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OZET

ILISKISEL PAZARLAMA FAALIYETLERININ MUSTERI
TATMIN VE SADAKATI ILE ILiSKiSI: BES YILDIZLI OTEL
ORNEGI

lliskisel pazarlama isletmelerin ¢alisanlarla bir iletisim biitiinliigii sayesinde
misterilerle stirekli iletisimin ve siirekliligin saglanmasi konusunda bir pazarlama
stratejisidir. Otel isletmeleri iliskisel baglamda miisteri konusunda bilgi sahibi olmalidir.
Ciinkii miisteri bilgileri ile iliskisel pazarlama uygulamalarini isletme kolayca uygularken
degisen tiiketici yapisini da yakalayabilecektir. Isletmenin bu degisime ayak uydurmasi
ile birlikte rekabet avantaj1 saglayarak devamliligini koruyabilecektir.

Bu arastirmanin temel amaci, isletme tarafindan yiiriitillen iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin miisteri bakis acisiya Olciimlenmesi, miisterilerin tatmin ve sadakat
diizeylerinin ayr1 ayr1 ele alinmasi suretiyle isletme tarafindan yiiriitiilen iligkisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatmin ve sadakati tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Bu neden ve sonug iligkisi ¢ercevesinde otel tarafindan saglanan hizmetin miisteri
tarafindan nasil algilandiginin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Arastirmada 508 kisilik katilimcr grubuna anket formu uygalanmistir. Uygulanan
anket formunda Iliskisel Pazarlama, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati dlgekleri ile
birlikte kisisel bilgi formu yer almaktadir. Arastirmadan elde edilen bilgilere gore;
iliskisel pazarlama, miisteri tatminini saglayan fiziki unsurlar, personel hizmetleri,
miisteri iligkileri ve sunulan 6zel hizmetler degiskenleri iizerinde anlamli etki
yaratmaktadir. Bununla birlikte iliskisel pazarlama, miisterilerin hem davranissal hem de

tutumsal sadakatini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel pazarlama, miisteri tatmini, miisteri sadakati
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN RELATIONSHIP MARKETING
ACTIVITIES, CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY: A
FIVE STAR HOTEL CASE

Relational marketing is a marketing strategy for businesses to ensure continuous
communication and continuity with their customers through a communications integrity.
Hotel operators must have knowledge of the customer in the context of the relationship.
Because customer information and affiliate marketing practices can easily be applied to
business, it can also catch up with changing consumer structure. The operator will be able
to maintain the continuity of this change by providing competitive advantage with
keeping up with it.

The main purpose of this research is to measure the relationship marketing activities
carried out by the business from the customer's point of view and to demonstrate the effect
of the relationship marketing activities carried out by the business on customer
satisfaction and loyalty by separately evaluating the satisfaction and loyalty levels of the
customers. It is aimed to reveal how the customer perceives the service provided by the
hotel in the context of this cause and effect relationship.

Survey form was applied for 508 participants group. In the questionnaire form,
personal information form is included together with Relationship Marketing, Customer
Satisfaction and Customer Loyalty scales. According to the information obtained from
the research; Relational marketing, physical factors that provide customer satisfaction,
personnel services, customer relations and special services offered. However, relational

marketing affects both behavioral and attitudinal loyalties of customers.

Keywords: Relational marketing, customer satisfaction, customer loyalty
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BOLUM 1.
GIRIS ve AMAC

Pazarlama anlayis1 ilk zamanlarda daha ¢ok ne {iretirsem onu satarim diisiincesinden
hareket etmistir. Bu anlayista tiiketici ihtiyaclari 6nemsenmez, ne iiretip nasil satarim
anlayis1 onemliydi. Zamanla tliketici ihtiyaglar1 da géz 6niinde bulundurularak tiretimde
miisteri istek ve ihtiyaglar1 goz oniline alinmaya baslanmaistir.

Toplumsal pazarlama anlayisi ile miisterinin istek ve arzularini belirleyerek bu istek
arzularina uygun lriinleri sunmaya baslamislardir. Bu pazarlama anlayislarina paralel
olarak iligkisel pazarlama anlayisi ile birlikte miisteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi
gelistirilerek miisteriyi tutma ve siirekli hale getirme ¢alismalar1 baglamistir.

lliskisel pazarlama isletmelerin ¢alisanlarla bir iletisim biitiinliigii sayesinde
miisterilerle siirekli iletisimin ve siirekliligin saglanmasi konusunda bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlanabilir (Varinli, 2006:94).

lliskisel pazarlama uygulanmasinda &nemli yeri olan ve iliskisel pazarlama
uygulamasinin sonucu ortaya ¢ikabilecek miisteri tatminini ve buna bagli olarak da
miisteri sadakatini saglayacak ve hizmeti sunacak isletmedeki calisanlardir.
Calisanlarinda amir ve ydneticilerin tutumu, yapilan is, iicret, is arkadaslar ile iliskiler,
calisma kosullari, bilgi ve beceri kullanma, sirket imaji, is glivenligi ve sosyal ihtiyaclar
gibi miisteri tatmin unsurlarinin olusmasinda 6nemli yere sahiptir. Bu unsurlarin otel
isletmelerinde olumlu yonde gelismesi i¢ miisteri tatminine ve bunun sonucunda da
miisteri tatminine neden olabilecektir. Tatmin diizeyi yiiksek tutulan miister isletmeyi
tekrar ziyaret etmekte ve sadakat tutumlari sergilemektedir.

Hizmeti alan miisteriler ise bu tatminin algilanmasinda ve otelin uygulamis oldugu bu
stratejinin uygulama agisindan basariya ulasmasinda onemli role sahiptir ¢link{i miisteri
calisanlarin olumlu motivasyonlarinda olumlu tepki, olumsuz motivasyonlarinda
olumsuz tepki gosterebileceklerdir. Miisterinin bu algilamalart yapmasi uygulama

acisindan tamamlayici niteliktedir.



Bununla birlikte otelin de miisterilere bazi miisteri tatmin unsurlarini sunmalari
gerekmektedir. Bu unsurlar ise; otelin konforu, personel kalitesi, ¢alisanin bilgi ve beceri
kullanimi, oda kalitesi, hizmet hizi, ilave hizmetler ve yiyecek-icecek hizmetlerinin
kalitesi de miisteri tatmin unsurlarii tamamlayici nitelikte olmaktadir. Yapilan analizler
sonucunda i¢ miisteri ve dis miisteri tatmini sonuglart dogrultusunda birbirlerini etkileyip
etkilemedikleri konusunda yorumlar yapilabilir.

Bu aragtirmada birincil ve ikincil verilerden yararlanilmistir. Anket sorular1 The Grand
Tarabya Oteli’nde miisterilere yapilmak iizere diizenlenmistir. Anket yontemi ile
miisterilerin tatmin olma durumlari ve sadakat diizeyleri 6l¢iilmeye calisiimistir.

Arastirmanin birinci, ikinci ve {iglincli bolimiinde teorik; dordiincii boliimiinde ise
uygulama yer almaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde pazarlama ile gerekli bilgiler
verilerek pazarlamanin baslangic doneminden son déneme kadar olan doniisiim evreleri
incelenmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde arastirmanin ana konusu olan Iliskisel Pazarlama
konusu ele alinmistir. Bu béliimde teorik gergeve paralelinde iliskisel pazarlama kavrami,
ortaya cikisi ve Ozellikleri ile ilgili bilgiler agiklanmistir. Daha sonra uygulamada
yardime1 olmasi i¢in iliskisel Pazarlamanim hangi amaclarla olustuguna iliskin cesitli
degerlendirmeler yer almaktadir.

Aragtirmanin {i¢linci bdliimiinde uygulama kismina rehberlik gosteren iliskisel
pazarlamada miisteri kavrami1 hakkinda bilgiler verilmistir. Bolimde icsel ve dissal
pazarlama olmak tlizere miisteri kavrami iki yonlii ele alinmistir. Bununla birlikte, iliskisel
pazarlamanin miisteri ile ilgili amaglarima da bu boliimde yer vermek sureti ile
arastirmanin tatmin ve sadakat degiskenleri de tanitilmistir.

Arastirmanin  dordiincii ve son bolimiinde miisterilere yapilan uygulamanin
yontemine yer verilmistir. Boliimde 6ncelikli olarak arastirmanin yontemi ele alinmistir.
Bu noktada arastirmanin evren ve Orneklemi, veri toplama araglari, verilerin analiz
teknikleri ve model ve hipotezleri ortaya konulmustur. Daha sonra ise yapilan analize
iligkin bulgulara yer verilmistir. Sonu¢ boliimiinde ise elde edilen bilgiler 1s18inda
sonuclar degerlendirilmis ve bu bilgiler 1s181nda ¢esitli Oneriler sunularak aragtirma

tamamlanmaistir.



1.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Iliskisel pazarlama konusunda yapilan diger calismalarda; i¢ miisteri tatmini, dis
miisteri tatmini, iligski yonetiminde i¢ ve dis miisteri tatmini veya is goren tatminin miisteri
tatmini lizerinde etkisi arastirilmistir. Bununla birlikte, iliskisel pazarlama faaliyetleri
kapsaminda miisteri tatmin ve sadakatini 0l¢en herhangi bir calismaya rastlanmamastir.
lliskisel pazarlama kapsaminda miisteri tatmin ve sadakatinin bir otel uygulamasi
konusunda bosluk tespit edildiginden dolay1 bu yonde bir arastirma yapilmustir.

Bes yildizli otellerin hem kurumsallagsmis isletmeler arasinda bulunmalart hem de
teknolojiyi daha yogun kullanmalari ve bununla birlikte yonetsel anlamda daha
profesyonel yonetim tarzi sergilemeleri The Grand Tarabya’nin ¢alisma kapsamina dahil

edilmesinde etkili olmustur.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Otel isletmeleri iligskisel baglamda miisteri konusunda bilgi sahibi olmalidir. Ciinkii
miisteri bilgileri ile iliskisel pazarlama uygulamalarini isletme kolayca uygularken
degisen tiiketici yapisini da yakalayabilecektir. isletmenin bu degisime ayak uydurmasi
ile birlikte rekabet avantaj1 saglayarak devamliligini koruyabilecektir.

Bu aragtirmanin temel amaci, isletme tarafindan yiiriitiilen iligkisel pazarlama
faaliyetlerinin miisteri bakis agisiyla Ol¢iimlenmesi, miisterilerin tatmin ve sadakat
diizeylerinin ayr1 ayri ele alinmasi suretiyle isletme tarafindan yiiriitillen iligkisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatmin ve sadakati iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Bu neden ve sonug iliskisi ¢ercevesinde otel tarafindan saglanan hizmetin miisteri

tarafindan nasil algilandiginin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Pazarlamanin degisim siireci ile ne iiretirsem onu satarim diislincesi artik bitmis ve
giintimiizde miisteri istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda mal ve hizmet iretimi saglanmistir.
Hizmet sektoriinde bire bir iligkilerinin yer almasi ile birlikte 6nemli bir hizmet anlayisi
ortaya konmustur. Ciinkii hizmet sektoriinde miisteri ¢alisan iliskisi kaginilmazdir ve bu
iliski otel sektorii i¢in ¢ok dnemlidir. Degisik arastirmalar; isletmelerin sadik miisteri

edindik¢e reklam ve promosyon maliyetlerinin de azaldig1 goriislinii ortaya koymaktadir.



Konaklama sektoriinde bu sonucun elde edilmesi iliskisel pazarlama ile miimkiindiir.
Konaklama isletmelerinin miisteri tatmini saglamast durumunda, miisterilerin siirekli
olarak isletmeyi tercih eder duruma gelmesi s6z konusu olur ve bu da isletmelerin
karliligini olumlu yonde etkileyecektir.

Arastirmanin 6nemi pazarlamadaki degisim ile birlikte degisen tiiketici yapisina uygun
olarak isletmeler kendilerini farkli kilmak igin bazi yenilikler yapmak zorunda
kalmislardir. Bu yenilikler ile birlikte hizmet isletmelerinde miisteri tatmin ve sadakatinin
saglanmas1 giinlimiizde saticinin ¢ok oldugu ortamda isletmeler agisindan biiyiilk 6nem

tasimaktadir.

1.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Aragtirma, evren olarak belirlenen The Grand Tarabya Otel’i misterileri ile
siirlandirilmigtir. Aragtirmadan elde edilen veriler kullanilan anket formu ve erisilen

teorik ¢ergeve ise kisithdir.



BOLUM 2.

PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMA PARADIGMASININ
BASLICA DONUSUM EVRESINDEKI ASAMALARI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami, 20. yiizyilin basinda ABD’de olusumuna baslamistir. ilerleyen
zamanlarda degisimlerle birlikte 6zel ve tekelci satig, dagitim ve satis yonetimi gibi
konularin tizerinde durulmustur. Bununla birlikte 6011 yillardan itibaren pazarlama
karmasiyla yeni kavramlar (Orgiitsel pazarlama, sosyal pazarlama, pazarlama yonetimi,
hizmet pazarlamasi ve uluslar aras1 pazarlama) ortaya ¢ikmistir (Altunisik vd., 2001:3).

Pazarlama kavraminin gelisimine bakilacak olunursa, bu kavramin giiniimiize kadar
icinde bulundugu asamalar sirasinda, {iriin anlayisi bakimindan birgok anlam kazandigi
goriilmiistiir. Uriin anlayis1 doneminde pazarlama faaliyetleri ger¢eklesmemistir; daha
sonra pazarlama, mala olan arzda atis bulunan donemlerde isletmelerin benimsedigi
anlayista, satis kavramiyla 6zdeslestirilmistir. Fakat bu donemde isletmelerin ¢ogalmasi
ve rekabetteki artisla beraber isletmelerdeki pazarlama ve is cevreleri degismis,
pazarlamaninsa miisterilerin gereksinimleri degistikge, bu degisimlere gerekli karsilig
verme amagli oldugu anlasilmistir (Kili¢c ve Kendirli, 2005: 34).

Pazarlama; 6zellikle bir mal ve hizmete olan istegin belirlenmesi ile, buna yonelik
tiretilen {irtinlerin kullaniciya veya son tiiketiciye ulastirilmasiyla, isletmenin belirlemis
oldugu hedeflere ulagsmak icin isletmelerin yaptig1 ¢alismalar1 yoneten, yonelten ve
orgiitleyen bir isletmecilik islevi seklinde agiklanabilir (Usal ve Oral, 2001:6).

Bir bagka tanimda ise pazarlamanin, insanlarin gereksinim ve isteklerini, degisimleri
kullanarak doyurma amagch bir eylem oldugu sdylenebilir. Bu tanimdan yola ¢ikarak,
pazarlamanin degisimler iizerine kurulu oldugu goriilebilir. Degisim yasanmadan,
pazarlama da olusamaz. Pazarlama eylemleri degisimi gerceklestirmek ve kolaylagtirmak

icin yerine getirilir (Rizaoglu, 2004: 1).



2.2. PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Pazarlama anlayis1 tiliketici istek ve ihtiyaglari iizerinde yogunlagsmaktadir. Ciinki
pazarlama faaliyetlerinin odak noktas tiiketici ve toplumdur. Isletmeler pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirirken tiiketici ve toplumun ilgisini ¢ekmeye c¢alisirlar
(Islamoglu, 2002:15). Bu acidan bakilacak olunursa 6nemli pazarlama &zelliklerin ve
yonleri arasinda sunlar sayilabilir (Mucuk, 2002:4).

* Pazarlama, ¢ok sayida ve gesitte faaliyetten olusan bir sistemdir.

*  Pazarlama, insanlarin ihtiyaclarinin karsilanmasini saglayan bir faaliyettir.

»  Pazarlama, hizmetler, mallar ve fikirlerle alakalidir.

*  Pazarlamanin, bir {iriiniin reklam ya da satis isinden ibaret olmadig1 sdylenebilir.
Uretimin &ncesinden, {iriiniin bir fikir oldugu zamandan itibaren planlanmasi Ve
gelistirilmesi siirecinden baslayip, fiyat, tutundurma ve dagitimi ile ilgili siirecleri de
icermektedir.

* Pazarlama, dinamik bir yapidadir, siirekli olarak degisebilir. Degisime uygun
ortamlarda yiiriitiilen pazarlama, ayn1 zamanda isletme faaliyetlerinden olusan gruptur.

Pazarlama karmasi unsurlart 4P (product, price, promotion, place) olarak
bilinmektedir. Bunlar mamul, fiyat, tutundurma, dagitimdir. Baz1 arastirmacilar 4P’yi
yeterli gormeyip ardindan buna ilaveten 3P’ yi eklemislerdir. Bunlar ise; siirecler,
insanlar ve fiziksel ¢evredir.

a) Mamiil: Insan ihtiyacim ve talebini karsilamak amaciyla pazara sunulan tiim
girdiler ve ¢iktilar mamiil olarak ifade edilebilir (Dinger ve Ertugral,2009:50). Mamiil
isletmenin pazarlama faaliyetlerini olusturur. Mamiil bileseninin igerisinde kalite, ¢esit,
marka, stil, garanti gibi bircok konu ele alinir (Akkilig, 2008:447).

b) Fiyat: isletmelerin, mamiilleri i¢in belirledikleri ve insanlarm, mamiilii almak igin
Odedikleri paraya fiyat denir. Fiyat isletmeye gelir saglayan tek unsur konumundadir. Bu
bakimdan 1yi fiyatlama stratejisi gerekmektedir (Yal¢in ve Sezer, 1995:125).

¢) Tutundurma: Tutundurmanin kullanildig: alanlar, iiriinlerle alakali bilgilendirme
yapma ve bir farkindaligin olusturulmasidir. Bu yiizden tutundurmayla ilgili yapilan
harcamalar da fazla olur. Bu faaliyetler, {iriinii markalastirmak ve bir imaj olusturmak i¢in

yapilmaktadir (Balyemez vd., 2005:84).



d) Dagitim: Bir iiriinlin iireticiden tiiketiciye kadar uzanan zincire dagitim kanali adi
verilmektedir. Dagitim kanallar1 {iretici firmalarin rakiplerine karsi istlinliik saglamasi
agisindan 6nemli faktor arasinda bulunmaktadir (Y1lmaz vd. 2002:81).

e) Siiregler: Siire¢ tiiketicinin ihtiyag duydugu bir hizmetin aymi anda hazir
bulundurmasini ve tiretmis oldugu hizmet kalitesini tutarli bir sekilde sunmasidir. Hizmet
sektoriinde hizmetlerin stoklanmayisi tiiketicilerin hizmetini karsilayamama durumu ile
basa basa kalinir (Karadeniz, 2006:16).

f) insanlar: Hizmetin ulastirilmasinda ve hizmeti alan miisterinin tiim algilamalari
insan faktoriinii olusturmaktadir. Hizmet sektériinde isletmeler miisteri tatmininin
saglanmast i¢in personelini dikkatli se¢ilmis insan unsurundan karsilamaktadir
(yunus.hacettepe.edu.tr).

g) Fiziksel Cevre: Hizmetler miisteriye fiziksel ortamda ulastirilir. Miisteriler tatmin
diizeylerini degerlendirirken fiziksel ortama ve bazi ipuclarina gére davranmaktadir. Bu
fiziksek ortam tesis boyutlari, cevre tasarimi, ¢gevreleyen kosullar (renk, ses, koku, miizik

vb etmenler), yerlesim plan1 vb. unsurlar fiziksel ¢evreyi gosterir (Erturan, 2003:130-
131).

2.3. PAZARLAMA PARADIGMASININ DONUSUMUNDE BASLICA
ASAMALAR

Onceki dénemlerde iiriin veya hizmetleri satacak miisteri bulmak, isletmelerin en
dikkat ettikleri ve 6nem verdikleri konulardan biriydi (Kagnicioglu, 2002:80). Bu durum
satis uyumunun ortaya ¢ikmasina neden oldu. Zamanla bireysellik 6n plana ¢ikmus,
bununla beraber tiiketiciler, kendilerine 6zel, kendileri i¢in yapilmis ve sunulmus {iriin ya
da hizmetler almak istemislerdir. Uretim ve {ireticilerde artigin goriildiigii ve iiriinlerdeki
belli baglt oOzelliklerin, diger isletmeler tarasindan da kisa siirede yapilabildigi
diisiiniiliirse, pazarlama konusunda isletmelerin basarili olabilmesi i¢in miisteri odakl
olmak zorunda kalmislardir (Demir ve Kirdar, 2005: 295).

Bu degiskenliklerle pazarlama anlayiglarinin, isletmelerin pazar1 genel hatlariyla
algilama sekillerine, bu sekillere bakarak Pazar ve isletmeler arasi kurulan iligkilere ve
bahsi gegen iliskilerin isletmenin yararina nasil isler yapacagina gore degisiklik gosterdigi
goriilmistiir. Diger yandan igletmelerin, bu etmenlere gore yasayabilecegi degisikliklerin,

pazarlama anlayisini degistirebilecegi de sdylenebilir. Pazarlamadaki ¢esitli anlayislar,



geemisten giliniimiize degin su asamalardan geg¢mis ve donilisiime ugramistir (Tagkin,

2005:11).

Klasik Pazarlama Anlayis1
Modern pazarlama Anlayisi
Toplumsal Pazarlama Asamasi

Mliskisel Pazarlama Asamasi

2.3.1. Klasik Pazarlama Anlayisi

Pazarlama, tam olarak 1700li yillarin baslarinda, sanayi devrimiyle beraber ortaya

¢ikmaya baslamistir. O donemde teknolojideki gelismelerin artmasiyla, iiretim sistemleri

de gelismistir ve bu durum kitlesel iiretimin 6niinii agmistir. Degisimler yagsaninca da yeni

imkanlar ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda tiiketiciyle {ireticinin arasinda bulunan mesafe

artmistir. Bu donemde, iireticiler tamamiyle bir giic haline gelmistir ve pazarlama

yaklasimlari su sekilde olmustur (Bozkurt, 2005:19-20);

Urettigini satmak

Uretilen yerde satmak

Uretilen miktarda satmak

Keyfi fiyattan satmak

Uretilen kosullarin ne olduguna gére satis yapmak
Satig1, iiretimin oldugu zamanlar yapmak

tarz1 diislinceler pazarlamada hiikiim slirmiis, tamamen arz baz alinmis, tiiketici

ithtiyaclar1 planlama igerisine alinmamistir. Bu donem ise Klasik Pazarlama anlayisini

ortaya koymustur (Bozkurt, 2005:19-20).

Klasik pazarlama evrelerinde su anlayislar bulunmaktadir:

Uretime yonelik pazarlama anlayisi
Uriine Yonelik Pazarlama Anlayist

Satisa yonelik Pazarlama Anlayisi



2.3.1.1. Uretime Yénelik Pazarlama Anlayisi

Klasik pazarlamanin birinci evresi olarak olan iiretime yonelik pazarlama anlayisinda,
talebi karsilayamayan {iretim icin isletmeler tarafindan yapilan {retim, ¢aba
gerekmeksizin belirli pazarlar tarafindan ¢ekilmekteydi (Tuncer, vd. 1994:1).

Uretim odakli yaklasim, iiretimin biiyiik oranda sorun oldugu ilk donemin bir
sonucudur. Yani bu yaklagimi insanoglunun ilk mal miibadelesine basladigi zamanlardan,
diinyada 1929 yilinda yasanan krize kadar en biiyiik sorun iiretimden kaynaklanmaktaydi.
Ancak I. Diinya Savasindan sonra bazi is kollarinda kismen de olsa kitle tiretimleri
goriilmistiir. Bu yaklasimin ¢ikis noktasi, verimli bir liretim saglanirsa, ne lretilirse
tiretilsin satilacagi yoniindeki diistincedir. Bu durum altinda s6z sahibi olan kisi, tiretim
yapan kisidir. Uretime y&nelik anlayis1 benimseyen bir isletmede amag, kisa zamanda
fazla liretim yaparak, en yiiksek kar1 saglamaktir (Ecer ve Canitez, 2004:7).

Uretim yaklasiminin odak noktas1 imalattan olusmaktadir. Uretim yaklasimiin amag
ve Ozellikleri ise tiretimin artirilmasi, maliyetlerin diisiiriilmesi ve kontrol edilmesi, satig

artist ile kar maksimizasyonudur (Torlak vd, 2002:18).

2.3.1.2. Uriine Yonelik Pazarlama Anlayist

Uriine yonelik pazarlama anlayisinda ne iiretirsem onu satarim anlayis1 hakimdi. Bu
donemde satis anlayisina yonelik bir pazarlama anlayis1 vardi ve isletmeler iiriin odakl
olarak yasamlarimi stirdiirmekteydi (Bose, 2002:90). Bu anlayista ise isletmeler daha ¢ok
iriine agirlik vermis ve isletmenin en iyi Uriinii Uretip gelistirdiginde, bu mamullerin
satisinin  kendiliginden gelecegini savunmuslardir. Uriine yonelik anlayista da
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar lizerinde durulmayarak, tamamen mamul odakl: tiretim
yapilmaktadir (Tenekecioglu vd., 2003:4-5).

Fakat bu yaklasim tiiketicilerin kendi istek ve gereksinimlerini daha 1iyi
karsilayabilecek iriinleri aradigini ve kolayca bu gereksinimlerini daha iyi

karsilayabilecek baska iiriinlere yonelebilecekleri gercegini goz ard1 eder (I¢dz, 2001:13).

2.3.1.3. Satisa Yonelik Pazarlama Anlayisi

Satisa yonelik pazarlamada iiretim, tiretimin artis1 ve biiylime anlamina gelmemekte,
iiretilen tirlinlerin satilmasina odaklanilmaktadir (Mucuk, 2001:8). Bu anlayis, miisteriler

ve tiiketiciler ihtiyaci olmadiklar1 ya da az ihtiya¢ duyduklar tirtinleri almama konusunda



direng gosterdiklerinde, farkli satis teknikleri gelistirerek miisteriyi Uriinleri alma
konusunda yonlendirebilecekleri diisiincesini baz almaktadir. Bu anlayisa gore isletmeler
basarili olmak istiyorlarsa, satis konusunda orgiitlenmelidirler (Taskin,2005: 14).

Bahsi gegen donemlere bakildiginda pazarlama konusunda, satis ve tiretim temel

alinmus, tiiketici, miisteri ve ihtiyaclari tizerinde durulmamistir. (Yeygel, 2006:201).
2.3.2. Modern Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlamada, modern toplumlardaki dinamiklere gore hedefler belirlenmis,
pazarlama da bu hedeflere gore yapilmistir. Geleneksel anlayislara bakildiginda satis ve
tiriin odakli oldugu goriiliirken, 20. yiizyilin baglarinda pazarin ne durumda olduguna
onem verilmezdi. 2. Diinya savasinin ardindan isletmelerin stratejileri onemli hale geldigi
icin, pazarlama stratejilerinde ihtiyaca da dnem verilmeye baslanmistir. Bu stratejiler
pazarin boliimlenmesi ve hedeflenmesini temel alarak, standart ya da kitlesel iiretimlerin
yapilisina gore bigimlenen toplum ihtiyaglarinin karsilanmasina yardimei olmaktadir
(Babacan ve Onat, 2002:13).

Bu ihtiyaglarla beraber, isletmelerin amaglarina ulagsmasi i¢in modern pazarlama
yaklagimi, hedefteki pazarlarin miisterilerinin ihtiya¢ ve isteklerini belirler, tatminini
saglar ve isletmelerdeki birimlerin uyum iginde ¢alismasini da igerisinde barindirir
(Varinli, 2008: 2). Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan modern pazarlama,
tilketicilerin tatminini saglayarak siirekliligin ve karin elde edilmesine yardimci olur
(Durmaz, 2006:2).

Karin elde edilmesiyse, modern pazarlama anlayislarina sahip isletmelerdeki hedefin,
miisterilert memnun etme odakli olmasiyla gergeklesebilir. Pazarlama faaliyetlerinde
temel alman nokta, misteridir (Pira ve Baytekin,2004:758). Modern pazarlama
anlayislarinda temel ¢ikis noktast mamul ve hizmet degil, miisterilerin istek ve
ihtiyaglaridir. Tanimdan da yola ¢ikilacag: {izere, bu pazarlama anlayisindaki temel
etmenler soyledir (Yiikselen, 2001: 24).

» Tiketicilere yonelik olmas1

»  Hedefteki pazar

+ Biitlinlesik pazarlama faaliyetleri

» Tiiketicilerin de tatminini saglayarak kar elde etme
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Bu pazarlama anlayiginda, satis odakli anlayistan ayri olarak, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 da onemlidir. Pazarlamacilarin goziinde tiiketiciler biiyiik bir yere sahiptir.
Fakat satis odakli anlayislarda isletmeler satisa; liretim odakli anlayista da iiretime
odaklanirlar. Bu sebeple modern anlayistan sonra pazarda egemenlik, saticidan ¢ikip
aliciya gecmistir (Yiikselen, 2001: 24).

Genel anlamda miisterinin ihtiya¢ ve istekleri baz alinarak hizmet ve iirlinlerin
satilmasi, gelistirme ve aragtirma faaliyetlerine verilen 6nem, tutundurma faaliyetleriyle

alakali olan kitle iletisim araglarini kullanmak siralanabilir (Pinar, 2006:32-33).
2.3.3. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Bu pazarlama anlayis1 da modern pazarlama anlayisi gibi tiiketicinin arzu ve isteklerini
belirleyerek, bu arzu ve isteklere uygun, tatmin eden iriinler meydana g¢ikarip,
rakiplerinden daha etkin ve verimli bigimde pazara sunarken modern pazarlamadan farkl
olarak kigilerin ve toplumun da ¢ikarlar1 ve refahi géz Oniinde bulundurulmalidir.
Toplumsal pazarlama anlayisina gore, tiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilama amagl
faaliyetler yaparken isletmeler, ¢evre kirliligi gibi toplumun tamamini ilgilendiren
etmenlere yol agmamalidir. Yine bir isletme oOrgiitsel amaglarini gergeklestirirken,

topluma yarari olabilecek faaliyetler de yapmalidir (Altunisik, vd. 2001:18-19).

TOPLUM
(Insanlarm Refahn)

TOPLUMSAL
PAZARLAMA

(Thtiyaglarmn tatmini) {Karlar)

-
{ TUKETICILER 1 FIRMA ]

S \,

Sekil 2. 1. Toplumsal Pazarlama Anlayisimin Ogeleri

Kaynak: Altunisik, vd. 2001:19

Sekilde bulunan ii¢ kutupta amaglar1 bir arada tatmin etmesi gerekmektedir. Modern

pazarlamada, tiiketicinin istekleri ve tiiketiciyi tatmin amacli davranan firmalarin, makul
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miktarlardaki kar oraniyla miisterilerin istedikleri her seyi lireterek, pazarlamaya yol acan
bir yaklagim seklinde oldugu diisliniilmektedir. Bu anlayistan yola ¢ikarak, Tiirkce’de
kullanilan “alan razi satan raz1” sdylemi temel alinarak, yasalara aykir1 bir sekilde, asir

kullanima dahi yol agabilme ihtimali vardir (Tek, 1999:35).
2.3.4. Tliskisel Pazarlama Anlayisi

Giliniimiizde olusan bu degisimlerden sonra isletmeler gesitli stratejilerle miisteri
iliskilerini {ist diizeyde tutarak geri bildirimin saglanmasini saglamak istemekte ve reklam
vb. gibi gider kalemlerini en az diizeye indirme ¢abasinda bulunmaktadirlar. Son
zamanlarda 6nemli olan konulardan bir tanesi de “Iliskisel Pazarlama” ad1 altinda kavram
ortaya ¢ikmis ve isletmeler tiiketicilere iliskisel pazarlamanin gerektirdigi Olgiide
davranarak karlarini artirmaya c¢alismaktadirlar.

Iliskisel pazarlamada cikis noktasi, endiistriyel pazarlamayla hizmet pazarlamasi
seklindedir. Kuzey Avrupa’dan birka¢ arastirmact bu alanlarda calisarak, 701i yillarin
sonlarinda yeni bir yaklasim ortaya attilar. Bu yeni bakis acgisi, pazarlamanin 4P ismi
verilen etmenler (price-fiyat, product-iiriin, place-dagitim, promotion- tutundurma)
tarafindan yonetildigi diisiincesine karst gelistirilmistir (Ertas vd., 2008:29-30).

Bu donemin ardindan miisteri iligkilerinin kurulup gii¢lendirilmesi ve gelistirilmesi
konular1 iizerinde durulmustur. Bu pazarlamanin odak noktasi, kisisel ve oOrgiitsel
amaclara ulasilmas1 ve miisteri iliskileri gelistirilerek, hem kar edilmesi hem de iligskinin
ticarilestirilmesidir. Yeni gelistirilen bu teori, arastirmacilar tarafindan ag ya da etkilesim
teorisi seklinde isimlendirilmistir. Bu teoriye gore 4P, endiistriyel pazarda ve uluslararasi
islemlerde yeterli degildir. Ayn1 zamanda tedarik¢iler, miisteriler, toplum, dagitim kanali,
birey ve devletle iliskilerin kritik oldugunu savunmustur. Kuzey Avrupa’da yasanan
hareketlenmelerden Amerika’nin  da etkilendigi goriilmis, iligkisel pazarlama
Amerika’nin ig diinyasinda da konusulmaya baglamistir (Ertas vd., 2008:29-30).

Hizmet sektoriinde de “4P” kavraminin pazarlama faaliyetlerinin yeterli olmadig:
gozlenmis ve hizmet sektoriinde modern pazarlama anlayisini ifade etmekte yetersiz
kalan 4P’ ye ilave olarak 3P daha onermislerdir. Bunlar siirecler (processes), insanlar
(peope) ve fiziksel 6geler (physical evidence)’ dir. Dolayisi ile turizm hareketlerinin
pazarlamasinda pazarlama karmasi 7P’ den olusmaktadir (Altunisik,2004:298- 299).

Bunun sonucunda dort “p” kavramina bazi eklemeler yapilarak bes, alt1, yedi, hatta sekiz
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p” olarak kullanilmig mevcut pazarlama sorunlarina tarihsel siire¢ igerisinde gecici de
olsa ¢6ziimler aranmistir (Bozkurt, 2005:9-10).

Bundan sonra gelen asamada iliski pazarlamasi asamasidir ve isletmeler yatirim
yaparak, miisterileriyle daha yakin etkilesim ve iliski i¢inde olup, pazarlama karmasini
bu olusturulan iliskinin korunmasini da saglayarak olusturmak durumundadir (Yiikselen

vd. 2008:11).
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BOLUM 3.
ILISKISEL PAZARLAMA

3.1. ILISKISEL PAZARLAMAYA GENEL BiR BAKIS

Eski ekonomi diisiincesi, liretim ile ekonomiye ulasma ¢abasindaydilar fakat son
zamanlarda bunu bilginin yer aldig1 sektor ortaya ¢ikmis oldu. Bunun sonucunda ise bu
bilginin kullanilmasi degisimler ortaya ¢ikti. Bilgi ile bilginin kullanimiyla sekillenen
yeni ekonomik c¢evrede, isletme ile pazarlama taktiklerinde degisiklikler meydana
gelmistir. S6z konusu degisim evresinde tesekkiiller, isletmelerin elde ettikleri bilgilerin
kullanilmasiyla meydana gelen rekabet iistiinliikleri iizerinde yogunluk kazanmislardir.
Bilgilerin daha ¢ok kullanilmasi, isletme ile pazarlama yontemlerinin miisteri yonlii
gelistirilmelerine sebep olmustur. S6z konusu degisimlere paralel olan bir degisim,
miisterilerle kurulan iliskileri ana eksen biciminde goren pazarlama anlayislarina
kaymaya yol agmistir. 1970” lerde iki diisiince okulu ortaya ¢ikmistir. S6z konusu iki
diisiince okullarinin ortak paydalari, pazarlamalarin bir unsurdan ¢ok idarenin bir faktorii
oldugu, yonetimsel pazarlamalarin islemlerden ziyade, iliski iistiine kurulmus oldugu
hipotezidir. “Iliski kurma” ile “ydnetme” sdz konusu iki okulun felsefik kose taslaridir
(Zengin ve Demirel, 2004:668).

Literatiirlerde genellikle iki diisiince okulu mevcuttur. Baz1 kaynaklarda ii¢ olarak
gecmistir fakat Nordic diisiincesi Endiistriyel veya Uluslararas: Pazarlama ve Satin alma
(IMP, Industrial or International Marketing and Purchasing) grubuna dayanmaktadir. Bu
grup pazarlamadaki organizasyonel iliskileri incelemektedir (Palmer, vd. 2005:317).
Nordic okulu 1970’lerde hizmet pazarlamasi, pazarlamanin sahip oldugu o6zellik ve
hizmetlerden farkli olarak gelismeye baslamistir. Bu anlamda Iskandinav ve
Finlandiya’da Nordic okulu hizmet pazarlamasi anlaminda biitiin yOnetim
davraniglarindan ayrilmamak sartiyla ortaya ¢ikmistir (Gronroos, 1997:326). Anglo-
Avustralya yaklasimi ise daha c¢ok kalite, miisteri hizmetleri ve pazarlama anlayigina

dayanmaktadir (Palmer, vd.. 2005:317).
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“Iliski Pazarlamas1” ismi ilk defa Amerikan Pazarlama Birligi’nin Hizmet Pazarlamasi
Konferansinda L.L. Berry tarafindan ifade edilen bir sunumda ge¢mis ile pazarlama
yazinina girmistir (Berry, 2002:59). Hem miisteri taahhiidii ve miisteriyi elde tutabilme,
hem de pazar paylasimlart yerine misteri paylasimlar tiizerine yogunluk, iliski
pazarlamalarini arastirmaya yonelik olarak muazzam bi¢imde bir ilgi duyulmasina sebep
olmustur (Sheth ve Parvatiyar, 2002:4).

Isletmeler degisen tiiketici yapilariyla beraber miisteri ile iliski kurma yolunda ¢abalar
gostermistir. Bu ¢abalar artan rekabet kosullarinda isletmelere avantaj saglamakla beraber
miisteri ile ilgili geri doniisiim saglanmistir. Oncelerde fazla yaygin olmayan iliski kurma

daha sonra degisen yapilarla iligkisel pazarlama ile karsimiza ¢ikmistir.

3.2. ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI

Miisteriye yakinlik ile uzun vadeli koklii baglarin olugsmasi ve devam ettirilmesi
anlayislari, hizmet pazarlamalarinin mithim kose taglarindan birisi seklinde ¢agimiz
pazarlamasinda yerini almis durumdadir (Yiiksel, 1997:439). Iliski pazarlamasi, 1990’1
seneler boyunca pazarlama yazinlarinda tartisilmig pazarlama derinligidir ve giinbegiin
daha ¢ok ilgi ¢gekmektedir (Gronroos, 1999:327).

Pazarlama karmasi unsurlarina (4P) elestirel bicimde yaklasan Gronroos (1994),
[liskisel Pazarlamalarinin pazarlama idaresi problemlerine yeni yaklagim gelistirecegini,
bu sebeple Iliski Pazarlamalarinin, uzun siireli sikintilara sebep olan 4P’nin yerine
gelistirilecek yaklasimlardan birisi olacagini iddia etmektedir.

Iliskisel pazarlama arastirmacilarca pazarlamanin yeni paradigmalari biciminde
belirtilir (Pressey ve Mathews, 2000:272). Bir diger tanimdaysa iliskisel pazarlama
miisterilerin memnuniyetlerini en iist seviyeye ¢ikarmak ve bunun neticesinde sadik
duruma gelen miisteriler ile uzun zamanli ortaklik iligkileri kurulmasidir (Baltacioglu, vd.
2008:334). Iliskisel pazarlama umumi bicimde “mevcut olan miisterileri elde
tutabilmenin ehemmiyetine” vurgu yapmaktadir (Ozdemir, 2007:31).

lliskisel pazarlama hem calisanlari hem de miisterileri tatmin ederek sadakatin
saglanmasi1 bakimindan turizm firmalarinda kullanilabilecek olan bir pazarlama

yontemidir (Erdem ve Sahin, 2007:110).
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Ozet olarak iliski pazarlamasi; isletmelerin hedefleriyle ortiisecek bigimde dagitim
kanallar1 boyunca dikey, isletmeler icinde ¢apraz ve isletmelerin disinda yatay bigimde
iliskiler kurmalar1 ve s6z konusu iliskileri en verimli sekilde siirdiirmeleridir.

Hunt ve arkadaglar1 (2006:73), iliskisel pazarlamay1 Sekil 3.1.’de goriildigi gibi dort

temel ortaklikta; toplam on iliskide degerlendirmektedir.

Tedarik¢i Ortakhklar:
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Ahicr Ortakhklar:

Sekil 3. 1. iliskisel Pazarlamanin Bicimleri

Kaynak: Hunt vd. 2006:73

Iliskisel pazarlamada taraflar arasindaki iliski yogunlu dikkate alindiginda sadece
hizmet siire¢lerinin miikkemmeliyetinin basari i¢in yeterli olamayacag, taraflar arasindaki
iliskilerin de iyi yonetilmesi gerektigi aciktir. iliskisel pazarlamada yukaridaki tabloya
bakilacak olunursa tedarik¢ilerin, i¢ ve dis miisterilerin, rakip ve yan ortaklarin say1 ve
cesitleri hizmet igletmesinin biiyiikliigline, sundugu hizmet karmasina, yoneldigi farkli
pazar bolimii say1 ve oOzelligine bagli olarak degisecegi dikkate alininca, bunlar
arasindaki iligkileri yonetmenin gii¢liigli ve onemi kendiliginden anlasilabilir (islamoglu
vd. 2006:16).

Iliskisel pazarlama, hemen yerine oturtulamaz, ciinkii basit bir pazarlama taktigi
degildir. iliski pazarlamasi, kullanilabilece§imiz en etkili stratejileri igermektedir.

Bununla birlikte iligkisel pazarlama genis anlamada her tiirlii miisteri yonlii olabilecek
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satig, pazarlama ve iletisim teknigi gibi yontem ve stratejilerin kullanilmasidir (Bozkurt,
2006: 150).

Iliskisel pazarlama yalnizca bir strateji degil, aym1 zamanda bir felsefedir; sadece
tekniklerden, araglardan ve taktiklerden olusan bir uygulama degildir, miisterileri
diistinmenin, onlar i¢in deger yaratmanin bir seklidir (Berry,2002:73).

Mliskisel pazarlama anlayisinda miisteriye gercek deger-fiyat iliskisi sunuldugu zaman,
iirlin ya da hizmetin pazarlamasi ¢ok daha kolay ve basarili olmaktadir (Pirtini,2008:37).
Isletme iliskisel pazarlama araciligiyla miisteri talep ve gereksinimlerine uygun mal ile
hizmet tiretip hizli ve kolay bir bigimde miisterilere ulagsmaya gayret etmektedir. Bunun
neticesinde iliski pazarlamasi firmalar adina gerekli olan bir stratejik hedef olmus
durumdadir (Ozer ve Yiicel,2004:128). En basit sekilde, iliski pazarlamas1 stratejisi
birbirinden bagimsiz, bir defalik degisimler yerine; uzun donemli miisteri isbirligine
yatirim yapmanin daha etkili oldugunu savunmaktadir (Zinkhan, 2002:83).

lliskisel pazarlama, pazarlama yazinindaki bir de@isim olarak géren Sheth ve
Parvatiyar (2002) de iliski pazarlamasinin bir disiplin olarak gelisecek potansiyelinin
oldugunu, iistelik bunun pazarlama i¢in bir kazan¢ olacagini vurgulamaktadir. Bununla
birlikte Berry (2002:71) ise hizmete ihtiya¢ duyuldugu ve miisteriler hizmet saglayicilar
arasindan secim yapabildigi middetce iliski pazarlamasi potansiyelini koruyacaktir
seklinde belirtmistir.

Buna karsilik Hibbard vd (2001:29) ise iligski pazarlamasinin 6nemini kabul etmekle
birlikte, zaman igerisinde iliskinin pozitif etkisinin azalacagini, dolayisiyla yoneticilerin
iliskileri ele aliglarini farklilagtirmalar1 gerektigini aksi takdirde standartlastirilmis iliski

pazarlamasi uygulamalarinin pek etkili olmayacagini 6ne stirmektedirler.

3.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN ONEMi VE KARAKTERISTIK
OZELLIKLERI

3.3.1. iliskisel Pazarlamanin Onemi

Gummesson (1997) ise iliski pazarlamasinin goriilebilir ve dokunulabilir yeni bir giysi
oldugunu, bununla birlikte geleneksel pazarlama yonetimine eklenti degil, pazarlama
teorisindeki bir degisim oldugunu belirtmektedir. Palmer (2002:92) da iliski pazarlama

prensipleri ile uygulamalarinin yiizyillar evveline uzanmis oldugunu, buna karsilik
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1980°den giinlimiize gelinceye degin akademik manada ilgi ¢ektigini belirtmektedir. Ona
gore bazilar1 kabul etmese de, iliski pazarlamasi yeni bir dille ifade edilen eski bir
diisiincedir. Bununla birlikte gecici bir heves de degildir ve sayet onemli bir degerler
dizisi olarak kalacaksa bunun getirecegi degisime ayak uydurmak gerekecegini
savunmustur.

Isletmelerin bu degismelerinin pazarlamanin odaginin islemsel pazarlamalardan
iliskisel pazarlamalara dogru olduguna dikkat ¢cekmekte, iliskisel pazarlama vasitasiyla
miisteri hizmeti, kalite ile pazarlamanin biitiinlesmis oldugunu ortaya koymaktadir.
Bunun sonucunda iligkisel pazarlama tesekkiillere su alanlarda kolayliklar saglamaktadir
(Kili¢ ve Kendirli, 2005:28):

* Miisterileri elde tutmaya yogunlagma.

* Daha iist seviyede mal/hizmet faydalarini sunma.

» Uzun zamanli vizyon izleme.

+ Ornek miisteri hizmetlerinin iizerinde durma.

* Miisterilerin baglantilarin1 6ngérme.

* Tiimiiyle istenilen kaliteye ulagma.

YONETICILER
Igsel “
Pazarlama Digsal
pazarlama
CALISANLAR 1 ( MUSTERILER

J Niskisel Pazarlama L

Sekil 3. 2. Pazarlamada Uclii Etkilesim

Kaynak: Kiigiikaslan ve Baysal, 2007:175.

Yukaridaki sekilde hizmet pazarlamasinin temelini olusturan {i¢ unsur vardir. Bunlar;

i¢ pazarlama, dis pazarlama ve karsilikli olmak {izere ti¢ unsur vardir (Biitiin, 2000:81):
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I¢c pazarlama, calisanlarin miisterilerle daha etkin hizmet etmelerinin saglanmasi,
motivasyonlarin artmasi, gelistirilmeleri, yonlendirilmeleri amaci ile egitim verilmesini
kapsamaktadir.

Dis pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetidir. Iliskisel (Etkilesimli) Pazarlama,
miisteri ile siirekli birebir iligskiye giren isletme c¢alisanlarinin miisteri ile iyi iletisim

kurmasi, iletisim becerisi ve ustaligini igermektedir.
3.3.2. iligkisel Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri

Iliskisel pazarlamanin karakteristik 6zelliklerine arastirmacilar ile teorisyenlerin iliski
pazarlamalarini iletisim, baglilik, isbirligi, giiven, tatmin, karsiliklilik, bagimlilik, empati,
firsat¢1 olmayan davranis ile hareketler, riskin olmadig1 bir uyum ve ortam gibi olgular
1s18¢1nda karakterize etmis olduklar1 goriilmektedir (Haciefendioglu, 2005:70). Bunlardan
bir kac1 asagidaki gibidir:

3.3.2.1. Baghhk

Miisterilerle uzun vadeli miinasebetler kurma, miisteri sadakati olusturma, iligkisel
pazarlama anlayislarinin en 6nemli boyutudur. Miisterilerin sadakati, miisterilere kiymet
saglamaya dair yonelik pazarlama kaynaklarimin uygun bicimde ydnetilmesiyle
basarilmaktadir. Bu da bireysel miinasebetlerin agir bastig1 hizmet isletmeleri bakimindan
iliski degisimlerinin etkinliginin sadece iliskisel pazarlama anlayislar1 1s13inda hareket
edilip basarilabilecegini ortaya koymaktadir (Yurdakul, 2007: 273).

Isletme asil amaci olan kar faktoriinii saglamasi i¢in miisteri sadakati ve calisan
tatmini, ¢alisan sadakati ve verimliligi arasinda iliskiler kurmaktadir. Isletmelerin bu
cabalar1 ile ¢alisanlarin ve miisterilerin tatminini, sadakatini birbiri ile iliskilendiren bir
zincir konumundadir. Bu sebeple basarili hizmet firmalari, dikkatleri hem caliganlart hem
de miisterileri iistlinde yogunlastirirlar. Zira kar ile biliylime oncelikli olarak miisteri
sadakatiyle desteklenir, sadakat tatminlerinin neticesidir, tatmin yaygin bi¢imde

miisterilere saglanan hizmetlerin degerleri tarafindan etkilenmektedir. (Bayuk, 2006:8).
3.3.2.1.1. Baghhig1 Olumlu Yonde Etkileyen Degiskenler

Bagliligr olumlu yonde etkileyen degiskenler giiven, iletisim, tatmin, bagimlilik

asagida verilmistir.
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3.3.2.1.1. Giiven

Giliven kavrami, degisime temel olan bir hususun giivenceye alinmasi konusunda,
taraflarin birbirlerine glivenme istekleri bigiminde tarif edilebilir. Giiven basarili olan bir
bagin saglanmasinda ana bir bilesen seklinde goriilmektedir (Bakirtas ve Isikogul-
lar1,2008:327).

Baglilig1 olumlu yonde etkileyen degiskenler arasinda yer alan giiven degiskeni
miisteriler ile isletmeler arasinda kurulmus olan yakin ile uzun siireli miinasebetler

(13

vesilesiyle miisterilerin “herhangi bir miisteri” olmaktan c¢ikip, “o isletmelerin
misterileri” haline gelmeleri, iiriin ile hizmet sunumlarinin etkinliklerinin artmasi ve
miisterilerle isletmenin arasindaki giiven baglarinin meydana gelmesi ve hizmet
sunumlarimin ayni sekilde sosyal igerikli olduklar1 gerceginden de yola ¢ikilarak yakin
miinasebetler sayesinde bir hizmetin kusurlu sunulmasi halinde dahi miisteri
memnuniyetlerinin azalmamasi ve bunun sonucunda giiven duygusu olusur (Kara- kas,
vd. 2007: 5).

Gilinlimiizde pazarlamada ulagsmanin iki 6nemli boyutu vardir. Bu iki boyut giiven
duygusunun olusmas i¢in miisterilere kaliteli bicimde hizmet sunulmasi ile alinan mal
ve hizmetten memnuniyeti en ist diizeye c¢ikarmaktir. Yapilan iiretim iginde hizmet
sektorlinliin payinin gittikce biiyiimesi ile miisteri memnuniyeti olgusunun miisteri
bagliliginin iizerindeki etkilerinin ehemmiyetinin anlasilmasi, sirketlerin hizmet
kalitelerini gelistirmeleri hususunda girisimlerde bulunmalarina sebep olmaktadir (Yagci
ve Duman, 2006:219).

Iliskisel pazarlama miisterilerin tutumlari ile davranislarina etki ederek miisteri
memnuniyetini olusturmaya, miisterilerin kalite algilarinin {izerinde yiiksek kaliteli
iriinler sunmaya ve misterilerin gelecek iirlin alislar iistiinde etki etmeye yonelik
olmaktadir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006:257). Bu durum da miisterinin isletme ile ilgili

giiven bagini olusturur.
3.3.2.1.2. Tletisim

Iletisim insanlarin, toplumsal bir varlik olarak kendisini gergeklestirmekte, baska bir
deyisle biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikarak, toplumun bir iiyesi olmaktadir. Ote yandan,
iletisimin en 6nemli amaclarindan biriside iletisim yoluyla toplumun diger bireylerini

etkilemeyi ve degistirmeyi saglamaktir. Bu ag¢idan bakilacak olunursa iletisimin temel
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amaci, kendisini gii¢lii kilmak amaciyla ¢evresini etkilemek ve yonlendirmek seklinde
ifade edilebilir. Ciinkii iletisimin temel amac1 toplumda paylasmay1 getirmektedir. Bunun
sonucunda olusan etkileme, yonlendirme ve paylagma siireci toplumdaki ortak degerlerin,
yargilarin, diislincelerin ve dolayisiyla da ortak amaclarin olugsmasina katki saglamaktadir
(Kavak ve Vatansever, 2007:122).

fletisim konusunda basarili olabilmek igin ilk &nce uzun siire olmas1 ve bu konuda
basarili olunmas1 gerekir. Ciinkii basarili ve uzun siireli olmasi iletisimin kaliteli
olmasiyla ilgilidir. Isletme iyi bir iliski olusturma ve gelistirmedeki roliinii iyi anlamak
icin miisterinin istek ve ihtiyaglarina uygun mal {retmelidir Etkin bir iletisim
kurulmasinda etkin aras bir miisteri iligkileri olusturmaktan gegmektedir. Bir iletisimden
bahsedebilmek i¢in de miisterilerle karsilikli fikir, bilgi ve duygu alisverisini zorunlu
kilan bir iligkinin kurulmasi gerekmektedir. Miisteriler herhangi bir iiriin ya da hizmeti
satin almadan dnce ve satin alim sonrasinda bir takim bilgilere gereksinim duyarlar. Bu
asamalarda kurulan iletisim daha saglikli ve uzun siireli iliskiler gelistirmede ve baglilik
yaratmada isletmeler icin etkili bir yol olacaktir (Haciefendioglu, 2005:74). Iletisimin
basaril1 olabilmesi icin ¢esitli bilgi teknolojilerinden de yararlanmak gerekir.

Bilgi teknolojilerindeki bu gelismelerle birlikte, sadece satis giicii ile miisteriler
arasindaki iletisimin degil, ayn1 zamanda isletme i¢inde ¢alisan personelinde iletigimin de
kolaylagsmasina yardimci olarak departmanlar arasinda igbirligi saglanmasi ve dolayisiyla
diger birimlerden biraz daha isletme disinda faaliyet gosterebilen satig giiciiniin
isletmenin diger birimleriyle baglantisini kuvvetlendirebilmektedir. Kisaca, bilgi
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde, satig giicliniin, hem miisterilerle, hem de
isletmedeki diger birimlerle olan iletisiminin kolaylastig1 sdylenebilir (Varinli ve Oz,

2008:47).
3.3.2.1.3. Tatmin

Genel olarak, giinlimiiz pazarlama anlayiginin amaglari, miisteri miinasebetlerini karli
hale getirmek, farklilasma meydana getirme, maliyeti en az seviyeye indirme, tesekkiiliin
verimini artirmak, ¢alismalarda firma i¢i biitliin boliimlerin biitiinliiklerini saglamak ve en
mithim bi¢gimde de misterileri tatmin etmek seklinde ifade edebiliriz
(Kagnic108lu,2002:81). Zira iliski pazarlamalarinin hedefi miisteri degerini arttirmak,
miisterilerin memnuniyetlerini ve miisteri sadakatlerini olusturmaktir (Giilmez ve

Kitapei, 2003:81).

21



Miisterileri memnun etmek, “onlar1 tatmin etmek, devamli kilmak, gereksinim ile
beklentilerini kargilamak ¢agimiz tesekkiillerinin ¢ok daha fazla yogun c¢aba
harcamalarin1 gerekli kilan, strateji ile politikalarin1 miisterilerin  beklenti ile
gereksinimlerine gore belirlemeyi basarili olmay1 arzu eden isletmeler adina zaruri kilan

bir faaliyetler zinciri” bigiminde tarif edilir (Ergunda ve Tuncer,2007).
3.3.2.1.4. Bagimhhk

Baglilik, miisterilerle isletmeler devamli iliski kurabileceklerini diisiinen bir baskasi
adina soz konusu iliskiyi devam ettirecek en fazla gayreti gdsterme istegi olarak
tanimlanabilmektedir. Baglilik isletmelerin miisterilerle degerli bir baglantiyr koruma ile
devam ettirmek istekliligi biciminde karsimiza ¢ikar. Bagliliklarin temelinde istikrar ile
fedakarlik vardir. Zira is iliskilerine olan bagliliklar, dengeli iliskiler gelistirmek,
iligkilerin devamini meydana getirmek adma kisa zamanhi fedakarliklar yapma
istekliliklerini ve iligkilerin istikrarmni, siirekliliklerini saglama egilimlerini gerekli
gormektedir (Yilmaz vd., 2002:185).

Bagimliliksa gelecekteki tiiketicilerin davranislarinin dngoriilmelerine yardimci olan
miihim bir 6ge seklinde goriilmektedir. Bu anlamda iliskisel olarak pazarlama da hakiki
manada bagli olan tiiketicilerin duygusal bicimde ki bagliliklar1 sebebiyle firmalarin
tirtinlerini daha ¢ok tercih ettikleri, meydana gelen tutumsal bagliliklarin firma-tiiketici

miinasebetinin en 1yi gostergesi olduklar1 sdylenebilir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007:38).
3.3.2.1.2. Baghhg1 Olumsuz Yonde Etkileyen Degiskenler

Baglilig1 olumsuz etkileyen davranislar firsat¢1 davranislar, ¢atisma, risk(belirsizlik)

olmak tizere ii¢ seklide karsimiza ¢ikmaktadir (Haciefendioglu, 2005: 80).
3.3.2.1.2.1. Firsat¢1 Davramslar

Firsatgr davranis bugiinlin ¢ikarini yarma tercih etme davranisi yatar. Firsatel
davranigta gelecege yonelik gelismeler yer almayacagindan igletme yonetiminin disinda
kalmaktadir (Toksar1, 2006:32). Burada Isletme, herhangi bir sekilde gii¢ dengesizligi soz
konusu ise giiclii taraf kendi ¢ikarlarini gozeterek firsat¢1 davranislar sergileyerek karsi
tarafi gdz Oniine almadan kullanmasi iizerine zaman igerisinde memnuniyetsizlik

duymaya baglayacak ve kisiler yeni arayislara girecektir (Y1lmaz, vd. 2002:182-183).
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3.3.2.1.2.2. Catisma

Insanlarin oldugu ortamda catisma olgusundan bahsedilebilir. Hizmet sektoriinde cali-
san-miisteri arasindaki iligkilerde uyusmazlik ve anlasmazlik olabilecektir. Bunun
sonucunda etkilesim i¢inde olan kisiler arasindaki inanis ve ¢ikarlarinda farklilik oldugu
zaman catismada siirecektir (Batman ve Arpac1,2008:118).

Catigsma iyi yonetildigi takdirde yikici olmaktan ¢ok yoneticilere farkl alternatiflerinin
olusmasi konusunda esneklik saglar. Bu alternatiflerle yaraticilik artirilir ve orgiitlerin
devaminin saglanmasinda 6nemli yer tutar (Haciefendioglu, 2005:81). Catisma
isletmelerde olumsuz etki yapabilecegi gibi iyi yoOnetilmesi durumunda olumlu etli

yapabilecegi de miimkiindiir.
3.3.2.1.2.3. Risk

Tiiketiciler satin alma karar1 alirken dogru karar vermeyi ve bunun sonucunda tatmin
olmay1 istemektedir. Ancak tiiketici bu karar1 verirken farkli yonden zarar gorebilecegini
de diistinerek kafasinda cesitli riskler algilayabilirler. Tiketicilerin risk algist kisi
yapilarina ve {irliniin bazi 6zelliklerine gore degisebilir. Miusteri odakli pazarlama
anlayisinda isletme tiiketicinin riski algilarken hangi siiregten gectigini ve algilanan bu
risklerin satin alma kararmi nasil etkiledigi 6nem tasimaktadir (Ozer ve Giirpinar,

2005:50).

3.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN AMACLARI

Iliskisel pazarlamasinin amaglar1 sunlardir (Yurdakul, 2007:272):

* Birbirleriyle olan uzun doénemli iligskilerde bulunan sirketlerin en miihim
amaglarindan ilki, faaliyet ortaya koyduklar sektorlerdeki gelismeleri kontrol etmektir.

* Alicilar ile saticilarin birbirleriyle olan uzun zamanl iligkiler olusturmanin bir
gayesi de; yeni pazarlar, hizmetler, teknolojik ilerlemeler ile orgiitsel evreler hakkinda
birbirlerinden yeni veriler 6grenmektir.

*  Alcilar ile saticilarin dagitim kanallarinda ki islem maliyetlerini azaltma ve
verimliliklerini arttirma adina uzun zamanli igbirligi olustururlar.

* Alcilar ile saticilarin arasindaki uzun zamanli iligkilerin bir bagka amaci da
pazarlardaki kontrol altina alinabilen degiskenleri kontrol edebilme, s6z konusu

degiskenlerde meydana gelebilecek degisiklikleri tahmin etme, pazardaki belirsizlikleri
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en az seviyeye indirgemek gayesiyle gerceklestirilmektedir. Iliskisel pazarlamalarin
genel amaclarindan baska ise hem isletme ilgili amaglar1 ve isletme i¢in 6nemli olan
miisteri ile ilgili amaglar1 vardir.

Iliskisel pazarlama isletmeleri i¢in ¢cok &nemli bir boyuta sahiptir. Ciinkii giiniimiiz
pazarlamasinda miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yapilan pazarlama ¢aligmalari
ve bu miisterilerin siirekliliginin saglanmasi acisindan iliski pazarlama igletmeler igin
onem kazanmaktadir. Bu konuda iliskisel pazarlama da yardime1 olmaktadir.

Bunlara ilaveten Rowe ve Barnes (1998) ise yalnizca miisterileri ile giiglii, yakin,
olumlu iligkiler kuran orgiitlerin siirdiiriilebilir rekabetsel bir avantaja sahip olacagini

vurgulamaktadirlar.
3.4.1. Miisteri Sayisim1 Artirmak

Iliskisel pazarlamanin isletmeler adina miisterileri elde tutabilmenin yaninda
miisterilerin sayilarini arttirmak da gerekli olan bir 6gedir. Isletmelerin kurulus amacinda
bulunan kar unsuru adina isletmeler biitiin ¢alismalarinda daha ¢ok satis yapabilmek ve
miisteri toplayabilmek yatmaktadir. Isletmelerle miisterilerin arasinda iyi miinasebetlerin
kurulmalariyla sadik olan miisteriler hem isletmelerden daha fazla aligveris
gerceklestirmekte, hem de memnun kalmis olduklar1 hizmetler ¢evresindeki dostlarina ve
yakinlarina tavsiyede bulunmaktadirlar. Bu durum da miisteri memnuniyetleriyle gelen
yeni miisteri kitlelerini meydana getirmektedir (Karakas,2006:9).

Iliskisel pazarlamanin asil amaci miisterinin dogrudan tatmin olmas1 ve sadik miisteri
haline getirmektir. Isletmelerin bu sadik miisteriler araciligi ile herhangi bir reklam,
tanitim, brosiir gibi materyalleri kullanmadan da reklam yapabilmektedirler. Ozellikler
hizmet isletmelerinde hizmet 6nceden bilinmedigi i¢in agizdan agza adi verilen reklam
faaliyeti gergeklesmekte ve isletme icin olumlu referanslarla miisteri kitlesine artirimi da

iligskisel pazarlama sayesinde ger¢eklesmektedir.
3.4.2. Miisteri Istek ve Thtiyaclarim Kontrol Etmek

Miisteri istek ve ihtiyaclarinin gesitli yollarla 6grenilmesi ve bu bilgiler dogrultusunda
miisterilerin beklentilerine uygun degerde {iriin ve hizmetlerin sunularak miisteri tatmini
saglanarak miisteri sadakati saglanmasi isletme i¢in bir gerekliliktir. Bu gereklilik,

isletmeleri rakiplerinde farkli stratejileri uygulamasina ve miisteri, rakip odakli bir
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kiiltiiri benimsemeye ve dinamik bir dgrenme siirecini tesis etmeye zorlamaktadir
(Uzkurt ve Torlak, 2006:64). Miisteri odaklilik, miisteriye doniiklilk veya miisteri
yonliiliikk isletme i¢in yapilan tiim kararlarda miisteri istek ve ihtiyaglar1 6n planda
tutulacak sekilde isletmenin pazarlama anlayisina yardimci niteliktedir (Yilmaz ve
Ergiin,2003:197-198).

Miisteri odaklilik genel olarak miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin ¢esitli araclarla
toplanmas1 ve bu bilgilerin isletme iginde yorumlanarak pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasini ifade eder. Bu baglamda miisterilerin her donemde gerek satin alma 6ncesi
beklenti, istek ve ihtiyaglar1 belirlendigi gibi satin alma sonrasi diislincelerinin de firma
tarafindan dikkate alinmas1 gerekir. Dolayisiyla bu vesileyle miisterilere, ihtiyaglarini en
iyi sekilde karsilayacak hizmet sunmak miimkiin olabilecektir. Ciinkii elde edilen bilgiler
1s1ginda cesitli farkliliklar g6z oOniinde bulundurularak miisteriye sunulan {iriin ve
hizmetlerden beklentilerinin neler oldugu ve bunlarin &zelliklerinin her bir miisteri
tarafindan nasil algilandiginin 6grenilmesi daha da 6nemli hale gelmektedir (Uzkurt ve

Torlak, 2006:66).
3.4.3. Veri Tabam Olusturup Hizmet Hacmini Artirmak

Rekabet ortaminda, Miisteri odakli hizmet anlayisinda isletmeler i¢in veri tabanli
pazarlama Onemli bir stratejidir. Veri tabanli pazarlama, isletmeye miisteri kazanma
maliyetlerini diislirmede, miisteri sadakatini artirmada, miisteriler1 tanimada ve karl
miisteri belirlemede 6nemli firsatlar sunmaktadir. Ayrica veri tabani ile miisteriler, yasam
sekillerine, gelirlerine, satin alma davranislarina veya harcamalarma gore
siniflandirilabil- mekte ve isletmeler bu bilgiler 1518inda pazarlama stratejilerini
gelistirirler (Kitapg1, 2008:173).

Veri tabanl pazarlama miisteri ile ilgili bilgilerin saglanmas1 bakimindan iliskisel
pazarlamasi ile de iliski i¢indedir. Isletmeler verimli bir miisteri iliskisi icin veri tabani
araciligi ile misterileri hakkinda veri ambari olusturarak iliskisel bir pazarlama yaklagimi
gosterirler. Genel olarak veritabanli pazarlama miisteriler hakkindaki verinin veri tabani
programi ile depolanir. Bu depolamada miisterinin ismi, adresi, alis veris aligkanliklari
gibi miisterileri hakkindaki isletme icin yararli bilgiler vardir (Giilmez ve Kitapgi,

2003:85).
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3.4.4. Yiiksek Karhhk Saglamak

Kirim’a (2006) gore isletmenin kar edebilmesi i¢in birinci olarak, degisen miisteri
ihtiyaclarini ¢ok iyi anlamak ve bunu sadece kendi sektdriiniize bakarak yapmamak ve
ikinci olarak ise tiim bu degisimlerin arasindaki egilimleri yakalamaktan gectigini be-
lirtmektedir(s:14). Bu degisimleri iyi takip eden isletmeler miisteri ile iyi iligkiler kurarak
miisteri tatminini saglamaktadir. Siiregelen bir iliski, miisteri giivenligi, kontrol ve gliven
duygusu saglayabilir, satin alma risklerini ve misteri olma maliyetini azaltabilir
(Gronroos, 2004:99). Bunun sonucunda ise miisteri sadakati olusur.

Miisterilerin sadakatini kazanmak, satiglar i¢in istikrar olusturmakta ve yeni
miisterileri kazanmay1 kolaylastirir. Elde edilmis olan bu sonuglarla birlikte igletme i¢in
baz1 faydalar saglayabilir: isletmeyle is gerceklestirmeyi siirdiiren miisteriler, degerleri
artan varliklardir ve her sene ilerledik¢e artan net nakit akiglar1 meydana getirirler.
Miisteriler umumiyetle hizmet tatminsizlikleri sebebiyle baska kurumlar1 tercih
etmektedirler. Tatmin edilen miisterileri devamli kilma miisterilerin kurulustan ayrilma
olasiliklarini azaltir. Sadik olan miisterilerin hem ayrilma ihtimalleri diisiiktiir hem de s6z
konusu miisterilerin miispet tavsiyeleri araciligi ile isletmenin yeni olan miisteriler elde
etme sansi ile birlikte karliligi da saglayacaklardir (Coban, 2005:297-298).

Sonug olarak isletmeler miisteriye devamli iyi hizmet verdiklerinde miisterinin isletme
ile olan iliskisi siirekli hale gelerek her yil igin karm daha ¢ok arttig1 belirtilir. Ornegin
bir otomobil hizmet isletmesi i¢in, ayn1 miisterinin dordiincii yildaki beklenen karinin,

birinci yila oranla ii¢ kat daha fazla olacag: belirtilmektedir (Giires, 2004:295-296).
3.4.5. Reklam ve Promosyon Maliyetlerini Azaltmak

Isletmeler yeni miisteriler bulmak yerine mevcut miisterisi ile baglant1 kurarak belli
bir gliven olgusunu gelistirildikten sonra miisterilerin yapmis olduklar1 harcamalar
arttirmak hedef alinmasi1 gerekir. Karli miisteriler bi¢iminde adlandirilan bu kesimin
tizerinde yogunluk kazanildig: takdirde reklam ile promosyonlarin giderlerinden fazlaca
tasarruflar gerceklestirilmekte, pazarlamanin verimlilikleri hizli sekilde artmaktadir
(Ener,2002-2003:237).

Bir igletme, reklam ve promosyon maliyetlerini azaltmasida iliksi pazarlamasindan
gecmektedir. Miisteriyle birebir ve yogun iliskileri esas alan iliksi pazarlamasi, miisteriyle

kurulan bu yakin iligkiler sayesinde reklam ve promosyon maliyetlerini diistirmektedir
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(Karakas,2006:11). Ciinkii iliskisel pazarlama sonucunda en eski pazarlama araglarindan
agizdan agiza pazarlama teknigi ile reklaim maliyetleri azalma gostermektedir. Ornek
olarak; tiliketiciler iiriinle alakali bir deneyime sahip ise, edinmis oldugu olumlu ve
olumsuz verileri o tirtinleri siklikla alan ve kullanan baska arkadaslarina aktarirlar (Argan
ve Argan,2006:234).

Isletmede miisteri hosnutlugu yerine getirildiginde, miisteri sirketle alakali pozitif
seyler dile getirir. Bazen memnuniyete sahip olan bir misterinin medyada bulunan
reklama kiyasla daha etkileyici bir bilgi kaynagi oldugu ifade edilebilir. Memnuniyet
sahibi miisteri isletme adina bu denli mithimdir ¢linkii memnuniyet sahibi miisteri iyi
oldugunu diisiindiigii iiriin veya sirketle ilgili ii¢ kisiye pozitif seyler sdylemektedir. Bunu
bir zincir olarak kabul ettigimizde yiiksek kitlelere ulasilmis olacaktir

(Uzunoglu,2007:12).
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BOLUM 4.
ILISKISEL PAZARLAMADA MUSTERI KAVRAMI

4.1. ICSEL PAZARLAMA

I¢sel pazarlama, isletmeler tarafindan yeni uygulanmakta olan bir yaklasimdir. Bunun
sonucunda isletmeler tarafindan uygulanma konusunda tam fikir olusmamistir. Ciinki
yapilan aragtirmalar bu konuda yetersiz kalmistir. Yapilan arastirmalarda da farkli
goriiglerin olmasi da problemlerin olugsmasina neden olmustur. Daha sonra igsel
pazarlama fazla ¢alisilmayan konu olmaktan ¢ikip miisteri memnuniyetini saglamak
isteyen isletmeler tarafindan suan en fazla iizerinde durulan konu haline gelmistir

(Tiirkoz, 2006:13).
4.1.1. i¢sel Pazarlama Kavram

Icsel pazarlamanin amaci is gorenlerin miisterilere sunmus olduklari iiriinlerden
mutlak olarak memnun kalmalarini saglamaktir. Igsel pazarlama konsepti igsel pazarlama
olarak is gorenlere yoOnelik olarak en iyi bir sekilde hizmet bilinci olusturmak ve
sergilenen faaliyetlerde miisteri uyumlu faaliyet sergilemek, pazarlama odakli ¢alismak
ve ¢esitli faaliyetlerin i¢sel pazarlamaya yonelik olarak daha aktif kullanmak seklinde
tamimlamaktadir. igsel pazarlamada firmada galisan is gérenlere yonelik bir pazarlama
amaglanilir (Kotler vd., 1999:320).

Icsel pazarlama genellikle pazarlamadaki benzer araglarin firma icinde faaliyet
gosteren is gorenlere yonelik kullanilmasidir. Bununla birlikte bu konuya y6nelik olarak
20 yildan fazladir yapilan akademik c¢alismalarda ve yonetsel caligmalarda igsel
pazarlamanin tam olarak dogasinin ne oldugu ile ilgili oldukg¢a fazla kafa karisiklig1 s6z
konusudur. I¢sel pazarlamanmn icerigine yonelik olan genis literatiirde i¢sel pazarlamanin
amaci ve odaklandigi konu itibariyle etki alani oldukga genis ve anlaminin oldukga ¢esitli
olmast tam anlamiyla ortaya konmasinda sikintilar meydana getirmektedir. (

Lings,2004:407).
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Ahmed ve Rafiq (1995) i¢sel pazarlamay1 isgdren tatmini ile miisteri tatmini arasinda
bir bag olarak degil calisan1 firmanin bir miisterisi olarak gérmektedir. I¢sel pazarlamayi
“caliganlar1 birer igsel miisteri, yapilan isi firmanin belirlemis oldugu hedeflere
ulasabilmesi i¢sel miisteriler tarafindan istek ve ihtiyaglarin yerine getirildigi i¢sel iirtinler
olarak tanimlanmaktadir” (Ahmed ve Rafiq, 1995:33).

Diindar ve Firlar (2006)’ a gore i¢sel pazarlama “isletme ¢alismalarini hem i¢ hem dis
miisterilerin memnuniyetini saglayacak bi¢imde organize etme, nihai isletme misyonuna
erismek amaciyla becerikli ¢alisanlar1 saglamak ve varliklarini siirdiirmelerini saglamak,
isletmenin biitiin personelini i¢sel iletisim ile motivasyon saglayacak baska faktorlerden

yararlanarak dis miisteri hognutlugunu saglamaya tesvik etmektir” (s:132).

Pazarlama
Benzeri Fel-
sefe
ORGANIZASYONEL
YETERLILIKLER
I¢sel Pazarlama p| Pazar Merkezli Davransg Is
Karigim A Cahgan Tatmini »{ Performansi
Ozel/Bireysel Yeterlilik
Pazarlama

Benzeri Araglar

Sekil 4. 1. i¢sel Pazarlamanin Kavramsal Modeli

Kaynak: Ahmed vd., 2003:1226.

4.1.2. i¢sel Pazarlama Tatmini

Ic miisteri tatmininin hizmet kalitesine, tiiketici memnuniyeti ve sadakatine etkisi
olmakla beraber isletmenin basar1 ve etkinligine bunun sonucunda rekabet {istiinliigiine

etki edebilecektir ( Kusluvan ve Kusluvan, 2005:183).
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4.1.3. I¢sel Pazarlama Tatmin Boyutlari

I¢sel pazarlamanin tatmin boyutlar1 yoneticinin tutumu, yapilan is, otel imaju, iicret, is
arkadaslari il iletisim, ¢alisma kosullari, bilgi ve beceri kullanma, i giivenligi ve sosyal

ihtiyaclardir.

4.1.3.1. Yoneticilerin Tutumu

Iliskisel pazarlamanin basaris igin, {ist ydnetiminin destegi de énemli yere sahiptir
(Kulabas ve Sezgin, 2003:82). Basaril1 iliski pazarlamasi temelli stratejiler gelistirmek
icin yOneticilerin, calisanlarin istek ve gereksinimlerini belirleyerek karsilamasi
gerekmektedir. Yani i¢ pazarlama egilimli olmak zorundadirlar. Genel olarak,
calisanlarin da igletme de payinin olmasinin saglanmasi icin is tasariminda, ¢alisan
kontroliine ve katilimina izin verilmeli ve isler, calisanlara anlam ifade edecek sekilde
dizayn edilmelidir (Coban, 2004:94).

Tepe yonetiminden en alt kademede calisana kadar miisterilere yansitilan mesajlarin
nazik, olumlu ve agik olmas1 gerekmektedir. Ciinkii yoneticiler bilmelidir ki alt kademede
calisanlara gosterecegi nezaket, hosgorii, anlayis, onlarin da miisterilere gosterecegi
nezakete bir Olciit oldugunu ortaya cikarir. Yine, yoneticiler miisteri iliskilerinin
yiikseltilmesi konusunda isletme hedeflerine ulasilmasini saglayan i¢ miisterilerini yani
calisanlarin1 da ddiillendirmeli ve ¢alisanlar1 bu sekilde motive etmelidir (Karakas,
2006:36).

4.1.3.2. Is Arkadaslari ile letisim

Bireyler arasi iletisim gibi orgiitlerde iletisim olmaksizin var olamaz. Isgdrenlerin
koordinasyonu ancak iletisim ile gergeklesebilir. Bireyler, birbirlerinin ihtiyaglar1 ve
duygularmdan haberdar olmazlarsa, isbirligide miimkiin olmaz. iletisim ile ilgili her
eylem orgiitlere etkide bulunabilir. Iletisim cesitli yonetim fonksiyonlarmin da
basarilmasina yardimci olur. Bunun sonucunda orgiitler gerceklestirmek istediklerini
gerceklestirir ve iggorenler acisindan ise arkadaslari ile arasindaki etkili iletisim ile
performans ve is doyumunun artmasi sonucu isletmeye baglilik artar (Turgut, 2006:32).

Cilinki 1yi bir iletisimle hem orgiitsel performansin artmasi hem de ¢aliganlarin daha

etkin ve ¢alismalarinin saglanmasi miimkiindiir (Asunakutlu, 2006:24-25).
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Bu seklide bakilacak olunursa icsel pazarlama faaliyetlerinde dis iletisim ile tesekkiil
ici iletisim Onemli bir yer sahibidir Dolayisi ile sirketin dis iletisiminde i¢ miisterilerde
onem tasimaktadir. Tesekkiil icerisindeki personeller arasinda da devamli iletisim
saglanmali ve herkesin ayni emeller ugruna c¢alismasinin saglanmasi adina degisik
alanlardaki ¢aliganlar arasinda dayanigsma saglanmalidir. Daha etkili tesekkiil i¢i iletisim

i¢in personellere uygulanacak anketlerden faydalanilabilir (Kalyoncu, 2007:77).

4.1.3.3. Yapilan Is

Iliski pazarlamasi1 agisindan calisanlarm miisteri iliskilerini gerektigi gibi yerine
getirmesi ve miisterilere yakin olmasi amaglanmaktadir. Misteri iliskilerinin
gelistirilmesinde Oncelik, her giin yapilan rutin islerin etkinlestirilmesidir. Rutin islerin
etkinlestirilmesi de i¢ miisterinin performansiyla ilgilidir (Karakas, 2006:35).

Bu agidan bakilacak olunursa i¢ pazarlama, hemen hemen tiim hizmet sektorlerinde
onemlidir. Hizmet sektdriinde satilan hizmetin kalitesini; biiyiik Ol¢lide hizmetleri
saglayan calisanlarin becerileri ve tavirlart belirlemektedir. Bir organizasyon, nitelikli
personelin isletmeye ¢ekilmesi, elde tutulmasi ve motive edilmesinde ne kadar basarili

olursa kaliteli hizmet sunumunda da o kadar basarili olur (Bhardwaj, 2007:65).

4.1.3.4. Yonetim Kalitesi

Yoneticiler herhangi bir konu hakkinda karar almada ve igyerlerinin diizenlenmesinde
calisanlarla iletisim saglanmasi i¢in personellerin katiliminin saglanmasi, ekip
calismalarinin olusturulmasi, rahat ¢aligma ortaminin saglanmasi motivasyonun
artmastyla birlikte gorevlerin ivedi bir bigimde kabul edilmesini ve davranis degisimini
kolaylastirdig1 gibi, is tatmini ve koordinasyonu da saglamaktadir (Coban, 2004:95).

Bu sayede isgoren iist kademeyle kolay bir iletisim saglanmakta, sirketteki
caligmalardan haberi olan iggorenin gosterdigi verim artmaktadir. Hedeflere daha kolay
erisilmesini saglayacak tlim iletisim artiric1 araglardan faydalanilmasi, iggorenle {iist
kademe arasindaki iletisim problemlerinin ¢6ziilmesi adina yapilmasi gerekli olan baglica

sarttur (Tiirkoz, 2006:23).

4.1.3.5. Otel imaji

Otel isletmelerinde ¢alisan is gorenlerin miisteri ile dagitim hizmetlerinde 6nemli yere

sahiptir. Burada calisan dagitim hizmetlerini yerine getirirken bir kismi miisterilerle
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dogrudan iletisim halinde olan personeldir. Otel isletmelerinde i¢ miisteri olan ¢alisanlar,
bir ¢esit promosyon ve farkli bir otel imaj1 yaratma aracidir (Coban vd. 2008:270). Her
kurulusun bir imaj1 vardir ve bu, insanlarin kisilikleri ve kurulusla olan iligkilerine baglh
olarak 1yi ya da kotii olabilir (Bolat,2006:109). Bu baglamda, otel yonetiminde etkinlik
saglamak i¢in yoneticilerin otel calisanlarini tatmin edilmesine yonelik ¢alismalar ve
planlar yapmalar1 gerekir (Coban vd. 2008:270).

Buna gore isletmelerin gereken olumlu kiiltiir ortamini gelistirmesi ve miisteri
iliskilerinde fark yaratmasi gerekmektedir. Sirketlerin farklilik yaratmasi gereken
noktalar su sekildedir (Karakas, 2006:35).

*  Miisteri merkezli yapiya sahip olarak etkin ve tistiin hizmetin sunulmasina yonelik
yatirimlarin yapilmasi

*  Bu konuda teknoloji, iirlin ve siireclerin gelistirilmesi, iistiin ve kaliteli egitim
esliginde ¢alisan verimliliginin artirilmasi

*  Organizasyon yapisinin modernize edilmesi ve orgiit kiiltiiriinlin yerlestirilmesi

*  Kurumsal yatirimcilar tarafindan hissedarlara deger yaratilmasi

4.1.3.6. Ucret

Isletmenin personele iliskin dnemli konularindan birisi de ¢alisana verilecek olan iicret
ve maastir. Ozellikle ekonomik kosullarin olumsuz oldugu dénemlerde ¢alisanlarin almis
oldugu iicret miktar onlarin is tatminlerinin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Isletmede calisan isgdrenin tatmin olmasi onun ise karsi olan tutumuna baghdir. Bu
baglilik da isletmenin miisteri memnuniyetinde Onemli yere sahiptir (Gliven vd.
2005:127-128). Isletmenin ¢alisana yapmus oldugu iicret dogrudan is doyumuna neden
olmamakla beraber, is doyumsuzlugunu oOnleyici niteliktedir (Titiincii ve Cigek,
2000:125).

Bu acidan bakilacak olunursa iicret, calisma yasaminda calisanlarin islerine karsi
duymus olduklari olumlu ya da olumsuz tutumlara etki eden miithim unsurlardan biridir.
Zira ¢abayla elde edilecek ticret bireyleri gilidiiler, yonlendirir; s6z konusu anlamu ile de
gayret karsiligi bireylerin elde ettikleri yasam standartlarinin onun gayretlerini
yonlendirecekleri ve tatmin veya tatminsizligine sebep olacaklar1 sOylenebilmektedir

(Glirbiiz,2007:241-242).
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4.1.3.7. Calisma Kosullari

Bir isletmede is gligliigiiniin artmasi ile is tatmini ve Orgiitsel bagliligin azalacagini
belirtmigler ve bunun sonucunda is tatmini ve orgiitsel baglilik arasinda negatif yonlii
oldugunu ortaya koymuslardir. Buradan ¢ikacak sonug olarak ise turizm isletmelerinde
calisan personele yonelik calismalarda da ¢alisma kosullart ile is tatmini arasinda bir iliski
oldugu tespit edilmistir (Emir ve Baytok, 2004:253).

Yoneticilerin burada yapmalar1 gereken onemli faktorler arasinda ise g¢alisanlarini
orgilitsel amacglar dogrultusunda basarili olabilmeleri i¢in davraniglar sergilemeye
yoneltme cabalari, calisanlarinin isteklerini karsilayan, gereksinimlerini tatmin eden,
yaptiklar islerden tatmin olmalarma sebep olan bir orgiitsel yapi ile ¢alisma ortami

olusturmalar1 gerekir (Tiirkéz, 2006:11, Bakan ve Biiyiikbese, 2004: 26).

4.1.3.8. Sosyal Ihtiyaclar

Is yerinde uygun calisma ortam denildiginde bircok alt baslik siiflandirilabilir.
Bununla birlikte bunlart gruplandirdigimiz zaman insanlara 6gle yemekleri verilmesi,
odiil verilmesi, oyun olanagi sunulmasi ve muhtelif eglenceli aktiviteler adina gruplar
meydana getirilmesi ve tiirlii aralar verilmesi isyerlerinde uygun ortamlarin meydana
getirilmesini saglamasi konusunda muhtemeldir (Karl ve Peluchette, 2006:3).

Is goren gereksinimlerin tam anlamiyla karsilanmasi is goren tatminlerini ve is
gorenlerin geri kazanilmalarini saglamaktadir ve netice olarak (Ahmed ve Rafig,
2003:1177-1178) tatmin olan i¢ miisteriler, dis miisterilerin daha iyi hizmet almalarina
neden olacagindan i¢ miisteri tatminlerinin dis miisteri tatminlerini miispet yonlii

etkileyebilecektir (Tiitilincii, 2001:18).

4.2. DISSAL PAZARLAMA

Digsal pazarlama veya dis miisteriler, bir mal ya da hizmetlerin nasil, hangi evre
icerisinde, kim tarafindan, hangi araclar ile yapildigindan daha fazla kendisine nasil
yansimis olduguna, kusursuz, hatasiz olmasina, tatmin saglaylp saglamadigina,
gereksinim ile beklentilerine ne 6l¢iide uyduklarina, verilen vaatlerin ve taahhiitlerin ne

seviyede yerine getirilmis olduguna dikkat etmektedir (Ozdemir, 2006:88).
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4.2.1. Dissal Pazarlama Kavram

Otel isletmelerinde degismekte olan pazarlama anlayislariyla son zamanlarda verilen
kaliteli hizmetler, miisteri yonlii yaklagimlarin tiimiiniin temelleri otel miisterilerinin
isteklerini karsilamak {izere miisteri tatminlerini arttirmaya dayanir. Bu bicimde oteller
misteri tatminlerini saglayarak baska oteller ile rekabet ederler (Aksu, 2000:275).

Isletmelerin gittikce rekabetci bir ortamda olmalar1 sebebiyle pazarlamanin temelleri
miisteri gereksinimlerinin tatmini ile miisterilerin taninmasindan gelir. S6z konusu
durumda miisterilerin tekrar geri donilisimlerini saglamaktadir. Bu nedenle miisteri
ihtiyaclarinin yonetilmesi ve gerceklestirilmesi i¢in igletmeler oldukca fazla kaynak
ayirmaktadirlar (Sivadas ve Baker- Prewit, 2000: 73). Dis miisteri konusunda
akademisyenler bir¢cok tanim yapmislardir.

Tiirk6z’e (2006:49) gore dis miisteriler, isletmelerin sunduklar {iriin ile hizmetlerden
faydalanan kisi ve kurumlardir. Bu kisi ile kurumlarin gereksinim ve beklentileri devamli
arastirilmali, karsilanmaya gayret edilmelidir. Tesekkiiller yalnizca miisterilerin mevcut
olan gereksinim ile beklentilerini degil, yalmizca gereksinim duyduklar iiriinleri
tiretebilmelidirler. Yalnizca gelecegi 6nceden gorerek onu miisterinin 6nlerine sunan bir
tesekkiil varligini siirdiirebilir.

Kagnicioglu’na (2002:80) gore dis miisteriyse, isletmelerin {irettikleri mal ile
hizmetleri kullanan ya da tiiketen kisilerdir. Dis miisterilerle mutlaka kesintisiz, yakin
olan bir iliski igerisinde olunmaly, iyi taninmalidir. Isletmeler icerisinde calisalar, neticede
dis miisteriler adina ¢alisildiginin, tatmin edilen miisterilerin ¢ok degerli olduklarinin
bilincinde olmalidir.

Farkl1 bir bagka tanima goére de dis miisteriler, isletmenin liretmis oldugu bir mal ve
hizmeti kaliteli olmas1 sartiyla ve bu mal ve hizmetten en yiiksek faydayr saglamak
isteyen kisilerdir. Genel olarak tanim1 yapilacak olunursa dis miisteri, i¢ miisteriden farkl
olarak isletmenin iiretmis oldugu {triini belirli bedel karsiliginda kullananlar olarak
tanimlanmaktadir (Simsek, 2005:17).

Miisteri almis oldugu hizmetten tatmin olmussa isletmeye geri doner. Bu tatmini
ortaya cikaran ise miisterinin istekleri ile elde ettikleri arasindaki uyumdan ortaya
cikmaktadir (Oztiirk ve Seyhan, 2005:171). Miisteri tatmini ya da tatminsizligi, satin alma

sonrast bir iirlin veya hizmetin kalite, performans vb. bakimlarindan degerlendirilmesiyle
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de ortaya cikar. Bu degerlendirme sonucunda miisteri iiriinden veya hizmetten aldig: algi
ve beklentileri ile kiyaslama yapar (Tiirk,2005:198).

Hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri tatminsizligi literatiirlinde miisteri
beklentilerine yonelik olarak hizmetlerin degerlendirilmesi konusunda 6nemli rol
oynamaktadir. Arastirmalarda genellikle miisteri beklentileri, hizmet performanslarinin
miisteri tarafindan degerlendirilmesinde bir referans olarak kabul etmektedir
(Parasuraman vd., 1994: 201). Parasuraman vd. (1994:121)’ e gore hizmet Kkalitesi
uzmanlar1 ve yaygin kuruluslar1 genellikle hizmet kalitesi ve miisteri tatminin birbirini
yerine kullanilabilir oldugunu séylemistir.

Bu agidan bakilacak olunursa hizmet kalitesi ve tatmin farkli yapidadir ama ikisi de
arasinda yapisal olarak bir iliski vardir (McDougall ve Levesque, 2000:395-396). Miisteri
tatmini hizmet kalitesinden farkli olarak, arzulanan ve alinan hizmet arasindaki kiyaslama
sonucu ortaya ¢ikan pozitif diisiincedir. Hizmet kalitesi ise arzulanan ve algilanan hizmet
arasindaki kiyaslamay ifade eder. Diger farkinda ise tatmin igletmenin sunmus oldugu
bir takim 6zelliklerin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan pozitif duygular ifade eder
(Naktiyok ve Kiiciik, 2003:226). Tatmin, miisterinin 6nceki tikketim duygusu ile simdiki
degisen beklentileri arasindaki duygularin birbiri ile Ortligmesi sonucu ortaya g¢ikan
durumudur (Parasuraman vd., 1988:4, Parasuraman vd. ,1988:17). Smith ve Houston
(1982)’ de yapmis oldugu calismada saglanan hizmetlerden tatminin, beklentilerin
karsilanmasi veya karsilanmamasi ile ilgili oldugunu iddia etmistir (Akt. Parasuraman
vd., 1985:42).

Oliver tarafindan gelistirilen beklenti modelinde onaylama ve olumsuz onaylama
olarak iki durumdan bahsetmistir. Modele goére miisteri tatmini hizmetin miisteri
beklentilerine uygun sunulmasiyla olusmakta iken tatminsizlik ise sunulan hizmetin
miisterinin bekledigi hizmetten diisiik olmas1 durumunda ortaya ¢ikar (Yiiksel ve Kiling,
2003:24).

Miisteri tatmininin 6l¢lim metotlarindan biri, Fornell vd. tarafindan gelistirilmis
olmaktadir (1996:11). Daha evvel uygulanan Isve¢ Miisteri Tatmini Barometresi’ Isveg’
de 30 endiistri ile 100 lider sirkete yapilmis calismalara dayandiriimaktadir (Fornell
1992:6). Michigan Universitesi Is Idaresi Okulu Ulusal Arastirma Merkezi ile, Amerikan
Kalite Kontrol Dernegi aralarindaki ortak projeyle Amerikan Miisteri Tatmini Endeksi

gelistirilmis olmaktadir (Kiiglikusta vd., 2006:654).
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Miisteri
Sikayetleri

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

Miisteri
Tatmini

Miisteri
Beklentileri

Miisteri
Baghhg

Sekil 4. 2. Miisteri Tatmin Modeli

Kaynak: Kiigiikusta vd., 2006:655.

4.2.2. Dissal Pazarlama Tatmini

Piercy (1998: 218-219)’ e gore asagida sozii edilen dort senaryo, i¢sel ve digsal miisteri
tatmini ile sonuglanir.

1) Sinerji: Burada igsel ve dissal miisteri tatminin yiiksek oldugu ¢ikmigsa
isletmenin devamlilig1 ve kendini yenilemesi saglanabilir. Isletmede miisteri hizmetleri
yoneticiye, daha 1yl miisteriye nasil hizmet saglayabilecegimi ve nasil davranirim sorulari
yoneltildigi zaman miisterinin kazanildig1 ortaya ¢ikar. Bu durum mutlu misteri ve
calisan durumudur.

Tablo 4. 1. Miisteri Tatmini ve i¢sel Pazarlama

Dis Miisteri Tatmini
Yiiksek Diisiik
. . . .| Yiiksek Sinerji Icsel Mutluluk
Tesel Musteri Tatmini Diisiik Baski Yabancilasma

Kaynak: Piercy, 1998: 218.
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2) Baski: Yonetsel direktif ile kontrol sistemiyle is gorenlerin eylemlerinde degisim
olur ve s6z konusu durum yiiksek seviyede dis miisteri tatminlerine neden olmaktadir.

3) Yabancilasma: Icsel ile dissal bigimde diisiik seviyede tatmin saglanmis ise ve
dissal pazarlamalarda kayda deger yiiksek rekabetci pazarlarda ve i¢sel pazarlarda yiiksek
i giicli devir hizlarina sahip yabancilagsma vardir.

4) i¢sel Mutluluk: Eger yiiksek seviyede igsel pazar tatmini séz konusuysa fakat s6z
konusu durum dis miisteri tatmini olarak algilanmamalidir. igsel sosyallesme ile grup
birlikteligi gercek anlamda dis pazarlardaki miisterilere yansimamaktadir. Bu senaryo
biraz abartili olabilinmekte fakat bazi konularda yoneticilere kullanighh yol olarak

kullanilabilir.
4.2.3. Dissal Pazarlama Tatmin Boyutlar

Miisteri tatmini boyutlart su sekildedir; Otelin durumu, personel kalitesi, ¢alisanin
bilgi ve beceri kullanimi, oda kalitesi, hizmet hizi, ilave hizmetler ve yiyecek-icecek

kalitesidir.

4.2.3.1. Yiyecek- Icecek Hizmetlerinin Kalitesi

Miisteri istek ve ihtiyaclarini toplayan restoran yoneticileri, yiiksek diizeyde miisteri
tatminini saglamak i¢in kaliteli mal ve hizmetin yaninda yemek tatminin saglanmasi
calismalarina 6nem vermelidirler (Oney ve Kozak,2006:672). Ciinkii; gida kalitesi
restoranin hizmet kalitesine en 6nemli katki saglayan bilesenlerden bir tanesi olmakla

beraber miisteri tatmin ve giiveni ile yakindan iliskisi vardir (Kim vd., 2006:147).

4.2.3.2. Otelin Konforu

Otel isletmeleri bu faaliyetleri ile ilgili olarak somut olarak miisterilerin
algilayabildikleri hava sicakliklari, konfor, i1siklandirma ile cevre giizellikleri gibi
cevresel unsurlar barindirir. Bazi yapilan ¢aligmalarda, ortamin sicakligi, otelin genisligi
ve ekipmanlarin goriiniisiiniin otelin ambiyansini etkiledigi anlagilmistir (Haciefendioglu
ve Colular, 2008:112-113).

Tiiketicilerin hizmetlerden tatminlerini etkileyen bir miithim faktoriinde, hizmet
aligverislerinin i¢inde gerceklestigi fiziki cevre olduklari goriilmektedir. Tesekkiiller

geleneksel bicimde pazarlama karmasi faktorlerinin yani sira, hizmet isletmelerinin fiziki
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cevrenin, katilimcilarin hepsini kapsayan sosyal cevrenin ve siire¢ idaresinin de,
musterilerin hizmet algilayislarini etkileyebilecegini, biiyiik bir ehemmiyet tagidigini
gozler 6ntinde bulundurarak galismalarini yapilandirmanin gerektigi belirtilirler (Bayuk,
2006:9).

Otel hizmetlerinin yapis1 geregi otel misafirlerinin otelden deneyimlerinin anilartyla
ayrilirlar. Burada otel isletmelerinin yapmalar1 gereken en 6nemli nokta ise “soyut otel
deneyimlerini somutlagtirabilmektir”. Buradan isletmeler yararlanabilmeleri i¢in otel

hizmetini temsil edecek markalasmay1 olusturmalidir (Uygur,2008:414).

4.2.3.3. Hizmet Hiz1

Hizmetlerin olusturulmasi, dagitilmasi ve tiiketilmesi bir arada oldugu igin
isletmelerde hiz olgusu énemlidir (Ozgiiven,2008:661). Hizmet isletmelerinde hizmetin
tam zamaninda saglanmamasi tatmin veya beklentisinin yiiksek oranda diismesine neden
olmaktadir (Akan, 1995:42).

Miisterinin tatmin seviyesi, kendilerine verilen servis diizeyiyle sikdyet¢i olma
egilimleri igerisinde bir bagin varligim1 ortaya koyar. Bundan hareketle, tatminsizlik
seviyesinin diisiik olmas1 halinde tiiketicilerin sikayet¢i olma durumlarinin de az oldugu;
tatminsizlik diizeylerinin arttikca sikdyet etme egiliminin de artmig oldugu
belirtilmektedir (Kozak, 2007:139-140).

Miisterinin herhangi bir sikayetinde isletmenin bu konuya iliskin tavri, miisterinin
isletmenin hakkindaki fikirlerinde etkili olur. Ydneticiler, miisterilerin sikayetlerine
Onemini anlayarak titizlikle davranmasi halinde, problemin en kisa siirede ¢oziiliir ve bu
bigimde miisterilerin tatmin olmasi saglanmalidir (Oztiirk ve Seyhan, 2005: 125). Bunun
sonucunda isletmelerin miisteri sikadyetlerine hizli bir sekilde cevap verecek sekilde

hizmet sunmalidir.

4.2.3.4. Cahisanin Bilgi ve Beceri Kullanimi

Otellerin isletmelerinde bilgi ile tecriibe sahibi uzman personellerin ¢alistirilmalarinin
yaninda (Murat ve Celik, 2007:2), egitim calisanin fiziksel goriiniimii, kalitesi
(arkadaslik, saygi ve anlayig) ve iyi konugma yetenegi miisteri tatmini olusturmada

yiiksek derecede onemli etkendir (Akan, 1995:41).
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Is gorenin oncelikli olarak, “iiriinlerin hakkinda, isletmenin hakkinda ve sistemin
hakkinda” dogru bilgi ve aktarma becerisi iyi oldugu takdirde isletme miisteri

memnuniyetini saglamada kolaylik saglayabilecektir (Avci ve Sayilir, 2006:125).

4.2.3.5. Personel Kalitesi

Servis personelleri, gerceklestirecekleri hizmet sirasinda miisterilere karsi kendilerini
rahat hissedebilmeleri adma bilgi agisindan yeterli donanimlara, ayrica isinin
gerektirdikleri beceri ile deneyime sahip olmalari gerekir (Oztiirk ve Seyhan,2005:131).
Isgorenlerin bu konuda ikili iliskiler konusunda bilgilere sahip olmasi gerekir. Eger
isletme miisterinin memnuniyet olgusunu kazanmasi adina, “ig gorenlerin goriiniimlerinin
iyl olmalari, uygun hareketleri sergilemeleri, konusma big¢imlerinin uygun olmalari,
dinlemeyle cevap verme tarzlarinin yerinde olmalar1 ve uygun goz temaslarina girmeleri”
gerekmektedir. Bu konuda isgorenlerin miisterileri tatmin edebilmeleri adina yeterli
veriye sahip olmalar1 ve bu verileri gerekli oldugunda misterilere iletebilmeleri de

gerekir (Avci ve Sayilir, 2006:125).

4.2.3.6. ilave Hizmetler

Otellerde 6nemli olan unsur ise hizmet ve personel kalitesi giivenlik ve giivenirlilik,
licretsiz gazete sunma ve kablolu TV gibi ilave hizmetler otel se¢iminde ve miisteri
tatmininde 6nemli yere sahiptir (Wilkins, vd. 2007:842). Yapilan arastirmalarda diger bir
nokta ise ulasim kolayligi, ana yoldan kolay ulasabilirlik, giivenlik sistemleri ve park
alanlarin uygunlugu misterinin otel se¢ciminde beklentileri ve otel memnuniyetinde
onemli yere sahip oldugudur (Callan ve Bowman, 2000:99100). Bu durumda miisterilere
artik ilave hizmetler verme gayretlerine girismek isletme adina art1 deger saglayacaktir

(Uckun ve Pelit, 2002:94).

4.2.3.7. Oda Kalitesi

Bircok insan ig amaciyla diizenli olarak seyahat etmekte ve gittikleri yerde otel, motel
gibi konaklama imkanlarindan faydalanmaktadirlar. Bu nedenle temel olarak konaklama
yOneticileri miisterilerin neye ihtiyact oldugunu anlamak durumundadir ve konaklama

yeri se¢iminde oda kalitesi gibi faktorlerin oldugunu bilmek zorundadir (Lockyer,
2002:294).
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Aragtirmalarda otelin temel {irlinleri agisindan iistiin 6zellige sahip olmasi istelik
temizlik konusu iistelik temizlik konusu isletmelerin rekabet saglamasi agisindan oldukca
Oonemli husustur ¢iinkii yapilan arastirmalarda is amaciyla seyahat edenlerin %90’ indan
fazlas1 temizligin otel isletmelerinde bulunmasi gereken 6nemli 6zelliginden oldugu
belirtilmistir. Temizligin ardindan yataklarin ve oda konforunun iyi olmast ve bunun
yaninda kaliteli havlularin kullanilmas: gibi temel iiriinlerin de otele rekabet saglayan

diger hususlar oldugu belirtilmistir (Wilkins, vd. 2007:842).

4.2.3.8. Miisteri Memnuniyeti

Mliskisel pazarlamalarin gerekliliklerinden birisi miisteri memnuniyetleri olusturma ve
bunu muhafaza etmektir. Tesekkiillerin bu gayesi gergeklestirebilmeleri adina yerine
getirmeleri gerekli olan gorevler hayati bir ehemmiyet tasimaktadir. Miisterileri elde
tutabilmek icin gerekli olan 6n sart miisterilerin memnuniyetinden ge¢mektedir. Miisteri
memnuniyetlerinin saglanmamasi miisteri memnuniyetsizligine yol agabilir. Bu sebeple
bir igletme icerisinde iligskisel pazarlama olgusundaki ¢alismalarin izlenmesi ve denetim
altina alinmasi amaciyla temel nitelikteki miisteri memnuniyetlerinin olusturulmasi
gerekir. Isletmelerin tatmin edilmis miisterilerinin isletme ile ilgi biitiin diisiinceleri
olumlu orak miisterinin isletme ile uzun donemli iliski slirdiirmesini ortaya ¢ikaracaktir.
Isletmelerin miisteri memnuniyetini ortaya cikarabilmeleri i¢in miisteri ile iliskileri
saglam tutmak, gelistirmek ve iliskiyi uzun tutarak kaliteyi yakalamis olacaklardir (Ors,
2007:52-53). Bu bakimdan miisteri memnuniyetinin yiiksek diizeyde tutulmasi igin
miisteri beklenti ve isteklerinin siirekli karsilanmasi gerekir (Akbaba ve Kiling,
2001:164).

Bir arastirmada miisteri memnuniyetini iki ana bi¢imde tanimlamistir (Sandik¢1 ve
Celik, 2007:43).

*  Miusterilerin  memnuniyeti bir  “sonu¢”tur: Memnuniyetlerin  tiiketim
tecriibelerinden kaynakli nihai bir hal olduguna inamlir. Uriin ya da hizmeti satin
alanlarin bunun adina yaptiklar1 fedakarliklarin karsiliklar1 yeterli veya yetersiz bir
sekilde almis olduklarma iliskin diisiinceleridir. Uriin ya da hizmet satin alanlarin, sz
konusu alisveristen bekledikleri neticelere iliskin bi¢cimde aldiklar1 karsilikla

harcadiklarini karsilagtirmalarindan olusan bir neticedir.
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*  Misafir memnuniyetleri bir “slire¢”tir: Memnuniyetin diizeyine katki saglayan

fikirler, degerlendirmeler ile psikolojik evreler iistiinde durulmustur.
4.2 4. iliskisel Pazarlamanin Miisteri ile Tlgili Amaclar

Iliski pazarlamasmin uygulanmasindaki en &nemli faktdr miisterilerdir. Ciinkii

miusteriler igletmenin iligkisel pazarlamanin uygulanmasinda kilit gérev niteligindedir.

4.4.2.1. Tliski Kalitesi

Miisteri ile kaliteli bir iliski kurmak uzun zamanh ve taklit edilmesi zor olmakla
beraber miisteriyi iliski kalitesi ile firmaya ve {iriine baglilik konusunda 6nemli bir yere
sahiptir. Iliskisel pazarlama da miisteri- firma arasinda kaliteli iliskinin kurulmasi iliski
stiresini de tayin etmektedir (Selvi,2008:279).

Isletmeler miisteri ile olan iliskilerinde giiven unsurunu olusturdugunda, iliskilerini
daha ¢ok saglamlastirilmasini, kisa donemli islemler {izerinden uzun dénemli iligkiler
olusturmasini ve miisterinin iliskide daha ¢ok risk almay1 kabul etmesini saglar (Bakirtas
ve Isikogullari, 2008:327).

Ciinkii iligki kalitesi isletmenin hedef kitlesi agisindan miisteri ile olan iligkinin toplam
giiciinii yansitan bir yap1 niteligindedir. iliski kalitesinde ¢esitli iiriin ve hizmet, alici-
satic1 arasinda degisime bagl olarak ortaya ¢ikan soyut degerler biitiiniidiir. iliski kalitesi
isletmenin mevcut kitlesi ile 1yi bir iligki kuruldugunda isletmeye yiiklenen maliyetler
azalmakta ve tatmin olmus miisteri ile isletme karliligint artirmig olabilecektir (Kurtuldu

vd.,2008:316).

4.4.2.2. Miisteri Sadakati

Miisterinin sadakati, miisterinin devamli aligveris ettigi firmasini, sezgisel olarak,
bagka insanlara 6nerme veya miinasebetini siirdiirme istegidir (Selvi ve Er- can:161).

Cat1 ve Kogoglu’na (2008) gore Sadakatli miisteriler, sirketle 6zdesmis ve sirketle
aralarinda duygusal baga sahip kisilerdir. S6z konusu kisiler sirketin zor zamanlarinda
sirketin daima yanindadirlar. Sadakatli miisteriler yakinlarindaki kisilere sirketle alakali
pozitif yonde onerilerde bulunarak agizdan agiza pazarlama teknigi ile sirketin isminin

duyulmast ve taninmasina yardimci olurlar. Sadakatli miisteriler; sirket adina icten
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harcamada bulunduklar1 ve negatif durumlarda dahi sirketi birakmadiklart i¢in sirketlerin
miisteri sadakatini olugturmalart mithimdir (s: 168).

Sadakatli miisterilerin isletmeyle miinasebetlerine 6nem verdikleri, ticrete karsi ¢ok
fazla duyarli olmadiklari, geri bildirimle sirketin bilgi edinmesine yardimc1 olduklar1 ve
bu sekilde miisterilerin isletmeden daha fazla satin almayi gerceklestirdigi, ¢ikarci
hareketlerden sakindiklar1 ve isletmeyle dayanisma icine girerek iiriin ile hizmet
siirecinde aktif olmaya meyilli olduklar1 anlasilmaktadir (Selvi, 2007:11). Isletmeler
miisterileri sadik miisteri haline getirirken bire-bir iliskiyi kullanmaktadirlar. Isletmeler
bu sayede yeniden miisteri bulma arayisina girmeyerek cesitli giderlerin azalmasi ile

birlikte karlilik oranini da bu sekilde artirmis olabilecektir.

4.4.2.3. Miisteri Tatmini

Suan ki sartlarda rekabetin, miisteriyi koruma ¢alismalar ile tiiketici bilincinin daha
fazla oldugu donemlerle, tiiketicinin tatmini ve sikayetinin etkin pazarlama yontemleri
bulmak adina daha mithim oldugu anlagilmaktadir. Tiketici tat- mini/tatminsizligi ve
sikdyet davranisinin bilinmesi, isletmenin zayif yonlerinin belirlenmesine ve buna gore
pazarlama programinda gerekli uyarlamalarin yapilmasina imkan saglar (Usta,2006:122).

Isletme bir iliski de tatmin ve tatminsizligi 6lgmesi yeterli olmayabilir. Isletme
esasinda bunun yerine giiclii ve zayif iliskilerinin nedenlerini anlamak yerine
odaklanmalar1 daha uygun olabilecektir (Bayuk ve Kii¢iik, 2007:291). Ciinkii bircok
arastirma sonucu olarak ortaya ¢ikan miisteri tatminin 6neminin sebeplerini su sekilde
stralamak miimkiindiir (Tiikeltiirk vd., 2008:97):

- Tatmin olmus bir miisteri daha fazla satin alir ve sadik hale gelir.

- Tatmin olmus bir miisteri ilave iiriin ve hizmetler de satin alir.

- Tatmin olmus bir miisteri olumlu bir agizdan agiza pazarlamay1 saglar.

- Tatmin olmus bir miisteri rakiplerin rekldmlarina daha az dikkat eder.

- Tatmin olmus bir miisteri daha fazla fikir ve 6neri sunar.

- Tatmin olmus bir miisteri daha az maliyete neden olur. Ciinkii bu miisterilerin isletme
ile zaten baglantilar1 vardir ve onlara ulagmak i¢in gerekli prosediirler zaten yerine

getirilmistir.
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4.4.2.4. Hizmet Kalitesi

Bozdag’a (2003) gore hizmet kalitesi, verilen hizmetin miisteri beklentilerinin ne
kadarin1 karsilayabildiginin bir Olgiisiidiir. Kaliteli hizmet vermek ise miisteri
beklentilerinin karsilanabilmesidir (s:4).

Hizmet degerlendirilirken, miisteriler sadece hizmeti degil, hizmetin sunum siirecini
de degerlendirmektedirler (Eleren vd., 2007:78). Isletme bu konuda miisterinin
memnuniyeti/memnuniyetsizligi, hizmeti tekrar satin almasi, isletmede kalmasi veya
isletmeyi terk etmesi gibi davranig bicimleri isletmeyi biiylik ol¢iide etkileyeceginden
dikkat etmesi gerekir. Miisterinin bu memnuniyet ve memnuniyetsizligi isletmenin karini
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle hizmet kalitesinin, miisteri davranigina hangi yonde
ve boyutta etki ettigi belirlenmelidir (Ors, 2007:204).

Konuya bu agidan yaklasim yapildiginda, hizmet kalitesinin belirlenmesinde 6l¢iit
olarak ii¢ temel insan grubunun yer aldig1 gériilmektedir. Bunlar (i¢6z,2005:131).

Miisteriler,

+ Hizmetin Sunum Siirecinde Yer Alan ve Miisteri ile Iletisim Halinde Olan Isletme
Calisanlari,

* Hizmet Sisteminin Olusumunda Stratejik Kararlar Almakla Sorumlu Y6neticilerdir.

Iliski pazarlamasinin kapsami esasinda arastirmacilarin, isletmelerin i¢ ve dis

miisterileri ile gelistirdigi iliskileri gorme seklinde yatar (Tzokas ve Saren, 2004:126).
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BOLUM 5.

ILISKISEL PAZARLAMA FAALIYETLERININ MUSTERI
TATMIN VE SADAKATINE ETKISi: BIR OTEL ORNEGI

Otel isletmeleri birer hizmet isletmeleridir ve bununla birlikte miisteri ile bire-bir iliski
kurulmasinda dolay1 kurulan iliski ve sunulan hizmet isletmeler ag¢isindan ¢ok 6nemlidir.
Ciinkii sunulan hizmet ve iliski sonucunda miisteri memnuniyeti, tatmini ve sadakat gibi
bircok faktorii ortaya cikaracaktir. Bu da giiniimiizdeki isletmelerin yogun oldugu ve

rekabetin oldugu bir ortamda isletmeyi 6ne ¢ikaran unsur olacaktir (Karakas, 2006:57).

5.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde aragtirmanin evren ve drneklemi hakkinda ilgiler sunulmus, ver toplama
araglart tanitilmistir. Bununla birlikte arastirmanin model ve hipotezleri tanitilmis,

aragtirma verilerinin analzinde kullanilan tekniklere yer verilmistir.
5.1.1. Evren ve Orneklem

Iliskisel pazarlamanim bes yildizli otellerde daha iyi uygulanabilinecegi gdz oniinde
bulundurularak arastirma evreni i¢in gerek zaman gerekse uygulanabilirlik acisindan The
Grand Tarabya Oteli secilmistir.

Arastirmanin evrenini Istanbul’da faaliyet gsteren The Grand Tarabya Oteli’ni Aralik
2016- Subat 2017 déneminde ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir. Isletmeden alian
bilgiye gore bu donemde oteli ziyaret eden toplam kisi sayis1 8200°diir. Aragtirmanin
genis alani kapsamasi ve alanin tiimiine ulasmada maliyet ve zaman sorununu ortaya
cikarmast nedeniyle arastirmada bu evren iizerinden 6rneklem alim yoluna gidilmistir
(Pelit, 2008:118).

Bu 6rneklem segiminde basit rastgele 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Bu 6rnekleme

yontemi O6rnegi olusturan elemanlar arasinda aragtirmacinin problemine cevap bulacagina
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inandig1 kisilerden olugmaktadir (Altunisik, vd. 2005:132). S6z konusu ana kitleyi temsil

edecek drneklem biiylikliigiiniin belirlenmesinde;
2 2 2
n=Nt"pgl/d (N —-1)+t pqg

N: Hedef kitledeki birey sayisi, (8200 miisteri)

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

p: Incelenen olaym goriiliis siklig (0,9)

q: incelenen olayin gériilmeyis sikligi (0,1)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik degeri, (Ornekleme
hatas1 %5 ve giiven diizeyi %95 i¢in tablodan 1,96 okunmustur)

d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasini gosterir. (0,05)
(Altunisik, vd. 2005:132).

Formiilii kullanilarak ¢aligmanin evreni i¢in % 95 giiven araliginda, + % 5 6rnekleme
hatast ile gerekli 6rneklem biiyiikliigii n = 367 kisi olarak hesaplanmistir. Ana kiitleyi
temsil edebilecek minimum sayiya ulagmak tizere toplam 1000 anket formu dagitilmistir.
Anket formlarindan doldurulmus olarak geri dénen ve analizler i¢in uygun 508 katilimci

orneklem olarak secilmistir. Arastirma Orneklemine iligkin bulgular Tablo 5.1°de

verilmigtir.
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Tablo 5. 1. Katiime: Profiline iliskin Frekans ve Yiizdeler

Frekans Yiizde

Cinsiyet

Kadin 216 42,5
Erkek 292 57,5
Yas

18-25 108 21,3
26-35 204 40,2
36-45 156 30,7
46 ve lizeri 40 79
Egitim diizeyi

Ortadgretim 48 9,4
Lise 152 29,9
On Lisans 176 34,6
Lisans 100 19,7
Lisansiisti 32 6,3
Medeni durum

Evli 216 42,5
Bekar 292 57,5
Ekonomik durumu tarif eden ifade sekli

0-1500 TL 40 7,9
1501-2500 TL 72 14,2
2501-3500 TL 180 35,4
3501-5000 TL 160 315
5000 TL ve tizeri 56 11,0
Evde yasayan Kisi sayis1

1 40 7,9
2 212 41,7
3 160 315
4 64 12,6
5 ve uzeri 32 6,3

Katilimcilarin  ¢ogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Erkekler, tiim katilimcilarin
%57,5’1n1 (292) olusturmaktayken %42,5’ini (216) kadinlar olugturmaktadir.

Katilimcilarin %21,3’tintin (108) yer aldig1 yas grubu 18-25, %40,2’{iniin (204) yer
aldig1 yas grubu 26-35, %30,7’sinin (156) yer aldig1 yas grubu 36-45, %7,9’unun (40) yer
aldig1 yas grubu 46 ve iizeri yas grubudur.

Katilimcilarin %9,4°1 (48) ortadgretim, %29,9’u (152) lise, %34,6’s1 (176) 6n lisans,
%19,7’s1 (100) lisans, %6,3’1 (32) lisanstistii egitimi almigtir.
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Katilimcilarin  ¢gogunlugunun medeni hali bekardir. Bekarlar, tim katilimcilarin
%357,5’1ni (292) olusturmaktayken evliler, %42,5’ini (216) olusturmaktadir.

Katilimcilarin %7,9’u (40) 0-1500 TL arasi harcama yapabilmekte, %14,2’si (72)
1501-2500 TL aras1 harcama yapabilmekte, %35,4’{i (180) 2501-3500 TL arasi harcama
yapabilmekte, %31,5’1 (160) 3501-5000 TL arasi harcama yapabilmekte, %111 (56)
5000 TL ve iizeri harcama yapabilmektedir.

Katilimcilarin %7,9’u (40) evinde tek yasamaktadir. %41,7’sinin (212) evinde kendisi
dahil iki kisi yasamakta, %31,5’inin (160) evinde kendisi dahil ii¢ kisi yasamakta,
%12,6’smin (64) evinde kendisi dahil dort kisi yasamakta, %6,3 liniin (32) ise evinde

kendisi dahil bes ve iizeri sayida kisi yasamaktadir.
5.1.2. Veri Toplama Araglan

Aragtirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Kullanilan form 4 ana
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde iliskisel pazarlamaya iliskin 13 ifade yer
almaktadir. ilgili anket formu 2008 yilinda Bakirtas ve Isikogullar1 tarafindan yapilan
“Turizm Sektériinde Iligkisel Pazarlama ve Miisteri Baghligi: Bursa Ili Ornegi” isimli
calismadan alinmistir. Bakirtas ve Isikogullari (2008:330) Slgegin Giliven-Taahhiit ve
fletisim-Sorun Giderme olmak iizere iki faktorlii yapidan olustugunu belirlemis ve
faktorler icin gilivenirlik degerlerini sirast ile 0,921 ve 0,857 olarak belirlemistir. Bu
calisma ¢ercevesinde yapilan giivenirlik analizine gore Giiven-Taahhiit boyutunun
Cronbach Alfa degeri 0,887 Iletisim-Sorun Giderme boyutunun ise 0,902 olarak
belirlenmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde miisteri tatminini 6lgmeye yonelik 22 ifadeye yer
verilmistir. Ilgili ifadeler Cat1 ve Kogoglu tarafindan 2008 yilinda yapilan “Miisteri
Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki liskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”
isimli aragtirmadan alinmistir. Cati ve Kogoglu (2008) yaptiklar1 arastirmada Fiziki
Unsurlar alt boyutunun giivenirlik degerini 0,82; Personel Hizmetleri alt boyutunun
giivenirlik degerini 0,92; Miisteri Iliskileri alt boyutunun giivenirlik degerini 0,89 ve
Sunulan Ozel Hizmetler alt biyutunun giivenirlik degerini 0,93 olarak hesaplamistir. Bu
calisma cercevesinde yapilan gilivenirlik analizine gore hesaplanan Cronbach Alfa
degerleri ise Fiziki Unsurlar i¢in 0,85; Personel Hizmetleri igin 0,82; Miisteri iliskileri

icin 0,90 ve Sunulan Ozel Hizmetler i¢in 0,93 tiir.
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Anket formunun ii¢lincii bolimiinde miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik 12 ifade yer
almaktadir. Kullanilan 6lgek Kogoglu tarafindan 2009 yilinda gergeklestirilen “Hizmet
Kalitesinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi ve Bes Yildizli Bir Otel Isletmesinde
Uygulama” isimli aragtirmadan alinmistir. Arastirmada 6l¢egin Davranigsal Sadakat ve
Tutumsal Sadakat olmak iizere iki faktorlii yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Yapilan
analiz neticesinde Davranissal Sadakat i¢in giivenirlik degeri 0,79 ve Tutumsal Sadakat
icin 0,81 olarak hesaplanmuistir.

Anket formunun son béliimiinde ise katilime1 grubun demografik yapisini betimlemek
tizere aragtirmaci tafindan hazirlanan 6 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler ile katilimci
grubun cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi, medeni durumu, ekonomik durumu ve evde birlikte
yasanan kisi sayis1 belirlenmistir.

Anket formunda yer alan Olceklere ait betimleyici istatistikler Tablo 5.2.°de

sunulmustur.
Tablo 5. 2. Olgeklere iliskin Betimleyici Istatistikler
N  Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma

Giiven taahhiit 508 1,00 5,00 49016 17452
Iletisim sorun giderme 508 1,00 5,00 4,9370 ,14599
Fiziki unsurlar 508 1,00 5,00 4,9354 ,22756
Personel hizmetleri 508 1,00 5,00 4,8598 ,24680
Miisteri iliskileri 508 1,00 5,00 4,9528 , 15995
Sunulan 6zel hizmetler 508 1,00 5,00 49575 15011
Davramssal sadakat 508 1,00 5,00 4,8740 ,22745
Tutumsal sadakat 508 1,00 5,00 4,8677 ,18687

Giliven taahhiitiin ortalamas1 4,90+017, iletisim sorun gidermenin ortalamasi
4,94+0,15, fiziki unsurlarin ortalamasi 4,94+0,23, personel hizmetlerinin ortalamasi
4,86+0,25, miisteri iliskilerinin ortalamasi 4,95+0,16, sunulan 6zel hizmetlerin ortalamasi
4,96+0,15, davranigsal sadakatin ortalamasi1 4,87+0,23, tutumsal sadakatin ortalamasi

4,87+0,19 olarak bulunmustur.
5.1.3. Model ve Hipotezler

Arastirma amact dogrultusunda arastirmaci tarafindan gelistirilen arastirma modeli

Sekil 5.1°de sunulmustur.
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MUSTERI TATMINI

* Fiziki Unsurlar
* Personel Hizmetleri
* Miisteri iliskileri
* Sunulan Ozel Hizmetler

ILISKISEL PAZARLAMA

~ * Guven-Taahhut
* lletisim-Sorun Giderme

MUSTERI SADAKATI

* Davranigsal Sadakat
* Tutumsal Sadakat

Sekil 5. 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeline bagli olarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Ha: liskisel pazarlama, miisteri tatmini saglayan fiziki unsurlar iizerinde anlaml etki
yaratmaktadir.

Ha: Tliskisel pazarlama, miisteri tatmini saglayan personel hizmetleri {izerinde anlamli
etki yaratmaktadir.

Ha: iliskisel pazarlama, miisteri tatmini saglayan miisteri iliskileri iizerinde anlaml
etki yaratmaktadir.

Ha: Tliskisel pazarlama, miisteri tatmini saglayan sunulan &zel hizmetler iizerinde
anlamli etki yaratmaktadir.

Hs: iliskisel pazarlama, davranissal sadakat iizerinde anlamli etki yaratmaktadir.

He: iliskisel pazarlama, tutumsal sadakat iizerinde anlamli etki yaratmaktadir.
5.1.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullanilmistir. Hipotezlerin sinanmasi
sirasinda Oncelikli olarak degiskenler arasindaki iliskinin ortaya koyulabilmesi icin
korelasyon analizi yapilmis, ardindan regresyona yer verilmistir. Bagimsiz ikili gruplarin
karsilastirilmasinda t-test, li¢ ve daha fazla bagimsiz gruplarin karsilastirilmasinda ise
ANOVA ve Post Hoc testlerinden Tukey Test kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95

giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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5.2. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Arastirma da yapilan uygulamanin SPSS analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular su
sekildedir:

5.2.1. Olcekler Arasi Korelasyonlar

Tablo 5. 3. Ol¢cekler Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5 6 7 8

I.Gﬁven taahhiit - 3147 184" 241™ 088" 061 2117 2627
2:Ilet1§1m sorun ) 1637 237 020° 024" 350" 238"
giderme

3.Fiziki unsurlar - A24™ 2557 114 478 341
4.Personel hizmetleri - 056  ,009 ,670" 5567
5.Miisteri iliskileri - 877" 088 245
6.Sunulan 6zel hizmetler - 000 2727
7.Davramssal sadakat - ,603™

8.Tutumsal sadakat -
*0<0,05; **p<0,01 diizeyinde anlamli.

Tablo 5.3’te yer alan bilgilere gore; giiven taahhiitle fiziki unsurlar arasinda anlamli
olan bir iligki mevcuttur (p=0,003; r=0,184). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zay1f siddette
bir iligkidir.

Giliven taahhiitle personel hizmetleri arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,000; r=0,241). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Gliven taahhiitle miisteri iligkileri arasinda anlamli olan bir iligki mevcuttur (p=0,016;
r=0,088). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iligkidir.

Giliven taahhiitle davranigsal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,001; r=0,211). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iligkidir.

Giiven taahhiitle tutumsal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p=0,000;
r=0,261). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iligkidir.

Iletisim sorun giderme ile fiziki unsurlar arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,009; r=0,163). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Iletisim sorun giderme ile personel hizmetleri arasinda anlamli olan bir iliski
mevcuttur (p=0,000; r=0,237). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

[letisim sorun giderme ile miisteri iliskileri arasinda anlaml1 olan bir iliski mevcuttur

(p=0,046; r=0,020). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.
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fletisim sorun giderme ile sunulan 6zel hizmetler arasinda anlamli olan bir iliski
mevcuttur (p=0,031; r=0,024). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Iletisim sorun giderme ile davranissal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski
mevcuttur (p=0,000; r=0,350). Bu iliski pozitif yonde ve zay1f siddette bir iligkidir.

Iletisim sorun giderme ile tutumsal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,000; r=0,238). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Fiziki unsurlar ile davranmissal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,000; r=0,478). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Fiziki unsurlar ile tutumsal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,000; r=0,341). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Personel hizmetleri ile davranissal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,000; r=0,670). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iligkidir.

Personel hizmetleri ile tutumsal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,000; r=0,556). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Miisteri iliskileri ile tutumsal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p=0,000; r=0,245). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iligkidir.

Sunulan 6zel hizmetler ile tutumsal sadakat arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur

(p=0,000; r=0,272). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.
5.2.2. Regresyon Analizleri

Tablo 5. 4. iliskisel Pazarlamanin Fiziki Unsurlar Uzerindeki EtKisi

Bagimsiz Degisken B t P F Model(p) R?
Sabit 3,096 5,732 ,000
Gliven taahhiit ,193 2,277 ,024 6,073 ,003 ,046

Iletisim-sorun giderme ,181 1,789 ,075

Tablo 5.4°e gore iliskisel pazarlama faaliyetleri, fiziki unsurlar bagligna ait varyansin
%4,6’s1m1 - agiklamaktadir. Iligkisel pazarlama faaliyetlerinin varyansa olan katkisi
anlamhdir(p=0,003; F=6,073). Yani fiziki unsurlarin %4,6’s1 iliskisel pazarlama
faaliyetlerine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;
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Giiven-taahhiit, fiziki unsurlar diizeyini arttirmaktadir ($=,193).Bununla birlikte
iletisim-sorun giderme, fiziki unsurlar diizeyine etki etmemektedir (p=0,075>0,05).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. 5. iliskisel Pazarlamanin Personel Hizmetleri Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B t ) F Model(p) R?
Sabit 2,086 3,640 ,000
Giiven taahhiit ,262 2,915 ,004 11,949 ,000 ,087

Iletisim-sorun giderme ,302 2,810 ,005

Tablo 5.5’e gore liskisel pazarlama faaliyetleri, personel hizmetleri bashigina ait
varyansin %8,7’sini agiklamaktadir. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin varyansa olan
katkis1 anlamhdir (p=0,000; F=11,949). Yani personel hizmetlerinin %8,7’si iliskisel
pazarlama faaliyetlerine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Giiven-taahhiit, personel hizmetleri diizeyini artirmaktadir (B=,262). Iletisim-sorun
giderme, personel hizmetleri diizeyini artirmaktadir ($=,302).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. 6. iliskisel Pazarlamanin Miisteri iliskileri Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken ] t p F Model(p) R?
Sabit 4,768 12,327 ,000
Giiven taahhiit ,095 1,573 ,022 1,286 ,028 ,010
Iletisim-sorun giderme ,057 ,791 ,030

Tablo 5.6’ya gore liskisel pazarlama faaliyetleri miisteri iliskileri basligina ait
varyansin %1’ini agiklamaktadur. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin varyansa olan katkisi
anlamlidir.(p=0,028; F=1,286). Yani miisteri iliskilerinin %1°1 iliskisel pazarlama
faaliyetlerine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Giiven taahhiit, miisteri iliskileri diizeyini artirmaktadir (B=,095). Iletisim-sorun

giderme, miisteri iliskileri diizeyini artirmaktadir ($=,057).
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S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. 7. iliskisel Pazarlamanin Ozel Hizmetler Uzerindeki EtKisi

Bagimsiz Degisken B t P F Model(p) R?
Sabit 4871 13,387 ,000
Giiven taahhiit ,065 1,133 ,046 ,702 ,037 ,006
Iletisim-sorun giderme ,047 ,683 ,049

Tablo 5.7’ye gore liskisel pazarlama faaliyetleri 6zel hizmetler basligina ait varyansin
%0,6’si1  agiklamaktadir. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin varyansa olan katkisi
anlamlidir (p=0,037; F=,702). Yani 06zel hizmetlerin %0,6’s1 iliskisel pazarlama
faaliyetlerine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Giiven taahhiit, 6zel hizmetler diizeyini artirmaktadir (8=,065). iletisim sorun giderme,
0zel hizmetler diizeyini artirmaktadir (=,047).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. 8. iliskisel Pazarlamanin Davramssal Sadakat Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B t P F Model(p) R?
Sabit 1,735 3,372 ,001
Giiven taahhiit ,146 1,806 ,042 19,432 ,000 ,134

Iletisim-sorun giderme 491 5,097 ,000

Tablo 5.8’e¢ gore ligkisel pazarlama faaliyetleri davranissal sadakat basligina ait
varyansin %13,4’{inii agiklamaktadir. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin varyansa olan
katkis1 anlamhidir (p=0,000; F=19,432). Yani davranigsal sadakatin %13,4’1 iliskisel
pazarlama faaliyetlerine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Giiven taahhiit, davramgsal sadakat diizeyini artirmaktadir (B=,146). Iletisim sorun
giderme, davranigsal sadakat diizeyini artirmaktadir (§=,491).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan HS hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 5. 9. iliskisel Pazarlamanin Tutumsal Sadakat Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B t ) F Model(p) R?
Sabit 2,686 6,218 ,000
Giiven taahhiit 222 3,280 ,001 13,244 ,000 ,095

Iletisim-sorun giderme 221 2,735 ,007

Tablo 5.9’a gore liskisel pazarlama faaliyetleri tutumsal sadakat basligina ait varyansin
%9,5’ini aciklamaktadir. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin varyansa olan katkisi
anlamlidir (p=0,000; F=13,244). Yani tutumsal sadakatin %9,5°1 iligkisel pazarlama
faaliyetlerine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Giiven taahhiit, tutumsal sadakat diizeyini artirmaktadir (B=,222). iletisim sorun
giderme, tutumsal sadakat diizeyini artirmaktadir (f=,221).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan H6 hipotezi kabul edilmistir.

5.2.3. Fark Analizleri

Fark analizlerinde kullanilacak analiz teknigini belirlemek iizere Oncelikli olarak

normallik testi uygulanmistir. Test sonuglart Tablo 5.10’da sunulmustur.

Tablo 5. 10. Normallik Test Sonuclari

Skewness Kurtosis

(Carpikhk) (Basikhk)
Giiven taahhiit -1,327 1,422
Iletisim sorun giderme -,537 -,816
Fiziki unsurlar -,489 -1,386
Personel hizmetleri -,086 -,579
Miisteri iliskileri -,076 -,939
Sunulan 6zel hizmetler ,296 -,461
Davramissal sadakat -,369 -,823
Tutumsal sadakat -,769 -,516

Tabachnick vd. (2013)’e gore ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda
olmasi verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. Benzer sekilde George ve Mallery
(2010)’a gore ise carpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ile -2,0 arasinda bulunmasi

verilerin normal dagilim gosterdigini betimlemektedir. Literatiirdeki bu bilgilerden yola
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cikarak tiim alt 6lgekler icin verilerin normal dagligi belirlenmistir. Bu dogrultuda fark

analizleri olarak parametrik testlerden t-test ve ANOVA kullanilmistir.

5.2.3.1. liskisel Pazarlama Olcegi ve Kisisel Bilgi Formu Arasindaki iliskiler

Tablo 5. 11. Cinsiyet ve iliskisel Pazarlama Iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F p
Giiven taahhiit 1,974 ,161
Kadin 216 4,8981 ,18305
Erkek 292 4,9041 ,16791
iletisim sorun giderme ,358 ,550
Kadin 216 4,9370 ,13266
Erkek 292 4,9370 ,15510

T-test analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, cinsiyetin herhangi bir

degiskenin tlizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 5. 12. Yas ve iliskisel Pazarlama Qliskisi

N Ortalama Std.Sapma F p Fark
Giiven-taahhiit 6,473 ,000
18-25 108  4,8704 ,18973 2>1
26-35 204  4,9379 ,15148 2>3
36-45 156  4,8932 ,18350 2>4
46 ve lizeri 40  4,8333 ,16879 3>4
Toplam 508 4,9016 ,17435
Tletisim-sorun giderme 17,142,000
18-25 108  4,9185 ,18350 1<2
26-35 204  4,9686 ,10023 1<l
36-45 156  4,9436 ,12810 4<2
46 ve lizeri 40  4,8000 ,20255 4<3
Toplam 508 4,9370 ,14584

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, yasin giiven-
taahhiit ve iletisim-sorun giderme {izerinde anlamli olan bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Giiven-taahhiite, 26-35 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi
diger yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.
36-45 yas grubunda yer almakta olan katilimcilarin ortalamasi 46 ve {izeri yas grubunda

yer alan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢imde yiiksek oldugu saptanmustir.

55



Tablo 5. 13. Egitim ve Iliskisel Pazarlama Iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F p Fark

Giiven-taahhiit 3,878 ,004
Ortadgretim 48 4,9444 14314

Lise 152 49211 , 17886 3<1
On Lisans 176  4,8674 17667 3<2
Lisans 100 4,8933 ,18880 3<5
Lisansiistii 32 4,9583 ,07332

Toplam 508 49016 17435

Iletisim-sorun giderme 3,718 005
Ortadgretim 48 4,9333 ,15065

Lise 152 4,9684 ,09794 3<2
On Lisans 176 4,9227 17220 5<2
Lisans 100 4,9360 ,12352 5<4
Lisanstistii 32 4,8750 ,20161

Toplam 508 4,9370 ,14584

ANOVA analizi uygulanmastyla elde edilmis tablo irdelendiginde, egitim seviyesinin
giiven-taahhiit ve iletisim-sorun giderme iizerinde anlamli bigimde bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Giiven-taahhiitte, ortadgretim seviyesinde egitim goren katilimcilarin
ortalamasi Onlisans seviyesinde egitim gormiis katilimecilarin ortalamalarindan anlamli
bigimde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Lise seviyesinde egitim goren katilimcilarin
ortalamasi Onlisans seviyesinde egitim gormiis katilimeilarin ortalamalarindan anlamli
bicimde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Lisansiisti seviyesinde egitim goren
katilmcilarin ~ ortalamast  Onlisans  seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Iletisim-sorun
gidermede, lise seviyesinde egitim géren katilimcilarin ortalamasi 6nlisans seviyesinde
egitim gormiis katilimeilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Lise seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi lisansiistii seviyesinde
egitim goérmiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢imde yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Lisans seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi lisansiistii
seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢cimde yiiksek

oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5. 14. Medeni Durum ve iliskisel Pazarlama iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F p
Giiven-taahhiit ,815 ,367
Evli 216 4,9043 ,17492
Bekar 292 4,8995 ,17420
Iletisim-sorun giderme ,069 793
Evli 216 4,9370 ,14344
Bekar 292 4,9370 ,14784

T-test analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, cinsiyetin herhangi bir

degiskenin iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 5. 15. Gelir ve iliskisel Pazarlama Qliskisi

N Ort. Std.S. F p Fark

Giiven-taahhiit 2,666 ,032
0-1500 TL 40 4,9500 ,10808

1501-2500 TL 72 4,8889 ,15824 5«1
2501-3500 TL 180 4,9000 ,19427 5<3
3501-5000 TL 160 4,9167 ,14954 5<4
5000 TL ve tizeri 56 4,8452 ,21522

Toplam 508 4,9016 ,17435

Tletisim-sorun giderme 4,707 ,001
0-1500 TL 40 4,9800 ,06076

1501-2500 TL 72 4,9556 ,12659 4<]1
2501-3500 TL 180 4,9422 ,11673 4<?
3501-5000 TL 160 4,9000 ,19555 4<3
5000 TL ve tizeri 56 4,9714 ,10395 4<5
Toplam 508 4,9370 ,14584

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, ekonomik gelirin
gliven-taahhiit ve iletisim-sorun giderme iizerinde anlamli sekilde bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Giiven-taahhiitte, 0-1500 TL, 2501-3500 TL, 3501-5000 TL gelirli
katilimeilarin ortalamalari, 5000 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin ortalamalarmdan
anlaml1 bicimde yiiksek seviyede oldugu saptanmustir. Iletisim-sorun gidermede, 0-1500
TL, 1501-2500 TL, 2501-3500 TL, 3501-5000 TL gelirli katilimecilarin ortalamalari, 5000
TL ve tizeri gelirli katilimeilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek seviyede

oldugu saptanmistir.
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Tablo 5. 16. Birlikte Yasanan Kisi Saysi ve Iliskisel Pazarlama iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F p Fark
Giiven-taahhiit 7,558 ,000
1 40 49167 ,13608 5<1
2 212 4,9245 ,15754 5<2
3 160  4,9042 ,18272 5<3
4 64  4,8854 ,17537 5<4
5 ve iizeri 32 4,7500 ,20739
Toplam 508 4,9016 ,17435
Iletisim-sorun giderme 8,829 000
1 40  4,9000 ,18674 5<1
2 212 4,9698 ,08165 1<2
3 160  4,9250 ,15337 3<2
4 64  4,9375 ,13744 5<2
5 ve lizeri 32 4,8250 27708 5<3
Toplam 508 4,9370 , 14584 5<4

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, hanede yasamakta
olan kisi adedinin giiven-taahhiit ve iletisim-sorun giderme {izerinde anlamli olan bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Giiven taahhiitte, evde kendisi dahil 1 kisi, evde kendisi
dahil 2 kisi, evde kendisi dahil 3 kisi, evde kendisi dahil 4 kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamalarinin evde 5 ve {izeri kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli bicimde yiiksek olduklar1 tespit edilmistir. iletisim-sorun
gidermede, evde kendisi dahil 1 kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde
5 ve tizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bicimde yiiksek
olduklar1 tespit edilmistir. Evde kendisi dahil 3 kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarinin evde 5 ve lizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan
anlamli bigimde yiiksek olduklar: tespit edilmistir. Evde kendisi dahil 4 kisi yasamakta
olan katilimcilarin ortalamalarinin evde 5 ve iizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek olduklar tespit edilmistir. Evde kendisi dahil 2
kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde kendisi dahil 1 kisi, evde kendisi
dahil 3 kisi, evde 5 ve tizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli

bicimde yiiksek olduklar: tespit edilmistir.
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5.2.3.2. Miisteri Tatmini Ol¢egi ve Kisisel Bilgi Formu Arasindaki iliskiler

Tablo 5. 17. Cinsiyet ve Miisteri Tatmini Iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F P
Fiziki unsurlar 11,915 ,055
Kadin 216 4,9556 ,10682
Erkek 292 4,9205 ,28476
Personel hizmetleri 2,748 ,098
Kadin 216 4,8481 ,23762
Erkek 292 4,8685 ,25302
Miisteri iliskileri 53,309 ,000
Kadin 216 4,9815 ,06975
Erkek 292 4,9315 ,19957
Sunulan 6zel hizmetler 5,634 ,209
Kadin 216 4,9667 11412
Erkek 292 4,9507 ,17161

T-test analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, cinsiyetin miisteri
iligkileri iizerinde anlamli olan bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu degiskende, kadin
katilimcilarin ortalama degeri, erkek katilimcilarin ortalama degerinden daha yiiksek

deger almistir.
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Tablo 5. 18. Yas ve Miisteri Tatmini Iliskisi

N Ortalama Std.Sapma F p Fark
Fiziki unsurlar 1,116 ,970
18-25 108  4,9407 ,14276
26-35 204  4,9373 31134
36-45 156  4,9282 ,15400
46 ve lizeri 40  4,9400 ,12969
Toplam 508 4,9354 ,22733
Personel hizmetleri ,688 ,990
18-25 108 4,8667 ,23837
26-35 204  4,8588 ,22210
36-45 156  4,8564 ,27990
46 ve lizeri 40  4,8600 ,25700
Toplam 508 4,8598 ,24656
Miisteri iliskileri 1,738 ,113
18-25 108  4,9556 ,11384
26-35 204  4,9569 ,15537
36-45 156  4,9333 ,20489
46 ve lizeri 40 5,0000 ,00000
Toplam 508 4,9528 ,15980
Sunulan 6zel hizmetler 4,708 ,038
18-25 108  3,6484 ,13763
26-35 204  3,6773 12787 3<2
36-45 156  3,3943 ,19455 3<4
46 ve lizeri 40 3,4000 ,00000
Toplam 508 3,5738 ,14996

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, yasin sunulan 6zel

hizmetler iizerinde anlamli olan bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Sunulan ozel

hizmetlerde 26-35 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi 36-45 yas grubunda

yer alan katilimeilarin ortalamasindan anlaml bir sekilde yiiksektir. 36-45 yas grubunda

yer alan katilimcilarin ise ortalamasi1 46 ve lizeri yas grubunda yer alan katilimecilarin

ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksektir.
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Tablo 5. 19. Egitim Diizeyi ve Miisteri Tatmini iliskisi

N Ortalama Std.Sapma F p Fark
Fiziki unsurlar 3,787 ,005
Ortadgretim 48 49167 17423
I:ise 152  4,9579 ,13148 3<2
On Lisans 176  4,8909 ,34331 3<4
Lisans 100  4,9920 ,03939
Lisansiistii 32 4,9250 , 14142
Toplam 508 4,9354 ,22733
Personel hizmetleri 3,102 ,015
Ortadgretim 48 4,9667 ,07532 <1
I:ise 152  4,8421 ,29533 3<1
On Lisans 176  4,8500 22271 4<1
Lisans 100 4,8720 ,22656 5]
Lisansiistii 32 4.8000 ,30480
Toplam 508 4,8598 ,24656
Miisteri iliskileri 3,606 007
Ortadgretim 48 4,8833 ,23998
Lise 152  4,9789 ,07689 1<2
On Lisans 176  4,9455 ,18817 1<3
Lisans 100  4,9520 ,16360 1<4
Lisansiistii 32 4,9750 ,06720 1<5
Toplam 508 4,9528 ,15980
Sunulan 6zel hizmetler 3,548 ,007
Ortadgretim 48 4,8833 ,26684
Lise 152  4,9737 ,08198 2<1
On Lisans 176  4,9636 ,16155 3<1
Lisans 100 44,9600 12713 4<1
Lisansiistii 32 4.9500 , 13440 5<1
Toplam 508 4,9575 ,14996

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, egitim seviyesinin
fiziki unsurlar, personel hizmetleri, miisteri iliskileri ve sunulan 6zel hizmetler tizerinde
anlamli bigimde bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Fiziki unsurlarda, lise seviyesinde
egitim goren katilimcilarin ortalamasi dnlisans seviyesinde egitim gérmiis katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Lisans seviyesinde
egitim goren katilimcilarin ortalamasi onlisans seviyesinde egitim gormiis katilimeilarin
ortalamalarindan anlamli bi¢cimde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Personel
hizmetlerinde, ortadgretim seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamas: lise
seviyesinde egitim goérmiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Ortadgretim seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi

onlisans seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde
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yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ortadgretim seviyesinde egitim goéren katilimcilarin
ortalamasi lisans seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin ortalamalarindan anlaml
bigimde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ortadgretim seviyesinde egitim goren
katilimcilarin ~ ortalamasi lisansiistii  seviyesinde egitim gOrmiis katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli bi¢gimde yliksek oldugu tespit edilmistir. Miisteri iliskilerinde,
lise seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi ortadgretim seviyesinde egitim
gormiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu tespit edilmistir.
On lisans seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi ortadgretim seviyesinde
egitim goérmis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢cimde yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Lisans seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi ortadgretim
seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Lisansiistii seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi
ortaggretim seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Sunulan 6zel hizmetlerde, ortadgretim seviyesinde egitim
goren katilimcilarin  ortalamasi lise seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli bicimde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ortadgretim
seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi onlisans seviyesinde egitim gormiis
katilimcilarin  ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ortadgretim seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi lisans seviyesinde egitim
gormiis katilimeilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ortadgretim seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi lisansiistii seviyesinde
egitim gormiis katilimeilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 5. 20. Medeni Durum ve Miisteri Tatmini iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F p
Fiziki unsurlar ,369 ,544
Evli 216 4,9370 ,14344
Bekar 292 4,9342 ,27356
Personel hizmetleri 1,270 ,260
Evli 216 4,8519 ,25644
Bekar 292 4,8658 ,23925
Miisteri iliskileri 227 ,634
Evli 216 4,9556 16216
Bekar 292 4,9507 ,15828
Sunulan 6zel hizmetler 1,275 ,259
Evli 216 4,9630 14473
Bekar 292 4,9534 ,15384

T-test analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, cinsiyetin herhangi bir

degiskenin iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
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Tablo 5. 21. Gelir Diizeyi ve Miisteri Tatmini Iliskisi

N Ort. Std.S. F p Fark

Fiziki unsurlar 4,302 ,002
0-1500 TL 40 5,0000 ,00000

1501-2500 TL 72 4,8444 50932 2<1
2501-3500 TL 180 4,9556 ,11097 2<3
3501-5000 TL 160 4,9300 ,14571 2<4
5000 TL ve tizeri 56 4,9571 ,15592 2<5
Toplam 508 4,9534 ,22733

Personel hizmetleri 2,900 ,022
0-1500 TL 40 4,9800 ,06076

1501-2500 TL 72 4,8444 ,28919 2<1
2501-3500 TL 180 4,8622 ,20637 31
3501-5000 TL 160 4,8350 ,27247 4<1
5000 TL ve tizeri 56 4,8571 ,28974 5<1
Toplam 508 4,8598 ,24656

Miisteri iliskileri 6,233 ,000
0-1500 TL 40 5,000 ,00000

1501-2500 TL 72 4,9222 ,20295 2<1
2501-3500 TL 180 4,9733 ,10006 5<1
3501-5000 TL 160 4,9600 ,16905 2<3
5000 TL ve tizeri 56 4,8714 ,23642 5<3
Toplam 508 4,9528 ,15980 5<4
Sunulan 6zel hizmetler 3,536 ,007
0-1500 TL 40 5,0000 ,00000

1501-2500 TL 72 4,9556 ,14329 5<1
2501-3500 TL 180 4,9733 ,10006 5<2
3501-5000 TL 160 4,9500 ,17804 5<3
5000 TL ve tizeri 56 4,9000 ,22563 5<4
Toplam 508 4,9575 ,14996

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, ekonomik gelirin
fiziki unsurlar, personel hizmetleri, miisteri iligkileri ve sunulan 6zel hizmetler {izerinde
anlamli sekilde bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Fiziki unsurlarda, 0-1500 TL, 2501-
3500 TL, 3501-5000 TL ve 5000 TL ve iizeri gelirli katilimc1 ortalamalari, 1501-2500
TL gelirli katilimci ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek seviyede oldugu
saptanmigtir. Personel hizmetlerinde, 0-1500 TL gelirli katilimc1 ortalamalar1 1501-2500
TL, 2501-3500 TL, 3501-5000 TL ve 5000 TL ve iizeri gelirli katilimc1 ortalamalarindan
anlaml bi¢imde yliksek seviyede oldugu saptanmistir. Miisteri iligkilerinde, 0-1500 TL
gelirli katilimc1 ortalamalari, 1501-2500 TL ve 5000 TL ve iizeri gelirli katilimci
ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu saptanmustir. 2501-3500 TL gelirli
katilimc1 ortalamalari, 1501-2500 TL ve 5000 TL ve fzeri gelirli katilimci
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ortalamalarindan anlamli bi¢cimde yiiksek oldugu saptanmustir. 2501-3500 TL gelirli
katilimct ortalamalari, 5000 TL ve iizeri gelirli katilimer ortalamalarindan anlamli
bigimde yiiksek oldugu saptanmistir . Sunulan 6zel hizmetlerde, 0-1500 TL, 1501-2500
TL, 2501-3500 TL, 3501-5000 TL vgelirli katilimci1 ortalamalari, SO00TL ve {izeri gelirli

katilimer ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek seviyede oldugu saptanmustir.

Tablo 5. 22. Birlikte Yasanan Kisi Sayis1 ve Miisteri Tatmini iliskisi

N Ortalama Std.Sapma F p Fark
Fiziki unsurlar 1,896 ,110
1 40  4,9600 ,08102
2 212 49132 ,31997
3 160  4,9600 ,10230
4 64  4,9625 ,10616
5 ve lizeri 32  4,8750 ,22576
Toplam 508 4,9534 ,22733
Personel hizmetleri 5,101 ,000
1 40  4,8200 ,27846
2 212  4,8981 ,20094 3<2
3 160  4,7950 ,31559 3<4
4 64 4,9000 , 17457 3<5
5 ve lizeri 32  4,9000 ,10160
Toplam 508 4,8598 ,24656
Miisteri iliskileri 1,719 144
1 40 5,0000 ,00000
2 212  4,9358 ,20151
3 160  4,9650 ,13374
4 64  4,9500 ,11269
5 ve uzeri 32 4,9500 ,13440
Toplam 508 4,9528 ,15980
Sunulan 6zel hizmetler ,975 ,420
1 40 5,0000 ,00000
2 212  4,9509 ,16933
3 160  4,9600 ,14328
4 64  4,9500 15119
5 ve lizeri 32  4,9500 ,13440
Toplam 508 4,9575 ,14996

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, hanede yasamakta
olan kisi adedinin personel hizmetleri iizerinde anlamli olan bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Personel hizmetlerinde, evde kendisi dahil 2 kisi,evde kendisi dahil 4kisi,

evde kendisi dahil 5 ve iizeri sayida kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalariin
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evde kendi dahil 3 kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢gimde

yiiksek olduklari tespit edilmistir.

5.2.3.3. Miisteri Sadakati Olcegi ve Kisisel Bilgi Formu Arasindaki iliskiler

Tablo 5. 23. Cinsiyet ve Miisteri Sadakati iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F P
Davramissal sadakat ,183 ,669
Kadin 216  4,8667 ,21480
Erkek 292 4,8795 ,23621
Tutumsal sadakat ;332 ,565
Kadn 216  4,8630 ,18431
Erkek 292 4,8712 ,18867

T-test analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, cinsiyetin herhangi bir

degiskenin iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 5. 24. Yas ve Miisteri Sadakati iliskisi

N Ortalama Std.Sapma F p Fark
Davranissal sadakat 1,116 ,001
18-25 108 3,5740 ,26500
26-35 204 35341 ,24418 2>1
36-45 156  3,4856 ,16138 3>1
46 ve lizeri 40  3,2440 ,20656 3>2
Toplam 508 3,5199 22722
Tutumsal sadakat 4,708 ,001
18-25 108 3,6484 ,18168 1<
26-35 204  3,6773 ,16065 3<2
36-45 156  3,3943 ,21250 1<4
46 ve lizeri 40  3,4000 ,18564 3<4
Toplam 508 3,5738 ,18669

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, yasin davranigsal
sadakat ve tutumsal sadakat {izerinde anlamli olan bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
Davranigsal sadakatta, 26-35 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi 18-25 yas
grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasmdan anlaml sekilde yiiksektir. 36-45 yas
grubunda yer almakta olan katilimcilarin ortalamasi 18-25 ve 26-35 yas gruplarinda yer
alan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢imde yiiksek oldugu saptanmuistir.
Tutumsal sadakatta, 26-35 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi 18-25 ve 36-

45 yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek
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oldugu saptanmistir. 46 ve iizeri yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi ise 18-
25 ve 36-45 yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde

yiiksek oldugu saptanmaistir.

Tablo 5. 25. Egitim Diizeyi ve Miisteri Sadakati iliskisi

N Ortalama Std.Sapma F p Fark
Davranissal sadakat 3,047 017
Ortadgretim 48 4,8167 ,26684 1<2
I:ise 152  4,9000 ,18270 <o
On Lisans 176  4,8591 ,22457 1<4
Lisans 100 4,9120 ,22078 <
Lisansiistii 32 4.8000 ,33697
Toplam 508 4,8740 22722
Tutumsal sadakat ,792 530
Ortadgretim 48 4.8500 , 16759
Lise 152  4,8789 ,18147
On Lisans 176  4,8636 ,18027
Lisans 100  4,8800 ,18856
Lisansiistii 32 4.8250 ,25778
Toplam 508 4,8677 ,18669

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, egitim seviyesinin
davranigsal sadakat iizerinde anlamli olan bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Davranigsal
sadakatta, lise seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi ortadgretim seviyesinde
egitim goérmiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢imde yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Lise seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi lisansiistii seviyesinde
egitim gormiis katilimeilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Lisans seviyesinde egitim goren katilimcilarin ortalamasi ortadgretim
seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Lisans seviyesinde egitim goéren katilimcilarin ortalamasi
lisansiistli seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde

yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5. 26. Medeni Durum ve Miisteri Sadakati iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F p
Davramissal sadakat 8,138 ,005
Evli 216 4,8926 ,19563
Bekar 292 4,8603 24746
Tutumsal sadakat ,269 ,604
Evli 216 4,8667 ,19290
Bekar 292 4,8685 ,18229

T-test analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, medeni halin
davranigsal sadakat iizerinde anlamli olan bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu
degiskende, evli katilimcilarin ortalama degeri, bekar katilimcilarin ortalama degerinden

daha yiiksek deger almistir.

Tablo 5. 27. Gelir Diizeyi ve Miisteri Sadakati iliskisi

N oOrt. StdS. F p

Davramissal sadakat 1,338 ,255
0-1500 TL 40 4,9000 ,30382
1501-2500 TL 72 14,8889 ,25318
2501-3500 TL 180 4,8889 ,18213
3501-5000 TL 160 4,8400 ,23997
5000 TL ve tizeri 56 4,8857 ,23774
Toplam 508 4,8740 ,22722
Tutumsal sadakat 2,337 ,054
0-1500 TL 40 4,9400 ,18229
1501-2500 TL 72 48778 ,16634
2501-3500 TL 180 4,8622 ,17850
3501-5000 TL 160 4,8450 ,20306
5000 TL ve tizeri 56 4,8857 ,18234
Toplam 508 4,8677 ,18669

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, ekonomik gelirin

herhangi bir degiskenin {izerinde anlamli bigimde bir etkisinin olmadigi belirlenmistir.
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Tablo 5. 28. Birlikte Yasanan Kisi Sayis1 ve Miisteri Sadakati Iliskisi

N Ortalama Std. Sapma F p
Davramissal sadakat 2,142 075
1 40 4,8200 ,23005
2 212 4,8792 ,25039
3 160 4,8550 ,22425
4 64 4,9375 ,11751
5 ve uzeri 32 4,8750 ,22576
Toplam 508 4,8740 22122
Tutumsal sadakat ,1,511 198
1 40 4,8400 ,15157
2 212 4,8792 ,19213
3 160 4,8700 ,18251
4 64 4,8750 17275
5 ve uzeri 32 4,8000 ,22718
Toplam 508 4,8677 ,18669

ANOVA analizi uygulanmasiyla elde edilmis tablo irdelendiginde, hanede yasamakta
olan kisi adedinin herhangi bir degiskenin iizerinde anlaml1 bigimde bir etkisinin olmadig:

belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde pazarlama anlayisinin degisimi ile birlikte iliskisel pazarlama bu
degisimde Onemli yer tutmaktadir. Iliskisel pazarlama sayesinde oOzellikle hizmet
isletmeleri miisteriyle iyi iliskiler kurarak miisteriyi memnun etme, bu iliski sonucunda
miisteri tatminini saglama ve bunun sonucunda sadik misteri dontlisiimiini
saglayabilirler.

Bu aragtirmanin temel amaci, isletme tarafindan yiiriitilen iligkisel pazarlama
faaliyetlerinin miisteri bakis acgisiya Ol¢iimlenmesi, miisterilerin tatmin ve sadakat
diizeylerinin ayr1 ayr1 ele alinmasi suretiyle isletme tarafindan yiiriitiilen iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatmin ve sadakati tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Bu neden ve sonug iliskisi ¢ergcevesinde otel tarafindan saglanan hizmetin miisteri
tarafindan nasil algilandiginin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Arastirma The Grand Tarabya Oteli’ni Aralik 2016- Subat 2017 déneminde ziyaret
eden 508 miisteriden anket toplanmasi ve bu anketlerin analizi ile gerceklestirilmistir.
Ankete katilan miisterilerin ¢ogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Bununla birlikte yine
katilimcilarin ¢gogunlugu bekardir.

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin ¢ogunlugunun gelir diizeyinin 2501 TL ve
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Caligmanin yiiriitiildiigii otelin fiyat politikas1 ve
sundugu imkanlara bagli olarak cogunluklar orta ve iist diizey miisteriler tarafindan tercih
edilmesinin bu sonucu ortaya ¢ikardigi diisiiniilmektedir.

Katilimeilarin egitim diizeyi incelendiginde en diisiik ortaokul mezunu miisterilerin
ziyarette bulundugu; ¢ogunlugun ise oOn lisans mezuniyetinde kiimelendigi
gbzlemlenmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin biiyliik c¢ogunlugunun 26-35 yas
araliginda oldugu ve yine biiyiik ¢ogunlugun evde en az 2 kisi ile birlikte yasadigi tespit
edilmistir.

Otel tarafindan benimsenen iliskisel pazarlama anlayiginin miisteri tatmin ve sadakati
lizerindeki etkisini belirlemek {izere regresyon analizleri yapilmistir. Oncelikli olarak
miisteri tatminini belirleyen unsurlardan birisi olan otelin fiziki unsurlarinin iligkisel

pazarlama ile iligkisi arastirilmis ve iliskisel pazarlamanin miisteri tatmininin bu
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boyutunda anlamli etki yarattig1 tespit edilmistir. Iligkisel pazarlamay olusturan giiven-
taahhiit’tin  misterilerin otelin fiziki unsurlarindan duydugu tatmini artirdigi
belirlenmistir. Bu bulguya gore; otele ait temizlik, hijyen, park yeri gibi miisteri
tatmininde etkili olan unsurlar otelin miisterilere sundugu giiven ve taahhiitlere baglh
olarak artmaktadir.

Otel isletmelerinde miisteri tatminini saglayan unsurladan bir digeri de personel
hizmetleridir. Iliskisel pazarlamanin s6z konusu personel hizmetleri iizerindeki etkisini
arastirmak tizere yapilan analizde de iliskisel pazarlamanin hem giiven-taahhiit hem de
iletisim-sorun giderme boyutlarinin personel hizmetlerinden duyulan tatmini artirdigi
belirlenmistir. Bu bulguya gore; isgorenlerin kibarligi, giyimi, hizmet sunumu ve miisteri
ile iligkileri otel tarafindan iliskisel pazarlama cercevesinde sergilenen giiven ve taahhiit
verici uygulamalara, miisteri ile kurulan iletisime ve sorun giderme mekanizmalarina
bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan analiz neticesinde ulasilan bulgulardan bir digeri de otelin iliskisel pazarlama
anlayisinin miisteri tatmini saglayan miisteri iligkileri unsuru iizerinde de anlamli etki
yarttigidir. Iliskisel pazarlama anlayis1 cercevesinde sunulan giiven-taahhiit ve iletisim-
sorun giderme miisterilerin miisteri iligkilerinden duydugu tatmini artirmaktadir.

Arastirma cercevesinde miisteri tatmini saglayan faktorlerden sonuncusu olarak 6zel
hizmetler ele alinmistir. Otelin sundugu 6zel hizmetlerin de diger tiim misteri tatmini
unsurlarinda oldugu gibi iligkisel pazarlamanin etkisinde oldugu belirlenmigstir. Analize
gore, iligkisel pazarlama anlayisi ¢ercevesinde sunulan gliven-taahhiit ve iletisim-sorun
giderme miisterilerin sunulan 6zel hizmetlerden duydugu tatmini artirmaktadir.

Aragtirmanin amacit dogrultusunda iliskisel pazarlamanin etkisinin arastirildigi bir
diger unsur da miisteri sadakatidir. Yapilan arastirma neticesinde hem davranigsal
sadakatin hem de tutumsal sadakatin iliskisel pazarlamaya bagli oldugu tespit edilmistir.
Otel isletmesinin iligkisel pazarlama anlayisi ¢cer¢evesinde miisterilerine sundugu giiven-
taahhiit ve iletisim-sorun giderme unsurlart miisterilerin davranigsal ve tutumsal
sadakatini artiric1 etki yaratmaktadir.

Literatiirde yer alan caligsmalar miisteri tatminin saglanmasinin o miisteri i¢in sadakat
de olusturacagini gostermektedir (Cati ve Kogoglu, 2008; Degermen, 2006; Bayuk ve

Kiiciik, 2007). Bu nedenle iligkisel pazarlamanin miisteri tatmini ile birlikte miisteri
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sadakatini de etkilemesi beklenen bir durumdur. Bu yonii ile aragtirmadan elde edilen
bulgular literatiir ile pozitif korelasyon gostermektedir.

Aragtirma kapsaminda misterilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum,
ekonomik durum ve evde yasayan kisi sayisindan olusan kisisel bilgilerinin 6l¢ekler
tizerindeki etkisini 6l¢gmek iizere t-test ve ANOVA analizleri yapilmistir. Cinsiyet igin
yapilan analizler igin cinsiyetin sadece Miisteri Tatmini Olgegi’nin miisteri iliskileri alt
boyutunda anlamli fark yarattigi tespit edilmistir. Miisteri iliskilerinde kadinlarin
ortalamalar1 erkeklerden anlamli bir sekilde yiiksektir.

Yasin iliskisel pazarlama iizerindeki etkisini belirlemek iizere yapilan analize gore
hem giiven taahhiit hem de iletisim-sorun giderme boyutlarinin yasa gore farklilastigi ve
genel olarak 26-35 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Miisteri tatmininde ise yas, sadece sunulan 6zel hizmetler {izerinde anlaml1
fark yaratmaktadir. 36-45 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalar1 26-35 ve 46 yas
tizeri katilimeilarin ortalamalarindan anlamli sekilde disiiktiir. Miisteri sadakati
degerlendirildiginde ise yasin hem davranigsal hem de tutumsal sadakatte anlamli
farklilasmalar sagladigi, genel olarak 26-35 yas gurubunun ortalamalarmin diger
guruplardan anlamli sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir.

Kisisel bilgilerden katilimcilarin egitim diizeyleri hem Iliskisel Pazarlama hem de
Miisteri Tatmini Olgeklerinin tiim boyutlarinda anlamli farklhilik yaratirken; Miisteri
Sadakati Olgegi’nde sadece davramigsal sadakatte anlamli farklilasma sagladig: tespit
edilmistir. Genel olarak lise mezunu katilimcilarin ortalamalar: diger egitim diizeyindeki
katilimer ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksek bulunmustur.

Medeni durumun o6lgekler tlizerindeki etkisini gozlemlemek {lizere yapilan t-test
sonuclarina gore iliskisel pazarlama ile miisteri tatmininin medeni duruma gore
farklilagsmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Diger taraftan medeni durum davranissal sadakat
tizerinde anlamli fark yaratmaktadir. Evli katilimcilarin davranigsal sadakat puan
ortalamalar1 bekar katilimcilardan anlamli sekilde yiiksektir.

Katilimer grubunun sahip oldugu gelir diizeyinin hem iliskisel Pazarlama hem de
Miisteri Tatmini Olgeklerinin tiim boyutlarinda anlamli farklilik yaratirken; Miisteri
Sadakati Olgegi iizerinde herhangi bir anlamli fark yaratmadigi belirlenmistir. Genel
olarak gelir diizeyi diisiik olanlarin hem iliskisel pazarlama algis1 hem de tatmin diizeyi

anlamli bir sekilde ytiksektir.
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Kisisel bilgi formunda yer alan son degisken olan “birlikte yasanan kisi sayisi’nin
Olgekler lizerindeki etkisini gézlemlemek iizere yapilan analiz sonuglarina gore; iligkisel
pazarlamanin hem giiven-taahhiit hem de iletisim-sorun giderme boyutlar1 birlikte
yasanan kisi sayisina gore farklilagsmakta, birlikte yasanan kisi sayisi arttikca algilanan
iliskisel pazarlama ortalama puani diismektedir. Miisteri Tatmini Olgegi’nin personel
hizmetleri alt boyutunun birlikte yasanan kisi sayisina gore farklilastigi bir diger
bulgudur. Kendisi dahil 3 kisi ile birlikte yasadigini1 ifade eden katilimcilarin personel
hizmeterinden duydugu tatmin diizeyi digerlerinden anlamli sekilde diisiiktiir. Birlikte
yasanan kisi sayis1 ile miisteri sadakati arasindaki iligki degerlendirildiginde ise herhangi
bir anlamli bulguya rastlanmamastir.

Arastirmanin sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde; iliskisel pazarlamanin
miisteri tatminini ve sadakatini saglamada 6nemli bir unsur oldugu belirlenmistir. The
Grand Tarabya 6zelinde miisterilerin genel olarak tatmin ve sadakat diizeyi oldukca
yiiksektir. Bu nedenle, farkli miisteriyi isletmeye ¢ekmekten ¢ok elimdeki miisteriyi
tutma yoniinde ¢alismalar yapilabilir. Miisteri tatminin saglandig isletmede, sadakatin
saglanmasina yardimci olmakla beraber mevcut miisteri yapisi ile birlikte sirket imajinin
da yiikselmesini saglayabilir. Otel isletmelerinde miisteri bilgilerinin veri tabani ile
birbirine aktarilmasi ile miisteri istek ve ihtiyaglarinin 6nceden bilinmesine yonelik
caligmalar gelistirilebilir. Misteri iliskileri yontemi ile kisisel bilgilerini degerlendirip, bu
degerlendirme sonucu oda se¢imi yapilabilir.

Personel kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde énemli yeri vardir. Bunun igin
personelin egitimli, iletisim becerisi olan, miisteri isteklerine hizli bir sekilde cevap veren,
miisteriyi tantyan yapida olmalidir. Bu bakimdan insan kaynaklar1 departmani bu konuda
egitimler vererek daha etkin kullanilabilir.

Miisteri tatminin saglanmasinda verilen dogrudan hizmetle beraber dolayli hizmetinde
onemli yeri vardir. Bu bakimdan otelin i¢ mimarisi o yoreyi amimsatacak sekilde
diizenlenebilir.

Bu konuda yapilabilecek diger arastirmalarda iliskisel pazarlama baglaminda, ic
miisteri, dis miisteri faaliyetleri icin daha kapsamli olan bir arastirma yapilabilir. ileriki
arastirmalarda hizmet pazarlamasinda {i¢lii etkilesimde bulunan yonetici, calisan ve

miisteriye yonelik uygulamalar yapilabilir.
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Bununla birlikte, miisterilerin 6zel giinleri igin an1 yaratmak tizere otellerde agirlama,
spa ya da aksam yemegi daveti gibi organizasyonlar diizenlenebilir; miisterilere oteli
animsatan logolu kupa, powerbank, bardakaltligi, Kkartvizitlik gibi gbz iiniinde
bulunabilecek hediyeler verilebilir. Buna benzer yaklasimlar gerg¢evesinde miisteri
tatmini ve sadakati artirilabilir.

Miisterilerin ziyaretleri sirisainda kendilerine isimle hitap edilmesi hususunda
personellerin 6zellikle resepsiyon gorevlilierinin egitilmesi sayesinde miisteri lizerinde
tanindig1 ve hatirlandig1 izlenimi yaratilabilir. Yine ziyaret sirasinda miisterilerin
sevdikleri yiyecekler, oda sicakliklar1 ve Ozel istekleri gibi bilgilerini kayit altinda
tutumak sureti ile miigterinin ziyaretinin devamliligi saglanabilir. Bununla birlikte, belirli
bir ziyaret sayisina ulasan miisteriler i¢in 6zel indirimler ya da licretsiz konaklama

kampanyalar1 diizenlenmesi sureti ile miisterinin sadakati artirilabilir.
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EKLER

| I. BOLUM: ILISKiSEL PAZARLAMA

g £
Asagidaki yargilara, ne diizeyde katildigmizi 6l¢ek iizerinde isaretleyerek 'g E E é z E E
belirtiniz. 23 E 3 5 VR
i3 .

1 | Otel yonetiminin, konaklama ile ilgili verdigi sozler giivenilirdir. 1|12 [3]4]5

2 | Otel yonetimi, otel givenligine 6nem verir. 1|2 |3 (4|5

3 | Otel ¢aliganlari, mugterilerine her zaman saygili davranir, 2 13|45

4 Otel yonetimi misterilerine vaat ettigi yukamliluklerini yerine 1l 213lals
getirir.

5 | Otel yonetimi kalitesini her zaman st diizeyde tutar. 1|12 [3]4]5

6 | Otel zamaninda ve giivenilir bilgi saglamaktadir. 12 [3]4]5
Otel yonetimi, rezervasyondan kaynaklanabilecek sorunlari ustalikla

7 S : 1 2 3 (4] S5
cozebilmektedir.

8 | Otelin konaklama hizmetleri miigteri sagligin1 6n planda tutar. 12 [3]4]5

9 Otel yonetimi sorun olustugunda bu sorunu agik¢a miisterileriyle 1l 2ls3lals
paylasabilmektedir.
Otel, sorunlar olusmadan 6nce olusabilecek sorunlar 6nceden

10| . 2 : 1 2 3 (14| S
ongorebilmektedir.

11 | Otel yonetimi tarafindan saglanan bilgi her zaman dogrudur. 1|2 ([3[4]5

12 | Otel potansiyel sorunlarin olusumundan kaginmaktadir. 12 [3|4]5

13 | Otel yeni hizmetleri oldugunda bilgi vermektedir. 1|2 ([3]|4]5
II. BOLUM: MUSTERI TATMINI

Asagidaki yargillar konaklamaniz sirasinda isletme tarafindan sunulan g N | 5

hizmetten duydugunuz tatmin diizeyini dlgmektedir. Konaklama | £ £ E Eg

deneyiminizi goz oniinde bulundurarak sizin igin uygun secenegi | I E = g ':jl

isaretleyiniz. S =

Cocuklar i¢in 6zel alanlar

Otelin animasyon hizmetleri

Bedensel ozirliler igin 6zel alanlar bulunmasi

Internet kullanim olanag1

Sigara i¢ilmeyen 6zel alanlarin bulunmasi

Otelin saglik hizmeti olanaklari

Teknik imkanlarin yeterli olmasi (klima,tv.)

Rakiplere gore uygun fiyat

Onerilerin dikkate alinmasi

Dogru bilgilendirme

Isgorenlerin kibar ve giiler yiizlii olmas

RIE|2S[(e|(w (e |v bW ]| =

Isgorenlerin mesleki bilgisi

p—
w

Isgorenlerin tertipli ve diizenli olmasi
Isgorenlerin giivenilirligi

p—
-

—
wn

Isgorenlerin yaptigi hizmette hevesli olmast

o
=)

Sikayetlerin dikkate alinmasi

[ay
3

Otelin eleman sayisi

[
=]

Otel i¢i temizlik/hijyen

—
o

Park imkanlarinin yeterli olmasi

[
>

Odalarin dizayni

N
—

Miigterilere isimleriyle hitap etme

[
N

Ozel giinlerin hatirlanmast

R G I I S R R R G Y S R S Y Y R e Y

[SEESAISRESHISRISEESAISARSHISRISEESHISAISHISRISAISRISHISEYSHE S| S

R R R e R e e R R e R R e R R R R R e R o I e e e v ]

ENIE SN P F S S N PN PSS N P NN N N

it i |ifn | nfun | (e
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I11. BOLUM: MUSTERI SADAKATI

<5 B ¢ £z a
Asagidaki yargilara, ne diizeyde katildifinizi 6lcek iizerinde isaretleyerek % -4 é s % S
belirtiniz. 'z E E| 2|23
m 3 § 2| 2| *3
Ayni diizeyde hizmet sunan bagka bir otel olsa da, bu oteli tercih
1 ; 1] 2 3 14| 5
etmeye devam ederim
Bu otelin miigteri iligkilerine verdigi 6nem, bu oteli tekrar tercih
2 o 1 2 3 | 4 5
etmemde etkili olmaktadir
Bu otelde yasadigim ge¢mis tecriibelerim, bu oteli tekrar tercih
3 i1 1 2 3 | 4 S
etmede etkili olmaktadir
Bu otelin hizmetlerinden gelecekte daha ¢ok yararlanmayi
4 R 1 2 3 | 4 5
diisiinrim
- Bu otelin sunmus oldugu hizmetle ilgili yasamig oldugum ila2lslals
problemler, bu oteli tekrar tercih etmemde etkili olmaktadir
Es, dost ve yakinlarimi bu otelin hizmetlerinden yararlanmalari
6 : 1 2 3 4|5
konusunda ikna etmeye g¢aligtrim
7 | Bu oteli e, dost ve yakinlarima tavsiye ederim 2 3145
8 | Bu oteli, sunmus oldugu hizmetlerin fiyatin1 artirsa biletercthederim | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
9 Bu otelin sunmug oldugu hizmetlerin ihtiyaglarimi kargilama 1l213lals
derecesi, bu oteli tekrar tercih etmemde etkili olmaktadir
Bu bolgedeki diger oteller fiyat avantaji saglasa bile, bu oteli tercih
10 : 1 2 3 |4| 5
ederim
Bu otelde sorunlan ¢6zmek icin sikayet ya da dnerilerde bulunarak
11 R 2.0 1 2 3 | 4 S
caba gosteririm
12 | Bu bolgeye bir sonraki ziyaretimde bu otel ilk tercihim olacaktir 1|2 |[3]4]5
1. BOLUM: KiSISEL BILGILER
Liitfen asagidaki sorular1 yamitlaymiz
Cinsiyetiniz:
! O Kadin O Erkek
Yasimz:
2 loisas 02635 0 3645 04655 0 56 ve izeri
Egitim Diizeyiniz:
3 U Ortadgretim U Lise O On Lisans U Lisans U Lisansiistii
Medeni durumunuz:
4 U Evli U Bekar
Liitfen ekonomik durumunuzu en iyi tarif eden ifadeyi isaretleyin.
U Hig dusiinmeden harcama yapabilirim.
U Rahat harcama yapabilirim
5 | Q Sikilmadan harcama yapabilirim
U Dustinerek harcama yapabilirim
U Temel ihtiyaglanim diginda oldukga zor harcama yapabilirim
U Temel ihtiyaglarimi bile zor kargiliyorum.
Evinizde siz dahil yasayan kisi sayisi:
1o Q2 Qs Q4 Q5 ve izeri
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