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OZET

Pazarlamada hizli bir degisim igerisindedir. Uriin ve bizmetin sadece satist
degil, miisterilerle karsilikli olarak tatminin saglanmasi, miisteri sadakatinin
yaratilmasi, uzun vadeli iligkilerin kurulmasi, geligtirilmesi ve muhafaza edilmesi

Snem kazanmuistir.

Bu caligmada yeni bir olgu olarak ortaya ¢ikan iligki pazarlamas: detayli
incelenmigtir. Daha sonra iligki pazarlamasinda miisteri memnuniyeti, miisteri degeri,
ve miisteri sadakati, modern pazarlama kavram: ile iliski pazarlama kavramu
arasindaki iligki ayrintili olarak incelenmistir. Son olarak Sivas Biiyiik Otel’de yapilan

anket gahigmasi bu igletmenin miisterilerine uygulanmustir.



II

ABSTRACT

Marketing as a business function has been going through rapidly change. Not
only sales of good and service, but also providing mutual satisfaction between buyers
and salers, creating customer loyalty, establishing, maintaining and enhancing long-

term relationship with customers have became important.

In this study, relationship marketing was investigated to emerge as a new
phenomenom in detail. Then, customer satisfaction, customer value, and customer
loyalty in relationship marketing, relation between modern marketing concept and
relationship concept were discussed in detail. Finally, at Sivas Buyuk Hotel in Sivas

city was examined by conducting surveys with hotel’s customers.
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GIRiS

Ginlimiizde pazar kogullar1 ¢ok hizli bir sekilde degismektedir. Diinyada
rekabetin hizla arttif: bu dénemde, miisterinin 6nemi daha ¢ok artmgtir. Yillardan
beri isletmeler, pazarlamamn amacinin igletmenin trettidi tiriinler icin ¢ok sayida
miisteri bulmak ve bu miigteriye satila bilinen en fazla Urlinli satmak olduguna
inanmuglardir. Son yillarda bu geleneksel pazarlama mantif1 degismis yerini modern
pazarlama mantifina birakmmgtir. Modern pazarlamaya gore; igletmelerin ne iirettigi
degil, miigterinin ne istedifi 6nemli hale gelmigtir. Miisterinin bu kadar Snemli
oldugu pazar kogsullarinda yeni pazarlama stratejileri ortaya ¢ikmigstir. Bu pazarlama

stratejilerinin en 6nemlisi iliski pazarlamasidir.

iliski pazarlamas: kisaca; isletmeye yeni miigteriler ¢ekmek, mevcut
miisterileri muhafaza etmek ve miisterilerle iligkileri arttirmakur. Isletmenin bunu
yapabilmesi i¢inde miisteriyi odakli bir yaklasim igerisinde olmasi gerekmektedir.
Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmenin ayakta kalabilmesi, uzun 6miirlii olabilmesi
igin miisterilerin gereksinimden haberdar olmasi yeterli degildir, Migteri
memnuniyetine dnem verilmesi, miigteri sadakatinin saglanmasi, misteriye deger
verilmesi, misteri hakkinda bilgi sahibi olunmasi ve bu bilginin isletme tarafindan
olumlu bir gekilde kullamlmas: gerekmektedir. Isletme bahsedilen bu kavramlan
kendisi i¢in dogru tammlar ve uygularsa, bu rekabet ortamimnda ayakta kalmay:
bagarabilir.

Son yillarda miisterilerin  biyiik degisim  icerisinde  oldugu
gézlemlenmektedir. Miigterilerin her gecen giin daha bilingli ve daha kiiltiirlt
olduklari, istek ve ihtiyaglann daha karmasiklagtidi ve miusterileri elde tutmanin
zorlagtift gorilmektedir. Miigterilerin bilgi diizeylerinin artmas: ve daha segici

bireyler haline gelmeleri sonucunda, miigteriler igletmeden driin kalitesi ve diigiik
| maliyetlerinin yani sira kendine deger verilmesi, kendisiyle diiriist, yakin, glivene
dayali ve sicak iliski kurulmas: beklentisi igersindedirler. Isletmede miigterilerini
elde tutmak, onlan siirekli sadik mfisteriler haline getirmek iginde miigterilerin istek

ve arzularina cevap vermek zorundadirlar.



Bu tez caligmasinda giinfimiiz igletmeleri igin énemi her gegen giin artan bir
pazarlama stratejisi olan iligki pazarlamasi konusu ele alinmistir. Ozellikle hizmet
sektériinde, miigteriyle dogrudan iligkinin sz konusu olmasi sebebi ile bir otel
igletmesinin miigterilerine ydnelik bir ¢aligma yapilmigtir.

Bu dogrultuda, birinci boliimde iliski pazarlamasi bash@ altinda iligki
pazarlamasi kavrami genel olarak incelenmeye galisitmistir. Daha sonra iliski
pazarlamasi ile geieneksel pazarlama arasindaki fark, iligki pazarlamasinin gelisimi,
iligki pazarlamasinmn amaglan agiklanmigtir. Ayrica, iliski pazarlamasimn prensipleri
olan bilgi, yatinm, kisisellestirme, etkilesim, birlesim ve niyet konulan ayrintih
olarak incelenmigtir. Daha sonra iligki pazarlamasimin smurlan  ve  iligki
pazarlamasimn sekiz &gesi incelenmigtir. Aynica, iliski pazarlamasinda i¢ ve dis
miisterilerin isletme igin 6neminden bahsedilmis ve bu miigteriler arasindaki iligki ve
isletmeye olan etkileri incelenmistir. Birinci bdliimiiniin sonunda ise kalitenin tanimi

yapilmug ve iliski pazarlamasinda kalite konusuna deginilmistir.

Cahymamn ikinci bolimiinde, iligki pazarlamansin da  miigteri
memmuniyetinin, miigteri degerinin ve migteri sadakatinin otugturulmasi baglhig:
alunda, miisteri memnuniyeti, miigteri sadakati ve miisteri sadakati kavramlan
aynntili bir gekilde incelenmigtir. Isletmelerin miisteri kaybetme nedenleri de
incelenen konulardan bir tanesidir. Ikici b6liimiin sonunda ayrica, iligki pazarlamas:
ile modern pazarlama yontemleri arasindaki baglar olan, dogrudan pazarlama,
veritabanli pazarlama ve Internet’ten pazarlama kavramlan da aynntih bir sekilde
incelenmisgtir.

Ugtincti bolimde ise, bir hizmet sektdrii olan bir konaklama isletmesinin
miigterileri {izerinde bir aragtirma yapilmistir. Bu aragtirmada, miigteri memnuniyeti
ve otel isletmesinin miisteri sadakati yaratiimas: igin gdsterdigi ¢aba incelenmigtir.
Buradan elde edilen bulgular ve degerlendirmelerden yararlamlarak sonug
boéliimiinde ise, arastirma gergevesinde ulagilan sonug ve dnerilerden bahsedilmistir.



BIRINCI BOLUM

[LISKIi PAZARLAMASI

1. ILISKI PAZARLAMASINA GENEL BAKIS

Iligki pazarlamas:, insanlar arasinda ticaret var oldugundan beri mevcuttur.
Yalmz, bu pazarlama geklinin bir strateji olarak benimsenmesi ve pazarlama
literatiirlinde modern pazarlama olarak adinin ge¢mesi son on yilda gelismis ve
gerceklesmigtir. Son on yilda teknolojinin ve rekabetin gelismesinden dolay1
milsterinin Snemi daha ¢ok artmug, miisteri ile uzun vadeli iligki gelistirmek olduk¢a
zor hale gelmigtir. Bu nedenlerden dolayi, iliski pazarlamasinin Snemi artms,
isletmeler tarafindan uygulanmaya baglanmigtir. Bu boliimde iligki pazarlamasiyla
ilgili agiklamalarda bulunulacaktir,

1.1. Itiski Pazarfamasinim Tanim

[ligki pazarlamasi ¢ok eski bir kavram olmasina ragmen pazarlama
literattiriinde ve hizmet pazarlamasinda yeni kullamlan bir kavramdir. Iliski
pazarlamasinmn eski bir kavram oldugunu, iliski pazarlamas: gurularindan biri olan
Christian Grénroos (1996) bir makalesine eski bir Cin kasabasinda yasayan bir
piring saticisinin hikdyesiyle baglamigtir. Hikdye kisaca su sekilde gergeklesmistir:
“Ming Hua isminde geng bir piring tilccart eski Cin’de bir kasabada yasamaktadir.
Ming Hua bu kasabadaki alti piring tilccarindan biridir. Ming Hua biitiin giin
diikkaninda oturup miigteri beklemektedir. Fakat igler hig iyl degildir. Bir giin Ming
Hua sadece ditkkamna gelen kasabalilara piring satmaktan 6te, onlarin ihtiyag ve
istekleri igin daha fazla seyler yapabilecegini fark etmigtir. Ming Hua, kasabalilara
difier piring ticcarlanindan daha fazla defer saglayabilecegini anlamustir. Ming
Hua, musterilerinin piring yeme aligkanliklarimi ve piring siparig etme periyotlari
kaydetmeye karar vermigtir. Bunun i¢in miisterilerin evlerine giderek evde kag
kisinin yagadigim, bir giinde ne kadar piring titketildigini ve evlerdeki piring
kavanozlanmin  biliylikliglinli §grenmistir, Daba sonra dizenli araliklarla



miigterilerin evine giderek onlara piring kavanozlarmu doldurmak igin piring
tagiyacagini ve bunun igin para almayacagini Snermigtir. Ornegin bir evde dort kisi
yasamaktadir. Her biri giinde iki kap piring tliketmektedir. Bunun i¢in ailenin giinde
sekiz kap pirince ihtiyac1 oldugunu saptanmgtir. Ming Hua ayrica bu ailenin piring
kavanozunun 80 kap piring alabilecegi ve bunun igin her 10 giinde bir bu aileyi
ziyaret ederek ailenin piring kabini doldurabilecegini diigiinmiistiir. Bu yeni hizmet
ile Ming Hua ilk olarak eski misterileri ile ve sonrada diger kasabalilarla giiglii
iligkiler kurmugtur. Zamanla isi biiyliyen Ming Hua yanina galigtirmak igin eleman
almugtir. Calisan elemanlarindan birine migterilerine iliskin kayitlan tutmak ve
Jakip etmek, diger elemanina ditkkandaki satislarla ilgilenmek ve iki elemanina da
teslimatlarla ilgili gorevler vermistir. Ming Hua ise vaktinin bilylik bolimiing
kasabalilar: ziyaret ederek ve piring tarlast sahipleriyle g6riigerek gegimieldedir.”

Bu eski Cin tiiccariun hikayesi giiniimiizdeki iliski pazarlamas: stratejisini
dogru bir sekilde anlatmaktadir. Ming Hua, iligki pazarlamém stratejisini kullanarak
nasil diger rakiplerine iistiinliik sagladifim1 bu hikdye ile gdstermigtir. Ming Hua’nin
goziiyle iligki pazarlamasim tamumlarsak; “misterilerle dogrudan iligki kurarak,
milsteriler ve pazar hakkinda bilgiler toplayip bir veri tabam olugturma ve bu veri

tabamimn yardimiyla miigteri odakl bir hizmet sunma sistemidir.”

iligki pazarlamasnin eski bir kavram oldugu yukardaki hikdye ile
belirtilmigti. {liski pazarlamasi, eski bir kavram olmasina ragmen glinlimiiz
pazarlama stratejilerinde yeni yeni kullamlmaya baglanan bir pazarlama stratejisidir.
Literatiirde iliski pazarlamas: ile ilgili bir ¢ok tarum bulunmasina ragmen kesin bir
tanim (zerinde bir anlagma yoktur. Ama yapilan biitlin tanimlar ortak bir paydada
birlesmektedir. iligki pazarlamas: kavramint ilk kez 1983 yilinda Berry tarafindan su
sekilde tammlanmustir (Grénroos, 1996, s.7); “lligki pazarlamast igletmelerde miiteri
itigkilerinin olugturulmasi, muhafaza edilmesi ve artttnlmasidir”. Christian Grnroos
bu tamum biraz daha genisleterek iligki pazarlamasim §dyle tammlamgtir (Gronroos,
1996, s.7); “Iliski pazarlamasi miigteri ile iligkileri belirlemek, kurmak, siirdiirmek
ve arttirmaktir. Iliski pazarlamasmnda gegerli olan, firma igerisindeki bitiin

bélitmlerin iyi uyum igerisinde ¢aligmast ve bu sayede firmaya kéarlihik getirmesidir.”



Evert Gummesson da iligki pazarlamasiu basit bir gekilde agiklamigtir
(2002); “iliski Pazarlamas:, iliskiler, bilgi aglan (network) ve karsihkli etkilesim
olarak kabul edilmis bir pazarlamadir.” Gummersson ayrica pazarlamadaki iligkiyi su
sekilde agiklamugtir; “Iliski en az iki kiginin birbirleri ile temasidir. Pazarlamamn
temel iligkisi de, arz eden ve miigteri arasindaki iliskidir.” Gummersson (2002) arz

eden ile miisteri arasindaki iligkiyi ¢ok basit bir resimle (Resim 1.1) gostermistir.

Resim 1.1. Satici ve Alct Arasindaki Tligki

milgteri W\ arz eden kisi (satic)
itiski

Yine C. Grénroos’un gore (1995, s.252); “ilisgki pazarlamasinin amaci
yalmzca yeni miisteriler bulmak ve onlarla iyi iliskiler gelistirmek degil, miisterilerle
olan iyi iliskileri uzun siire devam ettirebilmek igin ‘miigteri tatmini’ fikrini firmann
biitiin béliimlerinde ¢aliganlarin en Snemli sorumlulugu haline getirmektir. Firmammn
basarist igin, hem kendi boliimleri iginde hem de béliimler arasinda iyi iligkiler
olmas: 6nemlidir.” Yani iligki pazarlamas1 sadece pazarlama boliimiin bir gérevi
olmadi§, firmanin biitlin birimlerini kapsayan bir yOnetim felsefesi olmas: gerektigi

yorumu bu tamma gdre ortaya konabilir.

Ayse Sahin’e (2000) gore de; “iligski pazarlamas: taraflar (miigteri-firma veya
firma-firma) arasinda iyi ikili iligkiler kurmak ve geligtirmek amaciyla yapilan
pazarlama faaliyetlerini igerir.”

Bir bagka tanima gore iligki pazarlamas1 (Kotler, Armstrong, 2000, 5.560);
“firmalarin misterileri ve iligki i¢inde bulundugu diger gruplarla, karsihklh baglilik,



ig birlifi ve uzun dénem iginde her iki tarafin kir etmek amaciyla gelistirilmis

pazarlama stratejisidir.”

Abratt ve Rusell gore (1999); “lliski pazarlamas:, yeni miigteri kazanmak
yerine mevcut miigteriyi elde tutmak ve onlarla olan iligkilerini geligtirme iizerine

odaklanan pazarlama stratejisidir.”

Ersoy’a gore Iliski pazarlamasi (2002); “Isletmelerin uzun donem karlihik
hedeflerine ulagmak i¢in miisterilerle kurduklari, iliskileri nasil yonettikleri ve

geligtirdikleri ile ilgili bir kavramadir.”

Hennig ve Hansen (2000), iliski pazarlamas: kavraminin {i¢ yaklagim iizerine
kuruldugundan bahsetmislerdir. Bu yaklagimlardan birincisi, iligkilerin davramgsal
perspektife dayanan, miisteri ve firma arasindaki giiven, iyi niyet ve yine karsilikli
memnuniyettir, Giiven, iyi niyet ve memnuniyet kelimeleri iligki pazarlamasimn
Onemli taglarindandir. Karsihkl iliskilerde bu kavramlar ¢ok Snem teskil etmektedir.

Ikinci yaklasim ise Ag Teorisi (Network Theory)’ dir. Ag teorisi ¢ogunlukla
firmadan firmaya (B2B- Business to Business) olan pazarlamada karsilikli etkilegim
(Interaktif) karakteri {izerinde yogunlagsmugtir. Ag Teorisi, aktdriere (iireticiler ve
tiiketiciler), aktivitelere ve kaynaklara dayanmaktadir. Ag Teorisi, aktivite ¢izgileri,
kaynaklar ve aktor iligkileri arasindaki karsiliklt dayanmigma sergilendigi dinamik

varhiklardir,

Son olarak tgiinct yaklasim ise yeni endistriyel ekonomik yaklasimdir. Bu
yaklagmim modern ekonomik teorileri kullanilarak iligkilerin bozulmasi veya
geligtirilmesini agiklamak igin denenmekte olan bir yaklasimdir. Bu teorilerden en
Gnemlisi islem maliyet teorisidir (S. Fischer, R. Dornbusch, 1998,
$.376).Teknolojinin hizi artmig ve 6zellikle bilgisayar teknolojisi inamimaz bir hizla
geligmigtir. Gelisen bu teknoloji ile sabit olan bazi maliyetler diigmiigtiir. Disen
maliyetler (irfin ve hizmet fiyatlarina yansimgtir. Teknoloji ile diisen maliyet
firmalarm iiriin ve hizmet fiyatlarina yansitmalar1 onlarnin diger firmalara karg:
rekabet giiciinii arttirmugtir.



Yukarida verilen tanimlardan sonra kapsambi bir iligki pazarlamast gdyle
tammlanabilir; Iligki pazarlamasi, ortak faydalar i¢in firmalar ve mitigteriler
arasindaki iliskileri uzun dénemde iliski pazarlamas: temel taslan olan s8z, giiven,
memnuniyet, sadakat ve deger gergevesinde yaratmak, stirdiirmek ve arttirmaktir.
Bagka bir ifade ile; iliski pazarlamasi miisteriye firmamn gekiciligini gésterme

sanatidir.
1.1.1. iligki Pazarlamas: ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Fark

Iliski pazarlamast yeni bir pazarlama stratejisidir. Bu pazarlama stratejisinin
geleneksel pazarlamadan bazi farkliliklar vardir. Geleneksel pazarlama ile iligki

pazarlamas: arasindaki farkliliklar Tablo 1.1°de gésterilmistir.

Tablo 1.1. fligki Pazarlamas: ile Geleneksel Pazarlamasinin Kargilagtiriimasi

iligki Pazarlamas: & = Geleneksel Pazariama
Milgteriyi elde tutma ve siirekli kilma | Tek satig lizerine odaklanr.
{izerine odaklanir.
Surekli miigteri iligkisi vardsr. Kesintili migteri iligkisi vardir.
Miisteri degeri iizerinde odaklanr, Uriin zellikleri {izerinde odaklanir.
.Uzun dénemli bakig agisina sahiptir, Kisa dénemli bakig agisina sahiptir.
Misteri hizmetleri dizerinde ¢ok durur. Miisteri hizmetleri iizerinde az durur.
Miisteri baglhig: yiiksektir. Miisteri baglihig: simrlidir.
Bireysel haberlegme vardir.* Kitlesel haberlesme vardir.*
Tiim galiganlan kalite ile ilgilenir. Sadece iiretici elemanlar kalite ile ilgilenir

Kaynak: Yavuz Odabagi, Satigta ve Pazarlamada Milsteri Dligkileri Yonetimi, Sistem Yaymcilik,
{stanbul, 2001, 5.20.

* Stuart Van Auken, Journal of Economic and Social Research, Resources and Relationships: New
Drivers of Marketing Thought Fatih Universitesi, 3/1, 2001, s.37.




Tabloda da goriilecegi iizere, geleneksel pazarlama sadece satis {izerinde
yogunlagirken, iligki pazarlamasi miigteriyi elinde tutma ve siirekli kilma cabasi
igerisindedir. Iligki pazarlamasi miigteri bagliliii ve firmaya olan sadakatini
saglamaya cahymaktadir. Geleneksel pazarlamada kesintili bir migteri iligkisi
varken, iliski pazarlamasinda miigteri iligkisi stireklidir. lliski pazarlamasindaki bu
siireklilik miigteri ve firma arasindaki bilgi akisini saglamaktadir. Mesela; Ford
otomobil firmast her yil migterilerine bir anket géndermektedir. Bu ankette Ford
firmas: kendi migterilerinin servis hizmetlerinden memnun kalip kalmadiklarim
6grenmek istemektedir. Bu anket sonuglart ile Ford otomobil firmasi miisteri

bgklentilerini 8grenmekte ve buna gére 6nlemler almaktadir.

Geleneksel pazarlama f{iriin G6zellikleri izerinde odaklanirken, iliski
pazarlamasi ise miigteri degeri tizerinde odaklarnur. Yani firma miisterinin tam olarak
firmadan ne istedigini 6grenir ve buna gore firma mal firetir veya hizinet sunar.
Geleneksel pazarlamada firma kisa donemli bir bakig agisina sahip iken iligki
pazarlamasinda uzun dénemli bir bakig agis1 vardir. Iliski pazarlamasmnda firma,
malini veya hizmetini sattiktan sonra da miigteri ile olan iligkisini devam
ettirmektedir. Geleneksel pazarlamada miigteri hizmetleri {izerinde az durulurken,
iligki pazarlamasinda miigteri hizmetlerinin ¢ok ©&nemli bir yeri vardir. Yine
geleneksel pazarlamada miigteri ile kitlesel bir haberlesme mevcutken, iligki
pazarlamasinda ise miigteriyle bireysel bir iligki sz konusudur. Geleneksel
pazarlamada miigteri baglihgi siurliyken, iliski pazarlamasinda miigteri baglilig:
yiiksektir. Firmanin amaci miigteriye verdigi {iriin ve hizmet kalitesi ile miigteriyi

firmaya bagli hale getirmektir.

Iliski Pazarlamas: ile geleneksel pazarlama arasindaki diger farkliliklar ise
asagidaki gekilde g6sterilmektedir (Sekil 1.1).

Sekil 1.1°de goriildiigh gibi gelencksel pazarlama yonetimindeki hedef pazar
belirlendikten sonraki yaklagim kitlesel pazarlamadir. Firmalann g¢ogu kitlesel
dagitim ve kitlesel tutundurma yollarim tercih ederler (Gummesson, 2002, s.5).
Geleneksel pazarlama ybnetiminde benzer mamullere ihtiyag duyan tiketiciler
balimlere aynlir ki buna dilimlenmis pazar denir (Mucuk, 1994, 5.106). Dilimlenmis



pazarin daha alt béliimi de ni§ pazardi (Islamoglu, 2002, s.152). Nis pazardan
sonrada birey gelmektedir. Geleneksel pazarlamada sira bu sekildedir, Tigki
pazarlamasinda ise nemli olan bireydir. Iligki pazarlamasindaki yaklagim, her
miigteri bir bireydir. Iliski pazarlamasinda kitle pazarlamas: degil bireye yonelik
pazarlama yapilir (Gummesson, 2002, s.5). Yine bireye dogru tutundurma faaliyetleri
vardir. Iliski pazarlamasinda bireye dogru yapilan tutundurma faaliyetleri teknoloji
kullamlarak yapilir. E-mail ve cep telefonlarina yollanan kisa mesajlar gibi. Bir
Omek verirsek; Marks and Spencer firmas1 17 Ocak 2003 tarihinde baglayacak biiyitk
indirimini ve firsatlarini Tiirkcell GSM sebekesi tizerinden 15 Ocak 2003 tarthinde
tiyelerine kisa mesaj yollayarak onlan bilgilendirmigtir. Bireye y&nelik tutundurma
faaliyetleri glinfimiizde kullanilmakta, gelecekte de teknoloji kullamlarak farkh
sekillerde tutundurma ¢abalari uygulanacaktir. Omek verirsek (Vatan gazetesi, 8
Ocak 2003, 5.7); “Ko¢ Holding sirketleri tarafindan gelistirilen ParoPOD, sisteminde
tiketiciyle iligki, ParoPOD ekranlar1 ve kupon ttzerinden kuruluyor. Tiketiciyi
kasada tiye kartlarindan aminda tamiyan sistem, tiim kampanya, indirim ve
promosyonlan satis noktalarinda kurulu ParoPOD ekranindan duyuruyor. Aymi anda
tiketiciye ait bilgiler ile aligveris ettii {irlin bilgileri ParoPOD'lar aracilif: ile
sistemin merkezine aktariliyor. Paro veri ambarinda toplanan bilgilerin analiz
edilmesiyle olusturulmug "kigiye dzel" kazang firsatlari, ParoPOD ekramna yansiyor,
tikketici kampanya, indirim ve promosyonlara aligveris aminda sahip oluyor. Kog

Holding firmas: bu teknolojiyi en kisa zamanda miisterilerine sunacaktir.”
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Hedef pazarlar igin
Geleneksel Nigki
Pazarlama Y&netimi Pazarlamast

Kitlese]%‘ Birey

Dilimlenmisg Pazar

yu

Birey

Topluluklar

Sekil 1.1 Geleneksel Pazarlama ile Iliski Pazarlamas: Arasindaki Fark

Kaynak: Evert Gummesson, “Relationship Marketing in the New Economy” Journal of Relationship
Marketing, Vol.1, No.2. 2002, pp.37-57.

Sonug olarak giiniimiiz firmalant geleneksel pazarlamadan kopup, iligkisel
pazarlama stratejisini uygulamaya baglamig ve bir ¢ok firma bu pazarlama stratejisi

ile basarili olmustur.

1.2. iligki Pazarlamasinin Geligimi

1970°de miisteri iliskisinin kurulmas: ve yonetilmesi iizerine pazarlamada
alternatif bir yaklapm olan iligki pazarlamasi, Kuzey Avrupa ve Iskandinav
filkelerinden yeni bir kavram olarak ortaya gikmugtir (Grénroos, 1996, s.7). Bu yeni
yaklagim, irtin, fiyat, yer ve tutundurma olarak dort bilegen ve bu bilesenlerin
Ingilizce bas harflerini temsilen (Product, Price, Place, Promotion) 4P olarak
isimlendirilen pazarlama karmasma karyi bir reaksiyon olarak yaratilmigtir
(Takala,Uusitalo, 1996, s.45). Iligki pazarlamas: kavrami zamanla pazarlama teorileri
arasinda yerini bulmus ve pazarlamanin en 6nemli kitabi olan “Pazarlama Y6netimi”
(Kotler 2000, s.33-61) kitabinda da yerini almigtir.
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lliski pazarlamasimin zaman igerisinde gelisimine bakilacak olursa,

pazarlamanin hangi zamanlarda, hangi noktalarda odaklandigim Sekil 1.2°de

goriilebilir,
Tiketim Mallar1 Pazarlamas:
Temel Endiistriyel Pazarlama
L
Odaklama Kér Amagsiz Sosyal Pazarlama

Alani \ Hizmet Pazarlamas:

el

;
\

1liski Pazarlamas:

>

1950 1960 1970 1980 1990

Sekil 1.2 Pazarlamanin Degigen Merkezi

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Panyne, Davd Ballantyne, Relationship Marketing,
Bring Quality, Customer Service and Marketing Together, Butterworth Heineman Ltd. , Oxford,

1991, 8.9.

fkinci Diinya Savasi sonunda diinya ekonomisi hemen hemen tamamuyla felg

olmustur. Savagtan dnce Avrupa ihrag ettiginden daha fazla mal, 6zellikle yiyecek ve

hammadde ithal etmeye baglamstir (Giiran, 1997, 5.169). Savastan etkilenen dretim

sektérii meveut olan talebi karsitamakta zorlanmaktaydi. Bu ddnemde {iretim ve arz

yetersizlikleri pedeni ile titketim maflarma olan falep artmus ve bu mallarin

pazarlanmasi 1950’lilerin temel odaklanma alam olmugtur.

Savagin etkilerini tizerinden atmay: basarabilen diinya devletleri 1960’lt

yillarda sanayilesmeye gegmislerdir. Avrupa’da, Amerika Birlesik Devletleri’nde ve
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bzellikle Japonya’da biiyitk sanayilesme adimiari atilmustir. Bu sanayilesme,
endistriyel pazarlarin 1960’11 yillarda temel odaklanma alani olmustur,

1970°li yillara gelindiginde kdr amagsiz ve sosyal pazarlamamn Onemi
artrmgtir. Bu dénemde diinyada kir amac: giitmeyen kurumiarda artiy gzlenmistir.
Sanayilesmeyle gelen gevre sorunlan ki, bunlar hava kirliligi, igme sularmin ve
denizlerin kirlenmesi, ayrica yagmur ormanlarinin insanlar tarafindan yok edilmesi
gibi sebeplerdir. Bu konulara duyarh insanlar, sosyal rgiitienmeye gitmiglerdir. Bu
dénemde kdr amagsiz sosyal pazarlama, pazarlamada odak alan olmustur. Mesela,
(http//www.greenpeace.com; [20/11/2002]); Yesilbaris (Greenpeace) orgiitii 1971
yihnda kurulmug ve ilk eylemini Amerika Birlegik Devletlerinin Alaska’da yaptif
niikleer denemeleri Yegilbarig goniilliileri tarafindan boykot edilmistir,

1980°li yillarda hizmet sektoriiniin geligmesi gézlenmigtir. Bu dénemde gelir
seviyesinin artmasi, ¢aligan kadin sayisinda artig olmas: ve (st sosyal kesimin
artmasindan dolay1 hizmet sektSrii geligmistir (Assael, 1993, s5.426). Yine bu
donemde hizmet sektorlintin odak nokta olmasimin sebebi, sehirlesme ve kayit dis1
sektoriin bliyiimesi, hizmet sektoriiniin gelismesinde etkili olmustur. Kirdan kente
gbcle birlikte gehir niifusu hizla yilkselmis ve beraberinde ise hizmet talebini
artirmigtir. Bunun yam sira, sehirlere go¢ edip, sanayi sektoriinde iy bulamayanlar,
hizmet sektdriinde istihdam imkam bulmaktadirlar. Sonugta biitiin bu faktorler,
birbirini etkileyerek hizmet sekt6riiniin bilylimesine sebep olmus ve bu dénemde
temel odak alan hizmet pazarlamasi olmustur (Ozen, 2000, 5.177).

Firmalar arasinda {irlin ve hizmet sektoriinde rekabetin artmas: pazarlamaya
yeni yaklasim getirmigtir. Firmalar bu rekabet¢i ortamda mitisteri kazanma yerine
mevcut miisteriyi korumak igin yeni bir pazarlama yaklasimi olan iligki pazarlamasi
stratejisine yonelmiglerdir. 1990’11 yillarda kaliteli hizmeti ve miigteri sadakatini
arttirmak i¢in bu dénemdeki temel odaklanma alani iligki pazarlamasi olmustur.

Hiski pazaramasmm geligiminin hiz kazanmasinin sebepleri sunlardir (Giires,
2000, s.11);
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- Teknolojinin pazarlamada kullamlmas: ki, bu yeni bir kavram olan

veritabanli pazarlamadir.
- Pazarda benzer kalitede ve fiyatta daha fazla {irtin bulunmasi.

- Benzer kalitede ve fiyatta daha fazla {irin bulunmasindan dolay:

kararsiz miigterilerin mevcut olmas:.

Teknolojiyi daha iyi kullanan firmalar kararsiz misterileri kendine
baglayabilir.

1.3. lligki Pazarlamasinin Amaglar

“Iligki, iki sey arasinda kargilikl ilgi, bag, miinasebet, temastir.” (Tiirk Dil
Kurumu, 1998, s.1070). Tammda goriildiigii gibi iligki igin iki taraf vardir. Iliski
pazarlamasindaki bu iki taraftan bir tanesi liretici olan firma, bir dieri ise tiiketici
olan miigteridir. Iliski pazarlamasinin her iki taraf agisindan amaglan vardir. Bu
amaglar firma ve tiiketici agisindan §8yle agiklanabilir.

1.3.1. Firma Agisindan fligki Pazarlamasmin Amaglar

Bir firma igin iligki pazarlamasinin amac1 satiglan ytikseltmek ve firma igin
en iyi kin elde etmektir. Yogun rekabet karsisinda, isletmelerin bu amaglarim
gerceklestirmeleri zorlagmugtir. iligki pazarlamasiyla sirketler rekabet avantaj:
saglamaya baglamiglardir. Milsterilerle iyi ve giivenilir bir iligki kurulmasiyla, sadik
miisteriler isletmeden daha gok alig verig yapar olmus, bu miigteriler yeni miigteri
kazandirarak uzun vadede satiglan arttirmiglardir (Giires, 2000, s.12).

Iyi bir iligki pazarlamas: firma igin milgteri kaybimn minimize edilmesini
ve miigteri sadakatinin arttinlmasim saglamaktadir. Firmadan memnun kalan miisteri
bir daha ki alig verisinde yine aymi firmay: tercih edecek veya o firmanin bagka
rlinlerini satin alacaktir. Memnun kalan migteri, firmaya sadik kalacak ve al
verigini siirekli hile getirecektir. Ayrica, yine memnun kalan misteri firma {irtinlerini
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veya hizmetini gevresindeki arkadaglarina ve akrabalarina tavsiye edecek, bu da
miigteri memnuniyeti ile meydana gelen yeni miigteri kitlesini doguracaktir.

Iliski pazarlamasmin temel taglanndan biri olan miigteri veri tabam
olusturulmas: ile firma miigteri isteklerine en kisa zamanda ¢b6ziim bulacak ve
milsteri hakkindaki bilgilere en kisa zamanda ulasacaktir. fyi bir veri tabani sistemine
sahip olan firma rekabet ortaminda {istiinliik saglayabilecektir.

[liski pazarlamasi, miigterilerden 6miir boyu elde edilebilecek degerin
maksimize edilmesini saglar (Coroglu, 2002, s.100). Firma i¢in iyi bir iligki
pazarlamasi uygulamasi migterinin devamlilifini saglar. Karsibkh iyi iliski
milsterinin bir 6miir boyu firmaya baglayabilir.

Aynica, iliski pazarlamasi igletmenin verimlilifini arttirir, pazarlama
blitgesinden tasarruf saglar. Bu da mevcut maliyetleri azaltir (Gummesson, 2002,
s.37). Bugiiniin akilli firmalari, kendilerini {iriin satan kuruluglar olarak gérmiiyorlar,
onun yerine kdrh miusteriler yaratan kuruluslar olarak gérmektedirler. Bu firmalar,
sadece miisteri yarannakl‘a yetinmiyorlar, miisteriye Smiir boyu sahip olmak da
istiyorlar. Firma yoneticileri her kaybedecegi mfisterinin kendileri i¢in ¢ok biiyik
maliyet getirecegini bilmektedirler. Her firma kaybettigi miisterilerin maliyetini
hesaplayabilmektedir. Ornegin, “bir tasimacilik sirketi, kot miigteri hizmeti
ylziinden her yil misterilerinin yaklagik olarak yiizde 5’ini kaybettigini
hesaplamugtir. Buna gore; sirketin 32.000 adet miisterisi vardir. K6t milgteri hizmeti
yiziinden her w1l kaybedilen yilzde 5 oramindaki miigterinin sayist 1600°diir.
Kaybedilen misteri hesaplarimin ortalama briit degeri 10.000 dolardir. Sirket koti
miisteri hizmeti yiiziinden, her yil 1600x10.000=16.000.000 dolar kaybetmektedir.
Bu girketin kir marj1 yiizde 10 kabul edersek, sirketin net yilhk kaybi 1.600.000
dolardir.” Eger firma miigteri hizmetini geligtirmek icin her hangi bir yey yapmaz ise
firma yakinda iflas edebilir (Kotler, 2000, s.185).

Miigteriyi elinde tutmamn kéirhlik arttrdigi bilinmektedir. Yapilan
tahminlere gbre, yeni bir miigteriye {iriin ve hizmet satmanin maliyeti, mevcut
milsteriye gore alt1 kat daha fazladir (Giines, 2000, s.32).
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1.3.2 Miisteri Acismdan [ligki Pazarlamasmm Amagiar

lliski pazarlamasimin firma agisindan oldugu gibi miisteri agisindan da
amaclari ve beklentileri vardir. Miisterinin ilk beklentisi aldif1 hizmetten veya
maldan memnun olmasidir. Yani mal veya hizmetin miigterinin 6dedigi paramn
karsihgim vermesi gerekmektedir. Kendilerine iyi hizmet ve daha kaliteli trtinler
sunulmasi, daha da dnemlisi kigisel olarak taninmas: ve deger verilmesi misteri
agisindan amaglardandir (Giires 2000, s.13). Deger yaratan firma da sadakati saglar
ve sadakatteki gelisme ise kir veya daha fazla deger demektir (Altintas, 2000, s.7).

Firmalarin miisteri ile diyalog kurmasi dogru degerin kurulmasinda
onemlidir (Altintag, 2000, s.8). Bu diyalog tek tarafh olmamalidir. Iki yonlit bir
iletigim olmadan de@er yaratilamaz.

Bir igletme ile uzun vadeli iligki geligtirilmesi sonucunda, miigteriler zaman
ve maliyet agisindan avantaj saglamaktadir. Milgterinin bir ihtiyaci oldugunda,
devamli olarak alig verig yaptig1 isletmeye giderek, oradan {iriin veya hizmet satin
alabilir, Béylece bahsedilen maliyetler de ortadan kalkmus olur (Giires, 2000, s.13).

1.4. iliski Pazarlamasinm Prensipleri

[liski pazarlamas: kavraminda alt: genel prensip vardir. Bu genel prensipler;
iligkinin niyeti, etkilesim, birlegim, bilgi, yatinm, kigisellestirmedir. Bu prensiplerin
Ingilizce bas harflerini temsilen (Intention, Interaction, Integration, Information,
Investment, Individuality) 6 I olarak isimlendirilistir. (Thurau, Hansen, 2000, s.43).



Tablo 1.2 iligki Pazarlamasmn “6i”’si

(Intention)
Iliskinin
NIYETI
(Interaction) (Integration)
Miigteriler ile Misterilerin
ETKILESIMI BIRLESIMI
(Information) (Investment) (Individuality)
Miisteriler hakkinda Miisterilere yapilan Miigteriler i¢in
BILGI YATIRIM KISISELLESTIRME
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Kaynak: Thorsten Hennig-Thurau, Ursula Hansen, Relationship Marketing: Gaining Competitive
Advantage Through Customer Satisfaction And Customer Retention, Verlag Berlin Heidelberg
New York, 2000, pp. 44.

1.4.1. Bilgi (Information)

Bu “6 I” den ilki bilgi (information)’dir. Firma miigteri davramslari igin
uygun milgteri veri tabamm olusturmak igin glivenilir bilgilere ihtiya¢ duyar. Bu
nedenle firma saglam bir veri tabami olugturabilmek igin miisterileri hakkinda dogru
bilgiler toplamaya baglamalidir. Firma i¢in Onemli nokta, firmamn msterisini
tanimasidir. Bender ve Torok’un da dedikleri gibi (2000, s.281).; “bir firmamin

miisterilerini tamimasu, {irliniinii tanimasi kadar 6nem oldugudur™.

1.4.2 Yatinm (Investment)

Ikinci “I” ise yatinm (investment)’dir. Firma igin siireklilifi olan bir
miigteri yatinmdir. Miisteri sadakati yaratma bir yatinmdir. Firma tarafindan
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yaratilan sadik musterilerin firmaya kérh birer miigteri olarak geri donecekleri

bilinmelidir.

Firma igin biitiin miigteriler esit degildir. Firma i¢in Snemli olan miisteri;
sadik ve kirh miigterilerdir. Oncelik, kesinlikle bu tip miigterilerde olmalidir
(Thurau, Hansen, 2000, 5.43). Bu ytizden, her miisteriye esit sekilde yaklasmak veya
yeni migteriler kazanmak igin siirekli misterilerinizi ihmal etmek, mevcut

miigterilerinde kaybedilmesine neden olabilecegi unutulmamalidir.

1.4.3 Kigisellegtirme (Individuality)

Ugiinctt “i” ise kisisellesﬁn'ne (individuality)’dir. Miigteriler tarafindan
yapilan biitlin Snerilerin kigisellestirmesidir. (Thurau, Hansen, 2000, s.43). Ozellikle
miigterilerin Urlin ve hizmetler lizerindeki istekleri 6n planda tutulur. Yani iliski
pazarlamas: stratejisi uygulayan firmalar, ni§ pazarini daha kiigiik pazarlara hatta
bireylere indirgeyebilirler. Bu nedenle, her bir miisteriye miikkemmel hizmet verilmeli
ve en kiiglik hatanin bile insanlan geri d6niisti olmayan giicenmeye sitriikleyecegi
akildan ¢ikanlmamalidir (Karaman, 2002, s.6). Giiniimiizdeki 6mek1erin¢
bakildifinda; Nike firmasi Internet {izerinden miigterilerine kendi ayakkabilarimi
yapma firsati vermektedir (www.nike.com, [01/12/2002]). Yine Wolksvagen ve
Mercedes Benz otomobil firmalan 6zel miigterilerinden ozel siparigler alarak,
miisteri isteklerine gbre araba (iretmektedirler. Orneklere baktifimizda, Srnekler
gercevesinde anlatilan bu pazarlama sekilleri, riiniin firma tarafindan misteri
isteklerini g6z Sniine alarak tirfin{i kigisellestirmesi seklinde yorumlanabilir.

1.4.4 Etkilesim (Interaction) ve Birlesim (Integration)

Dérdiinct ve beginci i’ler ise etkilesim (interaction) ve birlesim
(integration)’dir. Bu prensipler, iliski pazarlamasinin deger yaratma yontemlerinde
milgteriler ile sistematik etkilegim ve miisterilerin bilgi birlesimini icermektedir.
Mesela, herhangi bir firma Internet {izerinden tiiketicilere yonelik tirlinler hakkinda



18

kapsaml1 bilgi sunar. Istenilen zamanda trinlerin ahmp, satilmasma imkan verir.
Urtin hakkinda kargtikli mesajlagmalar saglanir. Misterinin @iriin veya hizmet
hakkindaki diiglinceleri ve istekleri grenilir. Bu karsilikhi  etkilesim miigteri veri
tabanlarni igine alan bilgi birlegimini olusturur. Ozellikle is diinyasindaki iligkilerde
firmalar arasinda B2B (business to business ) bilgi birlesimi ve karsilikh etkilegim
s6z konusudur (Thurau, Hansen, 2000, s.12).

1.4.5 Niyet (Intention)

Altinc1 “i” ise niyet (intention)’tir. Firmalar arasinda veya firma ve miigteri
arasindaki iligkileri karsiikli iyi niyet gergevesinde stirdtirmektir. lyi niyet, ilk
satiglarin gergeklesmesinde oldugu kadar, sonraki satiglarin ger¢eklegmesine de
olumlu etki yapar (Thurau, Hansen, 2000, s.43). Karsihkli iyi niyet ise, yine iligki
pazarlamast i¢in 6nemli bir unsur olan giiveni dogurur.

1.5 Iligki Pazarlamasimn Simirlar

Tutarsiz milgteriler, iliski pazarlamasimin siurlanm veya gergevesini
belirlemektedir. Iliski pazarlamasinin aligilmig tammna bakildiginda bu smirlar
agikca gOzlenmektedir. Bu tamma gore, iligki pazarlamasinda miigteri ile uzun
dénemli iligkiler g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bu uzun donemli iligki i¢in firmalar;
miigteri ihtiya¢larini g6z 8niinde bulundurarak, iiriin ve hizmetleri miigteri isteklerine
gore degistirmek istemiglerdir. Burada yaygin olan egilim iyi bir veritabamdr. lyi bir
veritabanina sahip olan bir firma uzun d6nemli miisteri iligkisini iyi bir sekilde
uygulayabilir. fyi bir veri tabamna sahip olmak, pazarlama gelisimi olarak
sunulmugtur. Bu pazarlama geli$imi gelencksel pazarlamadan, modern veya iligki
pazarlamasina gegis siirecidir (Thurau, Hénsen, 2000, s.360).
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fliskiler Uriin
Gelencksel Pazarlama [liski Pazarlamas:

- Uriin - ligkiler

- Fiyat - Bilgi aglan
Bilgi %1 Fiyat Yer
Aglan - Tutundurma - Etkilesimler

- Dagitim

Etkilesimler Tutundurma

Sekil 1.3, Pazarlamanin Geliymesi

Kaynak: Gummesson E., Total Relationship Marketing: From the 4P — Product, Price,
Promotion, Place — of Traditional Marketing Management to the 30Rs - the Thirty
Relationships of New Marketing Paradigm, Oxford Butterworth — Heinemann, 1999, s.361.

Yukaridaki Sekil 1.3.e gore, iligkiler, bilgi aglan1 ve etkilesimler iligki
pazarlamasi igin ¢ok 6nemli olmakta ve modern pazarlamanmn bilesenleri olarak
gosterilmektedir. Sekil 1.3.’¢ gore; geleneksel pazarlamamn bilesenleri olan fiyat,
tutundurma, tiriin ve dagmim iligkisel pazarlamada yerini iligkilere, bilgi aglarina
(networks) ve karsilikhi etkilegimlere birakmaktadir. igte bu noktada uzun dénemli
bir firma-miigteri iligkisinin saglanmas: hem firma hem de miisterinin birbirleri ile
olan tutum ve davranigina baghdir

Iliski pazarlamasinin bilesenleri olan iligkiler, bilgi aglan (networks),
karsilikli etkilesimlerden herhangi birisinin yok olmasi durumu iligkinin sonunu
belirlemektedir. Bu noktalar iligki pazarlamasinin simirlandir. iliski pazarlamasmin
bilesenlerinden biri olan “iligkilere” bir 8rnek vererek agiklanabilir: Insan iligkileri
toplumlarin killtlir yapilarina gore degismektedir. Batili toplumlarda bireyselcilik ve
hazcilik kiiltiirit mevcuttur. Bati toplumunun yagam prensibi “senden ne alisam
karpihgmda sana da yalmz o kadanm veririm.” seklindedir. Bu diigiincedeki bir
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toplumda musterilerle uzun donemli bir iligki kurulmas: oldukg¢a zor olmaktadir
(Thurau, Hansen, 2000, s.361). Yani iliskilerin topl@dan topluma hatta bireyden
bireye degistigini bunun igin ﬁnnanm, toplumu ve bireyi ¢ok iyi tanimasi, toplumun
veya bireyin satin alma davramiglarimi gok iyi analiz etmesi gerekmekiedir. Ayrica
firma, bireyin kiiltirliniin satin alma davramgina npasil etki ettifini bilmelidir.
Iliskilerde yapilan kargilikl: hatalar iligkinin bitmesine sebep olmaktadir.

1.6 Iligki Pazarlamasmm Sekiz Ogesi

[liski pazarlamasinin amaci, bir firmamn biitiin bakis agilarim milgterinin
tercihleri ile ayn1 hizaya getirmek ve sonugta firmaya bagl miigteriler yaratmaktir.
Bu bakig. agilant iligki pazarlamasinin sekiz O@esi olarak asafidaki sekilde
gosterilmigtir. (Gordon, 1998, s.22). Bunlar;

1- Kiiltiir ve degerler,
2- Liderlik,

3- Strateji,

4- Yap,

5- Insan,

6- Teknoloji,

7- Bilgi, goriig ve

8- Yoéntemdir.
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livia e dckenen TSR v Celemie

URETICI TUKETICI
Sekil 1.4. Iligki Pazarlamasinin Sekiz Ogesi
Kaynak: Ian H. Gordon, New Strategies, Thechniques and Technologies to Win the

Customers You Want and Keep Them Forewer Relationship Marketing, John Wiley & Sons
Canada Ltd, Ontario, 1998, pp.23.

1.6.1. Kiiltiir ve Degerler

Firmamin miigterisine iyi bir hizmet verebilmesi igin giiciii bir drgiitsel kiiltiir
yapisina sahip olmas:1 gerekmektedir. Schein’e gére (1984, s.3); &rgiitsel kiltir;
“pelli bir grup tarafindan kendisinin gerek ¢evreye uyumu gerekse i¢ biitiinlegmesi
sirasinda Sgrendigi gegerliligi kamtlanacak dilzeyde olumlu sonug vermis olan ve bu
nedenle yeni iiyelere programiarn algilamanin, diisinmenin ve hissetmenin dogru
yolu olarak &gretilen, bir takim varsayimlardir”. Yani orgiit ierisinde ydnetim
tarafindan olusturulan inanglar ve degerler gibi temel gériigler 6rgiit kiiltiirtini
olugturur. Orgiit kiiltiirtinin temel noktas1 da killtiirel degerlerde bulunmaktadir
(Simsek, 2001, 5.234).
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Firma c¢aliganlarmin firma iginde ve disginda degisik durumlarla
karmilagtiklarinda nasil davranacaklarim ve ne yapacaklarini bilmeleri firma iginde
etkili bir 6rgit killtiirli yapisina baghdr (Hatipoglu, 2000, s.34). lyi bir orgit
kiiltiiriiniin olugmas: i¢in, firma ¢aliganlarimin egitimi biiyiik rol oynamaktadir. Eski
diigiinceler ve deger yargilan egitim sayesinde daha kolay degistirilebilmektedir
(Simsek, 2001, 5.235).

Firmalar farkls kiiltiirler ile birlikte deger yaratmaktadirlar. Fakat kiiltiirler
arasindaki farkhlik ve benzerliklerin baglangigta anlasitliyor olmasi gerekmektedir.
Kiiltiirel farklhiliklanin sinirlart bir iligkinin stirdiirlilmesini ve bigimlendirilmesini
saglamaktadir. Miigterinin kiltiirii ve degerleri siirekli bir iliskinin olugmasmi
saglayabilmektedir. Sonug olarak; uzun dénemli bir iligki, en dig katman olan kiiltir
ve degerlerin firma tarafindan iyi bilinmesini gerekli kilmaktadir (Gordon, 1998,
5.22).

1.6.2. Liderlik

Liderler, diger kisilere 6ncilitk ederek, onlan tesvik eden, onlara kendi
davramglan ile nasil davranmalari gerektifini igaret eden iyi modellerdir (Altug,
1997, 5.61). Bagka bir tamima gore; lider, bir amag¢ dogrultusunda kigileri ve gruplan
etrafinda toplayabilen ve bir ama¢ dogrultusunda onlar1 harekete, eyleme gegiren
kigidir. Firma icerisindeki liderler, ¢aliganlan etkileyerek onlarin daha verimli
caligmalarim saglayabilirler. Liderler, kisiler tarafindan 6rnek aliman insanlardir.
Pazarlama béliimiindeki bir lider, 6rnek davramglan ile gevresinde ¢ahganlar olumiu
etkilemekte ve sonugta pazarlama faaliyetlerini arttirabilmektedir.

Liderlik, stratejik yapmm birlegtirici bir parcasidir. [ligki pazarlamasmmn
stratejisi milgteri odakli bir yapiya sahip olmasidir. Miigteri odakh olmanin anahtar
bir dgesi, Orgiitsel bir kiiltlir yaratmadir. Bu 6rgiitsel kiilttir icerisinde firma ytiksek
potansiyelli ydneticileri belirlemeli ve bu ybneticilerden liderler yaratmalidir
(Zinkhan, 2002, s, 83). Bu kisilere is iizerinde ufragarak tecrilbe kazandirilmals,
yapilan ig egitimle desteklenmeli, igerideki tist diizey gﬁrevleri bu kigilere verilmeli,
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6zel liderlik vasiflant olan yoneticileri ise yurt digindaki ybnetim  geligtirme
programlarina yollanmalidir. Firmalardaki liderler, degerler tizerinde odaklanmak
igin hazirhikli olmalilar. Bu degerler {izerindeki odaklanma, tireticiler ve bireysel
miigterilerin ortak ¢ikarlar iizerindeki iligki pazarlamasindaki kilidi acabilmektedir
(Taskin, 2000, s.111).

1.6.3. Strateji

Iligki pazarlamasimn mantiginda miisteri odakhi pazarlama stratejisi
yatmaktadir. Firma etkili bir iliski pazarlamasi uygulamak istiyorsa, miigteriyi
pazarlama stratejisinin merkezine koymalidir (Gordon, 1998, s.25). Iliski
pazarlamast stratejisini uygulayan bir firma y6neticisi, liriinii pazarlamada {iriinii bir
strateji olarak gbrmek istemez. Yoneticinin daha fazla dnem verdigi noktalar, satig
sonrast miigteri tatmini ve memnuniyeti ile ilgilidir. Firmanin 6nem verdigi bir diger
nokta ise, iliski pazarlamasim iyi bir sekilde uygulayan, satis yaparken miisteri
degerini 6n plana ¢ikartan saticilar yaratmak istemesidir.

Iligki pazarlamast stratejisi miisteri ile olan birebir iliskiyi uzun vadeye
yaymaktadir.(Gordon, 1998, s.25). Bu uzun d6nemde isletme ve miigteriler
birbirlerinin baki§ agilarii anlamalan, deger ve giiveni birbirlerine saglamalidirlar.
Mal veya hizmet satimi sonras1 miigteri ile firma arasinda olan iligki bu yiikselen

deger ve gtiven ile devam etmektedir.

Sonug olarak, iliski pazarlamasimin stratejik amaci, iligkisel amaclar ile

miigteri odakl: olmasi ve bireysel miigteri iliskilerini yaratmasidir.

1.6.4. Yap:

Bir girketin yapis: kendi stratejilerin uygulamasimi kolaylasgtirmalidir. Firma
giiclil bir sirket yapisina sahip degilse ve siklikla sirket yapisimi degistiriyorsa,
bagarih bir strateji belirlemede zorluk ¢ekebilir (Hatipoglu, 2000, s.28).
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Iligki pazarlamasi sirket yapilanmasmda farkh yollar gosterebilir. ligkisel
pazarlamaya gore yapilanmug bir firma stratejisi geleneksel pazarlama stratejisinden
farkls, igletmenin en iyi miisterilerinin profillerine uyan, yeni misteriler kazanmakla
ufrasan ve firma igin Snemli miisterilerle yeni degerler yaratmaya calisan bir
yapilanmaya gitmesi gerekmektedir (Hatipoglu, 2000, s.29).

[ligki pazarlamasi yaklastmim benimseyen bir isletmenin giiglii bir ydnetim
yapisina da sahip olmasi gerekmektedir. Bu yapi icerisindeki yonetim anlayisi,
miisteri beklentilerini her seyin tizerinde tutan, iligkileri iyilestirmekten sorumlu olan
ve miisteri tarafindan istenen kaliteyi saglayan bir yonetim yapisina sahip olmasi

gerekmektedir.

1.6.5. Insan

Insan, Sekil 1.4’de goriildiighi gibi iliski pazarlamasmdaki i¢ halkalardan
biridir. Insan, herhangi bir iliski i¢in her zaman bir anahtardir. Giiniimiizde insanlar
yeteneklerini daha etkili bir gekilde kullanmak i¢in teknoloji ve yontemler tarafindan
desteklenmektedir. Bu destek insanlar1i daha bilgili birer birey yapmaktadir,
Miigterinin bilgisi, milsteriyi firma ile olan etkilesiminde 6n plana itmektedir. Yine
personel bilgisi de, firma ve misteri ile olan i¢ ve dig iliskinin Snemini
yikkseltmektedir. Yani gliniimiiz kosullan insam merkezilestirmistir (lan H. Gordon,
1998, 5.25).

Firma, bilgi ile destekledigi personeline miigterinin isteklerini, arzularim
kargilayabilmek ve olumsuz problemler kargisinda aninda mfidahale etmesi igin
yetkinin verilmesi gereklilifini gérmiigtiir. Firma tarafindan yetki ile donatilan
personel miisterilere daha iyi hizmet sunabilecektir (Hatipoglu, 2000, 5.40). Verilen
yetkiler yine {ist yonetim tarafindan kontrol edilmelidir. Ciinkii, yetkilendirilmenin
yararlannin yam sira sakincalant da gdzlenebilir. Yetkilendirmenin smirlani firma
yéneticileri tarafindan ¢izilmelidir.
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Baganh bir iligkisel pazarlamaya ulagmak igin personelinde iliski pazarlama
stratejisi tizerinde odaklanmalidir. Calisanlar iligki pazarlamasmi anlamali ve bu
konu hakkindaki kisisel egitimleri sirasinda Sgrendiklerini uygulamalilar. Firma
iginde tim caliganlar ile i birligi iginde olmali ve igsel iligkileri verimli bir sekilde
kullanmalilar.

1.6.6. Teknoloji

Bu rekabet ortaminda teknolojileri kendine uyarlayan firmalar rekabet
avantaji saglayabilmektedirler. Teknolojinin sagladift olanaklarla firmalar
miigterilerle olan etkilesimi kolaylagtirmaktadirlar (Gordon, 1998, 5.168). Teknoloji,
bir firma ile firmamin miisterileri arasinda veya bir firma icerisindeki boliimler
arasinda gok yo6nlii roller sunmaktadir. Bu roller (lan H. Gordon, 1998, s27):

- Digsal Haberlesme

- Igsel Haberlesme

1.6.6.1. Digsal Haberlegme

Digsal haberlesme, firma ve firmanin bireysel miigterileri arasinda, mevcut
lirin ve hizmet hakkindaki her konuyu teknoloji kullanilarak karsihkli etkilesim
araglartyla yapilan ya da gergeklestirilen haberlegsmedir. Bu kargilikli haberlesme
araglan, Internet ortaminda sesli goriigmeler (Interactive Voice Response-IVR),
Elektronik Bilgi Degigimi (Electronic Data Interchange-EDI) gibi giiniimiizde
kullanilan hizh iletisim araglandir. Firma sadece miisterilerle degil diger is ortaklan
ile de haberlesme halindedir. Bunlar; yatinmcilar, tedarik¢i firmalar, aracilar,
tireticilerdir (Tan H. Gordon, 1998, 5.28).

Digsal haberlesmenin bir ¢ok avantajlan vardir. Bunlarin en 6nemlileri

maliyetlerin azaltlmas: ve bir digeri de zaman kaybiun minimum héle
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getirilmesidir. Internet kullanilarak yapilan haberlesmelerde gézle gorillilr bir maliyet
azalmas1 goriilmektedir. Yine Internet kullamlarak, daha hizli bilgi aligverigi
goriilmekte bu huzlihk da zaman kaybim azaltmaktadir.

1.6.6.2. I¢sel Haberleyme

Igsel haberlesme, firma iginde ¢aliganlar arasinda devamli suretle iletisimi
koruyup bilgi aligverigini saglamaktir. Firma iginde aym sistemi kullanan caliganlar
istedikleri zamanda veritabamindan herhangi bir miisteri hakkinda kolayca bilgiye
ulagabilirler (Gordon, 1998, s.28).

I¢sel haberlesmenin de avantajlann vardir. Igsel haberlesmenin en 6nemli
avantaj1 digsal haberlesmede oldugu gibi zaman kaybim azaltmaktadir. Teknolojinin
sagladig1 bilgisayar ve bazi iletigim araglar ile firma iginde hizl: bir bilgi aligverisi

saglanabilir. Bu durumda zaman kaybint minimuma indirilebilir. -

1.6.7. Bilgi ve Gérilg

Teknolojinin gelismesiyle bireyler ve firmalar arasinda bilgi alig verigi
hizlanmigtir. Firma y6neticileri teknoloji kullanarak, mitigteri iligkileri hakkmda daha
fazla bilgi ve goriiy edinmektedirler. Bilgi teknolojileri ve Internet’le birlikte
isletmeler, galisanlarna, isletmelere ve firma miisterilerine faaliyetleri ile ilgili bilgi
sunmay: ve onlardan aldi bilgileri kullanarak, yeni yoOntemler iiretmeyi
hedeflemislerdir (Karaman, 2002, s.4-5). Bu hedeflere ulagmak isteyen firmalar genis
bir veri tabanina sahip olmas: gerekmektedir.

Miisteriler hakkinda edinilen bireysel bilgilerin giivenliinin saglanmasi
firma acisindan Snemlidir (Hatipoglu, 2000, s.48). Firma miigterilerin bilgilerini
saklamak zorundadir. Firma, digarisina sizdinlan bilgiler firmammn giivenirliligini
zedeleyebilir.
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1.6.8. Yontem

Glinlimiiz firmalan ySnetim anlayiginda yeniden yapilanmaya gitmektedirler.
Yeniden yapilanma son on yilda uygulandi; sekliyle ele alinirsa, miisteri ve bireysel
miigteri iligkilerini firmamn merkezinde yapilandirildi: gériilebilir. Hayatta kalmak
i¢in ufrasan bazi firmalarn yeniden yapilanma ySntemini verimli, bazilan da bu
yontemi riskli bulmaktadir. liski pazarlamasi mevcut yontemler i¢in temelden
degisiklikler sunsa bile migsteri etrafinda yapilandinlmasini gerektirmektedir.
(Gordon, 1998, 5.31).

2. ILISKI PAZARLAMASINDA iC VE DIS MUSTERI ILISKisi

Isletme igerisinde sadece satigtan ve hizmetten sorumlu kisiler migteriler ile
kisisel olarak karsilagmazlar. Isletme igerisinde, birbirine mal ve hizmet sunanlar
birbirlerinin i¢ mifisterisi olarak adlandinibirlar. I¢ migteriler ise isletme icinde
herhangi bir bdlitmde galigan herkestir. Isletme ¢alisanlarinin bir kismu dis miigteriler
ile dogrudan hizmet sunamasa da dolayli olarak hizmet sunumuna katkida
bulunmaktadir. Biitiin ¢alisanlarin amact, dis miigterinin beklentilerini karsilayacak
tirin ya da hizmeti verebilmek i¢in hep birlikte takim halinde ¢aligmaktir. En iist
diizeydeki y6netim kurulu baskammin en alt diizeydeki bir isgiye kadar biitiin
cahsanlar, eger birbirleri ile ilgili iy ve gOrevleri yapiyorlarsa, i¢ misteri
tanimlamasina girmektedirler (Tagkin, 2000, s.23).

Iligki pazarlamasinda i¢ miisteri tanimlanirken bir iiggen kullamimaktadir. Bu
ticgen Sekil 1.5.°deki gibidir. Bu ekle bakildiginda iiggenin tepe k6sesinde firmanin
pazarlama stratejisinin oldugu goriilir. Uggenin alt kdgelerinde personel ve
misteriler meveuttur. Uggenin kenarlaninda gorillen ise, kdselerin birbirleri ile olan
iligkisi gostermektedir. '



Isletme Stratejisi
fliski Pazarlamasi
Firma-Cahsan {liskisi Firma-Musteri fligkisi
Igsel liski Pazarlamas: Digsal fliski Pazarlamasi
Cahlisanlar . . Migteriler
Caligan-Miisteri [ligkisi
Digsal fligki Stzlerinin Tatmini

Sekil 1.5. iligki Pazarlamas: Ucgeni

Kaynak : Thorstren Hennig-Thurau, Ursula Hansen, Relationship Marketing: Gaining
Competitive Advantage Through Customer Satisfaction and Customer Retention, Springer-
Verlag Berlin Heidelberg New York, 2000, s.163.

2.1. Personel iligkileri

fliski pazarlamas: miigterilerle uzun dénemli iligki kurulmasimn &nemini
vurgulanmasma ragmen ortaklarla, ireticilerle ve ¢aliganlarla olan iliskiden fazla
bahsedilmemektedir. Iliski pazarlamasinin tanimina baktiginizda (Gummesson, 1994,
s.32); “ilisgki pazarlamasi, iligkiler, etkilesimler ve bilgi aglar1 olarak gorlinen
pazarlamadir.” Yani iligki pazarlamasinda taraflar arasinda iligkiler, birbirleri
arasinda etkilesimler ve birbirleri ile bilgi ahgverisi vardir, Bunlar firma-miisteri

arasinda, firma-personel arasinda ve personel miigteri arasindaki iliskilerdir.

Personeller, miigteriler ve difer hissedarlar ki bunlar ortaklar, tireticiler (arz
edenler), yatinmcilar ve devlet kurumlar gibi, iligki pazarlamasindaki iligkiyi
birbirleri ile Internet veya kapali devre bilgi aglari ile bilgi aligverisi karsihikh
saglanmaktadir. Her hissedar firma igin 6nemlidir. Her birinin firma igin 6zel istek
ve arzulan vardir. Hissedarlarin bu istek ve arzularmi dogrudan Internet vasitasiyla
birbirlerine iletmektedirler. Bu iletigim sonunda hissedarlar arasinda giivenilir bir
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bilgi ahgverigi ve birbirleriyle kiigik veya biytk bir gekilde etkilesim
gergeklesmektedir (Hansen, Thurau, 2000, s.170).

Calisanlar firmamn ayriimaz bir biitiiniidiir. Bu biitiinltik ¢alisanlanin mugteri
ile her iletisimde kendini géstermektedir. Firmamn bir personele olumlu davranisi,
personelin miisteri lizerindeki davramisim pozitif ydnde etkilemekte ve bu da
miigterinin memnuniyetini  etkilemektedir (Ruchi, Kim, Quinn, 1998, s.83).
Personellin miigteriye karsi olumlu davranmasi igin personel beklentileri firma
tarafindan karsilanmasi gerekmektedir. Yani personel firma tarafindan memnun
edilmelidir. Beklentilerin kargilanmasi sonucunda firmaya bagli personeller ortaya
cikmaktadir. Bu durum miisterinin bekledigi kaliteli bir mugteri personel iligkisini

dogurmaktadir.

Personelin firma ile iligkilerinde deneyimlere ihtiyaci vardir. Igsel pazarlama
biitiin firma igi ve dig1 aktiviteleri kapsamaktadir. Bu aktiviteler iligkilerin
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesidir. Igsel pazarlama direk olarak personeli hedef
almaktadir. Igsel pazarlamadaki nihai hedef, hizmet kalitesini arttirmaktir. Yani,
personelin iyi olmas: digsal miisterd iligkileri basarist igin snemlidir (Hansen, Thurau,
2000, s.170).

2.2. Personel-Miisteri Iliskileri

Digsal miigteri ile iletisim halinde olan bitlin caliganlar miigteri
memnuniyetini etkilemektedir. Bir ¢ok Orege bakildiginda personel ve migteri
memnuniyeti veya davranisi (Ruchi, Kim, Quinn, 1998, s.83), personel ve miigteri
sadakati arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir (Hansen, Thurau, 2000, s.170).
Digsal bir etkilesim igerisinde olmayan personel igsel bir etkilesime sahiptir. Yeri
geldiginde igsel bir etkilesim igerisinde olan bir personel digsal etkilesim igerisinde
de olabilir.

Iligki pazarlamasinda iyi bir igsel iliski pazarlamasi daha iyi iirfinlerin ortaya
gikmasimi  saBlamaktadir.  Igsel iligkinin - milkemmel olmasi  personellin
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performansinin  artmasina ve sonugta kaliteli driinlerin ortaya gikmasim
saglamaktadir, Igsel iliskinin sonucunda dogan kaliteli #irin miisterileri memnun
etmekte ve bu da miisteri tarafindan iliskisel bir fayda algilanmasina sebebiyet
vermektedir. Miisteri firma ve miigteri personel arasindaki iligki ve de igsel iliskiden
ortaya ¢ikan kaliteli iiriin, miigterilerin {irin ve firma tzerindeki memnuniyetlerini
arttirmakta ve buna dogru orantih olarak migsteri sikayetlerinin azaldiy
gézlemlenmektedir. Firmanin i¢ ve dig miigterilerine verdigi sézlerin tutulmasi,hem
i¢ milsteri sadakatini arttirmakta, hem de dis miigteri sadakatini yiikseltmektedir.
Eger firma i¢ miisterilerini memnun eder ve onlara verdigi sGzleri tutar ise, i
miisteriler firmaya karst sadik bir personel olacaklardir. Miisterilerin sadakati
personelin sadakatine baglidir. Sadik olan personel miisterileri pozitif y6nde
. etkileyeceklerdir. Ozellikle hizmet pazarlamasinda miisteri ve personel sadakati
arasinda gii¢lii bir iligki mevcuttur. Hizmet sektoriinde personel miisteri arasindaki
etkilesim ¢ok fazla oldugu bilinmektedir. Sonugta, firmalar igin Snemli olan sadik
personellere sahip olmalan geregidir (Hansen, Thurau, 2000, s.172).

2.2.1. Iligki Pazarlamasinda Personel Egitiminin Onemi

Iliski pazarlamasinda personelin onemi biylktir. Ozellikle sati
elemaniarinin nitelikli ve insan iligkilerinde bagarili olan kigilerden segilmesi ve bu
kisilerinde miigteriye nasil davramlaca@i konusunda egitilmesi gerekmektedir.
Yapilan aragtirmalarda, miigteri tatminsizliginde firmada ¢aliganlarin miisteriye kars:
yaklasim ve davramglarimin Snemli Slgide miigterinin firmaya kargi tutumlarinda
etkili oldugunu ortaya konmustur. Bu yiizden de miisteri odakl: bir felsefeye sahip
olan bir firmanin ¢aliganlarini hizmet kalitesine ydnelik yaklagim ve davramglarim
temel alan egitimlere yoguniasmas: gerekmektedir (Kiling, 2002, s.21). Tabi ki bu
egitimler sadece satig elemanlan igin degil, firmada caligan biitin personel igin
gereklidir, Satis elemamin aylarca ugrasip yaratmaya caligtii migteri sadakatini
bagka birimde ¢aligan herhangi bir personel bir saniyede bozabilir. Mesela, (Gel,
2002, s.6): “ Yillardir, bankamn kredi kartina sahip olan bir miigteri, bu kart: diizenli
olarak kullanmaktadir. Mtisteri, kredi karti1 hem yurt i¢inde, hem de yurt digtnda
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kullanmakta, bazen kredi kart: limitini zorlamaktadir. Her zamanda kredi karti
borcunu tam zamaninda yatirmaktadir. Bu migteri bir ara yurt diginda kredi kartim
kullanmig ve kartin limitini de agarak harcama yapmustir. Seyahatten donen misteri,
masasinda bankadan yollanmug tehdit dolu bir mektup bulmustur. Mektupta, harcama
limitinin agildigim, efer hemen borcunu Odemez ise karfinin kullamilmasinin
engellenecedi gibi uyarilar igermekteydi.” Misteri, génderilen bu mektuptan sonra
belki bu bankanin kredi kartini daha kullanmayacak. Banka, miigterisini iyi tanisaydi
miigterisinin her zaman kart borcunu zamaninda 6dedigini ve harcamalarinin limite
yakin harcamalar oldugunu gorecek ve bu sonuca gére farkh bir tutum icinde
olacakti. Bankanin miigteriye karsi bu olumsuz tutumu nedeni ile miisteri bu
bankanin kredi kartim daha kullanmayacak ve belki de kredi kartiun iptalini
isteyecektir. Bankamin bu tutumu miisterisini kaybetmesine sebebiyet verecektir.
Banka bu durumu diizeltmeye ¢aligsa da musteri bu olumsuz tutumdan etkilendigi
i¢in belki bir daha bu banka ile ¢alismayacaktir.

2.3. Personel-Firma liskileri

Miigteri bagliiini ve sadakatini kazanmadan 6nce galiganlarin: sirkete olan
sadakatinin saglanmas: gerekmektedir (Ellis, 2002, s.24). Calisanlarin daha {iretken
olmalan icin onlarin kendi iglerinde hem yetenekli (Thurau, Hansen, 2000, s.173)
hem de yapti: isten zevk aliyor olmast gerekmektedir. Daha sonra firma personel
iligkilerini iyi bir sekilde kurmak geligtirmek ve siirdiirmesi gerekmektedir (Thurau,
Hansen, 2000, s.173). Firma tarafindan tatmin olan personel, miisteriyi de tatmin
edecektir (Timothy, 2002, s.1124) . Yani firma personelini ne kadar mutlu ederse,
personel de migteriye o denli gitliimser.

Miisteri davramglarm etkileyen bazi faktdrler vardir. Bu faktorler Sekil
1.6’da gorillmektedir.
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Digsal Pazarlama
Miisterj Memnuniyeti
i¢sel Pazarlama
_ Pozitif Davraniy *Miuister! tutma
Calisanlarin ig s gabalar
memx‘m.niyeti vsgzgie kalma ! *i¢ miigteriler ile
ve esitlik itif s6ylemler
algilamasi
Ornek
__‘ y
*is Kuarumsal vaatler ve szler
*Gorev \
. Negatif Davranis
*Odeme *Sirkatin faliyetlerine | |0
*ligkisel olan g asi kaskanghk
Faydalar *Sik sik isten kaytarma
4 *I¢ migteriler ile
negatif sGylemler
. *sten aynilma
Is tansiyonu
*Rol belirsizligi
*Rol gatigmasi

Sekil 1.6. Miigteri Davramgim Etkileyen Bazi Faktorier

Kaynak: Thorsten Hennig-Thurau, Ursula Hansen, Relationship Marketing: Gaining
Competitive Advantage Through Castomer Satisfaction and Custemer Retention, 2000, 5.173.

Yukandaki Sekil 1.6.’ya gore, firma istedigi hedeflere ulagmak i¢in kendi
personelini tatmin etmek zorundadir. Miisterilerin verimli olarak c¢aligmast igin
yaptiklan igten zevk almalan, o isi severek yapmalann gerekmektedir. Bunun igin



33

firma, personeline igi sevdirmeli ve i ortaminda personeline egit davranmasi
gerekmektedir. Bu esitlik hem is ortamindaki esitlik, hem gorev dagihmindaki, hem
de ddemelerdeki egitliktir. Miisteri, firma arasindaki bu iligki dig milgteri tatminini de
dogrudan etkilemektedir, Eger firma tarafindan verilen s6zler tutulursa, personelin
firmaya kars1 davramiglart olumlu olacaktir. Bu olumluluk personelin miigteri tutma
¢abalarin1 ve i¢ miigteriler ile iligkilerini pozitif yonde etkileyecektir. Eger firma
verdigi s6zleri tutmaz ve personeli arasinda adalet saglayamaz ise, i ortaminda
belirsizlik ve gatigma gorillebilir. Personel sik sik isten kaytararak ya da sirket i¢i
kiskanglik gibi negatif davraniglar iginde bulunacaktir. Firma personeline kars1 tutum
ve davramglarinda olumlu adimlar atmaz ise, devamli olarak personel degisikligine
gitmek zorunda kalacaktirr Bu durum firmanin biitin pazarlama ve diger
faaliyetlerini olumsuz ydnde etkileyecektir.

Firma iginde, yoneticiler ve ¢alisanlar arasinda devamli suretle her tiirli
konuda iletisim ve bilgi alig verigi olmahdwr. Calisanlar ve y6neticiler arasinda belli
zamanlarda toplantilar yapilmalidir. Bu toplantilar i¢ miisterilerle iletisimin ve
igletme kiiltlirtintin 6nemli bir pargasidir (Tagkin, 2000, 5.31).

Caliganlarin miisterilerine davranig bigimleri, dogrudan dogruya kendilerine
nasil davramldigimi yansitmaktadir. Mesela, (Ellis, 2002, s.24); “Pasadena Riz-
Corlton Hotel’de diizenlenen bir seminer zamaninda, bir 6gle yemeginde, bir miisteri
garsondan bir hamburger ile bir bardak ¢ikolatali siit istemigtir. Garson miigterisine
restoranlarinda gikolatal: siit servisinin yapilmadiini séyleyince bir baidak suya razi
olmugtur. Biraz sonra hamburgerle birlikte masasina ¢ikolatali siit de gelmigtir.
Miisteri igin bu durum siirpriz olmustur. Miisteri bunun nasil oldugunu sordugunda,
garsonun ¢ikolatalr stitli kendi inisiyatifi ile mutfakta ¢ikolatali dondurma ve soguk
siit bulup ¢ikolatal: siit hazirladigim 6grenmigtir. Garson, miigterisi lehine inisiyatif
kullanmistir. Ciinkii garson, ydneticilerini kendisine drnek alrmsﬁr.”
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3. ILiSKI PAZARLAMASINDA KALITE

Bosch sirketinin kurucusu Robert Bosch (1861-1942), “Insanlarin gfiveninin
kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih ederim” sdézleri ile, isletmelerde kalite
kavraminin daha olugmadigi donemlerde kalite kavrammn ruhunu yakalamigtir,
Giintimiizde ¢ok konugulan kalite kavramimn, sadece {iriin, hizmet ve ydnetim
scklinde degil, miigteri iligkilerinde de dnemi artmaktadir. Kalite diistincesinin
yaratilmasi, kalitenin hayatla biitiinlegtirilmesi igin kaliteli miigteri iligkilerinin
uygulanmas: gerekmektedir. Etkin miigteri iliskilerini geligtirmek, kalite anlamina
gelmektedir. Ne sunuldugunun kalitesinin Onemi ne kadar biyiik ise, nasil
sunuldugunun kalitesi de o kadar Onemlidir. Kaliteli miisteri iligkilerinin temel
gergegi, kisa dénemli bir miigteri iliski yaratmak i¢in degil, uzun dénemli miisteri
iliskisi yaratmak i¢indir. Kaliteli bir miisteri iligkisi, milgterinin tekrar gelmesini
saglamaktadir (Tagkin, 2000, s.55-56). Sonug olarak sirketin politikas: olan iliski
pazarlamas: stratejisi, miisteri tarafindan firmamn kalitesi olarak algilanmasidir.

3.1. Kalitenin Tanim:

(Cagdas anlamda sanayinin olugmasindan Once {iretim, kiigiik atdlyelerde ve
tezgahlarda yapilmakta idi. Uretim bu hizda ilerlerken endiistri devrimi
gergeklestirildi. Bu ddnemden sonra el emegi yerine biiyitk makinelerin tirettigi hizhi
ve ucuza liretilen {irlinler ortaya gikarildi. Bu gelismeler sonucunda igletmelerde yeni
bir birim olan kalite kontrol veya muayene birimleri kuruldu. Bu birimler diger
iscilerin Grettigi {iriinleri kontrol etmeye bagladilar. Sanayi devrimi ile birlikte ilk
olarak kalite kavramu ortaya ¢ikmus oldu (http://www.kalder.org.tr/diger/tky.htm).

Giiniimiizde kalite 6nemli bir kavram haline gelmistir. Urlinde kalite,
tiretimde kalite, kalite yOnetimi, toplam kalite, satigta kalite, pazarlamada kalite gibi
bir ¢ok kavram dogmugtur. Uriin ve hizmet sunumlarinda rekabetin
yogunlagmasindan dolay: insanlar iiriin ve hizmetin kalitesine 5nem vermiglerdir.
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Kalite Latince’de “nasil olugtugu” anlamina gelen “qualis” kelimesinden
gelmektedir. Kalite kavram: zaman igerisinde bir ¢ok farkli sekilde tanimlanmustir.
En fazla kullanilan birkag tanesi sunlardir. (Simgek, 2001, s.5); “Kalite, bir {iriin ya
da hizmetin degeridir.”, “Kalite, Onceden belirlenmig bulunan &zelliklere
uygunluktur.”, “Kalite, ihtiyaglara uygunluktur.”, “Kalite, kullamma vygunluktur”,
“Kalite, eksiklerden kaginmaktir”, “Kalite, miisteri beklentilerini karsilamak veya
onlarn ilerisine gegmektir.”, “Kalite, miigterinin beklentilerini ve isteklerini strekli
karsilayacak sekilde iiriin ve hizmet Giretmektir.”

Bir bagka tamma gére (Kovanci, 2001, s.3); “Kalite, miisterilerin ve
mantiklt beklentilerini tam ve stirekli olarak kargilayabilecek iiriin ve hizmetleri en
ekonomik bir sekilde firetmektir.”

Kalite anlayigi sadece (irlin ve hizmette degil ayni zamanda yOnetim
yapisim1 ve diigiincesinde de etkisini goéstermistir. Geleneksel ydnetim anlayisinda
tepe yOnetimin goriis ve diigiinceleri dogrultusunda yukaridan asag: dogru inen
hiyerarsik yap1 igerisinde sirketler y6netilmekte idi. Yeni yOnetim anlayiginda,
miisteri odakli bir yonetim yapist olusmustur. Bu yo0netim yapsinda miisteri
beklentileri ve miisteri memnuniyeti 8n plana ¢ikmustir. Bu dénemde miisteri firma
i¢in bir “Kral”dir (http://www kalder.org.tr/diger/tky.htm).

Son yillarda hemen hemen her alanda kullamilan ve slogan haline gelen
kalite kavramu pazarlamada da yerini almigtir. Uretilen bir malin 8zelliklerinin ve
kullamm alanlarnin  tiiketiciye tamitilmasi gerekmektedir. Bu amaca yonelik
faaliyetlere pazarlama denir. Pazarlama faaliyetleri sirasinda miigteriye frlin ve
hizmetinin kalitesini yine modern pazarlama stratejilerini kullanarak misteriye (iriin
kalitesini iletmektir.

Isletmelerin gelencksel pazarlama aktiviteleri yerine ‘kuﬂanacagl modern
pazarlama stratejileri miigteri tarafindan kaliteyi ¢anstirmaktadir. Modem
pazarlama stratejilerinin firmalar tarafindan kullanilmasi, migterilerin {irfinler
hakkindaki bilgiyi modern pazarlama strateji araglan tarafindan almasi, miigteriler
tarafindan firmamn kalitesi olarak algilamaktadir.
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3.2. Kalitenin Ozellikleri ve Cesitleri

Genel olarak kalite, mal ve hizmetin tiretim d6nemlerine gore ii¢ boélime
aynilmigtir (Tagkin, 2000, 5.64-66);

- Tasanm Kalitesi
- Uygunluk Kalitesi

- Kullanim Kalitesi

T" asarim Kalitesi : Tasanm kalitesi, tretim Gncesi agamadir. Bir mal veya
hizmetin en uygun tasarim kalitesinin saptanmasidir. Tasarmm kalitesinin saptanmasi,
kalitenin miisteri agisindan degeri ile igletmeye olan maliyeti arasindaki en uygun
noktanin bulunma stirecidir. Tasarim kalitesinin kapsaminda performans ve estetikte
bulunmaktadir.

Uygunluk Kalitesi : Uygunluk kalitesi, tasarim kalitesi ile belirlenen
. Ozelliklerin, tiretim sirasinda uyulup uyulmadigimi ifade etmektedir. Bu sathada
firma {iretim sonras: {irtinleri {izerinde istatistiksel kalite kontrol yapmaktadir. Kalite
sayilarla ifade edilmektedir.

Kullanum Kalitesi : “Kullamim kalitesi, dretim ve satig sonrasi isletme ve tiriin
glivencesindeki kalite boyutlarim olusturur.” Kullamm kalitesi sathasinda yedi
nitelik mevcuttur. Bunlardan birincisi giigtiir. Gii¢ riiniin  performansin
yansitmaktadir. Bir driiniin temel ¢ahgma Ozelliklerini gosterir. Ikincisi ise
givenirliliktir.  Gfivenirlilik, {riiniin sirekliligini gdstermektedir. Usglinctisii
dayamiklihk, #rlintin omrintin uzunluunun g&stermektedir. Dérdiinciisti hizmet
goriirliititktir. Uriinden dogian sorun ve sikayetlerin hizh, diizgin ve kolay
¢Oziimlenmesidir. Begincisi {irlin ya da marka itibari, bu miisterilere olugturdugu
diiglincedir. Altincist ise Uriintin giizelligi, estetigi, yani misterinin tirlin Gzerindeki
kigisel tercihleridir. Yedincisi ise, miigteri tarafindan arzu edilen kalitedir.
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IKINCI BOLOM

ILISKi PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETI,
MUSTERI DEGERI, MUSTERI SADAKATI OLUSTURULMASI
VE MODERN PAZARLAMA ILE ILISKiSI

1. MUSTERI MEMNUNIYETI

Giinlimiiz isletme anlayisinda misteri igletmelerin en Snemli varliklanidir.
Rekabetin arttidt bu donemde firmalar yeni miigteriler bulmak yerine mevcut
miigterilerin memnun edilmesi gerektigi konusunda ortak bir fikre sahiptirler.
Miisterilerin memnun edilmesi isletmelerin dncelikli amaglarindandir. Bu nedenle
ilisgki pazarlama kavrami, tiiketici gercksinimleri ve tliketici beklentileri {izerinde

yogunlagmaktadir (Kili¢, 1998, s.31).

Miisteri memnuniyeti pazarlama kavrami igerisinde son on yilda gelisen
dnemli bir kavramdir. Miigteri memnuniyeti; “titketicinin alim sonrasi elde ettikleri
beklentilerini kargiladifi zaman olugan memnuniyettir. Memnuniyet sonrast goriilen
miigteri davranigi ise tekrar almdir” (Sivri, 2001, s.4).

Miisteri memnuniyetini etkileyen bazi faktérler vardir. Bunlar (Sivri, 2001,
s.5-6) {iriiniin kalitesi ve baklentileridir.

- Uriiniin kalitesi, memnuniyeti etkileyen Snemli faktSrlerden bir
tanesidir. Yapilan aragtirmalarda firmalarin kaliteli tirlin tiretmesi,
firma igin kdrhhig arttirmaktadir. Firmalarn hayatta kalmalan igin
miigterinin  istedigi kaliteli {rlin veya hizmeti sunmalan
gerekmektedir. Eger miigteri triinden bekledigi kaliteyi alirsa,
harcanan tahmini paray ikinci plana itmektedir.
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- Beklentiler: Miigterinin iirinden veya hizmetten beklentileri vardur.
Miisterinin memnuniyet i¢in beklentileri, triin veya hizmetin
performansina baghdir, Eger bu performans beklentilerin iistiinde
veya miigterinin bekledidi gibi ise, miisteri memnuniyeti
olugmaktadir. Eger lir{in veya hizmetin performans: beklenenden az
ise, memnuniyetsizlik sonucu dogabilmektedir. Miigterilerin {irtin
ya da hizmetten beklentileri bir 6nce kullandig tirtin deneyiminden,
cevreden aldifn bilgilerden, ve safi sirasinda miisteriye sunulan
tutundurma faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir (Stanton, Etzel,
Walker, 1994, 5.159).

Migteri memnuniyeti giiniimiiz firmalarimin birinci hedefi olmaktadir.
Miisteri memnuniyetini saglayan ve miisteriyi tutan firmalar, yiksek kir ve diisiik
pazarlama harcamalan hedeflemektedir. Bu hedeflere ulagmak i¢in firma pazarlama
arastirmasina yaparak, miigteri memnuniyetini 6lg¢ebilir. Bir ¢ok pazarlama aragtirma
firmalan miisteri memnuniyetini dl¢ebildigi gibi firmalarin pazarlama boliimleri de
miisteri memnuniyetini Slgmektedir (Mc Dougall, Levesque, 2000, s.395).

Firmalar, miigteriye sundugu Uriin ve hizmet kalitesini hep iist seviyede
tutmak ve daha iyi seviyelere ¢tkarmak igin, miigterilerini dinlerler. Firma devamlt
suretle miisterinin ne istediini Ogrenmek i¢in misteriden bilgi toplamaktadir.
Miisterinin ne istedigini 6grenen firma, migteri istekleri dogrultusunda firlin veya
hizmet sunmaktadir. Sonugta ise, miisteri memnuniyeti dogmaktadir. Ornek vermek
gerekirse (http://www.ford.com.tr/miisteri.asp), 1993 yillindan beri Ford firmasi
Miisteri Bakig A¢is1 (MBA) ad1 altinda bir program stirdiirmektedir. Bu program
milsterinin gorlly ve beklentilerini firmaya ileten bir programdir. Miisteri, Ford’un
web sayfasinda bulunan “Mikrofon™a tiklayarak veya 0 212 473 3673 (0 212 473
FORD) telefonunu araya goriig ve beklentilerini anlatabilir.

Bir ¢ok firmada yéneticileri ¢aliganlarina miigteri memnuniyetinin ne kadar
Onemli oldugunu sirket ici egitimlerle ve seminerlerle anlatmaktadir. Bazi firmalar
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ise miigteri memnuniyetini {ist diizeye ¢ikarmalan igin ¢aliganlanna tegvik primlert
vermektedirler.Mesela; Kentucky Fried Chicken firmasi restoran yoneticilerine
miisteri memnuniyetinde yllksek degerlere ulagirlarsa, %35°lik bir maas artist
verecegini taahhiit etmistir (Sivasdas, Prewitt, 2000, s.73).

2. MUSTERI SADAKATI

Sadakati aragtirma Orgiitsel yasamda her zaman temel bir kural olmustur.
Giigld bir hiyerarsik yapida, bir Srgiitiin tiyeleri itaat edilmesi gereken bir liderlik
yapistn ihtiyag oldugunu kabul etmislerdir. Eski zamanlarda, bir toplufugun fertleri
bir giris seremonisiyle liderlere olan baghliklarimi ve sadakatlerini gfstermek icin
yemin ederlermis. Giintimiizde bu durum ¢ok farklidir. Modern 6rgiit yapilarinda
miisteri iligkilerindeki sadakat tamamiyla hayali bir durumdur. Orgifitler i¢in sadakat
sadece istenerek elde edilen bir sey degil miicadele ile kazanilacak bir sey olmustur
(Hougaard, Bjerre, 2002, s.108). Bu yiizden firmalar kendilerine sadik miigteriler
aramaya baglamislar ve bunun i¢in de miigteri sadakatine yOnelik bazi sadakat
programlar gelistirmiglerdir.

Iliski pazarlamasi son on yilda pazarlamada ¢ok popiiler bir konu olmugtur.
iligki pazarlamasimn bu popiilerligi ile birlikte misteri iligkileri ve miigteri sadakati
gibi kavramlar 6n plana ¢ikmugtir. Misteri sadakatinin literatlirde bir ¢ok tanim
vardir. Miigteri sadakati; “gelecekte daha Gnceden bilinen veya tavsiye edilen mal ve
hizmeti yeniden satin alma veya yeniden satin alma egilimine yogun bi¢imde
yonelmesi ve katlmasidir.” (Altintas, 2000, s.29). Bagka bir tamima gbre, miigteri
sadakati, firma miigterileri ile derin ve kuvvetli iligkiler yaratmaktir (Duffy, 1998,
5.435). Sadik miisteri, ali verig yaptifs veya hizmet aldigy yerden istedigi zaman
tekrar alim yapiyor, gevresine tavsiye ediyor ve alis veris yaptifa veya hizmet aldign
firmaya karg1 olumlu tutumlar sergiliyor ve siirdtiriiyorsa, o kisi o firmaya sadik bir
miisteridir (Kandampully, Suhartanto, 2000, s.346).

Miigteri sadakati iki ayn boyutta da tanimlanabilir (Hallowell, 1996, s.28).
Bu boyutlardan birincisi tutumdur. Misteri sadakatini tutum kavrami isiginda



tammlanirsa (Hougaard, Bjerre, 2002, 5.109); Miisteri sadakati, miisterinin triinii
veya hizmeti tekrar alabilecegini agikca g8steren pozitif tutumun satici tarafindan
algilanmasidir. Yani bir milgterinin {irlin veya hizmet igin yaratufi ve satici
tarafindan algilandif1 hislerdir. Bu hisler bireyin sadakat derecesini géstermektedir.
Ikinci boyut ise davramstir. Eger miisteri {irin veya hizmeti sunan kigiden alim
yapmaya devam ediyor, yani firmaya karsi davramgimi gosteriyorsa, bu miisteri
sadakatidir (Hallowell, 1996, 5.28).

Iyi bir firma, miisteri iliskisi sadakati dogurur. Miisteri iligkisi, miisterileri
etkileyen bir ydntem olarak goriilebilir. Miigteri sadakati ise bu yontemin bir
sonucudur. Tabloya gdre, miisteri iligkisi ve sadakati taniminda ¢ farkli bakis agis1
gormek miimkiindiir. Bu bakig agilar miigteriyi, firma — miisteri arasindaki iligkiyi ve
miisteriyi daha detayl bir seklide tamimlamaktadir (Hansen, Thurau, 2000, 5.30).

Tablo 2.1. Miigteri Sadakatinin Tanimm

Firmalar Firma — Miigteri fliskisi | Miigteriler
Miisteri Iliskileri Satin alma davramst Tutumlar ve Niyetler
Faaliyetleri

Miisteri tercihi, miigteri Etkilesim, uygun atmosfer {Memnuniyet, tercihler,

cagn merkezileri tekrar satin alma
olusturma
Miisteri iliskileri = Miisteri sadakati = taraflar | Miisteri sadakati =
Miigteriler ile daha yikin | arasinda iyi iligkiler tireticiye kargi pozitif
olmay1 bagarma sonucunda para, mal ve tutum

bilgi degigimi

Kaynak: Thorsten Hennig — Thurau, Ursula Hansen, Relationship Marketing: Gaining
Competitive Advantage Though Customer Statisfaction and Customer Retention, 2000, pp.30.
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Firmalar, miigteri sadakatini yakalamak i¢in miigteri iligkileri faaliyetlerinde
bulunurlar. Miigteriler ile yoZun iligkiler kurarlar. Farkli yollarla miisteri
memnuniyetini Slgerler. Miigteri sikayetlerine daha ¢abuk ulagmak igin migteri ¢agn
merkezi (call center) olugtururlar.

Firma, miisteri iligkileri faaliyetlerini siklagtirdiktan sonra, miigteri satin
alma davramsinda olumlu gelismeler g&zlenebilir. Misteri firma arasindaki karsilikl
etkilesim sonucunda iki taraf arasindaki iliski sayisinda artig gozlenebilir. Kargilikl
olumlu iligki miisteri memnuniyetini ve daha sonra miigteri sadakatini dogurabilir.

Miisteriler, firma tarafindan 6nemsendiklerini hissettiklerinde firmaya kargi
tutum ve niyetlerinde olumlu yonde gelismeler gézlenebilir. Memnun kélan miigteri
tekrar satin almaya ydnelir. Sonugta miisteri, firmaya kars1 pozitif tutum igerisine
girer ve firma i¢in miisteri sadakati meydana gelir.

Miigteri sadakati firmalarin uzun dénemli finansal performanslan i¢in ¢ok
Snemli bir belirleyici olmustur. Bu belirleyici 6zellik hizmet sunan firmalar igin
oldukga gegerlidir. Firmalar tarafindan yaratilmis miigteri sadakati firma i¢in olduk¢a
yliksek kir getirebilir. Eger bir firmada, biitlin birimler miigteri ile olan iligkilerde
memnuniyeti ve sadakati en {ist noktaya ¢ikarmay1 hedeflerler ve bunu bagarirlarsa,
bunun sonucunda kirh miigteriler elde ederler. Bunun igin, firmalar, ytiksek miisteri
degerini yakalamak i¢in miisteri sadakati ve miikemmel miisteri sadakatini yakalama
konusunda odaklanmaktadirlar (McDougall, Levesque, 2000, 5.392).

Firmalar kendilerine sadik miigteriler yaratmak igin ¢esitli sadakat
programlar uygulamaktadirlar (Brumley, 2002, s.18). Bir ¢ok firma miisteri sadakat
programlarina bliyllk yatinmlar yapmaktadir.Mesela; Sheraton Oteller girketinin
yilik miigteri sadakati programi harcamasi 30 milyon Dolar ile 50 milyon dolar
arasindadir. Bu sadakat programlarmin amaci migteriyi firmaya daha bagimli héle
getirmektir (Sivadas, Prewitt, 2000, s.73). Sadakat programlan miisteriler ile derin,
kuvvetli ve uzun bir iligkinin kurulmas; i¢in firmaya firsat saglamaktadir. Miigterinin
anlayacad: bir gekilde miigteriye bu programm yararlan, miigteriye getirecegi artilar
anlatilmahdir. Giinlim{iz firmalan, sadakat programim isim olarak miigterilerine
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firma kulip dyeligi (club iiyeligi) gibi farkli isimlerle sunmaktadir. Firmalar
milsterilerine, bu kuliibe fiye olmalan igin onlara iiyelidin yararlarin anlatmaktadir.
Bu kulitbe iiye olan miisteri, firmanin saglayacad 6zel indirim ve hizmetlerden
yararlanabilirler.

Miisteri sadakat programm uygulayan bir firma miisterilerini fiye yapmasi
icin baz1 yéntemleri vardir. Uye olmak isteyen miisterilerini satis noktasinda bulunan
bagvuru formalarimi veya firma tarafindan posta veya e-maille(elektronik posta)
génderilen formlar1 doldurtarak miisterilerini iiye yapabilir. Bu doldurulan iiye
formalan {izerinde migterilerin kigisel bilgileri bulunacagindan, firma iyi bir
veritabam olusturabilir. Uye olan miigteriye firma her alis veris yaptiginda cesitli
imkanlar saglar (Brumley, 2002, s.19). Bu imkanlar; indirim, gegitli cekiligler, evlere
servis v.s gibi. Omegin; Migros Club tiyeleri, her Migros alis verisleri sirasinda 6zel
indirimlerden yararlanmaktadir. Yine Akbank Axcess kartina sahip olan Akbank
miigterileri, kartlarin1 her kullandiklarinda, ¢esitli taksit olanaklan, indirimler veya ek
paralar kazaniyorlar.

2.1. Miisteri Sadakatinin Dort Diizeyi

Baloglu “Dimensions of Customer Loyalty” (2002, s.47) makalesinde
miigteri sadakatini dort diizeyde gostermistir. Sekilde goriildiiga gibi; sadakati,
tutuma ve davramiga dayanarak dortlii ¢apraz bir sekilde smiflandiriimigtir. Bunlar;
Dogru (Yiiksek) Sadakat, Gelismemis (Potansiyel) Sadakat, Sahte (Yapay) Sadakat,
Az Sadakat’tir.
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Tablo 2.2. Miigteri Sadakatinin Boyutlar:

Sahte Sadakat

Dogru Sadakat

Az Az Sadakat Gelismemig
Sadakat

Kaynak: Seyhmus BALOGLU, “Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from Well Wishers”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 2002 Subat, s.47.

Dogru sadakat veya yiiksek sadakat’teki miisteriler firma i¢in kuvvetli
davramglar ve devamhlik gosterirler. Miisteriler firma ve firin i¢in tam bir sadik
miisteridirler (Baloglu, 2002, s.48).

Gelismemis veya potansiyel sadakat; bu seviyedeki miigterinin firmaya
kars1 tutumu yiiksek davranms: ise azdir. Miisteri firmadan alig veris yapiyor olabilir
ama bu alig verigin siireklilifi yoktur. Yani tam bir stirekli miisteri degildir. Bunun
bazi nedenleri vardir. Mesela, firma {riinlerinin fiyati, {iriin dagitim stratejileri gibi
noktalar miisteriye uygun olmamakta bu nedenle de miisteri siirekli hala
gelememektedir (Baloglu, 2002, s.48).

Sahte veya yapay sadakat, bu tip misteriler markaya duygusal bir baglhilig:
olmasina rafmen sik sik bu {iriinii satin alirlar. Sahta sadakate sahip milgterilerin
tirline karsi davramslan yliksek, tutumlan ise azdir. Sahte (yapay) sadakate sahip
miigteriler, tirline karg aligkanlik, kolaylik, ve {irintin alternatifi olmad: gibi faktorier
pedenleri tarafindan agiklanabilir. Bu faktSrler bireysel mdisterinin durumlan ile
iligkilidir (Baloglu, 2002, 5.48).

Son olarak az sadakat ise Uriine veya firmaya karyi davramgsal baglilik ve
migteri devamhilifimn az oldugu gruptur. Bu gruptaki miigteriler gevresinden




kolayca etkilenen ve {iriinler tizerinde ¢abuk fikir degistirebilen kisilerdir. Belli bir
marka baghhg: ve sadakati yoktur (Baloglu, 2002, 5.48).

2.2. Miisteri Memnuniyeti ile Miigteri Sadakati Arasmdaki Iligki

Miigteri memnuniyeti, miigteri sadakati degildir. Sadik miigteriler tatmin
olmus goriinseler de, gdézlenen memnuniyet sadakat igin glvenilir olmadigim
bilinmesi gerekmektedir (Altintas, s.26, 2000). Asagidaki resim miigteri
memnuniyeti ile miigteri sadakati arasindaki iliskiyi gostermektedir.

Resim 2.1. Miisteri Memnuniyeti ile Miigteri Sadakati Arasmdaki Iligki
4

Cikarcilar Onderler

M
E
M
N P>
U
N
|
Y
E .
T Teroristler
Tutsaklar

SADAKAT

Kaynak: Vezire Ergun, “Milsteri Sadakatini Olgme Teknikleri”
http://www.crminturkey.org/crm/archive/data/2eb01/MstEITGe.zip, 2003.
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2.2.1. Onderler

Bu gruptaki milterilerin memnuniyeti ve sadakati yltksek misterilerdir. Bu
miigteri grubunun gogu gegmiste firma ile sorun yagamug olabilir ancak sorunlan
etkin ve lzli bir bigimde firma tarafindan ¢Szillmiistlir. Hizli ve etkin bir bigimde
hareket eden firma misteri memnuniyeti ve sadakatini ytkseltir. Bu gruptaki
miigteriler memnuniyetini g¢evresindeki kigilere de anlatir (Ergun, 2003,

http://www.crminturkey.org/crm/archive/data/2eb01/MstEITGe.zip).

2.2.2, Cikarcilar

Bu gruptaki miisterilerin memnuniyetleri yiiksek ancak sadakatleri digiik
miigterilerdir. Muhtemelen hi¢ sorun yagsamadiklart icin firmalar arasinda fark
olmadigim diigiiniirler. Memnuniyetleri yiliksek olmasina karsin her hangi bir firmaya
karsi siirekli sadakatleri yoktur. Bu guruptaki kigiler memnuniyetlerini yiiksek
tutmak icin devamli olarak firmadan daha fazlasim isterler. (Ergun, 2003,
http://www.crminturkey.org/crm/archive/data/2eb01/MstEITGe.zip).

2.2.3. Terdristler

Bu gruptaki miigterilerin memnuniyeti ve sadakati yok denecek kadar az
milsterilerdir. En tehlikeli migteri grubu olan bu kesim, gegmiste firma ile sorun
yasamigs ve sorununa firma tarafindan yeterli ilgi gOsterilmemis veya ¢6ziim
bulunmarmms kigilerdir.Bu gruptaki kigiler hosnutsuzlugunu bagkalarma da
anlatmaktan  kaginmaziar. Insan  yapisma  baktigumzda  gogunlukia
memnuniyetsizliklerini dile getirirler ve bunu herkese anlatirlar (Ergun, 2003,

http://www.crmintarkey.org/crm/archive/data/2eb01/MstEITGe.zip).
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2.3.4. Tutsaklar

Bu gruptaki miisterilerin memnuniyeti ¢ok dasiiktir. Ciinkii firma
tarafindan  sunulan Grliniin  veya hizmetin alternatifi olmadig  igin,
memnuniyetsizlifine ragmen mevcut firmay: tercih etmek zorundadir (Ergun 2003,

http://www.crminturkey.org/crm/archive/data/2eb01/MstEITGe.zip ).

3. MUSTERi DEGERI

Iligki pazarlamasinin esasi, pazarlamanin mikro gevresinde bulunan aktorler
(tiretici, devlet, pazar hazirlayicilar, miisteriler) ve firma arasinda bir iligkinin
stirdilriilmesidir. Iligki pazarlamasindaki ilk diigtince miisteri sadakatini yaratma ve
sonugta firma i¢in kirlt ve uzun vadeli iliskiler yaratmaktir (Grénroos, 1996-b, s.19).

Deger, iliski pazarlamasimin kirli ve uzun vadeli iligki i¢in nemli bir yap:
tas1 olarak goriinmektedir. Deger giinimiiz firmalannin sik¢a kullandid:
kelimelerden bir tanesidir. Degerin sozlik anlami, bir geyin kiymeti ve paha
taktiridir. Bugiine dek ekonomik, pazar, defter, likiditasyon, tekrar diretim degeri gibi
pek ¢ok deger tanimlamasi yapilmigtir (Ozkan, Giirder, Giirdal, 2002, s.21). Degeri
tammlarsak (Altintag, 2000, s.93); “deger mal tarafindan yaratilan toplam fayda”
olarak tammlanir. Yani deger, miisterinin bir firmaya verdikleri ile o firmadan
aldiklarinin denk olmasi saglayan bir dengedir.

Miisteri degeri kavram: 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Miisteri
degeri (Ozkan, Girder, Gilrdal, 2002, s.21); “firma driinlerinin nispi degeri ile
ayarlanan algilanan Pazar kalitesidir.” Ve “miigteri degeri, miisteri beklentileri ile
anlamlagan kimeler dizisinin isletmeye miigterinin isletme portfSytinde kaldid1
slirece igletmeye getirecedi parasal anlatimlardir.”.

Bir firmanin misterisine yilksek defer gdsterebilmesi igin faydanm
arttirtlmas: gerekmektedir. Firmanin miigteriye saglayacag: faydalar, drlintin kalitesi
ile olugmaktadir. 1990°’1ann bagindaki kalite devrimi ile firmalar miigterilerine sahip
¢ikmak, milsterilerini ellerinde tutmak ve {riin ve hizmette kaliteyi yakalamak igin
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daha ¢ok para harcamiglardir (Daniels, 2000, s.67). Uriln ve hizinette kalite, miigteri
degerine ulagmak igin Snemli bir fonksiyon olmugtur. Firmalar misterilerine
sundufu deger, miigteri tarafindan kalite olarak algilanmaktadir. Firma sundugu iyi
tirlin ve hizmetle miisteri degerine ulagmg olmaktadir. Firmanin deger yaratmak icin
sundugu kaliteli hizmet miigteriyi firmaya baglamaktadir. Firmalarn milgterilerini
baglamak i¢in sundufu degerler; satis sonrasi servis, satin alma, yararlilik,
glvenilirlik v.,b. swralayabiliriz (Altintag,2000, s.95). Miisterive deger saglama
igerisinde fiyat fizerinde de durulmaktadir. Ama giintimiizde fiyattan ¢ok kalite 6n
plana ¢tkmugstir. Geleneksel diiglincede, yiksek fiyatlanm daha kaliteli mal imaj:
verdigi dislincesi giiniimilzde artik degigmistir. Giiniimiizde pazarlarinda fiyat
algilamasindan ¢ok kalitenin algilanmasi 6n plana ¢ikmastir (Sekil 2.1.).

Fiyatin algilanmasi

Daha kott deger

Daha iyi deger

Kalitenin algilanmasi
Sekil 2.1. Deger Haritasi
Kaynak: Shirley Daniels, Work Study, V.49, N.2, 2000, s.68.

Miisteri ile uzun dénemli bir iligki olugturmak ve siirdiirmek i¢in miisterinin
algiladid1 degeri firma tarafindan siirekli geligtirilmelidir. Eger firma miigterinin
algiladif1 Gzveriyi azaltirsa, iliskisel maliyet azalir, miisteri performans: ise artar.
Miisterinin bir driind satn aldiginda, {irinden aldif: seyler degerv ve faydadir. Hizmet
pazarlamasina 8zellikle deger kavrami gok sik goriilmektedir. Ravald ve Grénroos’a
gbre milsterinin deger algilamas: su sekildedir (1996, s.21).
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Algilanmsg faydalar

Miisterinin algiladig1 deger =

Algilanmig dzveri

Algilanmig &zveri, misterinin alis veris yaptig1 zaman yiiz yiize kaldig biitiin
maliyetleri kapsamaktadir. Bunlar, alig verig fiyati, ulasim, {iriinii alma maliyeti,
siparig, tamir, iirliniin bagansizlik riski veya (riiniin k&tii performansidir. Algilanmig
faydalar ise tirtintin kullanim §zelligi ile ilgili teknik destek, servisin nitelii, iiriinin
fiziksel niteligidir.

Miisteri tarafindan algilanmig degeri syle tanimlanabilir: Miisteri iiriin icin
ne verdi karsihfinda ne aldi algilamasina dayanan bir {iriiniin faydasimn miisteri
tarafindan kapsamh degerlendirilmesidir (Ravald ve Gronross, 1996, 5.22).

Miuisteriye deger saglama miigteri ve firma arasinda hissiyata dayanan bir
bagdan bahsedilmektedir. Bu tiir duygusal bag, misterinin tekrar satin almasim veya
satin almalarinda daha gabuk ve kesin karar vermesini saglamaktadir. Bu durumda
olan bir miigteri firmay: ailesine ve yakin gevresine tavsiye edebilmektedir. Bu
durum bir bag ve miisteri iligkisi insa etmektedir (Altuntas 2000, 5.99).

Musteriye sunulan deger, toplam miigteri degeri ve toplam miisteri masrafi
arasindaki farktir. “ Toplam miigteri degeri, milgterilerin, belirli bir iriin ve hizmet
karsih@indaki beklentilerinin bir toplamudir. Toplam miisteri masrafi ise,
misterilerin, {irlin veya servisi degerlendirmek, elde etmek, kullanmak ve elden
¢ikarmak i¢in yapacaklart masraflarin toplamidir.” (Kotler, 2000, s.34).
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Toplam Parasal Zaman Enerji Zihni
milgteri masraf masrafi masrafi masraf
masrafi

Toplam Uriin Servislerin { { Personelin maj
misteri Degeri Degeri Degeri Degeri
degeri — = -

Sekil 2.2, Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirlenmesi

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Y8netimi, 5.35, Onuncu Baski

4. ISLETMENIN MUSTERI KAYBETME NEDENLERI

Miigteriler firmalarin en Onemli varhiklanidir. Giintimiizde bazi firmalann
miigterinin kendileri i¢in ne kadar degerli varliklar oldufunu anlamamuglardir.
Firmalar arasinda rekabetin bu kadar Omemli oldugu giinimiiz pazarlama
kogullarinda miisterinin ne istedigini anlamak biiyitk 6nem kazanmistir. Bunun igin
firmalar milisteri isteklerini 6grenmek ve bu isteklere cevap vermek igin pazarlama
aragtirmalan yaprp miisterilerini tanimaya ¢aligmaktadiriar.

Isletmelerin neden miisteri kaybettikleriyle ilgili yapilan bir aragtirmada en
yiksek ylizde “saticinin miisteriye karg: ilgisizligi” oldugu anlagiimaktadir (Giines,
2000, s.30). Tabloda da goriilecedi gibi (Tablo 2.3.) en yiiksek yiizde, saticinin
miigteriye kars: ilgisizligidir. Digerleri ise sirasiyla, sikayetlerle ilgilenilmesi, bagka
bir yerde daha diigiik bir fiyat sunulmasi, rakiplerin misteriyi kazanmasi, migterinin
baska bir yere taginmast ve son olarak da migterinin 6lmesinden dolay: isletmeler
miigteri kaybetmektedir.
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Tablo 2.3. Isletmelerin Miisteri Kaybetme Nedenleri

Oltim 1%
Miisterinin Bagka Bir Yere Taginmast 3%
Rakiplerin Miisteriyi Kazanmasi 5%
Bagka Bir Yerde Daha Diigiik Fiyat Sunulmasr 9%
Miisteri Sikayetleri {le [lgilenilmemesi 14%
Saticimin Miisteriye Kars: lgisizligi 68%

Kaynak: Nuriye Giines, Banka Hizmetlerinde ligki Pazarlamasi, Tez, 2000, 5.31.

Bir bagka aragtirma, miisterilerin bir firmay: terk etme sebeplerini alt1 nedenle
gostermigtir (Brumley, 2002, s.15). Bu nedenlerden birincisi; dirlinden, {riind
dagitirken gosterilen hizmetten ve tirlintin fiyatindan dolayr migteri firmay: terk
etmesidir. Nedenlerden ikincisi ise, firmanin mgteri gikayetleri ile tatmin edici bir
bigimde ilgilenmemesi veya hi¢ ilgilenilmemesidir. Miigteri sikayetini yaptiktan
sonra bu gikayete sebebiyet veren yanhg seyin diizeltilmesini veya degistirilmesini
bekler. Bu beklenti gergeklesmez ise miisteri firmay1 terk eder. Ugiincti sebep ise,
firma icindeki miisteriyi etkileyecek degisiklikleri onaylamasidir. Firma bazen
iiriinlinde veya hizmetinde bazi degisikliklere gider. Bu degigiklik bazi miigterilerin
istemedikleri degisiklikler olabilir. Degisiklikler sonucunda miisteri firmayla
iligkisini kesebilir. Dordiincii sebep ise, firma gahsanlarmin miisteriye karsi olan
yanlis veya olumsuz davramglanidir. Firma milgterilerle olan iligkilerini iyi
tutmaktadir. Miigterilerini memnun eder ve bu memnuniyet sonucunda memnun olan
miigterinin siirekliligi saglanir. Ama bir giin firma igerisinde her hangi bir bliimdeki
herhangi bir personelin yanlig davramgi misgterinin firmay: terk etme sebebi olabilir.
Besinci sebep, girketin yeni pazarlama politikasidir, Sirketin yeni pazarlama
politikas1 mevcut miigteriyi firmadan ayrrabilir. Altinct ve son sebep ise, firmanin
rakiplerinin pazarlama politikalaridir, Rakip firmalarin daha uygun fiyattan daha
kaliteli iirtin sunmas1 miigterinin firmadan kagmasina sebebiyet verebilir.
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Miigterilerin firmadan kagmasi firma igin biiylkk sakincalar dogurabilir.
Memnun olmayan misteriler memnuniyetsizliklerini arkadaglarina veya komsularna
anlatabilir. Memnun olmayan bu miigterilerin tutumu firma igin biiylik bir
olumsuzluktur. Bir aragtirmaya g6re memnun olmayan her bir miisteri
memnuniyetsizligini en az dokuz kisiye anlatmaktadir. Bu yiizden firmalar kendi
gelecekleri icin  miigterilerini memnun etmek  zorundadirlar.  Miigteri
memnuniyetsizlifini 6grenmenin en 6nemli yolu miigteri gikayetlerini dinlemektir.
Yine bagka bir aragtirmaya gére, memnun olmayan miisterilerin %4’ sikayetlerini
firmaya bildirmektedir. Geriye kalan memnun olmayan miisteri (%96) ise baska
firma ile gitmektedir. Bagka bir firmaya gidip, bir daha bu firmaya dénmeyen

miigteri orani ise %91°dir (Brumley, 2002, s.16).

Firma miigterilerin ¢ok Snemli varhiklar oldugunu bilmeli ve bunun i¢inde
miisterilerinin gikayetlerini dinlemelidir. Sikayetlerine ¢6zlim bulunan miigterilerin
%90’1 firmayla olan iligkisini siirdirmektedir. Sikayetleri dinlenen ve deger
verildigini hisseden miisteri, firmayla olan iligkilerini sadakat boyutuna ¢ikartabilir
(Brumley, 2002, s.16). Miisteri sikayetleri ¢dziimiine bir 6mek vermek gerekirse
(Vatan Gazetesi, 2002, s.4): “Akin Ertas, is i¢in gittigi Izmir’den Istanbul’a dénmek
iizere Ulusoy Otobiis firmasindan bilet almigtir. Akin beyin bu firmadan bilet
almasinin sebebi Ulusoy firmasmmn otobiislerinde bes kanaldan olugan ve her
yolcunun istedigi radyo kanalim dinleyebilecegi kapal: devre yaymn sisteminin
olmasidir. Ulusoy firmast bu beg kanaldan bir tanesinde klasik miizik yaymm
yapmaktadir. Ertag beyde bir klasik miizik hayrami bir kisidir. Yolculuk sirasinda
Ertags bey klasik mizik dinlemek ister. Fakat sistemde hemen tamir edilmesi
mimkiin olmayan bir ariza meydana geldigini 6grenir. Bunun lzerine Ertas bey
otobiisten inme karan verir. Ertag bey otobiisten inme sebebi olarak su gerekgeyi
gOstermigtir; ‘ben klasik miizik dinleyerek rahatliyorum, bana enerji veriyor. Yolun
nastl gectigini anlamiyorum. Eger otobilse binmeden Once bana sSylenseydi bu
otoblsle yolculuk yapmazdim. Bu nedenle bana sistemin anza yaptifim
sbylediklerinde otobiisten inmekten baska ¢arem kalmamusti’. Ertas bey otobiisten
indikten sonra Ulusoy firmas: bir sonraki otobiiste Ertag bey igin yer ayarladi. Ayrica
Susurluk’ta gegirdigi iki saat siiresince Ertag beye Susurlugu gezdirdiler. Ulusoy
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firmast eksiksiz bir miigteri hizmeti 6medi sergileyerek Ertas beyin sevdigi
eserlerden olugan kasetler aldi ve yolculuk boyunca dinlemesini sagladi. Ulusoy
firmas: Ertag beyin bu gikayetinden memnun kaldiklarim agikladi.”

Isletme, kaybettikleri miisterilerine ulagmak ve neden aynildiklarm 6grenmek
icin veritabanim kullanabilirler. Veritabamnin &nemini burada da gtrmekteyiz.
Firmalar kendi veritabanlarinda bulunan miisterilere ulasip, ne sebepten firmay: terk
ettiklerini 6grenebilirler (Giires, 2000, s.35).

5. ILiSKi PAZARLAMASI iLE MODERN PAZARLAMA
YONTEMLERI ARASINDAKI BAGLAR

Giniimiizde teknolojinin pazarlamada kullanilmasiyla yeni pazarlama
yontemleri geligmistir. Bu yeni pazarlama ySntemleri literatlirde modern pazarlama
adi altinda kavramlagmigtir. Modermn pazarlamaya baktigimizda, modern
pazarlamadaki biitiin pazarlama yontemlerinde miigterinin pazarlamada odak nokta
oldufu ve miigteriye daha iyi tirfin ve hizmet sunmak iginde teknolojinin
kullanidigim g8rmekteyiz. Modem pazarlama yOntemi olan iligki pazarlamasi, bu
pazarlama yontemleri ile bagintihdir. Modern pazarlama yontemlerini tek tek ele
alirsak;

Bunlar;
i. Dogrudan Pazarlama
il. Veri Tabanli Pazarlama

ifi. Internet’te Pazarlama

Sekil 2.3.de iligki pazarlamasiin modemn pazarlama yOntemleri ile
arasindaki baglantilar gsterilmistir.
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Dogrudan Veri
Pazarlama Tabanl
Pazarlama

Internet’te
Pazarlama

Sekil 2.3. Iligki Pazarlamasimn Modern Pazarlama Yéntemleri fle
Arasmdaki Baglanti

Kaynak: Ayse Sahin, Endistriyel Mallarn Pazarlanmasinda Aher ile Satia
Arasindaki Gliven Iligkisinin iligki Pazarlamasi Ekseninde Analizi, 2000.

5.1. Dogrudan Pazarlama

“Dogrudan Pazarlama gilinitmiizde kullanilmakta olan degisik araglann da
yardﬁm ile bir saticinin, alictya Griin ve hizmetleri dogrudan aktardig1 faaliyetlerin
biittiniinii kapsar. Bu pazarlama y6ntemi, mektup, katalog, basih yaym bilgisayar ve
telefon imkanlarim, misteri fislerinden ve ilgili verilerden yola ¢ikarak kullann”
(Tavmergen, 2002, 5.16).

Dogrudan pazarlamay: belirleyen iki Snemli faktér vardir. Bunlardan
birincisi, satic1 ve alici arasindaki iligkiler, ikincisi ise saticimin alicidan bekledigi
davramglardir (Odabag1, 1998, s.21). Omegin; Otomobil ireten bir firma reklam
faaliyetleriyle tiiketicilerin dretici firmanm {riinlerini alma istegini uyandirir.
Tiiketiciden gelen taleple aract kurumlar otomobil iireticisinden otomobil talep eder
ve sonra araci kurum bu otomobili nihai tiiketiciye satar. Bu durumda tiretici ve
tikketici arasinda kargihikli bir iligki yoktur. Eger dretici firma arac: kurum
kullanmadan dogrudan malim nihai tiiketiciye posta, telefon, Internet vasitasi ile
sattyor ise buna dogrudan pazarlama denilmektedir.
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Dogrudan pazarlamann en nemli 6zelligi kisisel olmasidir. Diger bir ifade
ile dogrudan pazarlama uygulamalaninda migteri ile kigisel olarak bir iletigim
kurulmaktadir (Tavmergen, 2000, s.19). Omegin; “kozmetik sirketlerinin gogu
tiriinlerini perakendecilere satarlar, perakendecilerde miisterilerine. Avon firmast
kozmetik {irlin satan bir firmadir. Avon firmasi aynisim1 yapmaya caligify zaman
perakendecileri kendisine raf alami ayirmaya ikna edemedi. Bunun {izerine, Avon
firmasi, Griinlerini kapidan kapiya satmak igin, “Avon hammlan” m ige alarak
dogrudan pazarlama yoluna bagvurdu. Avon bir milyonu agkin temsilciden olusan
kendi satig ekibini kurup geligtirdi ve dogrudan pazarlanmasi uygulayan bir sirket
olarak bliyiik bagar1 kazanmigtir” (Kotler, 2000, s.146).

Dogrudan pazarlamada miisteri hakkinda bilgi toplama yaygin bir
yontemdir. Dogrudan pazarlama yoneticilerinin dizenli olarak mevcut ve olasi
miigterileri hakkinda yeni bilgiler edinme ihtiyac1 duyduklarindan siparis kataloglan
ile birlikte gonderilen veya internet iizerinden yapilan alig verislerde ki anket
formlarim1 miigterilerden bu formlar1 doldurulmasi istenmekte ve bu formlardan elde
edilen bilgiler yeni pazarlama programlarinda firma yoéneticileri tarafindan
kullamiimaktadir ($ahin, 2000, s.103).

Dogrudan pazarlama tirleri giinlimiiz modern pazarlamada kullanilan
pazarlama stratejileridir. Dogrudan pazarlama ttirleri sunlardir;

5.1.1. Yiiz Yiize Satiy

Isletmeleri pazarlama amaglanna ulagtrmada Onemli tutundurma
araglarindan biri olan yiiz yiize pazarlama; “satis yapmak amaciyla bir veya daha gok
potansiyel alictyla karsilikh konugmak, gériigmek ve sonuca ulagmaktir (Mucuk,
1999, 5.200).” seklinde tammlanabilir.

Yiiz yiize satisin amact mevcut olan miigterileri satin almaya ikna etmek,
potansiyel miigterileri de harekete gegirmektir. Yiiz yiize satiy nispeten pahali,



55

siparige dayanan mal ve hizmetlerde egemen olan bir tutundurma seklidir (Giilmez,
2000, s.109).

5.1.2. Katalogdan Pazarlama

Bir ¢esit pazarlama stratejisidir. Katalogdan pazarlama dogrudan
pazarlamanin 6nemli araglarindan biridir. Misteriye posta yolu ile katalog yollanir.
Miigteri katalogdan {riin seger ve posta, Internet veya telefonla siparig verir (Pride,
Ferrell, 1997, s.352). Katalogdan pazarlamamn olumiu yé&nleri ise sunlardir.
(Tavmergen, 2002, s.120) ;

- kataloglar, miisteriler i¢in rahatlik ve zaman faydas: saglar.

- Kataloglar kolaylikla bulunamayan {iriinlerin bulunmasma da

yardimci olur.

. 5.1.3. Tele Pazarlama

Tele pazarlama mal veya hizmetleri telekomiinikasyon teknolojisi ve
egitilmis personelden faydalanarak, hedef miigteriye yoneltilen bir modern pazarlama
sistemidir. Tele pazarlama yiiz yiize olmayan kigisel satig1 kullanan bir pazarlama
disiplinidir. Bu pazarlama sekilde telefon bir pazarlama araci olarak gorev
yapmaktadir (Yamamoto, 1993, s.16).

5.1.4. Internet’te Pazarlama

Internet’te pazarlama giiniimiiz pazarlama stratejileri arasmnda en hizh
yaygmlagan dogrudan pazarlama sgeklidir. Internet’te pazarlamayr tanumlarsak
(Ozekicioglu, 2000, 5.6); mal ve hizmetlerin iretim, reklam, satis ve dagitimlarimn
ielekomﬁnikasyon fizerinden yapﬂrﬁa:«udm
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Internet’te pazarlama, firmamin ulasamadigi pazarlara erisimini saglar ve
firmamn Pazar payini arttinr. Bu sayede firma yeni gelir kanallart elde etmis olur.
Internet’te yapilan pazarlama ile firma maliyetlerini azaltir. Ayrnica Internet’ten
yapilan pazarlama ile firma miigteri hizmetlerini ve iletigimi kolaylagtirir. Bu sayede

miigteri kalitesi artar ve miigteri siirekliligi salanmus olur (Dolanbay, 2000, s.33).

Internet’te pazarlamaya ileride daha ayrintili bir sekilde ele alacagz.

3.1.5. Televizyondan Pazarlama

Televizyondan Pazarlama; iriin televizyon kanallarinda tamitilir. Tanitilan
tirflin siparig verilmek istenirse, liriin tamitimu ile birlikte miisterinin tirfindl satin
alabilmesi igin bir telefon numaras: verilir. Miigteri firmanin bedava hizmet veren
800’1 hatlanm kullanarak “Call Center’r” arar ve miisteri kredi kartin1 kullanarak
tanitilan Girtind satn alir. 1980°lerde yaygm olan bu pazarlama sekli giinlimiizde de
fazla yaygin olmasa da bazi firmalar tarafindan kullamimaktadir (Stanton, Etzel,
Walker, 1994, s.411).

5.2.Veri Tabanh Pazarlama

Giinlimiiz rekabet kogullan igersinde miigteriler hakkindaki bilgiler bir ¢ok
firma igin stratejik rekabetin en Snemli anahtart haline gelmistir. Bilginin bu kadar
dnemli ve saklanabilir olmasi, teknolojinin pazarlama stratejilerinin hazirlanmas: ve
uygulanmasinda ki katkilar: g6z ardi edilmemelidir. Isletmelerde milsteri hakkindaki
bilginin degerinin artmasi ve milgteri odakli pazarlama anlayismun gelismesiyle
beraber igletmelerin iligkide bulundugu misteriler hakkindaki bilgileri toplamak (bu
bilgiler sadece misterinin ismini ve adresini bilmek degil bununla birlikte miigterinin
sekilde bilmek gerekmektedir (Jackson, Wang, 1996, s.3), Firmalar kendi
blinyelerinde veritabanlar olugturarak elde ettikleri bilgileri depolama ve kullanma
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yoniinde galigmalara ySnelmiglerdir. Bu ySnelis ile veri tabanli pazarlama kavrami
gelismistir (Duran, 2002).

Veri tabanli pazarlamanin ana hedefi iligki pazarlamasidir (Boone, Kurtz,
Knowles, 1999, s.288). Etkili bir veri tabam uygulamasi, kazanilan miigteriyi stirekli
olarak memnun edilmesini ve miisteriyle kigisel bir iligki igine girilmesini
saglamaktir. Bdylece miigteri ile ilgilenilmesi, misteriye 6nem verilmesi ve miigteri
ile iletigimin siirekli sicak kalmasi saglanmaktadir (Tagkin, 2000, 5.243). Ornegin
(Boone, Kurtz, Knowles, 1999, 5.288); Nissan otomobil firmasinmn veri tabarunda
600.000 Nissan otomobil sahibi bulunmaktadir. Nissan firmas: veri tabamindan
Maxima marka otomobil sahiplerini secerek onlarla irtibata gecti ve misterilerini
8zel bir geceye davet etti ve bu gecede Nissan firmasinm ¢ikardii yeni modelleri
miigterilerine sundu. Miisterilerine test siirlisli yaptirtti. Sonugta davet edilenlerin
%33’ bu yeni modellerden satin aldilar. Yine Nissan firmas1 6zel miigterilerine
benzersiz geceler diizenleyerek, miisterileri ile dzel iligkiler yaratip miigterilerinin
nelere ihtiyact oldufunu dgrenir ve aldigy bilgileri yeni iirtinlerinde ve servislerinde
kullanmaktadir.

Etkin bir veritabani pazarlamas: igin bir drnek de Ritz Carlton oteller
zinciridir (Coroglu, 2002, 5.99); “dilnyanin en bilyiik otel zincirlerinden biri olan Ritz
Carlton veritabanini etkin olarak kullanan firmalardan biridir. Otelde konaklayan
miisterinin Szellikleri ve her tirlii talepleri veritabanina iglenmistir. Omegin; otelde
kalirken oda stcakhifim kag derece ayarliyorsamiz, daha sonra dilnyanin herhangi bir
yerinde Ritz Carlton’a gittifinizde, oda klimamz sicaklig: sizin istediginiz sicakliga
ayarlanmig oluyor. Viski olarak Jack Daniel’s igiyorsamz, ya da votkada Absolut’u
tercih ediyorsaniz, bir sonraki konaklamamzda viski veya votka istediginizde, tercih
ettiginiz bu markalan size getiriyorlar. Boylece Ritz Carlton, veri tabanim kullanarak
miigteri memnuniyetini arttirmay: amaglamaktadir,” A

Aktif bir veritaban stratejik bir kaynak olarak ¢aligmaktadir. Sekil 2.4.’de
aktif bir veritabaninin isleyisi gosterilmektedir.
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Veritabam { Stratejik Hedef | Satig Sonuglar
pazarlama Pazar "
plam

Sekil 2.4, Bir Veritabammn Isleyisi

Kaynak: Rob Jockson, Paul Wang, Strategic Database Marketing, NTC Business Books,
1996, 5.22-23.

Firmanin bilgi bankasinda toplanan miisteri bilgileri ki bunlar miisterilerin
tek tek bireysel ozellikleri, demografik ayrintilari, satin alma dilzeyleri, hayat tarzlan
gibi bilgiler firma tarafindan degerlendirilir ve yeni bir pazarlama plan: yapilir veya
mevcut olan pazarlama plam: degistirilir. Pazarlama plami olugturulurken elimizdeki
veriler ile bir servis ya da {iriin i¢in hangi hedef pazar bolimleri uygundur ve her
hedef kitleye ne tiir pazarlama karmast uygulanmahidir gibi konular belirlenir
(Hepkul, Kagmcioglu, 1992, s.11). Hazirlanan pazarlama plani hedef pazara sunulur.
Urlinleri satin alan miigterinin {irline karst olan davramslan firma tarafindan
degerlendirilir ve sonug olugturulur. Sonugta olugan bu bilgiler tekrar veritabaninda
toplanir ve bir sonraki pazarlama plam igin kullanilir.

Firma, veri tabanim olugtururken degisik yollarla miisterilinden bilgi toplar
ve bu bilgiler sonucunda en iyi hizmeti miigterisine sunar. Bu yiizden bu tiir bilgiler
firma igin yararli hale getirilmelidir. Toplanan veriler uzman kisiler tarafindan
degerlendirilmelidir. Bilingsiz toplanan veya yanlig degerlendirilen veriler firmanm
yanlis miisterilerin pesinden kogmasina sebep verebilir. Bu misteriler kér
saglamayan, kirl iligkiler olugturmayan veya firmamn kaynaklarm tiiketen ve daha
degerli iliskilerin gelismesini engelleyen miigterilerdir (Wayland, Cole, 2000, s.3).

Sonug olarak, iliski pazarlamas: icin iyi bir veri tabanima ihtiyag vardir, Iyi
bir veritabamna sahip olan firma musterisine iyi hizmet verir, miigterisini memnun
eder ve miigterisinin geri donilgiinii saglar. Unutuimamas: gereken (Bender, Torok,
2000, 5.281) “miisterilerinizi tanimak iiriiniiniizii tantmak kadar dnemlidir”,
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5.3. Internet’te Pazarlama

Internet kullamm alanlanmin hizla yayginlasmas: ve firmalann Internet
lizerinden yapilacak olan pazarlama faaliyetlerine ve ticarete daha ¢ok Onem
vermeleri Internet iizerinden pazarlamanin gelismesine ve biiylimesine sebep

olmustur (Giilmez, 2000, s.121).

(Cak, 2002, s.3) ; “ Internet, birden fazla haberlesme afnin birlikte
olusturduklar1 platforma verilen isimdir. Yani Internet, bilgisayarlar arasinda
kuruimug olan bir haberlesme ve bilgi aligverig aracidir.” Tanimda da goriildfigii gibi
Internet bilgi alig verig aracidir. Yani Internet ortamunda kargilikli etkilegim s6z
konusudur. Iligki pazarlamasimin tanimina baktifimizda kargiikh etkilesim iligki
pazarlamasinin temel taglarindan biridir. Sonu¢ olarak Internet’ten pazarlama ve

Internet kullanimu iligki pazarlamasi ile birebir alakali bir konudur.

5.3.1. Internet’te Pazarlamanm Avantajlan

Internet’tin yayilmasi herkes tarafindan kullamilmas: Internet’te alig verigin
gelismesini arttirmugtir. Insanlar arasinda yaygin bir sekilde kullamlmasindan dolay1
firmalar tarafindan iirfin ve hizmet sunulan ve tanitilan bir ara¢ olmugtur.

Internet yolu ile isletmeden tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetlerinin
isletmelere ve tiiketicilere sagladi1 bir ¢ok avantaj vardr.

Isletmelere safladifs avantajlar (Deniz, 2001, s.XV), (Kiang, Raghu,
Shang, 2000, 5.386);

- Internet’te pazarlama ile maliyetlerde dilgiis sonucu fiyat ve rekabet
avantaji elde edilecek.

- Global pazarlara hizli ve kolayca agilma imkam olacak
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- Giiglii milgteri iligkileri kurarak miigteri sadakat saflanmig olacak.
Teknoloji yardimi ile migteri ile interaktif ortamda bire bir
gbriigme imkam dogacak.

- Firma ve milgteri arasinda bilgi degisimi olacak. Bu bilgi degisimi
ile miisterinin nasy! {irlin istedigini 6grenecek ve buna gre tedbir
alacak.

Tiiketicilere sagladii avantajlar (Deniz, 2001, s.XV), (Kiang, Raghu,
Shang, 2000, s.386);

- Ev veya i ortaminda kigisel bilgisayar: ile alig veris imkam

- Cok hizhi bir sekilde #riinlerin 6zellikleri ve iriinler aralarinda

kiyaslama.

- Urlinler hakkinda her ttirlit bilgi edinme, mesela; firiiniin dagrtim,
fiyati v.s.

- Al veriglerin hizli ve giivenilir bir sekilde yapilmasi. Kisiler igin
Snemli olan zaman tasarrufu.

5.3.2. Internet Yoluyla Firma Miisteri iligkileri

Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerinde bulunan firmalar igin tiiketici
iligkileri yasamsal dneme sahiptir. Ciinkii titketici bir firmanin web sayfasina bir
“tiklama” mesafesinde yakin oldugu gibi gene aym hizla uzaklagabilmektedir. Bu
nedenle siteye ziyaretgi ¢ekme, ziyaretgileri migterive doniistiirme ve tiiketici
miigteri sadakatini saglama firmamn son derece duyarh ve 1st1krar11 bir tiiketici
iligkileri ynetimi kurarak siirekliligini saglamak zorundadir (Deniz, 2001, s.77).

Internet teknolojisi ile misteriler firma ile dogrudan baglanti kurar yada
bilgi aligverisi i¢in bir kanal olusturur. Internet ortamindaki bu baglantilar misteriler
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ile sik1 bir gekilde kargilikli diyalogu gelistirir ve igbirligine iter (Cole, Wayland,
2000, 5.27).

Internet ortamunda tiiketici iligkilerinin temelinde, tiiketiciyle, onlarin
istedikleri ve bekledikleri yontemlerle iligki kurmak yatmaktadir. Tiketici
iliskilerinde, uzun d6nemli planlama yapma, basariy1 etkileyen en &nemli faktordiir.
Bu planlama yapilirken, isletmelerin hedefleri ve Internet ortamimin beraberinde
getirdigi stirekli degigim g6z Sniinde bulundurulmalidir (Dolanbay, 2000, 5.110).

5.3.3. Internet’te Miisteri Memnuniyeti (E-Memnuniyet)

Internet yoluyla pazarlama faaliyetlerinde stirekli bir basar: igin en Snemli
faktSrlerden birisi, miigteri memnuniyetini yaratabilmek ve bu memnuniyeti miigteri
sadakatine doniistiirebilmektir (Deniz, 2001, s.84). Internet’te miigteri memnuniyetini
saglama ve miigterilerle uzun stireli iligkiler kurma, misteri istek ve ihtiyaglarimn
belirlenip karsilanmasinda ve miigterilerle uzun sireli diyaloglar kurmada Internet
etkin bir aragtir.

Bir firmamn Internet’te milkemmel miigteri hizmeti saglanmasi, sekiz
maddede toplanmaktadir (Gillmez, 2002, s.20-21);

a- Diinyadaki mevcut degisikliklerin farkinda olma ve bu
degisiklikleri kendine adapte edip web sayfasinda gésterme.

b- Web sitesine sikga sorulan sorular (SSS) bdliimiiniin
konulmasi.

c- Firma yetkililerinin milgterilerden gelen elektronik postalar: en
kisa zamanda cevaplandirmalar.

d- Internet’te tartigma listeleri olugturma. Bu sayede iirtin veya

hizmeti alan musterileri bir araya gelmesini Internet ortaminda
bir araya gelmesini saglar.
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Siteyi ziyaret eden miigterileri firmanin kendi web sayfasina
koydugu ¢evirim ici (online) formlar sayesinde izleyebilmesi.
Bu sayede milsterinin hem {iriin ve hizmet hakkinda ne
istedigi, hem de web sayfasi hakkindaki diigiinceleri §grenilir.

Web sayfasimin daha gok bilgiye erigim imkam vermesi. Firma
web sayfasina bir ¢ok bilgi barindirabilir. Bu sayede web
sayfasim daha gekici kilabilir.

Miigteriye firma veya firmamin driini ve hizmeti hakkinda

glincel bilgiler vermesi.

Miisterilerle bire bir ilgilenmesi. Firma devamli olarak
miisterisi ile bire bir irtibat kurabilir,

5.3.4. Internet’te Miigteri Sadakati (E-Sadakat)

Internet’te miigteri sadakati, yani e-sadakati M.Gommans, Krish S.
Krishman ve Katrin B. Schefford (2001, s.47) tarafindan bir modelle agiklanmistir,
E-sadakatte 5 ana baghk vardir. Bunlar;

1- Deger Onerileri

2- Marka Olugturma,

3- Gliven ve Gizlilik,

4- Web Sitesi ve Teknoloji,

5- Miisteri Hizmeti.
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Web Sayfasi & Teknoloji Miigteri Hizmetleri
- Sayfanm izl yiiklenmesi -Bedava web

- Dil segenekleri sayfasindan basvuru
~ Sayfanm igerigi -Hizh dagitim
-Etkiti arama fonksiyoniart -Dagitim segenekleri
-Kisisellestirilis web sayfasi -Kolay 8deme
imkantar1 yOntemleri

-Hizh ahgveri yontemleri -Mitgteri adtl sistemi
-Hedef milgteri bolamleri -Miigteri sorularma
-Servis saglayicinin gitvenirligi hizh cevap verme
-Kolay okunabilir olmasi

Davramysal
Niyet

Deger Onerileri Davrans
-Uriin Kalitesi Giiven ve
~Garanti Gizlilik
-Fiyat -Gliven
-lyi bilinen marka - Glivenirlilik
-Urfin seceneginin - Mahremiyet
genis olmas: -ftibar
-Miigteri firiinieri - Tasdik y6ntemi
Marka Olugturma
-Topluwuk yaratma
-Marka imaj1 yaratma

Sekil 2.5. Internet’te Miigteri Sadakati

Kaynak : Marcel Gommans, Krish S. Krishnan and Karin B. Scheffold, “From Brand
Loyalty to E-Loyalty: A Conceptual Framework”, Journal of Economic and Social Research, Vol.3,
No.1, 2001, pp.47.

5.3.4.1. Deger Onerileri

Firma sahibi, Internet’te pazarlayacag irtin igin {irlin kalitesini, {riin
garantisini, {irlin gegidi ve fiyati kendi web sayfasinda belirtmesi miigteri sadakatini
olugturan etkenlerden bir kagidir.

Aynca, firma miigterilerine kendi {iriiniinii kendi yapma firsati vermesi
sadakati artirmaktadir. Ornek verirsek (Gommans, Krishnan, Scheffold, 2001, 5.49);
Dell bilgisayar firmas: Internet tizerinden misterilerine kendi bilgisayarlanm yapma



firsati tammaktadir. Miigteri Dell firmasinin web sayfasina girer ve istedigi 6zellikte
bir bilgisayar olusturur ve bu bilgiyi firmaya yollar. Firmada en kisa sfirede bu
bilgisayar1 miisterisine ulagtirir.

5.3.4.2. Marka Olusturma

Marka sadakatini geligtirmek i¢in stratejik bir arag olan marka imajim
olugturma literatiirde y6netimsel ve teoriksel agilardan tartigilmaktadir (Bhat, Reddy,
1998, s.33). Elektronik ticarette marka yaratmammn Snemi, rekabetgi ortamdaki {irlin
alternatiflerinin artmas: ile yiikselmigtir. Internet, etkilesimli marka yaratmanin
benzersiz araclarini sunmaktadir. Bu araglar geleneksel marka yaratma stratejilerinde
mevcut degildir (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001, s.49).

Miisteriteri sadece iyl bilinen ve kolay hatirlanan web sayfalarnm isimleri
tercih etmeleri degil, bununla birlikte web sayfasinin kapsam!i marka imaji degerini
arttirmada Snemli rolii memnun etmektedir (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001,
5.49).

2.6.3.4.3. Giiven ve Gizlilik

Giiven, online alig verigte miisteri sadakatini meydana getirmek igin kritik
bir rol oynamaktadir. Ozellikle mahrumiyet ve is gizliliginde giiven ¢ok Snemlidir
(Gommans, Krishman ve Scheffold, 2001, s.50). Yapilan bir ¢alijma sunu
gostermektedir (Ratnasingham, 1998, 5.39): “Internet’te ali§ veris yapan miigterilerin
bityiik ¢ogunlugu online kredi kart: dolandiricih@ yiiziinden Internet’te biiylik ¢apli
alig veris yapmamaktadirlar” Yani online miigteri, Internet ortamma kredi kart:
numarasini vermekten gekinmektedir. Bu sonuca goére; Diinyadaki e-ticaret hacmini
gbz oOniine alwsak ki bu rakam 45 Milyar Dolardir(http:/www.nua.com.tr
[1/6/2003]), insanlarin online ahig veriglerdeki giivensizligini giiven duygusuna
cevirirsek e-ticaret hacmi ne kadar yiiksek bir rakama g¢ikabilecedini gbrmek
miimkiin olur.
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Gliven, gizlilikle yakin iligkidedir.Gtiven online satin alma davramsinda
Onemli bir faktSrdilr. Genelde, Internet {izerinden satilan iiriinlere dokunulamaz,
koklanamaz, hissedilemez. Milsteriler satici ile g8z gbze gelemez (Gommans,
Krishman ve Scheffold, 2001, s.50). Yani online aliy veriste miigterinin firma
tirlinlerine giiven duymas: gerekmektedir. Bunun igin firma, Internet ortamimnda
gliven geligtirmenin yolanim bulmalidir.

Internet ortamundaki alis veriglerin giinden giine artmastyla birlikte,
teknolojinin yardimyla yeni gfivenlik sistemleri geligtirilmektedir. Insanlarin her
zaman Internet’te yapacaklari alig veriglerde giiven duyacaklan bir ortama ihtiyaglar:
vardir. Eger kullanicilar, ulagtirmak istedikleri verilerin {iglincli sahislarin eline gege
bilecegi hissine kapilirlarsa, Internet’i elektronik ticaret amach kullamimi s6z konusu
olmayabilecektir (Cak, 2002, s.55). Bunun ig¢in bir ¢ok giivenlik yontemleri
geligtirilmigtir. Bunlardan bir kag¢1 (Cak, 2002, 5.55-56); SSL (Secure Socket Layer),
“ag tizerindeki web uygulamalarinda bilgi transferleri sirasinda giivenlik ve gizlilik
| saglanmasi amaciyla Netscape firmas: tarafindan gelistirilmis bir giivenlik
protokoliidiir.”, Bir digeri ise; SET (Secure Electronic Transaction), “Set, Internet
lizerinden gitvenli bilgi aktarimim saglayan, aralarinda VISA, MasterCard ve
IBM’inde oldugu kuruluslar tarafindan gelistirilen bir protokoldir.” Geligtirilen SET
glivenlik sistemi sayesinde Internet’teki finansal islemler ve 6demeler daha gilivenilir
bir hale gelmistir (Giilmez, 2002-b, 5.57).

5.3.4.4. Web Sitesi ve Teknoloji

Internet kullamicilarin en bliytik sikintist  hizh yﬁklenméyen web
sayfalandir. Firmalar, web sayfalannm kullanan sadik misteriler istiyorlarsa,
ziyaretgiler igin sikinti veren web sayfasiin yiiklenme hizimi arttirmalar
gerekmektedir (Gommans, Krishman ve Scheffold, 2001, s.51).

Eger firmalar global bir firma yolunda ilerlemek istiyorlarsa, dil
seceneklerini arttirmalart gerekmektedir. Bir firmamin web sayfasindaki dil
seceneginin fazla olmast, elektronik ticarette en Snemli miisteri memnuniyeti ve
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sadakatini yaratma noktasidir. Web sayfasinda farkli dil segeneklerinin olmasi
Internet ortaminda firmay: global bir firma yapar ve farkl {ilkelere kendi #irlinfinti
satar. Sonugta firma yeni pazarlara ulagmis olur (Gommans, Krishman ve Scheffold,
2001, s.51).

Web sayfas: igin difer bir 6nemli nokta ise web sayfasimin goriintimidiir.
Web sayfast sahibi olan firmalar sunu bilmelidirler ki; miisteriler ziyaret ettikleri
sayfalan illaki bir sey almak igin ziyaret etmezler. Eger goriiniim agisindan diizgiin
ve g¢ekici sayfalar insanlara giiven verir ve belki insanlarin alig verig yapmasim
saglayabilir.

5.3.4.5. Miisteri Hizmetleri

Elektronik ortamdaki miigteri hizmetlerinde O6nemli noktalar wvardir.
Bunlardan en 8nemlisi izl tiriin dagitimidir. Milgteri memnuniyeti igin elektronik
ortamda iyi bir lojistik sistem, siparig verildikten sonra hizhi dagitimu garanti
etmelidir. Satin alinan veya siparis verilen Griin sipariy verildikten sonra en kisa
stirede miisteriye teslim edilmelidir. Dagitim hrzina ilaveten farkl tasima se¢enekleri
de firma tarafindan web sayfasinda sunulmalidir. Clinkii bazi miigteriler {iriin
glivenligi agisindan inandiklan paket tasima hizmeti yapan firmalar vardir ki bunlar
FedEx ve UPS gibi (Gommans, Krishman ve Scheffold, 2001, s.52).

Iyi bir web sayfasinda iyi bir miigteri hizmet sisteminin olmas:
gerekmektedir. Bir miigteri hizmet sistemi, milsteriye web sayfas: hakkinda, nasil bir
{irin satihr hakkinda veya trlinler hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir. Omek
vermek gerekirse, bedava online bagvurular, Sik¢a Sorulan Sorular (FAQ-Frequently
Asked Questions) gibi béliimlerdir (Gommans, Krishman ve Scheffold, 2001, s.52).
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UCUNCU BOLTM

HIZMET SEKTORUNDE ILISKI PAZARLAMASI VE KONAKLAMA
ISLETMESINDE BIR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Otel isletmeleri birer hizmet igletmeleridir. Bu ytizden miisteriler ile
kurulan yakin iliski isletmeler i¢in ¢ok Snemlidir. Hizmet sunan otel isletmelerinin
amac1, miigterilerini memnun etmek ve sonugta uzun donemli iliski kurmaktir. Uzun
dénemli bir iligki isletmelerin gelecegi icin gok Snemlidir. Miisterileri ile bagarisiz
bir iligki kuran bir igletme uzun siire yagayamamakiadir. Misteriler génellikle,
aldiklars hizmeti bir biitiin olarak degerlendirme egiliminde olduklart igin otel
¢alisanlarimin miigteriler ile kuracaklan iliskiler misterilerin isletmeye baglanmasin
sa8layacaktir.

Aragtirmamn yapildigr Sivas Biytk Otel dort yildizli olup, Sivas ilinin en
btiyiik otelidir. Otel miigterilerinin profili incelendiginde, misterilerin ¢ogunlugunun
otelde ki konaklama nedenlerinin i§ amagh oldugu gorillmektedir. Miisteriler, otelde
¢ok kisa zaman ic¢in konaklasa da iy baflantilarindan dolay1r Sivas’a ¢ok sik
gelmektedirler. Bu yiizden otel yOnetimi siirekli miigterilerini memnun etmek
zorundadirlar. Miisteri memnuniyeti sonucunda miigteri sadakatinin siirdiiriilecegi
otel igletmecileri tarafindan bilinmektedir. Bu durum ise iliski pazarlamasinin
amaglart arasindadir. Bu yiizden Sivas Biyilkk Otel personel ve isletmecileri
miisterilerini her konuda memnun etmeye ¢aligmaktadirlar.

Aragtirmanin amaglari;

- Aragtirma yapilan otelin miisterileri, konaklama yaptfi oteli
degerlendirmesi ve bu degerlendirme sonucunda milsteriler oteli bir
daha tercih edip etmeyecekleri,

- Miigterilerin otel isletmesine olan sadakati,
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- Personel ve otel miigterileri arasindaki iligkiye gbre miisterilerin

tekrar bu oteli segmeleri arasinda bir iligkinin olup olmadig,
- Isletmenin, miigteri arzu ve isteklerini dikkate alip almadig,

- Isletmenin, miisterilerinin sorunlarm hizh bir sekilde ¢oztip
¢6zmedigi gibi konular olusturmaktadir,

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Konaklama igletmesinin mtigterilerle uzun donemli iliskiler kurmaya
yonelik uygulama olup olmadii hakkinda bir aragtirmadir. Aragtirma verileri anket
yOntemi ile toplanmigtir. Otel miisterilerin odalanna anket birakilarak ve miisteriler
ile yliz ylize goriisiilerek veriler toplanmustir.

Caligmanimn ilk iki bolimil i¢in ikincil kaynaklardan bilgi elde edilmeye
¢aligilmugtir, fligki pazarlamas: konusu ile ilgili yapilan literatiir taramas1 sonucunda
iligki pazarlamas: yaklagimu ile ilgili kavramlar ve uygulamalar incelenmis, gesitli

aragtrmaci ve yazarlarin goriisleri alinmugtir,

Sivas Esnaf ve Sanatkarlar Odalan Birligi verilerine gore, Sivas ili merkez
simrlan igersinde 11 otel bulunmaktadir. Bu oteller arasinda yatak kapasitesi en fazla
olan, yillik miigterisi yine en fazla olan ve dort yildiza sahip olan tek otel, Sivas
Biiyiik Otel’dir.

Aragtirma 19-27 Nisan 2003 tarihleri arasinda Sivas Biiyiik Otel’de
konaklayan miigteriler {izerinde yapimustir. 19-27 Nisan tarihleri arasinda isletmede
konaklayan miisteri sayis1 208°dir, Otel miigterilerin odalarina birakilan anketlerin
geri doniigli ve miigteriler ile yiiz yiize g6riiyme sonucunda toplam 67 anketin
sorularina cevap verilmigtir,
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3. ANKET FORMU

Aragtirmada kullamlan anketin EK-1’de bir 6rmegi verilmigtir. Anketler,
otelde konaklamak igin yeni gelen miisterilere resepsiyon gorevlisi tarafindan
verilmigtir. Daha sonra miisteri otelden ayrilirken kendisine verilen anketleri tekrar
resepsiyon gorevlisine teslim etmigtir. Anketin geri d6nme orammi arttirmak ve
sorulara dofru alma olasihigim yiikseltmek i¢in resepsiyon gérevlileri tarafindan
miigterilere gerekli uyarilar yapilmustir. Buna ragmen geri déniig %32 gibi az bir oran
olmustur.

Caligmamn ilk iki bdlumiinG olugturmak amaciyla yapilan literatiir taramas:
anket sorularinin olusturulmasinda temel olusturmugtur. Sorular hazirlantrken,
aragtirmamn amacina ulagmasi agisindan sorularn gerekliligi ve yeterliligi g6z oniine
almmigtir. Anket formunun anlagilabilirligi hakkinda ¢esitli kigilerin goriigleri
alinmgtir.

4. VERI ANALIZI

Kullamlabilir nitelikte bulunan anket formlarindaki verilerin analizinde
SPSS 10.0 for Windows (Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paketi) kullaniimistir. Analiz
Oncesinde veriler kodlanmus, agik uglu sorular gruplanarak istatistiki analize uygun
hale getirilmigtir.

5. ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKSEL TEKNIKLER

Arastirmada glivenilirlik analizi (Reliabitiy Analysis), frekans ve ylizde
oranlari, aritmetik ortalama, standart sapma, ¢apraz tablo ve Ki- Kare (Chi- Square)
testi kullamimagtir.

Gtivenilirlik analizi, genel olarak bir 8lgme aracimn duyarh, birbiriyle

tutarh ve kararlt 8lgme sonuglart verebilme giictidiir. Likert tipinde hazirlanan
sorulara verilen cevaplarin tutarli olup olmadiim belirlemek amaciyla
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kullamlmaktadir. Giivenilir olmayan puanlamalar, rasgele hatalarla yiiklii oldugu igin
kendi igerisinde ve bir uygulamadan digerine tutarli sonuglar vermeyecektir.
Yeterince giivenilir olmadxgx ortaya ¢ikan uygulamalann aragtirilmasina da gerek
yoktur. Bu nedenle Likert tipi 6lgme araci ile elde edilen verilerin giivenilirligi,
bilimsel bir alan aragtirmasindan arzu edilen sagitkl: sonuglarin elde edilebilmesinin
on sartidir. Giivenilirlik katsayist yani Alpha degeri, “0.00” ile “1.00” arasinda
degisen bir degerdir. Glvenilirlik katsayist 1.00’¢ dogru yaklastikga verilerin
glivenilirligi artarken, 0.00°a dogru yaklasan degerler anketin giivenilir olmadig:
sonucunu dogurmaktadir. Bu nedenle anketin giivenilirlik katsayisimin yeterince
yiksek c¢ikmadiys durumlarda, anketin giivenilirlidini diigiiren degiskenler
¢ikarilarak katsaymn ylikseltilebilmesi mtimkiindiir.

Anket formunda yer alan degiskenlerin frekans ve yilzdelerinin
hesaplanmasi, sorulara verilen cevaplarin dagilimini incelemek agisindan Snemlidir.
Yiizdeler, rasyolarm &nemli bir seklidir. Ozellikle iki ya da daha fazla veri serisi
arasindaki kiyaslamada  yararhdir. Yiizdelerden cesitli sekillerde
yararlamlabilmektedir. Ozellikle elde edilen bir rakamn diger bir rakamla iligkisinin
kurulmasinda Snemlidir. Bu nedenle, biitlin rmekleme durumlarinda bir gruba giren
olay miktarinin belli bir temelle iligkisi kurulmadik¢a anlami yoktur. Iki ya da daha
fazla veri serisinin nispi olarak kiyaslanmasi da diger bir kullamlma yeridir.

Anket verilerinin Alpha katsayisi, 0,9301 olarak saptanmustir. Bu deger
1.00’a ¢ok yakin bir deger oldugundan anketin glivenilir olduguna ve dolayistyla
aragtirmada kullanmilmasina karar verilmigtir.

6. ARASTIRMANIN BULGULARI
6.1. Aragtirma Kapsammndaki isletmenin Ozellikleri
6.1.1. Isletmenin Tiird ve Ozellikleri

Aragtirma kapsamundaki Sivas Bilyiik Otel igletmesi Sivas’taki tek 4 yildizli
oteldir. Otel, Sivas gehrinin en iglek caddesi olan Inénfi bulvarninda bulunmaktadur.
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Sivas Biiyttk Otelin oda sayis1 114, suit sayist 6 ve yatak sayist ise 234°tiir. Otelin
genel Ozellikleri ise, biitlin odalarda tuvalet ve banyo vardir. Disariyla gbriisme
yapmak i¢in direk telefon hatti, TV uydu sistemi, minibar, 24 saat oda servisi, 300
kigilik restoran, 200 kisilik konferans salonu, kuafr ve oto park servisi
bulunmaktadir.

6.1.2. Isletmenin Doluluk Oram

Otel igletmesinin son (i¢ yila g6re migteri sayis1 Tablo 3.1.de ki gibidir.
Buna gore son ii¢ yilda Sivas Bilyiik Otel’in toplam misteri sayist 15202 kisidir.
Yine son fi¢ yilda en fazla miisteri sayisint 5350 mugteri ile 2002 y1hidir.

Tablo 3.1. Son Ug Yilhn Miisteri Sayisi

2002 yih igin miigteri sayisi 5350
2001 yili igin miigteri sayisi 4838
2000 yili igin milsteri say1s1 5014
TOPLAM 15202

6.1.3. Miisterilerin Konaklama Amaglan

Arastirma 6rneginde bulunan igletmenin miisteri profillerine bakildiginda
afirhigin is amagh misterilerde oldugu agik¢a gériilmektedir. Sivas sehrinin turizm
agisindan Snemli bir gehir olmamasindan dolayr misterilerin ¢ogu konaklama
isletmesini is amach ve kisa dénemli olarak kullanmaktadirlar. |
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Sekil 3.1. Miisterilerin Isletmede Kalma Amaglan
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Tablo 3.2.
Isletmede Kalan Miisterilerin Konaklama Amaclan
{Miisteri f %o
Is amach 59 88,0
[Kongre, otelde toplant: 6 9,0
[Kisisel,tatil amaclh 2 3,0
Toplam 67 100,0

Tablo 3.2.e gore, miisterilerin %881 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu bu iglemeyi

ig amach kullanmaktadir.

6.1.4. Misterilerin Cinsiyet Dagilim

Tablo 3.3.’e gore, isletmede konaklayanlarin %92,5 gibi bilyiik bir gogunlugu
baydir. Bunun nedeni, y1l boyunca otel miisterilerinin gogunun sehirler arasi satig
mimessili olmasindan kaynaklanmaktadir.  Sirketlerin,
milmessillerinin biiylik gogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Dolayisiyla Sivas
sehrine i§ amagh gelen otel misterilerinin gogunluunun cinsiyetinin bay olmas: da
kagimlmazdir. Tablo 3.4.’¢ bakildiginda bu durum agik¢a goriilmektedir.

schirlerarasi

satig
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[Cinsiyet f %
[Bay 62 92,5
[Bayan 5 7,5
oplam 67 100,0
Tablo 3.4. Meslek ve Cinsiyet Arasindaki fliski
Meslek | Diger Satiy Serbest | Avukat [Milhendis| Satiy Doktor | Toplam
Milmessilii Meslek Yoneticisi
ay 6 21 8 6 11 6 4 62
Bayan 1 1 1 1 1 5
Toplam 7 22 9 7 11 7 4 67

6.1.5. Miigterilerin Yag Dagnhmm

Tablo 3.5.’te, isletmede konaklayan miisterilerin yas dagilim gdriilmektedir.
Miisterilerin yas dagiliminda agirligin %41,8 ile 26-30 yag gurubudur. Digerleri ise;
%17,9 ile 31-35 yag, %16,5 ile 41-45 yas, %11,9 ile 36-40 yas ve %11,9 ile 46 ve
iistii yag gurubu Srneklemi olugturmaktadir.

Tablo 3.5. Miisterilerin Yay Dagihm:

Miigterilerin Yaslan f %
26-30 yas 28 41,8
31-35 yas 12 17,9
36-40 yas 11,9
41-45 yas 11 16,5
46 + yas 8 11,9

Toplam 67 100,0

6.1.6. Miigterilerin Meslek Dagihinm

Arastirma yapilan igletmede i dagilimu Tablo 3.6.°daki gibidir. En fazla
misteri grubunun satis milmessili oldugu goriilmektedir. Satig miimessillerinin ¢ogu
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ise ilag firmalarinda ¢aligan kisilerdir. %10,4’likk digerleri grubunda ev hamimi,
iktisatg1, mimar, bilgisayar programcisi, banka miifettisi bulunmaktadir.

doktor
6.0% diger
satis yoneticisi 10,4%
10,4%
muhendis

satis mubessili

16,4%
32,8%

avukat
10,4%
serbest mesiek
13,4%
Sekil 3.2. Miigterilerin Meslek Guruplan
Table 3.6. Miisterilerin Meslek Dagilim:
MESLEK f Y%
Diger 7 10,5
Satig Miimessili 22 32,8
Serbest Meslek 9 13,4
Avukat 7 10,5
Miihendis 11 16,4
iSatig Yoneticisi 7 10,4
ktor 4 6,0
oplam 67 160,0
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6.2. Arastirma  Kapsamindaki Jjsletme liski Pazarlamas

Uygulanmasinin Bulunup Bulunmadiginmn Arastirlmast
6.2.1. Otel Miisterilerinin Otel {sletmesine Verdigi Deger

Anket katilan otel miisterilerine ilk sorulan soru; “otelde kaldigimz stire
boyunca otele bes {izerinden kag verirsiniz?” sorusuna verilen cevaplara gére Tablo
3.7.°de gosterilen dagilim ortaya ¢tkmugtir. Miisterilerin hig biri otel i¢in “1” degeri

vermemisleridir. Miigterilerin %53.7’si otele bes iizerinden dort vermislerdir.

. DEGER

K50
. 4,5%

miemmel
13.4%

iyi
53,7%

Sekil 3.3. Miigterilerin Otel i¢in Deger Yaklagimlan

Tablo 3.7. Miigterilerin Otelde Kaldiklar1 Siirece Otele Verdikleri

Deger Oranlan

EGER Deger Sayist f %
Cok Koti 1 0 0
Kot 2 3 4,5
Orta 3 19 284
lyi 4 36 53,7
Miikemmel 5 9 134
Toplam 67 100,0
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6.2.2. Miisterilerin Tekrar Sivas Bilyiik Oteli Tercih Etme Durumlar:

Ankete katillan otel misterilerine yoneltilen “bu gehre tekrar gelirseniz bu

oteli yine tercih eder misiniz?” sorusuna verilen cevaplar Tablo 3.8.’de ki gibidirl

Table 3.8. Miisterilerin Sivas Biiyiik Oteli Tekrar Tercih Etme Durumlar:

f %
esinlikle tercih etmem 0 0
ercih Etmem 0 0
Fark etmez 6 9
Belki tercih ederim 17 25,3
esinlikle tercih ederim 44 65,7
oplam 67 100,0

Tablo 3.8.°¢ gére otel misterilerinin %65,7 gibi biiylik ¢ogunlugu oteli bir
dahaki konaklamalarinda yine kullanacaklan ifade etmektedirler. Bunun nedenleri
arasinda firmanin ve personelin miisterilere olan tutum ve davramglan, otel
odalarinin konaklama i¢in uygun olmast, otelin konumunun sehir merkezinde olmast,

otelin giivenli olmasi olarak gésterilebilir.

6.2.3. Aragtirma Yapilan Otelin Hizmet Kalitesinin Hangi Ayamasinda
Olduguyla figili Analiz ve Yorum

Arastirma yapilan otelin iligki pazarlamas: g¢ergevesinde miisterilerin
mevcut hizmetten memnun kalip kalmadigmi belirlemek amaciyla hazrlanan

sorulara y6nelik yapilan analiz sonuglan ve bunlarn degerlendirilmesi su sekilde

olmugtur.

Aragtirma yapilan otelin hizmet kalitesi sunup sunmadifmi belirlemeye
y6nelik hazirlanan on bir soru degerlendirildiginde, cevaplarin genel ortalamasmin
425 oldupu gorilmektedir. Bu da sorulara agihiklh “iyi” seklinde cevap
verilmesiyle; otelin kaliteli bir hizmet kullamidig sonucunu dogurmaktadir.
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Tablo 3.9. Otelin Kaliteli Bir Hizmet Sunup Sunmadifina Yonelik

Sorularm Degerlendirilmesi

SORULAR ORTALAMA DUZEYI
Otelin persone] hizmeti 4.70 Cok lyi
Otel odasi 4.06 Iyi
Otelin bakimi 3.91 Iyi
Otele ulagim 4.67 Cok Ivi
Miisterilerin gliven hissiyati 4.49 Cok Iyi
Otelin sundugn kahvalts 4.22 Cok Iyi
Otelin sundugu 58le yemegi _3.93 Iyi
Otelin sundugu aksam yemegi 4.03 fyi
Otelde bulunan restoramn temizligi 4.30 Cok lyi
Otel restoraminin mutfak yemekleri 4.07 Iyi
Otelin sundugu oda servisi 4.42 Cok lIyi
GENEL ORTALAMA 4.25 Cok lyi

Tablo 3.9.°da sorulan sorulara “Cok Iyi (5), fyi (4), Kararsizim(3), Kétii (2),
Cok Katit (1)” cevaplan verilmistir. Otelin hizmet kalitesi diizeyini belirlerken, 1-
1.80 =Cok Kotil, 1.81-2.60=Kotii, 2.61-3.40=Orta, 3.41-4.20=lyi, 4.21-5=Cok iyi,
araliklan alinmigtir. Bu sorularin cevaplarimin ortalamasi Tablo 3.9.°da gosterilmigtir.
Otelin kaliteli bir hizmet sunup sunmamasma y&nelik sorular ayn ayn
degerlendirildiginde; 4.70 ortalama ile “otelin personel hizmeti” ifadesi en yitksek
ortalamaya sahip oldufu gorilmiistir. Miisteri ile iletisim halinde olan biitiin
cahisanlar miigteri memnuniyetini etkilemektedir. Personel davramgy ile miigteri
memnuniyeti arasinda paralel bir iligki vardir. Yine personel ve miigteri sadakati
arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir. 4.70 ortalama ile “otelin personel hizmeti”
sunu gostermektedir; miisteriler, personel hizmetinden olduk¢a memnun kalmaktadir.
“Otelin bakim1” ifadesi ise 3.91 degeri ile en diigiik ortalamaya sahiptir. Buna gbre,
ankete katilan miigterilerin %31’ “otelin bakimi” sorusuna kararsiz olduklarim
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belirtmigler ve bu yiizden sorunun ortalamasim diigtirmiiglerdir. Genel olarak Tablo
3.9.’a bakildiginda, otel odalanimin konaklamak igin iyi oldugunu, otelin sehir
merkezinde oldugundan dolayr ulastmun ¢ok rahat oldufunu, otel restoraminda
sunulan sabah kahvaltisi, 63le yemedi ve aksam yemeginin yine iyi oldugu ve son
olarak oda servisinin de iyi oldugu anlasgiimaktadur.

6.2.4. Aragtirma Yapilan Otelde iliskisel Bir Hizmet Pazarlamasinin
Hangi Asamada Olduguyla Iigili Analiz ve Yorum

Arastirma yapilan otelde iligkisel bir hizmet pazarlamasi sunulup
sunulmadiim belirlemek amaciyla hazirlanan sorulara y&nelik yapilan analiz
sonuglar ve bunlarin degerlendirilmesi su sekilde olmustur.

Aragtirma yapilan otelin hizmet kalitesi sunup sunmadifim belirlemeye
yonelik hazirlanan on iki soru degerlendirildiginde, cevaplarin genel ortalamasmin
4.21 oldugu Tablo 3.10 goriilmiigtiir. Bu da sorulara agirlikh “kesinlikle katiliyorum”
seklinde cevap verilmesiyle; otelin kaliteli bir hizmet kullandigin g6stermektedir.
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Tablo 3.10. Otelde iligkisel Bir Hizmet Pazarlamas: Sunup

Sunmadigina Yénelik Sorularm Degerlendirilmesi

IFADELER ORTALAMA | DUZEYI]
Personel benim konaklamam boyunca kendimi 4.69 kesinlikle
hosnut ve memnun hissetmemi sagladi. katihyorum
Otelin personeli, otelde konaklama sirasinda bana 4.73 kesinlikle
her konuda yardim ettiler katiliyorum
Otel temiz ve ferah (taze) kokuyordu. 4.06 katiliyorum
Personel bana degerli bir miigteri olarak davrandi. 4.64 kesinlikle
katiliyorum
Odam tamamen temizdi. 4.35 kesinlikle
katiliyorum
Odadaki her sey diizenli ¢aligiyordu. 3.84 katilryorum
Personelin hizmeti ¢abuk ve etkili idi. 4.54 kesinlikle
katiliyorum
Personel benim ihtiyaglarimi Onceden tahmin 4.00 katiliyorum
edebiliyordu.
Yatak konforluydu. . 4.18 katiliyorum
Personel otel hakkinda bilgili idi. 4.52 kesinlikle
katilryorum
Otel odasi iyi bir gece gegirmem igin yeterli idi. 3.96 katilryorum
Otel odasiin dekoru en son teknolojiye sahipti. 2.84 Kararsizim
GENEL ORTALAMA 4.21 kesinlikle
katilryorum

Tablo 3.10.°da sorulan sorulara “kesinlikle katiliyorum (5), katiliyorum (4),
ne katiliyorum, ne katilmiyorum (3), katilmiyorum (2), kesinlikle katilmtyorum (1)”
cevaplan verilmistir. Otelin iligkisel bir hizmet pazarlamas: uygulayip uygulamadig:
diizeyini belirlerken, 1-1.80 =Kesinlikle katitmiyorum, 1.81-2.60=Katilmiyorum,
2.61-3.40= Kararsizim, 3.41-4.20=Katihyorum, 4.21-5=Kesinlikle katiliyorum,
arabklann abnmigtr. Bu sorularin cevaplarinin  ortalamasi Tablo 3.10.da
gosterilmigtir. Otelin iligkisel bir hizmet pazarlamasi sunup sunmamasimna ynelik
sorular ayn ayn degerlendirildiginde; “Otelin personeli, otelde konaklama sirasinda
bana her konuda yardim ettiler” ifadesi 4.73 ortalama ile en yliiksek ortalamaya
sahiptir, “Otel odasinin dekoru en son teknolojiye sahipti” ifadesinin 2.84 degeriyle
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en distik ortalamaya sahiptir. Burada, rakamsal olarak ortalamanm diigiik olmasi,
“katilmiyorum” cevabma g¢ok yaklagildigy gorillmektedir. Tablo 3.10.a gore;
“personel benim konaklamam boyunca kendimi hosnut ve memnun hissetmemi
sagladi”, “personel bana degerli bir miigteri olarak davrandi”, “personelin hizmeti
cabuk ve etkili idi”, “personel otel hakkinda bilgili idi” ifadeleri ise yliksek
ortalamaya sahiptir. ‘Buna gbre, miigterilerin biiyilk g¢ogunlugu bu ifadelere
“kesinlikle katiliyorum” cevabim vermiglerdir. Yani miisterilerin biiytik ¢oguniugu

otel personelinin kendilerine kars: tutum ve davraniglarindan son derece memnundur.

6.2.5. Otel Miigterilerinin Oda Tercihleri

Ankete katilan otel musterilerinin %52,2’si istedikleri odalan alirken,
%6,0’1 ise istedikleri oday: alamamigstir. Otel yetkililerine milgterilerin %6’ smin niye
istedigi oday: alamadiklarimi soruldugunda, odalarda herhangi bir problem oldugu
veya dolu oldugu igin verilemedigi agiklamas: yapilmustir. Miisterilerin %41,8’i ise
hangi oday1 tercih ettiklerini resepsiyona sormamiglardir. Yani misterilerin boyle bir

istekleri olmamugtir,

Sekil 3.4. Otel Resepsiyonundan Sizin Tercihinize Gore Oda Verilme Orani
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Tablo 3.11.0tel Resepsiyonun Miigterilerin Oda Tercihlerine Yaklagum

f %
Oda tercihini sormadim 28 41,8
Evet 35 52,2
Hay1r 4 6,0
Toplam 67 100,0

Tablo 3.11°de milsterilerin oda se¢imi konusunda otel isletmesinin ne kadar
duyarh sonucu ortaya ¢iktift gériilmektedir. Bu noktada otel ydnetimi, miisterilerin
istek ve arzularina gereken 6nemi ve dikkati gdstermektedir..

6.2.6. Otel Miisterilerinin Konaklama Boyunca Yasadiklan Problemler

Tablo 3.12°de ankete katilanlarin % 32,8’1 konaklama sirasinca belli bagl
problemler yagamiglardir, Bu problemler Tablo 3.13.de gosterilmigtir

Tablo 3.12.Miisteriler Konaklama Sirasmnda Problem Yasayip Yasamadiina

Digkin Daghm
l f %
[Evet 22 32,8
Hayir . 45 67,2
Toplam 67 100,0

Konaklama‘suasmda problem yasayan 22 miisterinin ne tlir problemle
karsilagtiklar1 Tablo 3.13.’de gosterilmektedir. Bu problemlerin nitelikleri ve oranlan
su sekildedir. Televizyon problemi %34 oran ile en yilksek orana sahiptir. Anket
sonuglandify zaman otel yOnetimi otele yeni bir uydu sistemi kurarak TV yaym
problemlerini halletmekte idi. %17.2 ile tuvalet problemi gelmektedir. Tuvaletlerde
gorillen problem rezervin bozuk olmasidir. %10.3’le goriilen bir diger problem priz
sorunudur. Misteriler odadaki biitiin prizlerin odadaki diger cihazlar (buzdolabi, tv)
tarafindan isgal edildigini geriye yedek bir priz bulunmadig sikayetini otel
yonetimine iletmiglerdir. Otel yonetimi en kisa zamanda ilave priz yapmayi
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dislindfiglin{i, prize ihtiya¢ olan miigterilerine ek priz verdiklerini ifade etmiglerdir.
%24.1 ile de miigterilerin diger sikayetler vardir. Bu gikayetler odanin aydinlatilmasi,
oda kapisinin giivenligi, buzdolabi problemi, mini barin olmamas:1 gibi
problemlerdir.

Table 3.13. Miisterilerin Konaklama Swasimda Yagsadiklar: Problemier

f %

TV Yayin Problemi 10 34.5

uvalet Problemi 5 17.2
Priz Problemi 3 10.3
Sa¢ Kurutma Problemi 2 6.9
Oda Sicaklif Problemi 2 6.9
Digerleri 7 24.2
Toplam 29 100.0

Tablo 3.14¢ baktifimizda,otel isletmesinin miisteri problemlerine
yaklasimlar: g6sterilmigtir.Buna gore, miisterilerin %39,1’i problem yasadiklar
halde otel ydnetimi ile bu problenﬁ konugmamuglardir. Miisterilerin %21,7’si
sikayetlerini otel yOnetimine bildirmigler ve en kisa zamanda problemleri
¢cOziilmlgtiir. Yine misterilerin %17,4’3 otel yOnetimi ile problemlerini iki defa
konusmugslar ve sonunda sorunlar otel yﬁneﬁn;i tarafindan ¢oziilmigtiir. Misterilerin
%21,7’sinin problemleri miigteriler otelden ayrilincaya kadar hala ¢dziilmemigtir. Bu
gurup da ki miigterilere bakildiginda, problemlerinin televizyon yaymn sorunu oldugu
gorilmektedir. Gozlemlere gtre isletme otele uydu sistemi kurarak, bu problemi
daha sonraki miigterilere yansitmamaya ¢aligmstir.

Tablo 3.14. Otel Igletme Yénetiminin Miisteri Problemlerine Yaklagim Hizlan

f %
Problem Hala Coziilmedi 5 21,7
Iki Defa Konugtum 4 17,4
Bir Defa Konugtum 5 21,7
Konugmadim 9 39,2
Toplam 23 100,0
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Tablo 3.15.°de ise problemler ¢bziildiikten sonra migterilerin ¢6zimler
hakkinda diiglinceleri yer almaktadir. Tablo 3.15°e¢ baktiimizda, mitigterilerin
%55,6’s1 problemin ¢oztimiinden sonra ¢6ziimlerin beklediklerinden iyi oldugunu
ifade etmiglerdir. Miisterilerin %44,4’ii ise problem ¢6ziimlerinin beklentileri
dogrultusunda oldugunu ifade etmigleridir. Bekledigimden kotii ifadesini

miisterilerin hig biri kullanmamgtir.

Table 3.15. Problem Coziildiikten Sonra Miigterilerin Coziim Hakkindaki

Diigiinceleri
f %
Bekledigimden kotii - -
Bekledigim gibi 4 444
Bekledigimden iyi 5 55,6
Toplam 9 100,0

Sonug olarak otel igletmesinin, miigterilerin problemlerini dinleyerek, bu
problemleri en kisa zamanda ve miigteri beklentilerine g@re en iyi sekilde ¢6zmeye
caliymakta oldugu istatistiksel sonuglarda gortilmektedir. Iligki pazarlamas:
cergevesinde, miigteri beklentilerine en iyi sekilde cevap vermek ve mevcut

problemleri en kisa zaman igerisinde ¢6zmek miigteri sadakatini arttirmaktadir.

6.2.7. Miisterinin Otel Icin Verdigi DeBer ve Personel Hizmeti
Arasmdaki Iliski

Otel personelinin hizmeti ile miisterinin otel igin verdigini degerlendirme
veya deger dilzeyi arasinda anlamli bir iligki olup olmadiini gdrmek tzere agagidaki
stnama yapimigtir.

Ho : Otel personelinin sundugu hizmet milgterinin otele verdigi

degerlendirmeyi etkilememektedir.

Hi : Otel personelinin sundugu hizmet, miisterinin otele verdigi
degerlendirmeyi etkilemektedir.
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‘Tablo 3.16. Deger ve Personel Arasmdaki Capraz Tablo

PERSONEL
Iyi Cok Iyi Toplam
K 6t 2 1 3
Orta 10 9 19
DEGER s g 28 36
Miikemmel - 9 9
Toplam 20 47 67

Tablo 3.16’da miigterinin verdigi deger ile otel personelin sundugu hizmet
arasindaki capraz iligki gOsterilmektedir. Tablo 3.16’ya gore, personelin sundugu
hizmet, miisterinin 45’1 tarafindan “gok iyi ve iyi” olarak algilanmaktadir.

Table 3.17. Deger ve Personel Arasindaki fliski

<0,05 Deger sd XZ
Ki-kare Testi 11,481 3 ,009

Tablo 3.17°da okunan serbestlik derecesi (sf) 3, Ki-kare degeri 0.009<0.05
ile Ho hipotezi red edilir. Buna gore, otel personelinin sundugu hizmet ile miisterinin
otel icin verdigi degerlendirme ar;:lsmda anlamli bir iligki vardir. Yani personelin
sundugu hizmetin Snemi miigterinin otel hakkindaki degerlendirmesini ve otel
tercihini etkilemektedir.

6.2.8. Miisterinin Otel Igin Verdigi Deger ile Otel Ulasimi Arasindaki
Higki

Otele ulasim ile misterinin otel igin verdigini degerlendirme veya deger
diizeyi arasinda anlamli bir iligki olup olmadifini gormek iizere agagidaki sinama
yapilmustir.

Ho : Otele ulapmin kolay ve rahat olmasi, miigterinin otele verdigi
degerlendirmeyi etkilememektedir.

Hi : Otele ulagmun kolay ve rahat olmasi, miigterinin otele verdigi

degerlendirmeyi etkilemektedir.
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Tablo 3.18. Dejter ve Otele Ulasim Arasindaki Capraz fligki

ULASIM
Kararsizim|  lyi Cok lyi | Toplam
Kot - - 3 3
Orta 2 6 11 19
DEGER]yi 1 10 25 36
ikemmel - - 9 9
Toplam 3 16 48 67

Tablo 3.18’da miigterinin verdigi deger ile otele ulasim arasindaki capraz
iliski gosterilmektedir. Tablo 3.18%e gbre, otele ulasim ile miisterinin otele verdigi
deger, miisterinin 44’ tarafindan “gok iyi ve iyi” olarak algilanmaktadir.

Tablo 3.19. Deger ve Otele Ulasim Arasmdaki fligki

P<0,05 Deger sd )z
i-kare Testi 7,761 6 ,256

Tablo 3.19°de okunan serbestlik derecesi (sf) 6, Ki-kare degeri 0,256>0,05 ile
Ho hipotezi kabul edilir. Buna gore, otele ulagtmin kolay ve rahat olmas:i ile

miigterilerin otele verdigi deger arasinda bir iligki géritlmemektedir.

6.2.9. Miisterinin Otel I¢in Verdigi Deger ile Giivenlik Arasindaki iliski

Otel igletmesinin miisterilerine otelde giivenli konaklamasini hissettirmesi ile
miigterinin otel igin verdigini degerlendirme veya deger diizeyi arasmnda anlaml:i bir
iliski olup olmadifim gérmek iizere agagidaki sinama yapilmigtir.

Ho : Otel miigterilerinin kendini glivenli hissetmesi, miigterinin otele verdigi
degerlendirmeyi etkilememektedir.

Hi : Otel miligterilerinin kendini glivenli hissetmesi, miigterinin otele verdigi
degerlendirmeyi etkilemektedir.
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Tablo 3.20. Deger ve Giivenlik Arasindaki Capraz fligki

GUVENLIK
ararsizim|  lyi Cok Iyi | Toplam
K 5tii - 2 1 3
Orta 5 7 7 19
DEGER |lyi 1 13 22 36
Miikemmel - - 9 9
Toplam 6 22 39 67

Tablo 3.20°da miigterinin verdigi deger ile miisterinin oteldeki giivenlik hissi
capraz iliski gosterilmektedir. Tablo 3.20°e¢ gore, miisterinin otelde konaklama
sirasinda glivenlik hissi ile miisterinin otele verdigi deger, miisterinin 45’1 tarafindan
“iyi ve gok iyi” olarak algilanmaktadir.

Tablo 3.21. Deger ve Giivenlik Hissi Arasindaki fliski

<0,05 Deger sd X2
i-kare Testi 17,776 6 ,007

Tablo 3.21’de okunan serbestlik derecesi (sf) 6, Ki-kare degeri 0,007<0,05 ile
Ho hipotezi red edilir. Buna gore, otel miisterilerinin kendini giivende hissetmesi ile

miigterinin otele verdigi deger arasinda anlaml: bir iligki vardir.

6.2.10. Miigterinin Otel Igin Verdigi Deger Ile Isletmenin Sundugu
Kahvalti Arasmdaki Iligki

Otel isletmesinin miigterilerine sundufu kahvalti ile miisterinin otel igin
verdigini degerlendirme veya deger diizeyi arasinda anlamh bir iligki olup olmadigim
gormek {lizere asagidaki sinama yapilmugtir.

Ho : Otel isletmesinin sundundu sabah kahvaltisi, misterinin otele verdigi
degerlendirmeyi etkilememektedir.
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Hi : Otel isletmesinin sundundu sabah kahvaltisi, miisterinin otele verdigi
degerlendirmeyi etkilemektedir.

Tablo 3.22. Dejzer ve Kahvalti Arasindaki iligki

<0,05 Deger sd X2
Ki-kare Testi 17,347 9 ,044

Tablo 3.23. Deger ve Kahvalti Arasindaki Capraz Tablo

KAHVALTI
Koti  [Kararsizim]  lyi Cok Iyi | Toplam
Kotii - - 3 - 3
Orta 3 3 7 6 19
DEGER(iyi - 4 17 15 36
tikemmel - - 2 7 9
Toplam 3 7 29 28 67

Tablo 3.22°de okunan serbestlik derecesi (sf) 9, Ki-kare degeri 0,44<0,05 ile
Ho hipotezi reddedilmistir. Otel isletmesinin miisterilerine sundugu sabah kahvaltisi
ile miigterilerin otele verdigi deger arasinda anlamli bir iliski vardir. Tablo 3.23.’de
ise, ankete katilan miigterilerin biiyiik ¢ogunlugu isletmenin sabah kahvaltisindan
memnun oldugu goriilmektedir. |

6.2.11. Miisterinin Otel i¢in Verdigi Deger ile isetmenin Sundugu Ogle
Yemegi Arasmdaki Iligki

Otel igletmesinin misgterilerine sundugu 6gle vemegi ile miisterinin otel i¢in
verdigini degerlendirme veya deger diizeyi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigim
gbrmek iizere agagidaki sinama yapilmustir.

Ho : Otel isletmesinin sundundu &gle yemegi, miisterinin otele verdigi

degerlendirmeyi etkilememektedir.

Hi : Otel isletmesinin sundundu 6gle yemegi, misterinin otele verdigi

degerlendirmeyi etkilemektedir.
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Tablo 3.24. Deger ve Ogle Yemegi Arasindaki Capraz iligki

OGLE YEMEGI
Kararsizzm Iyi CokIyi | Toplam
K 6t 3 - - 3
Orta 12 3 4 19
DEGER ffyi 7 19 10 36
iikemmel 2 2 5 9
Toplam 24 24 19 67

Tablo 3.24’da miisterinin verdigi deger ile miisterinin oteldeki 6gle yemegi
arasinda capraz iliski gosterilmektedir. Tablo 3.24’¢ gére, miigterinin otel
restoraninda yedigi 6gle yemegi ile miigterinin otele verdigi deger, miisterinin 36’st

tarafindan “iyi ve ¢ok iyi” olarak algilanmaktadir.

Tablo 3.25. Deger ve Ogle Yemegi Arasindaki Iliski

P<0,05 Deger sd

i-kare Testi 20,691 6 ,002

Tablo 3.25°de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,002<0,05
ile Ho hipotezi red edilir. Otel igletmesinin miisterilerine sundugu 6gle yemegi ile
miisterilerin otele verdigi deger arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

6.2.12. Miisterinin Otel I¢in Verdigi Deger Ile isletmenin Sundugu
Aksam Yemegi Arasimndaki Iliski

Otel isletmesinin miisterilerine sundugu aksam yemegi ile misterinin otel igin
verdigini degerlendirme veya deger diizeyi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigim

gbrmek iizere agagidaki smnama yapilmigtir.

Ho : Otel igletmesinin sundundu aksam yemegi, miigterinin otele verdigi

degerlendirmeyi etkilememektedir.

Hi : Otel igletmesinin sundundu aksam yemegi, miisterinin otele verdigi

degerlendirmeyi etkilemektedir.
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Tablo 3.26. Deger ve Aksam Yemegi Arasmdaki fliski

AKSAM YEMEGI
Kararsizim|  lyi Cok Iyi | Toplam
K otii 3 - - 3
Orta 10 5 4 19
DEGER |iyi 6 20 10 36
tikemmel - 2 7 9
Toplam 19 27 21 67

Tablo 3.26’da miigterinin verdigi deger ile miisterinin oteldeki 6gle yemegi
arasinda ¢apraz iligki gosterilmektedir. Tablo 3.26’e¢ gé6re, miisterinin otel
restoraninda yedigi 6gle yemegi ile miigterinin otele verdigi deger, miisterinin 39°u

tarafindan “iyi ve gok iyi” olarak algilanmaktadir.

Tablo 3.27. Deger ve Aksam Yemegi Arasindaki ligki

P<0,05 Deger sd X2
[Ki-kare Testi 26,524 6 ,001

Tablo 3.27°de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,001<0,05
ile Ho hipotezi red edilir. Otel isletmesinin misterilerine sundugu aksam yemegi ile
miisterilerin otele verdigi deger arasinda anlaml bir iligki vardir.

6.2.13. Miisterinin Otel I¢in Verdigi Deger fle Restoran Temizligi
Arasmdaki fliski

Otel isletmesi misterilerinin daha ferah yemek yemesi igin ¢ati katim
manzarali restoran yapmugtir. Miisteriler bu yeni restoranda 6giinlerini yemektedirler.
Otel igletmesinin yeni igletmeye agtifn restoranin temizligi ile miigterinin otel i¢in
verdigini degerlendirme veya deger diizeyi arasimda anlaml bir iliski olup olmadiim

gormek lizere agagidaki sinama yapilmigtir,

Ho : Otel isletmesinin dikkat etmesi gerektigi restoran temizlidi, miiterinin
otele verdigi degerlendirmeyi etkilememektedir.



Hi : Otel isletmesinin dikkat etmesi gerektigi restoran temizligi, miisterinin

otele verdigi degerlendirmeyi etkilemektedir.

Tablo 3.28. Deger ve Restoran Temizligi Arasindaki Capraz Iliski

RESTORAN
ararsizim|  lyi Cok Iyi | Toplam
K 6tii - 3 - 3
Orta 3 14 2 19
DEGER |iyi 1 22 13 36
likemmel - - 9 9
oplam 4 39 24 67

Tablo 3.28°da miisterinin verdidi deger ile restoran temizligi arasindaki
capraz iligki gosterilmektedir. Tablo 3.28’e¢ gbre, otel restoranin temizligi ile
miigterinin otele verdigi deger, miisterinin 44’{ tarafindan “iyi ve gok iyi” olarak
algilanmaktadir.

Tablo 3.29. Deger ve Restoran Temizligi Arasmdaki fligki

P<0,05 Deger sd

i-kare Testi 26,190 6 ,001

Tablo 3.29°de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,001<0,05
ile Ho hipotezi reddedilmistir. Buna gore, otel isletmesinin 6giinlerini miisterilerine
sundugu restoranin temizligi ile miisterinin miisterilerin otele verdigi deger arasinda
anlaml: bir iligki vardir.

6.2.14. Miigterinin Otel i¢in Verdigi Deger Ile Oda Servisi Arasindaki
Riski

Otel isletmesinin miigterilerine sundugu oda servisi hizmeti ile miisterinin
otel i¢in verdigini degerlendirme veya deger diizeyi arasinda anlaml bir iliski olup

olmadigini gérmek iizere asagidaki stnama yapilmgtir.
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Ho : Otel isletmesinin sundufu oda servisi hizmeti ile, miigterinin otele

verdigi degerlendirmeyi etkilememektedir.

Hi : Otel isletmesinin sundugu oda servisi hizmeti ile, migterinin otele

verdigi degerlendirmeyi etkilemektedir.

Tablo 3.30. Deger ve Oda Servisi Arasindaki Capraz iski

ODA SERVISI
ararsizim| __ lyi Cok Iyi | Toplam
K otii 2 - 1 3
Orta 6 7 6 19
DEGER llyi 3 10 23 36
tikemmel - - 9 9
oplam 11 17 39 67

Tablo 3.30°da miisterinin verdigi deger ile oda servisi arasindaki ¢apraz iligki
gosterilmektedir. Tablo 3.30°a gore, oda servisi ile miigterinin otele verdigi deger,

miisterinin 44’0 tarafindan “gok iyi ve 1yi” olarak algilanmaktadir.

Tablo 3.31. Deger ve Oda Servisi Arasindaki fliski

P<0,05 Deger Sd )2(
Ki-kare Testi 19,830 ) 003

Tablo 3.31°de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,003<0,05
ile Ho hipotezi red edilir. Otel isletmesinin oda servisi hizmeti ile miigterinin
migterilerin otele verdigi deger arasinda anlamh bir iligki vardir.

6.2.15. Personel Tutum ve Davranistyla Miisterinin Tekrar Bu Oteli
Tercih Etmesi Arasindaki iliski
Otel personelinin miigteriye karsi tutum ve davranglant ile misterinin
konaklama igin tekrar bu oteli tercih etme arasinda anlaml bir iligki olup olmadifim
gormek lizere agagidaki sinamalar yaptlmigtir.
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Ho : Personelin, konaklamasi boyunca miigterilerin memnun ve hognut .
hissetmesini  saglamasi, migterilerin tekrar bu oteli tercih etmelerini
etkilememektedir.

H1 : Personelin, konaklamasi boyunca miisterilerin memnun ve hosnut

hissetmesini saglamasi, miigterilerin tekrar bu oteli tercih etmelerini etkilemektedir.

Tablo 3.32. Personelin Miisteriye Karsi Davranig: ile Miisterinin Tekrar
Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Capraz iliski

Personel Milsterinin Konaklamast Boyunea Kendisini Hosnut ve Memnun Hissetmesi
Ne Katilryorum,Ne Kanilryorum Kesinlikle Toplam
Katiimiyorum Katihyorum

esinlikle tercih etmem - 1 1 2

Fark etmez - 1 5 6
TERCIH[Belki tercih ederim 1 5 11 17
Kesinlikle tercih ederim - 12 30 42

Toplam 1 19 47 67

Tablo 3.32’de personelin miisteriye karsi davranist ile miisterinin tekrar bu
oteli tercih etmesi arasindaki gapraz iligki gsterilmektedir. 67 miisterinin 59°u
personelin konaklama boyunca ki davramgindan memnun kaldig: igin bu oteli bir

daha tercih edecegini ifade etmistir.

Tablo 3.33. Personelin Miisteriye Kargi Davramigi fle Miigterinin Tekrar
Bu Oteli Tercih Etmesi Arasmdaki iliski

P<0,5 - Value sd X2
[Ki-kare Testi 3,914 6 ,688

Tablo 3.25’de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,688 >0,05
ile Ho hipotezi kabul edilir. Personel miisterinin konaklamasi boyunca miigteriyi
hognut ve memnun etmeye caligmasi, miiterinin tekrar bu oteli tercih etmesine
sebebiyet vermemektedir. Bu yiizden iki ifade arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Ho : Personel, miigterilerin konaklamasi boyunca mfisterilere her konuda
yardim etmesi, miigterilerin tekrar bu oteli tercih etmelerini etkilememektedir.
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H1 : Personel, miigterilerin konaklamasi boyunca miisterilere her konuda
yardim etmesi, miigterilerin tekrar bu oteli tercih etmelerini etkilemektedir.

Tablo 3.34. Personel Miisteriye Her Konuda Yardim Etmesi Ile
Miigterinin Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasmndaki Capraz iligki

Personel Milsteriye Her Konuda Yardim Etmesi
Ne Katihhyorum,Ne Katiliyorum Kesintikle Toplam
Katilmiyorum Katihiyorum

esinlikie tercih etmem - 1 1 2

Fark etmez - 1 5 6
TERCIH{Belki tercih ederim 1 5 11 17
KKesinlikle tercih ederim 2 5 35 42

Toplam 3 12 52 67

Tablo 3.34’de personelin miigteriye her konuda yardim etmesi ile miigterinin
tekrar bu oteli tercih etmesi arasindaki gapraz iliski gosterilmektedir. 67 miisterinin
59’u personelin konaklama boyunca otel miigterisine her konuda yardim etmesinden
dolay: miigteri bu oteli bir daha tercih edecegini ifade etmisgtir.

Tablo 3.35. Personelin Miigteriyi Her Konuda Yardim Etmesi Ile
Miisterinin Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasmdaki igki

P<0,05 Deger sd XZ
[Ki-kare Testi 4,461 6 ,615

Tablo 3.35°de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,615 >0,05
ile Ho hipotezi kabul edilir. Personel miisterinin konaklamasi boyunca miisteriyi her
konuda yardim etmesi, miisterinin tekrar bu oteli tercih etmesine sebebiyet
vermemektedir. Bu ylizden iki ifade arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Ho : Personel, miisterilerin konaklamas: boyunca mdsterilere degerli bir
milsteri olarak davranmasi, miigterilerin tekrar bu oteli tercih etmelerini
etkilememektedir.
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Hi : Personel, miisterilerin konaklamast boyunca miigterilere degerli bir
misteri olarak davranmasi, miisterilerin tekrar bu oteli tercih etmelerini
etkilemektedir.

Tablo 3.36. Personelin Miisteriye Degerli Miigteri Gibi Davranmas: ile

Miisterinin Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Capraz Iliski

Personelin Milgteriye Degerli Biri Olarak Davranmasi
Ne Kattliyorum Kesinlikle | Topla
Katiliyorum,Ne Katihiyorum m
Katilmiyorum

Kesinlikle tercih etmem - 1 1 2

Fark etmez 2 2 2 6
TERCIH[Belki tercih ederim 1 7 9 17
Kesinlikle tercih ederim - 8 34 42

Toplam 3 18 46 67

Tablo 3.36’de personelin miigteriye degerli biri olarak davranmas: ile .
miisterinin tekrar bu oteli tercih etmesi arasindaki ¢apraz iliski gOsterilmektedir. 67
miigterinin 58’u, personelin miigterinin konaklamas: boyunca misteriye degerli biri

gibi davranmasindan dolay: miigteri bu oteli bir daha tercih edecegini ifade etmigtir.

Tablo 3.37. Personelin Miigteriye Degerli Miigteri Gibi Davranmas: fle
Miigterinin Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki iligki

P<0,05 Deger sd ;
[Ki-kare Testi 18,674 6 ,005

Tablo 3.27°de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,005 <0,05
ile Ho hipotezi kabul edilir. Personel miisteriye degerli bir miisteri gibi davranmast,
miigterinin tekrar bu oteli tercih etmesine sebebiyet vermemektedir. Bu ytizden iki
ifade arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Ho : Personel hizmetinin ¢abuk ve etkili olmasi, miisterilerin tekrar bu oteli
tercih etmelerini etkilememektedir.

Hi : Personel hizmetinin ¢abuk ve etkili olmasi, miigterilerin tekrar bu oteli
tercih etmelerini etkilemektedir.
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Tablo 3.38. Personel Hizmetinin Cabuk ve Etkili Olmas: Ile Miisterinin
Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Capraz ligki

Personel Hizmeti Cabuk ve Etkili
Ne Katihyorum,| Katiliyorum Kesinlikle [Toplam
Ne Katihyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle tercih etmem 1 1 2
Fark etmez 2 1 3 6
TERCIH[Belki tercih ederim 8 9 17
Kesinlikle tercih ederim 2 13 27 42
Toplam 4 23 40 67

Tablo 3.38°de personelin hizmette gabuk ve etkili olmasi olarak davranmasi
ile miigterinin tekrar bu oteli tercih etmesi arasindaki ¢apraz iligki gosterilmektedir.
67 miisterinin 57’u, personelin miigterinin konaklamas: boyunca miigteriye etkin ve

cabuk hizmet sunmasindan dolayr miigteri bu oteli bir daha tercih edecegini ifade
etmigtir,

Tablo 3.39. Personel Hizmetinin Cabuk ve Etkili Olmasi Ile Miisterinin
Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki iligki

P<0,1 Value sd )2(
Ki-kare Testi 10,796 6 ,095

Tablo 3.28°de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,095 >0,1 ile
Ho hipotezi red edilir. Personel hizmetinin ¢abuk ve etkili olmasi, miigterinin tekrar

bu oteli tercih etmesine sebebiyet vermektedir. Bu yiizden iki ifade arasinda anlamh
bir iligki vardur.,

Ho : Otel personelinin miigteri ihtiyaglanini 6nceden tahmin etmesi,
miigterilerin tekrar bu oteli tercih etmelerini etkilememektedir.

Hi : Otel personelinin miigteri ihtiyaglarim onceden tahmin etmesi,
miisterilerin tekrar bu oteli tercih etmelerini etkilemektedir.
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Tablo 3.40. Personelin Miisteri [htiyaclarim Onceden Tahmin Etmesi ile
Miisterinin Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Capraz fligki

Personelin Milsteri Ihtiyaclarimi Onceden Tahmin Etmesi
Ne Katiltyorum,Ne{  Katithiyorum Kesinlikle Topla

Katilmiyorum Katiryorum m

Kesinlikle tercih etmem 1 1 - 2

Fark etmez 2 2 2 6
TERCIHBelki tercih ederim 7 2 8 17
Kesinlikle tercih ederim 17 8 17 42

Toplam 27 13 27 67

Tablo 3.40°da personelin miisteri ihtiyaglarim &nceden bilmesi ile miigterinin
tekrar bu oteli tercih etmesi arasindaki gapraz iligki gGsterilmektedir. 67 miisterinin
35’1, personelin miigteri ihtiyaglarint 6nceden tahmin etmesinden dolay: misteri bu
oteli bir daha tercih edecegini ifade etmistir.

Tablo 3.41. Personelin Miigteri ihtiyaclarini Onceden Tahmin Etmesi fle
Miisterinin Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki iski

<0,05 Value sd ;
Ki-kare Testi 3,273 6 ,059

Tablo 3.41°de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,059 >0,05
ile Ho hipotezi red edilir. Otel personelinin miigteri ihtiyaglarini 6nceden tahmin
etmesi, miisterinin tekrar bu oteli tercih etmesine sebebiyet vermektedir. Bu ylizden
iki ifade arasinda anlamh bir iligki vardir.

6.2.16. Otel Odasmm Tamamen Temiz Olmasi fle Miisterinin Tekrar Bu
Oteli Tercih Etmesi Arasindaki fliski

Otel odasinin tamamen temiz olmasi ile miigterinin konaklama i¢in tekrar bu
oteli tercih etme arasinda anlamlt bir iligki olup olmadifim g6rmek iizere agagidaki
sinamalar yapilmugtir.

Ho : Otel odasinin tamamen temiz olmasi, milsterilerin tekrar bu oteli tercih
etmelerini etkilememektedir.

Hi : Otel odasinin tamamen temiz olmasi, miisterilerin tekrar bu oteli tercih

etmelerini etkilemektedir.
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Tablo 3.42. Otel Odasmmn Tamamen Temiz ile Miisterinin Tekrar Bu
Oteli Tercih Etmesi Arasmdaki Capraz iligki

Otel Odasinin Tamamen Temiz Olmasi
Ne Katiliyorum,Ne | Katiliyorum Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyyorum

Kesinlikie tercih etmem - 1 1 2

Fark etmez 3 3 - 6
TERCIHBelki tercih ederim 5 6 6 17
esinlikle tercih ederim - 19 23 | 42

| Toplam 8 29 30 67

Tablo 3.42°de otel odasinin tamamen temiz olmasi ile miigterinin tekrar bu
oteli tercih etmesi arasindaki capraz iligki gdsterilmektedir. 67 miigterinin 54°ii, otel
odasmin tamamen temiz olmasindan dolay: miigteri bu oteli bir daha tercih edecegini

ifade etmistir.

Tablo 3.43. Otel Odasmm Tamamen Temiz ile Miisterinin Tekrar Bu
Oteli Tercih Etmesi Arasmdaki iliski

<0,05 Deger sd

Ki-kare Testi | 21,225 6 002

Tai:lo 3.43°da okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,002<0,05
ile Ho hipotezi red edilir. Otel odasinin tamamen temiz olmasi, miisterinin tekrar bu
oteli tercih etmesine sebebiyet vermektedir. Bu yiizden iki ifade arasinda anlamli bir
iligki vardir.

6.2.17. Otel Odasinda Her Seyin Diizenli Cahsmasi Ile Tekrar Bu Oteli
Tercih Etmesi Arasindaki iligki

Otel odasmin da ki her seyin diizenli ¢aligmasi ile miisterinin konaklama igin
tekrar bu oteli tercih etme arasinda anlaml bir itigki olup olmadigim gérmek fizere
asafidaki sinamalar yapilmgtir.

Ho : Otel odasindaki her seyin diizenli ¢alismas: ile , miisterilerin tekrar bu
oteli tercih etmelerini etkilememektedir.

Hi : Otel odasindaki her seyin diizenli galigmasi ile , miisterilerin tekrar bu
oteli tercih etmelerini etkilemektedir.




98

Tablo 3.44. Otel Odasmdaki Her Seyin Diizenli Cahymas: Ile Miigterinin
Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Capraz ligki

Otel Odasmnda Hergeyin Diizenli Caligmasy
Katilmiyorum{Ne Katiliyorum,Ne{ Katihiyorum | Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
esinlikle tercih etmem 1 - - 1 2
Fark etmez 1 4 1 - 6
TERCIH Belki tercih ederim 4 - 10 3 17
Kesinlikle tercih ederim 3 11 10 18 42
Toplam 9 15 21 22 67

Tablo 3.44’de otel odasinda her seyin diizenli ¢alismast ile miisterinin tekrar
bu oteli tercih etmesi arasindaki ¢apraz iligki gdsterilmektedir. 67 miisterinin 417,
otel odasinin her seyin diizenli ¢aligmasindan dolayt miisteri bu oteli bir daha tercih
edecegini ifade etmigtir.

Tablo 3.45. Otel Odasindaki Her Seyin Diizenli Caliymasi ile Miigterinin
Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasmdaki [ligki

<0,10 Deger sd X2
Ki-kare Testi 24,868 9 070

Tablo 3.45°da okunan serbestlik derecesi (sd) 9, Ki-kare degeri 0,07<0,1 ile
Ho hipotezi red edilir. Otel odasinda her seyin diizenli ¢aligmasi, miigterinin tekrar bu
oteli tercih etmesine sebebiyet vermektedir. Bu yiizden iki ifade arasinda anlaml bir

iligki vardar.

6.2.18. Otel Odasindaki Yataklarin Konforlu Olmas: ile Tekrar Bu Oteli
Tercih Etmesi Arasindaki fligki

Otel odasinin da ki yataklarin konforlu olmas: ile miigterinin konaklama igin
tekrar bu oteli tercih etme arasinda anlamh bir iligki olup olmadifim gérmek {izere
asagidaki sinamalar yapilmigtir.

Ho : Otel odasindaki yataklarin konforlu olmast ile , miisterilerin tekrar bu
oteli tercih etmelerini etkilememektedir.

Hi1 : Otel odasindaki yataklarnn konforlu olmasi ile , miisterilerin tekrar bu
oteli tercih etmelerini etkilemektedir.



Tablo 3.46. Otel Odasmdaki Yataklarin Konforiu Olmas: [le Miigterinin
Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Capraz fligki

Otel Odasiada Yataklarin Kounforlu Olmasi
Kesinlikle | Katilmiyorum [Ne Kattliyorum,Ne{ Katthiyorum | Kesinlikle | Toplam
Katiimryorum Katilmiyorum Katihyorum

esinlikle tercih etmem - - - 2 - 2

Fark etmez 1 - 2 2 1 6
TERCIHBelki tercih ederim - - 2 6 9 17
Kesinlikle tercih ederim - 1 7 16 18 42

{ Toplam 1 1 H 26 28 67

Tablo 3.46°da otel odasindaki yataklarin konforlu olmasi ile miigterinin tekrar
bu oteli tercih etmesi arasindaki ¢apraz iliski gosterilmektedir. 67 miigterinin 49°u,
otel odasindaki yataklann konforlu olmasindan dolay1 miisteri bu oteli bir daha tercih
edecegini ifade etmistir.

Tablo 3.47. Otel Odasmdaki Yataklarm Konfortu Olmas: {le Miigterinin
Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Iliski

P>0,05 Value sd Xz
{Ki-kare Testi 16,657 12 ,163

Tablo 3.47°da okunan serbestlik derecesi (sd) 12, Ki-kare degeri 0,163>0,05
ile Ho hipotezi kabul edilir. Otel odasindaki yataklarin konforlu olmasi, mtisterinin
tekrar bu oteli tercih etmesine sebebiyet vermemektedir. Bu yiizden iki ifade arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

2.6.19. Personelin Otel Hakkinda Bilgisi ile Tekrar Bu Oteli Tercih
Etmesi Arasmdaki [ligki

Personelin otel hakkinda bilgisi ile miisterinin konaklama i¢in tekrar bu oteli
tercih etme arasinda anlamli bir iligki olup olmadigim gormek tlizere agagidaki
stnamalar yapilmgtir.

Ho : Personelin otel hakkinda bilgili olmas: , miigterilerin tekrar bu oteli tercih
etmelerini etkilememektedir.

Hi : Personelin otel hakkinda bilgili olmasi , miigterilerin tekrar bu oteli tercih
etmelerini etkilemektedir.
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Tablo 3.48. Personelin Otel Hakkinda Bilgisi Olmas: ile Migterinin
Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Capraz fligki

Personel Otel Hakkinda Bilgili
Ne Katiliyorum,Ne |katiliyorum|  kesinlikle Toplam’

Katilmiyorum katiliyorum
esinlikle tercih etmem - 1 i 2
ark etmez - 3 3 6
TERCIH Belki tercih ederim 2 3 12 17
Kesinlikle tercih ederim 5 11 26 42
Toplam 7 18 42 67

Tablo 3.48°da personelin otel hakkinda bilgili olmas: ile miisterinin tekrar bu
oteli tercih etmesi arasindaki gapraz iliski gosterilmektedir. 67 misterinin 52’si,
personelin otel hakkinda bilgili olmasindan dolay: miisteri bu oteli bir daha tercih
edecegini ifade etmigtir.

Tablo 3.49. Personelin Otel Hakkinda Bilgisi Olmasi ile Miigterinin
Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasmdaki fliski

P<0,10 Deger sd 2
X
[Ki-kare Testi 3,467 6 ,748

Tablo 3.49’de okunan serbestlik derecesi (sd) 6, Ki-kare degeri 0,748>0,1 ile
Ho hipotezi kabul edilir. Personelin otel hakkinda bilgili olmasi, miisterinin tekrar bu
oteli tercih etmesine sebebiyet vermemektedir. Bu ylizden iki ifade arasinda anlamli
bir iligki yoktur.

6.2.20. Otel Odasinin En Son Teknolojiye Sahip Olmasi Ile Tekrar Bu
Oteli Tercih Etmesi Arasmdaki iliski

Otel odasinin en son teknolojiye sahip olmasi ile miisterinin konaklama igin
tekrar bu oteli tercih etme arasinda anlaml bir iliski olup olmadifim gérmek lizere
asagidaki sinamalar yapimugtir,

Ho : Otel odasinin en son teknolojiye sahip olmas: , miisterilerin tekrar bu
oteli tercih etmelerini etkilememektedir.

Hi1 : Personelin otel hakkinda bilgili olmas: , misterilerin tekrar bu oteli tercih

etmelerini etkilemektedir.
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Tablo 3.50. Otel Odasmin En Son Teknolojiye Sahip Olmasi Ile
Miisterinin Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki Capraz iski

Otel Odasinin Dekoru En Son Teknolojiye Sahiptir
Kesinlikle | Katiimiyorum {Ne Katiltyorum,Ne{ Katliyorum | Kesinlikle |Toplam
Katiimtyorum Katiimiyorum Katiliyorum

esinlikle tercih - - 2 - - 2
ctmem
[Fark etmez 3 - 3 - - 6

TERCIH

Belki tercih ederim 2 5 6 4 - 17
Kesinlikle tercih 1 14 14 10 3 42
ederim

Toplam 6 19 25 14 3 67

Tablo 3.50’de otel odalarinin en son teknolojiye sahip olup olmadig: ifadesi
ile misterinin tekrar bu oteli tercih etmesi arasindaki capraz iliski gdsterilmektedir.
67 miisterinin 17si, otel odasimin dekorunun en son teknolojiye sahip oldugunu,
diger 20 kisinin bu konu hakkinda karasiz oldugunu ve diger 22 kisinin de otel
odasinin dekorasyonunun eksi oldugunu ifade etmislerdir.

Table 3.51. Otel Odasimn En Son Teknolojiye Sahip Olmas: ile
Miisterinin Tekrar Bu Oteli Tercih Etmesi Arasindaki fliski

P<0,05 Value sd )z
i-kare Testi 22,532 12 ,032

Tablo 3.34°de okunan serbestlik derecesi (sd) 12, Ki-kare degeri 0,032<0,05
ile Ho hipotezi red edilir. Otel odasimin dekoru en son teknolojiye sahip olmasi,
miigterinin tekrar bu oteli tercih etmesine sebebiyet vermektedir. Bu yiizden iki ifade
arasinda anlamh bir iliski vardur.
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Son yillarda rekabetin yogun bir sekilde yagsanmasiyla, igletmeler, yeni
miigteri kazanma ve mevcut miisterileri ile olan iligkiyi siirdiirme ve elde tutma
¢abasi igerisindedirler. Bu nedenle, miisteriye sunduklari iriin ve hizmetlerde
farkhilik yaratmaya, daha Kkaliteli hizmet sunmaya, miigteriyi memnun etmeye,
memnun olan miisterinin stirekliligini saglayarak miigteri sadakatini yakalamaya
caligmaktadirlar. Miisteri sadakatini yakalayan ve o miisteriyi uzun vadeli bir iligki
igerisinde tutan isletmeler kan yakalamig olurlar. Miisteri sadakatini yakalamak igin
miisteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi ve satig sonrasinda gereken hizmetin
gotiiriilmesi gart olmaktadir. Bunlann yaninda, islemeler misterilerine deger
verdiklerini gdstermeli, onlar1 6zel giinlerinde hatirlamali, onlarla siirekli etkilegim
icersinde olmahdirlar. Bu baglamda, bu galismayla pazarlama literatiiriinde ve de
uygulamada giderek Onemi daha ¢ok artmakta olan iliski pazarlamasi konusu
incelenerek, 6zellikle hizmet sektSriinde 6nemli bir yeri bulunan iliski pazarlamasi
uygulamalari, bir konaklama sektoriinde incelenmeye galigilmagtir.

Bu tezde, bir konaklama hizmeti sunan Sivas Biiyiik Otel’in miisterilerine,
iliski pazarlamas: stratejisi i¢inde bulunan miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
konular1 aragtirilmig ve ¢ikan sonuglar gore aragtirma yapilan otelin iligki
pazarlamast uygulayip uygulamadifi saptanmaya caligilmustir. Yine miisterinin
algiladig1 degere gére miisterinin otele verdigi deger arastinlmustir. Yapilan bu tez
caligmasi sonucunda elde edilen bulgular ve degerlendirmeler gergevesinde ulagilan
sonuglar agagida sunulmugtur.

Miisterilerine yonelik arastirma yapilan Sivas Biiyiik Otel, bu sehrin en fazla
yatak kapasitesine sahip olan ve en fazla miigterisi olan otel isletmesidir. Oncelikle
isletmenin miigteri profiline baktigimizda, miigterilerin ¢ogunun bu otelde konaklama
sebeplerinin is amagl oldugu saptanmigtir. Gelen miisterilerin yine biyik c;oguniugu
ise firma temsilcileri olmaktadir, Miisteri profiline gore bir degerlendirme yaparsak;
isletme, miigteri memnuniyetine ve miigteriye yOnelik hizmet kalitesine Snem
vermektedir. Aksi taktirde, miigteri memnuniyetsizlifini kendi ¢alistgi firmaya
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iletecek ve firmada bagka bir otelle anlasarak kendi temsilcilerini bagka otele
yollayacaktir. Uygulama sonuglarma baktgimizda, otel isletmesi miigteriye sundugu
hizmet kalitesini en yiiksek seviyede tutmaya ¢aligmaktadir. Bu durumun miisteriler
tizerinde olumlu etkisi tespit edilmistir. Ozellikle personel-miisteri iligkileri misteri
igin ne kadar 6nemli oldugu tespit edilmistir. Bu iligkinin sonuglan ise; otel
miigterileri tekrar bu sehre geldiklerinde yine ayni oteli tercih edeceklerini ifade
etmigleridir. Bu ifadeye gore, otel isletmesi miisteri memnuniyetini gosterdigi
personel-miigteri iligkisi ile yakalamig ve miigteri siirekliligini sagladiklan tespit

edilmigtir.

Isletme, basit bir uygulama ile miisterinin istek ve arzularini en kisa sekilde
yerine getirmeye c¢aligmistir. Otel resepsiyonu miisterinin istedigi oday1 se¢mesini
saglayarak miisterinin istekleri dikkate alindid1 tespit edilmigtir.

Isletme, miisteri ihtiya¢ ve problemlerine en kisa zamanda ¢6ziimler bulmaya
calighf tespit edilmigtir. Ozellikle miigterinin otel igerisinde ki her hangi bir
problemine en kisa zamanda cevap verdikleri goriilmiigtiir. Personelin bu hzh ve
etkili ¢oziimleri miigteriyi memnun ettigi tepsi edilmigtir.

Miisterilerin en ¢ok ifade ettikleri problem ise, televizyon yayin problemidir.
Otel miisterilerinin bu konudaki ifadeleri, televizyon yaymlarmin karli oldugudur.
Aragtirma sonuclandiktan sonra isletme her otel odasina uydu sitemi kurarak
miisterinin bu istegini en kisa zamanda karsiladig1 gzlemlerle tespit edilmigtir.

Isletmenin otel odalari, miigterilerin iyi bir gece gegirmeleri igin yeterli
oldugunu miigteriler ifade etmisleridir. Ama otel odalarmin yeteri kadar gerekli
teknolojik konfora sahip olmadig: konusunda miisteriler hem fikir oldugu tespit
edilmigtir. Isletme en kisa zamanda otel odalarim tekrar elden gegirmeleri ve
miigterinin isteklerini yerine getirmeleri gereklidir.

Isletme miidiirii ile bire bir konugma sirasinda, otelde siirekli kalan miigterileri
i¢in kiigtik bir veritabam olusturulmugtur. Bu veritabani sayesinde otel isletmest
miisterilerinin dogum giinlerinde tebrik kart1 yollayarak bir iligki pazarlamas: 6rnegi

7 gosterdikleri g6zlenmistir.
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Otel isletmesinin miigteri ile olan iyi iligkisini siirdiirebilmesi igin miigteri
istek ve arzulanm: bilmesi gerekmektedir. Ozellikle otelcilik sektdriiniin  Sivas’ta
gelistigini gozlemlerle soylenebilmektedir. Oniimiizdeki yillarda rekabetin artacag:
diigiiniiliirse, aragtirma yapilan otelin miigteri gikayetlerini dinlemeli ve en kisa
zamanda ¢oziimler {iretmelidir. Teknolojinin iligki pazarlamasinda bu kadar Snemli
oldugu bu donemde igletmenin bu imkanlardan uzak olmamas: gerekmektedir.

Ozellikle en kisa zamanda otelin bir web sayfas: kurmasi gerektigi saptanmustir.
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Bu anketin amaci, otel miisterilerinin otele olan memnuniyetini ve sadakatini 8grenmekiir.
Ayrica migteri ve otel personeli arasindaki iligkiyi Slgmektir. Anket sonuglar1 bir Yiksek Lisans
tezinde kullanilacaktir. Ankete katildigmiz igin simdiden tesekkilr ederiz.

1-  Otelde kaldigimz siire boyunca otele beg fizerinden kag verirsiniz?
Cok Kéti

Mitkemmel
(5)

2.

(4) (3)

Kesinlikle tercih edetim

Belki tercih ederim
Fark etmez
Belki tercih etmem

Kesinlikle tercih etmem

(2)

(1)

Eger bu gehre tekrar gelirseniz bu oteli yine tercih eder misiniz?

3-  Asagidaki sorulan gok iyiden gok kdtllye dogru derecelendiriniz.
NOT: Asagidaki secenekler Cok Iyi (5)-Cok Kotil (1) arasinda siralanmugtir. Her soru igin sadece bir

kutucuffu igaretieyiniz (X).

Cok lyi

lyi

Karasizim

Katii

Cok Kotil

a- Personel Hizmeti

1

b- Otel Odasi

¢- Otelin Bakim

d- Otele Ulagim

e~ Giiven Hissiyatt

f- Kahvalt1 her seyiyle

g- Ogle Yemegi her seyiyle

h- Aksam Yemegi her seyiyle

i~ Restoran Temizligi

j- Restoranda Yemekler

k- Oda Servisi

Ul |atalua |l
BRI RN T RN B R N N N N

W W WL W IW Wi lw

NI I I S I I I

PR TSN [y Uty JUDy U RN OIS JUSRY S

Asafidaki sorufara katiltp katiimadiginiz igaretleyiniz.

Kesinlikle
Katidiyorum

Katliyorum

Ne
katlryorum,
Ne
katdmyorum

Katdmsyorum

Kesinlikle
katlmiyorum

a- Personel benim konaklamam boyunca
kendimi hognut ve memnun hissetmemi saglad:.

3

b- Otelin personeli, otelde konaklama sirasinda
bana her konuda yardim ettiler

¢~ Odam temiz ve ferah (taze) kokuyordu

d- Personel bana degerli bir mitgteri olarak
davrandi. :

e~ Odam tamamen temizdi.

g- Odadaki her gey diizenli caligtyordu.

b~ Personelin hizmeti ¢abuk ve etkili idi.

i- Personel benim ihtiyagiarem dnceden tahmin
edebiliyordu.

- Yatak konforiuydu.

k- Personel otel hakkinda bilgili idi.

L E IR I I I E T - - N

Wl W] W Wiwiw] w] w

et § st | pmna

1- Otel odast iyi bir gece gegirmem igin yeterli
idi

Wltatal W] Wil W] ]| ] W

N NN N NN N N NN

m- Otel odasimin dekoru en son teknolojiye
hinti

5

4

3

1

NOT: Agafidaki secenekler kesinlikle katihyerum (5)- kesinlikle katimiyorum (1) arasinda
siralanmgtir. Her soru igin sadece bir kutucugu igaretleyiniz (X).
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Otel resepsiyonundan sizin tercihinize g&re bir oda alabildiniz mi? (yatak gesidi, sigarasiz, manzaras
istediginiz tarafa bakan v.s.)
Evet () Hayir ( ) Sormadim ( }

Otelde kaldiginiz siirece higbir problem yasadiniz mui?
Evet( ) Hayr () - (eger cevabiniz hayir ise 10.soruya geginiz.)

Lutfen krsaca problemi
E: T 171) 7.4 SO PO PO PE PPN

................................................................................................................................

Problem ¢8ziilsiin diye kag defa otelin bir yetkilisi ile konugtunuz?
Konusmadim( ) 1Defa() 2Defa( ) 3defavefazia( ) problem hala
¢Oziilmedi { )

Problem sizin beklentilerinize gore nasil ¢6zild?

Konusmadim.....oovveervrririnerinieennnn )
Bekledigimden daha iyi................... ()
Bekledigimden dyi.....cooovvieiiieen, ()
Bekledigim gibi...........cooviniiiiiin ()
Beldedigimden k6t ..oooovvnvnnieennnn )
Bekledigimden gok koti............... )

Otelde kalmanin amaci neydi?

Oteide toplant: / kongre vard............ ()

Kisisel / Tatil....cocoenneiiiiiiiiinniannnee )

[ ... S JE . )

Digerigler....coooiveimiiiiiiiiiis )

‘is veya tatil igin son bir sene igerisinde her hangi bir otelde ne kadar zaman gegirdiniz?

Is igin 1-9gin( ) 10-24gin( ) 2549gin( ) 50-74gin( ) 75+gin( )
Tatil igin 1-9gin( ) 10-24gfin( ) 25-49gin( ) 50-74gin( )} 75+gin( )
Cinsiyetiniz Bay () Bayan ( )

Yasmiz ...

MESIEBINIZ = e s ene e sasseseesnes

Otel hakkinda otel yonetimi ile ilgili paylagmak istediginiz Sneriler varsa belirtiniz?

TESEKKUR EDERIZ @



