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YUKSEK LiSANS TEZ 6zZU
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VE
KEMER BOLGESINDEKI OTEL VE TATIL KOYLERINDE
ILISKISEL PAZARLAMA UYGULAMALARIUZERINE BIR ARASTIRMA

Isil HATIPOGLU
Turizm ve Otel isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eyliil 2000
Danisman: Dog. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Gunumuzde otelcilik endistrisi olgunluk dénemine ulagsmis ve rekabet ciddi bir
sekilde artmistir. Cok sayida otel isletmecisi geleneksel pazarlama yaklagsiminin
gelecek icin yeterli olmadigini fark etmistir. Rekabet avantaji yaratabilmek icin
ardnlerini fiziksel olarak farlilastirma yoluna giden igletmeler, kisa zamanda bunun
son derece maliyetli ve taklit edilebilir oldugunu gérmuslerdir. Bu da 1990’larda
otelcilik endistrisinin dikkatinin iliskisel pazarlamaya yénelmesine neden olmustur.
S6z konusu nedenlerden dolay iliskisel pazarlama yaklasimi bu tez ¢alismasinda

kapsamli olarak ele alinmistir.

Bu cercevede oncelikle, hizmet kavrami ele alinmig, daha sonra birer hizmet
isletmesi olan otel isletmelerinde pazarlama, kapsaml olarak incelenmistir. Daha
sonra iliskisel pazarlama kavrami ve otel isletmelerinde iliskisel pazarlama sireci
icinde yer alan butin faaliyetler acgiklanmaya c¢alisilmistir. Bu aciklamalar
desteklemek amaciyla Bagliik Uggeni ve Hizmet lligkileri Modeli 6rnek olarak
verilmistir. Son olarak Kemer bélgesindeki otel ve tatil kéylerindeki ligkisel pazarlama
uygulamalarn yapilan anket calismasi ve bu isletmelerin yo6neticileriyle kapsami

gorismeler gerceklestiriimek yoluyla ortaya konmaya c¢alisiimigtir.
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ABSTRACT

RELATIONSHIP MARKETING IN HOTEL COMPANIES

AND
THE STUDY OF RELATIONSHIP APPLICATIONS
AT THE HOTELS AND HOLIDAY VILLAGES IN KEMER

Isit HATIPOGLU
Tourism and Hotel Management
Anadolu University, Institute of Social Sciences, June 2000
Advisor: Assc. Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Today, the hotel industry has been reached maturate-period. Then the
competition has incereased severely. Many hotel manager perceive that, the
traditional marketing approach does not sufficient in future. First, the hotel companies
differentiated their product to create competition advantage, but this increased their
costs. And also they realize that the competitors can imitate this kind of applications
easily. This cause, the hotel industry direct the attention to relationship marketing.
For this reason, the concept of relationship marketing has been studied in detail with

this thesis.

Accordingly, first service concept was examined. Then the hotel marketing
concept was discussed in detail. Relationship marketing concept and all the possible
activities within the relationship marketing process at hotels were explained. To
support this, Loyalty Triangle and Service Relationships Model have been given as
examples. Finally, relationship applications at the hotels and holiday villages in

Kemer were examined by conducting surveys with managers.
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GiRiS

Uzun yillardan beri isletmeler, pazarlamanin amacinin elden geldigince
cok sayida yeni musteri bulmak olduguna inanmislardir. Otel isletmecileri de her
ne kadar musteriler igletme icinde iken onlari tatmin etmenin son derece énemili
oldugunun bilincinde olsalar da, hedefleri her zaman yeni musteriler bulmak
olmustur. Ancak, otelcilik endistrisinin olgunluk dénemine ulastigi, rekabetin
son derece gugclu oldugu guniimuzde ¢ok sayida otel isletmecisi, geleneksel
pazarlama yaklasimi icinde degerlendirilebilecek bu anlayisin, gelecek i¢in ye-
terli olmadigini fark etmistir. Rekabet avantaji yaratabilmek igin Grtnlerini fizik-
sel olarak farkhlastirma yoluna giden igletmeler, kisa zamanda bunun son dere-
ce maliyetli ve taklit edilebilir oldugunu gérmuslerdir. Bu da 1990’larda otelcilik

endustrisinin dikkatinin iliskisel pazarlamaya ydnelmesine neden olmustur.

lliskisel pazarlama 6zde; yeni misteriler gekmek, mevcut musterileri mu-
hafaza etmek ve musterilerle iligkileri artirmaktir. Bunu yapabilmek igin de isin
odagina musterilerin yerlestiriimesini 6ngérir. Gunimiz rekabet ortaminda a-
yakta kalabilmek igin musterilerin gereksinimlerinden haberdar olmak yeterli
degildir. Musteriler hakkindaki bilgilerin, karh, sirekli iligkilere cevrilebilmesi i¢in
biitiin isletme fonksiyonlarina esnek, yaratici ve dinamik yaklagsmak gereklidir.
Bu baglamda, otel isletmelerinde kultir ve degerler, liderlik, strateji, yapi, in-
sanlar, teknoloji, bilgi ve goérius, sire¢ baslklari altinda toplanabilecek sekiz a-
landa degisiklikler yapilmasini 6ngéren iliskisel pazarlama yaklagimi, kaliteyi
her alanin degismez fonksiyonu olarak ele almaktadir. Cunkiu musgterilerin her
gecen gin daha da bilinglendigi gagimizda, trin/hizmet 6zellikleri, fiyat, dagitim
ve tutundurma faaliyetleri yaninda otel isletmeleri verdikleri hizmet ve kaliteleri
ile de rekabet etmek zorundadirlar. Bunun igin egitimli isgérenlerinin yani sira

teknolojik olanaklardan da destek alirlar.

lligkisel pazarlama gergevesinde bakildiginda, otel isletmelerinde pazar-
lamanin en 6nemli roliiniin, bagh musteriler yaratmak oldugu gorulir. lligkisel
pazarlamanin yararlari bagh musterilerin striip giden satin almalarindan kay-

naklanmaktadir. Dolayisiyla musteriler icin baghhk yaratici programlar iligkisel



pazarlamanin uygulanmasinda kullanilabilecek araglar olarak ele alinabilir. Di-
der yandan, yapilan ilk satistan sonra musterileri elde tutabilmek her gegen giin
daha da zorlagmaktadir. Cunki, rekabet musterileri hem daha az baglh hem
daha ¢ok sey talep eder hale getirmektedir. Bu nedenle, degisen pazar talepler
kargisinda faaliyetleri koordine etmede, kaynaklari fonksiyonlar arasinda dagit-
mada, musteri degerini artirmanin yollarini kararlastirmada ve uzun dénemli bir

vizyon belirlemede verilen sézler cok dnemlidir.

Bu tez calismasinda yukarida anlatiimaya calisilan iligkisel pazarlama
yaklasimi, otel igletmeleri agisindan konuya iliskin yayinlanmis kaynaklar, ya-
pilmis uygulama ve arastirmalara iligkin bilgiler 1siginda ele alinmigtir. Calisma
kapsaminda otel igletmelerinde iligkisel pazarlama uygulamalari tim yonleriyle

derinlemesine incelenmeye calisiimistir.

Bu dogrultuda, birinci bélimde &ncelikle otel isletmelerinde pazarlama
baslig! altinda pazarlama kavramina genel olarak deginildikten sonra otel islet-
melerinde pazarlamanin 6zellikleri, hizmetlerin ortak 6zelliklerinden kaynakla-
nan farklara ve iginde yer aldiklan sektdrden kaynaklanan farklara gére ayrninti-
lariyla incelenmeye calisilmistir. Daha sonra iliskisel pazarlama kavrami farkl
bakis acgilarina gére tanimlanmisg, yararlari ve olumsuz yanlari ortaya konul-
mustur. Otel isletmelerinde iligkisel pazarlama yaklagiminin uygulanabilmesi igin
degisiklik yapilmas! gereken alanlar, iligkisel pazarlamanin bilesenleri bashgi
altinda mimkuin olan en genis bir bicimde ele alinip incelenmistir. Kalite ve i¢sel
pazarlamanin uygulamadaki dnemleri tizerinde ayrintilariyla durulmustur. Otel
isletmeciligi agisindan tatmin ve baghlik kavramiari ac¢iklandiktan sonra otel ig-
letmelerinde misteri bagliigi yaratma sireci ele alinmig, bu amagcla kullanilan
stk kullanici programlari ve baghlik yaratici programlar érneklemeler yapilarak
incelenmis ve otel igletmesi agisindan baglh bir misterinin Smur boyu degeri
hesaplanmaya calisiimistir. lliskisel pazarlamanin uygulama slrecinin sonunda
taranan kaynaklarda yaygin olarak bu konuyla birlikte ele alindigr gérilen mus-

teri sikayetlerine deginilmistir.

Anadoiu Unsersass
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ikinci bélumde ise otel isletmeleri icin énerilen iki iliskisel pazarlama mo-
deli; Baglilik Uggeni Modeli ve Hizmet iligkileri Modeli (MSR) ele alinmistir.

Son bdlimde ise iligkisel pazarlama yaklasiminin Ulkemizde otel iglet-
melerinde uygulama alani bulup bulamadigina Kemer bélgesindeki otel ve tatil
koylerinde gergeklestirilen ¢calismaya ve bu g¢alismanin sonuclarina yer verilmis-
tir. S6z konusu galisma g¢ercevesinde Kemer bélgesindeki 19 konaklama islet-
mesinin yoneticileri ile ylizylize gériismeler yapiimis ve hazirlanan anket formu
cevaplatilmigtir. Daha sonra ayni bolgedeki kalan 34 isletmeye anket formu
posta ile gonderilmis ve 12 tanesi geri dénmustir. Kullantlabilir nitelikteki 30
anket formu analiz kapsamina alinmistir. Gériismeler sonucunda elde edilen
bilgiler anket sonuglar ile birlestirilerek konaklama isletmelerindeki iliskisel pa-

zarlama faaliyetleri incelenmeye ¢ahsilimistir.

Elde edilen bulgular ise sonu¢ bdluminde kisaca yorumlanarak ¢alisma

tamamlanmigtir.



BiRINCi BOLUM

OTEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA

1. Otel igletmelerinde Pazarlamaya Genel Bakis

1.1. Pazarlama Kavraminin A¢iklanmasi

Gelisen ve kuresellesen ticaret, pazarlamanin énemini giderek artirmak-
tadir. Cagdas toplumlarda hemen her sektérden igletmenin, en énem verdigi
isletme faaliyetleri arasinda pazarlama yer alir. isletmeler tarafindan yiritilen
pazarlama galismalar, uretilen mal ve hizmetlerin en uygun kosullarda musteri-
ye satilmasini amaglar. Ancak pazarlamayi sadece kar amagh igletmelerin bir
fonksiyonu olarak gérmek de yanlis olur. Gergcekte pazarlama her boyutta ve

her ¢esit isletmede uygulanan bir faaliyettir.

Genel kabul géren bir tanima goére pazarlama, “kisilerin, érgutlerin a-
maglarina uygun bigcimde degdisimi saglamak Uzere; Urtnlerin, hizmetlerin ve
disiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi sire-
ci"dir." Bu tanim pazarlamanin bir siire¢ oldugunu vurgularken bu sireci olustu-

ran pazarlama karmasi bilesenlerini de siralamaktadir.

"lhan Cemalcilar, Pazarlama Y®netimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1995), s.5.



1.1.1. Geleneksel Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, bir isletmenin hedef aldigi pazarda istedigi tepkiyi
alabilmek igin bir araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir.? ilk
olarak 1956 yihnda Borden tarafindan 12 bilesen olarak belirlenen pazarlama
karmasi 1960 yilinda Mc Carty tarafindan 4 bile§ende toplanmistir. Ingilizce;
Product (urtin), Place (yer, dagitim), Promotion (tutundurma), Price (fiyat) s6z-

clklerinin bas harfleri alinarak olusturulan bu karmaya “4P” de denilmektedir.

Uriin ve Hizmetler: Hedef pazarlara uygun uriin ve hizmetlerin gelistiril-
mesi ile ilgili olan bu bilesen, Uriin veya Urlin dizilerinin segilip belirlenmesi, tre-
tilmesi veya satin alinmasi, markalama, hizmet dereceleme, standartlastirma,

garanti, iade, ambalajlama vb. faaliyetlere iligkin kararlari icerir.

Dagitim: Uriin ve hizmetlerin dogru zamanda dogru yerde bulunabilmesi
icin dagitim kanallarinin se¢imi, kullanimi, kuruluslan ve fiziksel dagitim ile ilgili

kararlar igerir.

Tutundurma: Uygun Griinln, uygun fiyattan|, uygun yerde, hedef pazarla-
ra sunulmasi ile ilgili olarak yapilan satig gelistirmg, reklam, Kisisel satis ve hal-

ka iligkiler faaliyetlerini icerir.

Fiyat: Urin ile ilgili bilegenler planlanirken uygun Griini, uygun tutundur-
ma faaliyetleri ile uygun yere hareket ettirebilecek bir fiyat da belirlenmelidir.
Fiyat belirlenirken; rakiplerin fiyatlari, rekabet durumu, fiyatlandirma yéntemleri,
satis kosullan (vade, indirim, iade, teminat, kredi, taksit, 6deme, tahsilat vb.),

stoklar, alacaklar vb. konular g6z éniunde tutulmahdir.

Bu karmadaki bilesenler birbirleriyle iliskilidir ve belirli bir dereceye kadar

birbirlerine bagimlidir. Uriin, dagitim, tutundurma ve fiyatin dikkatli bir bicimde

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri (Gelistiriimis Yedinci Baski. istanbul: Cem Of-
set Matbaacilik San. A.S., 1997), s.66.



yonetimi hizmetlerin basariyla pazarlanmasi icin de gerekli gortilmektedir. An-
cak 4P stratejilerini bir hizmet isletmesi olan otel isletmelerine uyarlarken bazi

degdisiklikler yapmak gerekmektedir.

1.1.2. Hizmet Pazarlamasi icin Genisletilmis Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasinin hizmet sektérii icin yetersiz, bazen de
uygun olmamas! nedeniyle bu karmayi genisletmek lizere denemeler yapilmis-
tir. Bu denemeler heniiz kanitlanmig teorilere ulasmamakla birlikte otel isletme-
lerinde de uygulanan hizmet pazarlamasinin analizi icin faydali bir ¢erceve
sunmaktadirlar. Genisletilmis pazarlama karmasi bilesenleri; insan, fiziksel ka-

nitlar ve streg olarak belirlenebilir.®

Insan: Hizmetin ulastinlmasi sirasinda yer alan ve boylece hizmet alici-
sinin algilamalarini etkileyen tim bireyler genisletilmis pazarlama karmasinin
insan bilesenini olustururlar. Igletmenin isgérenleri, musteriler ve hizmet gevre-

sindeki diger musteriler gibi.

Hizmetin ulastinimasi strecine katilan insanlarin nasil giyindikleri, kisisel
goranimleri, tutum ve davranislari musterinin hizmeti algilayisini etkiler. Hizme-
tin ulastinimasi sirasinda yer alan diger musteriler -6rnegin bir otelin restora-
nindaki diger musteriler- de musterilerin hizmet deneyiminde énemli rol oynar-

lar.

Hizmet faaliyetlerinde yer alan birgok isgorenin statist karmasiktir; ikili
sorumluluklar vardir. Canki bir garson, resepsiyon memuru vb. ilk 6nce goérevi-
ni teknik agidan yerine getirmek zorundadir. Ancak, bu isgérenler ayni zamanda
gorevlerini yerine getirme bigimlerinin bir pazarlama gérevi oldugunun da bilin-
cinde olmalidirlar. Dolayisiyla bu insanlar part-time (yan zamanh) pazarlamaci

olarak adlandirilir. Birgok hizmet igletmesinde c¢ift sorumluluga sahip bu pazar-

® Oztiirk, a.g.e., 5.20-21.
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lamacilarin sayisi bir pazarlama departmanindaki pazarlama uzmanlarini kat
kat geger.* isgorenler, -6zellikle musteriyle iliskide bulunan ve musteriyle yiz
ylze gelen igsgdrenler- hizmet pazarlamasinin ¢ok énemli bir rekabet unsurudur

ve bu unsurun iyi yénetilmesi 6nemli bir rekabet ve farklilagsma araci olacaktir.

Fiziksel kanitlar: Hizmetin ulastinldigi ve isletme ile musterinin etkilesim-
de bulundugu c¢evre ve hizmetin performansini ya da iletisimini kolaylastiran
dokunulabilir bilesenler olarak tanimlanabilir. Hizmetin fiziksel kanitlan hizmeti
temsil eden tUm maddi unsurlar kapsar. Brosurler, mektup basliklari, kartvizit-
ler, imza, raporlarin formati ve ekipmanlar gibi. Bazi durumlarda hizmetin su-

nuldugu fiziksel tesisleri de icerir, bir otel kompleksi gibi.

Siireg: Hizmetin ulastinimasini saglayan prosedurler, mekanizmalar ve
faaliyetlerin akisi, hizmeti ulastirma ve operasyon sistemleridir. Ozellikle otel
isletmeciligi gibi musteriyle yiiksek iliskiye dayall hizmetlerde bu suregler miste-
ri agisindan cok onemlidir. Ornegin, check-in/check-out® islemleri sirasinda
misteri isgérenlerin kendilerine davranis bigciminden ve bekleme sirecinden

etkilenir.

Sire¢ ydnetimi, sunulan hizmetin eszamanh Gretimi ve tuketimine karsi,
hizmetin bulunabilirligini ve tutarh bir kaliteyi garantiler. Guglu bir stire¢ yonetimi
olmadan hizmet arzini ve talebini dengelemek ¢ok gug¢ olacaktir. Hizmetler
stoklanip saklanamadiklar i¢in talebin dorukta oldugu dénemleri yénetmek ve
hizmet 6rgitindeki farkh uzmanlik dizeyleriyle farkli misteri gereksinimlerini

karsilamak gereklidir.?

* “Christian Gronross, Service Management and Marketing (Massachusetts: Lexington
Books, 1997, 5.176)” (Ozturk, 1998, s.84'deki alint).

> Check-in; musterilerin otellere ve diger konaklama tesislerine geliglerinde kayitlarinin,
genellikle bir kayit defterine, yapilmasi sirasinda uygulanan prosedurdar. Check-out; musterile-
rin otellerden ve diger konaklama tesislerinden ayrilirken odalarini bosaltmasi ve hesaplarini
kapatmasi strasinda uygulanan prosedirdir. (Slavoj Medlik, Dictionary of Travel, Tourism
and Hospitality (Second Edition, Oxford: Butterworth-Heinemann, 1996), s.53)

8 “A.J. Magrath, When Marketing 4Ps Are Not Enough, Business Horizons, (May-June
1979), s.48” (Ozturk, 1998, s.21’deki alinti).



Bugune kadar yazilmis olan pazarlama kitaplarinin ¢cogu pazarlama kar-

masini temel almaktadir. Hizmet pazarlamasi Uzerine yazilmis olan kitaplarin

bir kisminda ise geleneksel karma yetersiz bulunmakta ve genisletilmis pazar-

lama karmasina odaklagiimaktadir. Hizmet pazarlamasina ait spesifik unsurlar

daha anlasilir kilmak agisindan bu yaklasimin yarar sagladidi séylenebilir.

1.2. Otel igletmelerinde Pazarlamanin Ozellikleri

Otel isletmelerinin birer hizmet igletmesi oimasi dikkate alindijinda pa-

zarlama faaliyetlerinin de hizmetlerin ortak &6zelliklerinden etkilendigi gorulur.

Bunlarin yaninda otellerin iginde yer aldigi konaklama, seyahat ve turizm sekt6-

riinden kaynaklanan bazi farkhliklar da s6z konusudur.

1.2.1. Hizmetlerin Ortak Ozelliklerinden Kaynaklanan Farklar

Hizmetlerin dokunulamazlik ézelli§i satis sirasinda bir belirsizlik nedenidir.
Bu belirsizlikten kurtulabilmek i¢in alicilar hizmet hakkinda bilgi ve guiven ve-
rebilecek somut kanitlar ararlar. Ornegin, bir restoranin dis gérintsi yeni
gelen bir misterinin ilk géziine ¢arpan yeridir. Yerlerin durumu ve restoranin

genel temizligi musteriye ilk anda restoran hakkinda genel bir fikir verebilir.

Isgérenlerin gérinisi de fiziksel gevreden alinan izlenimleri olumlu ya da
olumsuz yénde destekleyebilir. Ornegin, Hong Kong'daki Regent Hotel'in
y6neticileri, butiin Gniformali ve Gniformasiz isgérenlerinin otellerinin zerafeti
ve profesyonelliine dair imajint saglamlastirdiina inanmaktadirlar.
Isgérenlerinin dis gériinisti Regent Hotel'in musterilerine sundugu somut bir
kanit olarak degerlendirilebilir. Bu otel yetkilileri ayni zamanda Rolis Royce
gibi liks otomobillerin bilingli olarak otelin 6niine park ediimesini saglayarak,
iceride kaliteli ve Ustun hizmet sunduklart mesajini vermeye caligsmaktadir-

lar.



Otelin fiziksel gevresi ve iggérenlerin goértiniasia disinda satis tutundurma
(promosyon) faaliyetleri de etkili kanitlar olabilir. Ornegin, toplanti diizenleyi-
cilerine dagitilan promosyon paketi; salonlarin, konuk odalarinin ve toplanti
alanlarinin fotograflarini icerebilir. Bu pakette ayni zamanda, toplanti di-
zenleyicilerinin toplanti alanini gézlerinin éniinde canlandirmalarina yardimci
olmak i¢in toplanti alanlarinin yerlesim planlari, odalarin ve salonlarin kapa-
siteleri de yer alabilir. Otelin restoraninin ziyafet (banquet) satis elemani
mugteri ile gérismesinde, hamur islerinden &érnekler ikram ederek Uriini
somutlastirmaya c¢alisabilir. Bu hem bir iyiniyet gésteri olarak algilanabilir
hem de restoranin yemek kalitesi hakkinda musteriye bir fikir verebilir. Ayri-
ca satis elemani iginde, ziyafet masalarinin ve antre tabaklarinin fotograflari,
onceki musgterilerden alinmis referans mektuplari bulunan bir albim de

gosterebilir.

Hizmetlerin dayaniksizhk 6zelligi kendini otel isletmelerinde en belirgin sekil-
de gdstermektedir, ¢linkii satilamayan bir oda isletme acgisindan zarar de-
mektir. Bunun yaninda hizmetlerin patenti alinamadig: gibi taklit edilebilmesi
de oldukg¢a kolaydir. Beklentiyi karsilamayan hizmetin iadesi ise mimkin

degildir.

Hizmetlerin tirdes olmamalan insanlarin bekledikleri ile aldiklar hizmet ara-
sinda hemen her seferinde fark olmasi sonucunu dogurur. Ornegin, hi¢ um-
madig: halde, bir gece konakladigi otelden son derece memnun ayrilan bir
musteri, ayni otele tatilini gegirmek icin geldidinde hi¢ de hosnut kalmayabi-
lir. Bunun nedeni, kendisine hizmet veren isgérenin performansi, hava ko-
sullarn vb. cevresel faktérler olabilecedi gibi misterinin kendi psikolojisi de

olabilir.

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi geregi, otel musterisi alicisi oldugu hizmetin
Uretim slrecinde bulunur, buna tanik olur. O an hizmet edilen musteriden

baska diger musteriler de Uretim slrecini tantk olarak yasarlar.” Ornegin, o-

" Oztiirk, a.g.e., s.10.
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telin restoraninda ayni anda pek cok musteriye hizmet verilir. Dolayisiyla

hizmet Gretimi ve tuketimi es zamanh olarak yasanir.

1.2.2. iginde Yer Aldigi Sektorden Kaynaklanan Farklar

Otel igletmeleri icin dagitim kanali ters yonlu isler, yani trtin/hizmet musteri-
nin ayagina gitmez, masteri hizmet alabilmek icin hizmetin tretildigi yere, o-
tele, gelmek zorundadir. Ancak Unli zincir oteller potansiyel gérdukleri yer-
lerde tesislerini kurarak, bir dereceye kadar hizmetlerini musterilerine yak-

lastirmaktadiriar.

Turizm sektdriinde gesitli igletmeler tarafindan tretilen mal ve hizmetler bir
batiin olarak sunulur ve bu nedenle tamamlayici her isletme blyik olclide
birbirine baghdir. Ornegin, tatil amaciyla bir tur sirketi araciligiyla otele kal-
maya gelen musteri, eger ulagsimda zorluk c¢ektiyse, sézgelisi ucagi rotar
yaptiysa, otelden her ne kadar memnun kalirsa kalsin yaptigi tatili bir btin

olarak dusuinerek, “kétl” olarak niteleyebilecektir.

Turizm sektdériinde ancak biyik ve zincir isletmeler marka ya da statti imaiji

yaratabilmektedirler. Ornegin, Sheraton, Hilton, Holiday Inn gibi.

Otel igletmelerinde sunulan hizmetler genellikle liks olarak algilandiklarin-
dan tuketimlerinde de goésteris, statll, marka imaji ve modanin etkisi gibi ir-
rasyonel davraniglar yénlendirici olabilmektedir.

Tuketicilerin hizla degisen tercihleri, zevkleri ve moda karsisinda otellerin

yeri, mimarisi vb. kolayca degistirilememektedir.

Otellerin ¢ogunda yakin zamana kadar Ortin farkhlastinimasi yapiimamistir.
Ancak pazarlama faaliyetlerinde uzmanlasan otel isletmeleri ¢esitli Grin
karmasi stratejileri uygulayarak, pazar dilimleme yoluna gidebilmektedirler.

Ornegin, Amerikan otel zinciri Holiday Inns, lilkks sinif igin Crowne Plaza’lari,

ANadolu Wiiverses
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ekonomik sinif icin daha dustk fiyath Hampton Inns’leri, ek olarak da tama-
men suit odali Embassy Suit’leri kurmustur. Ayrica bir ¢ok otel hafta sonlan
icin 6zel indirimli paket programlar, daha iyi, yaratici reklamlar, satis tutun-

durma teknikleri ve kart uygulamalarina baslamistir.®

Sehir otelleri ve is turizmine yoénelik tesislerin disindaki otel isletmeleri ¢o-
Junlukla faaliyetlerini mevsimlik olarak yuruturler. Sezonluk ¢aligsan bu iglet-
melerin en bilylk dezavantaji talebin dengesizligidir. Bazi ddnemlerde
misteri sayisi maksimuma cikarken, bazi dénemlerde ¢ok az olmakta hatta
sifirlanabilmektedir. Ornegin, yogun sezonda %80-90 olan doluluk, dugik
sezonda %30’lara hatta daha da altina dusebilmektedir. Bu nedenle arz ve
talep dalgalanmalarini yénetmek gerekmektedir. Bunun icin de yd&neticiler

talebi arza ya da arzi talebe uyarlamaya calismaktadirlar.®

Talebi arza uyarlamak: Talebi arza uyarlamak icin alinabilecek &énlemlerin
baslicalan; farkli fiyat uygulamasi, ekstra hizmetlerin gelistirimesi ve sezon

disi talebin gelistirimesidir."°

Farkli fiyat uygulamasi yogun sezondaki talebin sezon disina kaydiriimasi
amaciyla konulan bir yontemdir. Talebin yogun oldugu dénemlerde, resmi
tatillerde yuksek fiyat uygulanirken yogun olmayan dénemlerde diisuk fiyat
uygulanarak esnek tatil zamanina sahip olanlar otel isletmesine ¢ekilmeye
calisilir. Bazi otellerde belli bir stre 6nceden yaptirilan rezervasyonlarda in-
dirim de yapilir. Ornegin, Amerikan Days Inn Otelleri 29 giin 6nceden rezer-

vasyon yaptirmak sartiyla indirim uygulamaktadir.

Talebin yogun oldugu zamanlara isletme icgi talebi yénetebilmek igin uygula-

nan bir strateji de hizmet segenekleri yaratilmasidir. Ornegin, yemek saatleri

8 Tek, a.g.e., s.23.

® Orhan icoz, Turizm isletmelerinde Pazarlama (Ankara: Anatolia Yayincilik, 1996),

s.31.

Yicoz, a.g.e., 5.32-34.
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oncesinde kokteyl salonlarinda yigilmayi énlemek icin lobide de icki servisi
yapilabilmekte, spor alaniarinda yodunluk artiginda ise gesitli animasyon et-
kinlikleri ile musteriler farkli mekanlara ¢ekilmeye calisilabilmektedir.

Sezon dis talebi gelistirmek de talebi arza uyarlamanin bir baska yoludur.
Kendi sezonlarinin diginda kiyi otelleri, goilf, tenis, toplanti ve dinlenme ola-
naklari pazarlayabilirken; kis otelleri, golf, tenis, binicilik, yuriyis gibi ola-
naklar gelistirebilirler. Ayrica dag otelleri de toplanti ve konferans merkezleri

olarak hizmet verebilirler.

Arz talebe uyarlamak: Arzi talebe uyarlamada alinabilecek onlemlerin
baslicalari; yar zamanh igg6ren istihdami, etkinligin artiriimasi ve tiiketicinin

hizmetlere katiliminin artiriimasidir.

Yogun sezonlarda yigilmanin oldugu bélumlerde yari zamanh igsgdren calis-
tinlarak arz talebe uyarlanabilir. Ornegin, yogun check-in/check-out zaman-
larinda resepsiyonda fazla eleman bulundurulmasi iglemleri g¢abuklastirir.
Ayni sekilde aksam yemeklerinde servis elemanlarinin sayisi arttinlabilir.
Ayrica igletmede esnek calisma saatlerinin uygulanmasi bu tur ayarlamala-
rin yapilmasinda ve Gretim etkinliginin arttinlmasinda yarar saglayabilir. Et-
kinligi artirmanin dider bir yolu da gerektiginde isletme icin temel faaliyet a-
lani olmayan hizmetlerden vazgecerek isletmenin temel hizmet alanlarina a-
girhik verilmesidir.

Arzi talebe uyarlamada kullanilabilecek diger bir 6nlem ise hizmetlerin tre-
timine musterilerin katiliminin saglanmasidir. Ornegin, sabah kahvaltilarinda
ve aksam yemeklerinde acik bife uygulamasi servis personelinin yukunt 6-

nemli dictide hafifletebilir.

Diger isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinde de uygun pazarlama
karmasi etrafinda orgitlenecek pazarlama planlari ile son derece basaril so-
nuclara ulagilabilir. Onemli olan isin odagina musteriyi koymak ve ona bekle-

diklerini, hatta beklediklerinden de fazlasini vermeye galismaktir.

Anadolu Urniversng
Merkez Kilinhane
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Sheraton Otellerinin yoneticilerinden Steve Gold kendi otellerinin pazar-
lama anlayisindaki gelisimi anlatirken; 1950’lerde ve 1960’larda, tim otel islet-
meleri gibi kendilerinin de teknoloji lizerinde yogunlastiklarindan ve telefonla
rezervasyon sistemlerini kurmaya calistiklarindan bahsetmektedir. 1970’lerde
ise Sheraton gibi firmalar kendilerini gergek anlamda isin icinde bularak, 6zel-
liklerini artirmiglardir. Ancak kisa strede diger otel isletmeleri de cazip 6zellikler
edinmistir. Ornegin, artik cok az sayida otel isletmesi genis orta girisleri (atrium)
ile 6vunebilmektedir. Cunkii hemen her otelde bir tane bulunmaktadir. Sheraton
Otelleri bugiin, asil odak noktalarinin hizmet olmasi gerektigini kesfetmislerdir.
Kazandiklar deneyim ve yaptiklari arastirmalar; musterilerinin butin istediginin
bu oldugunu ortaya koymustur. Oteller hizmet sektoriinde yer almaktadir ve gi-
nimiizde, simdiye kadar oldugundan cok daha bilgili bir musteri toplulujuna
hizmet vermektedirler. Sheraton yéneticilerinin misterilerinden aldiklar tim geri
bildirimler, kendilerinden daha iyi konaklama kosullan deg@il daha iyi hizmet
bekledikleri yolunda olmustur. Bu da Sheraton Otellerinin pazarlama anlayisla-

-4 »

rim “yuksek-teknoloji"den “yitksek-duyarliliga” yoneltmelerini saglamistir."

2. OTEL iSLETMELERINDE iLISKISEL PAZARLAMA
2.1. iliskisel Pazarlamanin Tanimlanmasi

Uzun yillardan beri otel igletmeleri, pazarlamanin hedefinin mimkin ol-
dugunca c¢ok yeni musteri bulmak olduguna inanmiglardir. Otel igletmecileri her
ne kadar otellerinde bulunan musterilerini tatmin etmenin kendileri i¢in son de-
rece dnemli oldugunu savunsalar da, asil amagclan her zaman yeni musteriler

pesinde kogsmak olmustur.

Otelcilik endustrisinin olgunluk dénemine ulastigi, rekabetin son derece
glcli oldugu giinumizde ise ¢ok sayida otel isletmecisi, geleneksel pazarlama

yaklasimi icinde degerlendirilebilecek bu anlayisin, gelecek icin yeterli olmadi-

" Robert C. Lewis ve Richard E. Chambers, Marketing Leadership in Hospitality:
Foundations and Practices (New York: Van Nostrand Reinhold, 1989), s.49.

ANAGOIL Uinvdeisas s
Merkez Kitiiphare
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gini fark etmistir. Rekabet avantaji yaratabilmek icin Grinlerini fiziksel olarak
farklilagstirma yoluna giden isletmeler kisa zamanda bunun son derece maliyetli
ve taklit edilebilir oldugunu gérmuslerdir. Bu da 1990’larda otelcilik endustrisinin

dikkatinin iligkisel pazarlamaya yénelmesine neden olmustur.

Guncelligini koruyan iligkisel pazarlama yaklasimi ile ilgili olarak arastir-
macilar ve yazarlar cesitli tanimlar yapmiglardir.

lligskisel pazarlamanin hizmet isletmeleri agisindan tasidiyi 6nem {izerin-
de 6zellikle duran Leonard L. Berry, “iliskisel pazarlama, musterileri cekmek,
mevcut musterileri muhafaza etmek ve —¢ok sayida hizmet veren oérgitlerde-

musterilerle iliskileri artirmaktir” demistir.'2

Association for the Advancement of Relationship Marketing (AARM)’-nin
ilk bagkani ve kurucu uyelerinden olan lan H. Gordon iligkisel pazarlamayi,
“Musterileri bireysel olarak tanima, onlarla yeni bir deger yaratma ve bunun ya-
rarlarini bir dmar boyu ortaklk iginde paylasma surecidir” seklinde tanimlamak-

tadir.™

Evert Gummesson, iliskisel pazarlamanin, temeli, karsilikli etkilegsimlerin,
iligkilerin ve aglarin yénetimine dayali olan bir strateji oldugunu iddia etmektedir.
Gummesson’a gore pazarlamanin aile iligkisinde taraflar, satici ve musteridir.

Agdlar iliski gruplandir ve iliskilerde taraflar birbirleri ile etkilesim icindedir. '

Christian Groénroos, iligkisel pazarlamay! séyle aciklamaktadir; “Pazarla-

ma, musteriler ve diderleri ile kazangli iliskiler kurmak, muhafaza etmek, artir-

2 Leonard L. Berry, “Relationship Marketing,”- Relationship Marketing for

Competitive Advantage: Winning and Keeping Customers. Ed.: Adrian Payne, Martin
Christopher, Moria Clark ve Helen Peck (Oxford: Butterworth-Heinemann, 1995), s.65-73.

" Jan H. Gordon, Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and
Technologies to Win Customers You Want and Keep Them Forever (Ontario: John Wiley &
Sons Canada, Ltd., 1998) s.14.

¥ Evert Gummesson, “Productivity, Quality and Relationship Marketing in Service
Operations,” International Journal of Contemporary Hospitality Management. Volume:10,
Number:1 (1998), s.4-15.
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mak ve ticarilestirmektir, bdylece taraflarin hedefleri de birbirlerini karsilar. Bu

ise karsilikli sézlerin verilmesi ve yerine getirilmesi ile yapilabilir.”'®

Thedore Lewitt iligkisel pazarlamay! evlilikle karsilastirmistir. Lewitt'e go-
re bir satici ve alici arasindaki iligki nadiren satig yapildiginda sone erer. Satis,
adeta yapilan kurun sonucudur. Ardindan evlilik baslar. Evliligin ne derece iyi
olabilecegi satici tarafindan iligkilerin ne derece iyi yonetildigine baghdir. Bu,
surekli artan isler ve sorunlar sonunda bosanma olup olmayacagini, buna bagli
olarak maliyetlerin ya da karlarin artip artmayacagini belirler. Musteri tanimad:gi
biriyle randevu ya da bir gecelik iligkiler degil, verdidi sézleri tutan, sunmaya
devam eden ve sdzlerinin ardinda dimdik duran bir satici ister. Evlilik hem daha
uygun hem daha gerekiidir. Bu kosullarda, evlilikteki basarn gibi pazarlamadaki

basari da iliskilerin kaciniimazhgina baghdir.'®

Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne ise ili§kisél pazar-
lamanin; musteri tutma ve Grtin yararlihg1 Uzerinde odaklastigini, uzun dénemli
olcek, misteri hizmeti, yiksek misteri adanmislig:, sik musteri iliskisi gerektir-
digini ve kalitenin her asama icin gecerli oldugunu vurgulamaktadirlar. iliskisel
pazarlamanin, pazarlama, musteri hizmeti ve kaliteyi duzenleyen bir yaklagim
olduguna da dikkat cekmektedirler.’ Buna gére toplam miisteri tatmini ve uzun
doénemli masteri iligkilerini gerceklestirebilmek i¢in pazarlama, musteri hizmeti

ve kalite arasindaki baglantilardan yararlanmak gereklidir.

'S Christian Gronroos, “Relationship Approach to Marketing in Service Contexts: The
Marketing and Organizational Behaviour Interface,” a.g.e., Ed.. Payne, Christopher, Clark ve
Peck, s.82-88.

'® “Theodore Lewitt, “Marketing Intangible Products and Product Intagibles,” Harvard

Business Review. (May-June 1981), s.94-102" (Lewis ve Chambers, 1989, s.64-65'deki alinti).

" Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne, Relationship Marketing:
Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together (London: Butterworth-
Heinemann, 1991), s.3-5.
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Pazarlama

el

Musteri hizmetinin diizeyi, MUs teri

I

Kalite, mUsteri ta-

ihtiyaclarina ve rakiplerin  per banl; duzenli aras
formansinin arastirma tabanh ol- tirmalar  gerceve-
gum sonuglarina gére belirlenmeli sinde ele alinarak
ve farkly pazar dilimlerinin farkii degerlendirilme-
ihtiyaclar, gézdéninde tutulmal;dr. lidir.

Toplam kalite kavra-

My hem slrec ile
hem insan ile iigili
birimleri etkilemekte-
dir.

Sekil-1: Pazarlama, Miisteri Hizmeti ve Kalite Fonksiyonlari Arasindaki Baglar

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne, Relationship
Marketing (Oxford: Butterworth-Heinemann Ltd., 1991), s.3.

Pazarlamaya diisen is, bu ¢ kritik alant mimkin oldugunca birbirine
yaklastirmaktir. Gegcmiste bu alanlar genellikle ayrn ayri ele alinip birbirleri ile
iliskisiz olarak degerlendiriliyordu. Ancak yeni bir odak noktas! olarak ortaya
konulan iligkisel pazarlama kavrami, musteri hizmeti ve kaliteyi pazar yoénli ola-
rak bituinlestirmistir. lligkisel pazarlamanin, musterileri elde etmek ve musterileri
elde tutmak olmak Uzere iki odagi bulunmaktadir. Geleneksel olarak pazarlama
musterileri elde tutmaktan ¢ok, elde etmek Uzerinde odaklasirken, iliskisel pa-
zarlama; musteri hizmeti, kalite ve pazarlamayi birbirine yaklastirmaya calis-

maktadir.

Anadolu Universites
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" Pazarlama
/ iLISKISEL \

PAZARLAMA

Sekil-2: lligkisel Pazarlama Yaklasimi; Miisteri Hizmeti, Kalite ve Pazarlamayi
Biraraya Getirir

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne, Relationship
Marketing (Oxford: Butterworth-Heinemann Ltd., 1991), s.4.

lligkisel pazarlamaya daha ¢ok uygulama agisindan yaklasan Booz-Allen
& Hamilton danismanlik sirketinin ydneticilerinden Jonathan J. Copulsky ve
Michael J. Wolfe gére, “lligskisel pazarlamanin asil gérevleri, mevcut ve potansi-
yel masterileri iceren bir veri tabani yaratmak; misterilere yaklasimda, musteri-
ler igin farklilastinlmis ve musteriye-6zel bilgileri kullanmak; her bir misteri ile
iliskinin degerini ve bu iliskiyi yaratmanin ve muhafaza etmenin maliyetini he-
saplamaktir. lliskisel pazarlama musterilere ulasmada daha etkili ve verimli yol-
lar yaratabilmek i¢in reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pa-
zarlama elemanlarini birlestirmekte, Griin ve hizmetler araciligiyla musterilerle

surekli iligkiler kurmaya odaklasmaktadir."®

Tony Cram ise “lligkisel pazarlama, karsilikh olarak yarar saglayacak, sii-
rekli ve uzun dénemli iliskiler gelistirmek icin musterilerle etkilesimii iletisim so-
nucu elde edilen, musterilere ait guncellestiriimis kisisel bilgilerin Grtin ve hizmet

tasanmlarina uyarlanmasidir” demektedir. Cram bir isletmede iligkisel pazarla-

'® Jonathan J. Copulsky ve Michael J. Wolf, “Relationship Marketing: Positioning for the
Future”, Journal of Business Strategy, Volume:11, (July-August 1990), s.16-20.
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ma yaklasiminin uygulanabilmesi igin isletmeye bagli isgorenlere ve musterilere
sahip olunmasi, igletmenin musterilerini ¢ok iyi tanimasi, uygun fiyatlarin uygu-
lanmasi, musteriler ile iletisim icinde olunmast, isgorenlerin performanslarina
gore sik sik terfi ettirilmesi ve herseyin birarada tutulmasi gerektigini savun-

maktadir.'®

Digerlerinin aksine, John V. Petrof, iligkisel pazarlamanin, pazarlama lite-
ratriine yeni bir anlayis olarak dahil edilmesini tekerlegin yeniden icadina ben-
zetmektedir. Petrof, iyi iligkilerin tatmin olmus musteriler anlamina geldigini ve
eger iliskisel pazarlama, iligkiler kurmak ve surdirmekle ilgili olan yeni bir anla-
yis ise geleneksel pazarlama anlayisinin bunun karsiti olarak disunilebilecegi-
ni yani iligkilerin karsisinda olarak goérilebilecegini sdylemektedir. Oysa iligkile-
rin her zaman mevcut oldugunu ve dider insani ¢abalar gibi pazarlama i¢in son
derece 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Petrofa gére dogru olan; bir disiplini
dallan ile degil cekirdek iceridi ile tanimlamaktir ve pazarlamanin gekirdek kav-

raminda da yarim ylzyildir musteri tatmini zaten yer almaktadir.?

Goraldugu gibi iliskisel pazarlama kavraminin 6ziinde ne oldugu ya da
olmasi gerektigine dair farkh yazarlar farkh gérislere sahiptir. Bu farklihgin te-
melinde ise ilk olarak pazarlamanin gelisimi gdzéniine alindiginda iliskisel pa-
zarlamanin heniiz oldukc¢a kisa bir gegcmisinin olmasi, ikinci olarak ise iligkisel
pazarlama yaklagsiminin gelisimine katkida bulunanlann sosyo-politik mirasa
sahip olanlardan, akademik bir alt yapiya sahip olanlara kadar ¢ok cesitlilik

gostermesidir. *’

° Tony Cram, The Power of Relationship Marketing: How to Kepp Customers for
Life, (London: Pitman Publishing, 1994) s.19, 56-57.

2 John V. Petrof, “Relationship Marketing: The Whell Reinvented,” Business Horizons,
Volume:40, Number:6 (November-December 1997), s.26-32.

2! Michael John Harker, “Relationship Marketing Defined? An Examination of Current

Relationship Marketing Definitions,” Marketing Intelligence & Planning, Volume:17,
Number:1, (1999), s.13-20.
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Bu calismada ise iligkisel pazarlama “igletmelerin, secilmis musterilerle
zaman iginde baglantili, etkilesimli ve karli deg@isimleri stirdiirmeyi ve artirmay
6nceden planlayarak gerekli ortamiart ve uygulamalari yaratmalar anlayisi” ola-

rak benimsenmistir.

Sonug olarak, iliskisel pazarlamanin amacinin, ekonomik veya Uriin nite-
likleri disindaki 6gelere dayali olarak musteri baghhg! yaratmak oldugu soylene-
bilir. Sézkonusu olan diger 6geler ise verilen sézler ve glven baglaminda, ku-
rulan iligkilerdir. Uzmanlar, ginimizde, pazarlama sorumlulugunun sadece
s6zler vermenin ve musterileri pazardaki pasif taraf olarak gérmenin ¢ok dtesin-
de oldugunu savunmaktadirlar. Dolayisiyla, pazara yeni giren bir isletme muste-
rileri sbzler vererek etkileyebilecek, bdylece baslangicta iligkiler kurabilecektir.
Ancak verilen soézlerin tutulmamas! durumunda, gelisen iligkiler muhafaza
edilemeyebilir ve artinlamayabilir. Yerine getirilen sézler ise musteri tatminini
saglamak, musteri tutmak ve uzun dénemii karlilik agisindan ayni derecede 6-
nemlidir. Burada g6z éniinde bulundurulmasi gereken bir nokta ise sézlerin kar-
silikli olarak verilmesinin ve yerine getirilmesinin geregidir. Verilen sézlerin tu-

tulmasi ise beraberinde karsihkli gliveni getirecektir.

2.1.1. iligkisel Pazarlama i¢in Genisletilmis Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasini iliskisel pazarlama yaklasimi icin sinir-
layici bulan bazi yazarlar 4P’ye musteri hizmeti, insan ve sireci de ekleyerek

genisletilmis pazarlama karmasina ulasmiglardir.

lliskisel pazarlamayi daha genis bir cercevede ele almayi amaglayan ge-
nisletilmis pazarlama karmasinda yer alan misteri hizmeti, pazarlama anlayisi-
na getirdigi blylk farklihk nedeniyle karmanin cekirdeginde yer almakta ve di-

ger karma bilesenleri ile ilgili kararlar dogrudan etkilemektedir.

Miisteri hizmeti: Musteri hizmeti genelde dagitim ve destek faaliyetleri i-

cinde yer alir. Dagitim ve destek faaliyetlerinin ¢iktisi olarak ele alindiginda
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musteri hizmetinin 6nemi, Grdn ve hizmetlerin dagitim yollari ile 6zellikle dagiti-
min hiz) ve glivenirligi konusunda musterilerin ne dereceye kadar tatmin olduk-

lar ile agiklanmaya calisilir.

lligkisel pazarlamada ise musteri hizmeti pazarlama kanall icinde yer alir.
Bu acidan bakildiginda musteri hizmetinin sadece isletme ve onun musterileri
ile olan iligkilerinde degil, son misteriler ve tedarikgiler ile olan iligkilerinde de

buayik énem tasidigi ileri surilebilir.

lligkisel pazarlama, karsilikli avantaja bagh uzun dénemli iligkiler kurmak
icin musteriler ve diger pazarlar veya gruplarla kalici baglar kurulmasi ile ilgilidir.
Dolayisiyla migteri hizmeti, musteri icin zaman-mekan yarari saglayan ve
musteriyle olan alis-veris streci ile iligkili islem éncesi, igslem sirasi ve islem son-
rast asamalarinin igine giren bir streg olarak goriiebilir. Kaliteli misteri hizmeti-
nin 6n kosulu ise misterinin neyi aldigini anlama ve sunulan trtin veya hizmete

nasll bir arti deger eklenebilecegini belirlemektir.

lligkisel pazarlamayi uygulayan bir otel igletmesinde musteri hizmeti ka-
rarlari, daha genis bir pazarlama stratejisi iceriginde alnir. Buna gére, pazarla-
ma; musterilerle karsilikli iligkilerin gelistiriimesi ile ilgilidir, musteri hizmeti ise bu

isin kilit baglanti noktasidir denilebilir.

Kaliteli musteri hizmeti gogu karli otel isletmesinin ayirdedici 6zelligidir.
Sunulan hizmetin kalitesi, isletmenin musteri beklentilerini karsilayabilme ya da
daha fazlasini verebilme yetenegine baglidir. Ancak kalitenin, musteri tarafin-
dan algilanan kalite olmast énemlidir. Genel anlamiyla hizmet kalitesini olustu-

ran unsurlar bes ana grupta toplanabilir:23

22 Christopher, Payne ve Ballantyne, a.g.e., s.5.

% Yavuz Odabasl, Satis ve Pazarlamada Miisteri iligkileri (istanbul: Der Yayinlari,
1997), s.67-68.
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o Gavenilirlik: S6z verilen hizmetin dogrulugu, tutarhhdini gergeklestirebiime
yetenegidir.

o Karsilik verebilmek: Musterinin gereksinimlerini giderebilmektir.

o Givence: Galisanlarin bilgi ve nezaketi ile giiven yaratmasidir.

e Empati: Kendini misterinin yerine koyarak, bireysellestrilmis ilgiyi musteriye
verebilmektir.

o Fiziksel varliklar: Fiziksel ortamin goériiniistin(, ekipmani, ¢alisanlan ve ba-

stl malzemeleri kapsar.

Bu unsurlar, misterinin hizmet kalitesi hakkindaki bilgileri aklinda nasil
orgutledigini gosterir. Misteriler bazen bu bes unsuru birlikte kullanirken bazen

de kullanmayabilirler.

Basanli bir misteri hizmet sisteminin isletmeyi amaclarina ulastirabilecek
en 6nemli uygulamalardan biri oldugu séylenebilir. Boyle bir sistemin kurulma-

sinda su adimlar izlenebilir: %*

e Mausteri hizmet programlari,isletmenin tim kademelerinde “y6netimin kattli-
mi” ve konuya ictenlikle baglanmasi olmadan gergeklesemez. Ydéneticilerin
onemli bir sorumlulugu, isletme igin acik, net ve aniasihr masteri hizmet viz-
yonunu gelistirmek ve tim calisanlara bunu aktarmaktir.

e Mausterileri cok yakindan tanimanin da 6tesinde, onlari her yoéniyle iyice a-
naliz edip anlamak gerekmektedir. Bir kere musterileri tanimaya basladiktan
sonra onlar hakkinda bilgilenmeyi siirekli kilmak énemli uygulamalardan bi-
ridir.

e Hizmet kalitesine iliskin performans standartlart olusturarak uygulamalari
gelistirebilmek olanaklidir. Bu standartlarla her isletme somut ve olgilebilir
uygulamalarda bulunabilir.

e lyi bir misteri hizmeti uygulamasi ancak kaliteli, yetkin ¢alisanlar tarafindan

gerceklestirilebilir. Hizmet, ancak onu sunan profesyoneller élclistinde iyi o-

?* Odabasi, a.g.e., 5.76-85.
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labilir. Calisanlann en iyi sekilde musteri hizmeti verebilmeleri i¢in bazi egi-
tim ve kurslardan gegirilmeleri gerekmektedir.

e Her zaman (stin performans oédillendiriimeli ve desteklenmelidir. Bu a-
magla, ¢alisanlar i¢in psikolojik ve parasal dduller olusturulmali ve gergek-
lestiriimelidir. Ote yandan, olumlu ve iyi davramislar gésteren musteriler de
odullendiriimelidir.

o Mausterilerle surekli iligki icinde kalinmalidir. Satin almalardan sonra sorular
sorularak musterilerin dusunceleri 6grenilmeye ¢aligilabilir.

o Ne kadar iyi calismalar yapilirsa yapilsin, hi¢bir sistem ya da program mu-
kemmel degildir ve sirekli degismelere maruz kalir. Bu nedenle, misteri
hizmet kalitesini gelistirmek, daha iyi diizeye getirebilmek i¢in strekli cahsg-

mak gerekmektedir.

Bazi arastirmacilar tarafindan kimi otel isletmelerinde hizmet kalitesinin
tasidigl 6neme ragmen yaygin olarak samimi olmayan, gostermelik hizmet ve-
rildigi iddia edilmektedir. lyi diizeyde hizmete yeteri kadar sik rastlanmasa da
mikemmel hizmet veren otel isletmeleri pazarda dnemli bir yer tutmaktadir.
Dolayisiyla, mukemmel hizmetin, “tatmin olmus musteri’"den daha fazlasini
saglamak, slrekli olarak musterilerin beklentilerini asmak oldugu soylenebilir.
Ornegin, Hong Kong'da yer alan diinya standardindaki Regent Hotelde bir
masteri pahall olmayan saatini ve yU0zugini icine sardidi mendili bir
kiltablasinin iginde unutmustur. Aksamuiizeri musteri disari ¢iktiginda odasi te-
mizlenir ve kat hizmetlisi mendili atar. Bir sonraki sabah miusteri saatini ve yu-
zUguni hatirlar, biraktigr yerde olmadigini goriir ve ne oldugunu tahmin eder.
Musteri bir yetkiliye, her iki esyasinin da degersiz oldugunu belirterek bu 6nem-
siz olayi rapor eder. Ancak otel idarecileri otellerinin konumunun farkindadir ve
bunu gostermeye kararhdir. Misteri gevreyi gezip gérmek icin disari ¢iktiginda
bu durumu tamamen unutmustur. Ancak, Regent Hotel'in unutmasi mimkin
degildir. Otel personeli oncelikle, bulunan “kayip esyalarn” kontrol eder. Daha
sonra hala otelde bulunan, énceki giinden kalma ¢oéplerin bir kismini tasiyan
kamyonun i¢ini ararlar. Higcbir sey bulamayinca, hali hazirda mavnaya ylklen-

mis otelden ayrilmak Uzere olan ¢opleri ararlar. Misteri o giin 6gleden sonra
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otele dénduginde bir yetkili saati ve yuziugl kendisine takdim eder. Nasil bu-

lunduklarini 6grenen musteri hayretler icinde kalmistir.?®

Etkili bir iliskisel pazarlama icin karma bilesenleri karsilikli birbirlerini
desteklemeli ve etkilesim i¢inde olmalidir. Bdylece, sinerji26 etkisi yaratihir. Bu
durum, musteri hizmeti stratejisinin ¢cok énemli oldugunu ve musteri hizmetinin
ayri bir pazarlama karmasi bileseni olarak ele alinmasi gerektigini gostermekte-
dir.

Insan: Her gegen gln artan sayida igletmeden “galisanlarimiz bizim en
degerli varhgimizdir” sézleri duyuisa da kimi yazarlar bunun basmakalip bir ifa-
de oldugu dusuncesindedirler. Bu yazarlara gére, pazarlama karmasi iginde yer
alan insan bileseninin, musterileri cekmede ve elde tutmada gergekten ne kadar

6nemli oldugunun anlasiimasi, isletmenin rekabet gliclini artirabilecektir.

Insanlan pazarlama karmasinin bir bilegeni olarak gérmek; oérgut cali-
sanlarinin gérevlerinin, hem pazarlama hem de musteri iligkileri Uzerindeki etki-
lerinin dneminin anlasiimasini da saglayabilir. isgérenler, musteriler ile kurduk-
lari iligkilerin sikiigina ve gunlik pazarlama faaliyetlerine katilma derecelerine
bakarak siniflandinlabilir. Bu siniflar; girisimciler, degistiriciler, etkileyiciler ve

yalitilmislar olarak belirlenebilir.’

25 William Lazer ve Roger A. Layton, Contemporary Hospitality Marketing (Michigan:
American Hotel & Motel Association, 1999), s.372-373.

2 Sineriji, iki kiginin birlikte calisarak tek baslarnina calismalari durumunda ikisinin topla-
mindan daha fazla miktarda is yapabilmeleridir. Ayni sekilde, iki isletme birleserek ayri ayr elde
edebileceklerinden daha buyiik bir kar saglayabilirler. Genel olarak, birlikteligin toplam sonug
tizerindeki olumiu etkilerini ifade etmek igin kullanilan bir terimdir; drnegin, 2+2=4+ olmasi gibi.
(Seyidoglu, a.g.e., s.538).

" Christopher, Payne, Ballantyne, a.g.e., s.17-18.
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Geleneksel Pazarlama
pazarlama karmas|y|a
karmasy|a ilgili dogrudan ilgili
olan Kigjler olmayan Kisiler
Msterilerle sikga
iligkide olan kisiler Girigimciler Degistiriciler
MUsterilerle az ya Etkilevicil Yal
da hi¢ iligkide leyiciler ahtilmiglar
olmayan kisjler

Sekil-3: Miisteri Uzerinde isletme Galisaniarinin Etkisi

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne, Relationship
Marketing (Oxford: Butterworth-Heinemann Ltd., 1991), s.17.

Girisimciler, musteriler ile sik ya da dizenli iligki kuran ve ginlik pazar-
lama faaliyetlerine yogun bir sekilde katilan isgérenlerdir. Satis ve musteri hiz-
meti gibi pek ¢ok farkli gérevleri olabilir. isletmenin pazarlama stratejilerini iyi
bilmeleri iglerini iyi yapabilmeleri agisindan dnemiidir. Musterilere iyi hizmet ve-
rebilmeleri iyi yetistirilmis ve motive edilmis olmalarina baghdir. Bu isgérenler,
musteri istekleri karsisindaki yetkinliklerine bagh olarak degerlendiriimeli ve du-

ruma goére takdir edilmeli ya da édillendirilmelidirler.

Degistiriciler, resepsiyon, kredi departmani ve santral gibi birimlerde ¢ah-
san isgorenlerdir. Bu kisiler her ne kadar ginlik pazarlama faaliyetlerine blyik
Olclide ve dogrudan katilmasalar da yine de misteriler ile sik iligki kurarlar. Bu
ylzden isletmenin pazarlama stratejisi ve musterilerin isteklerini karsilamada
kendi rolleri hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmalidirlar. Ozellikle hizmet iglet-
melerinde, oynadiklar rol son derece can alicidir. Degistiriciler yiksek diizeyde
musteri iligkileri becerileri gelistirmelidirler. Ornegin, bir otelin restoraninda ¢ali-
san servis elemanlarinin performansi misterinin memnuniyetini dogrudan etki-

leyebilir.

Etkileyiciler, glinliik pazarlama faaliyetlerine katilsalar da mugteriler ile ya

cok seyrek iligki kurarlar ya da hi¢c gérismezler. Herseye ragmen, isletmede
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iligkisel pazarlama stratejisi uygulanmasinin 6nemili bir pargasidirlar. Arastirma
ve gelistirme, pazar arastirmasi, yukleme departmani, vb. alanlarda gérevli bu
isgorenlerin misterilere iligkin yaratici distinceler gelistirme potansiyelleri takip
edilmelidir. Etkileyiciler, musteri merkezli performans standartlar dogrultusunda
takdir edilmeli, édallendiriimeli ve musteriler ile iligki kurmalari igin firsatlar arti-

riimalidir.

Yalitiimislar ise sik musteri iliskileri olmayan, giinliik pazarlama faaliyetle-
ri ile pek ilgisi bulunmayan cesitli destek fonksiyonlarda calisan isgtrenlerdir.
Buna ragmen, destek calisanlar olarak faaliyetleri, isletmenin faaliyetlerinin
performansini énemli dlgtide etkiler. Bu sinifa giren iggérenlere 6rnek olarak
mutfak, satin alma, personel departmani ve bilgi islem calisanlari verilebilir. Bu
isgorenlerin duyarl olmasi gereken nokta, icsel musterilerin de dissal musteriler
kadar tatmin edilmeleri gerektigidir. Isletmenin genel pazarlama stratejisini ve
musteriye sunulan hizmetin kalitesine kendilerinin ne gibi bir katkida bulundu-

gunu anlamalari saglanmalidir.

Bu acgiklamalara gére, musteri icin yaratilan olumlu fakhlasmada insan
faktorinin payinin biyik oldugu séylenebilir. Insanlari, pazarlama karmasinin
ayri bir bileseni olarak ele almak, igletme ydnetimini; isgérenlerin faaliyetlerinin
etkisini artirmaya ve kendilerinden beklenilen katiimi saglamalari igin onlar
takdir etmeye, édillendirmeye yodnlendirecektir. lliskisel pazarlama yaklasimin-

da, rekabet avantajini gergeklestiren ve gelistiren en 6nemli 6ge insanlardir.

Sireg: Surecin de genigletiimis pazarlama karmasi icinde ayri bir bilesen
olarak ele alinmasi gerektigi sdéylenmektedir. Calisma faaliyetlerinin hepsi birer
surectir. Sure¢ yonetimi, musteriye verilen tiriin ya da hizmete iligkin prosedur-
ler, gdrev semalari, makine donanimi, faaliyetler ve dizenli isler yaninda muste-
ri katilimi ve personei dederleme hakkindaki politikalar ile de ilgilidir. Stre¢ y6-
netimini ayn bir faaliyet olarak tanimlamak kaliteyi artirmanin bir yolu olarak ele
alinabilir. Bu bilesenin 6nemi, 6zellikle Uretimin stoklanamadigi hizmet igletme-

lerinde artmaktadir.

Ancaciu Ureversites

iferkez Yitiphane
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Insan bileseni, musteri hizmetinde ne kadar énemli de olsa, tatmin etme-
yen bir sure¢ performansi sirtip gittigi strece isgérenden dikkat ve ¢caba bekle-
mek pek gergekgi bir yaklasim olmayabilir. Bu, pek ¢ok isletme tarafindan
musteri hizmetine uyarlanan “gilimseme egitimi” yaklasiminin temelden defolu
olarak nitelenmesinin nedeni olarak gorilebilir. E§er miisteriye sunulan hizmet,
sure¢ tarafindan desteklenmezse, 6érnegin, otelin restoraninda vaadedilen kali-
tede yemek belirli bir zamanda sunulmadiginda ya da otellerde check-in/check-
out iglemleri uzun surdiigiinde musteriler igsletmeden memnun ayriimayabilir. Bu
durum, pazarlama ve yuriitme personeli arasinda yakin bir isbirliginin gereklili-
gini 6ngdrmektedir. Stireci ayri bir pazarlama karmasi bileseni olarak tanimia-

mak, riin ve hizmet kalitesindeki &nemini ortaya koymaktadir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinin her biri digeri ile etkilesir. Boylece 6r-
gUtln i¢sel cevresi ve digsal cevresi arasinda mimkin olan uyumlu eglestirme-

ye ulasmada karsilikli destek saglarlar.

2.2. iliskisel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlama ile

Karsilastirilmasi

Pazarlamanin ilgi alani 1950’lerde tiketim mallarina odaklanirken,
1960’larda endstriyel pazarlara yonelmeye baslamistir. 1970’lerde akademis-
yenlerin de katkilariyla sosyal pazarlama anlayisi 6n plana gecerken,
1980’lerde 6nemine kiyasla o gline kadar ¢ok az ilgi ¢cekebilmis olan hizmet pa-
zarlamasi gtindeme gelmistir. 1990’lar ve sonrasinda gittikge artan diizeyde ilgi
ceken yaklasimin ise iligkisel pazarlama oldugu soylenebilir. Ozetle, pazarla-
manin odagdinin iglem boyutundan iliski boyuta kaydig1 gértimektedir.
Dolayisiyla, pazarlamaya geleneksel yaklasim ve iliskisel yaklagim sdéyle karsi-

lastirilabilir:?®
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lliskisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Musteriyi elde tutmak Uzerine odaklasir Tek satig Uzerine odaklasir

Musteriyle iligki streklidir Musteriyle iligki aralikiidir

Uriin yarar Gzerinde odaklastr Uriin ézellikleri tizerinde odaklasir
Uzun dénemli dlcege sahiptir Kisa dénemli lgede sahiptir
Musgteri hizmeti Uzerinde ¢ok durur Musteri hizmeti Uzerinde az durur
Musteriye adanmighk yiksektir Musteriye adanmiglik sinirlidir
Kalite herkesin isidir Kalite éncelikli olarak tretimin isidir

- lligkisel pazarlama musteriler icin yeni degerler yaratiimasinin yaninda
uretici ile mlsteri arasinda yaratilan degerlerin paylasilmasini da éngoérir. Bu
yaklasima gore bireysel olarak misteriler sadece satin almayir amaclamazlar,
ayni zamanda istedikleri degeri de belirleme haklan vardir. S6zgelisi, isletmeler
onceleri bu degeri; “firma bir Grini ne olarak disinlyorsa o odur” seklinde be-
lirliyebiliyorlardt. lligkisel pazarlama siirecinde ise miisterinin deger verdigi ya-
rarlar butind olusturma konusunda isletmeye yardim saglarlar. Bu durumda

deger; musteriler i¢in degil, misteriler ile birlikte de yaratilabilmektedir.

2.3. iliskisel Pazarlamanin Yararlari

Geleneksel pazarlama anlayisinda isletmeler dncelikle musterileri etkile-
meye yogunlasmakta (ilk hareket), ancak bu musterileri elde tutmak icin neler
yapmalari gerektigi Uzerinde daha az durmaktadirlar (ikinci hareket). Holiday
Inn Otellerinin pazarlama faaliyetlerinden sorumlu yéneticisi James L. Shorr
kendisiyle yapilan réportajda bu konuyu soyle belirtmektedir. Schorra gore
kendisini Holiday Inn’de basariya ulastirip tnli yapan “pazarlamanin kova teori-
si"dir. Burada kastettigi, pazarlamanin buyuk bir kova olarak dustintlmesi ge-
rektigidir; belirli bir igi kovanin Ustiine ¢ikaran ve burada tutan satig, reklam ve
tutundurma programlaridir. Bu programlar etkin oldugu stirece kova dolu olarak

kalacaktir. Buna ragmen bir problem vardir; kova deliktir. isler yolunda gittigi ve

% John T. Bowen ve Stowe Shoemaker, “Loyalty:A Strategic Commitment,” Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Volume:39, Number:1 (February 1998),
5.12-25; Oztiirk, 1998, s.180.
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otel verdigi s6zlere bagh kaldigi strece, delik kiigiktlr ve az sayida musteri
oteli terk eder. Ancak isler gligsuiz yUrtyor, musteriler aldiklan hizmetten mem-
nun kalmiyorlarsa, bu durumda insanlar kovadaki delikierden hizli bir sekilde
dokiulmeye baslayacaklardir, yani oteli terk edenlerin sayisi gittikce artacaktir.
Kova teorisi kovadaki delikleri ttkamak Gizerinde yogunlasan, iligkiye yénelik bir
stratejinin neden bliylk bir 6neme sahip oldugunu géstermektedir. Schorr'un
benimsedigi pazarlama yaklasimi iliskisel pazarlama tizerinde yogunlasmakta-
dir.?® Musterilerin isletmeye tekrar tekrar désnmeleri hem isletme hem de miste-

riler igin yarar saglayacaktir.

2.3.1. iligkisel Pazarlamanin Miisteriye Sagladig: Yararlar

Secgme sanslar oldugu surece musteriler diger rakip isletmelerden bek-
lediklerine oranla kendilerine daha fazla deger verilen isletmeye bagh kalmayi
tercih edeceklerdir. Algilanan deger, musterinin bir Gruniin kendisine ne verdigi-
ne degil, onun o Urunden ne aldigina bakarak, kendine sagladig! yararhliklari
degerlendirdiginde ulastigi noktadir. Musteri agisindan énemli olan iste bu algi-
ladi§i degerdir. Musteri istedigi kalite, tatmin ve 6zel yararliliklara ulagtigi stre-
ce, aldig1 degerler parasal olsun ya da olmasin onun igin fark etmeyecek, islet-

meye olan baglihgi strecektir.

lliskisel pazarlamanin éngérdugi sekilde uzun dénemli iliskilerde, muste-
rinin igletme tarafindan taninir olmasi onun yasam standardini yiikseltebilir. Ni-
tekim, isletme musterisinin kiglik problemler yuzinden strese girmesine firsat
birakmadan onlari ¢ozebilir. Bir siire sonra misterinin isletmesine duydugu gu-
ven ve bunun kendisine sagladigi rahatlik artacaktir. Ornegin, ayni yere yaptigi
is gezilerinde surekli ayni otelde kalan bir isadami bir stre sonra odasinda
standardin disinda bazi kolaylklar, faks, modem vb., bulmaya baslayabilir ya da

otel calisanlarn tarafindan taniniyor olmanin sagladigi prestijden yararlanabilir.

2% “Valarie A. Zeithaml ve Mary Jo Bitner, Services Marketing (Singapore: McGraw-Hill
Book Co., 1996), s.171-172” (Oztirk, 1998 s.180-181'deki alint1).
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Dogasi geregince insan, kendisine hizmet veren kisi ve kuruluglar degis-
tirmekten pek hoslanmaz. Clinki hizmét 86z konusu oldugunda isin igine mutla-
ka bir boyuta kadar kisinin egolar girecektir . lliskisel pazarlama yaklagimini
benimsemis olan igletme, misterisini iyi tanir, tercihlerini bilir ve uygun hizmeti
uygun sekilde sunarsa, musteri agisindan isletmeyi degistirmek zahmetli bir is
halini alir. En azindan yeni birilerini en bastan egitmesi demektir. Bu tir degisik-
likler hem parasal hem psikolojik agidan yipratici olsa da yerlesim yerinin degi-

simi durumunda kacinilmazdirlar.

Cogu mausteri yasam standardini yukseltmek isterken sahip oldugu za-
man ve paraya bagl olarak ¢ok sayida secenek ile karsi karsiya kalir. Devamli
arayls icinde olmamak ve yeni kararlar almak zorunda kalmamak igin bir islet-
meye bagli olmay! tercih eder. Bu onlara herseyden 6nce bagka islere ayirabi-

lecekleri bir zaman kazandirir.

Bazi musteri-igletme iligkilerinde hizmet veren kisi ya da kurulus bir sure
sonra misterinin sosyal yagaminin ayrilmaz bir pargasi haline gelir. Ornegin,
kuaférler cogu zaman “kendine giiven” satarlar. Misteri i¢cin bu, yasaminin 6-

nemili bir iligkisi haline gelir.

2.3.2. iligkisel Pazarlamanin isletmeye Sagladigi Yararlar

lligkisel pazarlama yaklagimini benimsemis olan isletmenin musterileri
isletmelerini tantyip, rakip isletmelere oranla aldiklan hizmetten hosnut kaldiklari
siirece isletmenin satislarinin artacagi soylenebilir. Isletmeye yeni musteriler
cekmenin maliyeti oldukga yuksektir; reklam ve diger tutundurma maliyetleri,
hesaplari, sistemleri kurma ve isletme maliyetleri, musterileri tanima maliyetleri
gibi. Bazen bu ise baglama maliyetleri, yeni musterinin kisa vadede saglayacagi
kazancin oldukga Ustiine bile gikabilmektedir. Bilimsel olmayan ancak yaygin bir
kaniya gore yeni bir misteri elde etmek, mevcut bir musteriye satis yapmaya

gére 6 kat daha maliyetlidir. Isletmenin tatmin olmamis eski musterisini geri ka-

coatdoly Universites
oy Kiitlinhane
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zanmasinin ise 2 kat daha maliyetli oldugu soylenmektedir.*® Bu agidan bakildi-
ginda, isletmenin baslangi¢ta yeni masteriye bir kere yatinm yaptiktan sonra bu
yatirrmini korumak igin musterisini elinde tutmaya cabalamalisinin son derece

akilci bir yol oldugu gérilmektedir.

Musteri bir kez kazanilip, igletmenin verdidi hizmetleri kullanmayi 6gren-
meye basladiktan sonra hizmetler ile ilgili sorulari ve problemleri gittik¢ce azala-

cak, bu da isletmenin sorun ¢ézme maliyetlerini dustrecektir.

Kisinin uzun zamandir bekledigi tatilini nerede, hangi otelde gecirecegi-
ne, oraya nasil ulasacagina karar vermesinde oldugu gibi, Urlin karisik bir yapi-
ya sahip, paha bigiimesi gug¢ ve satin alma karar riskli ise musteri etrafindakile-
rin tavsiyelerine basvurabilir. iste béyle bir durumda, tatmin olmus, bagl bir
musteri agizdan agiza reklam yoluyla isletmeye vize verebilir. Bu, isletmenin
kullanabilecegi butiin reklam araglari iginde en gugli ve kalici olanidir, ayni za-

manda isletmeye arti maliyet de getirmemektedir.

lligkisel pazarlamayi uygulayan bir isletmede musterilerin igletmeye bag-
hiliklari, dolayh olarak personelin de isletmesine bagl kalmasina katkida bulu-
nacaktir. Tatmin edilmis, baglt musterilerin olusturdudu bir tabana sahip olan
isletmenin isgorenlerini baglamasi da daha kolay olabilir. Insanlar, musterileri
mutlu ve bagl olan igletmelerde ¢alismaktan hosnut olurlar. Isleri onlar icin da-
ha tatmin edicidir ve zamanlarinin gogunu mevcut musteriler ile olan iligkilerini
artirmaya ayiracaklardir. Bu da daha c¢ok tatmin olmus daha bagh musteriler
demektir, tipki yukariya dogru pozitif yonli bir yay gibi bu durum sirasiyla stirer
gider. isgorenlerin isletmede uzun siire kalmasi ise hizmet kalitesinin ylikselme-

sini, personel devrinin maliyetinin dismesini, karlihdin artmasini saglayacaktir.

% Oztirk, a.g.e., s.181.
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2.4. iliskisel Pazarlamanin Olumsuz Yanlari

Uzun dénemli iligkilerin yararlari géz 6niinde tutuldugunda, bir otel iglet-
mesi herhangi bir misteri ile iliskiyi reddetmek ya da sona erdirmek istemez gibi
gorinebilir. “Butin musteriler iyi musterilerdir” varsayimi “musteri daima hakli-
dir’ dustincesi ile birlestiginde son yillarin is dinyasinin kutsal inancinin ortaya
ciktigr dusunilebilir. Ancak ginimizde bu durumun her zaman dogru ve gegerli
olmadigini savunanlar da vardir. Bazi durumlarda iligkiyi stirdirmemek, musteri,

otel igletmesi ya da her ikisi agisindan da daha iyi olur.

Her ne kadar, iliskisel pazarlama yaklasimi, iliskisel faktoérlerin (gtven gi-
bi) olumlu iligkiler kurmanin énsarti oldugunu 6ne siirse de yapilan bazi ampirik
arastirmalar bu durumu desteklememektedir. Ornegin, Christine Moorman,
Gerald Zaltman ve Rohit Deshpande’in, yaptiklari arastirmanin sonuglarina goé-
re uzun dénemli iligkiler, iligkisel dinamikleri giidimi altina almakta, bu da gi-
ven, vaat ve katilimin olumlu etkilerini bastirmaktadir. Sézgelisi, uzun dénemli
iliskilerde taraflarin birbirleri hakkinda derin deneyimler kazanmasinin sonucun-
da, musteriler kendilerine hizmet verenlerin “objektif olma &ézelliklerini yitirdikle-
rine” inanmaktadirlar. Bunun gibi, uzun dénemli pazarlama hizmeti iligkilerinde
musteriler, isletmelerinin “basmakaliplastigini ya da dusiincede kendilerine faz-
lastyla benzediklerini ve bunun sonucunda daha az arti deger yaratabildiklerini,
yaraticiliklarinin kéreldigini” éne surebilmektedirler. Bir baska iddiaya gére de
iliskinin stresi uzadikga musterilerin firmalarindan beklentileri artmakta bu da
tatmin olamama olasihgini artirmaktadir. Sonug¢ olarak, Moorman, Zaltman ve
Deshpande’in arastirmalarina gére, musteriler; hizmeti sunanin tarafiar arasin-
daki glivenin avantajini yasadigini ve firsat¢i davranmaya basladidini dusin-

mektedirler.®’

Otel isletmesi agisindan da bazi musterilerin dogru musteriler olmadigi

savunulabilir. Ornegin, Merlin Stone, Neil Woodcock ve Muriel Wilson arastirma

*' Kent Grayson ve Tim Ambler, “The Dark Side of Long-Term Relationships in
Marketing Services,” Journal of Marketing Research, Volume: XXXVI, (Subat 1999), s.132.
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yaptiklarn birgok pazarda 80:20 kuralinin gecgerli oldugunu (musterilerin
%20’sinin karin %80’ini olusturmasi) hatta bazi pazarlarda durumun bazen da-
ha da kot oldugunu gérmislerdir.®? Her ne kadar musterinin ihtiyaglarini tam
olarak karsiliyor da olsa, o pazar dilimi ile calismak isletme agisindan karli ol-
mayabilir. Ornegin, bankacilik sektériinde tipik bir bankada hizmet verilen mis-
terilerin %40-%70’inin karli olmadigi, yani bu musterilere hizmet vermenin sag-
ladigi karin, hizmet vermenin maliyetinden diisik kaldigi tahmin edilmektedir.®®
Ayrica igletme kredi gegmisi kot olan, riskli musterilerle ¢calismayi da reddede-
bilir.

Bunlarin yaninda, bir otel igletmesi hizmetlerini biatiin musterilere sunma-
yabilir, bazi pazar dilimleri onun icin digerlerinden daha uygundur. Ornegin, bir
kongre oteli, bir seri egitim programi i¢in bir araya gelmis olan idarecileri, gele-
neksel doda ydrayusu icin bir araya gelmis olan dgrenciler ile kanstirmayi uy-
gun gérmeyebilir. Yoneticileri elinden kagirmamak igin otel yetkilileri sporcu gru-

bundan vazgecebilir.

Bazi musteriler ise normalin ¢ok Ustiinde telefon konusmalan yaparak,
gerekenden fazla bilgi isteyerek vb. zaman alici faaliyetlerle otellerinin sagla-
diklan olanaklar sémirme yoluna gidebilirler. Sézgelisi, toplanti ve kongreler
oteller icin buylik organizasyonlardir. Hemen her otelin bu islerle gorevli ele-
manlari bazi firmalar ile ¢galismanin muhtesem oldugunu, bazilarinin ise dogru
dirust orgutlenmediklerini, sik stk planlanni ve sartlarini degistirdiklerini, yerli
yersiz isteklerde bulunduklarini bilirler. Bu her iki tip firma da otele ayni geliri

saglarlar ancak maliyetlerinin esit olmadig| da ortadir.

Musteriler her zaman hakl) olmayabilirler ve isletmeler kendilerini gerek-

siz yere zorlayip, para ve zaman kaybettiren musteriler ile galismak istemeyebi-/i-

% Ozturk, a.g.e., s.183-184.

3 speter Carroll ve Rose Sanford, “Revisiting Customer Retention,” Journal of Retail
Banking. Volume:15, (1993)" (Zeitham! ve Bitner, 1996, s.179'daki alinti).



lirler. Cunkt bu tur masterilere gereginden fazla zaman ayirmak, diger musteri-

ler i¢in ayrilan zamandan calacaktir.

Sonug olarak, otel isletmelerinde iliskisel pazarlamanin dogru ve uygun

musterilerle iligkileri stirdiirme tzerinde yogunlagmasi gerektigi sdylenebilir.

2.5. Otel Igletmelerinde iliskisel Pazarlamanin Bilesenleri

Son yillarda pek ¢ok otel isletmesi iligkisel pazarlama yaklagimindan ya-
rarlanarak baglh musteriler yaratma yoluna gitmektedir. Ancak otel igletmecileri-
nin bu girisimleri igletme icinde bir takim uyarlamalar ve yenilikler yapmalar ile
mimkin olabilmektedir. Otel isletmelerinde iligkisel pazarlamanin uygulanmasi-
na olanak hazirlayan bu degisim alanlari, “iliskisel pazarlamanin sekiz bileseni”

olarak adlandirilabilir. Bunlar;34

o Kultur ve degerler
e Liderlik

o Strateji

e Yapi

e Insanlar

e Teknoloji

e Bilgi ve insight

e Sdrec'tir.

% Gordon, a.g.e., 5.22-31.
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KULTUR VE KULTUR VE
DEGERLER DEGERLER
LIDERLIK LIDERLIK
STRATEJj STRATEJj

SATICI MUSTERI

Sekil-4: iligkisel Pazarlamanin Sekiz Bileseni

Kaynak: lan H. Gordon, Relationship Marketing (Ontario: John Wiley & Sons Canada
Ltd., 1998, s.23.

2.5.1. Kiiltiir ve Degerler

Hizmet pazarlamasinda, daha iyi hizmet verilebilmesi ve misteri merkezli
olunabilmesi i¢in isletmenin gugcli ve iyi érgutlenmis bir érgit kiltirine sahip
olmasi son derece énemlidir. Hizmet Uretimi, montaj hattinda oldugu gibi stan-
dartlastirlamaz, ¢linkl alici-satici iligkilerinde insan faktérinun etkisi blyuktur.
Musteriler ve musterilerin davraniglari da standartlastinlamaz, tstelik 6nceden
tahmin edilmeleri de guctir. Dolayisiyla, isgérenlerin degisik durumiarla karsi-
lastiklarinda nasil davranacaklarini, ne yapacaklarini bilebilmeleri agik bir érgut
kiltarleri olmasina baglidir. Uzmanlar, érgit kaltarintn, isgérenlerin nasil hiz-
met odakl olacaklari ya da ne derece iyi part-time pazarlamacilar olduklarn Gze-

rinde de 6nemli oldugunu soylemektedirler.®

3> Christian Grénroos, “Relationship Approach to Marketing in Service Contexts: The
Marketing amd Organizational Behaviour Interface,” a.g.e., Ed.: Payne, Christopher, Clark ve
Peck, s.87.
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Orgiit kulturt, “Orgit Giyelerince paylasilan ve érgiti diger érgitlerden a-

"3 seklinde tanimianabilir. Kiil-

yiran deger ve ozelliklerin sistemii bir bittinadar
tarleri birbirine benzemeyen igletmelerin bir araya geldikleri durumlarda ise yine
de ortak degerler yaratilabilecegi ancak 6ncelikle kulturler arasindaki benzerlik-
lerin ve farkhiiklarin anlasiimasi gerektigi gorulmustir. Asin kaltirel farkliliklar
iligkilerin olusturulmasi ve surdiiriimesine engel olabilir. Ornegin, bir tur opera-
toranin kultar ve degerleri gunlik satisin degerini maksimize etmekse ve a-
maglanni gergeklestirmek igin hilekarhda, kurnazhda basvuruyorsa; gercgek,
samimi, uzun dénemli degerlere sahip bir otel igletmesi ile sirekli iliskiler kura-

bilmesi pek olasi degildir.

lliskisel pazarlama yaklagimina uyum saglayabilmek icin kimi igletmelerin
orgut kolturlerinde ve degerlerinde 6nemli degisiklikler yapmasi gerekebilir; an-
cak bu degisiklikleri yapmak teknolojiyi ya da slreci degistirmekten daha zordur
ve zaman ister. Sézgelisi, uzun yillardir otelcilik endustrisinin liderleri arasinda
kalmayi basarmis olan Marriott Otelleri, Marriott Drive adll bir kitaba gére yone-
tilmektedir. Kitaba gére hareket edilerek Marriott Otellerinde kultiir degisimi,
isgbrenler ve musteriler oimak Uzere iki noktada baslatiimistir. Marriott Otelleri
yoneticileri degisimde basarili olabilmelerini yaptiklari ¢ok sayidaki musteri a-
ra§t|fma3|na baglamaktadirlar. Bill Marriott, otellerinin hala kitaba goére yonetil-
digini ancak kitabin bazi sayfalarinin eksiltildigini séylemektedir. Cunki artik
isgbrenlerine musterinin yararina olan durumlarda kurallari yikmalari i¢in izin
verildigini ve pazarlamanin ise gergekten degisimin yénetimi demek oldugunu
o6grenmislerdir. Bu, Marriott Otellerinde, Bill Marriott'un hem sézleri hem davra-

niglari ile yénettigi bir kiltor degisimi olarak kabul edilmektedir.®’

Isletmede ortak kaltur ve de@erler geligtirmenin, iliskisel pazarlama stra-
tejilerini uygulayabilmek igin gerekli olan iyi bir etkilesimli pazarlama performan-

sinl yaratmaya zemin hazirladigi séylenebilir. Orgt kiltiri ve degerleri, ortak

% Enver Ozkalp ve Cigdem Kirel, Orgiitsel Davranig (Eskisehir: Anadolu Universitesi
ETAM, 1990), s.144.

37 Lewis ve Chambers, a.g.e., s.652.
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calisma ve adanmisligi isletmeye yaymayi ve iletisimi kolaylagtirmay| sagladig
6lciide deger kazanacaktir. Orgit kiltiirini, ortak inanglan ve degerleri hem
sOzleri hem de davraniglan ile inandirici bir sekilde yaymak ise liderlerin yu-

kamlalugadir.
2.5.2. Liderlik

Yoneticilerin 6dil ve ceza verme gugleri vardir; liderlerin ise daha fazla-
sina gugcleri vardir; clinkt onlar digerlerini istekle, 6zglirce ve gururla kendilerini
takip etmeleri icin etkileyebilirler. Pazarlama liderleri, toplumsal liderlerden farkh
olarak fiziksel hareketler yerine tutum ve davranislan yénlendirirler. Liderlik, pa-
zarlama alaninda teorik ve pratik yaklasimlar arasindaki bosluklari doldurmaya
calsir. Ornegin otel igletmeleri pazarlamasinda, yénetim; triin ve pazar kosulla-
rn uygun olmasi sartiyla ancak belirli bir stre icin isletmeye gelecek icin umut
verebilir, liderler ise isletmenin blylmesi ve uzun émurli olmasina dair ¢ok da-

ha uzun dénemler igin umut verebilirler.

Liderlik, amaglara ulasabilmek igin bir grubu etkileyebilme yetenegidir.*®
Dolayistyla liderler isgorenleri etkileyerek pazarlama faaliyetlerinin etkihligini
artirmaya caligirlar. Liderlerin en énemli gérevi ise uyum saglama ve degisim-
den sorumiu olmalaridir. Misterilere elden geldigince yakin olmalarinin liderle-
rin tasimasi gereken bir 6zellik oldugu da pazarlama kitaplari yazarlarinca de-
falarca ifade edilmistir. Clinkl, musterilerdeki degisime paralel olarak liderlik

anlayisi ve faaliyetleri de degismektedir.

Bir hizmet isletmesinin milkemmel bir hizmet ulastirmasi 6zel bir liderlik
bicimi gerektirir ki; bu tarz liderlik “hizmetkar liderlik” olarak adlandiriiir. Hizmet-
kar lider hizmet verenlere hizmet eder, ilham verir ve onlarin basarmalarini
saglar. Bu tarz liderler temel olarak insanlarin basarma kapasitelerine inantrlar

ve kendi rollerini miikemmellik igin standart ve yén olusturma ve insanlara igle-

% Stephen P. Robbins, Orgiitsel Davranisin Temelleri. Ceviren: Ayse Sevgi Ozturk
(Eskisehir: Anadolu Universitesi ETAM, 1994), s.169.
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rini yapabilecekleri araglari ve 6zgurliglu saglama olarak goérirler. Bu liderler
calisanlarina guvendikleri igin kisisel enerjilerini onlara égretmeye, ilham ver-

meye ve siiphesiz onlar dinlemeye ayiririar.®®

Otel isletmelerindeki liderler, bireysel olarak misteriler ve saticilarin kar-
stlikli yararlar Gzerinde odaklasmali, ister misteri ister satici olsun, baglanila-
cak kisi ve kuruluglarin secilmesinde hazirlikli olmalidiriar. isletmeleri ne tip bir
iliski Uzerinde duruyorsa, liderler de yaratacaklari degerin buna uygun olmasi

icin dnceden zemin hazirlamalidirlar.

Baskalarini zor duruma disirme pahasina, kazanmaya odaklasan lider-
lik iliskisel pazarlamanin basariyla uygulanmasina engel olabilir. S6zgelisi, bazi
otel isletmelerinde Ust ydneticiler her bir misteri ile olan alis verigin degerinin
maksimize edilmesi i¢cin masterilerle ayn ayn ilgilenir gériinip yapmacik iligkiler
kurabilirler; ancak mdusteriler bu tur saticilarla uzun dénemli baglar kurmakla
ilgilenmeyebilirler. Daha samimi olduklarina inandiklarn bir rakip isletmeyi tercih

edebilirler.

Isletmeler aras: iligkilerde ise miisterilerden ve saticilardan daha fazla
pazarlik giict olan isletmenin ézel bir roli vardir. Sektdr lideri konumundaki bu
isletmeler, hem kendilerini hem de musterilerini ve saticilarini daha yutksek du-
zeyde iliskiye tasimakla yukumluduarler. Oyuncularin pastadan en buyuk dilimi
kapmaya calistiklari sifir tabanh oyun modelini*® benimsemektense; yeni de-
gerlerin yaratilip, paylasilabilecedi, pastanin blyutilecedi durumlar yaratmaya

calismalidiriar.

¥ Ozturk, a.g.e., s.165.

% Sifir Tabanli Oyun Teorisi (Zero-Sum Game), oyun teorisinde 6zel bir durumdur;
soyle ki, her alternatif oyun stratejisinde “oyuncular’in kazang ve kayiplari toplami sifira esittir.
Ornegin, X ve Y gibi iki isletme vardir ve bunlarin satislari toplami piyasanin ylzde yuzine esit-
tir. Dolayislyla herhangi bir bicimde X'in piyasa payini artirmasi, Y'nin piyasa payinin ayni oran-
da azalmas| demektir. Ayni sey dogal olarak Y’nin piyasa payini artirmasi durumunda da gecer-
lidir. O bakimdan bu tip oyunlarin &zelligi, karsilikli macadele edenierin gikarlarinin birbiriyle
celiskili olmasi, ya da birinin karinin digerinin zararina esit olmasidir. (Halil Seyidoglu, Ekono-
mik Terimler Ansiklopedik Sézliik (ikinci Baski. Istanbul: Kurtis Matbaacilik, 1999), s.533).

ANAgoil Lo o arun e
Merkez KiiiGohnne
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Liderler, isletmede iligkisel pazarlama uygulamalar baslamadan 6nce i-
liskilerin ger¢cek anlamini ve paylasmanin bir erdem oldugunu anlamalidiriar.
Isletmelerinin, msterilerinin ve saticilarinin yararlari dogrultusunda iliskisel pa-

zarlamaya 6n ayak olmak liderlerin yikumlulagaddr.

2.5.3. Strateji

lligkisel pazarlama baglaminda strateji; isletme ve misterilerinin birbirle-
rinin bakis acilarini anlamalarini saglamak, birbirlerini uzun dénemli ortaklar
rolinde degerlendirmeleri i¢cin gerekenleri yapmak ve her birinin istedigi degeri
yaratmak ic¢in yapilmasi gerekleri siralamaktir. Dolayisiyla isletmede stratejinin
cesitli dizeylerde ortaya konulmasi gereklidir. Isletmenin musterileri ile olan ilis-

kilerini ilerletmesi icin musteri stratejileri olmalidir.

lliskisel pazarlamayi gergeklestirmek isteyen otel isletmeleri faaliyetlerinin
merkezine; Urlin, arastirma-gelistirme ya da rakipleri-degil muisterilerini koymalh-
dir. Bugiine kadar pek ¢ok otel isletmesi Urtin/hizmet yonetimi anlayisina bagh
kalmistir; oysa bilingli musterilerin sinirh farkliliklar olan trlinler arasinda segim
yaptiklart bir ¢agda Urin yoénetimi stratejilerinin yetersiz kaldigi soéylenebilir.
Dolayisiyla misterilerin istedigi degeri yaratmaya yonelik stratejilerin daha ¢ok
ise yaradigi éngorulebilir. Misteriler saticinin sundugu Grind her zaman bekle-
dikleri degere uygun bulmayabilirler. Ornegin, musteriler agisindan zamaninda
ve yetkili hizmet almanin, bekledikleri deger hakkinda ipucu verdigi bir durumda;
isletme, Urinden daha c¢ok bireysel musteri iligkileri yani musteri merkezli bir

strateji etrafinda érgutlenerek daha kazanch ¢ikabilir.

2.5.4. Yap)

Otel isletmelerinin 6rguit yapisi, stratejilerin uygulanmasini kolaylastirma-
hdir. Uzmanlar, bir igletmenin strateji problemleri olup olmadigini gérmenin en

kolay yolunun hangi siklikla yeniden orgutlendigine bakmak oldugunu soyle-
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mektedirler. Belli bir stratejisi olmadan, rasyonellikten uzak sik sik yeniden ya-
pilanan otel isletmeleri, kazanan bir stratejiyi belirlemede ve gerceklestirmede

glgluklerle karsilasabilirler.

lliskisel pazarlama, bir isletmeyi yapilandirmanin son derece farkli yolla-
rini bulmaya yardimei olabilir. lliskisel pazarlamaya gére 6rgitlenmis bir otel
isletmesinin ydneticilerinin mevcut musterilerle, yeni misterilerle, personelle,
saticilarla, denetgilerle vb. ile iliskileri olabilecektir. Béyle bir durumda bu islet-
menin, bir satis ve pazarlama departmani yerine; biri, isletmenin en iyi misteri-
lerinin profiline uyan yeni misteriler kazanmakla ugrasan, digeri mevcut ve 6-
nemli musterilerle yeni degerler yaratmaya c¢alisan iki ayrn departman iginde
orgitlenmesi daha uygun olabilir. Bunun yaninda isletme -0riin veya pazarlara
g6re orgutlenmis is birimleri gibi- geleneksel 6rgitsel yapilan da dikkate almali-
dir.

lliskisel pazarlama yaklasimini benimseyen bir otel igletmesinin, iligkileri
artiracak faaliyetlere odaklasan ve iligkileri iyilestirmekten sorumlu olan Ust yo6-
neticilere sahip olmasi uygulama agisindan son derece énemlidir. Bunun yanin-
da otel isletmelerine 6zel olan 6nbiiro, kat hizmetleri, yiyecek-igecek gibi faaliyet
departmanlarindan ve personel, muhasebe, teknik, camasirhane, guvenlik gibi

hizmet departmanlarindan sorumlu ayri ayri yéneticiler de olmahditr.

2.5.5. insanlar

lliskisel pazarlama yaklasimint benimseyen otel igletmelerinde insanlarin
her iligkinin anahtarn olmalar kaginiimazdir. Canku, ¢ézellikle, otel igletmelerinde
is hala insan demektir, ancak artik insanlarin da yeterliliklerini artirabilmeleri ve
daha etkin olabilmeleri icin teknoloji ve sirecler ile desteklenmeleri gerektigi
gorulmustur. Daha 6nceki pazarlama anlayislarinda, pazar ve musteri bilgisinin
ust yonetimde toplanmasi, diger galisanlarin isletme igindeki stratejik pazarlama
programlarina katiimalarinda bir uyum sorunu yasamalarina neden olabiliyordu.

Oysa glinimiizde, musterilere ait bilgiler, musteriler ve isletmenin birbirleri ile
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etkilesim i¢inde oldugu 6n saflarda, yani misteriyle ilk asamada ve bire bir ilig-
kide olan igsgorenlerde toplanabilmektedir. Ancak bu bilgilerin ise yarar hale ge-
lebilmesi i¢in 6n saftaki isgdrenin, musteriye kendisini tanidigini, eski baglantila-
rini hatirladigini gésteren bir sekilde iletisim kurma yetenegine sahip olmasi
gereklidir. Bu isg6renler mevcut masteri profilini anlayabilmeli, kendisinden ya
da isletmesinden beklenen davraniglari 6nceden gérebilmeli ve uygun cevapla-
n, ¢ézumleri, 6nerileri 6nceden hazirlamalidir. Artik, 6n saflarda ¢alisan insanlar
gittikce uzmanlagmakta ve isletmelerine yeni degerler eklemek icin musterilerle
isbirligi yapabilmektedirler. Bu tiir cabalar, tesvikler, édiller ve tanima ile des-

teklenehilir.

Birgok 6rgut, musterilerinin gereksinimlerine gergekten duyarl olabilmek
icin misteriyle karsi karsiya gelen isgérenlere, musteri arzularini karsilayabil-
meleri ve herhangi bir olumsuziugu aninda telafi edebilmelerini saglayacak yet-
Kinin verilmesi gerektigini kesfetmistir. Yetkilendirmek, isgbrenlere misterilere
hizmet etmek igin gereken arzuyu kazandirmak ve gerekli beceriyi, araclar ve
yetkiyi saglamaktir. Yetkilendirmenin kilit noktasi isgorenlere musteri yararina
karar alabilecekleri yetkiyi vermek olsa da yetki kendi basina yeterli degildir.
Isg6renlerin dogru kararlar almalarini sadlayacak bilgi ve araglara ve bu kararla-
ri almalarini cesaretlendirecek tesviklere gereksinimleri vardir.*! Yetkilendirilmis
isgbren isine daha fazla zevkle yaklasarak kendini daha 6nemli hissedecektir.
Ancak yetkilendirme bir takim yararlaninin yani sira sakincalar da tasiyabilir.
Yetkilendirmede 6zgurlik ve sinirlarin ne olacagi hizmet 6rgutiinin yapisina,
faaliyet konusuna gére degisebilir. Ornegin, Ritz Carlton Otellerinde &rgit
isgorenlerin musteri sikayetlerini ¢gézmek icin harcayabilecedi dolar miktarina bir
sinir getirmistir. Bu belirli sinirt gegen faaliyetler igin tstlerin onayi gerekmekte-
dir. Bunlarin yaninda yetkilendirmenin sakincalar arasinda; isgdrenlerin yanhs
kararlar verebilmesi, hizmetin ulagtirlmasindaki tutarliligin azalmasi gibi olum-
suz sonuglar da sayilabilir.** Dolayisiyla, otel isletmesi adina musterilere hizmet

veren insanlar, dogrudan isletme tarafindan kontrol ediimediginde; insan kay-

# Valerie A. Zeithaml ve Mary Jo Bitner, Services Marketing (Singapore: McGraw Hill
Companies Inc., 1996), s.319.



41

naklan sistemleri daha da karmasik bir hale gelebilir, 6n saflardaki ¢alisanlarin
tutumlari dogrultusunda isletme musterilerine olumiu ya da olumsuz yénde ama

oldugundan farkh bir bicimde gériinmeye baslayabilir.

lliskisel pazarlamada basan o6lgitii sadece kar ya da satis degildir,
isg6renlerin misteri memnuniyetini ve baghhgini artirici ¢cabalari da taninmal
ve odiillendiriimelidir. lliskisel pazarlama yaklasimini benimseyen bir otel islet-
mesinde ¢aligsan insanlarin basarilari; her bir misteri kategorisinde isletmenin
hedeflerini gerceklestirdikleri dereceye badlt olarak olgiilebilir. Ancak basarinin
tanimlanabilmesi ve 6l¢lulebilmesi, hedeflerin birbirlerine siki sikiya bagh tutul-
masi ile mamkin olabilir. Olgller uzun dénem gelirleri ve karlan igerebilir ancak
bunun yaninda, ¢alisanlarin basarilarini somut olarak gorebilmenin bir yolu da
musterilere isletmeye karsi olumlu duygularint sormaktir. Ancak 6nemli olan
nokta musterinin tatmin olma dizeyi degildir. S6zgelisi cok sayida pazarlamaci,
saticilarindan yalnizca tatmin olan musterilerin, onlardan bir daha alim yapma-
yabileceklerini savunmaktadir. Dolayisiyla misteriler her hangi bir rakipten daha
da fazla tatmin olabilirler, ancak bir isletmeyi tutuyorlarsa tekrar tekrar satin al-

maktan daha ¢cok memnuniyet duyabilirler.

Otel isletmesi ¢alisaniar daha iyi hizmet verebilmeleri icin her bir misteri
ile paylastiklan isin ne oldugunu anlamali ve bu paylasimin egilimini bulmalidir-
lar. Bdylece musterinin stratejik tercihlerinde otel isletmesinin yerinin ne oldugu
saptanabilir; bu da daha sonraki sezonlar igin tahmin yapmada isletmeye yar-

dimci olabilir.

Basarili bir iligkisel pazarlama uygulamasi igin otel isletmesi ¢alisanlari-
nin iliskisel pazarlamaya odaklagsmasi gereklidir. Tium isgorenler, musterilerin
istedigi yeni degere ulasabilmek icin isletmenin diger galisanlari, musterileri ve
tedarikciler ile igbirligi icinde calismalidir. Otel igletmeleri musteri bagliligini ku-
rabilmeleri ve musterilerin satin alma tercihlerini arastirabilmeleri icin ¢alisanla-

rini yetistirmeli, egitmeli ve giidulemelidir.

2 Ozturk, a.g.e., s.97.
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2.5.6. Teknoloji

Teknoloji otelcilik endistrisini pek ¢ok acidan etkilemektedir. Ornegin,
artik pek cok otellin mutfaginda yemekler makineler tarafindan, insan hatasi
olasiligini da ortadan kaldirarak, pisiriimektedir. Bilgisayar baglantili video ile
yapilan check-in/check-out islemleri her gegen gin yayginlasmaktadir. Otel
restoranlarina siparigler faks kullanilarak iletilebilmektedir. Bilgisayar baglantih
gelir yénetimi sistemleri, otellerde fiyatlamadan talep ydnetimine kadar, kari en
tyi seviyeye ulastirmaya yardimci olmaktadir. Bunlar ve teknolojinin sagladigi
diger olanaklar isletmelere pazarda daha etkili olabilme sansi vermektedir. Ya-
rarli teknolojileri kendilerine uyarlamayi basarabilen igletmeler rekabet avanta;i

kazanabilmektedirler.

lliskisel pazarlama yaklasimini benimseyen bir otel igletmesine teknolojik
olanaklarin sagladidi katki, iligskisel pazarlama ile dogrudan iliskili onbir alanda
(musteri, kategoriler, yetenekler, maliyet-karlilik-deger, kasa islemlerini kontrol,
isbirligi-butiinlesme, kisisellestirme, iletisim-etkilesim-konumlan-dirma, musteri

slctleri,musteriyi koruma, iliskiler zinciri) incelenebilir:*?

Misteri: Teknolojinin sagladigi bilgisayar ve iletigim olanaklan iligkisel
pazarlamayi benimseyen otel igletmesi pazarlamacilarinin hangi musteriye o-
daklasacaklarina karar vermelerine ve gerekli olan etkilesimi kolaylastirmalarina
yardimci olabilir. Kullanilan teknoloji sayesinde isletme, 6zel musterilerini ta-
nimlayabilme ve uzun dénemli iligki icin uygun olup olmadiklarini degerlendire-
bilme olanagina sahip olur. Uygun bir veri bankasinin bulunmasi durumunda ise
pazarlamaci verileri istedidi gibi dilimleyebilir. S6zgelisi, misterinin otele ne sik-
likla geldigini, ne kadar sureyle kaldigini, yeme-igme tercihlerini belirleyebilen

bir pazarlamaci, trtintini kisisellestirme sansina da sahip olur.

Kategoriler: Teknoloji isletmeye iki 6nemli stratejik kararin verilmesinde

yardimcl olabilir; musterilerine ne tir bir Urin/hizmet verecegi ve musterilerin

* Gordon, a.g.e., 5.168-186.

wnadolu Unpearsnes
Morkez Kittighate
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istedigi bu Urtinu/hizmeti tamamen kendisinin Uretip Gretmeyecegi. Ornegin,
bazi oteller blinyelerinde kumarhaneler (casino) barindirmaktadir. Bunlar bazen
otelin kendisi tarafindan bazen de bir kumarhaneler zinciri tarafindan isletil-
mektedir. Ulasilabilen veriler yardimiyla musterilerin isletmenin triininden dog-
rudan ve dolayl olarak algiladiklan de@er arastirilip, buna goére bir planlama

yapilabilir.

Yetenekler: Teknoloji isletmelerin yeteneklerini gelistirmelerinde énemli
bir unsurdur. iligkisel pazarlamay! uygulayan bir otel isletmesinin yeteneklerinin
merkezinde, isletmeye bilgisayar donanimi, bilgi bankasi, internette® web sitesi
veya etkilesimli sesli yanitlama (IVR)* vb. saglayan teknolojik olanaklar vardir.
Otel isletmeleri sahip olduklarn teknolojik olanakiart butiinlestirerek miisterileri-

nin karsisina belli bir imaj ile gikmalidir.

Maliyet, karlilik ve deger: Teknolojik olanaklar, otel igletmesi pazarlama-
cilarinin her bir musteriye ait gelir ve maliyet bilgilerine aninda ulagsmasina ola-
nak saglayarak isletmenin musterilerini elde etme, hizmet verme ve elde tutma
maliyetlerini ydnetmesine yardimci olabilir. Bu, iliskisel pazarlamayi benimseyen
otel isletmesi pazarlamacilarinin iligkilere odaklasmasina ve son durumu kontrol
etmesine yardimci olur. Teknolojinin sagladigi bu tir olanaklar ayni zamanda
pazarlamacilarin misteriler icin arti deger yaratmalarina olanak saglar. Ornegin,
bir pazarlamaci, otellerinin devamii bir musterisini takip ederek, ona ¢ocuklari-

nin okul tatilini, kendisinin ve esinin is yogunlugunu g6z énine alarak en uygun

* Bir bilgisayarin bagka bir bilgisayara badlanmas! sonucunda olusan diizene bilgisayar
agi denir. Adlarin, devasa buyklukte bir ag olusturacak sekilde baglanmasiyla olusan ve nere-

deyse bltin dunyaya yayilan buyuk aga Internet; “aglarin agi” denir. (Ahmet Turan Kdoksal,
Internet (ikinci Baski. Istanbul: Pusula Yayincilik ve lletigim Ltd., 1997), s.17-19).

* Etkilesimli Sesli Yanitlama (Interactive Voice Response) istenilen ¢ok sayida hizmet
ve veriye erigimi otomatiklestirmek i¢in tasarlanmis sistemlerdir. Musteriler, potansiyel musteriler
ve calisanlar igletmeyi ya da bir departmani tuslu bir telefonla arayabilirler. Arayan kisi, sorular
sorup, kendisine bilginin 0 anda sesli olarak ya da daha sonra, fax ile, geri arama ile ya da e-
posta ile verilmesini isteyebilir. Daha gelismis IVR sistemleri kullanicinin bazi bilgileri ve ¢6-
zumleri bilgisayar araciliy) ile manipule etmesine ve degistirmesine olanak verir. Bunlardan
bazilar; hesap bakiyeleri ve transferleri, hesaptan 6demeler, pazarlama anketleri, siparis girigi,
personel degerleme, dis aramalari listeleme, konusmalari hatirlatma, zaman cizelgeleridir.
(http://www.comtek.com/)
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zamanda, parasal olanaklarina uygun olabilecek, aralarinda se¢cim de yapabile-

cedi birkag tatil paketi énerisi goéturebilir.

Kasa islemlerini kontrol: Teknoloji, degerin gergekten musteri ve isletme
icin yaratildigindan ve faturalarin zamaninda goénderilip, tahsilatin zamaninda
yapildigindan emin olabilmek i¢in kontrol olanagi saglar. Bu kontroller hem tak-
tik hem de strateji belirlemede yardimc olabilirler. S6zgelisi, bazi otel isletmeleri
yesil, sarn ve kirmizi renkli isiklarla uyarilarda bulunan bilgisayar programlari

kullanmaktadirlar.

Isbirligi ve biitiinlegme: Musteri, kendisi igin bir deger yaratmasi icin si-
rece dahil olmaya davet edildijinde isletme ile baglan giglenecektir. Sézgelisi
musteri, Urin ya da hizmet hakkinda diisiince alis-verisi, tasarim, gelistirme,
siparig, dagitim, vb. alanlarda isbirliginin istenmesinden memnun kalabilir. Tek-
noloji, yalniz musteri ile isletmelerin degil, isletmelerin birbirleri ile isbirligi yap-
masina da katkida bulunur. Ornegin, elektronik veri degisimi (EDI)* internetten
daha guvenli bir sekilde ve daha guvenilir verilerin igletmeler arasi transferini

saglar.

Kisisellegtirme: Kisisellestirme, isletmenin ya da musterinin ya da her
ikisinin birlikte musterinin istedigi degeri yansitan arun, hizmet ya da iletigimi
gerceklestirmeleridir. Sézgelisi, bir otelin bagli musterisi olan bir isadami rezer-
vasyonunu yaptirdiginda, kalacagi oda o gelmeden istekleri dogrultusunda se-
killendirilebilir. Odasina telefon ve faks konulabilir, bilgisayarinin modemi igin bir
hat daha cekilebilir, aksam yemekleri icin kendisine 6zel bir diyet menl hazirla-

nabilir.

“® Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Intercharge), genel bir tanimla bilgisayarda
islenebilir duruma getirilmis standart formattaki isletme bilgilerinin, igletmeler arasindaki degisi-
midir. Tanimdan uygulamanin temel ézellikleri ¢cikarilabilir. Birincisi, EDI igletmeler arasi bir uy-
gulamadir. Ikincisi, iglem, veri deg@isiminde bulunan her isletmenin kendi bilgi sisteminde otoma-
tik olarak islenir. Uctinclsi, iglenen bilginin standart bir formatta karsi isletmeye iletiimesidir.
(Melih Erdogan, “Bilgisayar Ortaminda Muhasebe Denetimindeki Geligmeler,” 1.5.M.M.M.O.
tarafindan dizenlenen IV. Turkive Muhasebe Denetimi Sempozyumu'nda sunulan bildiri. (An-
talya-Kemer: 5-9 Mayis 1999), .s. 23).
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lletisim, etkilegim ve konumlandirma: Pazarlama yaklasimlarindaki ve
teknolojik olanaklardaki degisimin, satis tutundurma faaliyetleri kapsaminda
kullanilan iletisim araclarinin da zaman iginde farkh sekillerde kulianilmasina
neden oldugu séylenebilir. Ornedin, énceden biinyesine yeni ekledigi golf saha-
sint tanitmak isteyen bir otel isletmesi, kitlesel pazarlama anlayisi geregi gaze-
teye verdigi ilan ile yetinirken, daha sonra bélimlenmis pazarlara yonelik tanitim
yapan dergilere (spor dergilerine, bos zamanlart degerlendirme ile ilgili dergile-
re, tatil dergilerine) reklam vermeyi tercih etmeye baslamistir. Gliniimizde ise
boyle bir yenilik yapan bir otel isletmesi, bilgisayar yardimiyla golf ile profesyo-
nel ya da amatdrce ugrasan insanlari tespit edip, adreslerine dogrudan ulasa-

bilme ve onlara tanitimini e-posta ile yapabilme sansina sahiptir.

Teknolojik olanaklar ylizylize konugmanin zor oldugu durumlarda da pa-
zarlamacilara destek saglayabilir. Ornegin, bir otelin toplanti planlayicisi miste-
risi ile ¢esitli nedenlerden &turd ylzyluze goérisemediginde, satisini telefon ara-
cilhigiyla yapabilir ve telefon konugsmasi sirasinda faks ile misterisine goéndere-
cegi toplant! salonu resimleri ya da kapasiteleri ile ilgili dokiiman, Grintin muste-
ri agisindan somutlasmasini ve gérusmenin etkilesim icinde siirmesini saglaya-
bilir.

Teknoloji, isletmeye her bir misteri bélumda i¢cin ayri konumlandirma
yapma olanagi verir. Farklh musteri bélumleri i¢in farklt nitelikier tasiyan, farkl
markalarda, fiyatlarda Grin ya da hizmet sunulabilir. lliskisel pazarlama yardi-
miyla, musteri bélimlemesi kolayca yapilabilir ve teknoloji tutarlihgin stirmesine
yardim eder. Ornegin, Trusthouse Forte of England adli firma, ingiltere’de 200,
ingiltere disinda ise 600 otele sahiptir. Musteriler, Marlow /ingilte-re’deki
Compleat Angler adli kdy haninda, Machynlleth/Wales’deki Wynnstay adh k-
cik sehir otelinde, Bowness-on-Windermere/ingiltere’deki Old England adli gol
kenarindaki resortta®’, Edinburgh/iskogya’daki Post House adli sehir disindaki
otelde, Londra’daki Strand Palace adli turistik otelde, Paris’teki George V.,

" Resortlar genellikle sehir merkezleri disinda kurulan, musterilerine ¢ok gesitli dinlen-
me ve egdlenme olanaklar sunan tatil otelleridir. (S. Medlik, Dictionary of Travel, Tourism and
Hospitality (Second Edition. Oxford: Butterworth-Heinemann, 1996), s.215).
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Cologne’deki Dom, New York'taki Plaza Athenee Madrid'deki Ritz adii liks o-
tellerde bitin bunlarin Trusthouse Forte’a ait oldugunu bilmeksizin kalabilirler.
Gunkl belki de aralarindaki gézle goriinir tek ortak nokta; hepsindeki demir-

baslarin Gzerinde bulunan “thf’ logosudur.

Miisteri élciileri: Teknoloji, iligkilerin yipranmasina firsat birakmadan
musteri sikayetlerinin ve egilimlerinin tespit edilerek ¢6zimii icin dogru adresle-
re iletimesinde yol gdsterici olabilir. Sézgelisi, musteriler otel lobilerinde check-
in/check-out i¢in uzun sure beklemekten, odalardaki klimalarin girditd yapma-
sindan, otel bunyesindeki spor alanlarinin yeterli olmamasindan sikayet¢i olabi-
lirler. Teknolojik olanaklar sayesinde bu sikayet ve istekler en kisa zamanda
ybnetime giden raporlara islenebilir. Musteri yararhih@t, harcamalari, diisiincele-
ri, tatmini ve tercihleri gibi bilgileri anket ve gézlemleri araciligiyla veri bankasi-

na ylkleyebilen bir isletme gelecegdi daha net gérebilir.

Miisteriyi koruma: Teknolojik olanaklar musterilere layik olduklar ilgiyi
gOstermede pazarlamacilara ve musterilerle dogrudan iligki kuran kilit persone-
le, misteri ile gérusme aninda destek saglayabilir. Ornegin, bilgisayar-telefon
butiinlesik cihaz (CTNH* kullanan bir otel pazarlamacisi bireysel olarak otele
gelmek isteyen tek bir misteri ile gbristrken diger hattan otele grup getirmek
isteyen bir seyahat acentasi arayabilir, pazarlamaci daha ilk g6rismeyi ta-
mamlayamadan Ugunci bir telefon da otele butliin sezon grup gdnderebilecek
uluslararasi ¢alisan bir tur operatériinden gelebilir. Pazarlamaci, CTl sayesinde
hatta bekleyen musterileri bilgisayar ekraninda kendilerine ait tum verilerle bir-

likte gorebilir, béylece her Gi¢ musteriyi de kagirmama sansi dogabilir.

Teknoloji, musteri iliskilerine deger eklemek ve isleri kolaylagtirmak icin

pek ¢ok pazara uyarlanmistir. Sézgeligi, buylk zincir otellerin rezervasyon sis-

*® Bilgisayar-Telefon Butunlesik Sistemlerde(Computer Telephony Integration) telefon
calmaya basladigl anda arayan kisinin telefon numarasi ekranda gorunir ve sahip olunan veri
tabanindan arayan numaraya ait btun bilgiler ekrana gelir. Telefon gérismesi boyunca ekranda
kalan veriler  (zerlerinde tarama ve islem yapma olanadi ve saglar.
(http://www toshiba.com/taistsd/cti.htm)
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temleri son derece gugludur. Otel isletmecileri her gecen giin misteri kayitlari
ve profilleri konusunda uzmanlasmakta ve daha kisisel ve yararli diyaloglar ya-

pabilmektedirler.

lliskiler zinciri: lliskiler zinciri, son tiketici ile verecegi kararlarla son tike-
ticinin alacagd! degere katki ekleyen taraflar arasinda baglar kurulmasini sagla-
yabilir. Bu taraflar, tedarik¢iler, dagitim kanalindaki aracilar, isgdrenler, miste-
riler, aragtirmacilar ve ydneticilerdir. Teknoloji ise zincirin halkalarinin gicla ol-
masi igin destek saglar. S6zgelisi, ¢cok sayida isletme yillardir insan kaynaklar
bilgi sistemi (HRIS)* araciligiyla isgérenlerini degerleyerek, kariyerlerini ve be-
cerilerini yénlendirmektedir. Tedarikgileri veya blyik musterileri ile is yaparken
EDI'den yararlanmaktadirlar. Isletmelerin sahip olduklari donanim ve yazilimiar
saglikh bilgiye erisimi kolaylastirarak isletmenin etrafinda kurulan iligkilerin gi-

venilirligine katk) saglayabilirler.

2.5.7. Bilgi ve Goériis

Sahip oldugu teknolojik olanaklar, iliskisel pazarlama yaklagimini benim-
semis olan otel igletmelerinde yéneticilerin musteri iligkileri hakkinda daha ¢ok
bilgi ve goriis edinmelerine ve ellerindeki bilgiye gére hareket etmelerine yardim
eder. Ancak bunun isletmeye ekonomik olarak ve genis bir veri tabani ile uyar-

lanmasinin énemli bir nokta oldugu séylenebilir.

Yazilhim, modelleme ve raporlama araglari belirlenen verilerin degerini ar-
tirmaya ve hatta musterinin bireysel olarak ne yapacagini tahmin etmeye yar-
dim edebilir ve pazarlamacinin musteri yénetiminde etkinligini artirir. Ornegin,
yapllan musteri anketlerini istatistik programlarn kullanarak bilgisayarinda de-
gerlendiren bir otel isletmesi pazarlamacisi, musterilerin degisen egilimlerini ve

mevcut musteri profilini gérerek gelecek igin planlarini buniar Gizerine kurabilir.

9 insan Kaynaklan Biigi Sistemleri (Human Resource Information Systems) orgitlerin
etkin bir sekilde yonetilebilmeleri igin insan kaynaklan ile ilgili kararlarin alinmasinda analizlerin
yapllmasi, segim kriterlerinin belirlenmesi ve isgérenlerin degerlenmesinde stratejik bir rol oy-
narlar. (http://www.info.sisu.edu/web-dbgen/catalog/courses/BUS152 html)
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Musteriler hakkinda edinilen bireysel bilgilerin givenliginin saglanmasi
isletme agisindan son derece énemlidir. Dijital ekipmanlar musteri bilgilerini du-
zenlerler; ancak igsg6ren devri sik olan isletmelerde musterilere ait kisisel bilgileri
korumak guglesebilir. Bu nedenle kullanilan yazilimlarla igsgérenlerin bilgiye ula-
simdaki yetki alanlan sinirlanabilir. lligkilerin belirleyici oldugu pazarlama anla-
yisinda bir musteriye ait kisisel bilgilerin igletme disina sizdinimasi yalniz o
musteri ile degil digerleri olan iliskilerin de yipranmasina, isletmenin giiven kay- .
betmesine neden olabilir. Bu nedenle isletmenin isgérenleri ile kurdugu iligki ¢cok

onemlidir.

2.5.8. Siireg

Son on yilda uygulandigi sekliyle yeniden yapilanma, misteri ve bireysel
musteri iligkilerini, igletme faaliyetlerinin etrafinda yapilandirilacag: bir ¢ekirdek
olarak ele almistir. Yeniden yapilanma faaliyetlerini hayatta kalmak icin ¢abala-

yan isletmelerin bazilan verimli bazilari ise riskli bulabilmektedir.

lliskisel pazarlama, mevcut sireclerde temelden degisiklikler gerektirse
bile sureclerin misteri etrafinda yapilandiniimasini éngéren bir yaklasimdir. Or-
negin, etkilesimli ve sinirli iletisimin kullanilabilecegdi yerde iletisim sirecleri bir
pazar dilimine yayilacak sekilde gelistiriimis olabilir. S6zgelisi, daha énce faali-
yetlerini piyasadaki butiin isletmelere iletmekle zaman kaybeden bes yildizli bir
otelin toplanti planlayicisi, sermaye yapisi belli bir dizeyin Gzerinde olan iglet-
melere odaklasarak karliigi artirabilir. iligkisel pazarlamanin satis sirecleri de
geleneksel pazarlamanin bakis agisina uymayabilir. Dolayisiyla, mevcut muste-
riler icin deger yaratmaya odaklasan ve musterilerin iligkili oldugu c¢esitli stirecle-
ri, kisileri ve teknolojiyi bir araya getirmeyi basararak, buttinlesik bir yolla yéne-
tilen bir otel isletmesinde geleneksel satis elemanlarinin degeri azalabilmekte-
dir. Sadece Grinunt satmak i¢in ugrasan israrci pazarlamacilardan gok, sattigi

ariinii ve musterisini takip eden pazarlamacilarin kabul gérdigu séylenebilir.
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lliskisel pazarlama yaklasimini uygulamaya calisan bir otel isletmesinde
bu sekiz bilesen ile ilgili yapilacak degisikliklerin her agsamasi kalite fonksiyonu
ile de desteklenmelidir. iligkisel pazarlama-geleneksel pazarlama karsilastiril-

masinda goruldagu gibi iliskisel pazarlamada kalite, herkesin isidir.

2.6. Otel isletmelerinde iligkisel Pazarlamanin Uygulanmasinda

Kalitenin Onemi

Toplam kalite kararlan rekabet¢i pazarlama stratejileri arasinda deger-
lendirebilir. Bu nedenle, iligkisel pazarlama yaklagiminda kalitenin kaynagi da
yeniden gbzden gegcirilmis, geleneksel “teknik sarthameye uygun Uretim” kav-
rami, yerini “muisteri odakl kalite’ye birakmistir (6r. algilanan kalite). Bununla
birlikte butiin fonksiyonlar igin toplam kalite diislincesi; isletme ve misterileri ile
tedarikgiler ve kilit pazarlar arasindaki toplam iliskilerdeki kalite (izerinde odak-

lagmaktadir.

Kalite kolaylikla kisisel anlam alabilen bir sézcuktir yani anlami
subjektiftir, bu nedenle de kalitede ulasilan basari bireysel olarak musterilerin
algilamalarina gére degisebilir. Kalitenin iliskisel pazarlama c¢ergevesinde,
musteriler tarafindan algilanan kalite olarak ele alinmasinin uygun olacag séy-

lenebilir.

Zaman iginde kaliteye yaklasimin odak noktasi, son denetlemeden, kritik
sureclerin kontrol altinda olup olmadigini dederlendirmeye ve digerlerine reh-
berlik etmeye dogru kaymistir. Dolayisiyla trin ¢iktilanini incelemekten, sure¢
boyunca sliregteki degisimleri yansitmaya dogru bu degisiklik, geleneksel kalite
denetim tekniklerinin yetersiz ve etkisiz kalabildigi dagitim ve hizmet endustrile-

rinde daha ézel bir anlama sabhiptir.

ic ve dis rekabetin yogunlasmasi, tiiketici istek, bekleyis ve ihtiyaglarinin
daha Ust duzeylere ¢cikmasi ve teknolojideki hizli gelismeler kimi zaman toplam

kalite denetimlerini de yetersiz birakabilmektedir. Kaliteye y6nelik caba ve ge-
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lismelerin buginki ulastigi nokta; Toplam Kalite Yénetimidir (TQM). 1980’lerde
yayginlagmaya baslayan toplam kalite yonetimi, misterinin beklentilerini kargi-
layacak, hatta agsacak mal ve hizmetleri Gretebilmek igin, isletmenin yénetim ve
uretim surecleri ile kalitedeki iyilesmeyi amaglayan, kalite distince ve bilincini
kurulugun tim galisanlarina yayma ve onlarin katilimini saglama dogrultusunda
caba gosteren bir ydnetim bicimi ve stratejisi olarak tanimlanabilir. Toplam kalite

yonetimi su gibi ilkeler tizerine kuruludur:>°

o Miisteri odakhlik: Her isletmenin goérevi, misterinin istek ve beklentilerini
sistemlii olarak belirleyip onlar karsilayacak trlin veya hizmeti Uretmektir.

e Ybénetimin kalitede énciiliik yapma sorumlulugu: Ust yénetimin modeli be-
nimsemesi, yararlarina inanmasi ve tiim calisanlara érnek bir davranis ser-
gilemesi gerekir.

e Siirekli iyilestirme: Japonca’da Kaizen olarak bilinen amagtir. Isletmede mii-
durler ve galisanlar da dahil olmak tzere, herkesi kapsayan surekli iyilestir-
me demektir; tum sireclerin surekli iyilestiriimesini ve gelistiriimesini hedef-
ler. Kaizen, iyilestirme, distince ve 6nerilerinin kurulus hiyerarsisi iginde, a-
sagidan yukar ve yukaridan asagi aktanldigi bir iletisim ve buna bagh bir 6-
dillendirme sistemi 6ngorir.

e Grup calismasi: Kalite, streglerin iyilestirilmesi, grup calismasi gerektirir; bu
calismalara tim isletme personelinin katilmasi saglanir.

o Diger ilkeler: istatistiksel verilere dayali yénetim ve karar verme, surekli egi-

tim ve 6gretim, Uretimde ¢alisanlarin yetkilendirilmesi, vb.

Toplam kalite yonetimi, felsefesi, yaklasimi, ilkeleri ve teknikleri ile bir
bltlindir; “toplam” sézcuginun de ifade ettigi gibi, isletmede alinan her kararin,
yUrutllen her faaliyet ve siirecin triin ve hizmet kalitesini etkiledigi diiglincesine
dayanir. Bu yaklasimda, isletme kulturd ile ydnetici ve ¢alisanlann davranis bi-

cimleri sistemin basarisinda 6nemli derecede etkili olur.

% Seyidoglu, a.g.e., s.610.

2iadolu Unsverongs
fierkez Kitiphais
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Otel isletmelerinde kalite, imalat igletmelerindeki kaliteden farkh bir odaga
sahiptir. Imalat igletmelerinde tretim ve tiiketim zaman ve mesafe ile birbirlerin-
den ayriimigken, otel isletmelerinde trlnler es zamanh olarak retilir ve tiketilir.
Bu, imalat isletmelerine, musteriler teslim almadan énce Urinleri inceleme ve
eleme olanagi verir. Eksikli Grtinler isletmeye belli bir maliyet getirirler ancak bu
tur hicbir maliyet musterinin Grtindeki eksidi tespit ettigi durumdaki kadar ylksek
degildir.

Otel isletmelerinde 6zellikle yiksek talep dénemlerinde kalite kontroli
yapmak son derece glgclesir. Sozgelisi, bir musteri, Avustralya, Surfers
Paradise’daki Marriott Hotel'e bir oda rezervasyonu yaptirmistir. Yeni agiimis
olan otel hem agizdan agiza reklaminin olumlu yapilmasini hem de o bdélgede
yasayan insanlarin hizmetleri ile tanismasini saglamak i¢in 6zel bir promosyon
fiyat uygulamaktadir. Mlsteriye otel tarafindan check-in'inin 6gleden sonra 14’e
kadar yapilabilecegi bildirilmistir. Misteri saat 14:30°da geldiginde, énbiro go6-
revlisi kedisine hi¢ bos oda kalmadigini ancak arzu ederse biraz bekledikten
sonra bosalan oda olup olmayacagini tekrar kontrol edebilecegini séyler. Bir
saat bekledikten sonra goérevli, misteriye odanin hazir oldugunu bildirir. Musteri
odaya ¢ikar, kapiy1 agar, odanin iginde bir grup insan bulundugunu gérir ve geri
dontp durumu gorevliye bildirir. Saskin durumdaki gérevli bilgisayardan tekrar
kontrol eder ve birkac telefon gériismesi yapar. Sonunda bir satis gérevlisinin
oday! potansiyel misterilere gosterdigini ve bu isi yapmadan énce oday! sira
disina almaya tsendigini 6grenir. Normalde bu bir sorun yaratmayacaktir, an-
cak olayin oldugu giin daha sirada bekleyen pekgok kayith musteri vardir. Kat
hizmetleri departmani tarafindan oda teslim edilirken de diger bir musteri igin
ayrnimistir. Onbiiro gérevlisi misteriye olanlari anlatir ve oday isteyip istemedi-
gini sorar. Daha sonra, odaya yerlesen musteriye midurden sampanya ve gilek
esliginde bir 6ztr notu gelir.®" Géruldugu gibi otel isletmeciligi, hem galis;.anlann
kendi arasinda hem de calisanlar ile misteriler arasinda ytksek derecede bag-

lanti ve koordinasyon gerektirmektedir.

% Kotler, Bowen ve Makens, a.g.e., s.353.
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Eskiden hizmet isletmelerinde toplam kalite kolay kolay gergekiestirilemi-
yor, ¢alisanlarin yaptiklarn hatalar sonucunda sistem gé&gebiliyordu. Kalitenin
pesinden kosmanin sonu gelmeyen bir yolculuk gibi oldugu séylenebilir; ancak
bugiin bu her otel isietmesinin yapmasi gereken bir yolculuktur. Toplam kalite
programlari sayesinde yéneticiler, hatalan elemeye ve musterinin algiladigi U-
rin kalitesini yukseltmeye ¢abalamaktadirlar. Kaliteli Griinler saglayamayan otel

isletmeleri ise yuksek maliyetlere maruz kaimaktadirlar.

Amerika’da 1987'den beri verilmekte olan Malcolm Baldridge Odulini
1992’de Ritz-Carlton Hotel Company almistir. Ritz-Carlton toplam kalite yoneti-
mi ilkelerinin gogunu kendisine uyarlamaya basarabilmis bir firmadir ve bugine

kadar bu 6duli almayi basaran ilk ve tek otel isletmesi olmustur.

Bir otel isletmesi s6zkonusu oldugunda, kalite bazi ayrimlara tabi tutula-
bilir. Oncelikle Griin kalitesi; musteri tatminkarlik diizeyini yikselten “iriin 6zel-
likleri” ve musteri tatminkarh@ini artiran “eksiksizlik”. olarak ikiye aynilabilir. Ilk
tipteki kalitenin (Uriin 6zelliklerinin) bedeli, Grinin maliyetine eklenir. Musteriler
hem arti Ortin &zellikleri i¢in fazladan 6deme yapmaya istekli olmali hem de bu

dzellikler onlarn daha bagimli yapmahdir.

Musterilerin beklentileri, firma imajina, agizdan agiza reklama, firmanin
tutundurma cabalarina ve fiyata gére olusur. Ornegin, Motel 6'da bir odaya 35%
6deyen misterinin beklentileri ile Washington, D.C."de Four Seasons Hotel'de
bir odaya 250% 6deyen musterinin beklentilerinin farkli olmasi son derece do-
Jaldir. Motel 6'da kalan musteri tam anlamiyla tatmin olabilir ¢linkt kaldig1 oda-
nin dzellikleri beklentilerini karsiliyordur. Yani ilk tipteki kalite mevcuttur, trin
ozellikleri, musteri beklentilerine uygundur. Motel 6’da kalan musteriler motelle-
rini “40%'In altindakiler arasinda en kaliteli olan” olarak algilayabilirler, Four
Seasons Hotel ile karsilastirma yapmazlar. Ancak hem Motel 6’'nin hem de Four

Seasons Hotel'in musterileri, odalarinin kendi ¢apinda eksiksiz olmasini isterler.
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Sdzgelisi, her iki otelin musterisi de aksam odalarina doéndiiklerinde temizlen-

memis oldugunu gériirlerse hayal kirikhigina ugrarlar. >

Otel isletmelerinde kalite daha sonra, teknik ve fonksiyonel olarak da iki-
ye ayniabilir. Teknik kalite, musteri isgéren etkilesimi tamamen sona erdidinde
musterinin otelden ne ile birlikte ayrildiidir. Dolayisiyla, teknik kalitenin daha
cok otelde, musterilerin kaldiklar odalar, restoranda yemekler; araba kiralama
firmasinda kiralanan arabalar ile ilgili oldugu sdylenebilir. Fonksiyonel kalite ise
hizmet ya _da drind alma sireci ile ilgilidir. Hizmet alinmaya baslandiginda,
musteri isletme calisanlan ile pekcok etkilesimde bulunur. Ornegin, bir musteri
telefon ile rezervasyon yaptirir, otele ulastiginda kapi hizmetlisi ile selamlasir,
6nburoya kadar bellboy kendisine eslik eder, énbiiro gérevlisi check-in’ini yapar
ve odasina kadar géturilir. Otellerdeki check-in islemleri fonksiyonel kaliteye
glzel bir érnek olusturur. Mikemmel fonksiyonel kalite, beklentileri tam olarak
karsilamayan bir odaya iyi bir makyaj olabileceg@i gibi fonksiyonel kalite yetersiz
oldugunda ise, yiksek-kaliteli oda, musterinin bir dnceki tatminsizliginin Giste-

sinden gelemeyebilecektir.

lliskisel pazarlama anlayigina uygun olarak islerini yuriiten bir otel islet-
mesinin en ¢ok agirlhk verecegi kalitenin, fonksiyonel kalite olmasi gerektigi
soylenebilir. S6z gelisi, bir danisman Sheraton Otelleri yoneticilerinden rakiple-
rinin odalarina ait fotograflan tanimlamalarini ister. Kendilerine dort otel odasi
fotografl ve sekiz rakip otel adi verilir. Her otel odasint isimlerden uygun olan ile
eslestirmeleri istenir. Odalar, rakip otellerin tipik odalarini temsil edecek sekilde
secilmistir ve ¢ogu yonetici bir taneden fazla dodru eslestirme yapamaz. Bu ¢a-
isma yoneticileri degerlendirmek i¢in degil, ayni siniftaki oteller arasindaki fark-
hlastinc unsurun teknik kalite degil fonksiyonel kalite oldugunu géstermek igin

yapilmistir.>®

Glnumuzde, kaliteli trtinlere ve hizmetlere duyulan ihtiya¢ tiketiciler ta-

rafindan iyice anlasiimistir. Bugiiniin pazarlama dinyasinda kalite ile ilgili

%2 Kotler, Bowen ve Makens, a.g.e., s.354.
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problemleri tespit etmek bile baslibasina rekabet avantaji olarak gérilmektedir.
Fabrika tabanindan satin alma departmanina kadar genigletilmis kalite yénetim
teknikleri agik iletisime ve yeni planlama tekniklerine gereksinim gosterir. Bura-
da pazarlamanin roli ise faaliyetlerle ve isgbren yoneticileri ile olan irtibatta ka-
lite planlamalarinin ve iletisimin dogru yapilmasini saglamaktir. Ancak otel is-
letmelerinin emek yogun isletmeler oldugu g6zoéniine alindiginda her ne kadar
teknoloji ve sireg ile desteklense de isgdrenlerini bunun gerekliligine ikna ede-
meyen bir igletmenin kalite konusunda atilim yapmasi beklenemez. Dolayisiyla
icsel pazarlamasini basari ile yuriiten bir otel isletmesi hem iliskisel pazarlama

bilesenlerinde hem de kalite fonksiyonunda istedigi diizeye ulasabilir.

2.7. Otel Isletmelerinde iligkisel Pazarlamanin Uygulanmasinda

icsel Pazarlamanin ®nemi

lligkisel pazarlama yaklagimini benimseyen pekcok hizmet isletmesi bu
yaklagimi uygulamada i¢sel pazarlamadan yaralanir. icsel pazarlama, digsal
musterilere hizmet eden isgdrenlere de pazarlama faaliyetlerinin ve felsefesinin
uygulanmasini 6ngérir. Boylece en uygun isgérenler orgite cekilebilir, elde tu-
tulabilir ve bu iggorenlerin mumkiin olan en iyi sekilde islerini yapmalar sagla-
nabilir. Igsel pazarlama, isgérenleri icsel musteriler; érgit ici gdrevleri icsel Uriin
olarak gérurken; bu igsel musterilerin gereksinimlerini ve isteklerini karsilaya-

bilmek icin 6rgiit hedeflerine uygun igsel trtinler tasarlamaktir.>*

Otel isletmelerinde isgérenler dogrudan ya da dolayl olarak Griintn bir
pargas! olarak gorulirler. Bu nedenle, yonetimin ve pazarlama departmaninin
belki de yapmasi gereken ilk is; isgorenlerin Grine inanmasini saglamaktir. Ya-
pilan arastirmalar, basarili bir hizmet igletmesinin, hizmetlerini musterilere sat-
madan once goérevi isgérenlerine satmasi gerektigi sonucuna ulasmistir. Bu a-

cidan bakildiginda 6rgit ici gbérev (ya da i¢sel Griin) isgdrenlerin (ya da igsel

*® Kotler, Bowen ve Makens, a.g.e., $.355.
> “Leonard L. Berry, “Services Marketing is Different,” Business Magazine, (May-June
1980), s.26” (Lewis ve Chambers, 1989, s.522deki alintr).



musterilerin) gereksinimlerini ve isteklerini karsilamall ve sorunlarini gézmelidir.
Bu gergeklestirilemediginde isletme tatmin olmamis ve bu tatminsizligini eninde
sonunda bir sekilde digsal musterilere aktaracak igsel musterilerle (ya da
isgorenlerle) karsi karsiya kalir. Sonugta da sorunlan gerektigi gibi ¢c6ziilmeyen
dissal musteriler bagka isletmelere giderler. Bu durum yeni musteriler cekmeye
oldugu kadar mevcut musterileri elde tutmaya da engel olabilir. Ornegin, bir
musteri hizmeti uzmani olan John Tscholl Marriott Courtyard Inn’de konakladigi
sirada kendisine hem bliylkbabasinin kalp krizi gecirdigine dair génderilen acil
mesaj ulasgtirlmamig, hem de bir 6nceki aksamdan biraktigr uyandiriima talima-
tina gore ertesi sabah uyandinimamistir. Tscholl basina gelenleri ve Courtyard
Inn’de bir daha asla kalmayacagini binlerce Marriott Otelleri misterisine ve po-
tansiyel musterilere anlatmistir. Marriott Otelleri, her ne kadar Courtyard zincirini
buyuk bir caba ve zaman harcayarak gelistirmisse de boyle bir durumda iyi ta-
sarlanmis bir igerik ve fiziksel 6zellikler yeterli olamamistir. Eger otel gcalisanlari
musteri beklentileri kargisinda gereken performansi géstermezler ise musterileri

tekrar otele getirmek mimkan olamayabilir.*°

Bunun yaninda miusterilere olumlu yaklasimlar ise onlarin émir boyu otel
isletmesinin  baglh musterileri olmasini  saglayabilir. Soézgelisi, Service
America’nin editérlerinden Karl Albrecht, Sidney’de bir otelde kaldidi sirada bir
is toplantisint odasinda yapabilmesi icin ge¢ check-out talebinde bulunmustur.
Ancak, otel tamamen doludur ve 6gleden sonra gelecek musteriler igin odanin
hazirlanmasi gerekmektedir. Bunun Gzerine ilgili yonetici gerekli éyarlamalarl
yaptigini ve konferans salonlarindan birini ticretsiz olarak kullanabilecegini ken-
disine bildirir. Albrecht otelden ayrilirken konferans salonunun Ucretini ddemeyi
teklif ettiyse de otel bunu kabul etmez. Ancak uzun vadede otelin bu musteriden
aldig1 isler ve olumlu agizdan agiza pazarlamanin yaninda konferans salonunun

ticreti otel isletmesi icin ¢ok kuigiik bir fedakarlik olarak kalmistir.>®

% «John Tscholl, Achieving Excellence through Customer Service, (Englewood Cliffs,
N.J.: Prentice Hall, 1991)" (Kotler, Bowen ve Makens, 1996, s.317'deki alintr).

% «Karl Albrecht ve Ron Zemke, Service America!, (Homewood, Ill.: Dow-Jones Irwin,
1985), s.127-128” (Kotler, Bowen ve Makens, 1996, s.317°deki alinti).
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Otel igletmesi isg6renlerinden istedigi performansi alabilmek i¢in onlara
maddi manevi yatinm yapmali, uygun durumlarda onlan gudulemeli ve édullen-
dirmeli, egitimleri ile ilgilenmeli, isletme iginde Ustlendikleri gérevlerin isletme
icin ne anlama geldigi konusunda bilin¢lendirmelidir. Kendisine deger verildigini
hisseden bir i§vgéren orgut icindeki gorevine de ayni degeri verecek, béylece
musteri memnuniyeti adina kendi (izerine diseni yerine getirecektir. Bu olumlu
durumun surekliligi ise bazi gseylerin 6rgiit kultirl haline gelmesine baghdir.
Dolayisiyla disaridan alinan yardim &rgit kaltari ile desteklenmediginde ancak
kisa sureli dizelmeler gérilmekte bir siire sonra hersey eski haline donebil-
mektedir. Isgérenlerinin kendisi icin 6nemini bilen ve bu sayede biyiik basarilar
elde eden Ritz Carlton Otellerinde ¢alisanlar kendilerinin, hanimefendi ve be-
yefendilere hizmet eden hanimefendiler ve beyefendiler olduklarina inandiril-
mislardir. Oysa Days Inn Otellerinin ydneticilerinden Mike Leven’in yasadigi bir
olay bunun tam tersi bir durumu yansitmaktadir. Washington State University
tarafindan “Yilin Otel Pazarlamacisi” segilen Mike Leven, uzun bir ugak yolculu-
gu sonunda New York'tan Seattle’a ulasir, oradan da araba ile Pullman’a gider.
Son derece yorgun bir sekilde konaklayacag: motele ulastiginda, motelin kapi-
sinin uzerindeki neonlar ile yazilmis “Hosgeldin, Mike Leven, Yilin Otel Pazar-
lamacisi” yazisini gérdugunde buyuk bir memnuniyet duyar. Check-in’ini yap-
tirmak igin iceriye girdiginde ise resepsiyon memuru kendisine rezervasyonunun
olmadigini sdyler. Goérevli listeyi bir defa daha inceleyip bir sey bulamadiginda,
kendini daha da yorgun ve saskin hisseden Leven, motelin 6niinde neonlarla
adi yazili oldugu halde béyle bir durumun nasil mimkin oldugunu sorar. Re-
sepsiyon memuru ise “Nereden bileyim, ben buraya ancak arka kapidan girip
¢ikabiliyorum® cevabini verir.5” Géruldugu gibi, musterileri daha iyi anlayabil-
melerini saglamak icin isgérenlere kendilerini degerli hissettirmenin ve onlara da
isletmenin musterileri gibi davranmanin son derece akilci bir yol oldugu ortada-
dir.

%" Lewis ve Chambers, a.g.e., 5.59.
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Sonug olarak, iliskisel pazarlama yaklasimini benimseyen bir otel islet-

mesi,

e mausterilerini gereksinimleri ve istekleri dogrultusunda nasil bélumltyorsa
isgo6renlerini de dyle segmelidir;

e bir Orlini pazarda nasil konumlandiriyorsa 6rgit ici goérevleri de her bir
isgorenine gére dyle konumlandirmalidir,

e mausteriler ile nasil iletisim kuruyorsa isgorenleri ile de dyle iletisim kurmali-
dir; musterileri i¢in nasil yeni Urunler gelistiriyorsa, isg6renleri icin de oyle
yeni is yontemleri, 6diller ve terfi programiari gelistirmelidir;

e musterilerini yaptigr arastirmalarla nasil takip ediyorsa, isgérenlerinin de ge-

reksinimlerini, isteklerini, tutumlarini yle belirlemelidir.>®

Ozellikle birer hizmet igletmesi olan otel isletmeleri sz konusu oldugun-
da, igsgorenlerin performansi ¢ogu zaman satilan seyin kendisidir. Béyle bir du-
rumda da pazarlama faaliyetlerinin amaci, dissal musterileri satin almalari igin;
icsel musterileri ise iyi bir performans géstermeleri igin tesvik etmek olarak orta-
ya cikmaktadir. Igsel masteriler istenilen performansi gosterdikleri stirece digsal
musteriler de satin almalarini artan bir sekilde surdurebilirler. Boylece, 6mir
boyu musteri baglihdini hedefleyen iliskisel pazarlama yaklasiminin amacina

ulagabilmesi i¢in gerekli olan ortam 6rgut icinde yaratilabilir.

2.8. Otel igletmeciligi Agisindan Tatmin ve Bagliik Kavramlarinin A-

ciklanmasi

lligkisel pazarlamanin 6ziinde tatmin ve baghlik kavramlart vardir; dolayi-

siyla, bu iki kavrami acgiklamak yerinde olacaktir.

Musteri tatmini, sunulan hizmet karsiliginda, sézgelisi, bir otelde kalindi-
ginda, musterinin beklentilerinin ne derece karsilandigini 6lger. Diger yandan

musteri baglilig! ise musterinin otele tekrar gelmekten ne derece memnuniyet
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duydugunu ve otelin bir ortagi gibi davranmaya, 6rnegdin oteli dostlarina tavsiye

etmeye, ne derece istekli oldugunu gdsterir.

2.8.1. Tatmin

Bir otelde kaldidi sirada bekledigini bulan bir misteri tatmin olmustur de-
nilebilir. Beklediginden fazlasini bulan misteri ise otelden son derece tatmin
olmus bir sekilde aynilacaktir. Bu tir bir musteri tatmini, baglilik igin gereklidir
ancak tatmin olan musteriler bagh musteriler haline gelecektir diye bir sart ta
yoktur. Ornegin, belli bir yeri diizenli olarak ziyaret etmeyen Kisiler belli bir otele
de bagli kalamazlar, ¢inklu buyuk olasilikla ayni yere tekrar gelmeyeceklerdir.
Bazi luks otel musterileri ise degisiklik arayisindadirlar, ayni yere tekrar tekrar
gitseler bile kiiglik de olsa farkili bir 6zelligi olan bir baska oteli tercih edecekler-
dir. Bu musteriler kaldiklari otelden tatmin olarak aynimis olabilirler ancak onlar
yeni moda olan seylerin pesindedirler, dolayisiyla en yeni olani tercih edecek-
lerdir. Bazi musterileri ise otel isletmesi hem o an hem de gelecek igin karli
gbérmediginden kendilerini tekrar segcmeleri i¢in tesvik etmez, onlarla iligki kur-
mak i¢in her hangi bir girisimde bulunmaz. Bunlarin yaninda, kimileri liks otel
misterisi bile olsalar fiyatlara kargi duyarlidirlar ve en ucuzunu buluncaya kadar
aramayi sirdururler. Ustelik, bu seviyedeki misterilerden bazilari satin aldiklari
seyden mutlaka tatmin olmay: beklerler ve otelin reklaminda iddia edilen per-
formansi vermesini isterler. En kigik bir kusurla karsilastiklarinda bir dahaki
sefere tercih siralamalarinda o oteli ilk siraya koymayabilirler. Tum bunlara
ragmen, otellerden bazilarinin genellikle bagh musteriler yaratmaya calismak

yerine kati tatmin oranlarini biriktirmekle yetindikleri séylenebilir.

2.8.2. Baghhik

lligkisel pazarlama cergevesinde bakildiginda, otel isletmelerinde pazar-

lamanin en énemli roliiniin, bagh misteriler yaratmak oldugu gérultr. lliskisel

% Lewis ve Chambers, a.g.e., s.52.
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pazarlamanin yararlari baglh musterilerin stirlip giden satin almalarindan kay-

naklanmaktadir.

liskisel pazarlama alaninda uzmanlagsmis olan, Focal Point Marketing
firmasinin sahibi Rob Smith, baglihdin; bir misterinin bir otel isletmesini ya da
restoranini “benim otelim” ya da “benim restoranim” seklinde nitelemeye basla-
digd, isletmenin kendisinin gereksinimlerini en iyi sekilde karsiladigini distine-
rek, rakip isletmeleri hic hesaba katmadan ayni isletmeden alim yapmayi sir-
durdtgld zaman ortaya ¢iktigint savunmaktadir. Bowen ve Shoemaker ise bag-
lhgin, miusterinin bir otele tekrar tekrar gelmesi ve kendi istegiyle otelin ortagi

gibi hareket etmesi oldugunu iddia etmektedirler.

Jill Griffin, baghligin artinlmasinda iki noktanin ¢ok onemli oldugunu
sOylemektedir. Bunlardan birincisi, hizmet ya da triine duyulan tutku; ikincisi ise
tekrar eden alimlardir. Ayrica Griffen’e gére bu ikisi gézéninde tutuldugunda
baghhigin dért derecesi vardir. Yiksek dluzeyde tutku ve tekrar eden ziyaretler,
firmalarin musterileri ile iliskilerinde ulasmak icin cabaladiklari baghlik turadar,
cunkl bu sekilde badlanan misteri rakiplerin sunumlari karsisinda da son dere-
ce direnclidir (premium loyalty). Bunun tam tersine bazi musteriler rakiplerin
sunumlarina karsi son derece duyarlidir. Bu tir misterinin alimlari sik olmasina
ragmen hizmet verene karsi bir tutkusu da sézkonusu degildir (inertia loyalty).
Ornegin, sik kullanici programlarinin bu tar bir baglilik yarattigi sdylenebilir. An-
cak iyi planlanmis bir baglilik programi musteriyi, inertia baglilktan uzaklastira-
rak premium baglilik derecesine getirebilir. Cinkl bu gruptaki musteriler zaten
sik sik alim yapmaktadirlar ve premium baglilik grubuna dahil edilmeye son de-

rece uygundurlar.

Bazi musteriler ise hizmete karsi her ne kadar tutkulu olurlarsa olsunlar
stk alim yapmazlar; tekrar eden alimlar tutumlardan ¢ok, durumsal faktdrlerin
etkisi altindadir (latent loyalty). Bu gruba giren musterilerin satin almalarini arti-
rabilmek igin oncelikle, satin alma sikhginin neden disuk oldugunun belirlen-

mesi ve buna neden olan durumsal faktérleri asabilmek icin de stratejilerin ge-
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listirilmesi gereklidir. Son grubu bagh olmayan musteriler olusturur (no loyalty).
Bu mdusterileri, baghlik yaratici programlar ile etkilemek genellikie pek mimkin

olmamaktadir.>®

Bagl musteriler otellerine dénemli élgiide finansal girdi saglarlar. Ustelik
yapilan arastirmalar fiyatlara karsi daha az duyarh oldukiarn tespit edilen bagl
musterilerin, aldiklari hizmeti kargilayacak tutarda Ucret édediklerini distndik-
lerini ortaya cikarmistir. Dolayisiyla otellerini kollamanin, bagh misterilerin 6-
nemli bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir. Otellerini seven ve ondan yararlanmak
isteyen bagh musterilerin sabah kahvaltilarini ve akgsam yemeklerini otel resto-
raninda yemeyi tercih ettikleri yapilan arastirmalar sonucu tespit edilmistir. Or-
negin bir arastirmada, 300 odalik liks bir otelin %70 dolu oldugunda, bunun
%40'ini; tekrar tekrar gelen ve ortalama 2,5 gin kalan bagdlh musterilerin olus-
turdugu gérulmastar. Bu otelin yilda ortalama 76 650 oda satacagi (300 x %70 x
365) varsayildiginda bunun 30 660 odasi badli misterilerin hesabina diismek-
tedir (76 650 x %40). Bu musterilerin ortalama 2,5 guin kaldiklar distnuldagun-
de ise senede 12 264 ziyaret yapacaklar hesaplanabilir (30 664 : 2,5). Bu du-
rumda otel restoranin doluluk oraninin bagh musteriler tarafindan artirilacagi
ongdrulebilir. Baglt olmayan bir misteriye oranla bagh musterinin otele yaptigi
her 4 ziyaretten birinde otel restoraninda aksam yemegi yedigi varsayildiginda;
otel restoraninin fazladan 3 066 aksam yemegi satabilecegdi gorulur (12 264 : 4).
Biraz daha iyimser dusunulup yenen aksam yemekleri sayisi ikiye katlandiginda
ise otel fazladan 6 132 aksam yemegi satabilir. Misteri basina aksam yemegi
fiyati ortalama 75$ oldugunda, otelin sadece restorandan 459 900$ faziadan kar
ettigi gorulecektir (6 132 x 75%).°° Bu tir drnekler, kahvalti, toplant vb. hizmetler
icin de cogaltilabilir.

Bagli musteriler otellerini kollamaktan daha fazlasini da yapabilirler, en

azindan otellerini denemeleri icin etraflarindaki insanlar yureklendirebilirler.

% Jill Griffin, Customer Loyalty: How to Earn It How to Keep It (San Francisco:
Jossey-Bass Publishers, 1997), s.22-24.

% Bowen ve Shoemaker, a.g.e., s.22.
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Dolayisiyla is arkadaslarn arasinda paylasilan olumlu deneyimler kisinin bilin-
meyen bir oteli tercih ederkenki riskini azaltabilir. Baglt musteriler otellerinin a-
vukathgini génilden yaparak olumlu agizdan adiza pazarlama saglayabilirler.
Sézgelisi, John T. Bowen ve Stowe Shoemaker yaptiklari arastirma sonucu,
bagh musterilerin ortalama 10-12 kisiye bu baghlklarini anlattiklarini, hatta
%20’sinin arkadaslart veya meslektaslan ile otelleri tartistiklari sirada favori o-
tellerini anlatabilmek icin o an yaptiklari isi bile biraktiklarini kaydetmislerdir.®’
Bu sekilde agizdan agiza yapilan olumlu reklam, otele yeni musteriler kazandi-

rirken reklam maliyetlerinde de dusus saglar.

Bagh mausgteriler, genellikle, sirf fiyati yiziinden rakip firmaya ge¢cmeyi
dustinmezler, badl olmayan musteriler ile karsilastirildiklarinda daha ¢ok alim
yaparlar ve diger otel hizmetlerinden (camasirhane, restoran yemekleri gibi)
yararlanmaya daha yatkindirlar. Bu kisiler otellerinin danismani gibi ¢alismaya,
potansiyel sorunlari zamaninda ydnetime iletmeye de goénilliadirler. Ornegin,
Bowen ve Shoemaker'in arastirmalarinda odak grup calismasina katilan bir
musteri 1 000$ ddeyerek kaldigi ltks bir suitteki mutfakgikta (kitchenette) kirli bir
kahve fincani buldugunu belirtmistir. Kendisine bu durumu yénetime soyleyip
soylemedigi soruldugunda cevabt “Neden canimi sikayim, New York City’de bir
otel odasi icin 1 000$ harcayabilecegim bir srd yer var’ olmustur. Kendisine,
baghhk duydugu bir otelde boyle bir durum ortaya ¢ikmis olsaydi cevabinin de-
Jisip degismeyecegdi soruldugunda ise “Tabi ki. Hatalar olabilir. Mutlaka yoneti-
me soylerdim, ¢lnkl sorunun ¢dzllmesi igin birseyler yapilacaktir” demistir.5?
Bowen ve Shoemaker’in is seyahatleri sirasinda yilda en az 6 gecelerini luks
otellerde (Ritz Carlton ve Four Season gibi) geciren American Express platin
kart sahipleri arasinda yaptiklan arastirma ise bu kisilerin rezervasyonlarini

yaptirirken genellikle hig fiyat sormadiklarini ortaya koymustur.

®" Stowe Shoemaker ve Robert C. Lewis, “Customer Loyalty: The Future of Hospitality
Marketing,” International Journal of Hospitality Management. Volume:18, Number:4,
(December 1999), 5.347-349.

®2 Shoemaker ve Lewis, a.g.e., s.349.
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Sonug olarak, otel ortagl gibi davranan bagh musterilerin giclit agizdan
agiza pazarlama yaptiklan, isletmeye yol gdsterdikleri, referans ve tanitim sag-
ladiklari, danisma panellerinde isletmeye danigmaniik hizmeti verdikleri soyle-
nebilir. Badh mdisterilerin bu faaliyetlerinin bilesimi dusinuldiginde, bagh
musteri sayisindaki kuguk bir artisin karhilikta ciddi bir artis anlamina geldigi
gorulur. Konaklama sektdriniin pekgok dalinin artik doyma noktastna yaklastig
ve bu alandaki rekabetin gli¢ligi gézénine alindijinda musteri bagliiginin otel

isletmeleri icin digerlerinden daha da énemli bir konu oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

2.9. Otel isletmelerinde Miisteri Baghhg Yaratmanin Yollari

Musterileri ile aralarinda baglilik yaratmak isteyen otel isletmeleri miste-
rilerinin yararina, onlar icin bir takim olanaklar yaratabilir. Ornegin, bagh miiste-
riler icin esnek check-in/check-out ayricaligi yapabilirler, hizmetleri kisisellesti-
rebilirler, 6zel olarak bir oday! istemelerine izin verebilirler, kayit islemlerini ko-

laylastirabilirler, onlara digerlerine oranla daha itibarli davranabilirler.

Baghligin bir baska énemli bileseni olarak giiven ele alinabilir. Bu, otel
isletmesinin glvenilir oimasi demektir. Otel igletmesinin pazarlama faaliyetleri-
nin bir boyutu olarak dustnildiginde guvenilir olmak son derece &nemlidir,

cunk rakipler tarafindan diger yararliliklar gibi kolayca taklit edilemez.

Bowen ve Shoemaker yaptiklar arastirmada, ltiks otel musterisi olan bir
odak gruba; liks otellerde nelere glvendiklerini sorduklarinda su yanitlar alin-

mistir:®®

e Otel herseyi s6z verdigi gibi yapar

e Ozel esyalarimin odamda guiven icinde oldugunu dustndrim
e Adima bir faks mesaji geldiginde odama getirilecegini bilirim
e [sgorenler hizli ve dogdru yanitlar verirler

e Isgo6renlerine giivenen otele glivenirim

Anagoiu Unversiies
Varkez Kiitiichar
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Hepsi duyulan givene dair olan bu yorumlarin igin de belki de en disln-
darich olan sonuncudur. Bu yorumu yapan otel misterisi daha sonra yorumu-
nun nedenini su sekilde agiklamistir: Bu musteri, bir bagka otel misterisinin
6énblro mudura ile tartisirken éfkeden deliye donmesine sahit olmustur. Sorun;
musteri, otelin devamli musterisi oimasina ragmen énbiro goérevlisinin musteri-
ye cikarilan hesaptaki 30$’lik fazlaligi amirinden izin almadan silememesidir.
Arastirmaya katilan musteri isgérenine 30$ icin bile karar yetkisi veremeyen bir
yonetimin, muisteri odalarinda 4 000%’lik bilgisayarlarin ya da degerli esyalarin

birakiimasini nasil géze alabildigini anlayamadidini séylemistir.

Aragtirmanin sonucunda, gliven yaratabilmekte tic asamanin son derece
onemli oldugu ortaya konmustur. Bunlar; ise adanmighk icinde hareket etmek
(6r. arastirmaya katilan musteriler 6nbliroya hava alanina gitmek icin saat
15:00'te bir limuzin istediklerini séyledikleri taktirde saat 15:00'te limuzinin ken-
dilerini bekliyor olacagindan emin olduklarini iddia etmislerdir), ilgi géstermek
(6r. arastirmaya katilan musterilerin dnemli bir kismi baglihk duyduklan otelleri-
nin kendi sorunlarini 6nemsediklerini diigtiindiklerini séylemislerdir) ve dogru-
luk-dUrastluk icinde hareket etmektir (6r. arastirmaya katilan musterilerin az da
olsa bir kismi odalarinda degerli seyler birakmaktan gekindiklerini sdylemisler-
dir).

Musteriler acisindan given duymanin bir diger kaynadi da ydnetim ve
isgorenler arasindaki iligskidir. Birbirlerine givenmeyen otel galiganlarinin muste-
rilerine given verebilmesi de mimkin degildir. Diger yandan musteriler otel
yonetiminin isgdrenlerine davranisina da son derece duyarlidir, ¢linkll musteri-
ler isgorenlerin kendilerine karsi olan tutumlarina uygun davranirlar. Sézgelisi,
eger isgorenler kendilerini taniyor ve adlar ile hitap ediyorlar ise musteriler otel

isletmesine daha kolay baghhk duyabilmektedirler.

% Bowen ve Shoemaker, a.g.e., s.24.
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Musteri baghhgi yaratmanin bir yolunun da marka imajindan gectigi soy-
lenebilir. Ancak sektérde sadece biyik ya da zincir otel isletmeleri marka ve

buna bagh bir statli imaji yaratabilmektedirler.

Bunlarin yaninda, yine bu arastirmada gelir yénetimi dogrultusunda ya-
pilan bazi uygulamalarin musterilerin gliven ve baglihk duygularini sarstigi orta-
ya ¢ikmigtir; 6nceden yaptirilan rezervasyonlarda, hafta-ortasi konaklamalarda
farkh fiyatlar uygulanmasi gibi. Sézgelisi, devamli ayni otelde kalan bagh bir
musgteri, tekrar otele geldiginde kendisinden 100$ daha fazla oda Ucreti talep
edilmesi ve neden olarak da sadece birka¢ bos oda kalmis olmasinin gésteril-
mesi durumunda otele karsi olan tutumunu degistirebilir. Musterilerin otel islet-
mesine baglanmasinda engeller yaratabilen bir baska konu da, énemsiz otel
politikalar ve prosedirleridir; misterinin yakinindaki buz makinesinden buz ala-
bilecekken servis gorevlisini beklemek zorunda birakilmasi ya da check-in is-

lemleri sirasinda siraya ge¢cmek zorunda birakilmasi gibi.

Sonug olarak, otel isletmelerinin misteri baghlhigini yaratabilmeleri igin
bltunlesik ve stratejik bir yaklagsimin gerekli oldugu ve bu gergeklestiriimeden

aralikh ve taktik ¢cabalarla iligskisel pazarlamanin uygulanamayacagi séylenebilir.

2.10. Otel isletmelerinde Sik Kullanici Programiarinin ve Baghlik Ya-

ratici Programlarin Kullaniimasi

lligkisel pazarlamay! uygulamanin en akilct oldugu alanlardan birinin ko-
naklama sektoril oldugu soylenebilir. Bu sektor icinde yer alan otel isletmeleri
ise zaman iginde gesitli programlar uygulamislar, deneyip yanilarak uzun vade-
de kendilerini en karli kilacak programlari bulmaya c¢alismislardir. Bunlarin en
guncelleri olarak sik kullanici ve bagllik yaratici programlar ele alinabilir. Sik
kullanici ve baghlik yaratici programlar arasindaki farklardan bazilar gunlar-

dir:%

% Shoemaker ve Lewis, a.g.e., s.350.
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Stk kullanici programlari Baglilik yaratici programlar
Amag: Trafik, satis ve kar olusturmak Satis, kar ve marka olusturmak
Strateji: Tekrar tekrar satin almayi Musteri ile marka arasinda kisisel
saglayici tegvikler sunmak iliskiler kurmak
Odak: Bir masteri béluminin davra- Bir musterinin duygusal ve ras
nis ve karliligi Gizerinde odak- yonel gereksinimieri ve bu gerek-
lagir sinimlerin degeri tzerinde odak-
lasir.
Taktikler: Bélumlenmis oduller sunmak Musterileri tanimak
-Satin alma durumu -Bireysel deger, ayricalik
-Bedava/indirimii Griin/hizmet -Tercihli erigim, isletme igindeki
- Zincirleme Urln indirimleri bilgilere gore hizmet
-Miller veya puanlar gibi édller -Artl deger saglayan ayricaliklar

-Arti deger saglayan ayricaliklar -Duygusal anlaml éduller

-Odiil yiyecek icecekler -Kigiye 6zel sunumlar ve mesaijlar
Degerleme  Satin almalar Musterinin 8mur boyu degeri
Olglsi: Satis artisi Tutum degisikligi

Maliyet yapisi Duygusal tepkiler

Goruldugl gibi sik kullanici programlan ¢ok sayida satis yapmaya odak-
lagirken, baghlik yaratici programlar uzun dénemli iliskiler kurmaya odaklas-

maktadir.

Sekil-5, musteri baghhginin iliskisel pazarlama merdivenini géstermekte-
dir. Merdivenin en alt basamaginda “olasi misteriler”, diger bir degisle hedef
pazar yer almaktadir. Geleneksel pazarlamanin amaci; olasi musterileri, ister
birey ister kurulus olsun, “musterilere” doniustirmektir; musteriyi geri getirme
konusu Uzerinde belirgin higbir girisimde bulunmadan pazar payini artirmak G-
zerinde odaklagmistir. lligkisel pazarlama agisindan “miisteri” sadece igletme ile
bir seferlik ya da ara sira is yapan kigi ya da kurulustur. Bundan sonraki basa-
makta yer alan “devamli musteriler” ise iligkisel pazarlamanin ilgi odaginda yer
alan gruptur. Devamli musteriler, isletme acgisindan ister olumlu, ister etkisiz,
ister olumsuz olsun, tekrar temeline dayall is yapan kisi ya da kuruluslardir.

Sozgelisi, bir otelin devamli musterisi olan bir ¢ift, mutlaka otele baghhklan yu-



ziinden tekrar tekrar geliyor olmayabilirler; asil nedenleri, degisiklikten hoslan-
mayan, iyi bildigi yerde kendilerini glivende hisseden insanlar olmalari da olabi-

lir.

A lliskileri
——  Avtkat  —— gelistirmeye ve
artirmaya
Destekei 6énem verir.
— estekel (mUsteri elde
tutma)
——Devami; muster——
———  Mosteri —— Y
Yeni
migterilere
dnem verir. Olas| musteri
(mUgteri
cekme)

Sekil-5: iligkisel Pazarlamanin Miisteri Bagliligi Merdiveni

Kaynak: Adrian Payne, Martin Christopher, Moria Clark ve Helen Peck Relationship
Ma[keting for Competitive Advantage (Oxford: Butterworth-Heinemann Ltd., 1995),
S.VIL.

lliskisel pazarlamanin giiciinii ortaya koydugu yer; devamh musterilerin,
“‘destekgilere” dénustirilebildigi yerdir. Destekgiler, kendilerini bir anlamda is-
letmenin ortadi gibi hissederler ve bundan da memnundurlar; hatta birazcik ¢a-
ba ile isletmenin “avukati” gibi davranmalari yani isletmeyi faal bir sekilde bas-
kalarina 6nermeleri icin de ikna edilebilirler. Merdivendeki son basamak ise
musterinin artik “ortak” haline geldigi ve igletme ile birlikte bu iligkiden karsilikli
ne yararlar saglayabileceklerinin arastiridigi yerdir.®°

Bu modelde, iligkisel pazarlamaya dusenin, musterileri merdivende yuka-
riya tasiyacak uygun nedenleri, ortamlari bulmak, baglilik yaratici programlar
hazirlamak ve onlan st basmaklarda tutmak igin gabalamak oldugu soylenebi-

lir.

® Adrian Payne, Martin Christopher, Moria Clark ve Helen Peck. Relationship
Marketing for Competitive Advantage (Oxford: Butterworth-Heinemann, 1985), s.ix.



2.10.1. Sik Kullanict Programlarinin Kullanilmasi

lligkisel pazarlamanin ne oldugunu anlamak icin ne olmadigina bakmak
uygun olabilir. Uzmanlar sik kullaniciligi, “musterinin miller, puanlar ya da bagka
indirimler kargiliginda bir firmayi tercih etmesi” olarak tanimlamaktadir .Sik kul-
lanici programi kullanilmasinin nedenlerinden biri olarak bu tir programlarin
isletmenin musterilerini tanimasina yardimci olmasi goésteriimektedir. Bdylece
musgterilerin hangi siklikla ve en son ne zaman otel isletmesinde konakladiklari,
harcama bicimleri kolaylkla takip edilebilmektedir. Tek bir otel isletmesi ele a-
indidinda bu tur bilgilerin sik kullanici programina gerek duyuimaksizin topla-
nabileceg@i ortadadir; ancak cok farkll yerde kurulmus olan, farkh milkiyet yapi-
lan bulunan (6r. ortaklasa mulkiyetli ya da franchisee olan) ve farkh satis yon-
temleri kullanan (6r. merkezi rezervasyon sistemi ya da otelde satis) firmalar
istenilen bilgileri zamaninda ve yararli bir sekilde toplamakta gugliklerle karsila-

sabilirler.

Bu programlarin kullaniimasinin ikinci nedeni de, buylk bir otel firmasi
yoneticisinin belirttigi gibi, musteri bilgilerinin ¢ok 6énemli olmasidir. Bu yo6netici,
kendilerinin dogrudan pazarlama yaptiklarini bunun igin veri tabanlarinin her
zaman giincel olmasi gerektigini, sik kullanici programlan sayesinde musterile-
rinin tercihlerini (6r. her zaman sigara icilmeyen odalarda kalan musterileri) ve
ulasim bigimlerini takip edebildiklerini sdylemistir.°® Bu veriler daha sonra mus-

teriler icin 6zel uyarlamalar yapilmasinda kullanilabilmektedir.

Sik kullanici programlarinin kullaniimasinin tGiglinct nedeni olarak ise fir-
malarin sahip olduklarn musteri dederini, yeni bir proje i¢in finansman saglama-

da, yonetim s6zlesmesi imzalamada ya da yeni franchiseeler®” bulmada, pazar-

® Shoemaker ve Lewis, a.g.e., s.352.

®7 Franchising, taninmis bir markanin, olusmus bir imajin belli bir bedel karsiiginda, belli
standartlar icinde, bagimsiz yatirimciya kullandinimasidir. Franchising, franchisor ve franchisee
denilen, hukuken birbirinden bagimsiz iki taraf arasinda sozlesme ile yaptlir. Franchisor, kendi
alaninda basarili olmus, belirli bir kalite standardini tutturmus, taninmig bir markadaki Urin ya
da hizmetin, isletme sisteminin sahibidir. Franchisee, belirli sure ve belirli bir bedel karsiliginda
franchise verenin ticari markasinii hizmet markasini, know-how’unu, isletme sistemini, diger
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hk noktasi olarak kullanabilmeleri gosterilmektedir. Sik kullanici programlart ile
olusturulan veri tabani, firmanin dogru musteri karmasini bulmasina yardimci
olabilir. Bu sayede firma, kendisini rakiplerinden farklilastirarak otel insa etmis

bir girisimcinin igletici olarak kendilerini tercih etmesini saglayabilir.

Sik kullanict programlarinin olumsuz yani ise musterinin kendisine su-
nulan hizmetin ya da Orinun Gstinlagi ile degil, tercihi karsihginda alacag 6-
diller ile ilgilenmesidir. Sik kullanici olabilmesi icin muisterinin kendisine verilen
édult degerli bulmasi gereklidir, ancak ne kadar degerli bulursa bulsun bu de-
gerin kaynag! puanlar, bedava biletler ya da otel odalaridir. Dolayisiyla, biriktir-
digi odulleri kullanan musteri birden rakiplerin neler sundugunu fark ederek
kendini kétu hissedebilir; ancak artik higbir kazanilmis hakki kalmamistir. Orne-
gin, bir musteri sirf egzotik bir resortta ticretsiz bir hafta gegirme hakki kazana-
bilmek i¢in bir otel zincirinde konakliyor olabilir. Bu musteri bu hakki kazanmak
icin gerekli olam puani toplayip, kullandiginda bakiyesi birden sifirlanacaktir.
Buyuk olasilikla musterinin ayni oteli segmesi igin elinde her hangi bir gerekge

kalmayacaktir, ginkl baglihgi otel isletmesine degil puanlaradir.

Baslangigta ¢ok isletme tarafindan ¢ok cazip bulunan sik kullanici uygu-
lamalarinin daha sonra maliyetlerinin ¢ok yuksek olabildigi gériimustir. Sézge-
lisi, American Air Lines, o zaman ic¢in iligskisel pazarlama dehasi olarak nitelenen
ilk sik ugucu (frequent flyer) programint baslattigr icin buyuk alkis almistir. Diger
hava yollan ve Holiday Inn, Marriott, Ramada ve Inter-Continental gibi bazi otel
isletmeleri hemen onu takip etmiglerdir. Sheraton ve Hyatt gibi diger firmalar ise
6nce havayollan ile siki iligkiler kurmuglar ardindan kendi programlarini baslat-
miglardir. Bazi firmalar ise sirf rekabet yariginda kendilerini savunmak igin is-

teksizce de olsa bu programlar baglatmak zorunda kalmiglardir.

Sik kullanici programlarini uygulayan isletmeler, musterilerini devamli

kendilerini tercih etmeleri karsiiginda bedava uguslar, resort tatiller, bedava

sinai ve mulkiyet haklarini kullanma zorunlulugunu GOstlenen bir igsletmecidir. (Dilber Ulag, Bir
Pazarlama ve Dagitim Yontemi Olarak Franchising Sistemi (Ankara: Nobel Yayin Dagittim
Ltd. Sti., 1999) s.5-6.)
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araba kiralama, hizmet sinifini yiikseltme (upgrade)®®, bedava odalar, indirimli
oda fiyatlari, bedava gazeteler ve daha baska incelikler ile édillendirmektedir-
ler. Hatta bazi programlarda bavullar, portatif jakuziler, kuyruklu piyanolar, ok-
yanus seferleri gibi firmanin Griini ile iliskisi dahi olmayan 6duller de dagitila-
bilmektedir. Otel isletmelerinde uygulandiginda bu programlar misterilere ge-
nellikle, “kulibin” Oyeleri olarak, oda fiyatina dahil olan, hizli check-in/check-
out, garantili rezervasyonlar, cabuk oda servisi, telefon mesajlarini alma, is hiz-

metleri (belli bir Gcrete) ve ge¢ check-out hizmetlerini énerirler.

Sik kullanici programlarinin, gergekten de, uzun vadede misterileri daha
bagimh yapip yapmadiklari ya da rakiplerden musteri kapmaya yarayip yara-
madiklart hala tartigsiimaktadir. Ancak otel odalarinin fiyatlarini ciddi sekilde et-
kiledikleri ortadadir. Ornegin, Dallas, Loew’s Hotel yéneticilerinden Steve
Powell, kendisine otel maliyetlerindeki artisin toplanti katilimlarini etkileyip etki-
lemeyecegi soruildugunda; artan otel maliyetlerinin azalan toplanti katilimlarinin
bir nedeni oldugunu séylemistir. Powell’a gore digerlerinin yaninda odalardaki
aksesuarlar, maliyetli sik kullanici programlar da otel maliyetlerinde artisa ne-

den olmaktadiriar.®®

Otel isletmelerinde sik kullanici programlarinin neden oldugu yiksek ma-
liyetlerle ilgili pek ¢ok &rnek verilebilir. Sézgelisi, sik kullanici programlartnin ilk
uygulayicilarindan Holiday Inn kaybedilen milyonlarca dolan gérdikten sonra
bu programlar uygulamayi azaltmis ancak hali hazirda bu programlara katilmig
bulunan musterilerini kizdirmamak i¢in bir yenisine baglamak zorunda kalmistir.
Marriott Otelleri ise 1984 yilinda sik kullanici programiari igin 16 000 000 $ har-
cadigini bildirmistir. Hilton Otellerinin 1987 deki 4 aylik “Guinde 1 milyon $ Hazir,

Tesekkirler” programi firmaya milyonlarca dolara malolmugtur. Otellerden

®8 Bir tesiste satis ve geliri artirmak amaciyla ya da tanitim amaciyla veya 6zel misteri-
ler icin servis ve/veya konaklama hizmetlerini gelistirmek (bir Ust sinifa gegis saglama) (Bilsit
Uluslararasi Egitim Kurumu, Turizm ve Otelcilik Terimleri S6zIugu Ankara: Turizm Arastirmalar
Enstitusi, 1999), 5.75).

% “Roportaj, The Meeting Manager, (September, 1986), s.16-17". (Lewis ve Chambers,
1989, s.68’deki alinti).



musterilerine de yansiyan bu maliyetler géz-6niinde tutuldugunda pek cok otel
musgterisinin dusuk oda fiyatlarini daha ¢ekici bulabilecegi ortadadir. Bu arada
yapilan bazi arastirmalar, yiuksek oda fiyatlaninin musterileri uzaklastirabildikle-

rini ortaya cikarmistir.”

Bu programlardaki en buyuk sorun, gergek ve stirekli baglihk kurmamala-
ndir. Ornegin, US Travel Data Service’in arastirmasi is seyahatine ¢ikanlarin
sadece %?2’sinin otellerini segerken sik ugucu programini dikkate aldiklarini
goOstermigtir. Ayni arastirma butiin ticari yolcularin (2 milyon insan) sadece
%6’sinin sik ugucu programlarina mensup olduguna isaret etmektedir. Bu, ticari
yolcularin geriye kalan kismi yani %94’G pazarin ufacik bir yuzdesini destekle-
mek i¢in yuksek oda fiyatlan éduyorlar demektir. Bunun da adaletli bir uygulama
oldugunu sdylemek gugtir. Konuyla ilgili bir baska uzman da kendilerini rekabet
icinde farklilastiracak baska anlaml temelleri olmayan otellerde ya da zincirler-
de bu programiarin bir parga etkili oldugunu, ancak bunun da firma ve sektér
icin uzun vadede yipratici olacagina dedinmektedir. Buna gore, eger bir konuk
A markasini daha iyi bir prim 6nerdigi icin B markasina tercih ediyorsa, pazar
payinin da oyuncularin ortaya koyduklari parayi yikseltmelerine gére degisece-
gi sdylenebilir. Bu nedenle alim karart markanin temel o¢zelliklerinden baska
faktorlerden de etkilenmeye baslayacaktir. Markanin esas 6zelliklerini satmak
icin ekstralara bel baglamak gerektiginde, markanin belli basl
pazarlanabilirligini yeniden degerlendirmek gerekecektir. Otel isletmeleri igin
iliskisel baglilk kurmanin mi, puan dagitmanin mi daha avantajli olacagi dusu-
nuldaginde, gergekten anlamli bir fark saglamak acisindan, iligkisel baghhgin

yerini tutacak her hangi bir 6diin bulmanin giig oldugu soylenebilir.”

Zamanla ¢ok sayida otel igletmesi bu yargilan paylasmistir. Sézgelisi,
“Trusthouse Forte firmasinin satis ve pazarlama genel baskani, William A.
Vervaeke, araba kiralamada uygulanan hediyeli satiglarin zamanla ¢ilginhk dui-

zeyine geldigini ve pazar paylarinin basladiklan yere geri donduguni séylemis-

" | ewis ve Chambers, a.g.e., s.68.

™ Lewis ve Chambers, a.g.e., s.68.
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tir. Firmalar higbir sonuca ulasamamiglar maliyetlerini yukselttikleri ile kalmislar-

dir. Vervaeke'ye gore otel isletmeleri de bundan kendilerine pay ¢ikarmalidir.

Pazarda ayni anda pek ¢ok firmanin sik kullanici programi uygulamasi,
hatta bir isletmenin birden ¢ok program baslatmasinin da mdsteriler agisindan
sorun yarattigi sdylenebilir. Ornegin, Hyatt Otellerinin Pazarlama Genel Baska-
ni, Joe Garvey, musterilerinin kendilerine, sasirmis olduklarini, ¢cok fazla prog-
ram oldugunu ve bunlari akillarinda tutmanin bile ¢ok gii¢ oldugunu soyledikle-
rini anlatmistir. Garvey’e gore isler her zaman donip dolasip ayni yere gelecek-
tir ve dnemli olan en iyi hizmeti nasil vereceklerini, sahip olduklar temel Grini

en iyi sekilde sunacaklarini bilmeleridir.”?

Pek cok otel isletmesi agisindan bu programlar, banyolara degisik sam-
puanlar, kdpukler, losyonlardan mini ekran televizyonlara kadar bir ¢cok ekstra-
nin (amenities) konuldugu banyo aksesuarlari programinda oldugu gibi, mali-
yetlere bakildiginda sifir kar hatta net zarar ile sonuglanabilmektedir. Hizmetle-
rin patentlerini almak ¢ok gu¢ oldugundan, rakip igletmeler ayni hizmetleri bas-
lattiklarinda farkhlik avantaji kaybolmaktadir. Bu durum g6z éniinde bulundurul-
dugunda da otel isletmelerinin satabilecekleri seyleri, bedavaya elden c¢ikart-

malari akilci bir uygulama gibi gérinmemektedir.

Sonug olarak, sik gezici programlarinin iliskisel pazarlamay! dogru an-
lamda temsil edemeyecekleri sdylenebilir. Cunku, bu programlarin gergek an-
lamda bagli musteriler yaratamadiklar ve elde tutamadiklari pek ¢ok arastirma-
ci tarafindan ortaya konulmustur. Sik kullanici programlarinin yararlanicilarinin
cogunun sadakatsiz olduklari, hi¢ vicdan azabi duymadan gimler nerede daha
yesil goriinilyorsa oraya gidecekleri sdylenebilir. Bunun nedeni olarak ise bu

programlarin, musterilerin sorunlarini ¢dzmek, gereksinimlerini ve isteklerini

2 «Steven J. Stark, “Loyalty Programs More Vital Than Ever to Hotel Chains,” Business
Travel News, (February 9, 1987), s.14” (Lewis ve Chambers, 1989, s.68-69'daki alinti).
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tatmin etmek Uzerine odakiagsmadiklar gésterilebilir. En Gzlicii kismi da uzun

vadede birilerinin bunun faturasini 6demek zorunda kalmasidir.”®

2.10.2. Baghhik Yaratici Programlarin Kullaniimasi

lligkisel pazarlama alaninda uzmanlasmis olan Carlson Marketing yéneti-
cilerinden Dick Dunn, isletmelerde baghlik yaratici programlar kullaniimasinin

nedenlerini sdyle siralamaktadir:"

o Rakipler kargisinda pazar payini korumak

e Isletme acisindan yiiksek deger tasiyan miisterileri rakiplerden kapmak

e lIgsletme acgisindan yilksek deger tasiyan musterilerin sayisint artirmak ve
onlan elde tutmak

e Isletme acisindan yiksek deger tagiyan musteriler ile ayni ézelliklere sahip
olan ve igletme agisindan daha az deger taslyan musterileri 6dillendirerek,
onlarin da daha iyi musteriler haline gelmesi i¢in cabalamak

e Orta derecede degerli olan musterilerden ¢ekirdek bir grup olusturmak ve
onlari elde tutmak

¢ Rakibin tercih edilmesi durumuna karsihk firsat maliyeti yaratmak

Baglhhgin yaratiimasinda kullanilacak programlarin herseyden énce Kisi-
sellestiriimis tanima, duygusal anlam tasiyan dduller, kisiye 6zel sunumlar ve
mesajlar icermesi gerektigi sdylenebilir. Kigisellestirilmis tanimaya 6rnek olarak,
California, Rancho Bernardo Inn’de kullanilan musteri profili formlar gdsterebi-
fir. Bu formlara bakilarak misteri en sevdidi odaya yerlestirimeden énce mini
bar en sevdidi icecekler ile doldurulmaktadir. Duygusal dédullere 6rnek ise Hilton
Otellerinden verilebilir. Hilton Otellerinin bu konudaki politikasi en degerli miste-

rilerini Oscar Odiilleri'ni izlemeye davet etmeleridir. Ismarlama sunum ve me-

* ABD'de sik ugucu programlarindaki yedi yillik bir gegmisin ardindan yapilan inceleme
sonucuna gore havayollari 3 milyon i¢c-hat bileti borglanmigtir, bu en azindan 5,4 trilyon mil be-
dava ugus demektir ve 1,24 triyon $ ik kayiba karsilik gelmektedir. “The Wall Street Journal,
(February 12, 1988), s.1-7”" (Lewis ve Chambers, 1989, s.69'daki alinti).

"“Shoemaker ve Lewis, a.g.e., 5.346.



sajlara 6rnek olarak da Vermont, Middlebury Inn’in duzenli gelen musterilerini
yogun sezonda rezervasyon yaptirmaya gereksinimleri olup olmadigini sormak
icin aramalari gosterebilir. Bu, pek ¢ok otel isletmesinde uygulananin tersine bir
durumdur. Otel isletmeleri genellikle, bu tir aramalar disuk sezonlarda yap-
maktadirlar, ¢inki dolulugun yiksek oldugu dénemlerde pazarlama butgesin-
den bu is icin para ayirmayi akilci bulmamaktadirlar. Oysa yapilan arastirmalar
musterilerin Middleburry Inn’in bu uygulamasindan son derece memnun olduk-

larini ortaya koymustur.

Uzmanlarin arastirmalari, otel isletmelerinde baglihik yaratici programla-
rin dneminin anlasiimis olmasina ragmen uygulamada bazi bosluklar oldugunu
ortaya koymustur. Sézgelisi, Bowen ve Shoemaker bir bosluk analizi (gap
analysis) yaparak, liks otel misterileri icin en énemli olan bagliik nedenlerini
siralamiglar, ancak misterilerin verdikleri yanitlari incelediklerinde, bu isletmele-
rin gereken performansi gésteremedidi sonucuna ulagsmislardir. Sézgelisi, otel
isletmesinin uygun kosuliarda kendilerine ayricalik saglamasi, istedikleri odanin
kendilerine tahsis edilmesi, normalde oteli ziyaret edecekleri tarihlerde otel dolu
ise kendilerinin énceden aranip rezervasyon yaptirmak isteyip istemediklerinin
sorulmasi, daha 6nceki konaklamalar sirasinda elde edilen bilgilere gore otel
hizmetlerinin kendileri igin kisisellestiriimesi, oteldeki isgdrenlerin kendilerini ta-
nimalari, otel yoneticilerinin kendilerine ait sorunlari énemsemesi, tekrar oteli
ziyaret ettiklerinde kayit islemlerinin daha kisa zaman almasi gibi konulari
musteriler 6nemserken arastirmaya dahil edilen otel isletmelerinin, masterilerin

bu konulardaki bekientilerinin gerisinde kaldigi gézienmistir.

Bunlarin yaninda musteriler, otellerinin, konaklamalar sirasinda daha
egdlenceli ve verimli vakit gecirmelerini saglayacak kisi ve kuruluslarla baglantilar
kurduklarini ve bu konuda beklentilerinin 6tesinde hizmet verdiklerini de ifade

etmiglerdir.

Goruldugu gibi, iliskisel pazarlamanin uygulanmasinda yararlanilabilecek

en 6nemli arag olan bagllik yaratici programlarin, otel isletmelerinde henlz
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yeteri kadar yaygin ve bilingli kullanildiklarini séylemek gugtiir. Oysa bagh bir
musterinin, kendileri icin d8mur boyu degerini hesaplayan kimi otel ydneticileri

son derece cazip rakamlara ulastiklarini itiraf etmektedirler.

2.10.3. Otel igletmeleri Agisindan Bagh Bir Miisterinin Omiir Boyu

Degeri

Musteri bagliligini rakamsal olarak gésterebilmek igin “émiir boyu deger”
ifadesi kullaniimaktadir. Gordon, bir musterinin dmir boyu deg@erinin en basit
sekilde “bir musterinin bir isletmeden émir boyu yaptigi alimlar igin harcadigi
paralardan; isletmenin Grettigi Grtn, verdigi hizmet ve musteri tutmak igin harca-
digr paralarin gikarilmasi ile ulasilan rakam” olarak tanimlanabilecegini séyle-
migtir. Bir musterinin igletmeye 6mrii boyu biraktidr net kar, genellikle dolar ize-
rinde hesaplanmakta ve bugiinkii degerler kullaniimaktadir. Omiir boyu deger
hesabi yapabilmek i¢in ayrica elde tutma oranini, harcama oranini, maliyetleri
ve indirim oranlarini da tahmin etmek gereklidir.

Tablo 1'de bir musterinin, 5 yillik alim yapmasi diastnilerek émur boyu
degeri hesaplanmaktadir. Bu hesabin yapilabiimesinde ise su varsayimlar

gbzdénunde tutulmustur.

e Masteri yilda ortalama 150$ harcar.

e Satislardaki maliyet orani sabit %50’dir.

e Indirim orani %20’dir.

e Baslangictaki musteri sayist 1000 kigidir.

e Ikinci yildaki misteri geri déniis orani %40, Ugiinci yilda %45; dérdunci
yilda ise %50’dir.



1.yl
Gelir
A Musteriler (ayni misteriler bir yildan digerine 1000
azalarak aktarnimaktadir)
B Elde tutma orani (bir yildan diderine % kag %40

misteri geri getirilebilmektedir)

C Ortalama yillik satis (toplam satig / toplam musteri) 150%

D Baslangigtan itibaren ayni musteri grubundan 150 000%
elde edilen toplam gelir (A x C)

Maliyet

E Maliyet orani %50

F Toplam maliyet (D x E) 75 000%

Kar

G Briit kar (D - F) 75 000%

H Indirim orani D= (1 +i)” 1D
=(1+0.20)°

I NVP kar = kar / indirim orani 75 000%

J Birikmig NPV (Y1+Y2......+Y3J) 75 000%

K Omur boyu deger (NPV) 75%

400
%45

1508$
60 000$

%50
30 000%

30 000$
1.2D
=(1+0.20)'
25 0003

100 000%
100%

180
%50

150%
27 000%

%50
13 500%

13 500$
1.44D
=(1+0.20)>
9 375$

109 375%
109.38%

Tablo-1: Miisterinin Omiir Boyu Degerinin Hesaplanmasi,

Kaynak: Stowe Shoemaker ve Robert C. Lewis, “Customer Loyalty: The Future of Hospitality Marketing,” Hospitality Management,

Volume: 18, Number:4, (December 1999), s.348.

%55

150%
13 500%

%50
6 750%

6 750$
1.73D
=(1+0.20)°
3 902%$

113 277%
113.28%

5.Yil

%60

150%
7 500%

%50
3 750%

3 750$
2.07D
=(1+0.20)*
1%
(3750$/2.07)

115 088$
115.09%

CcC/
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Tablo incelendiginde, dmur boyu degerin (K sirasi), su andaki birlesik net
karlihk degerinin (J siras1) baslangi¢ grubundaki misteri sayisina bélinmesi ile
elde edildigi gorulebilir. Béyle olmasinin nedeni, bitin satis dénemi boyunca
hangi misterilerin kalacadinin bilinememesidir. Sézgelisi, bir misteri isietmeden
bir defaya mahsus alim yapmis ise degeri 75$ olarak kabul edilecektir; oysa 5
yil boyunca alim yapmayi sirdiiren masterinin bugiinkii degeri 115.09%'dir. Di-
ger yandan senaryolar ¢ogaltilabilir ve hizmette bir kusur oldugu ve musteriyi
memnun etmenin maliyetinin 80$ oldugu varsayilabilir. Bdyle bir durumda islet-
me bu parayi harcayacak ve musterisini memnun etmeye calisacaktir. Bunu
yaparken igletme; 5% zarar ettigini degil, halen 35.09$ karda oldugunu disin-
melidir (115.09$ - 80%).

Musteri degerinin anlatimini kolaylastirabilmek icin tabloda son derece
yuvarlak rakamlar kullamlmistir. Gergekte bir otele ait olan gelir ve maliyetler
ile hesap yapildiginda ¢ok daha etkileyici bir sonu¢ alinabilir. Yapilan arastir-
malar, bagl bir misteriyi elde tutma maliyetinin zaman icinde giderek azaldigi-
ni, bu misteriye yapilan satislarin ise giderek artigini ortaya koymustur. Bu 6r-
nekte, isi kolaylastirmak igin gelirler ve maliyetler her yil igin ayni alinmistir. Bu-
nun yaninda, tabloda gésteriimemekle birlikte, her yilki tekrar gelen musterilerin
sayisi 40-50 kisi artirilabilir yani ikinci yil 450 misterinin, Ggtunct yil 230 muste-
rinin, dérdiinct yil 140 musterinin, besinci yil ise 90 musterinin geldigi varsayi-
labilir. Bu durumda bir musterinin émir boyu degeri yaklasik %8 artacak ve bu-

glin icin 124.44$ olacaktir.

Birkag yil 6nce Ritz-Carlton Otelleri yénetimi, baglh bir musterinin kendile-
ri agisindan parasal degerinin 100 000% oldugunu bildirmistir. Dolayisiyla, her
bagli musterinin ortalama 10-12 kisiye tercih ettigi oteli anlattigr, bunlardan da
en az birinin yine bir bagh musteriye doniistugi varsayilirsa, otelin zun vadede
bu iligkiden saglayacag! yarar milyonlarca dolari bulabilmektedir.””> Uzmanlarin
dokuz hizmet igletmesinde yaptiklar bir arastirma, musteri tutmada %5’lik bir

artisin karhlikta %25-125 arasinda artis sagladigini ortaya koymustur. Bu aras-

S Bowen ve Shoemaker, a.g.e., 5.23.
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tirmanin sonuglarindan biri de; musterilerle uzun dénemili iliskiler kurmanin cogu

hizmet isletmesinin odak stratejisi olmasi gerektigi olmustur.”®

2.11. Otel Igletmelerinde iligkisel Pazarlamanin Uygulanmasinda

Miisteri Sikayetlerinin Onemi

lligkisel pazarlamanin amacinin misterileri elde tutmak ve igletmeye tek-
rar tekrar getirmek oldugu gézéniune alindiginda, musteri sikayetlerini tespit et-
menin ve ¢bézmenin énemi daha da net anlasilacaktir. Yapilan bir arastirma 6-
nemii bir sikayeti olan miusterilerin %971’inin ayni isletmeye bir daha dénmedikle-
rini ancak sorunun kisa zamanda ¢6zulmesi durumunda bu mdusterilerin
%82'sinin tekrar geldiklerini ortaya koymustur. Yani sikayet edilen seyin gideril-
mesi musteri kaybint %91’den %18’e duslirebilmektedir. Ancak sikayetleri ele
almada iki nokta son derece énemlidir. Birincisi, eger bir sikayet s6z konusu ise
sorun mamkin olan en kisa zamanda giderilmelidir, sorunun ortaya ¢ikmasi ile
giderilmesi arasindaki stre ne kadar uzarsa musteri kaybi o kadar fazla olacak-

tir. Ikincisi, musteri sikayetleri aragtinimalidir.

Bir musteri otel isletmesi hakkindaki sikayetini bildirdiginde yénetim se-
vinmelidir, ¢ciinkd musterilerin cogu sikayet etmeden sessizce isletmeden ayril-
may tercih ederler. Sikayetini bildiren musteri, otel isletmesine sorunu ¢bzmesi

icin bir sans veriyor demektir.

Musteri sikayetlerini 6grenebilmeyi kolaylastirmak igin buyik oteller farkli
dizenlemeler yapmakta, tedbirler almaktadirlar. S6zgelisi, Marriott Otelleri son
derece iyi ¢alisan ve iyi isgéren kadrosuna sahip bir sikayet ele alma departma-
nina sahiptir. Bu departmanin yoneticileri ve Marriott Otellerinin sahibi, Bill
Marriott, sik sik sikayet mektuplanni bizzat kendileri cevaplamaktadir. Ancak bu
calismayi yeterli bulmayan Marriott yoneticileri daha sonra musteri odalarindaki
telefonlardan ulasilabilecek bir 6zel telefon hattinin da kullaniimasini 6ngor-

muslerdir. Days Inn Otellerinde ise sikayetini mektup ya da telefon ile bildiren

"® Bowen ve Shoemaker, a.g.e., s.13.



musteri 48 saat igerisinde bir cevap almaktadir ve sikayetini bildiren her musteri
otomatik olarak bir sonraki konaklamasinda kullanabilecegi %10 indirim hakki
kazanmaktadir. New Orleans Sheraton’da ise 24 saat hizmet veren 6zel bir te-
lefon hatti ile butiin misteri sikayetleri ve onerileri koordine edilmektedir. Gelen
butun telefonlar kaydedilmekte ve 15 dakika igerisinde cevaplanmaktadir. Daha
sonra ise musteri hizmetlerinden sorumlu gérevli muasteriyi tekrar arayarak ya-

pilan diizenlemeden tatmin olup olmadigini sormaktadir.”

Insanlar, harcayacaklari zamana ve ¢abaya degmeyecegini dusiindiikle-
ri, nereye ve nasil bildireceklerini bilmedikleri ve herhangi bir seyin degismeye-
cegine inandiklan icin sikayet etmeme egilimindedirler. Bu engellerin asilabil-
mesi i¢in sikayet bildirmek kolaylastirilmall, nereye ve nasil basvurulacag anla-
tilmal ve eger mimkiin ise sikayet hakkinda gergekten birseyler yapildigi gos-
teriimelidir. Bu durum 6zel prosedurler gerektirebilir. Ancak bdyle bir hareket
icsel pazarlama acgisindan da blyuk 6nem tasir, ¢inki yonetimin sikayetleri
ciddiye aldigini géren isgérenler daha dikkatli ve duyarl davranirlar. Sézgelisi,
bir profesér olan Bob Martin, yaz tatilini bir resortta danismanlk yaparak gegirir-
ken, genel mudirun cevaplamasi gereken yilzlerce sikayet mektubu oldugun-
dan yakindigina sahit olur. Bunun bir zaman kaybi oldugunu distnen genel
mudur, sikayet eden musterilerin %5’ini bile otele geri getirebilmenin blyuk
sans olacagini soyler. Bob Martin, mektuplan alir ve bu igle ilgilenir. Mektup
yazan misterilere cevap yazarak, énce sikayet mektuplarini aldikiarini ve za-
man ayirip yazdiklari icin cok memnun olduklarini bildirir. Daha sonra karsilas-
tiklari sorundan dolay! 6zir diler ve resortun bu hatayr dizeltmek igin neler
yapmakta oldugunu belirtir. Kendilerine hediye olarak bir oda ayirmak istedikle-
rini sdyler ve rezervasyonlarini yaptirmak i¢in yonetici sekreterini aramalarini
rica eder. Son olarak da sikayet mektubunun sayesinde yapilan dizenlemeler-
den yararlananlarin sadece diger konuklar olmamasini Umit ettiklerini ekler. Bu
musteriye kendisini 6nemii hissettirdigi gibi resorta da geri gelen musteriyi etki-
leme firsati verir. O yazin sonuna kadar sikayet mektubu yazan mdisterilerin

%90’ otele tekrar gelir ya da tekrar gelmek icin rezervasyon yaptirir. Daha son-

" Lewis ve Chambers, a.g.e., s.77.
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ra bu musterilerin 8mir boyu degerinin 100 000%'in Gzerinde oldugu hesaplan-

mistir.”®

Goruldugl gibi, musteri sikayetlerinin gideriimesi bagh musterilerden u-
zun donemli kar elde edilmesine ve otel isletmesinin daha ¢ok olumlu daha az
olumsuz agizdan agiza reklaminin yapilmasina yardimci olabilir. Bunlann ya-
ninda, musteri sikayetleri; yeni Grin fikirlerinin dogmasina, yeni urtinler hakkin-
da bilgi edinilmesine, iyi bir imaj yaratilmasina, daha egitimli musterilere sahip
olunmasina, daha yiksek verim elde edilmesine de katki saglayabilir. Dolayi-
siyla 6n saflardaki isgérenler de musterilerle daha az uyusmazhk yagsamanin,
isletme hakkinda iyi bir imaja ve olumlu agizdan agiza reklam avantajina sahip
olmanin, Uriin ve isletmeye duyulan sayginin sagladidi kolayliklardan yararla-

nabilirler.

Sonug olarak, iligkisel pazarlama yaklasimini benimseyen bir otel islet-
mesi icin masteri sikayetlerini ele alarak musterilerle saghkh iligkiler kurmaya

calismanin kolay olmamakla birlikte gegerli bir yol oldugu soylenebilir.

7 Kotler, Bowen ve Makens, a.g.e., $.348-349.
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yeterli olmadigini géren isletmeler, musterilerde puanlara, millere degil isletme-
nin kendisine, adina baglilik yaratabilmek igin iligkisel pazarlama yaklagimini
benimsemeye baglamiglardir. Modern isletmeler, iliskisel pazarlama bilesenle-
rinde uygun degisiklikleri yaparak marka iligkileri yaratma yoluna gitmektedirler.
Bunun sonucunda da msteriler ile birlikte, GrGin ve hizmetlerde deger artiriima-
sini (value-added) ve deger telafisini (value-recovery) hedefleyen stratejiler ge-

listirmeye calismaktadirlar.

Kar||||k
A
Marka
iligkileri
Sik kullanici
programlar, | 7
Paket |
indirimler promosyonlar ="
.................................................................................................................................... Strateiiler
Fiyat indirimleri/ | indirimler, Fiyat yonld, Deger artirici ve
Satiglar Promosyonlar/ Boltimlenmig, Deger telafi
Satyglar Satigiar/ edici stratejiler
iligkiler

Sekil-6: Marka iligkisine Gegis

Kaynak: Stowe Shoemaker ve Robert C. Lewis “Customer Loyalty: The Future of
Hospitality Marketing,” International Journal of Hospitality Management.
Volume:18, Number:4, (December 1999), s.351.

Marka iligkileri yaratmak, baghlik yaratici programlarin asil hedefidir.
Marka iligkileri musteri ile firma arasindaki, trine deger ekleyen, markayi gug-
lendiren, zaman icinde genisleyen ve derinlesen karsilikli degerlerin bir degisi-
midir. Sik kullanici programlar ile yaratilmayi calisilan baglihgin son derece
glgsiiz olmasi marka iliskisi yaratmanin énemini artirmistir.”® Bu alanda calisan
arastirmacilardan Shoemaker ve Lewis, otel isletmeleri ile ilgili yaptiklan arag-
tirmalarin sonucunda “Baglhhik Uggeni Modeli"ni (Loyalty Triangle) ortaya koy-

muglardir.

’® Shoemaker ve Lewis, a.g.e., 5.353.



Baghlik Gggeni bir eskenar Gicgendir; clnki iliskilere dayanan, uzun dé-
nemli baghiik yaratabilmek i¢in hizmet isletmesinin, iggenin her bir kenarindaki
fonksiyonlar ayni derecede iyi yuritmesi gerekmektedir. Dolayisiyla Sekil-7

ayni zamanda marka iligkisinin iskeletini olusturmaktadir.

Deger
Yarat|imasi:

(Arttiriimasi ve
Telafisi)

Slrec¢

Misteri

Veri tabanl; Pazarlama / iletisim

Sekil-7: Baghlik Uggeni

Kaynak: Stowe Shoemaker ve Robert C. Lewis “Customer Loyalty: The Future of
Hospitality Marketing,” International Journal of Hospitality Management,
Volume:18, Number:4, (December 1999), s.353.

Baghlik Gg¢geninin bir kenarinda sureg¢ vardir. Bu kenar hizmetlerin nasil
isledigini temsil etmektedir. Hem mdisteri agisindan hem de hizmeti sunan agi-
sindan tim faaliyetler siire¢ altinda toplanmaktadir. Misteri i¢in sireg, hizmeti
satin aldi§i an baslar (6r. rezervasyon yaptirmak igin telefon ettigi an) ve otel-
den ayrnldi§1 ana kadar surer (6r. otelin park gérevlisinden arabasini teslim ald:-
g1 an). isgérenlerle olan bltiin etkilesimler hizmet siirecinin bir pargasidir. Hiz-
met igletmesi icin ise siireg¢, hizmet faaliyetlerinin tasarimini, hizmet personelinin
ise alinmasini ve egitiimesini, misteri gereksinimlerini, isteklerini ve beklentile-

rini anlamak icin bilgi toplanmasini icermektedir.

Baghlik Gggeninin diger kenari deger yaratiimasi anlamina gelmektedir.

Deger yaratiimasi ise iki bilesenden olusmaktadir; deger artiriimasi ve deger



telafisi. Deger artirici stratejiler, devamli ya da bir seferlik misterilere o andaki
ve gelecekteki satin almalari igin daha bliylik avantajlar 6nererek, hizmet iglet-
mesi ile olan iligkilerinin uzun dénemdeki degerini artirir. Musterinin tekrar tekrar
gelen bir misteri oldugdu igin derecesini yiikseltmek (upgrade) ya da daha 6nce-
ki ziyaretlerinde elde edilen bilgileri kullanarak hizmeti onun icin kisisellestirmek,
deger artirici taktiklere 6rnek olarak verilebilir. Diger yandan deger telafisi stra-
tejileri, hizmet sunumundaki bir kusuru diizeltmek icin, musteriye, yapilan hata-
dan kaynakianan maliyeti hafifletici tazminat ve tavizlerin verilmesini éngorar.
Bu ayni zamanda, musterinin gereksinimlerinin musteriye daha fazla zahmet
verilmeden dikkate alindigini garantileyen bir siregtir. Dolayisiyla, bagh muste-
rilere herhangi bir sorunia karsilastiklarinda aramalari igin Gcretsiz bir hat tahsis

edilmesi deger telafisine érnek olarak verilebilir.

Baghlik Giggeninin son kenarini ise iletisim olusturmaktadir. Bu kenar, veri
tabanli pazarlamayi, iletisimi kapsamakta ve hizmet sunucusunun musterileri ile

iletisim kurdugu her alana dahil edilebilmektedir.

Asagida baghlik G¢geninin ilk kenarini olusturan stire¢ daha ayrnintil ola-

rak aciklanmaktadir.

1.1. Siire¢

Otel igletmeleri s6z konusu oldugunda sureg, en genel haliyle, hizmetle-
rin nasil verildigi anlamina gelmektedir. Ancak strecteki bogluklar, hizmetlerin
hem misteri hem de hizmet veren agisindan aksamasina neden olabilmektedir.
Bu nedenle baghlik {iggeninin siire¢ kenarinin etrafinda yer alan stratejiler 6zel-
likle bu bosluklan tespit etmeyi ve kapatmay! hedeflemektedir. Shoemaker ve
Lewis, Zeithaml ve Bitner'in ortaya koydugu Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli'nden
(The Gaps Model of Service Quality) yola c¢ikarak konaklama isletmelerinde
baglilik yaratilabilmesi icin asadidaki 3 boslugun kapatilmasi gerektigini 6ne

surmuslerdir.®

% Shoemaker ve Lewis, a.g.e., s.353-364.



Bosluk 1, firmanin misteri beklentilerini nasil algiladidi ile gergekte bu
beklentilerin neler oldugu arasindaki geligkiyi temsil etmektedir. Bu bosluk pek
cok nedenden dolayi ortaya ¢ikabilir. Birincisi, yapilan pazarlama arastirmalari
yetersiz kalabilir, yani firmalar musterilerine sorunlarinin, isteklerinin, gereksi-
nimlerinin ya da beklentilerinin neler oldugunu sormayabilirler. Ikincisi, misteri-
ler ile yénetim arasinda ve musterilerle iligki kuran isgorenler ile yonetim arasin-
da bir iletisim kopuklugu olabilir. Musteriler isteklerini ve gereksinimlerini
isgbrenlere genel gérismelerde iletebilirler, ancak emir-komuta zinciri bu di-
slincelerin yukariya iletiimesine firsat vermiyorsa musterilerin yorumlan ylzyize
olduklarn isgérenlerden 6teye gegemeyecek ve kisa zamanda unutulacaktir.
Uglinciisii ise iliski odaginda bir hata olabilir. Diger bir degisle, yénetim mevcut
musterilerle uzun dénemli iligkiler kurmakla daha az, yeni musteriler bulmakla

daha cok ilgili olabilir.

Bosluk 1’i kapatmak icin gayri resmi arastirmalar yapilabilir ya da etrafta
dolagsma yoluyla yénetim (managing by walking around) yaklasimi benimsene-
bilir. Bu, “musterilerle konusarak ve musterilerin birbirlerine ve isgorenlere neler
soyledigini dinleyerek sahada zaman gegirmek” demektir. Ornegin,
Scandinavian Airlines System (SAS) gelen mudurd bir konusmasinda yilin 186
glnt yollarda oldugunu séylemistir. Sik sik turist ya da isadami gibi giyinip in-
celemelerde bulunan genel midir, hizmet sektériinde ikinci el bilginin yetersiz
ve yaniltici oldugunu disunmekte ve en ust duzeydeki yonetici kendisi oldugu-
na gére herseyi en yakindan inceleyen kisinin de kendisi olmasi gerektigine i-
nanmaktadir.®’ Ikincisi, iyi érgttienmis bir arastirma firmasinin da yardimiyla
resmi arastirmalar yapilabilir. Bu tur arastirmalar; islemsel arastirmalar (6r.
hizmet deneyimini dlcen anketleri), toplam pazar arastirmalarini (6r. bazilarinin
otel isletmesi ile ilgili hicbir deneyimi bulunmazken bazilari son derece dene-
yimli olabilen; pazardaki musterilerin analizini), hizmetlerin yeniden gdzden ge-
cirilmesini, odak grup calismalarini ve musteriler ile birlikte yapilabilecek danig-

ma panellerini icermektedir.
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Bosluk 2, hizmet veren, musterilerin beklentilerini kargilayacak hizmet
prosedurlerini basarili bir sekilde diizenleyip isletemediginde ortaya cikar. Or-
negin, is seyahatine ¢ikan ve bir otelde yilda en az 6 gece konaklayarak, gece-
ligine ortalama 120$ 6deyen isadamlarinin katildig: bir odak grup calismasinda,
check-out prosediirlerinin hi¢ begenilmedigi ortaya konmustur. Sik sik is seya-
hatine c¢ikan isadamlari, 6nbiro éninde siraya girmek zorunda kalmadan
check-out igleminin yapilabilmesi gerektigini séylemiglerdir. Bu son derece sik
karsilasilan bir sorun oldugu icin bazi otel isletmeleri isadamlarinin bu konudaki
sikayetlerini faturalarini odalartna birakarak, faturalarina bir itirazlan yoksa
check-out yaptirmadan gitmelerine izin vererek ¢ézmeye galismaktadirlar. An-
cak isadamlar genellikle rambursman (geri 6deme) talep ettiklerinden faturalar
sifir bakiye vermemektedir. Otel yéneticilerine, isadamlarinin odalarina faturala-
rini neden sifirflayip koymadikiari soruldugunda ise onlar da bunu yapamadikla-
rin1 ¢link( faturalar odalara birakildiktan sonra da isadamlarinin ilave harcama-
lar yapmaya devam ettiklerini sdéylemektedirler. Hizmet veren acisindan bakildi-
ginda bu son derece rasyonel bir agiklama olarak kabul edilebilir. llave harcama
yapmayacagini bildiren bir musteri bile giicluk yaratabilmektedir. Béyle bir du-
rumda otel igletmesi yonetimi musterinin ne istedigini bilmesine ragmen, islet-
menin zarara ugramasini énlemek igin kolaylastinci tedbirler almaktan kagina-
bilmektedir. |

Bosluk 2, ayni zamanda, iligkilere degil islemlere dncelik veren zihniyetin
neden oldugu yetersiz liderlik sonucunda da ortaya ¢ikabilir. Bu zihniyet gegmis
donemlerde de bazi ydneticiler tarafindan “musteriler yoluna ¢ikmasa bu iglet-
me ¢ok blyuk bir igletme olacaktl” seklinde ifade edilmekteydi. Ancak gunimu-
zin modern isletmelerinde bu tir bir zihniyetle hareket eden ydneticilerle pek
karsilasiimamaktadir. Bosluk 2 igin Gglinct bir neden olarak musteri gereksi-
nimlerinin aleyhine isleyen 6dil sistemi gosterilebilir. Sézgeligi, ongoriulen but-
ceyi asmadi§i icin 6dullendirilen bir yonetici, musteri tatmini ugruna bitceyi as-
maya yanasmayabilecektir. Bosluk 2'nin ortaya ¢ikmasinin son nedeni ise zayif

hizmet tasarimi olabilir. “Zayif hizmet tasarimi” ile kastedilen; musterilerin ve

# «“Tolga Dulger, “Dikkat Pazarlamacilar Sizi Gézliyor”, Power, Say1:10 (1996), 5.92”



isgorenlerin hareketlerinin sinirlanmasi ya da yasaklanmasidir. Ornegin, bir a-
rastirmaci kendisine servis yapan garsona yemegin neden c¢ok ge¢ geldigini
sordugunda; o anda iginde bulunduklari yemek salonunun yanindaki mutfagin
maliyetierden kismak amaciyla kapatildi§ini, dolayisiyla garsonun kendisine
yemek getirmek icin binanin diger tarafindaki ana mutfaga kadar gitmesi gerek-

tigini 6grenmistir.

Bosluk 2'yi kapatabilmek i¢in yénetimin kendisini tamamen musteri hiz-
metine ve musteri baglihgi yaratmaya adamasi gerekmektedir. isgérenlere ve-
rilen éduller tasarlanirken musteriler 6n planda tutulmahdir. isletmeler ayni za-
manda bir hizmet kopyasi (service blueprint) cikarilmasini da Ustlenmelidirler.
Hizmet kopyasi, hizmet verme sirecini eszamanh olarak resimleyerek gosteren,
bdylece siireci gorsel olarak da ortaya koyan resim ya da harita olarak tanimla-
nabilir. Bunu yaparken de hizmet slrecini hem isgérenler hem de musteriler

acisindan mantikli bilesenlere ve basamaklara ayirnr.

Bosluk 3, musteri yonli hizmet tasarimi ile standartlar ve sunulan hizmet
arasindaki bosluk olarak tanimlanabilir. Buradaki bosluk, yoénetim tarafindan
planlanan seylerin personel tarafindan uygulanmadigi anlamina gelmektedir.
Bosluk 3'Un ortaya cikmasinin en 6nemli nedenlerinden biri yénetimin insan
kaynaklari politikasinin yetersizligidir. Ancak, uygulamada bu yetersiz politika ile
sik sik karsilasiimaktadir. Clnkl 0st yonetim, genellikle, musteri baghlig ile
isgbren tatmini, isgéren tatmini ile de karhiik arasindaki baglantiyi gérememek-
tedir. Frederick F. Reichheld tarafindan 1996 da yapilan bir arastirma, musteri-
lerini yuksek oranda elde tutmayr basaran igletmelerin ayni zamanda
isg6renlerini de yiiksek oranda elde tuttuklarini goéstermistir. Reichheld’in fast
food isletmeleri arasinda yaptigi bir bagka arastirma da, disik isgéren devrine
sahip olan isletmelerin yliksek isgéren devrine sahip olan isletmelere gére %50
daha karh olduklarini ortaya koymustur. Herseye ragmen, musterileri elde tutma

konusunda iggorenlerin etkisini ve karlilik sonuglarini anlamakta gtglik geken

(Ozturk, 1998, s.147'deki alint).



bazi yoneticiler, ise uygun adam almaktansa ter icinde kosusturup duran in-

sanlarla ¢alismaya devam edebilmektedirler.

Bosluk 3’0 kapatabiimek i¢in Zeithaml ve Bitner, érgltlerin insan kay-
naklar konusunda stratejik yaklasimlar benimsemeleri gerektigini 6ne strmis-
lerdir. Aragtirma sonuglarina bakilirsa; kosusturup duran insanlarla ¢alisma tu-
zagina dusmektense, gelecekteki isgbéren gereksinimini karsilamaya yoénelik
planlar gelistirmenin daha akillica olacagi sdylenebilir. Zeithaml ve Bitner, yéne-

timin sunlarn yapmasi gerektigi Uzerinde durmuslardir:

1. Dogru insanlan ise almak: Dogru insanlan ise almak icin firma (1) tercih e-
dilen bir igveren olarak goérilmeli, (2) en iyi insanlar elde etmek icin ugras-
mali, (3) yetkin ve istekli isgorenleri ise almalidir. Berry, hizmet isinin %95
gondlitlik demek oldugunu iddia etmektedir. Bununla, bir isgérenin %5 ¢aba
gostererek gerektidi kadariyla bir gérevin stesinden gelebilecegini (6r. otel-
de bir musterinin check iglemlerini yapabilecegini), ancak kalan %95’in
isgdrenin gorevine kattigi kendine 6zgl tutumunu temsil ettigini anlatmaya

calismaktadir.

2. Gerekli destek sistemleri saglamak: Bu stratejinin bilesenleri, destekleyici
teknoloji ve ekipmanlari saglamay! ve hizmet odakli i¢csel siregler gelistir-
meyi icermektedir. S6zgelisi, Las Vegas'daki Mirage Hotel'de oda servisi a-
sansorler ile yapiimaktadir. Béylece istenilen seyler sicak olarak ve zama-
ninda odalara ulastinlabilmektedir. isg6renlerin iglerini daha iyi yapabilmeleri
icin nelere gereksinimleri oldugunu 6grenmek dnemli bir konudur. Bunu 6g-
renmenin en saglikh yolunun ise isgdrenlerin kendilerine sormak oldugu

soylenebilir.

3. Sunulan hizmetin kalitesi igin insanlan gelistirmek: Takim g¢alismasini tegvik
etmek, igsgorenlere yetki gogermek, teknik ve etkilesim becerileri kazanmala-

n igin iggorenleri egitmek; hizmet kalitesini yukseltebilmek igin insanlari ge-



listirme yollandir. Ornegin, Mirage Hotel faaliyete gectigi yil, sadece

isgdrenlerini gelistirmek icin 3 milyon$'in tizerinde para harcamistir.

4. En iyi isgbrenleri elde tutmak: En iyi isg6renleri elde tutabilmek igin perfor-
mansi yiksek isgérenleri tespit etmek ve édullendirmek, isgérenlere muste-
rilere oldugu gibi davranmak ve isletmenin vizyonuna isgérenleri de dahil
etmek gereklidir. igsgorenler kendilerine adaletli davranildigimi distndiikleri
slirece ayni iste galismaya devam etmekten memnuniyet duyarlar. S6zgelisi,
Mirage Hotel'de iggérenlerin yemek salonlari, en az masterilerinki kadar iyi
dekore edilmistir ve yemekler en yuksek kalitededir. isgérenlere, musterilere
oldugu gibi davranmak onlan sadece firmada kalmalari icin tesvik etmekle
kalmaz aynt zamanda onlarin musterilere karsi olan davraniglarina da yan-
sir. Bill Marriott bu konuda bir 6§t vermis ve “isg6renlerinize iyi bakarsaniz
onlar da musterilerinize iyi bakar” demistir. Dolayisiyla, bir otel isletmesinde
yoneticiler igsgorenleri isletmede neler olup bittiginden haber ettigi strece,
isgérenler de misterilerin isletme ile ilgili sorularini rahatlikla cevaplayabilir-
ler. Ayni sekilde, isgorenier isletmelerinin arkalarinda oldugunu bildikleri si-
rece, musterilere yardim edebilmek icin gerekenleri yapmaktan da ¢ekinme-

yeceklerdir.

Baglilk Gggeninin ikinci kenarini olusturan deger artirnlma ve deger telafi-

si hakkinda ise sunlar séylenebilir.

1.2. Deger Artirllmasi — Deger Telafisi

Deger artinici ve deger telafi edici stratejiler 6zellikle musterilerin bugtinku
ve gelecekteki hizmet satin almalan ile ilgili ddilleri ve maliyetleri algilamalarini
artiracak sekilde tasarlanirlar. Belirli satin almalarda musteri icin azaltilan mali-
yetler ya da artirilan édiiller ile deger artinmlar turetilebilir. Ancak bunlarin ya-
ninda, misteri marka ile iligskisini strdurebilir hale gelinceye kadar, deger artiric
stratejiler onlarnn gelecekteki satin almalan igin ek 6duller kazanmasina ve

bunlari biriktirmesine olanak saglar. Ornegin, otel musterileri satin almalan so-



nunda, derecelerinin yukseltiimesi, kolaylastiriimis check-in gibi yeni ayricaliklar

elde edebilirler.

Genelde, deger artirici ve deger telafi edici stratejilerin hepsi alici-satici
arasindaki degisimin degerini etkiler, ancak bu etki farkli sekillerde ortaya ¢ikar.
Deger artirici stratejiler, iligkilerle iigili olan ddilleri artirmayi hedeflerken deger
telafi edici stratejiler, hizmetteki hatalardan ya da eksiklikten kaynaklanan mali-

yetleri azaltmayi ya da ortadan kaldirmayi hedefler.

Shoemaker ve Lewis yaptiklar arastirma sonucunda otel endustrisindeki,
deger artirma ve deger telafi etme kaynaklar tespit edilerek alti baslik altinda

toplamislardir.®?

e Finansal kaynaklar (6r. gelecekteki iglemleri icin misteriye paradan tasarruf
saglamak, hizmetin aksadidi durumlarda rambursman (geri 6deme) yapmak,
stzgelisi, hediye magazasindan yapilacak alis veriglerde %10 indirim yap-
mak)

e Zaman kazandirici kaynaklar (6r. 6ncelikli check-in ile misteriye zamandan
tasarruf saglamak)

e Fonksiyonel kaynaklar (6r. misterinin web-site’lerinden otele erigsimine ola-
nak saglamak)

e Deneyime bagh kaynaklar (6r. misterinin derecesini yukseltmek)

e Duygusal kaynaklar (6r. musteriye kendisini tanidigini géstermek ve muste-
riyi daha ¢ok memnun edecek sekilde hizmet etmek)

e Sosyal kaynaklar (6r. hizmet veren biri ile misteri arasinda kigisel bag kur-

mak)

Shoemaker 1999'da yaptigi bir arastirmasi sirasinda inceledigi batun is-
letmelerin bu tar deger kaynaklarnina oldukga yakin bir strateji portféyleri oldu-
Junu gormustir. Cogu otel isletmesi her bir musterisinin tercihlerine gbre ver-

dikleri hizmeti kisisellestirerek deger artirma yoluna gitmektedirler. Béylece, her

82 Shoemaker ve Lewis, a.g.e., s.357.




satin almanin degerini misteri agisindan en (st dizeye ¢ikararak uzun dénemli
bir iligki kurmaya caligmaktadirlar. Dolayisiyla, deger artirici ve deder telafi edici
stratejilerin  birlesiminin musterinin bagliik kararini etkileyecegi séylenebilir.
Sozgelisi, hizmet garantileri, hizmetlerdeki aksakliklarla ilgili olarak misterilerde
ortaya cikan psikolojik guvensizligi ve finansal maliyetleri en aza indirebilmek

icin tasarlanmisglardir.

Hizmet verenler, musterilerinin marka ile olan iligkilerinin degerini nasil
algilayacaklann sekillendirirlerken, uygun kaynaklar segcmek ve her kaynaga
uygun duzeyde agirhk vermek konusunda son derece dikkatli davranmalidirlar.
Aragtirmalar, musterilerin bu tr stratejilerin kaliteleri konusunda oldukg¢a duyarl
olduklarini géstermistir. Ornegin, bir otel isletmesinin sik kullanict programi (-
yeleri 20 000 puan karsiliginda bir hafta sonu konaklamasi kazanabilmektedir-
ler. 1$1in ortalama 10 puan ettigi disunulurse; bu, hafta sonu édalinin maliyeti
2 000$ olmaktadir. Cikan rakamlar ilk bakigta buyik gériinse de yapilan aras-
tirmalar, énerilen parasal telafilerin buyuklugiinin ve hizmet telafisinin etkinligi-
nin, musterilerin baghlik ve tatmin duzeylerini etkiledigini gdstermektedir. S6z-
gelisi, Shoemaker, arastirmasi sirasinda inceledigi bir otel zincirinin %100 tat-
min garantisi verdigini gérmustir. Buna gbre, musterinin oteldeki konaklamasi
sirasinda herhangi bir sey yanlis giderse kendisinden o konaklama igin para
alinmamaktadir. Bir baska zincir ise bir konaklama sirasinda sorunla karsilagan
musterilerine bir sonraki konaklamalarinda kendilerinin derecesini ylikseltecek-
lerine dair bir sertifika vermektedir. Ancak kazanilan édullerin ¢esitliligi ve kaza-
nilma yollarinin esneklik derecesi miisterilerin tercihlerini etkilemektedir. Orne-
gin, pek ¢ok zincir otel musterilerinin isterlerse ugus milleri isterlerse otel puan-
lari kazanmalarina olanak vermektedir, yani misterinin se¢cim yapma sansi ol-
maktadir. Bir zincir otel ise musterilerine ugus millerini ve otel puanlarini
birarada sunmaktadir. Ayni zamanda bu édullerin ¢ekicilik degeri farkli pazar
dilimleri icin farkh olarak belirlenmektedir. Dolayisiyla parasal ya da fonksiyonel
degeri olan elit Uyelere ve sosyal imaji gliclii olan musterilere gesitli yararhlikiar

ya da sistematik derece yukseltimi gibi ayricaliklar sunulabilmektedir.
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Musterilere sunulan édullerin ulagilabilme derecelerinin de uygun dizey-
de belirlenmesi gerektigi séylenebilir. Clnki, hedef bedava bir otel odasi ya da
bedava ugus oldugu halde bunlara ulagilamaz barajlar konuldugunda mdisteri
hicbir deger elde edemeyecektir. Bu yilizden otel isletmeleri; havayollar, kredi
karti ve araba kiralama sirketleri ile isbirli§i yapmak durumunda kalmaktadir.
Boylece, miisterilere puanlar ya da miller kazanabilmeleri i¢cin mimkiin oldu-

dgunca ¢ok sans yaratilmaya ¢alisiimaktadir.

Bu tir programlarin kullanim kolayligi musterilerin hizmet veren ile iligki-
lerini artirmasina yonelik stratejilerin algilanmasi agisindan son derece énemli-
dir. Ornegin, bedava ugus milleri programlarinda baslangicta sorunlarla karsila-
siimistir, ¢inkld kazandiklari bedava milleri takip etme sorumlulugu musterilere
birakilmistir. Ancak daha sonra pek ¢ok otel isletmesi, musterilerinin internet

aracihigi ile topladiklari bedava millerin hesabini tutmalarina olanak saglamistir.

Ayrica, édullerin ya da telafilerin kullanilabilme zamanlari da musterilerin
deger algilarini etkileyen bir baska unsurdur. Sézgelisi, bazi otel isletmeleri,
musterilerinin kazandiklari puanlari istedikleri zaman kullanabilmeleri politikasini
benimserken, bazilan ise bu haklarin sadece 6li sezonda ya da yogun sezon-

daki tesadifi bos gunlerde kulilaniimasina firsat vermektedir.

Bunlarin yaninda, otel igletmeleri, sik kullanici programlan ile kurmaya
cahstiklari iliskilerden musterilerinin vaz gegmesini, musteriler acisindan, mali-
yetli bir hale getirebilmek icin degisik Uyelik diizeylerinde sahip olunan degerleri
farklilastirma ve artirma yoluna gitmektedir. Ornegin, gogu otel isletmesi, muste-
rilerin satin almalarindaki artisa karsilik verdikleri hizmetin kalitesini ve kosulla-
rint iyilestirerek, bu tir deder artinici stratejileri iki ya da u¢ diizeyde farkhlastir-
maktadir. Musterisini, satin aldi§i her birime karsilik ekledigi degeri artirarak bir
duzeyden digerine gegiren otel isletmelerinin asil amaci, musterinin rakip islet-
meye gecmesini ya da satin almalarini farkli otel isletmeleri arasinda paylastir-
masini engellemektir. S6zgelisi, bir misteri bir Gyelik dizeyinden digerine (sira-

dandan ortaya, ortadan Uiste) gectiginde harcadigi dolarlar karsihginda kazan-



dig! puanlar da artmaktadir. Dolayisiyla orta diizeydeki bir Gye satin almalari
karsihginda %20 6dil puani kazanirken Ust dizeydeki tye %30 odul puani ka-

zanmaktadir.

Yapilan arastirmalar, yogun rekabet ortaminda, deger artirict ve deger
telafi edici stratejilerin, musterilerin 6dlllere ve maliyetlere iliskin algilamalarini
dogrudan etkiledigini géstermektedir. Bu nedenle, otel isletmeleri, sundukiari
odulleri rakiplerininkinden farklilastirabilmek icin deger artirici ve deger telafi
edici stratejilerinin 6zelliklerini gesitlendirme yoluna gitmektedirler. Ornegin, bir
zincir otel isbirligi yaptigi bir araba kiralama sirketinden araba kiralayanlara o-
tellerinde bedava konaklama hakki kazanabilmeleri yolunda 250 puan vermek-
teyken, bir bagkasi ayni sey icin 500 puan verebilmektedir. Bu ylizden misteri-
lerin bu tir programlarn karsilastirirken dikkatli olmalan gerekmektedir. Ozellikle
is adamlarina hizmet veren zincirlerde, 6érnegdin Sheraton, Hyatt ve Hilton Otelle-
rinde, genellikle her 1$’lik harcama karsihiginda 10 puan veriimektedir, orta 6I-
cekli zincirlerde ise, 6rnegin Holiday Inn ve Best Western otellerinde, 1$ karsili-
g1 verilen puan daha az olmaktadir. Bunlarin yani sira, Bowen ve Shoemaker
1998 yilinda yaptiklan bir arastirmada 6zellikle liks otellerin, sik kullanici prog-
ramlarinin Uyelik dizeyleri arasinda énemli farkhliklar oldugunu gérmaslerdir.
Sozgelisi, siradan Uyelik dizeyinde bazi zincir oteller derece ylkseltimi hig
yapmazken, bazilar bunu otomatige baglamislardir. Orta lGyelik dizeyinde ise
bazi oteller otomatik derece yiikseltimi, bazilari da her bes konaklamada bir

derece yukseltimi uygulamaktadirlar.

Son olarak, misterilerin kazandiklar puanlarin karsiliklarinin da otelden
otele degistigi stylenebilir. Daha 6nce de deginildidi gibi, bazi otel isletmeleri sik
kullanici programlarina tiye musterilerine hem bedava ugus milleri hem de otel
puanlar énerirken bazilari masterilerinin bunlardan birini segmesini istemekte-
dir. Musterilerin kazandiklan haklarini kullanabilme kosullari da otelden otele
degismektedir. S6zgelisi, bedava bir odanin puan cinsinden maliyeti 8 000 puan
ile 12 500 puan arasinda degismektedir. Ayni sekilde, ortak ¢alisilan kredi kart-

lart ile toplanan puanlarin otel puanlarina ¢evrilmesinde de otel igletmeleri ara-



sinda farklar vardir. Ornegin, bir kredi karti ile toplanan 2 000 puan, oteline go-
re, 150, 330 ya da 1000 otel puani edebilmektedir.

Baglihk Gg¢genin tgtncu kenarini olusturan veri tabanl pazarlama ve ile-

tisim hakkinda da sunlar séylenebilir.

1.3. Veri Tabanh Pazarlama ve iletisim

Veri tabanh pazarlama, pazarlama iletisimine etkilesimli bir yaklasimdir.
Otel isletmesinin, hedef kitlesine ulagmasina yardimci olmak icin; musterilerin
satin almalarini tesvik etmek icin; gelecekteki baglantilari, misteriler, potansiyel
musteriler ve onlarla ilgili battn iletisimleri ve ticari baglantilan saklayan elektro-
nik bir veri tabani yardimiyla daha iyi dizeye getirebilmek icin bireysel iletisim
yollarindan yararlanmayi 6ngérir. Dolayisiyla, veri tabanh pazarlamanin, mis-
teri odakli bir pazarlama yaklasimi oldugu da sdylenebilir. Bilgisayar ve teleko-
muinikasyon teknolojisinin getirdikierini pazarlamanin gicini artirmak i¢in kul-
lanmayi 6ngérir. Bu sayede veri tabanli pazarlama isletmeye ¢ 6nemli yarar

saglar.®

o Etkinligi ve etkililigi artirmaya rehberlik eden pazarlama bilgilerinin isletme
icinde daha iyi kullaniimasi sayesinde stratejiler daha iyi uygulantr.

¢ Yeni ve benzersiz Urlinler ve hizmetler geligtiriimesine rehberlik eden miste-
ri ve pazar bilgilerinin daha iyi kullanilmasi sayesinde stratejik avantajlar ta-
nimlanir.

e Musteri baghligini artirmak, marka bagimhlig: ve capraz satis firsatlan ya-

ratmak i¢in uzun dénemli musteri iligkileri gelistirilir.

Veri tabanl pazarlama bire bir pazarlama esasina dayandidi igin musteri

baglihg yaratmak acisindan biiyiik énem tasir. lyi tasarlanmis bir veri tabani,

8 Keith Fletcher, Colin Wheeler ve Julia Wright “The Role and Status of Database
Marketing,” Relationship Marketing for Competitive Advantage: Winning and Keeping
Customers. Ed.: Adrian Payne, Martin Christopher, Moria Clark ve Helen Peck (Oxford:
Butterworth-Heinemann, 1995), s.278-293.




otel igletmesinin musteri tercihlerini takip etmesine olanak saglayarak firmanin
kigisellestiriimis hizmetler sunmasina yardimci olur. Sézgelisi, bir musteri her
zaman sigara icmeyenlere ayriimis bir odayi tercih ederken, bir baskasi odasin-
da her zaman ¢ift kisilik bir yatak ve kus tiyl yastiklar bulunmasini istiyor olabi-
lir. Bu bilgiler bir veri tabaninda kolaylikla saklanabilir ve bu sayede musteri otel
rezervasyonunu yaptirirken istedigi 6zelliklere sahip bir oda kendisine verilebilir.
Daha 6nce de deginildigi gibi, Bowen ve Shoemaker 1998’de yaptiklari arastir-
malarinda, kigisellestirmenin baghhd! artirabildidini belirlemislerdir. Arastirma

sonucunda elde edilen yiizdelerin bazilari sunlardir. %

o Katiimcilarin %57,7’si daha énceki konaklamalarinda elde ettikleri bilgileri,
kendilerine verdikleri hizmetlerin kisisellestiriimesinde kullanan bir otel iglet-
mesine baglihk duyabileceklerini séylemislerdir.

o Katiimcilarin %44,7’si 6zel bir odayl se¢melerine izin veren bir otel isletme-
sine baglilik duyabileceklerini séylemislerdir.

e Katihmcilarin %41,1’i check-in surecini kolaylastiran bir otel igletmesine
baghlik duyabileceklerini séylemiglerdir.

o Katilimcilarin %37,7’si normal olarak otelde kaldiklar tarihlerinde odalarin
dolu olmasi durumunu kendilerine énceden haber vererek rezervasyon yap-
tirmak isteyip istemediklerini soran bir otel isletmesine baghlik duyabilecek-
lerini séylemislerdir.

e Katimcilarin %38,3't1 otele geldiklerinde calisanlar tarafindan taniniyor ol-

may istediklerini séylemiglerdir.

lyi bir veri tabani olmas! durumunda, masterilerin bu tir isteklerini ger-
ceklestirmek hi¢ de zor olmayacaktir. Ornegin, Ritz Carlton Otelleri veri tabanini
kullanarak hizmetlerini kigisellestirmeyi basaran zincir otellerin basinda gel-
mektedir. Diger otel isletmeleri de, ister bagimsiz ister bir zincire bagl olsunlar,
ayni yonde ¢aba gdstermektedirler. Marriott Otelleri misterilerinin yagsam kay-
naklari oldugunun bilincindedirler. Marriott Otellerinin resepsiyon memurlari da-

ha miusteri check-in’ini yaptirdigi sirada; odasinda bir Utd bulunmasini isteyip

8 Shoemaker ve Lewis, a.g.e., 5.363.



istemedigine, birinci katta sigara icilmeyen bir oday! tercih edip etmedigine, fatu-
ranin misterinin kendisi tarafindan mi, firmasi tarafindan mi édenecegine ya da
aylik bir hesaba mi eklenecegine, Diamond Club (yesi olup olmadidina ve de-
recesinin ylkseltilip yukseltimedigine dair bilgilere sahiptir. Bazi arastirmacilar,
Marriott Otellerinin bu tir misteri bilgileri sayesinde uzun yillardir dimdik ayakta

durdugunu iddia etmektedir.®®

Veri tabani, ayni zamanda, musterilerin degerlerini tahmin etmekte de
kullantlabilir. Misterilerin en son ne zaman oteli ziyaret ettikieri, hangi siklikla
otele geldikleri, her bir ziyaretlerinde ne kadar para harcadikiari incelenerek bu
tr bir tahminde bulunulabilir. Buna RFM analizi de denilmektedir. Burada R
(recency) son ziyareti, F (frequency) ziyaret sikligini, M (monetary value) ise
misterinin parasal degerini temsil etmektedir. Bu bilgiler daha sonra musterileri
siniflandirma da kullanilabilmektedir. Bunlara ek olarak, bir bagka arasgtirmaci,
Magson, 1998'de yaptigi bir arastirmada bilgi degeri yaratmanin amaglarini

soyle siralamistir.®®

e Farkh musteriler arasindaki kabul edilebilir pazarlama arastirmasi maliyetle-
rini anlamayi saglamak ve boylece arastirma stratejisinin belirlenmesine
yardimci olmak.

e Farkh musteri tiplerinin performanslarini zaman i¢inde anlamay! saglamak
ve boylece bir iletisim stratejisi olusturulmasina yardimci olmak.

o lletisim stratejisinin diger 6gelerinin, -musterilerle baglanti kurma yéntemleri-
nin, vb.nin- etkilerini izlemeyi saglamak.

e Gelecek igleri planlama amaciyla; tahmin yapmaya, egilimleri gérmeye ve
tahmini 6mir boyu musteri degerlerinden yola ¢ikarak “Eger...” li senaryolart
anlamaya olanak saglamak ve bodylece bir isletmenin yararina pazarlama fa-

aliyetlerinin yarattigi arti degeri tahmin etmeye yardimci olmak.

8 Cram, a.g.e., s.123.

8 Shoemaker ve Lewis, a.g.e., s.364.



Veri tabanlarinin bir bagka avantaji ise isbirligi icinde calisilan isletmele-
rin (Or. ortak ¢alisilan bir baska otel isletmesinin, araba kiralama sirketinin, ha-
vayollarinin) veri tabanlarinin, otel isletmesinin mevcut veri tabani ile birlestiril-
mesi sonucunda, misteri hakkinda daha ¢ok sey dgreniimesine olanak sagla-

malaridir.

Baghlk tg¢geninin slire¢ bileseninde ortaya ¢ikabilen 3 boslugun yant sira
iletisim bileseninde de boslukla karsilasilabilir. Musteriler ile iletisim kuruldugun-
da, isletme tarafindan sunulan hizmetlerle ilgili abartili vaatlerde bulunulmamis
olmasi iliskinin gelecedi acisindan son derece énemlidir. Otel isletmesinin hiz-
metleriyle ilgili abartili sézler verilmesi durumunda, Bosluk 4 ile karsilasilir. Bu
bosluk, (1) hizmetlerle ilgili verilen sézlerin yetersiz yonetimi; (2) reklam ve kisi-
sel satis sirasinda gercekgi olmayan umutlar ve édiller vaat etmek; (3) eksik
musteri iletisimi; (4) 6zellikle faaliyetler, pazarlama ve insan kaynaklari hakkinda
yetersiz yatay iletisim gibi nedenlerden ortaya cikabilir. Diger bir degisle, muste-
riler aldiklari yanhis mesajlara bagh olarak yanlis beklentiler igine girebilirler. An-
cak, iletisim kopuklugu isletmelerde oldukga sik karsilagilan bir sorundur ve en
6nemli nedeninin de iletisim araciligi ile sézlerin verilmesinden sorumlu
isgorenler ile iletisim sirasinda gérev alan isgdérenlerin farkli vaatlerde bulunma-
si oldugu séylenebilir. Bu durum sonugta, mutsuz musteriler yaratabilir ve mus-

terilerin bagliigini azaltabilir.®”

Ozetle, baghlik Gggeni modelinin amacinin, iliskisel pazarlama uygula-
malarindan yararlanarak, musteriler ile iliski kurmak ve bdylece onlarn otel iglet-
mesinin adina yani markasina bagh hale getirmek oldugu séylenebilir. Otel is-
letmesi ile musteriler arasindaki alis-veris siirecinde ortaya gikabilecek bosluk-
larin belirlenmesi ve kapatiimasi; isletmenin musterileri icin ve musteriler ile bir-
likte yarattigi deg@erleri artirmasina olanak saglayacaktir. Veri tabanli pazarlama
yaklasimindan destek alan baghhk G¢geni modelinde, sik kullanici programlari
musteriler ile iliski kurmada 6nemli bir basamak olarak ele alinmigtir. Dolayisiyla

sik kullanici programlarinin uygulanmasinda hem tutarli olmak hem de rekabet

8 Shoemaker ve Lewis, a.g.e., s.364.
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avantajl yaratmaya calismak gerekmektedir. Ancak rakiplere 6ncelik sadlaya-
bilmek igin isletmenin yerine getiremeyecegdi sézler vermenin musterileri islet-

meden uzaklastirabilecegdi de unutulmamasi gereken bir gercektir.

2. Otel isletmelerinde iligkisel Pazarlama Yaklasiminin

Uygulanabilmesi igin “Hizmet iligkileri Modeli”

Musteri baghhdinin derecesi, musterinin tekrar otele gelmesi olasiligini
ve isletmenin bir ortag gibi davranmak konusundaki istekliligini gosterir. Otel
isletmelerinin, musterilerinin hemen hemen hepsiyle kurmak isteyebilecekleri bu
tar bir iliskinin temelinin iligkisel pazarlamanin adanmislik-gliven teorisine da-
yandi§i bazi arastirmacilar tarafindan iddia edilmektedir. lliskisel pazarlama
yaklagimi Gzerinde ¢alisan Robert M. Morgan ve Shelby D. Hunt'in gelistirdikleri
iliskisel pazarlama modelinde, uzun dénemli iliskilerin odadinda giiven ve a-
danmislik kavramlari ele alinmaktadir.®® Shoemaker ve Lewis ise Morgan ve
Hunt'in modelinden yola gikarak Hizmet lligkileri Modeli'ni (MSR: Model of Ser-
vice Relationships) ortaya koymuglardlr,w’Gregory T. Gundlach, Ravi S. Achrol
ve John T. Mentzer'in adanmigligin yapisi ile ilgili incelemelerinden de destek
alan bu model ile daha 6nceki modeller arasindaki en énemli fark; digerleri is-
letmeler arasindaki iligkileri ele alirken, hizmet iligkileri modelinin, taraflardan

birinin son tiketici oldugu hizmet igletmelerine goére yapilandiriimis olmasidir.

Adanmislik ve given, iliskilerin odagindaki iki dnemli kavramdir. Hangi
konuda olursa olsun, bir ortakhdin kurulabilmesinde ve sirdurulebilmesinde
karsilikli glvenin 6nemi yadsinamaz. Giiven duygusunun o6nciliginde bir
musteri zaman icinde isletmeye bagh hale gelebilir ve kendini bir anlamda o
isletmeye adayabilir. Morgan ve Hunt yaptiklan arastirmanin sonucunda giiven
ve iligkiler arasinda adanmislik temeline dayah bir baglanti bulundugunu iddia
etmektedirler. Hizmet iligkileri modeli ise buna ek olarak, bir iliskide adanmiglik

ve glven arasinda pozitif bir baglanti kurulabilecegini savunmaktadir.

# Robert M. Morgan ve Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing,” Journal of Marketing, Volume:58, Number:3, (July 1994), s.20-38.
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2.1. Adanmighk

lligkisel pazarlama yaklagimini benimseyen pazarlamacilar, genellikle, a-

lici-satici arasindaki iligkinin geleceginin taraflarin kendilerini bu iligkiye adama



derecelerine bagl olduguna inanmaktadirlar. Gundlach adanmighgi “alis-verisin
taraflari arasindaki iliskisel stirekliligin acik teminati” olarak aciklamaktadir.®® Bu
konuda yaptlan farkh galismalar incelediginde adanmisghgin su sekilde agiklan-
digi gérilebilir: “Surip giden bir iliski son derece énemlidir, bu nedenle taraflar
iliskiyi korumaya isteklidirler ve uzun dénemili iligkiler ugruna kisa dénemli feda-
karliklar yapmaktan kacinmazlar.”®® Ornegin, bir otel isletmesi devamii bir mus-
terisi ile uzun dénemli ¢alismanin yararlari ugruna kisa donemli bir fedakarlikta
bulunabilir ve tek tek daha yulksek fiyata satabilecegi odalari, bu musterisi icin
indirimli fiyattan bloke edebilir. Bireysel bir misteri i¢in ise mlsteriyle gelecekte
yapacag: isleri ve olumlu agizdan agiza reklami glivence altina alabilmek igin

bir miktar gelirinden vaz gecip hizmet telafisi yapabilir.

2.2. Giiven

Moorman, Deshpande ve Zaltman gliveni, “alis-verigteki taraflardan biri-
ne inanma ve ona bel baglama istegi” olarak agiklamislardir.®" Bir baska yazar
ise glvenin, “bir bireyin bir baskasina, onun sézlerinin ya da davraniglarnin
inanilirhigina kars! besledigi umut” oldugunu soéylemektedir. Jeremiah Sullivan
ve Richard B. Peterson ise guvenin adanmishk ve uzun dénemli iligkiler agisin-
dan son derece énemli olduguna dikkat cekmekte ve ortaklar birbirlerine karsi
glven duydugu slirece gi¢ uyusmazhgi, dustk karlilik vb. zorluklar karsisinda
bile birlikte ¢alismanin yollarinin bulunabilecegini savunmaktadirlar.%?> Dolayi-
siyla, bu tanimlarin ortak noktasinin; guvenilir olmak ve ortagin ¢ikarlari igin

calismak oldugu séylenebilir.

® Gregory T. Gundlach, Ravi S. Achrol ve John T. Mentzer, “The Structure of
Commitment in Exchange,” Journal of Marketing, Volume:59, Number:1, (January 1995), s.78-
92.

0 Bowen ve Shoemaker, a.g.e., s.15.

*! Christine Moorman, Rohit Deshpande ve Gerald Zaltman, “Factors Affecting Trust in
Market Research Relationships,” Journal of Marketing, Volume:57, Number:1, (January 1993),
s.81-101.

2 Bowen ve Shoemaker, a.g.e., s.16.
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2.3. Dogal Firsatgilik Davranisi

Bir ortakhgin gunlik faaliyetleri sirasinda, her zaman bir ortak digerinden
daha avantajii olma firsatini yakalayabilir. Ancak glivenin gelistirilebilmesi icin
iligskinin taraflarn dogal firsat¢ihk davranisini bastirmali, avantaj elde etme istek-
lerine direnmeli ve bunlarn yerine karsilikh yarar saglamak icin calismalidirlar.
Dolayisiyla, bir otel isletmesinin talebe bagh olarak fiyatlarini yiikseltmesi dogal
firsatcilik davranigina 6rnek gosterilebilir. Kisaca, dogal firsatgilik davranisi ile

glven arasinda ters yonlu bir iligki oldugu séylenebilir.

2.4, Yararlar

Hizmet iligkileri modelinin yararlar bileseni, bir misterinin bir hizmet su-
nucusuna kargt adanmighk duyabilmesi igin hizmet sunucusunun misterisine
saglamasi gereken yararlarn igermektedir. Yararlar, dogrudan adanmishgi ilgi-
lendirir. Dolayisiyla, bir iliskiye yeni baglayan bir misteriye bu iliski bazi degerler
sa§lamalidir. Gunuimiizde zincir otellerin ¢ogu bu durumun bilincindedir. Orne-
gin, Sheraton Otelleri, Sheraton Club International Uiyelerinin check-out islemle-
rini saat 16’ya kadar geciktirebilmek icin kat hizmetleri departmanin ¢alhisma
sistemini degi§tirmi§tir.93 Bu durumda, yararlar ve adanmislik arasinda pozitif bir

iliski oldugu séylenebilir.

2.5. Adil maliyetler (fair costs)

Bowen ve Shoemaker calismalarinda adil maliyetleri; gunluk maliyetler
ve baghlik maliyetieri olarak siniflandirmiglardir. Musterilere gére, ginlik matli-
yetlerde oda fiyatinin algilanan degeri ve maliyetlerin adaletli olmasi belirleyici
olurken; baglihk maliyetieri bir Giriinden digerine ya da bir hizmet sunucusundan

digerine degismektedir. Arastirma sonuglarina gére baglihk maliyetleri ile iligki-

% Bowen ve Shoemaker, a.g.e., 5.16.

Merkez Kitlin
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sel adanmiglik arasinda ve baglilik maliyetleri ile dederler arasinda pozitif bir

iliski bulundugu séylenebilir.

2.6. Algilanan Degerler

Bazi kaynaklarda deger “Taraflarin hangi davraniglarin, hedeflerin ve po-
litikalarin énemli ya da énemsiz, dogru ya da yanlis ve uygun olup olmadigina
dair ortak inanglarinin derecesidir.” seklinde tanimlanmaktadir.®* Dolayisiyla
adanmiglikla ilgili paylasilan degerlerin etkisinin, degerin uyusmazlik ya da
paylasiima derecesine, iligkinin taraflarina gére degerin gicli olup olmamasina
ve liliskinin degerine bagh oldudu séylenebilir. Degerler uluslararasi klttrel
farklihklardan, oérgit kaltirinden ve iligkideki kilit kisilerin degerlerinden etkile-
nebilir. Degerler iligkilerin édnemli bilesenleri olmalarina ragmen son derece
karmasik bir yapiya sahip olduklari i¢in belirlenmeleri ve élg'ulmeléri son derece

guctdr.

2.7. Tepkisel Firsatgilik Davranigi

Adanmighk olmadidinda tepkisel firsatcilik davranigi ortaya cikabilir. Bu
kisasa kisas davranisi, bir tarafin, diger tarafin ortak cikarlan gézetmedigini,
avantaji kendi lehine kullandigini gérmesi sonucunda ayni sekilde karsilik ver-
mesiyle ortaya ¢ikar. Tipki dogal firsatgilik davranisi gibi tepkisel firsat¢ilik dav-

ranisiyla da adanmislik arasinda negatif bir iligki vardir.

2.8. Uriin Kullanimi

Hizmet iliskileri modelinde Griin kullanimi ile kastedilen bir muasterinin ilis-
kisel anlamda bagh oldugu otel igletmesine artan diizeyde is yaratmaktan

memnun olmasidir. Daha énce de deginildigi gibi, bir otel isletmesinin bagh

% «C.S. Myers, Trust, Commitment, and Shared Values in Long-term Relationships in
Services Marketing (Las Vegas: University of Nevada-Las Vegas working paper, 1996)” (Bowen
ve Shoemaker, 1998, s.17'deki alinti).
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musterileri bagh olmayan musterilerine oranla daha fazla ahm yapmaktadirlar.
Hatta bir siire sonra musterilerin igletmeye karsi duyduklan adanmislik, onlarin
hem satin almalarini hem de 6rgitiin avukat! gibi davranmaya istekliliklerini arti-
rabilmektedir. S6zgelisi, otel isletmesine bagh bir misterinin konaklamanin di-
sinda yeme-icme gereksinimini de —her ne kadar bu konuda bagska iligkileri ve
olanaklan olsa da- otelde karsilamayi tercih ettigi, badl olmayan musterilerin
ise tam tersine bu tur harcamalar hemen her zaman otel disinda yaptiklar ya-
pilan arastirmalar sonucunda ortaya konmustur. Dolayisiyla, trin kullanimi ile

adanmislik arasinda oldukga gugli bir pozitif iliski oldugu séylenebilir.

2.9. Goniillii Ortakhk

Gonullh ortaklik, “iligkinin bir tarafinin diger tarafin yararina cesitli faali-
yetleri Ustlenmeye istekli olmasidir’ seklinde tanimlanabilir. Bu baglamda, go6-
nallb ortak gibi davranan otel musterileri; olumlu agizdan agiza reklam yapabi-
lirler, isietme icin referans verebilir ve isletmenin tanitimini yapabilirler ayrica

danisma panellerinde isletmeye danismanlik hizmeti verebilirler.

Gonullu ortakhgin bir bagka 6gesi ise aralarinda her hangi bir uyusmazlik
ciktiginda taraflarin igleri tekrar yoluna koyabilmek igin kararl bir sekilde ¢aba
gostermeleridir. Bu tiir ortakliklarda, bir uyusmazlik oldugunda ortakiidi bitirmek
yerine, adanmishk duygusu icinde hareket eden taraflar, bu uyusmazhgd: yeni
anlayislarin ortaya konulmasinda basamak olarak gérurler. Bu fonksiyonel u-
yusmazlik, ayni zamanda, durgunlasmayi &nleyebilir, ilgiyi uyandirabilir, sorun-
larin tartisilabildigi ve ¢6zimlenebildidi ortamlar yaratiimasina olanak saglaya-
bilir. Ancak, musterilerin fonksiyonel ortakliklara taraf olabilmesi i¢gin iliskiye a-
danmis olmalar gereklidir. Dolayisiyla, géntlli ortaklik ve adanmighk arasinda

pozitif bir iligkinin bulundugu séylenebilir.

Bowen ve Shoemaker, yaptiklar arastirmanin sonuglarinin onerilerini
destekledigini savunmaktadirlar. Buna goére, yararlar, given, baglilik maliyetleri

ve algilanan deger baghhgin, davranissal ¢iktisi olarak nitelenebilecek iliskisel
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adanmighga ulagsmay! saglamaktadirlar. Arastirmada elde edilen verilerin
istatistiki olarak degerlendirilmesi sonucunda; yararlar ve glven bilesenleri a-
danmighdin en 6nemli 6n sartlan olarak belirlenmislerdir. Degerler ve baglilik
maliyetlerinin ise adanmighk Gzerindeki etkilerinin pozitif ancak daha az oldugu
goérulmustar. Dogal firsatgilik davranisi ile given arasinda ters oranti bulun-
maktadir. Dolayisiyla bir otel firsatgl davranislarda bulundugunda, musterilerin

gliveni sarsiimakta ve iligkisel adanmigliktan uzaklasabilmektedirler.

Kesinlik

%63 Yararlar

%24 ,_—""

Bagliik
maliyetleri

-%13

Firsatgl
davranig

lliskisel
adanmighk

Gonulti
ortaklik

%4 %83

Sekil-9: Yapisal Model ve istatistiksel iligkiler

Kaynak: John T. Bowen ve Stowe Shoemaker, “Loyalty:A Strategic Commitment,”
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Volume:39, Number:1
(February 1998), s.18.

Bowen ve Shoemaker'in aragtirmalari, ayni zamanda bir iliskiye adanmis
olmanin misteri tarafindan artan triin kullanimi ve génallt ortaklhk ile sonugla-
nabildigini gostermistir. Bu nedenle, adanmiglik ve génullil ortaklik arasindaki
iliski de glgli olarak nitelenebilmektedir. Ancak, 6zellikle “Grtin kullanimi ve go6-
null ortakhk ile ilgili bulgularin iliskisel adanmigh@in destekledigi” goérisi de-
Jerlendirilirken sézkonusu arastirmanin diinyaca unlu luks otel igletmelerinde

yapildigi goz éniinde bulundurulmalidir. Cankd, bu oteller igin musterileri ile ilig-
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kiler gelistirmek son derece énemlidir ve genellikle bunun i¢in gereken fedakar-

hklardan kaginmamaktadiriar.

Hizmet iligkileri modeli de tipki bagliik Giggeni modeli gibi igletmenin ilig-
kisel pazarlama anlayisini benimseyebilmesi icin dikkat edilmesi gereken bazi
6geler oldugunu ortaya koymaktadir. Her iki model de incelendidinde, isleyisleri
ile ilgili temel 6gelerin, iligkisel pazarlamanin bilesenleri ile értustuga gorulebil-

mektedir.

o I raiTas
Anzoolg Umiversinss

fWaorlien Kitlphtine
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UCUNCU BOLUM
KEMER BOLGESINDEKI OTEL VE TATIL KOYLERINDE
ILISKISEL PAZARLAMA UYGULAMALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

1. Aragstirmanin Amaci

Otel isletmelerinin birer hizmet isletmesi olmasi gézoniinde bulundurul-
dugunda, musteriler ile kurulan yakin iligkiler uzun vadede isletmenin gelecegini
belirleyici unsurlar arasinda yer alabilmektedir. Clinkii otellerde verilen hizmetin
her asamasinda musteriler igsgorenler ile iligki icindedir. Musteriler genellikle,
aldiklari hizmeti bir buttin olarak degerlendirme egiliminde olduklari igin otel ca-
hsanlarinin musteriler ile kuracaklan iliskiler hem onlarin igletmeye baglanmasi-
ni saglayabilmekte hem de olumsuz dusincelerini degdistirebilmektedir. Dolayi-
siyla iligkisel pazarlama yakla§|vm|m benimseyen bir otel igletmesi, iligkisel pa-
zarlama bilesenleri dogrultusunda &rgutlenerek yeni musteriler gekebilmekte,
mevcut misterilerini muhafaza edebilmekte ve mdusterilerle iligkilerini artirarak
olguniuk dénemine ulasan otelcilik endustrisi iginde rekabet avantaji yaratabil-

mektedir.

Otel isletmelerinde iligkisel pazarlama uygulamalari hakkinda yapilan a-
rastirmalar incelendiginde, konu hakkindaki galismalarn isletmelerin musteri-

lerle uzun donemli iligkiler kurmaya yoénelik olarak tasarladigi uygulamalar ve

N Ve 2o ey
Fondoly tmver ey
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musterilerin bunlar karsisindaki tutum ve davranislar Uzerinde odaklastigi g6z-
lenmektedir. Musteri baghligi yaratma amaciyla isletme tarafindan musterilere
taninan ayricaliklarin, isletmenin fiziksel ve teknolojik olanaklarinin, isgérenler
ile musteriler arasindaki olumiu iligkilerin belirlenmesi gibi konular arastirmalarin |

yogdunlastigr ana alanlardir.

Cahsmanin ilk iki bélumunde de dikkat edilecegi gibi, tlkemizdeki otel
isletmelerindeki iligkisel pazarlama uygulamalarina iliskin bilgi verilememistir.
Bunun nedeni oldukga yeni bir yaklasim olan iligkisel pazarlama hakkinda he-
niz yayinlanmis veri ya da arastirmalarin bulunmamasidir. Dolayisiyla, tlke-
mizdeki konaklama isletmelerinde misterilerle uzun dénemli iligkiler kurmaya
yonelik uygulamalar hakkindaki genel bilgi birikimine katkida bulunabilmek bu
arastirmadaki temel hareket noktasi olmustur. Arastirmanin amaglari ve katkila-

rn soyle dzetlenebilir:

e Teoride siklikla kullanilan iliskisel pazarlama kavrami, uygulamada ydnetici-
ler tarafindan ne derece bilinmektedir?

e Uygulamada iligkisel pazarlama kavraminin kapsamini hangi faaliyetler o-
lusturmaktadir?

e lliskisel pazarlama uygulamalari ile isletme blyukluga arasinda bir iligki var
midir?

e Calisanlar musterilerle uzun dénemli iliskiler kurmalan icin egitiliyor ve moti-
ve ediliyorlar mi?

o Musterilere sikayet ve onerilerini bildirebilmeleri igin ne tur olanaklar sunulu-
yor? Elde edilen sonuglar musteriler ile uzun dénemli iligkiler kurmaya ydne-
lik uygulamalara katki saghyor mu?

e Konaklama igletmelerinde satis ve pazarlamadan sorumiu olan kisilerin tu-
rizm ve otel isletmeciligi egitimi almis olmalar ile isletmede masterilerle uzun
doénemli iligkiler kurmaya yonelik bir yaklasimin benimsenmesi arasinda bir

iliski var midir?
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2. Aragtirmanin Yéntemi

Konaklama isletmelerinde musterilerle uzun dénemli iligkiler kurmaya y6-
nelik uygulamalar olup olmadigi hakkindaki bu arastirma “kesifsel bir arastirma
olarak nitelendirilebilir. Kesifsel arastirmalar bir konunun dogasini acikliga ka-
vusturabilmek i¢in yapilirlar Diger bir deyisle, elde yeteri kadar bilgi bulunmadigi
durumlarda yapilan kesifsel arastirmalarda énemli olan bilgi, dislince ve g6-
raslerin kesfedilmesidir. Kesifsel arastirma modellerinde en yaygin veri toplama
ybntemi ankettir. Yuzylze ve posta araciligtyla yapilan anket, bu arastirmada

da kullanilan veri toplama yéntemi olmustur.

Calismanin ilk iki bolumu icin ise ikincil kaynaklardan bilgi elde edilmeye
calisiimis; konu ile ilgili yapilan literatir taramasi sonucunda iligkisel pazarlama
yaklasim ile ilgili kavramlar ve uygulamalar incelenmis, ¢esitli arastirmaci ve
yazarlarin gorusleri ve otel isletmeleri icin dnerdikleri iliskisel pazarlama model-
leri degerlendiriimeye calisiimistir. Internette yapilan tarama ile de igletmeleri
iligkisel pazarlama tabanina gére yapilandirmaya y6nelik danismanlik sirketleri-

nin ¢alismalari hakkinda bilgi edinilmeye ¢alisiimigtir.

Ekin Yazim Merkezi tarafindan hazirlanmis olan Turkiye Otel Rehberi
(Hotel Directory 2000, Volume.1-2)'nin “Kemer” bdlimiinde yeralan isletme ad-
lari arastirmanin evrenini olusturmustur. 3,4,5 yildizli otelleri ve 1.,2. sinif tatil
kaylerini iceren 53 isletme arastirma kapsamina alinmigtir. Belgesiz caligan is-
letmeler ve pansiyonlar bu arastirmaya dahil edilmemigstir. Bu igletmelerin mus-
terileri ile uzun dénemli iligkiler kurmaya ydénelik faaliyetleri baska bir arastirma

icinde incelenebilir.

Arastirmada veri kaynagi, isletmelerin pazarlama ve satis faaliyetlerinden
sorumlu bir yonetici olarak belirlenmistir. Aragtirmada ilk énce 3-8 Agustos ta-
rinleri arasinda Kemer bolgesine gidilmis ve 19 isletmenin pazarlama ve satig-

tan sorumlu yoneticileri ile goériusulerek anket sorularina cevap alinmigtir. 11-12
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Agustos tarihleri arasinda 25 isletmeye Eskisehir Tuana Seyahat A-entasi'nin
aractligiyla anket génderilmis, 12 adet anket formu geri dénmustir. Gériisme ve
génderim sonucunda elde edilen toplam 31 adet anket formuyla ulasilan geri
dénme orani %58,4'tiir. 31 adet anket formundan 30 tanesinin kullanilabilir nite-

likte oldugu belirlenerek, analiz kapsamina alinmistir.

3. Anket Formu

Arastirma araci olarak kullanilan ve Ek-1’de bir 6rnegi verilen anket for-
mu agiklayici bir 6n mektup ve iki bélimden olusmaktadir. On mektup geri
dénme oranini artirma ve sorulara dogru cevap alma olasiligini yikseltme ama-
ciyla tasarlanmigtir. On mektupta calisma hakkinda bilgi verilmekte ve formu

cevaplayacak kisilere c¢esitli agiklamalar yapiimaktadir.

Cahsmanin ilk iki bélumuni olusturmak amaciyla yapilan literatir tara-
masi anket sorularinin tasarlanmasinda temel olusturmustur. Sorular hazirlanir-
ken, arastirmanin amacina ulasmasi agisindan sorularin gerekliligi ve yeterliligi
g6zonine alinmistir. Anket formunun anlasilabilirli§i hakkinda c¢esitli kigilerin

gorusleri alinmigtir.

Anket formalarinin geri dénme oranini artirmak amaciyla ilk grubu islet-
me yoneticisiyle ylzylze gorisme sirasinda cevaplatiimis, ikinci grup ise
stzkonusu isletmelerle calisan seyahat acentasinin kasesinin bulundugu bir
rica notu ile génderilmistir. Dolayisiyla oldukg¢a olumlu bir geri ddnme oranina

ulasildidi sdylenebilir.

4. Veri Analizi

Kullanilabilir nitelikte bulunan anket formlarindaki verilerin analizinde
SPSS 9.05 for Windows (Sosyal Bilimler Icin Istatistik Paketi) kullanilmistir. A-
naliz 6ncesinde veriler kodlanmis, acik uglu sorular gruplanarak istatistiki anali-

ze uygun hale getirilmistir.

Anacoiu Universites
o

Nerkor Kitiinhans
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5. Arastirmanin Kisitlamalan

Daha 6ncede belirtildigi gibi arastirma evrenini Kemer bolgesindeki 3,4,5
yildizli oteller ile 1.,2. sinif tatil kdyleri olusturmustur. Arastirma kapsamindaki
isletmelerin bazilari yalnizca son 1-2 yildir ayni kisi ya da kurum tarafindan igle-
tilmektedir. Dolayisiyla geriye dénuk bilgilerin istenildigi sorularda cevaplar isg-
letmecinin, o tesisi iglettigi yil sayisina bagh olarak sinirh kalmistir. 28. soruya
ise yoneticilerin ellerinde bu tur bir bilginin hazir olmadigi gerekgesiyle cevap
alinamamistir.

6. Arastirmanin Bulgulari

6.1. Anket Formunu Cevaplayan Yéneticilerin Ozellikleri
6.1.1. Yoneticilerin isletme icindeki Gorevleri

Anket formunu cevaplayan yoneticiler isletme icinde gorevleri asagida
verilmektedir.

Tablo 2
Yoneticilerin Gorevleri
Gorevler Sayi Yiizde
Genel madar 8 %26,7
Genel madar yardimcisi 3 %10,0
Satig-pazarlama mudart 8 %26,7
Onburo mudurd 11 %36,7
Toplam 30 %100,0

Tabloda da goérildigu gibi arastirmaya katilan yéneticilerin %26,7’si ge-
nel midur, %10,0'1 genel midir yardimcisi, %26,7’si satis-pazarlama mudurd,

%36,7’si dnblro muduradar.



6.1.2. Yoneticilerin En Son Bitirdikleri Okullarin Turizm ve Otel is-

letmeciligi ile ilgili Olup Olmadiginin Arastiriimasi

Aragtirmaya katilan ydneticilerin en son bitirdikleri okulun turizm ve otel
isletmecilidi ile ilgili olup olmamasinin gorulebilmesi igin sorulan sorunun so-

nuglan séyledir.

Tablo 3
En Son Bitirilen Okul

Sayi Yiizde
Turizm ve otel igletmeciligi ile 18 %60,0
ilgili bir ylksekokul
Turizm ve otel isletmeciligi ile 8 %26,7
ilgili olmayan bir yiiksekokul
Lise ve dengi bir okul 4 %13,3
Toplam 30 %100,0

Arastirmaya katillan yoneticilerin %60,0'1 turizm ve otel isletmeciligi ile
ilgili bir yiksekokuldan mezun olmustur. %26,7’si ise bu alanla ilgisi olmayan bir
ylksekokul ya da fakilteden mezun olmustur. Lise ve dengi bir okuldan mezun

olanlarin orani ise %13,3’t0r.

6.2. Aragtirma Kapsamindaki isletmelerin Ozelikleri

6.2.1. isletmelerin Tiirleri

Arastirma kapsamina giren igletmelerin tirleri anket formunda yeralan ilk

soruyla 6grenilmigstir.
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Tablo 4

Isletmenizin Tiirti Nedir?

Tiir Sayi Yiizde
3 yildizli otel 8 %26,7
4 yildizh otel 6 %20,0
5 yildizli otel 6 %20,0
1.sinif tatil kdyu 7 %23,3
2.sinif tatil kdyu 3 %10,0
Toplam 30 %100,0

2 simif tatit kdyu
%10 3 yildizh otel

%26,7

1.sinif tatil kdyl
%23,3

- I
5 yildizh otel ! yn;,IZI(IJ o

%20
Sekil-10: igletmenin Tarii

Tablodan da goéruldugu gibi 6érnegdi olusturan 30 isletmenin %26,7’si 3
yildizli otel, %20’si 4 yildizh otel, %20’si 5 yildizli otel, %23,3'0 1.sinif tatil kdyu,
%10’u 2.sinif tatil koyudir. Kemer bélgesinin dogal 6zellikleri, Antalya’ya olan
yakinligi ve iyi tanitilmasi bu bdlgede her turden turistik konaklama igletmesi
acilmasina neden olmustur. Dolayisiyla arastirmanin 6rnegine

dahil edilmek istenilen turde isletmelere ulagsmak zor olmamistir.

6.2.2. isletmelerin Yatak Kapasiteleri

Anketimizde 6grenilmeye calisilan isletme 6zelliklerinden biri isletmelerin
yatak kapasiteleridir. Oregi olusturan igletmelerin yatak kapasiteleri 70 ile 1350
arasinda degismektedir. Dolayisiyla yatak sayilan analiz  sirasinda

gruplandiriimistir.



Tablo 5

Isletmenizin Yatak Kapasitesi Nedir?

Yatak kapasitesi Sayi Yiizde
100°'den az 2 %6,7

101-200 3 %10;0
201-500 10 %33,3
501-1000 12 %40,0
1000°'den fazla 3 %10,0
Toplam 30 %100,0

Tablodan gérilecegdi gibi 6érnegi olusturan igletmelerin 2’sinin yatak kapa-
sitesi 100’den azdir. Bunlar 3 yildizli otellerdir. Yatak kapasitesi, yildiz sayisi ve
sinif ile orantili olarak artmaktadir. Dolayisiyla 1000’in lzerinde yataga sahip

olan igletmeler tatil kdyleridir.

6.2.3.isletmelerde Pazarlama ve Satis Faaliyetlerini Yiiriiten

Birimler

Aragtirmamiza katilan isletmelerin pazarlama-satis faaliyetlerine bakildi-
ginda 5 yildizli oteller ve tatil kéylerinde genellikle bir pazarlama ve satis bolu-
minin oérgutiendigi géralmektedir. Digerlerinde ise otel muduri bu faaliyetler-
den sorumludur. Ayrica, 3 ve 4 yildizli otellerin bazilarinda otel mudurt ayni

zamanda isletme sahibidir.

Tablo 6
i§Ietmenizde Pazarlanﬁa ve Satis Faaliyetlerini Hangi Birim Yiiriitiiyor?

Birim Sayi Yiizde
Pazarlama ve satis bolU- . 12 %40,0

mu

Onburo mudura 2 %6,7

Genel mudir 15 %50,0

Genel mudir yardimcisi 1 %3.,3
Toplam 30 %100,0




Tablodan da goruldigu gibi érnedi olusturan isletmelerin %40’inda pa-
zarlama-satis boélumi vardir. Dolayisiyla bu faaliyetler daha profesyonelce yi
ratuimektedir. Digerlerinde ise genel mudir, genel mudir yardimcisi ve énbiiro

mudurt pazarlama-satistan sorumludur.

6.2.4. isletmelerin Doluluk Oranlari

Isletmelerin doluluk oranlarina bakildiginda turizm talep egrisinin esnek
yapisi gorulebilmektedir. Nitekim lGlkemizde son birkag yildir, sezon basinda ya
da sezonda yaganan siyasi ve dogal olaylar turizm talebini dogrudan etkilemis-
tir. Ancak 2000 yih (ilk 8 ay) doluluk oranlari, son sezonun oldukga dolu gectigi-

ni ve konaklama isletmecilerinin yuzinan guldigiani géstermektedir.

i Tablo 7

Isletmenizin Son 4 Yildaki Doluluk Oranlan Nedir?
Yillar N Minimum Maksimum Ortalama
1997 18 %60,0 %95,0 %79,1
1998 26 %47,0 %100,0 %75,0
1999 28 %36,0 %90,0 %62,32
2000 (ilk 8 ay) 29 %60,0 %100,0 %80,2

Tablolarda bazi igletmelerin doluluk orani verisine sahip olmamalarinin
nedeni bu igletmelerin o tarihteki igletmecileri ile buglnkui isletmecilerinin farkh
kisi ya da kurumlar olmasi ya da 2000 yili(ilkk 8 ay) verisinin henliz hesaplan-

mamis olmasidir.

6.2.5. Miisterilerin Konaklama Amaglari

Arastirma érnegindeki isletmelerin musteri profillerine bakildiginda agirli-
gin tatil amach musterilerde oldugu acik¢a gorulmektedir. Tesislerin cogu yaz
sezonu sonunda kapanmaktadir. Sadece 5 yildizli otellerden bazilan buyuk
caph kongre, seminer ve toplantilarin organize edilebilecegi olanaklar sunmak-
tadir. Ornegdi olusturan otel ve tatil kdylerinin hepsinin kiyida olmasi, bu tesisleri

deniz, glines ve tatil amaciyla gelen turistler agisindan cazip kilmaktadir.



Isletmede kalan

isletmede kalan

diger amach ;
misterilerin orani . samach
%0.7 musterilerin orani

isletmede kalan
tatil amach
musgterilerin oram
%96

%3,3

Sekil-11: Miigterilerin isletmede Kalma Amaglan
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) Tablo 8

Isletmenizde Kalan Miisterilerin Konaklama Amaclari Nedir?
Miisteriler N Minimum Maksimum Ortalama
Is amach 30 %0.,0 %35,0 %3,3
Tatil amagl 30 %45,0 %100,0 %95,9
Diger 30 %0,0 %20,0 %0,7

Tabloda yer alan ig amagh ve tatil amach musterilerin digindaki misteriler

s6zkonusu tesisleri spor yapmak amaciyla tercih etmektedirler. Bunlarin arasin-

da da ilk sirayi tenis gruplan almaktadir.

6.2.6. Misterilerin Yerli/Yabanci Oranlar

Kemer bdlgesi agirlikli olarak yabanci turiste hizmet vermektedir. Ancak

son yillarda Glkemizde (st Uste yasanan siyasi ve dogal olaylar yabanci turistle-

rin kagmasina, bunun sonucunda dlsen fiyatlar ise yerli turist talebinin artmasi-

na neden olmustur.

Tablo 9
Isletmenizde Konaklayan Miisterilerin Yerli/Yabanci Orani Nedir?
Yillar N Minimum Maksimum Ortalama

yerli yabanci yerli yabanci yerli Yabanci
1998 25 %1,0 | %40,0 | %60,0 { %100 | %21,7 | %79,1
1999 28 %1,0 | %20,0 | %80,0 | %99,0 | %37,6 | %62,3
2000 (ilk 8 ay) 28 %1,0 | %40,0 | %60,0 | %99,0 | %20,6 | %79,6

Anadgolu Liv
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Tabloda da gorulduga gibi arastirma kapsamindaki otel ve tatil kdylerine
1998, 1999 ve 2000 (ilk 8 ay) yillarinda gelen yabanci turist sayisi yerli turist
sayisindan fazla olmustur. Turkiye geneline bakildiginda 2000 yilinin ilk 8 ayin-
da gelen yabanci turist sayisi 6.851.000'dir. Bu rakam gecen yila gére yabanci
turist sayisinda %35,57 oraninda bir artis oldugunu goéstermektedir.%°

6.2.7. Misterilerin isletmeye Geldikleri Yollar

Arastirma éncesinde Ug¢ otelin pazarlama mudiri ile yapilan gérugsmeler-
de musterilerin isletmelere genellikle seyahat acentasi/tur operatéril aracihgiyla
ya da bireysel olmak lizere iki yolla geldikleri 63renilmistir. Arastirma 6rnegin-
deki isletmelerin tipik kiyi otelleri ve tatil kodyleri olmasi gézéninde tutularak,

gelen musterilerin bu yollardan hangisini tercih ettikleri 6grenilmeye ¢cahsiimistir.

Tablo 10
isletmenize Miisteriler Hangi Yolla Geliyorlar?

Yollar N Minimum Maksimum Ortalama
Seyahat acen- 30 %60,0 %100,0 %874
tasi araciligiyla
Bireysel olarak 30 %0,0 %40,0 %12,5

 kletmeye
‘ bireysel yolla
i gelen musteriler

%13

Isletmeye i
seyahat acentasi
yoluyla gelen
misteriler

%87

Sekil-12: Miisterilerin isletmeye Gelme Yollan

% http://www.tursab.org.tr
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Musteri profilini agirlikh olarak yabanci musterilerin olusturdugu arastirma
kapsamindaki isletmelere musterilerin agirhikh olarak seyahat acentasi aracili-
giyla geldikleri tabloda gériimektedir. Yabanci bir llkeye giden insanlarin bu

yolu daha glivenli bulmalart ve tercih etmeleri son derece dogal karsilanabilir.

6.3. Arastirma Kapsamindaki isletmelerde iliskisel Pazarlama

Uygulamalarinin Bulunup Bulunmadiginin Arastirnimasi

Anket formunun ikinci béliminde arastirmaya katilan isletmelerin yoneti-
cilerinin iligkisel pazarlama kavramini taniyip tanimadiklar ve isletmeye gelen
musterileri uzun dénemli muasteriler haline getirebiimek icin planh ya da plansiz
ne tar uygulamalar oldugu 6gdrenilmeye calisiimistir. Bu amagcla calismanin ilk
iki béluminde ele alinan konulardan yola ¢ikilarak sorular sorulmustur. Ancak
bilingli bir sekilde uygulanmas! agisindan disunuldiginde oldukga yeni bir
yaklagim olarak nitelenebilecek olan iligkisel pazarlama ile ilgili bu sorularin her-

kes tarafindan anlasilabilir olmasina dikkat edilmistir.

ilk olarak yéneticilere iliskisel pazarlama kavramini taniyip tanimadiklari

6grenilmeye calisiimistir.

Tablo 11
iligkisel Pazarlama Kavramin Biliyor musunuz?
Sayi Yiizde
Evet 17 %56,7
Hayir 13 %43,3
Toplam 30 %100,0

Kavrami daha 6nce duydugdunu séyleyenlerin orani %56,7°dir. Ancak ytz
ylze yapilan goérismelerde ¢ogu yonetici, kavramin icerigini tam olarak bilmedi-

gini de eklemistir.
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6.3.1. Yeni Miisteriler Cekme ve Mevcut Miisterileri Elde Tutma An-

layiglarina Verilen Onemin Karsilagtiriimasi

Her isletme blyllyebilmek, pazar payini artirabilmek igin yeni musteriler

bulmaya calisir. igletmeye bir defa getirilen musterinin elden kacinimasinin ise

bu cabanin degerini dustrecedi séylenebilir. Dolayisiyla bunun bilincinde olan

isletmeler bir defa ¢ekebildikleri musterileri tekrar tekrar isletmeye getirmeye

blytk 6nem vermektedirler.

Tablo 12

Isletmenizin Satig-Pazarlama Anlayisinda Asagidaki Amaglardan Hangisine

Agirhikh Olarak Onem Veriyorsunuz?

[ Gnem Sayi Yiizde
Yeni musteriler cekmek 13 %43,3
Mevcut mausterileri elde tut- 7 %23,3
mak
ikisine esit 10 %33,3
Toplam 30 %100,0

Tabloda goruldiiga gibi arastirma kapsamindaki isletmelerin %43,3’0 yeni

musteriler ¢cekmenin her zaman daha o6nemli oldugunu sdéylemektedirler.

%23,3'l ise kendileri icin mevcut musterileri tekrar tekrar getirmenin daha 6-

nemli oldugunu ifade etmislerdir. Bunlarin yaninda %33,3 oranindaki igletmenin

pazarlama-satis faaliyetleri her iki anlayisi da esit 6hem vermek tzerine kurulu-

dur.

6.3.2. iligkisel Pazarlama Yaklagimina Yénelik Bir Orgiit Yapisi

Olusturmaya Galisan Isletmelerin Orani

lligkisel pazarlama yaklagimi, geleneksel 6rgiitsel yapilarin yaninda, isletmenin

en iyi musterilerinin profiline uyan yeni misteriler kazanmakla ugrasan ve mev-

cut ve 6nemli musterilerle yeni degerler yaratmaya calisan birimlerin de yapi-

landirilabilecegini 6ngérmektedir.

Anagolu L
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Tablo 13

Isletmenizde, Yeni Miisteriler Gekmekle ve Mevcut Miisterileri Elde Tutmakia

Sorumlu Farkli Birimler/Galisanlar Var mi1?

Sayi Yiizde
Evet 11 %36,7
Hayir 19 %63,3
Toplam 30 %100,0

Tablodan da anlasilacagi gibi arastirma kapsamindaki isletmelerin
%63,3’Unde bu tir bir érgitlenme yoktur. Kalan %36,6'da ise pazarlama-satis
bélumi iginde, 6zellikle mevcut musterileri takip etmekle géreviendiriimis ¢ah-

sanlar bulunmaktadir.

6.3.3. History Kartindan Devamh Miisterilerin Tespiti i¢in Yararlanan

isletmelerin Orani

Arastirma &6rnegindeki isletmelerin timiande musteri takibi bilgisayar ile
yapilmamaktadir. Bu nedenle sik gelen misterilerin takip edilmesinde history

kartindan (misteri takip kartindan) yararlaniimasi s6z konusu olabilmektedir.

Tablo 14
isletmenizin History Kartindan Sik Gelen Miisterileri Takip Ediyor musunuz?
Say! Yiizde
Evet 25 %83,3
Hayir 5 %16,7
Toplam 30 %100,0

Tabloda goéruldigi gibi isletmelerin %83,3 gibi buylk bir ¢ogunlugu

musterilerin tekrar eden ziyaretlerine 6nem vermekte ve bunun takibi igin history

kartindan yararlanmaktadiriar.

6.3.4. Miisterilerin Kisisel Bilgilerini igeren Bir Veri Tabanina

Sahip Olan isletmelerin Orani

lliskisel pazarlama yaklagiminin bilingli bir sekilde uygulanabilmesi igin

mevcut misterilerin kisisel bilgilerini iceren bir veri tabaninin bulunmasi buyuk
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6nem tasimaktadir. Bu veri tabanina girilen bilgiler daha sonraki ziyaretlerinde

musterilere sunulan hizmetlerin kisisellestiriimesinde de kullanilabilmektedir.

: Tablo 15
Musterilerin Kisisel Bilgilerinin Takip Edildigi Bir Veri Tabaniniz Var mi?
Sayi Yiizde
Evet 27 %90,0
Hayir 3 %10,0
Toplam 30 %100,0

Tablodan da anlasilacagd! gibi arastirma ornegindeki isletmelerin %901
musterilere ait kigisel bilgileri barindirdiklart bir veri tabanlan oldugunu séyle-
miglerdir. Ancak yuzylze yapilan gérismelerden elde edilen bilgilere gére bu
veri tabanindaki bilgilerin turleri oldukga sinirhdir. ikincil kaynaklardan elde edi-
len bilgiler daha profesyonelce yénetilen ve teknolojiyi son derece yakindan ta-
kip edebilme olanagina sahip olan zincir otellerdeki veri tabanlarinda, musterile-
re ait son derece detayl ve dizenli olarak guncellestirilen bilgilerin toplandigini

gOstermektedir.

6.3.5. Veri Tabaninda Yer Alan Misterilere Ait Bilgilerin Tiirlerinin

Ogrenilmesi

Arastirma kapsamindaki isletmelerde konaklayan musterilerin buyuk co-
duniugunun tatil amacgh olmasi nedeniyle veri tabaninda ¢cok gesitli tirde bilgi

toplamasina gerek kalmamaktadir.

Tablo 16
Cevabiniz “Evet” ise Bu Veri Tabaninizda Miisterilere Ait Hangi Bilgilerin Yer
Almaktadir?
Bilgilerin tiirleri Sayi Yiizde
Yeni evli 26 %96,2
Evlilik yildénumi 11 %40,7
Yasglnu 25 %92,5
Oda ile ilgili tercihleri 19 %70,3
Yemek ile ilgili tercihieri 5 %18,5
Diger 9 %33,3

Her isletme birden fazla sik isaretlemigtir.
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Tabloda da géruldugu gibi arastirma kapsamindaki isletmelerde muste-
rilere ait kigisel bilgiler olarak veri tabanina girilme orant en yiiksek olan bilgi
tarleri yeni evli (%96,2) ve yasginti (%92,5) ile ilgili olanlardir. Musterilerin oda
ile ilgili tercihlerinde kendilerinden alinan bilgiler kadar isletme personelinin
goziemleri de g6z éniinde tutulurken, yemek ile ilgili tercihlerinde sadece muiste-
rilerin bildirdikleri 6zel durumlan kayda alinmaktadir. Veri tabanina girilen diger
bilgi turleri arasinda en yaygin olan ise musterilerin engelli olmalari durumudur.
Bunlarin yaninda musterilerin adres ve telefonlarinin kaydedilmesi ise standart
bir uygulamadir. Bu soruyu bir énceki soruya “evet” cevabi veren 27 igletme

cevaplamigtir.

6.3.6. Eldeki Miisterilere Ait Bilgiler Dogrultusunda

Uriinlerin Kisisellestirilme Orani

Musterilere ait kisisel bilgileri bir veri tabaninda toplayan igletmelerin bir
kismi bu bilgilere dayanarak sunduklari Griin ve hizmetleri o musterilere gére
kisisellestirme yoluna gitmektedirler. Béylece misterilerinin igletmede kendilerini
Ozel ve rahat hissetmelerini saglamay! amaglamaktadirlar. Bunda basarili ola-

bilen igletmeler ise bagh musteriler yaratabilmektedirler

) Tablo 17 B
Miisterilerle ligili EldeEttiginiz Bilgilere Gére Sundugunuz Uriinleri
Kisisellestiriyor musunuz?

Sayi Yiizde
Evet 17 %56,7
Hayir 13 %43,3
Toplam 30 %100,0

Tabloda da géruldigu gibi bu soru veri tabanindan bagimsiz ele alinmis-
tir. Cunk( arastirma 6rnegindeki 6zellikle ¢ yildizli otellerde detayh ve gincel-
lestirilen bir veri tabani bulunmamasina ragmen konukseverlik anlayigt ve az
saylida musteriye hizmet verilmesi nedeniyle musterilerin tercihleri ve gereksi-
nimleri sohbet sirasinda dahi tespit edilebilmektedir. Dolayistyla isletmenin ola-
naklari cercevesinde en kisa zamanda yerine getirilebilmektedir. Misterilerin

tekrarlayan ziyaretleri ise isletme calisanlari ve musteri arasinda bir dostlugu
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beraberinde getirmekte, bu sayede de yazili olmasa dahi musterilerin kisisel
bilgileri ¢alisanlarin hafizalarinda sakh kalmaktadir. Tablodaki %56,7’lik oran
arastirma kapsamindaki isletmelerin bu konuya duyarl oldugunu géstermekte-
dir.

6.3.7. Farkh Ulkelerden Gelen Miisteriler icin Sunduklan

Uriinlerde Farkliliklar Yapan igletmelerin Orani

Musterilerle uzun dénemili iligskiler kurabilmek igin kimi isletmeler onlarin
milliyetlerine bagl olarak bazi ayricaliklar yaratmaya calisirlar. Ornegin bes yil-
dizh zincir isletmelerin pek ¢ogunda Museviler ya da Japonlar igin farkli uygu-

lamalar s6z konusudur.

) Tablo 18 .
Farkh Ulkelerden Gelen Miisteriler igin Sundugunuz Uriinlerde
Farkhilklar Yapiyor musunuz?

Sayl Yuzde
Evet 7 %23,3
Hayir 23 %76.,7
Toplam 30 %100,0

Arastirma kapsamindaki isletmelerden farkli tGlkelerden gelen musteriler
icin farkli uygulamalari olmayanlarin orani oldukc¢a yuksektir; 76,7. Bunun ya-
ninda geriye kalan %23,3 ise olumlu cevap vermistir. Ancak ylzyilize yapilan
gorusmelerde bu farklihgin en ¢ok yemekler icin sézkonusu oldugu géralmastir.
Isletmeler musteri profillerinde hangi tlkeden gelen musterilerin orani yiksek
ise agik bufelerine o tlkenin geleneksel yemeklerinden de kdymaya calismakta,
bazilari ise belirli Ulkeler icin o Glkelerden gelen musterilerinde hazirlanmasinda

aktif olarak katilabilece@i geceler diizenlemektedir.
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6.3.8. Devamli Miisterilerine Aynicaliklar Taniyan isletmelerin

Orani

Hem insanin dogasi hem de isletmelerin anlayislari geregi uzun sireli
iliskiler beraberinde karsilikli ayricaliklar tanimayi da getirmektedir. Bu duruma
isletme acisindan bakildiginda; igletme, devamii musterilerine 6ncelikler tani-
makta, hediyeler ya da Ucretsiz bazi haklar vermekte, onlara duygusal ayrica-
hiklar tantyarak kendilerini isletme igin 6zel hissetmelerini saglamaya ¢calismak-
tadir. Misteri acisindan bakildiginda ise; misteri, kendisini rahat ve 6zel hisset-
tiren isletmenin agizdan agiza reklamini yapmakta, c¢evresindeki insanlara is-
letme icin referans vermekte, danigma panellerinde isletmeye danismanlik hiz-
meti vermekte ve isletmenin yapti§i hatalara karsi daha hosgoriliu olabilmekte-
dir.

Tablo 19
Isletmenizin Devamh Miigterilerine Bazi Ayricaliklar Taniyor musunuz?
Sayi Yiizde
Evet 29 %96,7
Hayir 1 %3,3
Toplam 30 %100,0

Arastirma 6rnegini olusturan 30 isletmeden 29°’u devamh miusgterilerine
ayricaliklar tanidiklarini séylemislerdir. Ayricalik tanimayan tek igletmenin yone-
ticisi ise “her zaman herkese esit muamele” anlayisinda olduklarini ifade etmis-

fir.

6.3.9. Devamh Miisterilere Taninan Ayricaliklar

Isletmeler olanaklar ve anlayislan dogrultusunda devamh miusterilerine

bazi ayricaliklar tanimaktadirlar.

oy Yl 13 Ly g
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Tablo 20

Cevabiniz “Evet” ise Bunlan Kisaca Belirtebilir misiniz?
Ayricaliklar Sayi Yiizde
Tercih e-t.tlgl oda ya da manzarali 27 %931
oda veriliyor
Dereceleri yiikseltiliyor (upgrade) 10 %34.,4
'Odte\.ﬂyatmda ya da ekstralarda 20 %74.0
indirim yapiliyor
Odalarina cesitli hediyeler ya da
hatira esyalar (t-shirt, plaj havlu- 25 %92.5
su vb.) birakihyor
l"?eze_rvasyl'onda ve check-in'de 10 %344
éncelik saglaniyor
Ucretsiz transfer ve tur saglani- 4 %13.7
yor
Club uyeligine ya da belli bir stre
konaklamaya bagh olarak Uicret- 6 %20,6
siz tatil yapma hakk! veriliyor
isletmeye gelmeden odalar
eldeki bilgiler dogrultusunda
hazidaniyor ya da restoranda 7 %241
dnceden masalari rezerve edili-
yor
O;gl ilgi gosterilerek hizmet 27 %93, 1
ediliyor

Her igletme birden fazla sik isaretlemigtir.

Devamli musterilere arastirma kapsamindaki isletmelerin ne tir ayrica-
hklar tanidigint 6grenmek amaciyla sorulan bu soruya bir dnceki soruya “evet”
cevabi veren isletmeler cevap vermistir. Buna goére, isletmelerin; %93,1’inde
devamli misterilere her zamanki odalari, tercih ettikleri ya da manzarali oda
verilimesine 6zen gosterilmektedir. %34,4’Unde ise devamli musterilerin dere-
celeri yiikseltimektedir, 6rnegin club odasi ayirtan musteriye otel odasi tahsis
edilmektedir. Oda fiyatinda-ekstralarda indirim yapan isletmelerin orani %74,0,
odalara ileride musteriye isletmeyi hatirlatabilecek logolu t-shirt, plaj havlusu ya
da cicek, cikolata, igki vb. kiiguik ikramlar birakanlarin orani %92,5'tur. isletme-
lerin %34,4'0 devamli misterilerine rezervasyonda &éncelik, check-in'de kolaylik
saglamaktadirlar. %13,7 oranindaki isletme ise devamli musterilerine Ucretsiz
cevre turlan diizenlemekte, havaalani ve terminal transferlerini Gcretsiz yap-
maktadir. Isletmelerin %20,6'sinda ise devamii musterilere belli bir sure konak-
lamadan sonra Ucretsiz bir hafta tatil hakki veriimektedir. Yuzyuze yapilan go-

rismelerde sorulari cevaplayan isletme yoneticilerinden sadece 1 tanesi zincir



124

otel igletmesi olduklarini ve zincirin sik kullanici programini uyguladikiarini be-
lirtmistir, digerleri sezonun yogunluguna gére bu uygulamaya igletme cikarlar
dogrultusunda ara verilebildigini, puan sistemi olmadigini ve konaklanan giin
sayisinin takibinin igletme tarafindan duzenli olarak yapiimadi§ini dolayisiyla
bunun bir tir kampanya olarak distnulebilecegini séylemistir. Misteri tesise
gelmeden 6nce eldeki bilgiler dogrultusunda odasini hazirlayan ya da restoran-
da sevdigi masay! rezerve tutan igletmelerin orani ise %24,1’dir. Buna gére bazi
isletmelerde rezervasyon sayisi kontrol edildikten sonra odaya ihtiyaca gére
bebek ya da gocuk yatadi konulmakta, bazilarinda ise odadaki minibar miisteri-
nin 6nceden bilinen tercihlerine gére doldurulmaktadir. isletmelerin %93,1’inde
devamili musterilere 6zel bir ilgi gosterilerek hizmet edilmektedir. Buradaki 6zel
ilgi ile kastedilen bu musterilerin isletme c¢alisanlari tarafindan ismen taninmasi,
sik sik bir istekleri olup olmadigini sorulmasi, her selam, sohbet firsatinin de-

gerlendirilmesi gibi ayricaliklardir.

6.3.10. Miisterilerine Tesiste Kaldiklan Siire igcinde Jestler Yapan

isletmelerin Orani

Birebir yapilan jestlerin musterilerin hafizasinda son derece kalicl ve o-
lumlu izler biraktigini fark eden isletmeler, musterileri ile uzun dénemli yakin
iligkiler kurabilmek i¢in onlara tesiste kaldiklari sire icinde 6zellikle 6zel gunleri-
ni kutlama amaciyla bazi jestler yapmaktadirlar. Ornegin, yasginil olan bir
masteri icin hazirlanan pasta, evlilik yildénimu olan bir gifte ikram edilen sam-
panya ya da devaml musterilerin odalarina birakilan meyve,cikolata, cicek, ga-
zete vb. masteriler tarafindan memnuniyetle karsilanan ve onlara kendilerini

6zel hissettiren jestlerdir.

Tablo 21
Tesiste Kaldiklan Siire iginde Miisterilerinizin Ozel Giinlerini Kutlamak igin
Jestler Yapiyor musunuz?

Sayi Yiizde
Evet 29 %96,7
Hayir 1 %3,3
Toplam 30 %100,0

~ o B A 1 o
Ancuoly Universiss




125

Tabloda da goruldugiu gibi arastirma kapsamindaki 30 isletmeden 29'u
yapilan jestlerin, maliyetlerinin ¢ok tizerinde avantaj sagladiginin bilinciyle hare-

ket etmektedir.

6.3.11. Y1l icinde Miisterilerine Ozel Giinlerde Kutlama Mesaiji

Goénderen isletmelerin Orani

Musteriler ile tesiste kaldiklari stre icinde kurulan iligkileri stirekli kilmak
isteyen igletmeler, yil icinde de musterilerine 6zel glinlerde kutlama mesaji gon-
dermektedirler. Musterilerin yasginl gibi 6zel ginlerinin yaninda, yilbasl ve
bayramlarda da génderilebilen bu tar mesajlar hem musterilere isletmenin ken-
dilerini unutmadigini géstermeyi hem de misterilerin igletmeyi unutmamasini

saglamay| amaglar.

Tablo 22
Tesisten Ayrildiktan Sonra da, Yil icinde Miisterilerinize Ozel Giinlerinde Kutlama
Mesajlan Gonderiyor musunuz?

Sayi Yiizde
Evet 16 %53,3
Hayir 14 %46,7
Toplam 30 %100,0

Tablodan da anlasilacagi gibi arastirma 6rnedindeki isletmelerin %53,3’0
bu uygulamay: gergeklestirebilmekte, %46,7’si ise gerceklestirememektedir. Bu
oraninin hemen hemen yari yartya olmasinin en biyik nedeni tesisten ayrilan
musterilerin takibinin yapilabilmesi igin saglikli bir veri tabaninin bulunmasi ge-
regidir. Ozellikle yatak kapasitesi fazla olan igletmelerde musteri sayisi da ¢ok
artmakta ve musterilerin takibi bash basina bir is halini aimaktadir. Ancak de-
vamli musteriler tespit edilip, bilgisayar ortaminda etiketler hazirlandiktan sonra

islem kolaylagmaktadir.
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6.3.12. Devamh Miisterilere isimleri ile Hitap Eden igletmelerin
Orani

Bowen ve Shoemaker otel isletmelerindeki iligkisel pazarlama uygula-
malar ile ilgili yaptiklari musteri arastirmasi, musterileri en memnun eden ayri-

caligin otel galisanlan tarafindan ismen taninmak oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 23
Galisanlar Devamh Gelen Miisterilerinize isimleri ile Hitap Ediyorlar mi?
Sayi Yiizde
Evet 29 %96,7
Hayir 1 %3,3
Toplam 30 %100,0

Tabloda da goruldiagu gibi arastirma kapsamindaki 30 isletmeden
29'unun g¢alisanlan mumkin oldugunca ¢ok sayida musteriyi tanima ve onlara
isimleri ile hitap etme ¢abasi icindedirler. Ylizylze yapilan gérismelerde igletme
yoneticileri de bu kiigik ayrintinin yarattigi olumlu farki gézlemlediklerini soyle-

mislerdir.

6.3.13. Devamh Miisterilerine Sezon Baslamadan Once Oda Tipleri

ve Fiyatlari ile iigili Brosiir Génderen igletmelerin Orani

Calismanin Ik iki béluminin hazirlanmasinda yararlanilan ikincil kay-
naklardan elde edilen bilgilere gére bazi isletmeler devamli musterilerine cazip
secenekler sunabilmek ve kendilerini hatirlatabilmek icin sezon baglamadan
once oda tipleri ve fiyatlari ile ilgili brostrler géndermektedirler. Aragtirma 6rne-
gindeki isletmelerin bu tur bir uygulamalan olup olmadigi agagidaki soru ile 6g-

renilmeye calisiimistir.
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Tablo 24
Tekrar Tekrar Gelen Miigterilere Sezon Baglamadan Once Oda Tipleri ve Fiyatlan
ile ligili Brogiir Génderiyor musunuz?

Sayi Yiizde
Evet 5 %16,7
Hayir 25 %83,3
Toplam 30 %100,0

Tabloda da géruldudd gibi arastirma kapsamindaki isletmelerin
%83,3’Unuin bdyle bir uygulamasi bulunmamaktadir. Ancak isletmeler bu bilgileri
seyahat acentalari/tur operatérlerine bildirmekte, onlar ise bu bilgileri brosir

haline getirerek kendi misterilerine géndermektedirler.

6.3.14. Devamh Miisterilerini Onceden Arayip Rezervasyon Talepleri

Olup Olmadigini Soran igletmelerin Oram

Otel igletmelerinde iligkisel pazarlama uygulamalarini tespit etmek ama-
ciyla yapilan bir musteri anketi sonucunda elde edilen bilgilere gore &6zellikle is
seyahatlerinde ayni otelde kalmayi tercih eden musteriler, genellikle ayni za-
mana denk gelen ziyaret tarihlerinde otelin dolu olmasi olasiligina karsilik otel
satigs-pazarlama goérevlisi tarafindan aranip rezervasyon talepleri olup olmadigdi-

ntn sorulmasindan blyik memnuniyet duyduklarini belirtmislerdir.

Tablo 25
Genellikle Ayni Zamanlarda isletmeye Gelen Devamli Miisterilerinizi, Tesisin O
Tarihlerde Dolu Olmasi Olasiligina Karsilik Onceden Arayip Rezervasyon
Talepleri Olup Olmadigini Soruyor musunuz?

Sayi Yiizde
Evet 7 %23,3
Hayir 23 %76,7
Toplam 30 %100,0

Tabloda da géruldugi Gzere bu tir bir uygulamasi olmayan igletmelerin
orani %76,7'dir. Yuzyluze goriigme sirasinda cevaplatilan anket formlarinda bu
soruya “hayir” cevabi veren yoneticilere nedeni sorulmus ve bdyle bir uygula-
manin misteriler tarafindan bir tiir zorlama olarak algilanabilecegini distnduk-

leri, 63renilmistir.
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6.3.15. Miisterilerin igletmeyi ilk Defa Tercih Etme Nedenlerinin

Arastinimasi

Yapilan arastirmalarda otel yoneticileri, isletmelerinin bir musteri tarafin-
dan ilk defa tercih edilmelerinde tesisin konumundan, hitap edilen pazar dilimi-
ne, musterilerin psikolojisinden yapilan reklamlann etkililijine kadar pek ¢ok

belirleyici unsurun olabilecegini belirtmislerdir.

Tablo 26
Bir Miigterinin isletmeyi ilk Defa Tercih Etmesinde En Onemli Faktérler Sizce
Nelerdir?
Etken faktorler Sayi Yiizde
Reklamlar 9 %30,0
Seyahat acentasinin tavsi- 23 %76.7
yesi
Fiyat avantaji 6 %20,0
Tesisin fiziksel ézellikleri 24 %380,0
Dost tavsiyeleri 9 %20,0

Her isletme birden fazla gik isaretlemigstir.

Tabloda da goruldugi gibi arastirma kapsamindaki isletmelerin yonetici-
leri, musterilerle yaptiklan sohbetlere ve misteri anketlerinden elde ettikieri so-
nuclara dayanarak igletmelerinin tercih edilmesindeki en énemli iki faktdriin te-
sisin 6zellikleri ve seyahat acentasinin kendilerini tavsiye etmesi oldugunu be-
litmiglerdir. Dost tavsiyeleri ve reklamlar tercih nedenleri arasinda ikinci sirada
kalmaktadirlar. Potansiyel musterilere kendilerini tercih etmeleri i¢in fiyat avan-

taji sunduklarini séyleyen isletmelerin orani ise %20’dir.

6.3.16. Bir Miisterinin isletmenin Devamh Miisterisi Haline

Gelmesindeki Etkenlerin Arastirilmasi

Otellerle ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde bir misterinin igletme-
nin devamh mdsterisi haline gelmesindeki en énemli etkenler arasinda marka
imaiji, rakiplere gore fiyat avantaji, personelin tutum ve davraniglari, tekrar tekrar
gelen misterilere saglanan ayricaliklar, yeni bir yer deneyerek riske girmeme

istegi, tesisin fiziksel 6zellikleri (odalarin kalitesi yemeklerin kalitesi, spor alanla-
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rinin ¢oklugu, ulasim kolayligi, yerlesim yeri, vb.) misterilerin kigisel olarak ta-
ninip 6zel isteklerinin karsilanmasi, sik kullanici programlari vb. sayilabilmekte-
dir. Arastirma 6rnegindeki isletmeler icin hangi etkenlerin gecerli oldugu anket

formundaki 24. soru ile 6grenilmeye calisiimistir.

Tablo 27
Bir Miisterinizin igletmenizin Devamli Miisterisi Haline Gelmesindeki Etkenler
Nelerdir?
Say! Yiizde

Marka imaiji , 6 %20,0
giklplere gore fiyat avan- 5 %16.6
Personelin tutum ve dav- o
raniglar 21 %70,0
Tekrar tekrar gelen muste- o
rilere sadlanan ayricaliklar 22 %73,0
Yeni bir yer deneyerek o
riske girmeme istegi 1 %3,3
Tesisin fiziksel 6zellikleri 16 %53,3
Musterilerin kisisel olarak
taninip, ©6zel isteklerinin 12 %40,0
karsilanmasi
Sik kullanici programlari 0 %0

Her igletme birden fazla sik isaretlemistir.

Tabloda da géraldugu gibi arastirma érnegindeki isletmelerin musterileri-
nin devamhhigini saglayan etkenlerin ilki tekrar tekrar gelen musterilere sagla-
nan ayricaliklardir. ikinci etken, personelin tutum ve davraniglandir. Uglincii

etken ise tesisin fiziksel 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

6.3.17. Devamh Miisterilerin i§Ietmeyi Neden Tekrar Tekrar Tercih

Ettiklerinin Arastiriima Orani

Devamh musterilere karsi duyarlihik gésteren isletmeler, gelecege yonelik
kararlar alirken yararlanmak, reklam araci olarak kullanmak, musterilerini daha
cok memnun etmek, daha ¢ok sayida musteriyi devaml musteriye cevirebilmek
amaciyla musteri anketleri araciligiyla ya da mausterilerle yaptikian sohbetler
sirasinda isletmelerini neden tekrar tekrar tercih ettiklerini 6grenmeye calig-

maktadirlar.
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Tablo 28
isletmenize Sik Gelen Miisterilerin isletmeyi Neden Tekrar Tercih Ettikleri
Hakkinda Aragtirma Yapiyor musunuz?

Sayi Yiizde
Evet 22 %73,3
Hayir 8 %26,7
Toplam 30 %100,0

Arastirma kapsamindaki isletmelerin %73,3’'0 bu tir bir arastirma yaptik-
larini belirtmislerdir. Ylzylize yapilan gérismelerde isletme yéneticileri bu sa-
yede iyi olduklari alanlari gérdiiklerini ve daha iyi olabilmek i¢in neler yapmalar

gerektiklerini arastirma sansina sahip oldukiarini séylemislerdir.

6.3.18. En Sik Karsilagilan Tekrar Tercih Nedenlerinin

Arastiriimasi

26. soru konaklama isletmelerindeki tekrar tekrar tercih nedenlerinin 63-
renilebilmesi amaciyla sorulmustur. Bu soruyu bir édnceki soruya olumlu cevap

verenler cevaplamistir.

Tablo 29

Cevabiniz “Evet” ise En Sik Kargilastiginiz Tekrar Tercih Nedenleri Hangileridir?

Sayi Yizde
Reklamlar 3 %13,6
Tesisin fiziksel 6zellikleri 22 %100,0
Onceki konaklamadan
memnun a_yrllm_alar'l (tesi- 22 %100,0
sin-hizmetin kalitesi, o-
lumlu iligkiler)
?Seiyahat acentasinin 6éne- 16 %727
Sik kullanici programiari 0 %0

Her igletme birden fazla gik isaretlemigtir.

Tabloda da anlagilacag gibi arastirma kapsamindaki isletmelerin yoneti-
cileri igletmelerinin tekrar tekrar tercih edilmesinin en énemli nedenlerinin tesisin
fiziksel 6zellikleri (%100), musterilerin dnceki konaklamalarindan memnun ay-
riimalar (%100) ve seyahat acentasinin musterileri ikna etmesi (%72,7) oldu-

gunu belirtmisglerdir.
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6.3.19. Devamli Miisterilerin Orani

Isletmenin devamli musterilerini orani 28. soru ile 6grenilmeye calisiimis-

tir.

Tablo 30
Misterilerinizin Yiizde Kacini Devaml Misteriler Olusturuyor, Yaklasik Bir Oran
Verebilir misiniz?

N=30 Minimum Maksimum Ortalama
Devaml musterile- %0 %35 %15,3
rin orani

Arastirma kapsamindaki isletmelerin devamli musterilere ait verdikleri
oranlar %0’dan %35’e kadar degismektedir. Ornegin ortalama orani ise %15,3
olarak hesaplanmistir. Hi¢c devamli musterisi olmayan otel sayisi 1’dir. 30 islet-
meden 14’G devamh musteri oranlarini %10 olarak vermistir. %25’in tGzerinde

devamli misterisi olanlarin sayisi ise 5'tir.

6.3.20. Sik Kullanici Programi Olan isletmelerin Orani

Caligmanin birinci bélumunde ayrintih bir sekilde ele alinan ve genellikle
zincir otel isletmelerinin uyguladidi sik kullanict programiari 6zellikle sik is se-
yahatine ¢ikan kisiler i¢cin herhangi bir igletme tercih nedeni olabilmektedir. An-
cak arastirma o6rnegini olusturan isletmelerin neredeyse sadece tatil amacl
musterilere hizmet veriyor olmasi nedeniyle bu programlar uygulamasi olan otel

yoneticileri tarafindan dahi pek 6nemsenmemektedir.

] Tablo 31
Isletmenin Uyguladig: Bir Sik Kullanici Programi
(frequent flyer, frequent traveler) Var mi?

Sayi Yiizde
Evet 2 %86,7
Hayir 28 %93,3
Toplam 30 %100,0

Aragtirma ornegindeki isletmelerden bir tanesi, Renaissance Antalya

Resort bagh oldugu Marriott zincirinin Marriott Rewards programini uygula-
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maktadir. Uygulamasi olan ikinci isletme ise herhangi bir zincire ait olmayan
ancak uzun yillardir hizmet veren bir tatil kéyudur. Diger igletmelerden de birka-
cinda konaklama sirelerine bagh olarak ucretsiz tatiller verilse de bu isletmeler
bu tur uygulamalan igletme ¢ikarlan dogrultusunda ve araliki olarak yapmakta-

dirfar. Dizenli ve sirekli bir Gyelik sistemleri bulunmamaktadir.

Bu iki igsletmenin yoneticilerine sik kullanici programiarinin misteri bagli-
hgr yaratmada etkili olup olmadigi konusundaki dusiinceleri soruldugunda ise
zincir otel isletmesi ydneticisi musteri portféylerinde bu yolla gelen musterilerin
sayisinin oldukga sinirh oldugunu, puanlarla bagh musteriler yaratilamayacagini
diastindiagunt soéylemistir. Tatil kdylnun ydneticisi uzun yillardir ayni tesiste
hizmet verdiklerini, devamh musterilerinin oraninin yiksek oldugunu, béyle bir
uygulamayla onlan 6dullendirdiklerini ve bu édulinde tesvik edici oldugunu,

dolayisiyla baglihk yaratmaya katkisi oldugunu disinduginu ifade etmistir.

6.3.21. Calisanlarina Miisterilere Karsi Tutum ve Davraniglan ile ilgili

Egitim Veren isletmelerin Orami

Gunimuz hizmet igletmelerinin blyik ¢ogunlugu tarafindan 6zellikle 6n
saflarda galisan, musterilerle birebir iligki icinde olan insanlarin niteliginin islet-
me karlihg: tizerinde etkili oldugu anlasiimistir. isletme calisanlarinin etkinligini
artirabilmek icin onlar teknolojik olanaklar yaninda kalitelerini ylkseltmeye y6-

nelik egitim caligsmalar ile de desteklemek gerekmektedir.

Tablo 32 )
Calisanlariniza Miisterilere Karsi Tutum ve Davraniglari ile llgili Bir Egitim
Veriyor musunuz?

Sayi Yizde
Evet 26 %86,7
Hayir 4 %13,3
Toplam 30 %100,0

Aragtirma kapsamindaki igletmelerin %86,7'sinde egitim amach cabalar

mevcuttur. %13,3’Unde ise egitim gdzardi edilmektedir.
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6.3.22. Egitime Biitgelerinden Pay Ayiran isletmelerin Orani

Isgéren kalitesini yiikseltmek isteyen isletmeler isgérenlerine kendilerini
daha da gelistirebilmeleri, yenilikleri isletmeye tasiyabilmeleri igin sistemli egitim

programiarindan yararlanma firsati vermektedir.

Tablo 33
Her Y1l Biitgenin Ortalama Yiizde Kagini Egitime Ayriyorsunuz?

Sayi Yizde
Hi¢ ayirmiyoruz 19 %63,3
%1-%2 8 %26,7
%3-%5 2 %6,7
%10’dan fazla 1 %3,3
Toplam 30 %100,0

Arastirma érnegindeki isletmelerin %63,3'Unde egitime bitceden pay ay-
riimamaktadir. Bu isletmelerde egitim sadece hizmet i¢i egitim olarak degerlen-
diriimekte, ise yeni baslayan ya da yaptigi iste yetersiz kalan isgérenler haliha-
zirda o isi yapmakta olan kisilerin yanina verilmekte, izleyerek ve deneyerek
dgrenmeleri saglanmaktadir. Isletmelerin %36,7’sinde ise butceden egitim a-
magcli pay ayrilmaktadir. Bu pay kiigclk igletmelerde, isletmeye ders vermesi igin
uzman getirtiimesi, daha blylk igletmelerde ise galisanlarin yurtici ve yurtdigi

kurslara gonderilmesi amaciyla kullaniimaktadir.

6.3.23. Calisanlarina Miisteri Sorunlarint C6zme Yetkisi Veren

isletmelerin Orami

Bircok isletme, musterilerinin gereksinimlerine gercekten duyarli
olabilmek amaciyla, musteriyle ylizylze gelen isgtrenlere, musteri isteklerini
karsilayabilmeleri ve herhangi bir olumsuziugu aninda telafi edebilmeleri igin
yetki verilmesi gerektigini kesfetmislerdir. Yetkilendirilen igsgéren isine daha fazla

zevkle yaklasarak kendine daha énemli hissetmektedir.
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Tablo 34
Gahisanlarinizin Gerektiginde Miigterilerin Sorunlarini Aninda Géziimleme ve
Harekete Ge¢me Konusunda Yetkileri Var mi?

Sayi Yiizde
Evet 25 %83,3
Hayir 5 %16,7
Toplam 30 %100,0

Arastirma kapsamindaki isletmelerin %83,3 c¢alisanlarinin bu konuda
yetkilendirilmis oldugunu, %16,7’si ise Ustlerine bildirmeden higbir seye mida-

hale edemeyeceklerini belirtmiglerdir.

6.3. 24. Galisanlarinin Miisterilerle iliskilerindeki Olumiu

Tutumlarini ve Cabalarini Odiillendiren isletmelerin Orani

lliskisel pazarlamada basar olgiti sadece kar ya da satis degildir,
isgorenlerin musteri memnuniyetini ve baghhgint artirict ¢gabalan da taninmal

ve odillendiriimelidir.

Tablo 35

Caligsanlarinizin Miisterilerle iliskilerindeki Olumlu Tutumlarini ve Gabalarini
Odiillendiriyor musunuz?

Sayi Yiizde
Evet 29 %96,7
Hayir 1 %3,3
Toplam 30 %100,0

Arastirma ornegindeki 30 isletmeden 29’unda c¢ahsanlarin musterilerle
iligkilerindeki olumlu tutumlan ve cabalan &diliendiriimektedir. Ylzylze gora-
sulen yoneticiler, verdikleri ddullerin genellikle parasal oldugunu séylemislerdir.
Baz! isletmelerde ise galisaniarin musterilerle kurduklari olumlu iligkiler terfile-

rinde dikkate alinmaktadir.
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6.3.25. Kaliteyi Yiikseltme Amach Programian Olan isletmelerin O-

rani

Konaklama isletmelerinde teknik ve fonksiyonel kaliteyi ylkseltmek ama-

clyla gesitli programlar uygulanmaktadir.

] Tablo 36
Isletmede Kaliteyi Yiikseltmek Amaciyla Uygulanan Bir Program Var mi?
Sayi Yiizde
Evet 8 %26,7
Hayir 22 %73,3
Toplam 30 %100,0

Aragtirma 6rnegdindeki isletmelerin %73,3’linde kaliteyi yikseltmeye y&-
nelik programh bir uygulama yoktur. Bu isletmelerin yéneticileri belli bir kalite
standartlari oldugunu ve bunu korumaya c¢alistiklarini sdylemislerdir. Geriye
kalan %26,7’sinde ise gelecege donik, kaliteyi yikseltme amacgh programlar
mevcuttur. Ancak ylzylze yapilan gérismelerde bu isletmelerin programiarinin

teknik kalite odakl oldugu 6grenilmistir.

6.3.26. Miisterilerin Sikayet ve Onerilerini Bildirmek igin

Kullanabilecekleri Kanallarin Arasgtiriimasi

lliskisel pazarlamanin amaci musterileri elde tutmak ve igletmeye tekrar
tekrar getirmektir. Bu nedenle musteri sikayetlerinin tespiti ve ¢éziimi blyuk
onem tasimaktadir. Nitekim yapilan arastirmalar sikayetlerini bildiren musterile-
rin %82’sinin sorunlarinin ¢dzulmesi durumunda isletmeye tekrar geldigini orta-
ya koymustur. Konaklama isletmelerinde musterilerin sikayetlerini ve dnerilerini
bildirebilecekleri 24 saat acik telefon hatti, sikayet ve éneri kutulari, resepsiyon,
musteri iligkileri bolumi, pazarlama-satis bdlumu, otel/tatil kdéyt madarl, gece -
madurd, ilgili bélum midurt, musteri anketleri, seyahat acentalar ve rehberler

gibi bazi kanallar ve birimler bulunmaktadir.
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Tablo 37
Isletmeniz, Miisterilerinizin Sikayet ve Onerilerini Bildirmeleri icin Hangi Kanallari

Kullaniyor?

Sayi Yiizde
24 saat acik telefon hatti 4 %13,3
Sikayet ve 6neri kutulan 19 %63,3
Resepsiyon 27 %90,0
Mausteri iligkileri b6lumu 19 %63,3
Satig-pazarlama bélumu 3 %10,0
Otel/tatil kdyl muddri 17 %56,7
Gece muduara 25 %83,3
Hgili bélum mudird 4 %13,3
Mausteri anketi 23 %76,7
Seyahat acentasi-rehber 30 %100,0

Her isletme birden fazla sik isaretlemistir.

Anket formunu cevaplayan yoéneticilerin tespitleri dogrultusunda, arastir-
ma ornegindeki isletmelerin musterilerinin, sikayet ve onerilerini iletmek ama-
ciyla en gok kullandiklar yolun seyahat acehta3| ve rehberlere bildirmek
(%100,0) oldugu belirlenmistir. Sé6zlu ifade daha kolay oldugu icin musteriler
sorunlarini giindiz resepsiyona (%90,0), gece ise gece midurine (%83,3) bil-
dirmeyi tercih etmektedirler. Sorunlarini yazarak bildiren musteriler ise sikayet

ve oneri kutulan (%63,3) ile musteri anketleri (%76,7) kullanmaktadir.

6.3.27. Miisteri Anketi Uygulayan igletmelerin Oran

Musteri sikayetleri, 6nerileri ve memnuniyet dizeyleri arastiriimalidir. Ki-
cuk isletmelerde bu musterilerle yapilan kiiglik sohbetler sirasinda yapilmaya
calistlirken, musteri portfoyl oldukga kalabalik olan igletmelerde daha sistemli
ve saghkli bilgi akisi saglayan misteri anketlerinin yapiimasi geregi kaginilmaz-
dir.

Tablo 38
Misterilerinize “Miisteri Anketi” Uyguluyor musunuz?
Sayi Yizde
Evet 24 %380,0
Hayir 6 %20,0
Toplam 30 %100,0
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin %80’inde musteri anketi uygulan-

makta, %20’sinde ise uygulanmamaktadir.

6.3.28. Misteri Anketlerinin Sonuglarinin Degerlendirilmesi ve

Sagladigi Katkilar

Bu soruyu arastirma &érnegindeki musteri anketi uyguladigini belirten is-
letmelerden 14’0 cevaplamistir. Eldeki cevaplarin birbirinden aynldigi énemli
noktalar gérulmediginde bu soruya verilen cevaplar soyle 6zetlenebilir: Musteri
anketleri haftada ya da onbes ginde bir yapilan b&lim mudurleri toplantisinda
incelenmekte ve yapilmasi gereken dizenlemeler tartisiimaktadir. Sikayeti olan
musterilere en kisa zamanda bir 6zir mektubu génderilmekte ve gerekenin ya-
pilacagi bildiriimektedir. Anketlerin sonuglarina gore igletme yoneticileri, artida
ve ekside olduklari alanlar tespit edebilmekte ve gelecede dénuk kararlarinda
bu bilgilerden yararlanmaktadir. Isletme yoneticileri, ayrica, ankette sikayetini
belirten bir msterinin bir sonraki gelisinde sikayetinin dikkate alindigini ve di-
zeltme yapildigini gérduga taktirde son derece memnun oldugunu ve isletmeye

duydugu bagliigin arthigini gézlemlediklerini belirtmislerdir.

6.4. iliskisel Pazarlama Kavraminin Bilinmesi ile Yéneticinin Gérevi

Arasindaki iligki

Aragtirma 6rnegindeki isletmelerin ydneticilerinin gérevleri ile iligkisel pa-
zarlama kavramini bilmeleri arasindaki ¢apraz iligki incelendiginde Tablo'da da
goruldagu gibi yoneticiler arasinda kavrami bilme orant en yiksek olanlar satig-
pazarala mudurlerinin olarak tespit edilmistir. Genel midirlerden kavrami tani-

yanlarin orani ise %751ir.




Tablo 39
lligkisel Pazarlama Kavraminin Bilinmesi ile Yoneticinin Gérevi Arasindaki iligki
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Yoneticinin gérevi

Genel Satig-

Genel midir yar- | pazarlama Onburo

Madar dimcisi madard madard Toplam
lliskisel
pazarlama |Evet 6 (%75,0) 1(%33,3) 7 (%87,5) 3 (%27,2) 17 (%56,6)
kavraminin .
bilinmesi Hayir 2 (%25,0) 2 (%66,7) 1 (%12,5) 8 (%72,8) 13 (%43,4)
Toplam 8 3 8 1 30

6.5. iligkisel Pazarlama Kavraminin Bilinmesi ile Yoneticinin Egitim

Durumu Arasindaki iligki

Aragtirma 6rnegindeki isletmelerin yéneticilerinin egitim durumu ile kav-

rami bilmeleri arasindaki iligki incelendiginde turizm ve otel isletmeciligi egitimi

alanlardan kavrami bilenlerin orani %72,2 olarak belirlinmistir. Turizm ve otel

isletmeciligi egitimi almamis olanlar arasinda ise bu oran %50’dir.

) Tablo 40
lligkisel Pazarlama Kavraminin Bilinmesi ile Yéneticinin Egitim Durumu
Arasindaki lligki

Yoéneticinin egitim durumu

Turizm ve otel
isletmeciligi ile

Turizm ve otel
isletmeciligi ile

ilgili bir ilgili olmayan | Lise ve dengi
yiksekokul bir ytuksekokul bir okul Toplam
lligkisel pa-
za§rlama Il)(av- Evet 13 (%72,2) 4 (%50,0) 17 (%56,6)
raminin bi-
linmesi Hayir 5 (%27,8) 4(%50,0) 4 (%100,0) 13 (%43,4)
Toplam 18 8 4 30

6.6. iliskisel Pazarlama Kavraminin Bilinmesi ile History Kartindan

Sik Gelen Miisterilerin Takibi Arasindaki iligki

Yoneticileri iliskisel pazarlama kavramini bilen isletmeler arasinda sik

gelen mustrileri history kartindan takip edenlerin orani %60’tir. Kavramin tanin-

madig isletmelerdeki duruma bakildiginda ise oran %40"a dusmektedir.
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Tablo 41
lligkisel Pazarlama Kavraminin Bilinmesi ile History Kartindan Sik Gelen
Miisterilerin Takibi Arasindaki lligki

History kartindan, sik gelen
Miigterilerin takibi
Evet Hayir Toplam
ligkisel pazarla- | pyet 15 (%60,0) 2 (%40,0) 17 (%56,6)
ma kavraminin '
bilinmesi Hayir 10 (%40,0) 3 (%60,0) 13 (%43,4)
Toplam 25 5 30

6.7. lliskisel Pazarlama Kavraminin Bilinmesi ile isletmeye Yeni
Miisteri Kazandirmakla ve Mevcut Miisterileri Elde Tutmakla

Sorumlu Farkli Birimlerin Varhig Arasindaki lligki

Tabloda da géruldugu gibi yéneticileri iliskisel pazarlama kavramini tani-
yan isletmelerin %72,7’sinde isletmeye yeni musterilerkazandirmakla ve mevcut
musterileri elde tutmakla sorumlu farkl birimler érgttlenmis ya da farkl kigiler

goérevlendirilmisgtir.

) Tablo 42

iliskisel Pazarlama Kavraminin Bilinmesi ile isletmeye Yeni Miigter Kazandir-

makla ve Mevcut Miisterileri Elde Tutmakla Sorumlu Farkl Birimlerin Varhg:
Arasindaki iligki

Isletmeye yeni miisteriler kazandir-
makla ve mevcut miisterileri elde
tutmakla sorumlu birimlerin varhgi

Evet Hayir Toplam
lligkisel pazarla- |gyet 8 (%72,7) 9 (%47,3) 17 (%56,6)
ma kavraminin
bilinmesi Hayr 3 (%27,3) 10 (%52,7) 13 (%43,4)
Toplam 1 19 30

6.8. isletmenin Biiyiikliigii ile Pazarlama ve Satig Faaliyetlerini

Yiiriiten Birimleri Arasindaki iligki

isletmenin buyiikligu ile pazarlama ve satis faaliyetlerini yuriten birimler
arasindaki capraz iligkiye bakiidiginda yatak sayisi 100’den az olan isletmelerde
satis-pazarlama faaliyetlerini genel mudar ve genel midar yardimcisinin %350-
%50, 101-200 yatakh isletmelerde sadece genel mudir yardimcisinin yurattiga

sonucu elde edilmistir. 201-500 yatak sayili igletmelerde ise b.u faaliyetlerden




140

yine %50-%50 pazarlama ve satis .bolimi ile genel mudir sorumludur. Yatak

kapasitesi 501-1000 olan isletmelerde pazarlama-satis bolimiu %41,6, 6nblro

%16,8, genel mudir %41,6 oraninda sorumludur. 1000’den fazla yatag: olan

isletmelerde ise %66,7 oraninda pazarlama-satis bolimi, %33,3 oraninda ge-

nel middr sorumludur.

] Tablo 43
Isletmenin Biiyikligi ile Pazarlama ve Satig Faaliyetlerini Yiiriiten Birimleri
Arasindaki lliski

Pazarlama ve satis faaliyetlerini yiiriiten birimler
Genel
Pazarlama- Genel mudur
satis bélumu Onbtro madar yardimcisi Toplam
Isletmenin | 100°den az 1 (%50,0) 1 (%50,0) 2
yatak kapa- | 101-200 3 (%100,0) 3
sitesi 201-500 5 (%50,0) 5(%50,0) 10
501-1000 5 (%41,6) 2 (%16,8) 5 (%41,6) 12
1000°den 2 (%66,7) 1 (%33,3) 3
fazla
Toplam 12 (%40,0) 2 (%6,7) 15 (%50,0) 1(%3,3) 30

6.9. isletmenin Biiyikliigii ile Galiganlarin Miisterilerle iliskilerindeki

Olumlu Tutumlarinin ve Cabalarinin Odiillendirilmesi Arasindaki

lliski

Tablodaki oranlardan da anlasilacagi gibi buyuk kuguk butin isletmeler-

de agirlikh olarak calisanlarin musterilerle iliskilerindeki olumlu tutumlari ve ca-

balar dullendiriimektedir.

Tablo 44

Galisanlarin Miisterilerle iligkilerindeki Olumlu Tutumlarinin ve Gabalarinin

Odiillendirilmesi

Calisanlarin
miisterilerle iligkilerindeki
olumlu tutumlarinin ve
cabalarinin édiillendirilmesi
Evet Hayir Toplam
Isletmenin 100'den az 2 (%100,0) 2
yatak kapasitesi | 101-200 2 (%66,7) 1 (%33,3) 3
201-500 8 (%80,0) 2 (%20,0) 10
501-1000 12 (%100,0) 12
1000’den fazia 2 (%686,7) 1 (%33,3) 3
Toplam 26 (86,6) 4 (%24,4) 30
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6.10. isletme Yoéneticisinin Egitim Durumu ile isletmenin Satig-
Pazarlama Anlayiginda Agirhkh Olarak Onem Verilen Amag

Arasindaki iligki

Yoneticilerin egitim durumlan g6z 6ninde tutularak isletmedeki satis-
pazarlama anlayisinda 6ne ¢tkan amag arasindaki ¢apraz iliskiye bakildiginda
Tablo’da turizm ve otelcilik egitimi almis olan ydneticilerin %44,4’Gnln yeni
%33,3’'Unlin

%22,3'uniin ise her ikisine esit oranda odaklastigi géraimektedir.

musteriler ¢ekmeye, ise mevcut musterileri elde tutmaya,

] Tablo45
Isletme Yoneticisinin Egitim Durumu ile Isletmenin Satig-Pazarlama
Anlayisinda Agirhikh Olarak Onem Verilen Amag Arasindaki lligki

Isletmenin satig-pazarlama
anlayisinda agirliklh olarak 6nem
verilen amag¢
Yeni mis- Mevcut
teriler cek- | musterileri
mek elde tutmak | Ikisine esit Topiam
Yoéneticinin Turizm ve otel
egitim isletmeciligi ile o o o
durumu ilgili bir yikseko- 8(%44,4) | 6(%33,3) | 1(%22.3) 18
kul
Turizm ve otel
isletmecihigi ile o o o
ilgili olmayan bir 3 (%37,5) 1(%12,5) | 4 (%50,0) 8
yuksekokul
Liseve dengibIr | 5 (%50,0) | 2 (%50,0) 4
Toplam 13 (%43,3) | 7 (%23,3) | 10 (%33,4) 30

6.11. isletme Yéneticisinin Egitim Durumu ile isletme igindeki Gérevi

Arasindaki iligki

Tablodan da anlasilacag gibi genel mudurlerin %62,5'i, satig-pazarlama

mudurlerinin %75’i, 6nburo mudurlerinin %36,4’U turizm ve otel isletmeciligi egi-

timi almiglardir. Lise ve dengi bir okuldan mezun olanlar ise 6nbiro mudurlagi

yapmaktadirlar.




Tablo 46
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isletme Yéneticisinin Egitim Durumu ile Isletme igindeki Gérevi Arasindaki iligki

Ydneticinin gorevi

Genel Satig-
Genel muddr yar- | pazarlama Onburo
madir dimcisi mudari, maduard Toplam
Yoneticinin | Turizm ve
egitim du- | otel igletme-
rumu ciligi ite ilgili 5(%62,5) | 3(%100,0) | 6 (%75,0) 4 (%36,4) 18 (%60,0)
bir ylkseko-
kul
Turizm ve
otel isletme-
ciligi ile ilgiki 3 (%37,5) 2 (%25,5) 3(27,2) 8 (%26,6)
olmayan bir
yuksekokul
Lise ve den- o
gi bir okul 4 (%36,4) 4 (13,4)
Toplam 8 3 8 11 30
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SONUC

Pekcok kaynakta pazarlama alaninda yeni bir yaklagim olarak nitelenen
iligkisel pazarlama; musterileri gekmeye, onlarla iliskileri korumaya ve her gecen
glin artirmaya yonelik faaliyetleri icermektedir. Bu yaklasimi benimseyen iglet-
melerin musterileri ile uzun dénemli iliskiler kuabilmeleri i¢in bir takim farkli uy-
gulamalar gelistirmeleri gerekmektedir. Yapilan literatir taramasinda, otel iglet-
melerinde iligkisel pazarlama uygulamalarinin neler olabilecegdinden yola ¢ikila-
rak hazirlanan anket, Kemer bélgesindeki 30 konaklama igletmesinin yoneticisi
tarafindan cevaplanmistir. Bu arastirmanin sonucu her ne kadar bitiin kiyi o-
telleri ya da tatil kdyleri icin genellenemezse de musterilerle uzun dénemli ilig-
kiler kurmay1 hedefleyen iliskisel pazarlama kavraminin Gilkemizdeki konakiama
isletmelerinde bilinme ve bir pazarlama yaklasimi olarak uygulanma dizeyi

hakkinda fikir verebilmektedir. Bu arastirmanin sonuglari sdyle 6zetlenebilir:

e Teoride siklikla kullanilan iligkisel pazarlama kavrami, uygulamada ozellikle
501-1000 yatak kapasiteli buyiik isletmelerin yoneticilerinin %52,9'u tarafin-
dan bilinmektedir. Bu isletmelerin %41,6’sinda satis-pazarlama faaliyetlerini
satis-pazarlama bolimi yurutmektedir. Buna bagh olarak %45,4’Unde yeni
musteriler gekmekle ve mevcut musterileri elde tutmakla sorumlu farkli bi-
rimler ya da c¢alisanlar bulunmaktadir. Yoneticilerin egitim durumlarina bakil-
diginda da turizm ve otel isletmeciligi egitimi almis olan ydneticilerin
%72,2’sinin kavrami bildigi gérilmektedir. lliskisel pazarlama kavramini bilen
yoneticiler gorevlerine gore incelendiginde ise %87,5 ile satig-pazarlama

mudurleri ilk sirayi almaktadir.

e Arastirma ornegindeki isletmelerde iliskisel pazarlama kapsaminda hangi
faaliyetlerin uygulandigina bakildiginda ise isletmelerin %83,3'tinde tekrar
tekrar gelen musterilerin history kartindan takip edildigi, %90'inda misterile-
re ait kigisel bilgilerin bulundugu bir veri tabani oldugu, %56,7’sinde muste-
rilerle ilgili elde edilen bilgilere goére Grtnlerin kisisellestirildigi, %23,3'Unde

farkli Glkelerden gelen masteriler igin farkli Griinler sunuldugu, %96,6'sinda
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devamli mdisiterilere bazi ayricaliklar tanindi§i, %96,7’sinde tesiste
kalidiklari sire icinde musterilerin 6zel gunlerini kutlamak igin kiigik jestler
yapildigi, %53,3’inde yil icinde musterilerin 6zel glnlerinde kutlama mesaj-
lar gdnderildigi goérilmektedir. Ayrica isletmelerin, %96,7’sinde devamli
musterilere isimleri ile hitap edilmekte, %86,7’sinde calisanlara musterilere
karst tutum ve davraniglan ile ilgili editim verilmekte, %36,6'sinda egitime
bitgceden pay ayriimakta, %83,3’Unde calisanlara musteri sorunlarini ¢éz-
mede aninda harekete ge¢cme yetkisi verilmekte, %96,7’sinde ¢alisanlarin
musterilerle iligkilerindeki olumlu tutum ve c¢abalarninin &dullendiriimekte,
%80’'inde misteri anketi uygulanmakta ve musteri sikayet ve énerilerinin ya-
kindan takip edilmektedir. Dolayisiyla bu isletmelerde, musterilerle uzun dé-
nemii iliskiler kurmaya, diger bir deyisle 6mur boyu musteri baghhg: yarat-
maya yoénelik faaliyetler bulundugu sdylenebilir. Aragtirma kapsamindaki ig-
letmelerin yoneticileri ile ylzylze yapilan gérismelerde bu tur faaliyetlerin
kiguk isletmelerde konukseverlik anlayisiyla hareket etmekten kaynaklanir-
ken, bliyik isletmelerde daha bilingli ve planh bir sekilde uygulandigi 6gre-
nilmistir. Kaliteli tesis ve hizmetin yaninda masterilerle kurulacak dostane i-
liskilerin isletme icin uzun dénemde yuksek kar anlamina geldigini, isletme-

cilerin blyik ¢cogunlugunun kavradigi anlasiimaktadir.

lliskisel pazarlama uygulamalari ile isletme buytklugu arasinda bir iligki olup
olmadig: arastirildiginda, 6zellikle 501-1000 yatak kapasitesi olan i§vletme—
lerde bu uygulamalarin daha yogunlastigi gérilebilmektedir. BuyuUk isletme-
ler denilebilecek bu isletmelerin %55,5'inde, musterilerle kurulan iligkilerin
sadece iligkiyi kuran isletme calisani ile misteri arasinda kalmaktan cikarilip
tim isletmeye mal edilmesine olanak saglayan, kisisel bilgileri iceren bir veri
tabani bulunmaktadir. Devamli misterilere 501-1000 yatakl isletmelerin
%41,3'tinde ayricalikll hizmet sunulurken, bu oran 201-500 yatakli igletme-
lerde %31’e, 101-200 ve 1000'den fazla yatak sayili igsletmelerde %10,3’e,
100’den az yatakl isletmelerde ise %0,6'ya kadar dismektedir. Buyiik islet-
melerde bu oranin yiksek olmasinin nedenleri konuya daha bilingli yakla-

silmasi, egitimli ve kalifiye isgorenlerle ¢alisiimasi, verilen hizmetin ve tesisin
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kalitesinin yiksek olmasi, sermaye yapisinin saglamhig: seklinde yorumla-
nabilir. Ancak ¢alismanin birinci béliminde incelenen iliskisel pazarlama
bilegenleri dikkate alindiginda, arastirma kapsamindaki isletmelerdeki uy-

gulamalarin henuiz yetersiz oldugu séylenebilir.

Musterilerle uzun dénemli iligkiler kurmaya yoénelik faaliyetlerin en yogdun
goruldugu grup olan 501-1000 yatak kapasiteli isletmelerde egitime verilen
6neme bakildiginda; bu isletmelerin %46,1'inde galisanlara musterilere karsi
tutum ve davranislan ile ilgili egitim verildigi ve bu isletmelerin %66,6’sinda
bir egitim bltgesi bulundugu gérulmistir. Isletme yoneticileri ile yuzylze ya-
pilan goriismelerde igin teknik yanlarina iliskin bilgilerin biyik élgciide hiz-
met-i¢i egitimlerde verildidi, butgceden egitime ayrilan payin ise ¢alisanlarin
yabanci dil 6grenmesi ve kendi alanlarindaki gelismeleri 6grenip isletmeye
tasiyabilmeleri icin seminerlere goénderilmesi amaciyla harcandidt 6grenil-
migtir. Dolayisiyla pazarlama-satis alanindaki gelismeler de takip edilebil-
mektedir. Ancak isletme amaclarina ulasilabilmesi i¢in personelin egitimli
olmasinin yeterli olmadigini bilen yéneticiler, calisanlarin misterilerle iliskile-
rindeki olumlu tutum ve ¢abalarini da édullendirmektedirler. 501-1000 yatakh
isletmelerin %41,3'inde bu konu 6nemsenmekte ve cgalisanlarin perfor-
manslari bu agidan degerlendiriimektedir. Bu amacla verilen éduller genel-
likle maddi nitelikte olsa da isletmelerin %48’inde g¢alisanlara, sorun ¢ézim-
leme konusunda verilen yetki ile sorunlarin ¢ézimuani kolaylastirmanin ya-
ninda iggorenlerin 6zglivenini yikseltmek ve daha duyarli olmalarini sagla-
mak amaclanmaktadir. Odil ve yetki verme konusu, yatak kapasitelerine gé-
re ele alindiginda yatak sayisi distiikce, diger bir deyisle isletmenin ¢api ki-
culdukce oranlarda dismektedir. 1000 yatagin Ustindeki isletmelerde ise o-
raniar 501-1000 yatakli isletmelere gére daha disik ama ¢ok da farkh degil-
dir. Elde edilen sonuglar her ne kadar tum kiyi otel ve tatil kéylerine genelle-
nemese de konaklama igletmelerinde yoneticilerin egitime ve motivasyona

verdikleri 6nem konusunda bir fikir vermektedir.
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Isletmelerin musterilerine gikayet ve 6nerilerini bildirebilmeleri icin sundukiar
olanaklara bakildiginda ise; 24 saat agik bir telefon hatti bulunanlarin orani
%13,3, sikayet ve 6neri kutusu bulunanlarin orani %63,3, musteri anketi uy-
gulayanlarin orani %76,7 olarak tespit edilmistir. Bunlarin yaninda masteriler
sikayet ve dnerilerini yazili ya da s6zlu olarak resepsiyona, misteri iligkileri
bélimiine, satig-pazarlama bélumine, isletme mudiriine, gece mudariine,
ilgili bélum mudurine ve seyahat acentalarina-rehberlerine de bildirmekte-
dirler. Aragtirma kapsamindaki isletmelerin yoneticilerinin verdikleri bilgiye
gore, sikayetler ve 6neriler dogrultusunda yapilan diizenlemeler basta sika-
yeti yapan ya da o6neride bulunan kisi olmak Uzere, isletme y&netiminin
musterisine duyarliigini géren diger musteriler tarafindan da memnuniyetle

karsilanmaktadir. Bu da musteri baglligina dogrudan katki saglamaktadir.

Aragtirma kapsamindaki isletmelerdeki iligskisel pazarlama uygulamalan ile
bu isletmelerin yoneticilerinin egitim durumlari arasindaki ¢apraz iliskiye ba-
kildiginda; turizm ve otel isletmeciligi egitimi almis olan yoéneticilerin bulun-
dugu isletmelerden; yeni musteriler gekmekle ve mevcut musterileri elde
tutmakla sorumlu farkh birim/calisanlari olanlarin orani %63,6, history kar-
tindan tekrar tekrar gelen musterileri takip edenlerin orani %64, misterilerin
kisisel bilgilerinin takip edildigi bir veri tabanina sahip olanlarin orani %62,9,
arunlerini kigisellestirenlerin orani %64,7, devamli misterilerine ayricaliklar
taniyanlarin orani %58,6, tesiste kaldiklari siire icinde 6zel gunlerini kutla-
yanlarin orani %58,6, yil icinde 6zel gunlerini kutlayanlarin orani %56,2, de-
vamli musterilere isimleri ile hitap edilenlerin orani %58,6, genellikle ayni ta-
rihlerde gelen masterilerini arayip tesisin dolu olmasi olasiligina karsi rezer-
vasyon talepleri olup olmadigini soranlarin orani %42,8, calisanlarina mus-
terilere karsi tutum ve davraniglari konusunda egitim verenlerin orani %65,3,
calisanlarina sorun ¢dézme yetkisi verenlerin orant %60, ¢alisanlarinin mus-
terilerle iligkilerindeki olumlu tutumlarini ve ¢abalarini édullendirenlerin orani
%58,6 olarak tespit edilmistir. Bu ydneticilerden iliskisel pazarlama kavrami-
ni bilenlerin orani ise %76,4'tur. Olduk¢a olumlu olarak nitelenebilecek bu o-

ranlar, 501-1000 yatak kapasiteli otellerde musterilerle uzun sureli iligkiler
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kurmaya yonelik olarak uygulanan faaliyetlerin yogunlugunu aciklamaya da
bir parca katki saglamaktadir. Clink{ bu otellerdeki yoneticilerin %58,3'0 tu-

rizm ve otel isletmeciligi egitimi almislardir.

Arastirma sonucunda elde edilen oranlar arastirma 6rnegindeki igletme-
lerde musterilerle uzun dénemli iligkiler kurmaya yénelik bir misyon bulundugu
izlenimini verse de yeni musteriler ¢cekmeye verilen 6nem (%43,3), mevcut
musterileri elde tutmaya verilen énemden (%33,3) daha fazladir. Dolayisiyla bu
isletmelerde iligkisel pazarlama temeline dayall bir pazarlama anlayisinin gok

fazla yerlesmis oldugu sdylenemez.

liskisel pazarlama yaklagiminin otel igletmelerindeki uygulamalar ile ilgili
cok sinirh kaynak bulunmaktadir. Bu ¢alismada genel olarak otel isletmelerin-
deki iligskisel pazarlama uygulamalarini 6grenmek amaclanmistir. Bundan sonra

daha ayrintili ve ileri duzeyde su konularda arastirmalar yaptlabilir:

e lliskisel pazarlama yaklagimini benimseme ve uygulamada kiyi otelleri ve

sehir otelleri arasinda farklilklar mevcut mudur?

e Otel misterilerinin bir otelle uzun dénemli iligkilerini surdirmesinde hangi

faktorler etkilidir?
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EK-1: ANKET FORMU
Degerli Yoénetici,

Son yillarda otelcilik sektériinde, yeni misteriler cekmenin yani sira
mevcut masterilerin nasil elde tutulabilecedi ve bu miusterilerle olan is
hacminin nasil artirilabilecedi tizerinde duran “ILISKISEL PAZARLAMA”
kavrami 6n plana ¢cikmaya baslamistir. Bu arastirma Kemer bélgesindeki
3-4-5 yildizli otellerde ve 1.-2. sinif tatil kdylerinde, musterilerle uzun dé-

nemli iligkiler yaratmak icin izlenen stratejileri 8renme amaclidir.

Anketlerinizden elde edilen sonucglar sayisallastirildiktan sonra
kullanilacaktir. Dolayisiyla verilen yanitlar sahislara ve kurumlara higbir
yukumluluk getirmeyecektir. Isletmelerin adlari istenmemektedir ve 6-
nemli olan, tim igletmler tarafindan verilen yanitlarin topluca degerlendi-
rilmesidir. Sorulara verdiginiz yanitlar arastirmanin sonuglarini dogrudan
etkileyecegi icin gercek duruma en uygun secenegi isaretlemenizi rica

ediyoruz.

Arastirmamiza sagladiginiz katkidan dolayi tesekkur ederiz.

Uzman Isil HATIPOGLU
Anadolu Universitesi
Eskisehir Meslek Yuksekokulu

anadolu Unnersies
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1. igletmenizin tiirii nedir?

() 3yildizl otel () 1Lsinif tatil kdy
()4 yildizh otel () 2sinif tatil kéyl

()5 yldizl otel

2. Isletmenizin yatak kapasitesi nedir?

1995  %..cocnrenne.

1996 %o

1997 %o

1998 %o

1999 %o

2000 %..............
5. isletmenizde kalan miisterilerin profili nedir?

Do is amach (kongre, seminer, toplanti,vb.)

Youuiiennnn tatil amach

Yourreinians oo =T o USSR PP
6. Son 2 yilda igletmenizde konaklayan miisterilerin yerli/lyabanci orani nedir?

yerli yabanci

1998 e

1999 ..

2000 ...
7. isletmenize miisteriler hangi yolla geliyorlar?

Youreeirreaanns seyahat acentasi/tur operatérii

Yoo bireysel

P o101 S (USRI PPPRRORIN
1L
8. lligkisel pazarlama kavramini duydunuz mu?

() Evet ( )Hayrr

149

9. isletmenizin satig-pazarlama anlayisinda asagidaki amaglardan hangisine “agirhkh” olarak

6nem veriyorsunuz?

Yeni musteriler cekmek 7S
Mevcut musterileri elde tutmak %..............

pnadon Unmarsiss

Merkex Gtiphans
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10. isletmenizde, yeni miisteriler cekmekle/kazandirmakla ve mevcut miisterileri elde tutmakla
sorumlu farkl birimler/¢calisanlar var mi?
( )Evet ( )Hayir
11. igletmenizin history kartindan sik gelen miisterileri takip ediyor musunuz?
( )Evet () Hayrr
12. Miigterilerin kigisel bilgilerinin takip edildigi bir veri tabaniniz var mi?
( )Evet () Hayrr
13. Cevabiniz “evet” ise bu veri tabanimzda miigterilere ait hangi bilgiler yer almaktadir?
( ) Yenievl
() Evlilik yilddnimi
() Yasglnu
() Odaile ilgili tercihleri (kat, sigara icilmeyen oda, odaya ilave koltuk, bebek yatagd, vb.)
() Yemek ile ilgili tercihleri (diyet, vegeterian, vb.)
(
14. Miisterilerle ilgili elde ettiginiz bilgilere gére sundugunuz liriinleri ve hizmetleri kisisellesti-
riliyor musunuz, miisterilerinize gére uyarhyor musunuz?
( )Evet () Hayrr
15. Farkh iilkelerden gelen miisteriler icin sundugunuz iriinlerde ve hizmetlerde farkhhliklar

yaplyor musunuz?

( )Evet ( ) Hayr
16.igletmenizin devamh miisterilerine bazi ayricaliklar taniyor musunuz?
() Evet () Hayr

17. Cevabiniz “evet” ise bunlan kisaca belirtebilir misiniz?

18. Tesiste kaldiklan siire igcinde miisterilerinizin 6zel giinlerini kutlamak ic¢in jestler yapiyor
musunuz? (yasgiinii pastasi, sampanya, meyve, ¢icek, vb.)

() Evet () Hayrr
19. Tesiste ayridiktan sonra da, yil iginde, miisterilerinize 6zel giinlerde kutlama mesajlarn

gonderiyor musunuz?

( )Evet ( ) Hayrr
20. Calisanlariniz devamli gelen misterilerinize isimleri ile hitap ediyorlar mi?
() Evet ( )Hayrr

21. Tekrar tekrar gelen miisterilerinize sezon baglamadan dnce oda tipleri ve fiyatlan ile ilgili
brosgiir génderiyor musunuz?
( )Evet () Hayr
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22. Genellikle ayni zamanlarda isletmenize gelen devamh mij§terilefinizi tesisin o tarihlerde
dolu olmasi olasiigina karsilik 6nceden arayip rezervasyon talepleri olup oimadigini soruyor
musunuz?

() Evet ( )Hayrr
23. Bir miisterinin isletmenizi ilk defa tercih etmesinde en 6nemli faktorler sizce nelerdir?

() Reklamlar

() Seyahat acentesinin tavsiye etmesi

() Rakiplere gore fiyat avantaiji

() Tesisin fiziksel 6zelikleri, yeri

(
24. Bir miisterinizin igletmenizin devamh miigterisi haline gelmesindeki (miisteri baghhg: ya-
ratmadaki) etkenler nelerdir? (en 6nemli gordiigiiniiz 3 tanesini siralayiniz)

() Marka imaji

() Rakiplere gore fiyat avantaij

( ) Personelin tutum ve davraniglar

() Tekrar tekrar gelen musterilere saglanan ayricalklar

() Yeni bir yer deneyerek riske girmeme istegi

() Tesisin fiziksel 6zellikleri (odalarin kalitesi, yemeklerin kalitesi, spor alanlarinin ¢okiugu,

ulasim kolayhgi, yerlesim yeri, vb.)

() Mausterilerin kisisel olarak taninip, 6zel isteklerinin karsilanmasi

() Sik kullanici programiar

O B 1T L= U U U R P PP PO
25. isletmenize sik gelen miisterilerin sizi neden tekrar tercih ettikleri hakkinda arastirma yapi-
yor musunuz?

( )Evet () Hayrr
26. Cevabiniz “evet” ise en sik kargilastiginiz tekrar tercih nedenleri hangileridir? (en énemli
gordigiiniiz 3 tanesini siralayiniz)

() Reklamlar

Verilen hizmetin ve tesisin kalitesi

Onceki konaklamadan memnun ayriimalari

()
()
() Sik kullanici programlar
() Tesisin fiziki 6zellikleri
() Seyahat acentasinin énerisi
(
27. Son 2 yila bakildiginda igletmenize miisterilerinizin gelis sikliklari nedir?
1998 1999 2000
ik kez gelenler .. e
ikinci kez gelenler ... L e
Uclinci kez gelenler ... L

Daha fazla gelenler .. L

pnadotu Umvarsits
R mplensr W
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28. Musterilerinizin ylizde kagint devamh miigteriler olusturuyor, yaklasik bir oran verebilir mi-
siniz?
Yo, devamli masteriler

29, igletmenizin uyguladigi bir sik kullanici programi (frequent flyer, frequent traveler) var mi?

( )Evet () Hayir
30. Sizce sik kullanici programi uzun dénemli miisteri baghihg) yaratmada etkili mi?
( )Evet ( )Hayr
31. Galisanlariniza miigterilere karsi tutum ve davramiglan ile ilgili bir egitim veriyor musunuz?
() Evet ( )Hayrr
32. Her yil biitgenizin ortalama yilizde kagim egitime ayiriyorsunuz?
Yo........

33. Galisanlaninizin gerektiginde miigterilerin sorunlarini aninda ¢éziimleme ve harekete gegme
konusunda yetkileri var mi?

( )Evet () Hayrr
34. Caligsanlarinizin miigterilerle iligkilerindeki olumlu tutumlarini ve ¢abalarimi édiillendiriyor

musunuz?
() Evet ( ) Hayr

35. isletmenizde kaliteyi yiikseltmek amaciyla uygulanan bir program var mi?
() Evet ( )Hayir

36. isletmeniz, miisterilerinizin sikayet ve 6nerilerini bildirmeleri igin hangi kanallari kullaniyor?
() Musterilerin sikayetlerini ve énerilerini 24 saat bildirebilecekleri bir telefon hatti var
() lsletmenin iginde sikayet ve éneri kutulari bulunmakta
() Resepsiyon
) Musteri iligkiteri bélumi
) Pazarlama-satis bolimu
) Otel/tatilkdyd madard
) Gece mudurd
) llgili béltim midaru
) Musteri anketi
) Seyahat acentasi-rehber

37. Miisterilerinize “miigteri anketi” uyguluyor musunuz?
( ) Evet ( )Haywr
38. Uyguluyorsaniz, anket sonuglarindan nasil yararlaniyorsunuz? Miisteri baghhg: yaratmak

icin ne tiir bir yardimi oluyor?
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