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OTEL iSLETMELERINDE KULLANILAN SADAKAT PROGRAM
KARTLARININ MUSTERI MEMNUNIYETIi VE BAGLILIGINA ETKIiSINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

OZET

Bu caligmada otel isletmelerinde kullanilan sadakat program kartlarinin miisteri
memnuniyeti ve bagliligina olan etkisi incelenmistir. Bu arastirma Istanbul ilinde
bulunan bes yildizli otel isletmelerinin miisterilerine uygulanmistir. Bu ¢ercevede
hazirlanan ¢alisma 8 boliimden olusmustur. Birinci boliimde arastirmanin konusu,
amac1 ve kapsamina iliskin bilgiler giris béliimiinde yer verilmistir. ikinci ve iigiincii
boliimde betimsel literatiir teknigi kullanilarak otel isletmeciligi ve iliskisel
pazarlama konular1 hakkinda bilgiler verilmistir. Dordiincii ve besinci bolimde
miisteri memnuniyeti ve sadakat program kartlariyla ilgili detayl bilgiler verilmistir.
Altinct ve yedinci bolimde arastirma detaylari ve bulgulara deginilmistir. Son
boliimde ise sonug ve Oneriler kismina yer verilmisir.

Arastirmanin evrenini Istanbul’da bulunan bes yildizl otel isletmelerinin(zincir otel)
miisterileri olugturmaktadir. Arastirma 302 katilimci ile yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda elde edilen veriler parametrik olmayan Mann Whitney U ve Kruskal
Wallis Testleri ile degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda sadakat Kkart
kullananlarin cinsiyetine, medeni durumuna (sadakat 2 Olgek), yasina, otellerde
konaklama Onceligine ve sadakat kart1 faydali bulma durumuna gére memnuniyet,
sadakat 1 ve 2 dlgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna
varilmistir. Kart kullananlarin medeni durumu (sadakat 1 6lgek), gelir durumu ve
tiyelik siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna
varilmaktadir.

Hipotez testlerinin neticeleri arastirma seklimizi dogrulamaktadir.  Otel
isletmelerinde kullanilan sadakat program kartlarinin miisteri memnuniyeti ve
baglilig1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir katkis1 vardir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Bagliligi ve Memnuniyeti, Iliskisel Pazarlama, Sadakat
kartlar
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A RESEARCH ON THE EFFECTIVENESS OF THE FRAMEWORK
PROGRAM CARDS APPLIED IN HOTEL COMPANIES TO
CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY

ABSTRACT

In this study, the effect of loyalty program cards used in hotel businesses on
customer satisfaction is investigated. This study prepared in this framework is consist
of 8 chapters. In the first chapter, the information relation to theme, purpose and
content is given in the introduction. In the second and third section, the information
about hotel management and relationship marketing is given by using descriptive
literature technique. In the fourth and fifth chapter, detailed information about
customer satisfaction and loyalty program cards is given. In the sixth and seventh
chapters, the research details and findings are mentioned. In the last section, results
and recommendations are given.

The universe of the research is consist of the customers of the five star hotels (chain
hotels) in Istanbul. This research was conducted with 302 participants. The data
which obtained as a result of the research were evaluated with nonparametric Mann
Whitney U and Kruskal Wallis Tests. As a result of this research, it is concluded that
there is a statiscally significant differece in satisfaction, loyalty 1 and 2 scale
responses according to gender of the loyalty card users, marital status (loyalty 2
scale), age, the priority of accommodation in hotels and loyalty card finding useful. It
is concluded that there is no statistically significant difference according to the
marital status (loyalty 1 scale), income status and membership duration of the card
users.

The results of the hypothesis tests confirm our research. Loyalty program cards used
in hotel businesses have a statistically significant contribution to customer
satisfaction and loyalty.

Keywords: Customer Loyalty and Satisfaction, Relational Marketing, Loyalty Card
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1. GIRIS

1.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Otel isletmelerinde Kullanilan Sadakat Program Kartlari, miisteri bagliligi ve
MIY- Miisteri Iliskileri Yinetimi cercevesinde uygulayicilarin ve sektdr
takipgilerinin ilgisini ve merakini kazanmistir. Sadakat program Xkartlarinin
temel amaci, sadik misterilerinin tutum ve davranisini 6zel hizmetler ve
promosyonlarla miikafatlandirmak ve ayrica, uzun vadede is iliskilerinin
ekonomik faydasinin 6nemini vurgulayarak sadik davranisi saglamlastirmaktir
(Stauss ve dig., 2005). Sadakat program kartlari promosyonlar, nakit 6demeler,
parasiz iriinler veya 6zel hizmetler vasitasiyla daimi miisteri olma durumunu

canlandirma gayesindedir (Berman, 2006).

Sadakat kart uygulamalar1 ve siklik programlari bu programlar igerisinde en ¢ok
bilinenleri olmustur. Siklik programlari isletmeyi en fazla kullanan miisterilerin
verilerini muhafaza ederek miikafatlandirir. Uriin, hizmet kullanimini
ylikseltmek ve miisterileri elde tutmak amaciyla kullanilan en dnemli pazarlama
araglart arasindadir. Sadakat Program Kartlarinin temel ¢ikis noktast ise kari,
pazar payimni ve geliri olabildigince arttirmaktir. Diger yan amaglarin elde
edilmesi ise orta ve uzun vadeli amaglara ulasmada koprii gorevi goérmesi

bakimindan baglilik ve memnuniyeti arttirmasi biiyiilk onem tagimaktadir.

Pazarlama yazini, Sadakat Programi uygulamalarinin, cesitli sektorlerde farkl
yonleriyle sinandigina taniklik etmektedir. Miisteriler ve sirketler agisindan her
iki taraf i¢inde kazan-kazan durumunu yakalama amaci olan Sadakat Program
Kartlari, program faaliyetleri, basar1 ve basarisizlik sebepleri, program cesitleri,
fiyatlandirma stratejileri, finansal bakis agisi, miisterinin dmiir boyu degeri,
miisteri baglilig1 ve miisteriyi elde tutma gibi pazarlama kavramlariyla iliskileri
itibariyla pek ¢ok iliskiye sahiptir. Dogru Sadakat Programlari simdiden yatirim
yaparak gelecege yonelik hareket etmis olurlar. Bu sebeple miisterilerinden

giliven talep etmeden giiven saglarlar.



1.2 Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde isletmelerin en Onemli degeri miisterilerinin baghiligin1  ve
memnuniyetini birtakim c¢alismalar sayesinde gerceklestirmeleridir. Bu sebeple,
isletmeler miisteriyi elde etmek, onun talep ve gereksinimlerini belirlemek ve
buna gore iriin ve hizmet saglamak i¢in miisterileri ve potansiyeli olan miisteri

gruplariyla olan baglantilarini en iist seviyeye tagimak durumundadirlar.

Isletmelerin hayatta kalabilmeleri, iyi bir noktaya gelebilmeleri, artan miisteri
gereksinimlerini  giderebilmeleri, tdriin ve hizmetlerde misteri tatmini
saglayabilmeleri, bdylece miisteri baglilig1 yaratmalar1 gereklidir. Isletmelerin
basaril1 olmalar1 ve kar edebilmeleri i¢cin en temel yolun farklilik olmasina
ragmen, {riinlerin ve hizmetlerin fonksiyonel olarak birbirine olan
benzerliginden dolay1 bunu gergeklestirmek neredeyse imkéansizdir. Bu sartlar
altinda, isletmeler basar1 elde etmek ve farklilik saglayabilmek adina miisteri
memnuniyetini ve bagliliklarin1 saglayabilmeleri noktasinda sadakat program

kartlarin1 kullanmaya bir hayli 6nem vermislerdir.

Bu sahadaki calismalara Shugan (2005) “Marka Sadakat Programlari” isimli
calismasiyla farkli bir goriis getirmis ve Sadakat Programlarini hedeflerine gore
irdelemistir. Shugan (2005) arastirmasinda Sadakat Program Kartlarini
incelemekte, asil Saddkat Program kartlariyla benzerlerini birbirinden ayirt
etmeye Oonem vermektedir. Bu egilim, Sadakat Program Kartlarina olan algiy1
farklilastirmakta ve bu amaglar1 analiz ederken uzun vadede faydali olanlarin
kisa vadede c¢ikar odakli olanlardan ayrilmasi gerektiginin Onemini

vurgulamaktadir.

Sadakat Program Kartlar1 ile ulagilmak istenen hedef, miisteri istek ve
beklentilerini karsilayarak sonsuz miisteri memnuniyeti ve bagliligi yaratmaktir.
Bilinen bir gergektir ki miisteri tercihini, her zaman daha fazla deger sunan

isletmeye kars1 kullanacaktir.

1.3 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Otel Isletmelerinde Kullanilan Sadakat Program Kartlarinin  miisteri
memnuniyeti ve bagliligina olan etkisinin belirlenmesi arastirma kapsami i¢inde

yer alan esas konudur.



Arastirmanin  kapsamina alinacak olan miisterilerin, otel Isletmelerinde
kullanilan Sadakat Program Kartlarinin memnuniyete ve bagliliga olan etkisinin
belirlenebilmesi i¢in, 6ncelikle katilimcilarin sadakat program kartlari ile bir
deneyim yasayan tiliketiciler olmasi gerekmektedir. Tiketicilerin sadakat
program kartlariyla deneyim yasamasi i¢in o hizmeti veya iiriinii satin almasi,
kullanmas1, programin sunmus oldugu faaliyetlere katilim noktasinda {iriin veya
hizmetle iliskisinin olmasi gerekmektedir. Ancak bu bahsi gegen yontemlerden
herhangi  biriyle yasanan tecriibelerin, birbirleri ile benzerliginin
bulunmayabilecegi dikkate alinmasi gereken 6nemli bir noktadir. Ornegin zincir
otel isletmesine ait sadakat program kart sahibi bir miisterinin, o hizmetle olan
tecriibesi ve bu tecriibenin yogunlugu, yalnizca bu kart hakkinda kismi bilgilere
sahip tiiketicilerin yasadigi tecriibbeden daha degisik olacaktir. Bu sebeple
boylesi bir vaziyetin, calismanin gecerliligi {izerindeki negatif etkisini
azaltabilmek adina, ¢alisma biinyesine dahil edilen kisilerin, ¢alismada yer alan
sadakat program kart sahibi olmasimna oOnem verilmistir. Bu arastirma
kapsaminda ilk 6nem verilen konu, calismaya katilan katilimcilarin o program

kartin1 hangi diizeyde tanidiklar1 ve yakin olduklaridir.

Istanbul’da bu program kartina sahip otel isletmesinin miisterisi olan kisiler ile

gerceklestirilmis olmasi arastirmanin en 6nemli sinirlamasini olusturmaktadir.

Arastirmanin diger bir sinirlamasi ise anket kapsamina dahil edilen bes yildizli
otel (zincir otel) isletmelerinde bireylerin sadakat program kartlarim
kullanmasidir. Istanbul ilinde bulunan bes yildizli (zincir otel) otel
isletmelerinin sadakat program kart kullanicilar1 dncelikli olarak ankete dahil

edilmistir.






2. TURKIYE’DE OTEL iSLETMECILIGININ TARIHSEL GELIiSiMi,
SINIFLANDIRILMASI, OZELLIKLERI VE YONETIM SURECI

2.1 Tiirkiye’de Otel Isletmeciliginin Tarihsel Gelisimi

Otel isletmeleri bilindigi lizere konaklama isletmeleri arasinda en bilinenidir.
Bu c¢ercevede c¢alisma yapan profesyoneller, sektoriin niteliginden ve
dinamikliginden kaynakli farkli tanimlamalar yapmislardir. Tanimlarin bazilar

soyledir:

Otel, isletme tarafindan bireylerin gereksinimlerinin giderilmesi, kendisine
verilen hizmet karsiliginda belirlenmis olan fiyati istekli bir sekilde 6demesi ve
yiyecek-igecek hizmetleriyle birlikte konaklama imkaninin saglandigi yerler
seklinde ifade edilmistir (Sener, 2007).

Farkli bir ifadeye gore, Kisa bir siire i¢in farkli bir yere hareket edilmesi ve
konaklama sebebiyle belirli standartlara sahip olan isletmelerdir (Barutcugil,
1984).

Prof. Dr. Hasan Olali’ya gore; ‘‘Teknik donanimi, yapisi, rahathigi ve bakim
kosullar1 gibi maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral
elemanlariyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte kismen beslenme ve gegici
konaklama gereksinimlerini belirli bir iicret karsiliginda karsilamayir meslek
olarak kabul eden sosyal, ekonomik ve disiplin altina alinmis bir tesistir’’
(Sener, 2007).

Uluslararast Turizm Akademisi’nin yaptig1 tanima gore, ‘‘Otel, bireylerin
yolculuklar1 boyunca belirli bir bedel karsiliginda konaklayabildikleri ve yeme
igme gereksinimlerini siirekli olarak karsilayabildikleri tesislerdir’> (Mavis,
2006).

Yukarida belirtilen bu tanimlamalara daha bir¢oklarini eklemek miimkiindiir.
Yapilan belli basli tanimlamalar adi altinda otel isletmelerini su sekilde

tanimlayabiliriz: Bireylerin ¢esitli sebepler dolayisiyla yapmis olduklar1 yer



degistirmeleri neticesinde, yeme-igme, konaklama gereksinimlerini ve buna
bagli olarak diger gereksinimlerini gidermek i¢in mal ve hizmet {iretmekle

birlikte bireylerin duygularina da hitap ederek hizmet saglayan isletmelerdir.

Insanlarin konaklama ihtiyaglarinin giderilmesi gayesi ile yapilan tesislerin
gecmisine bakildiglr zaman Ortagag evveline kadar dayandigi yapilan galismalar
neticesinde ortaya ¢ikmistir. Antik Hint kitabelerinde kesislerin seyahat edenleri
misafir ettiklerini goriiyoruz. Bu seyahatlerin ¢ogu siyasi, diplomatik ya da
askeri  sebepler dolayisiyla yapiliyordu. Bu vaziyet Biiyik Roma

Imparatorlugu’nun Italyan hudutlarinin ilerisine kadar siirmiistiir.

Roma Imparatorlugu zamaninda ( M.O. 200-M.S. 500) sanatgilar, tiiccarlar ve
talebeler i¢in hanlarin insa edildigi, yolcularin konaklayabilecegi sekilde
odalarin oldugu gériilmektedir. Ilerleyen zamanlarda ise, yolculuk yapanlara
konaklama, yeme-igme olanaklarinin verildigi ve Romal1 kesislerin idare ettigi

‘‘Roma Hospice’’ler ortaya ¢ikmistir (Sener, 2007).

Ortagagda, konaklama terimi gelisimini siirdlirerek farkli bir seviyeye
ulagsmistir. Birgok yerde manastirlar seyahat edenlere barinma, yeme-igme

olanaklar1 saglanmanin yaninda ayr1 binalar da yapmiglardir.

Bu devirde, Hristiyanlarin, seyahat edenleri nasil agirlamalari gerektigini
diizenleyen birtakim yazilar ¢ikarilmistir. En dikkat ¢ekeni, seyahat eden kisinin
tic gilinden fazla kalmamak kosuluyla iicret ddemeden yemek yemelerini

gosterebiliriz.

XVI. Yizyill ve XVIII. Yiizyil araliginda hizmet ve konaklama durumunda
birtakim yenilikler saglandi. ingiltere’de nitelikli olma durumunda artis yasandi.
Seyahatler yayli athi araglarla gergeklestirilirdi. Londra’dan Edinburgh’a olan
seyahatler birka¢ giin devam eder ve hava kararinca da sigmmay1 gerekli
kilardi. Bu tavernalar ve hanlar sadece seyahat edenlere 6zgii olmayip, atlar igin
de siginma imkani sagliyordu. Seyahat edenlerin biiyiikk bir kismi zengin ve
likse alismis bireylerden olusmasi, bu yolcu araglarinin nitelikleri ve sayist da
bu gelismeler nazarinda bir artis saglamistir. Tavernalar, hanlar, burjuvalar,
siyasiler ve kesisler gibi toplumun ayricalikli bir bolimiinii olusturan kesimin
toplant1 yeri olarak kullanilmistir. Topragin sahibi Lord veya Sdvalyeler

tarafindan belge izinleri teslim edilmekteydi. Bu devirde insa edilen Han ve



Tavernalar benzeri nitelikler barindiriyordu. XVII. Yiizyilda yapilan hanlar
Cizelge 2-1’de goriilmektedir (Sener, 2007).

Cizelge 2. 1: XVII Y.Y. Hani

Odalar Siiriiciiler ve Hizmetciler
Taverna Avlu Ahir
Giris

Kaynak: Gray and Liguari

1700’1i yillarin sonlarini, Avrupa’da meydana gelen gelismelerle birlikte otel
isletmelerinin baslangici olarak kabul edebiliriz. ‘‘Hotel de Henry IV’’ 1788°de
Nontes’de yapilan Avrupa’da ki en iyi konaklama tesisidir (Sener, 2007).

Amerika’da konaklama tesislerinin gelismesi, XVI. Yiizyilda Ingiltere’de olan
benzeri hanlarin insa edilmesiyle ger¢eklesmistir. Amerika’daki hanlar
cogunlukla limanlara kurulmusken, ingiltere’de hanlar yol iistiine kurulmustur.
Bu anlamda Amerika’daki ilk otel 70 odal1 olup Newyork’ta acilmistir (Sener,
2007).

Modern otel endiistrisinin gelismesi 1920’lerin sonlarina kadar devam etmistir.
Konuklarin talepleri ve degisen istekleri neticesinde farkli tiirlerde otellerin

insasina egilinmis ve modern mimarinin modelleri uygulamaya gecirilmistir.

1900” lerin ilk evrelerinde bireyler genellikle trenle yolculuk yaptiklari icin
konaklama tesisleri tren istasyonuna yakin yerleskelerde bulunuyordu.
Araglarda ve kara yollarinda olan gelismeler sonucu konaklama tesisleri daha
farkli yerlesim yerlerine konumlanmaya baglamistir. Boylelikle yeni
isletmelerin biiylik bir kismi1 sehir disinda, karayollarinin ve havaalanlarinin

civarlarinda hareketlilik gostermislerdir.

Motel isletmeciliginin gelisimi ise otomobille seyahatin artmasi sonucu
gelismistir. Cok gezen kisiler i¢in bu isletmeler daha uygun bir alternatif
yaratmistir. Giinlimiizde yalnizca ¢agdas ve biiyiik ¢apl isletmelerden ziyade
konaklama tesislerinin diger ¢esitleri de yiiksek imkanlar da hizmet
vermektedirler (Sener, 2007).



Tiirkiye’de konaklamanin ge¢misi kervansaraylara ve hanlara dayanmaktadir.
““Moyanlik”’ lakapli konaklama yerleri Orhun Kitabeleri’nden
bahsedilmektedir. Moyanlik, Tirklerin yardim memleketi olarak olusturduklar

konaklama isletmeleridir.

““Moyanlik’> ile giliniimiizde ‘‘Otel’’ olarak nitelendirilen konaklama
tesislerinin  ilki  Tiirkler tarafindan kurulmustur. Ilerleyen yillarda
‘“‘Kervansaray’ ’ismiyle adlandirilan bu yerler Selguklu ve Osmanli doneminde

en refah seviyesine ulasmistir.

XHI. yiizyilin ilk yarisinda, Anadolu Sel¢uklular doéneminde yapilan
kervansaraylar, biiyiik 6nem tasiyan mimari 6zelliklere sahiptir. Giintimiizde bir
kism1 yikik, bir kism1 ise dayanikli halde olan kervansaraylarin sayisi1 yiizi
asmistir. Giiniimiizde kervansaraylardan bir kismi otel olarak faaliyet

gostermektedir.

Yollarin daha ¢ok kavsak giizergahlarinda yer alan kervansaraylar, yolculuk
yapan kisilerin hayvanlariyla beraber kalabilecegi, gerekli durumlarda
hayvanlarinin degistirilebilecegi, taarruzlara ve istenmeyen doga olaylarina

kars1 gii¢lii, genellikle sulak ve ormana yakin yerleskelerdir.

Kervansaraylarin yapisi, bdlgelerin cografi sartlarina goére degismekte olup
dikdortgen, ‘‘u’’ ve kare seklinde dizayn edilmistir. Her Kkervansarayda
sadirvan, mescit, depolar, hamamlar ve ahirlar gibi mekanlar ve zanaatkarlarin
igyerleri yer alirdi. Kervansaraylarda kisilerin konaklamasi1 hayvanlarin
barinmasi ve araglarin bakimi gibi isler yapilirdi. Kervansaraylar yalnizca
konaklama ve barinma gereksinimlerinin karsilanmasi yaninda, toplumun

gelismisligini de gdsteren sosyal tesislerdir.

Kervansaraylarin idaresi, bir yonetim ekibi aracilifiyla yiiriitiiliirdii. Bu ekipte
bir yonetici, bir de Miifettis yer alirdi. Bu kurulda masraflarin ve yOnetimin
denetimini yaparlardi. Kervansaraylarin kendi biinyesindeki i¢ islerinden mesul
midiirii ve hancis1 giiniimiizde 6n biiro ve resepsiyon gorevlisi olarak tabir
ettigimiz islerden sorumlu gorevli bulunurdu. Yolcularin karsilanmasi yiyecek
icecek hizmetinin saglanmasi ve yer gdosterilmesi hanci tarafindan yerine

getirilirdi.



Osmanli doneminde kazang saglama amaciyla kervansaraylara ek olarak sehir
i¢i hanlar insa edilmistir. XVIII. yilizyilda kervansaraylarin finanse edilme
durumunun zayiflamasindan dolay1 kervansaray insas1 azalmistir. Bunun sonucu
olarak XIX. Yiizyilda kervansaray yapiminin terk edilmesiyle gelir saglamasi
amaciyla sehir hanlarinin yapimina baslanmistir. Hanlar ile kervansaraylarin

birbirinden ayrilan noktalarin1 2 maddeyle agiklayabiliriz.

e Hanlar ticari amagh olan konaklama tesisleridir.
e Kervansaraylarda uyuma odalar1 agik olup mahremiyet yoktur. Ayrica

hanlarda ailelere 6zel odalar bulunmaktadir.

Ulkemize ziyaretgi olarak gelen segkin konuklar1 misafir etmek amaciyla
kurulan ilk otel ‘‘Pera Palas Oteli’’ isletmesidir. Yabanci ve Tiirk konuklari

agirlamasindan ziyade Atatiirk’ii agirlayarak tarihte 6nemli bir yer edinmistir.

Tiirk turizminin parlamasina modern anlamda oOnderlik eden ilk otel 1955
senesinde hizmete giren Hilton Oteli’dir. Hizmet vermekte olan tiim diinyadaki
Hilton Rezervasyon Sistemi ile pazarlanmakta ve Uluslararast Hilton

standartlarina uygun hizmet saglamaktadir.

Emekli Sandigi, teknolojiye dayali turistik tesislerin kurulmasinin yaninda
turizm olanaklarinin eyleme gegirilmesini ve gelisimine de katki saglamistir. Bu
amacgla Emekli Sandiginin hissedar oldugu Emek Insaat ve Isletme A.S. 1958

yilinda kurulmustur.

Tiirk turizminin yol kat etmesinde, vakif menseli kervansaraylarin ve hanlarin
konaklama isletmeleri olarak yenilenmesinin yaninda modern ve biiyiik ¢apl
otel isletmelerinin insasin1 yapan Vakiflar Genel Midiirligiiniin de Onemli

katkis1 bulunmaktadir.

Tiirk turizm sektoriiniin bityiimesinde biiylik dnem arz eden yabanci sermayenin
yer almasi ise, 1985 senesinden sonra gerceklesmistir. Bu senelerde faaliyete
gegirilen katkilar ve ‘“Yap Islet Devret’> mantiginda olan finansal modellerin
uygulanmasi yabanci sermaye bakimindan avantajli bir durum olusturmustur.
Bu gibi gelismeler neticesinde de, lilkemizde c¢agdas ve genis capli otel

isletmelerinin ingas1 ger¢eklestirilmistir (Sener, 2007).

Otelcilik endiistrisinin ve konaklamanin tarihi gelisimini sdyle 6zetleyebiliriz:



e Gelisme paranin degis tokus edilmesiyle baslamistir.

e Dogu’ya has kervansaraylar ve Bati’ya 6zgii hanlar: Ticari olan hanlarin
gelisim orani kervansaraylara nazaran daha uzun siirelidir.

e Ulasimda meydana gelen teknik yenilikler: Demiryollariin gelismesiyle
beraber genis bir kitleye ulasilmis ve katilim saglanmastir.

e Otelciligin Amerika’da gelisimi: Avrupa’da konaklama imkanlar1 belli bir
kesime 0zgii iken Amerika’da parasi olan tim kesim bu imkénlara
kavugmustur. Bu durum Avrupa’da da yayilmis ve bu vesileyle de otelciligin

gelisimine katki saglamigtir.

2.2 Otel isletmelerinin Smiflandiriimasi

Otel isletmelerinin kategorize edilmesi iilkelerin kendi otel endistrisinin
ozelliklerine gore simiflandirilmis veya siniflandirmada farkli  kistaslar
kullanilmistir. Otel isletmelerinin siniflandirilmas1 2 bdliimde incelenebilir. 11k
olarak genel otel isletmelerinin siniflandirilmasi sonrasinda, Tiirkiye’deki otel

isletmelerinin siniflandirilmasi incelenecektir.

2.2.1 Genel olarak otel isletmelerinin simflandirilmasi
Otel isletmeleri asagida gosterildigi gibi siniflandirilabilir.

e Plan tiirlerine gore
e Avrupa Planm
e Amerikan Plani
e Tadil edilmis Amerikan Plani
e Kitasal Plan
e Hizmet saglanan miisterilerin ¢esitlerine gore
o Ailelere hizmet veren otel isletmeleri
e s insanlarma hizmet saglayan oteller
e Miisterilerin kalis siirelerine gore
e Ticari veya transit oteller
e Konaklama otelleri
e Yari konaklama otelleri

e Apart otelleri
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e Faaliyet siirelerine gore

Mevsimlik otel isletmeleri
Yaz otel isletmeleri
Kis otel isletmeleri

Y1l boyunca agik olan otel isletmeleri

e Ulastirma imkanlar1 ile olan iligkilerine gore

Havaalani otel isletmeleri
Istasyon otel isletmeleri
Liman otel isletmeleri

Karayolu kavsak mevkilerinde bulunan otel isletmeleri

e Kapasitelerine (oda sayis1 )gore

25 veya daha az odasi bulunan kii¢iik otel isletmeleri
25-99 odas1 bulunan kii¢iik otel isletmeleri
100-299 odasi bulunan orta 6lgekli otel igletmeleri

300 ve daha fazla odas1 olan biiyiik otel isletmeleri

Otelleri smiflandirmada biyiikliikleri bakimindan birtakim

almaktadir. Bunlar:

e Otelin sahip oldugu sermayenin miktari

kriterler yer

e Otel isletmesinde istihdami saglanan is¢i Sayist veya belirli zamanda bir otel

is¢isine 6denen maas toplami

e Belirli bir zaman diliminde elde edilen kazanci

e Yatak adedi

Kiiltiirel ve sosyal etkinliklere ayrilan bolimlerle, ziyafet, konferans ve lokanta

salonlarinin kapladigi alan (m2 olarak)

Otel isletmelerini belirli kriterlere gore siniflandirmak gii¢ olsada karsimiza

cikan ana kaideler yapinin niteligi, dekorasyonu, techizatlari, hizmet standardi,

miisteriye sagladigi konfor ve idarecilik anlayisidir.

Bazi iilkelerde otel isletmelerinin siniflandirilmasi Turizm Bakanligi tarafindan

yiiriitiilmektedir. Misir, Liibnan, Pakistan ve Israil’de oldugu gibi.

Bazi iilkelerde, otel isletmelerinin siniflandirilmasi bakanliklara bagli Milli

Turizm

Teskilati’'nca  yiritiilmektedir.  Sili’de  Ekonomi
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Danimarka’da Ticaret Bakanligi gibi. Bazi iilkelerde ise, otel isletmelerinin
siniflandirmas1  Oteller Birligi’nce gergeklestirilmektedir. Polonya ve

Avusturya’da oldugu gibi (Mavis, 2006).

2.2.2 Tiirkiye’de otel isletmelerinin simiflandirilmasi

Turizm Tesvik Kanununun 2634 sayili kararina gore Turizm Bakanligi
tarafindan sunulan ‘‘Turizm Tesisleri Talimati’’ birtakim diizenlemeleri yaparak
turizm isletmelerinin siniflandirilmasi tekrardan diizenlenmistir. Bu sayede
Tiirkiye’de bulunan otel isletmelerinin uluslararas: standartlara getirilmesi

saglanmistir.
Otel isletmeleri yonetmeligin 19. Maddesine gore:

e Bes Yildizli Otel isletmeleri
e Dort Yildizli Otel isletmeleri
e Uc Yildizli Otel Isletmeleri
e ki Yildizl1 Otel Isletmeleri
e Bir Yildizli Otel isletmeleri

olarak kategorize edilmistir.

Yonetmeligin  10. Maddesine istinaden Dbelirlenen siniflandirma kurulu
isletmenin fiziksel 6zellikleri dogrultusunda hizmet ve isletme kalitesine gore

siniflandirma islemi yapar.

Siiflandirma ¢aligmast yapilirken kurul tarafindan Bakanligin hazirlamis
oldugu degerlendirme formu kullanilir. Siniflandirma g¢alismalar1 neticesinde

elde edilen puan dogrultusunda tesisin sinifi belirlenir (Mavis, 2006).

2.3 Otel Isletmelerinin Ozellikleri

Otel isletmeleri bireylerin ikamet ettikleri yerin disinda kalma, yeme igme
gereksinimleri ile diger ihtiyaglarinin ve beklentilerinin karsilanmasina
yardimci olan sosyal ve ekonomik tesislerdir. Otel isletmelerinin diger ticari
isletmelerin tasimis oldugu oOzelliklerin yaninda su nitelikleri de gbéz Oniinde

bulundurmadir (Pasaoglu ve dig., 2013).
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e Otel Isletmeleri Zamana Kars1 Hassastir

Otel isletmelerinde misafirlere saglanan hizmetler ve olanaklar, istegin olmasi
ile meydana ¢ikar. Baska bir anlatimla; talebi olmayan triinlerin, yiyeceklerin
daha 6nceden muhafaza edilerek, talep oldugunda ortaya ¢ikarilmasi, satiginin
yapilmas1 gibi bir durum miimkiin degildir. Ornegin bir otel odasinin satisi
yapilmadig: takdirde o giin gegerli olan satis1 diger bir giine iletmek s6z konusu
degildir. Diger bir ifadeyle takdime edilen iriinlerin ve hizmetlerin zamana

kars1 hassas olmas1 nedeniyle saklanmasi1 da olas1 degildir.
e Otel isletmelerinin Emek —Yogun Yapisi

Otel isletmeleri belirli hizmetleri, sorumluluklari gergeklestirme asamasinda
biiylik oranda is gorenin giicinden faydalanmaktadir. Otelciligin esasi insana
dayanmaktadir. Isletmeler miimkiin oldugunca insan unsurunu minimize etme
cabasindadirlar. Isleyisin hizli ve sistemli olmasi adina teknolojinin de
gelismesiyle birlikte makinelesme siireci hiz kazanmistir. Otel isletmelerinde
islerin yerine getirilmesi noktasinda otomasyonun uygulanabilecegi sahalar ¢ok
kisithdir. Ciinkii asil kisisel hizmetlerin makinelestirilmesi, otomasyona
doniistiiriilmesi zordur. Dolayisiyla insan giicli faktorii dnem kazanmaktadir.
Odalarin hazirlanmasi, restoranlarin diizenlenmesi, oda servislerinin yapilmasi,
konuklarin kargilanmasi1 ve odalarina kadar eslik edilmesi gibi kavramlar 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu sebeple otel isletmeleri insan emeginin yogun oldugu

isletmelerdir.
e Otel isletmeleri Dinamik Bir Yapidadir

Otel isletmeleri gelen konuklara teknik donanimlariyla ve hizmet sunumlariyla
egsiz imkanlar saglayabilmelidir. Otel misafirleri konakladig: siire zarfinda en
iyi hizmeti almay1 bekler. Otel isletmeleri ¢agdas hayat goriisiinii kabullenen,
teknolojisiyle ve otelcilik bakis acisiyla yenilige ve hareketlilige acik bir

sektordiir.
e 24 Saat Faaliyet Gosteren Isletmelerdir

Konuklar otel icerisinde zamanlarinin biiylik kismini1 gegirdikleri i¢in aldiklari
hizmetlerinde en iyi sekilde sunulmasi gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle

konugun evindeki rahatlig1 kaldig1 isletmede bulabilmesi ve mutlu bir sekilde
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ayrilabilmesi i¢in hizmetlerin eksiksiz saglanmasi gerekmektedir. Emegin
yogun olmas1 sebebiyle giiniin her saatinde hizmetlerin, liriinlerin sunumu talep

eden konuklara sunulmaktadir.
e Personel ve Boliimlerin Yardimlasmasini ve Isbirligini Gerekli Kilar

Otel Isletmeleri, boliimler arasi iletisimin yogun oldugu ve birden fazla
departmandan meydana gelen ticari ve sosyal nitelikli isletmelerdir. Bu yonden
bakildiginda, isletme biinyesinde c¢alisan is gorenler arasinda gilicli bir
anlagsmanin ve yardimlagsmanin olmasini gerekli kilmaktadir. Misafirin, herhangi
bir personelin yanlis hal ve tavirlari yiiziinden rahatsiz olmasi diger tiim
departmanlara ve hizmetlere kars1 olumsuz bir tavir takinmasina sebep
olacaktir. Bu agidan, farkli departmanlarda c¢alisanlar arasinda verimliligi
arttirmak ve mekanizmayr optimum sSeviyede tutarak, yardimlasmayr ve

igbirligini gerekli kilmaktadir.
e Sermaye Sabit Degerlere Biiyiik Oranda Baglanmistir

Otel isletmelerinin isleyisini devam ettirebilmeleri icin biiylik miktarlarda
sermayeye gereksinim duymaktadir. Isletme faaliyete ge¢meden once
sermayesinin onemli bir kismini1 sabit degerlere baglanmasini 6ngdrmektedir.
Otel isletmelerinde sermayenin 6nemli bir boliimiiniin sabit degerlere baglamasi
kurumda yipranma payi masraflarint artirir ve likidite olanaklarinin azalmasina
sebep olur. Bu nedenle, sirketlerin 6demelerinde aksamalarin yasanmasina

sebep olur.

e Oftel Isletmelerinde Genellikle Satiglar Nakit ve Yaygimn Olarak Kredi Karti
ile Ger¢eklesmektedir

Otel Isletmelerinde satislarin gogunlukla nakit olarak &denmesinin yaninda
saglanan hizmetin fiyatinin 6denmesinde kredi karti ile 6deme yapilmasi da
yaygin bir durumdur. Konuklarin biiyiik miktarlarda para tasimalarinin oniine

gecilerek kaybetme, caldirma gibi olaylar da engellenmis olmaktadir.

2.4 Otel isletmelerinde Yonetim Siirecleri

Yonetim siireci, digerleri vasitasiyla planlanan hedefleri gerceklestirme veya 0

isi baskalarina yaptirma siirecidir. Yonetim siireci ¢esitli  islevleri
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bulunmaktadir. Bu islevlerin asamalar1 planlama, orgiitleme, yoOneltme ve

denetimden olusmaktadir.

2.4.1 Planlama

Orgiitiin hedefledigi veya tamamlamak istedigi belirli bir amaca ulasmasi
amaciyla ¢izdigi yol haritasina plan denir. Orgiit, yaptig1 planda, neyi, hangi
sekilde, kiminle ve ne zaman yerine getirecegine dair cevaplar sunar. Bu karar1
alirken de segenekler i¢inden en dogrusunu ve iyisini bulmayr amagclar.

Planlama ise, plant meydana ¢ikarabilmek i¢in gerekli faaliyetler biitiintidiir.

Stratejiler ve hedefler belirlendikten sonra, onlara ulagsmak i¢in c¢alisanlar en
uygun yontemi gelistirmelidirler. Karar verilen yontemle dogru yolda
gidildigiyle veya uygunlugu ile ilgili kontrollerin de elden birakilmamasi
gerekmektedir. Eger bastan kontrolli bir sekilde ilerlenirse, belirlene hedeflerin
ve stratejilerin disina ¢ikilmamis olur. Bazen belirlenen hedefler ve stratejiler
degisen sartlar dolayisiyla giincelligini kaybedebilir. Bu tarz bir durumla
karsilagilmasi halinde basarisiz olunan alanlar gdzden gegcirilerek, yeni bir plan

olusturulmalidir.

2.4.2 Orgiitleme

Yonetimin ikinci islevini &rgiitleme olusturmaktadir. Orgiitleme, planlamada
onceden kararlastirildigi sekilde isletmenin hedefledigi noktaya varabilecegi
sekilde insanlarin, araglarin ve isletmenin imkanlarinin verimli bir isleyis
saglayacak sekilde organize edilmesi, yapilmasi1 gerekli ¢aligmalarin
gruplandirilarak belirli kisimlara ayrilmasi, goérev ve mesuliyetlerinin ortaya
cikarilmasidir. Orgiitlemenin iceriginde, bdliimsel ayirma ve orgiitiin yapisini
olusturma, bu cercevede sorumluluklarin belirlenmesi, makamlara uygun
insanlar1 yerlestirme ve orgiitte gorevli insanlara gerekli arac-gereclerin tahsis

edilmesi konular1 dnem kazanmaktadir.

Isletmede farkli uzmanlik gerektiren islerin tespit edilerek, bunlardan her birinin
bir yoneticinin sorumluluguna verilmesine bdliimlendirme denir. Boylece,
yoOneticilerin sorumluluklarini yerine getirmelerinin zorlugu ortadan kalkarak,

calismalarinin daha etkili bir sekilde kontroliiniin saglanmasinin 6nii agilmis
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olur. Boliimlendirme sayesinde isletmenin Orgiit yapisinda seflik, sube, biiro,

ofis, makam, gibi bazi uzmanlik alanlarinin olustugunu gérebilmekteyiz.

2.4.3 Yoneltme

Yoneltme kavrami g¢esitli kaynaklarda emir-komuta ve yiiriitme gibi tabirlerle
ifade edilmektedir. Yoneltme en kisa tanimiyla, orgiitleme de ve planlama da
kabul edilen orgiitiin hedeflerini yerine getirmek i¢in orgiitiin tiim kaynaklarinin

o0 igin basaris1 i¢in yonlendirilmesidir.

Yoneltme, c¢alisanlarin belirlenen planlarin gerceklesmesi noktasinda motive
edilmesidir. Isletmenin planlanan hedeflerine ulasmasi igin is gdrenlere yol
gOsterme, yapilmasit gereken islerin verilmesi gibi birtakim faaliyetleri
kapsamaktadir. YoOneltme, isletmenin hedeflerine ulasilmasi ve faaliyetlerin
biran 6nce uygulamaya gecirebilme noktasinda gerekli ortamin olusturulmasi

faaliyetidir.

2.4.4 Denetleme

Denetleme; isletmede gergeklestirilen faaliyetlerin sonucunda, diizeltilmesi
gerekli asamalarin yerine getirilmesinin saglanmasi ve sonuglarin en basindan
sonuna kadar degerlendirilmesi siirecidir. Bu yoOnetim silirecinde bir takim

denetim standartlarinin olmasi isleyisi kolaylastirmaktadir.

Onemli bir ydnetim fonksiyonu olan denetimin basarili bir sekilde
ilerleyebilmesi igin belirli standartlar dahilinde gerceklestirilmesi gerekir. Bu
prosediirler niceleyici ve niteleyici olarak uygulanan performans kriterleridir.
Belirli standartlar dahilinde bu performans kriterleri etkinlik sirasinda
gerceklesen uygulamalar takip ve kontrol edilerek c¢ikan neticelerin ge¢mis
verilerle de mukayesesi yapilir. Ciktilar istatiksel agidan incelenir ve bazi

sapma analizleri de kullanilarak bir neticeye varilir (Pasaoglu ve dig., 2013).
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3. OTEL iSLETMELERININ DiGER iSLETMELERDEN FARKI, OTEL
ISLETMELERINDE PAZARLAMA ANLAYISININ GELISiMi VE
ILISKISEL PAZARLAMA

3.1 Otel isletmelerinin Digerlerinden Farki

Otel isletmelerinin, diger sanayi ve endiistri isletmelerinden birtakim

farkliliklar1 vardir. Bu farkliliklar1 asagidaki bagliklar altinda agiklayabiliriz.

3.1.1 Mali yapi agisindan farka

Otel isletmelerinin farki mali agidan incelendiginde, iizerinde durulmasi gereken
onemli bir husus isletici firmayla otel sahipliginin farkli miiessese ve kisilerden

meydana gelmesidir.

Otel sahipleri araciligiyla yonetildiginde, sermayenin 6nemli bir boliimiiniin
sabit degerlere baglanmasi, sirkette amortisman masraflarint artirip likidite
olanaklarin1 azaltmaktadir. Bu nedenle de 6demelerde riski artiran bir etken

olusmus olur.

Otel isletmelerinin, isletici sirketler araciligiyla, o&zellikle isim yapmis
uluslararasi sirketler araciligiyla isletildigi durumlarda, duran varliga masraf
olmayacagi i¢in isletmenin kendi sermayesi bunu karsilayacaktir. S6zlesmede
belirtilmesi gereken en Onemli husus ise duran varliklarin yenilenmesi
konusunda taraflarin kesin bir sekilde karar vermesi gerektigidir (Cetiner,

1989).

3.1.2 Maliyet agisindan farki

Otel isletmelerinde hizmete sunulan hizmetlerin maliyetlerin hesaplanmasi diger
isletmelerden farkli durumlar gostermektedir. Otellerin yiyecek ve icecek
boliimii driinlerin hareketliliginin yogun oldugu kisimdir. Bu nedenle de en ¢ok

personele sahip olan bolim de diyebiliriz. Bu bdliimde yiyecek ve igeceklerin
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stoklanmas1 s6z konusu olmayip iiriinlerin hemen iiretime doniistiiriilerek

satilmasi gereklidir.

Bu nedenle biiyiik otel isletmelerinde yeme i¢gmenin toplam maliyetinin tespit
edilmesi olduk¢a zordur. Her yiyecegin toplam maliyetinin hesaplanmasinda

kolaylik saglanabilmesi ag¢isindan standart maliyet sistemi uygulanabilir.

Bu yontem de sapma oraninin yiiksek olmasi sebebiyle dogru sonug vermesi ¢ok
mimkiin degildir. Bundan dolay1 diger isletmelerden ayr1 olarak otel

isletmelerinde, sadece malzeme maliyeti hesab1 saglanir (Sener, 2007).

3.1.3 Pazarlama agisindan farki

Otel isletmeleri iirlinlerin ve hizmetlerinin etkinligini artirip satis kolayligi
saglamak icin birtakim faaliyetlerde bulunurlar. Basarili bir sekilde pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri i¢in sahip olduklar1 pazari korurlar, mevcut

azar paylarini gelistirerek yeni pazarlara yonelirler.

Otel isletmelerinin sunduklari hizmetlerin ve lrlinlerin pazarlamasinda, diger

isletmelerden farkli olarak asagidaki 6zellikler karsimiza ¢ikmaktadir.

e Otel isletmelerinin amaci sadece {rilinlerinin satis ve pazarlamasinin
yapilmasi olmayip, ayrica uluslararasi ve ulusal bir imaj olusturma ¢abasi da
bulunmaktadir.

e Sanayi isletmeleri fiyatlandirma stratejilerini, i¢ ve dig ekonomik bilgilere
gore degerlendirir. Otel isletmelerinde triinlerin ve hizmetin stoklanamamasi
nedeniyle {irlinlin ve hizmetin Onceden sunumu yapilarak kapasitesi
yaratilmalidir. Ornegin; otelde bos kalan bir odanin bekletilerek sonradan
satilabilmesi ve bundan dogabilecek ekonomik kayiplarin dnlenebilmesinin
imkan1 bulunmamaktadir. Bu sebeple otelcilik faaliyetleri ¢cevresel etmenlere,

mevsimlere ve ekonomik durumdaki hareketlilige gore sekillenmektedir.

3.1.4 Ihtiyac1 karsilama acisindan farka

Otel isletmelerinin kaliteli bir hizmet sunabilmeleri i¢in ¢ok sayida is gdrene
ihtiyag  duymaktadirlar. Ayrica satist  yapilan {riin  ve hizmetlerin
stoklanamamasi ve emek yogun iiriinlerden olusmasi sebebiyle birbirinden ¢ok
farkli niteliktedirler. Otelin mutfaginda hazirlanan bir yiyecek ile restoraninda

sunulan servis hizmetlerinin ihtiyaci karsilama acisindan standartlagtirilmasi
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miimkiin degildir. Is gorenlerin egitim seviyelerinin yiikseltilmesi ve gerekli
otelcilik bilgisinin verilmesi sartiyla bu degisimi minumum seviyelere indirmek

miimkiin olacaktir (Sener, 2007).

3.1.5 Sunulan hizmetin bedelinin 6denmesi acisindan farki

Otel isletmelerinde hizmetin ve iriinlerin karsiligi ¢ogunlukla nakit olarak
alinmaktadir. Bu nedenle otel misafirlerinin borglar1 diisiik seviyededir. Diger
isletmelere bakarsak, alacaklar hesabi ‘‘miisteri borg¢lar1’’’ insaat sektdriinde
(%40), ticaret isletmelerinde (%22)’dir. Bu oranin minimum seviyede

tutulabilmesi i¢in konuk hesaplarinin her daim hazir olmas1 gerekmektedir.

3.1.6 Talebin esnekligi acisindan farki

Otel isletmeciliginde, miisteri isteklerinin 6nceden tahmini ¢ok zordur. Otel
isletmelerinde talebi etkileyen unsurlar bulunmaktadir. Ekonomik ve politik
konjonktiirdeki dalgalanmalar bu unsurlardan biridir. Ayrica mevsim
degisiklikleri de talebin belli donemlerde azalmasina ve artmasina sebep
olmaktadir. Endiistri isletmelerinde bu gibi durumlar otel isletmelerini etkiledigi
Ol¢lide olmamaktadir. Endiistri isletmelerinde iiretilen iiriin en kotii ihtimalde

stokta bekletilerek daha sonra piyasaya c¢ikarilma ihtimali bulunmaktadir.

3.2 Otel isletmelerinde pazarlama

Otel isletmelerinde pazarlama, kurulus asamasindan baslayarak uzun dénemli ve
kalict basarinin yaniti olarak her donemde biiyliikk 6nem tasiyan bir isletme

fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikar.

3.2.1 Pazarlamanin tanimi

Pazarlama kavraminin genel kabul edilen bir tanimi olmamasina ragmen, ¢ogu
kaynakta kullanilmis olan tanimlar Gronroos“un tanimlarindan olusmaktadir.

[liskisel pazarlama Gronroos tarafindan su sekilde ifade edilmistir;

“Is iliskileri acisindan taraflarin hedeflerine ulasabilmeleri adina uzun vadede
iligkilerin olusturulmasina, gelistirilmesine ve yasatilmasina yonelik ¢abalarin

timidiir ” (Gronroos, 2004).
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Diger bir tanim ise Pazarlama, dogru {irlin ve hizmetin dogru yer ve zamanda
isletmeye  kazang  saglamasidir.  Pazarlama  potansiyel  miisterilere,
gereksinimlerini tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak {izere mal planlama,
fiyatlama, dagitim ve satis cabalarim1 ayarlayan, birbiri ile iliskili isletme

faaliyeti yontemidir.

Uzun vadede kalict basarinin formiilii, miisterilerin siirekli degisen istek ve
ihtiyaglarini izleyerek, sirketin hizmetlerini ve iiriinlerini, mevcut pazarin istek
ve ihtiyaclarina gore ayarlamak ve dagitim kosullarim1 da dikkate alarak
dizenlemektir. Bu yaklasim ise pazarlama faaliyeti olarak adlandirilir (Akat,
2000).

Gliniimiliz pazarlamasinda kalic1 olmak istiyorsak {iriinlerde ve hizmetlerde
farkliligimiz1 ortaya koymali ve tiiketicilerin de uzun vadede ¢ikarini gozeten
bir isleyise sahip olmas1 gerekmektedir.

3.2.2 Pazarlama anlayisinin otel isletmeciliginde gelisimi

Pazarlama kavraminin gelismesi, pazarlama ve isletmecilik diisiincesinin dnem

kazandig: lilke olan ABD’deki gelismeleri géormekteyiz. Bu gelismeler;
« Uriin ve iiretim yonlii anlayzs,

* Miisteri Odakl1 anlay1s,

* Pazarlama anlayis,

* Sosyal pazarlama anlayisidir.

Pazarlama anlayisiyla alakali detaylar1 inceledigimiz zaman karsimiza belli

baslit kavramlar ¢ikmaktadir.

Oteller hizmet saglayan isletmelerdir. Hizmetin pazarlamasi malin
pazarlamasina nazaran daha zordur. Hizmet kavraminin 6zellikleri bu alanda ki

pazarlama gii¢liiglinii bizlere a¢iklamaktadir.
Hizmetin 6zellikleri 4 béliimde incelenebilir:

e Soyut olma 6zelligi.
e Uretim ve tiiketimin iliskili olmasi
e Hizmetin zamana ve konuma gore degismesi.

e Depolanamamasi.
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Hizmetin 6zelliklerini asagidaki sekilde belirtebiliriz:

Hizmetin soyutlulugu kavrami, tiiketicinin oteldeki konaklamasindan ayrilana
kadar yapmis oldugu harcamalarin yaniti olarak sahip oldugu tek sey
deneyimdir. Bu yilizden satin aldigi hizmetleri baskalarina goésterme sansi

olamayacaktir.

Hizmetin ireten bireye, yere ve zamana gore farklilasmas: kavrami, otel
miisterisinin konaklamak istedigi zaman diliminde otel dolu oldugu zaman
isletmede konaklama sansi1 olamayacagi i¢in farkli kisi, zaman ve yerde hizmet
satin alimi yapmak durumunda kalacaktir. Ayrica miisteri arzu ettigi zaman
otelde Kkalsa bile otel personelinden bazilarinin sagladigi hizmeti diger

isletmelerin hizmetlerine nazaran daha iyi olarak degerlendirebilecektir.
3.2.2.1 Uretim ve tiiketimin iliskili olmasi

1900’10 senelerde sektoriin sahip oldugu temel sorun, liretim ve arzin, istekleri
yerine getirmekte yetersiz kalmasiydi. Piyasanin isteklerinin karsilanamamasi,
liretimin istenilen noktaya ulagsmamasi gibi nedenlerden 6tiirii miisteri ¢ekmek
icin ¢ok fazla ¢aba sarf edilmesine neden olmustur. Bu durum beraberinde,
isletmelerin Giretim tekniklerini gelistirmelerine ve maliyetleri diisiirme yoniinde

politika izlemelerine sebep olmaktaydi.

Pazarlama faaliyetleri ise 0zel bir departman dahi olusturulmadan, c¢ok fazla
sermaye ve emek harcanmadan belli belirsiz bir sekilde isleyisini
saglamaktaydi. Ayrica tiiketicilerin ne istedigini neye ihtiyaci oldugunu ve
dogru iiriinii bulmaktan ziyade o buldugu iiriinli satin alma seklindeydi. Kisaca
miisteri  ‘‘ne bulursam satin alirnm’’ iretici ‘‘ne Uretirsem satarim’’

diisiincesindeydi.

Gelisen diinya ekonomisinden bahsetmek gerekirse bilingli T{retici ve
tiiketicilerin olusmasi iilkelerin refah seviyelerini arttirmada katki saglayacaktir.

(Akat, 2000).
3.2.2.2 Miisteri yonlii anlayis

Miisteri odakli sirketler tiiketiciyle genel bir iliski kurmak yerine her
miisterisiyle 6zel bir koprii kurmayi benimseyen kurumlardir. Uriinlerini

miisterilerin 6zel ihtiya¢ ve sartlarina gore degistirip, uyarlayan bu firmalar
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miisterilerine iiriin satmaktan ziyade onlarin sorunlarina kalici ¢dziimler
bulmay1 hedeflerler. Miisterileriyle samimi iligkiler kurabilen sirketler bu
iliskiyi kurumsal bir disiplin cergevesinde yiirlitmek zorundalar. Miisteriyi
tanimak, onlarin sorunlariyla ilgilenmek sonrada ¢oziimler tiretmek disiplinli bir
cercevede gerceklesmedigi zaman kaynaklarin israf olmasina ve dikkatlerin
dagilmasina sebep olacaktir. Yanlis adimlar sirket adina hem miisteri hem de

maddi kayba ugratarak zarar vermesi isten degildir (Kozlu, 2007).
3.2.2.3 Pazarlama anlayisi

Isletmeler olan mallarini ne olursa olsun, haksiz yollara dahi basvurarak
tiriinlerini  satmalarinin, uzun vadede isletme- miisteri iliskisine firsat
saglamadiginin, zamanla agik secik bir bicimde anlasilmasiyla bazi biiyiik
isletmelerde pazarlama anlayisi 1950’lerin ortalarinda gelismesini siirdiirmiistiir.
Kisaca, miisteriyi memnun ederek kazang elde etme diye anlatilan bu kavram,
1960’larda ABD’de yayginlagsmakla beraber 1970’lerden itibaren diger gelismis
iilkelerde gelisimini siirdiirmiistiir. Isletmelerin ¢esitli boliimlerinde diizensiz bir
sekilde yer alan pazarlamayla iliskili etkinliklerin bir ‘‘pazarlama departmani’’

altinda ilerlemesine karar verilmistir (Mucuk, 2009).
3.2.2.4 Toplumsal pazarlama anlayisi

Modern pazarlama anlayisinin benimsenmesi ve uygulanmasiyla beraber 1970’li
yillardan itibaren birtakim sorunlarin ortaya ¢ikmis ve beraber bazi tenkitleri de
giindeme getirmistir. Ulkelerin belirli evrelerde yasadigi ekonomik resesyon,
kalabaliklagsma, enflasyon ve dogal cevrenin muhafaza edilmesine yonelik
eylemler ve diisiinceler elestirilere farkli boyut kazandirmistir. Yapilan bu
elestiriler sirketlerin sosyal olaylara karst daha duyarli olmasini saglamis olup,
tiiketicilerle siirekli iletisim halinde olan pazarlamanin da bir takim gorev ve
sorumluluklar iistlenmesi yoniinde goriisler ortaya konulmustur. Isletmeleri
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini daha etkin bir sekilde karsilayabilmek igin
hem tiiketiciyi hem de toplumun refahini diisiinmek zorundadirlar. Kaynaklarin
sinirl1 olmasi, ihtiyaglarin sonsuz olmasindan dolayi pazarlamanin bu tiir
sorunlarin oniine gececek sorumluluklar1 almasi gerekmektedir. Pazarda rekabet
ortamini bozan isletmelerin birlesmeleri, tiiketiciyi yaniltict ve aldatici

pazarlama eylemleri gibi konular sivil toplum orgiitlerinin, devletin ve
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isletmelerin de duyarliligin1 arttirmis ve ¢esitli Onlemler uygulamaya

konusmustur (Tenekecioglu, 2003).

3.3 Iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama, giiniimiiziin en bilinen pazarlama kavramlarindan olup,
cesitli sekillerde ifade edilmektedir. Pazarlamada genellikle uzun donemi
hedefleyen bir yaklasim olarak ifade edilmektedir. Iliskisel pazarlamanin amaci
yeni miisteriler elde etmekten ziyade mevcut miisterilerle olan iliskileri
gelistirme ve onlar1 elde tutmaya calisan stratejik bir yonelimdir. iliskisel
pazarlama miisterilerle uzun vadede ve kendisini yineleyen etkilesimlere 6nem

vermektedir. Iliskisel pazarlamanin asagidaki tanimi bunu ifade etmektedir.

[liskisel Pazarlama;

e Birisletmenin kendi misterilerini isimleriyle belirlemek;
e Miisteri ve firmalar arasinda ¢ok yonlii bir etkilesim yaratmak ve
e Bu etkilesimi miisterilerin ve sirketin faydasina sunmak i¢in genis bir ag

lizerinden satis, hizmet, iletisim, pazarlama ve miisteri yaklasimin

benimsemektedir (Oztiirk, 2003).

Bir isletmenin c¢alisanlariyla, miisterileriyle, tedarikg¢ileriyle, bayileriyle,
dagitimcilariyla iliskilerinin iyi olmasi Onemlidir. Bir isletmenin iliski
sermayesi, isletmenin c¢alisanlariyla, miisterileriyle, tedarikg¢ileriyle ve dagitim
kanallariyla olan bilgisinin, tecriibesinin ve sadakatinin toplamidir. Bu iliskiler,
kKimi zaman isletmenin fiziksel olarak sahip olduklarindan daha kiymetlidir.
Kisacasi iyi iliskilerin olmasi, kurumun ileride yasayacagi gelismelere 6nayak
olur. Bu iliskilerde yasanilan olumsuz bir durum sirketin isleyisini ve

performansini zarara ugratacaktir.

Geleneksel satis odakli pazarlama, iliskisel pazarlamanin aksine iliskileri
gelistirmeyi ithmal etmistir. Bu anlayista, isletme, iyi kosullar1 saglamak i¢in her
daim manevralar yapan 6zgiir bir yap1 olarak kabul edilmistir. Sirket karsilastigi
en ufak bir avantaji olmasi ihtimalinde bir tedarik¢iden digerine ge¢me
konusunda siiphe etmemis, halihazirdaki miisterilerini elinde tutacagini kabul
edip, vaktinin ve enerjisinin biiyiik bir kismini yeni miisteriler bulmaya

ayirmistir (Kotler, 2003).
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3.3.1 iliskisel pazarlamanin amaci

Iliskisel pazarlamanin miisterilere ulasmak ve miisterileri elde tutma olmak
tizere iki Oonemli yaklasimi vardir. Geleneksel pazarlama miisterileri elde
tutmaktan ziyade elde etme yaklasimiyla hareket ettiginden iliskisel pazarlama
kaliteyi, miisteri hizmetini ve pazarlamay1 birlestirerek uzun vadede miisteri

memnuniyeti yaratmaya ¢alismaktadir.

3.3.2 iliskisel pazarlamanin faydalar

Iliskisel pazarlama, hizmet pazarlamasi ve endiistriyel pazarlama alanlari iginde
ortaya  ¢ikmis  olup  miisteri  iliskilerinin  6neminin  vurgulamasi,
sirdiriilebilirliginin saglanmasi1 ve gelistirilebilmesi noktasinda stratejik bir
onem olusturmustur. Diger bir deyisle miisteri sadakatini tesvik ederek ilgili
taraflarin hedeflerinin karsilanmasinda ve diger ortaklarla olan iliskilerinin
saglam temeller lizerine kurularak gelistirilmesinde ve siirdiiriilmesinde katkilar

saglamistir (Ndubisi, 2007).
3.3.2.1 iliskisel pazarlamanin isletmeye faydalar

Isletmeler ilk olarak miisterileri kendilerine gekmeye agirlik vererek, sonrasinda
miisterileri elde tutmak adina nelerin gerekli oldugu ilizerine yogunlagmislardir.
Iliskisel pazarlamanin isletmelere sagladigi faydalar su sekilde ortaya

cikmaktadir.

e Misteri sadakatinde ve miisteriyi elde tutma konusundaki artigla beraber
misteriler uzun vadede isletmeyle is yaparlar ve daha sik satin almayi
gercgeklestirirler.

e Miisteri karliligindaki artig beraberinde isletmenin karliligini da artirmaktadir.

e Miisterilerle uzun wvadeli iliski kurmalar1 isletmelerin her zaman kara
geemesine katki saglamaktadir. Yaygin bir inanisa gére mevcut miisteriye
satis yapmak, yeni bir miisteri kazanmaktan alti kat daha maliyetlidir.
Isletmenin memnun olmayan eski bir miisterisini tekrardan elde etmesinin iki

kat daha masrafli oldugu gériilmektedir (Oztiirk D. D., 2003).
3.3.2.2 iliskisel pazarlamanin miisteriye faydalari

Miisteriler acisindan bir sirketle uzun stireli iliskilere sahip olmak, miisterinin

kendisini daha rahat hissetmesine ve yasam Kkalitesini arttirmasina Onemli
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katkilar saglamaktadir. Egitim, saglik ve yasal konulardaki birtakim karisik
hizmetlerde; kisisel bakim, sa¢ kesimi gibi bireyin kendisine iliskin hizmetlerde
veya sigorta ve banka gibi miisterinin biliyiilk oranda parasal islem gerektiren
islerde misteri gliven olusturmus ve istikrarli bir hizmet kalitesi saglayan

ilgisinden dolay1 giivenle yaklasacaktir.
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4. MUSTERI ILISKILERI YONETIM BILESENLERI, SURECI VE
ETKILEYEN FAKTORLER

4.1 Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri yonetimi, “Customer Relationship Management” yani kisaca
“CRM” gibi ifadelerle anilan miisteri odakli bir yonetim stratejisidir. Ekonomi
ac¢isindan incelendiginde onemli bir role sahip olan “miisteri”, giiniimilizde tim
pazarlama etkinliklerinin odak noktasi olmustur. Giiclin artitk miisterilerde
oldugunun bilinciyle isletmeler, miisteri merkezli ve bir biitiin olarak tiiketicinin
karsisina cikabilecek yapilara dogru degisimi benimsemelidir (Kilig & Oter,
2015).

Isletmeler agisindan is diinyasi, her gecen giin daha yikici ve rekabetgi bir
ortama donlismiistiir. Bu rekabet ortaminda basarili olmak isteyen kuruluslar,

daha hizli, etkili ve daha dogru kararlar uygulamak zorundadirlar.

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteri memnuniyetinin saglanmasini, misterilerle
samimi ve yakin iliskiler kurulmasini ve iliskilerin iyi ydnde ilerlemesini
hedefleyen ve bununla beraber bilgi teknolojilerinden yararlanma amacinda olan

bir pazarlama stratejisidir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi, Tiirkiye’nin Miisteri Iliskileri Yonetimi Tarifleri
baslikli raporda, Institute Turkey tarafindan yayimlanmis olup, miisteri iliskileri
yonetimi kavrami, asagida farkli sekillerde tanimlanmigtir.

Misteri iligkileri yoOnetimi, miisteriyi daha iyi anlayabilmesi, istekleri ve
beklentileri daha 1iyi sekilde karsilayabilmesi adina isletmenin kendini

yonlendirmesidir.

Miisteri iliskileri yOnetimi, miisteriyi merkeze koyan ve miisteri ile samimi

iligkiler gelistiren bir yonetim felsefesidir.

Miisteri iligkileri yonetimi, pazarlama, satis ve servis asamalarin1 daha etkili

hale getirmek icin iyilestirilmis isletme stratejisidir.

27



Miisteri iliskileri yonetimi, iste akisindaki ilerleyisi 6ncelikle miisteri ihtiyaglari
dogrultusunda, ikincil olarak ise sirket ihtiyaglarina gore dizayn edilmesidir
(Cigek, 2017).

4.2 Miisteri Iligkileri Yonetimi’nin Ortaya Cikma Nedenleri

Kiiresellesmeyle beraber ekonomi ve teknolojide meydana gelen gelismeler
dolayisiyla {irtin ve hizmet tiirlerindeki yiikselis, tiiketicileri eskisine nazaran
daha seg¢ici, daha talepkar ve daha 6zgiir davranmaya yoneltmigtir. Bu sebeple
tirlin odakli organizasyon semalar1 miisteri odakli yapilar haline doniigmiistiir.
Isletmeler, iiriin odakli yapilanmadan, miisteri odakli yapilanmaya nasil
gecilecegini ve miisterilerinin yeni patronlart oldugu gergegini 6grenmek
durumundadirlar. Miisteriler artik tercihlerini, kendilerini dnemseyen, farklilik
yaratan ve bunu kurumsal bir ¢er¢cevede miisterilerinin yaninda olan sirketlerden

yana kullanmaktadirlar.

Isletmeler ve miisteriler acisindan insan faktdriiniin “Miisteri Iliskileri
Yonetimi” stratejisinde ¢ok biiyiik bir rolii vardir. Misterileri merkez kabul

eden MIY’in meydana ¢ikmasinin sebeplerini su sekilde siralamak miimkiindiir.
Kitlesel pazarlamanin her gegen giin maliyetli bir miisteri elde etme yolu olmasi

e Hizmet odakli ekonominin biiyiimesi,

e Pazar paymin degil miisteri payinin 6nemli hale gelmesi,

e Toplam kalite yonetim anlayiginin benimsenmesi,

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri kavramlarinin biiyiik 6nem kazanmasi,

e Miisteri degerinin anlasilmas1 ve bu miisteriyi elde tutma g¢abalarina gerek
duyulmast,

e Bire-bir pazarlamanin Oneminin artmasiyla beraber her miisteriye ozel
gereksinimlerine gére davranma stratejilerinin belirlenmesinin gerekliligi,

e Zorlu rekabet sartlarinda, miisteriyi elde tutma ve baglilik gibi kavramlarin
daha fazla 6nem arz etmesi,

e Bilgisayar, iletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim sistemlerinde yasanan
gelismeler,

e Gelismis iiriin ve hizmetler ve yeni teknolojilerin iiretilmesiyle birlikte,

miisteri beklentilerinin her gegen gilin degismesi ve bunun sonucunda
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miisterilerle igbirligine dayali iliskilerin kurulmasinin énem ve gereklilik arz

etmesi

4.3 Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Amaclar

Son zamanlarda tiiketici bilginin ortak gelistiricisi hatta degerin ortak lreticisi
pozisyonuna yiikselmistir. Miisterilerin isletmelerdeki pozisyonlar1 degisime
ugramistir. Bu kapsamda kurumlar yeni misterileri bulmak, mevcut miisterileri
muhafaza etmek ve miisteri degerinin temelini olusturan asamalar1 kavramak
durumundadir. Miisteri iliskileri yonetiminin temel fikri her miisteri i¢in farkli
davranislar sergilenmesidir. Miisterileri birbirlerinden ayirt ederek ona gore bir
strateji ortaya koymak isletmelerin temel isleyisini olusturmakla birlikte
isletmenin biitliin faaliyetlerinin miisteri isteklerine yogunlagmasini gerekli
kilmaktadir. Bu yaklasim miisterileri odak noktasi olarak kabul etmekte ve

amaclarini su sekilde siralamaktadir.
Potansiyel miisterilerin tanimlanmasi,

e Miisterilerin hem gelecekteki ihtiyaclarinin ve hem de suan ki durumlarinin
anlasilmasi,

e Miisteri iliskilerinin kazangl hale getirilmesi,

e Artan deger ve memnuniyetin saglanmasiyla kayiplarin minimum seviyede
tutulmasi

e Miisterilerin birbirlerinden farkli ozelliklerinin olmasi1 ve bu bilingle
farklilasma yoluna gidilmesi

e Miisteri memnuniyetinin arttirilmasi ve miisteri isteklerinin yerine getirilmesi

e Miisteri kazanma cabalar1 sergilerken maliyetin minimum seviyede tutulmasi

e Kaybedilmis olan miisterilerin tekrardan geri kazanilmaya c¢alisilmasi

e Miisterilerin iliski hiyerarsisinde en iist segmentte tutulmasi

e Kurum tarafindan kullanilan c¢esitli kanallar vesilesiyle satis ve pazarlama
gayretlerinin biitiinlestirilmesi ve uyumlu faaliyetler haline getirilmesi,

e Miisteri iliskileri yonetimi ile isletme verimliliginin arttirilmasi (Kilig & Oter,

2015).
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4.4 Miisteri liskileri Yonetimi Siireci

Misteri iliskileri y6netim asamasi dort evreyi kapsamaktadir. Bu evreler
Miisteri se¢imi; miisteri edinme; miisteri koruma ve miisteri derinlestirme olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

4.4.1 Miisteri secimi

Bu asama miisteri iliskileri yonetiminin birinci asamast olup amacini su sekilde
agiklayabiliriz.  Sirketin en kazan¢li miisterilerinin kim oldugunun farkina
vararak bu oOnceligin belirlenmesidir. En kazanc¢li miisterileri belirlemenin ilk
evresi belirlenen kitlenin tespit edilmesidir. Hedef kitle tespit edildikten sonra
pazarin siniflandirmasi, marka ve kampanya planlari, yeni ¢ikan {iriiniin

piyasaya ¢ikarilmasi ve tanittminin yapilmasi gibi etkinlikler yer almaktadir.

4.4.2 Miisteri edinme

Miisteri edinme evresinde ‘‘en etkili yoldan satis1 miisteriye nasil yapabiliriz?”
sorusuna cevap verebilecek sekilde calismalar yerine getirilmelidir. ilk asama
olarak potansiyel tiiketiciler belirlenir. Sonra mevcut bilgilerle potansiyel
miisteriler farkli gruplara boliiniir. Sonraki asamada ise miisteri talepleri ve
gereksinimleri tespit edilir. Ayrica bu evrede satis yapan elemanlarin

verimliligini ylikseltmek i¢in ¢alisanlara 6zel egitimler ve destekler de saglanir.

4.4.3 Miisteri koruma

Mevcut miisterilerle daima yiikselen oranlarda satig baglantilar1 kurmay1 anlatan
miisteri koruma, “Miisteri ne zamana kadar bizimle kalabilir?” sorusunun
cevabinin arandig1 asamadir. Hedef, miisteriyi sirkete kazandirma, onu sirkete
baglayabilme ve bu bagliligin siireklilik kazanmasini ve bagliligini devam
ettirebilmesini saglamaktir. Miisteri koruma evresinde taleplerin planlanmasi,
problemin idare edilmesi gibi pazarlama g¢abalarimin gelistirilmesi 6nem

ahzetmektedir.

4.4.4 Miisteri derinlestirme

Bu evrede elde edilen miisterinin bagliligt ve kazancinin, uzun vadede
saklanmas1 ve miisteri giderlerinde ki oranin arttirilmasi i¢in gerekli olan

planlamalar olusturmaktadir. “Cilizdan pay1” bu evre igin irdelenen
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ifadelerdendir. Burada amag siirekliligin saglandigi iliskiden yeni kazanglar elde
etmektir. Bu evrede miisteri i¢in genel satin alma egilimlerini ve miisteri ihtiyag
analizlerini belirleyerek, birbiriyle iligkili iiriin veya hizmetler i¢in capraz satis

kampanyalar1 tavsiye edilmektedir (Giimiisbuga, 2016).

4.5 Miisteri Iligkileri Yonetiminin Bilesenleri

Miisteri iliskileri yonetimi,
Internetin art1 ydnlerini kullanarak “siirec, insan ve teknolojiyi” biitiinlestirip,
satis miisteri hizmeti, pazarlama ve saha yardimi olarak adlandirilan araglari

kullanarak miisterilerle iletisim kuran, isletmenin her alanda birlesmenin

olmasini saglayan genis kapsamli bir egilimdir (Kenyon & Vakola, 2003).

Miisteri iliskileri kavraminin kapsadigi 3 onemli asama bulunmaktadir. Bu
asamalar Insan, siire¢ ve Teknolojiden olusmaktadir. Miisteri iliskileri
uygulamalarinda her bir bilesenin ayirt edici 6zellikleri vardir. Bu bilesenlerin
biitiinlesme yetenegi miisteri iliskileri yonetimi projelerindeki basari i¢in biiyiik
onem arz etmektedir. Yapilan calismalar neticesiyle bu 6nem siralamasini su

sekilde yapabiliriz.

e insan %50
e Siire¢ %30
e Teknoloji %20

Teknoloji

Insan

Slireg

Sekil 4.1: Miisteri Iliskileri Yonetimi Bilesenlerinin Dagilini

Kaynak: Ozmen, U. (2011). “Tiirkiye’de ilk Defa CRM”, www.ugurozmen.com
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Semada goriildiigi gibi, giinlimiizde miisteri iliskileri yonetiminde en ¢ok etkili
olan bilesenin %50 ile insan, %30 ile siire¢ ve %20 ile teknoloji oldugu kabul

edilmektedir. Asagida bu kavramlar sirasiyla incelenecektir.

4.5.1 insan

Her bir miisteriyi tanimaya calisip kisisellestirilmis ¢Oziimlerin planlandigi ve
i¢in Uriinlin disinda miisterinin disliniildiigi bir stratejik diisiince olan miisteri
iligkilerinin en dnemli kavramini insan olusturmaktadir. Bu stratejik ilerleyisin
basarili olmasi igin is gorenlerin bu kavrami benimsemis olmasi lazimdir (Uysal

& Aksoy, 2004).

4.5.2 Teknoloji

Teknoloji ve temel yazilim alanindaki gelismeler sayesinde miisteri iliskileri
yonetimi kavrami ve uygulamalari biliyiik 6nem kazanmistir. Bu gelisim
asamasi, potansiyel olanlarin iizerinde, miisteri iliskileri yonetiminin yalnizca
yazilimdan olustugu gibi hatal1 bir diisiinceye yol agmistir. Bilinen bir gergektir
Ki projelerin basarisinda insan faktorii ¢ok onemlidir. Bir¢ok isletme teknolojiyi
eski aligkanliklarinin {istesinden gelmek i¢in bir ¢6ziim yolu olarak
gormiislerdir. Fakat eski olan bir firmaya son ¢ikan bir teknoloji getirmek,
sadece o firmay1 daha pahali eski bir isletmeye doniistiiriir. Firmalar miisteri
merkezli kurumlar haline gelmeden teknolojiye yatirim yapmalart ¢ok akillica

almayacaktir (Ay, 2014).

4.5.3 Siirec

Stireg, is akisinin miisteri i¢in en fazla deger yaratacak sekilde diizenlenerek
sirketin en basindan yapilanmasini amaglar. Ayrica bu asama, misteri iliskileri
yonetimi ile ulasilmak istenen ve bu hedeflere varmak i¢in yapilan faaliyetlerin

tamamini kapsamaktadir (Akin,2013).

Miisteri iliskileri yonetiminde siire¢ isleyisi, her seyden oOnce tiiketicileri
dinleyip, onlarin sirketten ne beklediklerini, ne sekilde bir {iriin, hizmet
beklediklerini ve bu iriiniin nasil ulastirilmasini istediklerini anlamakla olur

(Kirim, 2001).
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4.6 Miisteri Memnuniyeti Ve Onemi

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin en 6nemli stratejilerindendir. 1989’den bu
yana gelismis {ilkelerin sirketleri tarafindan o6n planda tutulan konular
arasindadir. Sirketlerin geliri, biiylime seviyeleri ve pazar paylarindaki en biiytik

etken olan miisteri memnuniyeti, en basta sirket sadakatine bagli olmaktadir.

Uriinii satin alan tiiketicinin, almis oldugu iiriinle ilgili birtakim istekleri
bulunmaktadir. Uriin beklenilen faydalari sagladigi ve istenilenleri verdigi
zaman miisteri tatmini saglanmis olur. Memnuniyeti artan miisteri bir sonraki
iriin satin alma istegini de ayni marka ve iiriine kars1 gergeklestirir (Eroglu,

2005).

Isletmeleri iiretime ve yenilige iten gii¢ miisterinin tiiketimdeki sadakati ve
siirekliligidir. Bu devamliligin saglanabilmesi ancak miisteri memnuniyeti ile
miimkiindiir. Bu nedenle bir¢ok isletme kendi is yonetimine gore stratejiler ve
politikalar gelistirmek durumundadir. Dolayisiyla yiliziinii miisteriye donmeyen

isletmeler biiyliyemez, gelisemez, 1sinamaz, aydinlanamaz.

Rekabetin yogun oldugu piyasalarda miisterilerin iiriin ve hizmetler karsisindaki
memnuniyet seviyesi piyasalarda kimlerin kazangli olacagini géstermede 6nemli
rol oynamaktadir. Isletmelerin {iriinden ve hizmetten memnun olmamis,
isyankar miisterileriyle karsilasma olasiliklar1 hep miimkiindiir. Bu sebeple
isletmeler, sunduklar1 driin ve hizmetler konusunda ne derece tatmin
olduklarinin takibini yapmalidirlar (Aksatan & Aktas, 2012).

4.6.1 Miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlar
4.6.1.1 Kalite olgusu

Maliyete verilen hassasiyetin artmasi, siirekli farklilagsan tiiketici davranig ve
tutumlar1 beraberinde de rekabetin artmasi isletmelerde kalitenin énemini 6n plana
cikarmustir. Giinlimiiziin kompetitif anlayisinin yliksek oldugu pazarlarda, sirketlerin
birbirlerine kars1 Ustlinlik elde edebilmeleri ve siireklilik saglayabilmeleri igin,
hizmet kalitesinin ifade edilmesi, degerlendirilmesi ve Glgiilmesi gibi islemlere dnem

verilmesi gerekmektedir.
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4.6.1.2 Uriin olgusu

Insan, gereksinimlerinin bir boliimii, bazt maddi varliklarla karsilanirken, bir kismida
maddi degeri bulunmayan birtakim c¢alismalarla giderilebilmektedir. Birincil
gereksinimleri genelde fiziksel iirlin ve gereclerle saglanirken, ikincil gereksinimleri
fiziksel ara¢ ve gereglerle memnuniyeti saglamasi pek miimkiin géziikmemektedir.
Bu sebeple insan gereksinimlerini gidermeye veya memnuniyet saglamaya yarayan
ara¢ gerecleri, hizmetler ve irlinler olarak iki grupta incelenmelidir. Pazarlama
literatlirinde belli bir gereksinimi gideren hersey iiriin olarak incelendiginde ¢ok

genis capli olmaktadir (Ozgiiven, 2008).
4.6.1.3 Fiyat olgusu

Hizmet pazarlamasinda fiyat kadar yaraticilik ve yonetsel kabiliyet gerektiren
farkl1 bir alan bulmak zordur. Hizmetlerin yasam siiresinin kisaligi,
stoklanamamasi ve isteklerin degiskenligi gibi 6zelliklerin olmasi fiyatlandirma
agisindan Onemli sonuglar dogurmaktadir. Miisterilerin iiriin ve hizmetleri
kendilerinin  belirlemeye ¢aligmas1  fiyatlandirma  politikalarin1  1yice
karmasiklastirmistir. Bu sebeple hizmetin esnekliginin olmasi saticinin
belirledigi fiyat1 etkilemistir (Tek & Ozgiil, 2013).

4.6.1.4 Servis olgusu

Fikir iretenler ve hizmet tretenler de eserlerini hedefledikleri kitlelerin
kullanimina sunarak yararlanmalar1 i¢in irlinleri hazir hale getirmeleri
gerekmektedir. Hizmet {reticileri farkli noktalarda bulunan kitlelere ulagsmak
i¢in hangi kanallardan ulagsmanin ve ne tiir kurulus yerine ihtiyaglar1 oldugunu

belirlemelidirler.
4.6.1.5 Hiz olgusu

Uriinlerde oldugu gibi hizmetlerde ki dagitimin da hizli bir sekilde ulasimi
onemlidir. Hizmetlerin {tretilmesi, ulastirilmas: ve bitirilmesi timlesik bir
stiregtir. Hizmet veya {riinii satin alan birey hizmetle birlikte hizmet
isletmesiyle ve onun isbirlikgileriyle bir yakinlik igerisine girmis

bulunmaktadir.
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4.6.1.6 Tutundurma olgusu

Hizmet yada mal {ireten isletmeler degisime ayak uydurmak i¢in hedef
kitleleriyle siirekli iletisim halinde olmak zorundadirlar. Bu iletisimi
ger¢ceklestirmek icin de tutundurma karmasi elemanlari kullanilmaktadir
(Oztiirk, 2003). Tutundurma kurumun {irettigi mal ve hizmetlerden tiiketicileri
haberdar eden ve kurumun gelismesine yasamasina katkisi olan bir pazarlama
vasitasidir (Mucuk,1998). Pazarlama karmasinin tutundurma bilesenleri ise

halkla iligkiler, reklam, satis gelistirme ve kisisel satis ¢abalaridir.
4.6.1.7 Giiven olgusu

Hizmet saglayan isletmelerin idari ve yasal mevzuatlarda 6nlemler almadiklari,
standardizasyonu saglayamadiklari, etiket diizenlemelerinin eksik oldugu veya
olmadig1 durumlarda tiiketicinin aldatilmasi durumu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

durum da tiiketicilerin isletmelere giivenmemesine yol agmis olacaktir.
4.6.1.8 Tletisim olgusu

Isletmelerde iletisim olgusu yalnizca tutundurma karmasindan olusmamaktadir.
Miisterilerin satin alma kararlarini degistirme giiciine sahip biitiin pazarlama
hareketleri pazarlamanin bir parcasini olusturmaktadir. Bu nedenle hizmet
isletmeleri acisindan sunuldugu ortam, yer, hizmeti saglayanlarin davranislari,
goriiniisleri ve hizmetin fiyati pazarlama iletisiminin bir pargasidir (Ozgiiven,

2008).

4.6.2 Miisteri memnuniyetini 6lcme yontemleri

Giinlimiizde rekabetin artmasina bagli olarak isletmelerin alacagi stratejik
kararlarin  6nemi biiyiiktiir. Isletmeler varliklarmi devam ettirebilmek ve
biliyiimek icin global ¢evredeki gelismeleri takip edip alacaklar1 dogru kararlar
ile hedeflerini net bir bigimde belirleyebileceklerdir. Bu tarz bir ortamda
pazardaki konum ile hedeflenen konum arasindaki agikligi kapatabilmek i¢in
miisterilerin memnuniyet seviyesinin en dogru sekilde dl¢lilmesi gerekmektedir.
Miisteri memnuniyetinin 6l¢limiinde kullanilan teknikler arasinda odak gruplari,
danisma panelleri, anket, kritik olay teknigi ve kiyaslama gibi yontemler yer

almaktadir (Isildak & Tunca, 2018).
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4.6.2.1 Odak gruplari

Giliniimiizde olduk¢a genis uygulama alani bulan bir yontem olarak karsimiza
cikmaktadir. Miisteri iliskilerinde s6zel olan Onemli verilerin toplanmasinda
onem rol oynar. Belirli bir diizene oturtulmamis, dogal bir goriisme havasinda
gergeklestirilen, az sayida belirlenmis miisterinin serbest bir sekilde etkilesimde
bulanabildikleri bir goriisme c¢esididir. Temel hedef, miisteri yonetimininde

miisterilerin diisiincelerini ve goriislerini 6grenmektir.
4.6.2.2 Damsma panelleri

Panel, planlanan bir zaman diliminde arastirmaciya bilgi vermeyi kabul etmis
bireylerin olusturdugu topluluktur. Devamli ve devamsiz olmak tizere 2 tiirii
olup kiigiik miisteri gruplarindan olusmaktadir Devamli panellerde, iiyeler
belirlenmis konular1 diizgiin bigimde analiz ederler. Satin alma davranislari,
medya aliskanliklar1 gibi hususlar genellikle goriilmektedir. Siirekli bilgi elde
edebilme olanag: yarattig1 i¢in avantajlidir. Yapilan toplantilarin konusunu ise
miisterilere sunulan hizmet stratejisiyle ilgili kavramlar olusturmaktadir.
Danigsma paneli, miisteri ile ilgili olan konularda goériislerin, durumlarin ve

fikirlerin yonetime iletilmesinde 6nemli bir iletisim kanalidir.
4.6.2.3 Kritik olay teknigi

Kritik olay teknigi, miisterilerin veya g¢alisanlarin ciddi 6nem arz eden olaylar
karsisindaki davramiglarinin analiz edildigi bir tekniktir. Yasanan olayin
niteliklerini, degerini 6lgme ve bunun Ooneminin anlasilmasi noktasinda kritik
olay teknigi kullanilir. Teknigin genel yapisini bireylerin hal ve davranislarinin
gozlemlenerek elde edilmesinde kullanilan bir grup siireci igeren bir kategorize
etme s6z konusudur. Miisteriler, memnun olduklar1 ve olmadiklar1 durumlari,
tanik olduklar1 ve tecriibe ettikleri olaylar kapsaminda anlatip rapor ederler.
Calisanlarin is performanslarinin davranigssal durumlarinin analiz edilmesinde
bliyitk katki  saglayabilecek bir teknik olup kolaylikla faaliyete
gecirilebilmektedir.

4.6.2.4 Miisteri iliskileri anketi

Miisteri iliskilerinde memnuniyet seviyesinin Ol¢ililmesi, idarenin énem verdigi

bir kavramdir. Bu hususta, siirekli gelisimi devam ettirmek i¢in ‘‘Miisteri
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Tatmininin Olg¢iimii>’ programi gelistirilmistir. Miisteri iliskileri anketinde, hem

niteliksel hem de niceliksel 6l¢timleri gorebiliriz.

Miisteri tatmininin Ol¢iimii programi gelistirilirken her isletmenin kendi
sartlarina (misteri, rekabet, pazar yapisi) gore hareket etmesi gerekmektedir.
Program dinamik bir siire¢ oldugu i¢in belirlenmedik konular ortaya ¢ikabilir.

Bu sebeple yeni bilgilere, girdilere ihtiya¢ duyulabilir.
4.6.2.5 Kiyaslama (Benchmarking)

Isletmenin  ve  faaliyetlerinin  6lgme  konusunda  baskalarminkiyle
karsilastirilmalaridir. Bu wuygulama yoOneticilerin kendi performanslarinin
digerlerinden ne sekilde farklilastigini gormelerini saglar. En acgik ifadeyle
kiyaslama, belli bir isletme islevi yada uygulamasinin sirketler arasinda
mukayese edilmesidir. Kiyaslamay1r su sekilde agiklamak mimkiindiir.

Kiyaslama;

e Kurulus performansini alanindaki en basarili olan ile kiyaslayarak 6lgme
e En basarili olanin bu seviyesine ne sekilde ulastigini tespit etme
e Elde edilen veriyi kendi isletmesinin amaglari, uygulamalar1 ve stratejileri

dogrultusunda kullanmadir.

Kiyaslama, isletme siireclerini degisime tabi tutan firmalar i¢in Oonemli bir
vasitadir. Kiyaslama programlart ve projelerinin ulagsmaya galistigi hedefleri
arasinda ylikselen kazang¢ ve pazar paylari, daha yiiksek verimlilik oranlari,
iyilestirilmis kalite ve daha ¢ok miisteri memnuniyeti yaratmak yer

tutabilmektedir (Odabas1, 2006).

4.7 Miisteri Baghhgi ve Onemi

1990’1 yillarda {iiriin ve hizmetler arasinda rekabetin artmasi, artan miisteri
farkindaligi, mal ve hizmet fiyatlarina duyarliligin artmasi, iiriinler arasinda
algilanan esitlik, geleneksel tutundurma masraflarinin yiikselmesine karsilik
dinamikliginin azalmasi, sirketlerin kendilerini baski altinda hissetmesine yol
agmistir. Bu tarz sorunlarin {istesinden gelebilmek i¢in sirketler iligki
pazarlamast ve miisteri bagliligi programlarinin saglayabilecegi avantajlari

incelemeye tesvik etmis ve miisterileriyle daha ¢ok ilgilenmesini saglamistir.
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Miisteri bagliliginin farkli yazarlar tarafindan tanimlamalar1 yapilmistir. Griffin
miisteri sadakatini, miisterilerin devamli fakat rastgele gelismeyen bir satin alma
davranig1 sergilemesi, Sewell ve Brown ise bir isletmenin sagladigi iiriin ve
hizmetleri defalarca satin alarak gosterilen sartsiz bir sadakat, Oliver
miisterilerin se¢imlerinde bir degisiklik yaratabilecek durumlara ve pazarlama
ugraslarina ragmen, devamli olarak aldig1 hizmet ve iriinleri tekrar satin almak,
tekrar tekrar o isletmenin, hizmetin miisterisi olma konusunda kendini feda

etmesi olarak ifade etmislerdir.

Kisaca miisteri bagliligi, miisterilerin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetleri
siirekli, tutarli ve diizenli olarak ayni igletmeden satin almasi, arzusu, davranis
sergilemesi ve isletmeye yonelik siirekli pozitif bir tutum sergilemesi seklinde
ifade edilebilir.

Miisteri bagliliginin 6nemi, yeni miisterileri elde etme masrafinin mevcut
misterileri elde tutma maliyetinden yiiksek olmasi, sadik olan miisterilerin daha
¢ok masraf yapma potansiyelinin olmasi, sadik miisterilere hizmet saglamanin
daha az maliyetli olmasi, sadik miisterilerin yiiksek fiyat 6demeye daha hazir
olmasi, miisteri sadakati saglandiginda rakip isletmelerin bulunulan mevcut
pazara girisini zorlagtirmasi ve bu sebeple isletmenin kazancini arttirmasi en
biiylik etkendir. Bu sebeple isletmeler her gegen giin misterilerin bagliliginin
kazanilmasina ¢ok fazla O6nem vermislerdir. Isletmeler acisindan miisteri
sadakatinin degerinin ve Oneminin anlasilmasi, isletmeden uzaklasan
miisterilerin maliyetleri, yasam boyu degerleri ve sadakat duyan miisterilerin
isletmenin kar durumuna olan katkisinin hesaplanmasiyla daha iyi anlasilacaktir
(Tanyeri & Barutgu, 2005). Bu sebeple miisteri bagliligi konusu hem isletmeler
hem de miisteriler acisindan biiyilk Oneme sahiptir. Miisteri bagliliginin

isletmeler ve tiiketiciler i¢in dnemi asagida ayr1 ayr1 incelenecektir.

4.7.1 Miisteri baghhginin isletmeler icin 6nemi

Bir isletme i¢in miisteri sadakatinin kazanilmasi, ayni iriin ya da hizmetlerin
onlar tarafindan siirekli satin alinmasi, diisiik fiyat elastikiyetinin olmasi
isletmeler ¢cok dnemli bir rekabet iistiinliigli saglamaktadir. Bir isletmeye olan

miisteri sadakati, isletmeye sik sik satis yapma olanagi sunarak, isletmenin {iriin

38



ve hizmetlerine olan talebin degismemesini ve piyasadaki hareketlenmelerden

etkilenmemesini saglamaktadir (Irik, 2005).

Miisteri baglilig1 sayesinde pazarlama maliyetlerinden ve operasyonel
maliyetlerden feragat edilerek satislarda artis saglanmis olur. Sadik
miisterilerin, fiyat nedeniyle satin alma aliskanliklarin1 degistirmedigi ve diger
miisterilere nazaran daha fazla aligveris yaptig1 gézlenmektedir (Bowen & Lih
Chen, 2001). Bunlarin disinda bagli misterilerin isletmelere sagladigi diger
firsatlar su sekildedir;

e Baglh miisteriler, bir isletmenin iirettigi bir hizmet ve iiriinden dolay1 daha
cok yiiksek ticretler 6demeyi kabul ederler. Fiyata karsi ¢ok az duyarh
olduklar i¢in yiiksek karlilik tiriin satislarindan yiiksektir (Sharp & Sharp ,
1997).

e Bagl miisteriler, yapmis olduklar1 olumlu tanitim ve tavsiyelerle isletmelerin
tanittminda olaganiistii bir pazarlama giiciine sahiptirler (Bowen & Lih Chen,
2001).

e Baglhh miisteriler, isletmeye duyduklar1 bagliliktan dolayr o isletmenin
sundugu diger iiriin ve hizmetlere de sempati duyarlar.

e Isletmeler bagh olduklar1 miisterilerle daima iletisim halinde olduklarindan

dolay1 bu miisterilere daha az iletisim yatirimlari gergeklestirirler.

Isletmeler icin bagli miisteriler en karli miisterilerdir. Reinartz ve Kumar
(2002)’e gore bu konunun ehemmiyetini su sekilde ifade etmistir: “Sadakati
kazanin, boylece isletmenin karlar1 glindlizden geceye siirekli devam edecektir”.
Bagli miisteriler, istekli bir sekilde harcama yaptiklart olumsuz durumlara
ragmen isletmeyi terk etmedikleri i¢in, isletmelerin miisterilerine ilgi géstermesi

ve yatirim yapmasi biiyiik 6nem arz etmektedir (Reinartz & Kumar, 2002).

Isletmeler igin miisteri bagliliginin diger bir dnemi ise stratejik bir ¢dziim ortagi
elde etmektir. Diger bir ifadeyle baglilig1 olan miisteri, pazarlama, iiretim vb.
asamalarda yasamis oldugu problemleri ve beklentilerini yonetime bildirerek
hatalarin diizeltilmesi konusunda destek olur. Boyle devam ettigi siirece de
hizmet niteligi artacak ve miisterilerin kusurlu iiriin ile karsilagma ihtimali
minimum seviyede olacaktir. Miisterilerin sadik olmasiyla beraber de isletmenin

i¢ pazarinin yani ¢alisanlarinin motivasyonunu da olumlu yonde etkilemektedir.

39



Miisterinin tatmin olmasiyla beraber satiglar siirekli artis gostermekte,
miisterilerin katilimi saglanmasiyla da sosyal baglar gelistirilebilmektedir. Bu
tarz ortamlarda calisanlar, ¢alistiklar1 igsyerinden memnuniyet duymakta, daha
randimanli c¢alismakta, isletmeye pozitif bir imaj saglamakta, is goren
sirkiilasyonu azalarak, yeni ¢alisanlarin isletmeye yiikleyecegi yan maliyetler de

azalacaktir (Coban, 2005).

4.7.2 Miisteri baghhginin tiiketiciler i¢in 6nemi

Tiiketicilerin bir isletme ile daima baglanti kurmasi1 ve devamliligin1 saglamasi
tiiketiciler bakimindan 6nemli faydalar saglamaktadir. Riskin azalmasi, karar
alma asamasindaki dinamikligin ve kolayligin yilikselmesi ve giivende bir artis
olmas1 katki sagladigi noktalardir. Bu faydalar temelde fonksiyonel ve sosyal
faydalar olmak iizere 2 kategoriye ayrilabilir. Fonksiyonel faydalar; daha dogru
ve iyi satin alma kararinin verilebilmesidir. Sosyal faydalar ise; is gorenler ile
samimi iliskiler, arkadasliklar kurma ve onlarla kaliteli zaman harcamaktir.
Devamlilig1 olan bir temasin saglanmasi ile tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
yasayabilecekleri sorunlar azalacaktir. Miisterilerin problemleri, daima temas
halinde oldugu isletmenin bilinirliligi ve samimiyeti dolayisiyla daha kolayca
halledilecektir (Navarro ve dig., 2004).

Tiiketiciler daha Onceden tecriibeli oldugu isletmelerin {iriin ve hizmetlerine
daha giivenle yaklasacaklar ve bu sayede daha az wvakit harcayarak
degerlendirme sanslari olacaktir. Tiiketicilerin ©Onceki tecriibeleri marka
seciminde etkili olacaktir. Bir markayla ilgili diislinceler ilk satin alma
gerceklestikten sonra olusmaya baglayacaktir. Tiiketicinin marka hakkindaki ilk
deneyimleri daha sonraki iiriin ve hizmeti almasinda ilk degerlendirme asamasi

olarak kullanabilecektir (Bennett ve dig., 2005).

Patterson ve Smith (2003)’e gore tiiketiciler hizmet ve iiriin aldiklar1 yani
aligveris yaptiklart bir isletmeyi degistirdikleri zaman baz1 maliyetlerle

kargilasmak durumunda kalirlar. Maliyetleri su sekilde siralayabiliriz:
Ozel Muamele Maliyetleri:

Bir isletme siirekli aligveris yapan ve tanidigi miisterilerine karsi daha
ayricalikli ilgi ve avantajlar sunacaktir. Orneklerle agiklamak gerekirse bir aile

hekimi tanidig1 hastasina mesgul olmasina ragmen bekletmeden ilgilenebilecek,
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randevu verebilecektir veya bir arabanizla ilgili yasadiginiz bir sorunda
arabanizin tamiri i¢in haftalarca beklemenize gerek kalmadan kolaylikla tamir
ettirebileceksiniz. Fakat siirekli aligveris yapilan isletme ile iliskiler

sonlandirildigi zaman bu avantajlar ortadan kaybolabilir.
Risk Algilamalar:

Bir tiiketici lirlin ve hizmet aldig1 mevcut isletmesini degistirdiginde tiiketici
igin bir takim dezavantajlar olusur. Yeni isletmenin ne derece yardimci olup
ilgilenecegi, nasil bir hizmet sunacagi ve isini iyi yapip yapamayacagi tiiketici

acisindan 6nem arz eden konulardir.
Arastirma Maliyetleri:

Tiiketiciler yeni bir hizmet ve iirlin satin almaya karar verdikleri zaman yeni
isletmeyle ilgili  arastirmalar yaparak gerekli bilgileri toplamalar1
gerekmektedir. Yeni bir durum olusacagindan dolayr hem zaman hem de para

kaybi tiiketicilere dezavantaj olusturacaktir.

Tiiketicilerin miusteri baglilig1 sayesinde bir isletme ile uzun siireli iligki
kuruyor olmasiyla bir¢ok iistiinliige de sahip oldugu ve birtakim masraflardan
kurtuldugu bilinmektedir. Riskin azalmasi, giivende bir artis olmasi1 ve karar
verme asamasindaki etkinligin artmasi en Onemli katkilarindan bazilaridir.
Ayrica zaman ve para tasarrufu sagliyor olmasi diger Onemli yararlari
arasindadir. Miisterilerin {iiriinle hizmetle ilgili yasadiklar1 problemde daha
kazan¢li konumda olmasi, ¢esitli 6zel hediyeler, hizmetler alabilmesi ve is
gorenlerle daha kolay haberlesme kurabiliyor olmasi da g6z ardi edilmemesi

gercken avantajlar arasindadir (Patterson & Smith, 2003).

4.8 Miisteri Baghhiginin Asamalari

Miisteri bagliligi temel olarak 4 asamadan olusmaktadir. Her miisteri bu
asamalarin birinde miisteri baglilig1 gosterir. Miisteriler teorik olarak ilk dnce
biligsel baglilik, sonra duygusal baglilik, daha sonra davranigsal baglilik ve en
sonda da eylemsel bir baglilik gostermektedirler (Oliver, 1999). Bir asamadan
diger bir asamaya geciste, miisterilerin isletmenin sagladig1 {iriin ve

hizmetlerden memnun olmasi1 amaglanmaktadir. Eger herhangi bir asamada bu
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ger¢eklesmedigi takdirde, baglilik bir sonraki seviyeye ve en sonuncusu

eylemsel baglilik asamasina ulasamayacaktir.

4.8.1 Bilissel baghhk

Biligsel baglilik, baglilik asamalarinin ilkini olusturmaktadir. Miisterilerin
yasamis olduklar1 deneyimleri sonucu elde etmis olduklar1 bilgilerle hareket
etmesi yani baglilik gdostermesi biligsel baglilik asamasidir. Bu asama
tilketicilerin markaya ait olan bilgileri kullanarak rakiplerinin arasindan o
markay1 tercih edebilecegini gdstermektedir. Bilissel baglilikta tiiketicilerin
bagliliklar1 yiizeysel olmaktadir. Isletmeler, miisterilere daha uygun fiyat ve
hizmet sundugu takdir de miisteriler giiclii olmayan bagliliktan dolay1 baska
markay1 tercih edebilecektir. Bunlarin yani sira, miisteri memnuniyeti saglanir
ise biligsel baglilik duygusal baglilik asamasina gegecektir (Sivadas & Baker-
Prewitt, 2000).

4.8.2 Duygusal baghhk

Baglilik asamalarinin ikincisini olusturan duygusal baglilik, {iriin, hizmet veya
isletmeye karsi duygusal nedenlerle olusan bagliliktir. Uriiniin veya hizmetin
kullanimindan saglanan ve temelde miisteri memnuniyetinin olusturuldugu
markaya yonelik olumlu tutum, begenme, sevgi ve duygusal yakinligin
bulundugu asamadir. Tipki bilissel baglilikta oldugu gibi duygusal baglilikta da
miisterilerin baska isletmelere gitmesi s6z konusu olabilmektedir. Yapilan
arastirmalara gore, bir markayr birakan miisterilerin biiyiik ¢ogunlugunun

onceki markadan memnun olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Oliver, 1999).

(Jones ve dig. (2007)’e gore “duygusal bagliligin, agizdan agiza iletisim
tizerinde olumlu agidan tesirleri oldugunu, ¢ilinkii duygusal bagliligin isletmelere
olumlu katilimi ve memnuniyeti sagladigini, sonucunda da isletmeye zarar
verebilecek tiiketici tutumlarimi azalttigini” ifade etmislerdir. Ayrica miisteri
bagliliginin, miisterilerin olumlu tutumu ve memnuniyetinin bir fonksiyonu
oldugunu belirten Sivadas ve Prewitt (2000) bu asamada “duygusal yonli
bagliliga ulagsmak i¢in miisteri memnuniyeti ile miisterilerin olumlu bir tutum
gostermesinin saglanmasi gerektigini” belirtmistir. Fakat miisteri memnuniyeti,

miisteri bagliliginin saglanmasinda zaruri bir etmen olmasina karsin tek basina
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yeterli olmamaktadir. Miisterileri isletmeye baglamak i¢in daha giiclii baglara

ihtiya¢ duyulmaktadir.

4.8.3 Davranissal baghhk

Miisterilerin baghilik asamasinin iiglincli seviyesini davranigsal baglilik
olusturmaktadir. Bu baglilikta miisterilerin eyleme hazir olmasi ve olusmus olan
olumlu tutumun davranigsal bagliliga geldigi asamadir. Markaya derinden
baglilik olusmustur. Bu sebeple miisteri bir sonraki satin almada ayni iiriinii
hizmeti satin almak isteyecektir Miisteri bu asamada iirline hizmete karsi iyi
niyetli ve istekli yaklagsmakta olup, gergeklesmeyen bir aksiyon haline de
doniigebilir (Oliver, 1999).

Davranigsal baglilik, satin alma sikligi, miktar1 veya ihtimali gibi davranissal

Ol¢tim yontemleri kullanarak analiz edilir (Chang & Chen, 2007).

Bu asamadaki miister1 bagliligi, diger kisilere tavsiye ve oOnerilerde bulunup,
taraftar miisteri gibi hareket ederek, isletmeye yeni misteriler kazandirir

(Sivadas & Baker-Prewitt, 2000).

4.8.4 Eylemsel baghhk

Eylemsel baglilik asamasi, bilissel, duygusal ve davranigsal bagliligin dogrudan
eylemsel bagliliga doniistiigii son asamadir. Eylemsel baglilik kendi dnce gelen
asamalarin sonucu niteligindedir. Biligsel baglilik markanin kalitesi ve
performansi, duygusal baglilik markay1 sevme ve hoslanma, davranissal baglilik
tekrar tekrar satin alma egilimi gostermesi lizerinde yogunlagmaktadir. Eylemsel

baglilik asamasinda ise satin alma faaliyeti gergeklesmektedir (Olliver, 1999).

Oliver tarafindan ifade edilen baglilhk asamalarinin magaza baghligina
uygulanip uygulanamayacagi ile ilgili calisma yapmislar ve bu calisma

sonucunda asagidaki sekil elde edilmistir.
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Bilissel Duygusal Davranigsa Eylemsel

Baglilik Baglilik = | Baglilik == Baglilik

Hizmet Olumlu Tavsiye [sletmeye

Kalitesi tutum, etme, tekrar gitme orani
musteri satin alma

Sekil 4.2: Oliver’in Dort Asamali Miisteri Baglilik Modeli

Kaynak: Sivadas, E. ve Baker-Prewitt, J. L. (2000), “An Examination of the Relationship
Between Service Quality, Customer Satisfaction and Store Loyalty”, Journal of Retailand
Distribution Management, 28 (2): 73-82, s. 78.

Sekil 4.2°de goriildiigii lizere arastirma sonucunda, magaza bagliliginin bu
modeli destekledigini ve her bir asamanin tamamlanmasindan sonra diger bir

asamaya gec¢ebilmekte oldugunu gorebilmekteyiz.

4.9 Miisteri Baghhginin Diizeyleri

Miisterilerin ayni islemeden satin almasi ve devamli aligveris yapiyor olmasi
bagliliginin boyutunu gostermektedir. Fakat gercek anlamda miisteri baglilig,
farkli isletmelerin iiriin ve hizmetlerini 6nemsememesi, miisterilerin isletmeye
aitlik duygusuyla bagli olmasi ve her firsatta ayni isletmeden satin almaya

devam etmesidir (Smith, 1996).

Miisteri  baghliginin  ve memnuniyetinin arttirilmast  misteri iliskileri
yOnetiminin temel amacidir. Yeni miisteri elde etmek, mevcut miisterileri
korumaktan daha zordur. Bu sebeple isletmeler mevcut miisterilerini baglilik
diizeylerine gore boliimlendirdiklerinde, uygulayacaklar: stratejiler buna gore
sekillenecektir. Miisteri gruplarinin farkli satin alma 06zelliklerinin oldugu
disiiniilmeli ve smiflandirma yapilirken bu husus dikkate alinmalidir.
Unutulmamasi gereken bir nokta ise miisteri bagliliginin bir siire¢ oldugu ve her

bir miisterinin bu siirecte farkli noktalarda bulunmasi durumudur (Erk, 2009).
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YENIDEN SATIN ALMA DAVRANISI
Yiiksek Diisiik
Gergek Baglilik Gizli Baglilik
Yiiksek
NiSPi TUTUM
Diisiik Sahte Baglilik Bagliligin olmamasr

Sekil 4.3: Miisteri Bagliliginin Diizeyleri

Kaynak: Garland, R. ve Gendall, P. (2004), Testing Dickand Basu’s Customer Loyalty Model.
Australasian Marketing Journal, 12(3), 81-87

Tablo 4.3’de goriildiigi lizere, miisteri bagliligi, yeniden satin alma ihtimali ve
baglilik seviyesine gore dort grupta incelenmektedir. Bunlar; gercek baglilik,
gizli baglilik, sahte baglilik ve bagliligin olmamasi seklinde ayrilmaktadir
(Garland & Gendall, 2004).

4.9.1 Gercek baghhik (True Loyalty)

Miisterilerin iirlin ve hizmetlere karst pozitif davranislarda bulunmasi ve ayni
isletmenin siirekli misterisi olma halindeki baglilik seviyesidir. Rakip
firmalarin miisterileri elde etme gayretlerine karsi en dayanikli baglilik seviyesi
oldugundan, isletmelerin elde etmek istedikleri en iist segmentte yer almaktadir
( Dick & Basu , 1994). Bagliligin bu seviyesinde miisteri, hem “nispi tutum”

olarak hem de “tekrardan satin alma durumu” olarak iist diizeydedir.
4.9.2 Sahte baghlik (Spurious Loyalty)

Sahte baglilik; tiiketicilerin bir markaya veya isletmeye kars1 duygusal yonden

bagli olmamalarina ragmen ¢ok sik satin alim yapmasi durumudur (Baloglu,
2002).

Yiiksek satin alma davranisina karsin, diisiik nispi tutumun sergilendigi, baska
bir ifadeyle riin ya da hizmet saglayicisina karsi zayif duygusal sadakatin

olmasidir. Ornegin, endiistriyel iiriinler satan bir isletme, yine endiistriyel bir

45




isletme ile yaptig1 kisisel satis goriismeleri sonucunda tekrarlanan siparisler

verebilir (Degermen, 2006).

Burada alict konumundaki isletmenin satici isletmeye tutumsal bir baglilig1
olmamasina ve diger isletmelerden farkli bir duygu ile baglanmamasina karsin
aligverisine devam etmesi ylizeysel yani sahte bagliligin bir sonucudur. S6z
konusu alic1 isletmenin, daha cazip olan satict bir isletmeyi buldugu anda
alimlarini yeni isletmeye yonlendirmesi beklenen bir eylemdir (Cat1 & Kogoglu,

2008).

Sahte baglilik gosteren tiiketiciler satin alim yapmaya devam etseler bile,
isletmeden veya markadan hoslanmayabilirler. Sahte bagl tiiketicilerin yiiksek
satin alma seviyeleri; tiiketicinin kigisel durumunun yani sira, aligkanlik olarak
satin alma, finansal tesvik, gliven veya alternatiflerin olmayis1 gibi faktorlerden

kaynaklanabilir (Baloglu, 2002).

4.9.3 Gizli baghlik (Latent Loyalty)

Gizli baglilik iirliniin sik alinmamasina ragmen, baska bir deyisle, tekrar satin
alma tutumunun diisiik tutulmasina karsin, s6z konusu ve onu iireten isletmeye
kars1 duygusal bagliligin, 06zetle nispi tutumun yiliksek oldugu baglilik
seviyesidir. Ornegin bir kisi belli bir restorana yiiksek diizeyde duygusal
baglilik hissetmesine karsin, sirf beraber oldugu kisinin farkli yemek tercihleri
oldugu i¢in yiiksek diizeyde yeniden satin alma davranisi gostermeyebilir

(Degermen, 2006).

Gizli sadik miisterilerin gii¢clii tutumlar1 vardir; fakat tekrar satin alma oranlari
distiktiir (Selvi, 2007). Bu satin alma davranigini etkileyen bir takim nedenler
olabilir. Miisterilerin yeterli kaynaga sahip olmamasi, isletmenin fiyatinin,
ulasilabilirliginin veya dagitim stratejilerinin tekrarli satin almalara imkan
vermemesinden dolay1 olabilir (Okumus & Temizerler, 2006). Bu sebeple gizli
baglilik seviyesinde durumsal faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Bu tiir
bagliliga sahip olanlarin satin alimlarini arttirmak i¢in Oncelikle satin alma
sikliginin neden diisiik oldugu tespit edilmeli ve sonrasinda bu etkenlerin
istesinden gelmek igin stratejiler belirlenmelidir (Selvi, 2007). Bu kategorideki
miisterilere yonelik olarak isletme yoOneticilerinin iiriin ve hizmetlerde farkli

trlinler sunmalari, satin alma imkanlarinin kolaylastirilmasi, dagitim
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stratejilerini tekrardan gozden geg¢irmeleri ve miisterilerin isletmeye istedigi

zaman ulagsmalar1 saglanmalidir (Aksu, 2004).

4.9.4 Baghhgin olmamasi (No Loyalty)

Bu diizeydeki baglilikta, tiiketiciler diisiik seviyede tutumsal baglilik ve tekrar
miisteri olma davranis1 sergilerler ve bundan dolayr bu gruptaki tiiketiciler
rekabet¢i sunumlara karsi aciktir (Baloglu, 2002). Miisterilerde bu tiir baglilik
diizeyine yol acan iki neden olabilir. Birincisi pazara ilk giren bir markanin
gerekli tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmemesi, ikincisi ise Dbiitiin

markalarin bir birine benzeyen bir pazarda rekabet stirmesidir

Miisterilerde bu tiir baglilik diizeyine yol acan iki neden olabilir. ilki pazara ilk
giren markanin yeterince tutundurma faaliyetlerini yerine getirememesi, digeri
ise biitlin markalarin benzer pazarlarda rekabet etmesidir (Cati & Kogoglu,

2008).

Miisteri bagliligin en disiik diizeyi olan “bagliligin olmamasi” durumunda
uygulanan baglilik yaratma programlar: genellikle miisterilere etki etmemekte;
dolayisiyla bir yoOneticinin miisterilerde gercek bagliliga ulagmasi imkansiz
olabilmektedir. Ancak uygun bir yerde isletmeyi a¢mak, iyi bir marka adi
kullanmak ve saldirgan satis gelistirme teknikleri kullanmak gibi yontemlerle
miisteri  bagliliginin  bir iist diizeyi olan sahte baghilik diizeyine

ulasilabilmektedir (Degermen, 2006).
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5. MUSTERI BAGLILIK PROGRAMLARI VE SADAKAT KART
UYGULAMALARI

5.1 Miisteri Baghlik Programlari

Giinlimiizde teknolojinin gelismesi ve bilginin hizla yayilmasi, rekabetin
artmasini saglamistir. Bu sebeple isletmeler pazarlama uygulamalarina 6nem
vererek miisteri merkezli bir yap: benimsemislerdir. isletmelerin bu ¢aga ayak
uydurabilmeleri ve fark yaratabilmeleri miisteri iliskilerini uzun vadede basarili
bir sekilde yonetebilmelerine baglidir. Ciinkii miisterinin goziinde isletme ancak

bu sekilde deger kazanacaktir (Waarden, 2007).

Miisteri isletmeye baglayacak ve elde tutacak olan bazi1 stratejiler

(X3

bulunmaktadir. Bu stratejilerin genel adina literatiirde ‘¢ Baglilik Programlar1’
ad1 verilmektedir. Baglilik programlar1 i¢in bir¢cok tanimlama bulunmaktadir.

Bu tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Demoulin ve Zidda baglilik programlarini, isletmelerin var olan miisterileri elde
tutmak i¢in kullandiklar1 savunmaci pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak

ifade etmislerdir.

Miisteri baglilik programlar1 en acik ifadeyle, miisteriyi ayirt etmek ve
miikafatlandirmak i¢in iyilestirilmis bir sistemdir. En temelinde ise, miisterinin
harcamalarina gore puan kazandirmasi ve kazandiklar1 bu puanlari, ileride ayni
yerde yapacaklari1 aligveriglerde indirimli olarak kullanabilmeleridir ( Allaway
ve dig.,2006).

1990’11 yillar itibariyle miisterilerin harcamalarina gore verilen ddiillerle birlikte
gelismeye ve bliylimeye baslayan baglilik programlari giiniimiizde oldukca
yaygin olup, otelcilik, bankacilik, siipermarket isletmeciligi vb. sektorlerde

oldukga yaygin olarak kullanilmaktadir (Palmer ve dig., 2000).

Miisteri baglilig1 programlarinin etkinliginin dl¢limiinde, miisterilerin satin alma

siklig1, miktar1, sayisindaki diisiis, yiikselis, kisi basina diisen satig, miisterilerin
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isletmeye yonelik davranislar1 gibi dlgiitler dn plana c¢ikmaktadir. (Ozkan,

2010).

Isletmenin uyguladigi miisteri bagliligi olusturma programi isletmeye katki ve
rekabet stiinliigli saglayacak yapida olmalidir. Baglilik programlari, tiim
bolimlerin 6nemle iizerinde durmasi gereken pazarlama stratejilerinin bir
parcasi olmalidir. Rakipler tarafindan taklit edilme durumlarinda ise ya program
degistirilmeli yadda mevcut program igerisinde degisiklikler yapilarak

miisterilere detayli bir sekilde anlatilmalidir (Reichheld & Cook, 1996).

Baglilik programlari, miisteri iligkilerini siirdiirmek ve miisterilerden geri doniis
saglamak adina uygulanan bir pazarlama stratejisidir. Son 30 yilda sadakat
programlarinin  ¢ogalmasina ragmen, yapilan endiistri arastirmalari bu
programlarin yeterince basarili olamadiklarini ayrica karliliklar1 konusunda
lyice arastirilmasi gerektigi Onerilmektedir. Bircok arastirmaci, sadakat
programlarinin  ger¢ekten ise yaraylp yaramadigi konusuna siipheyle
yaklagmaktadirlar. Sadakat programlarini kullanan kurumlarin birbirlerini taklit
ettikleri ve piyasadaki sadakat programlarinin genellikle miisteri beklentilerini
karsilamadig1 goriisleri tartisilan konular arasindadir. Gilinlimiizde konaklama
endiistrisinde, Hilton, Marriott, InterContinental ve Best Western gibi ana
otellerin on milyondan fazla sadakat programi iiyesi bulunmaktadir. Bununla
birlikte, iiye olanlarin biiyiilk bir kismi, birden fazla otelde iiyelik statiisiine
sahip olan ancak spesifik bir zincire bagli olmayan miisterilerden olugsmaktadir.
Endiistride basarili olabilmek i¢in otelciler iistiin deger saglamali ve bu siirekli
ve verimli bir sekilde yapilmalidir. Otel sektdrii rekabetin yogun oldugu ve
agirlama endistrisinin merkezinde bulunmaktadir. Sadakat programlarini
uygulama ve miisteri sadakatine ulagma taktikleri ve stratejileri karmasik bir
hale geldiginden dolayi, miisterilerin su anda otel pazarinda mevcut olan
sadakat programlarina iliskin algilarin1 derinlemesine anlamak gerekir (Karen &

Chen, 2014).

Isletmelerin  bagliik  programlarini  uygulamalarinda  farkli  sebepler
bulunmaktadir. Bu programlarin esas amaci kar, gelir ve pazar payini
artirmaktir. Isletmenin bunun yaninda diger ara amaglara ulasmaya calismasi

uzun ve ortada koprii vazifesi gorecegi i¢in biiylik Onem arz etmektedir

50



(Butscher (2002). Baglilik programlarinin temel amaglarimi Sekil 5.1 ile

aciklamaktadir
Miisteri Memnuniyeti
Saglamak

aficd Art . .

Iletisim ﬁ Yeni Miisteriler
Olanaklart — . D E— Kazanmak
Yaratmak Kar

/ Pazar payi \
Diger Sirket Departmanlarini Giicli Bir Veritabant
Desteklemek Olusturmak

Sekil 5.1: Baglilik Programlarinin 5 Temel Amaci

Kaynak: Butscher, S.A. (2002). Customer Loyalty Programmes And Clubs. Gower Publishing
Limited, s. 39.

Sadakat elde etme ve muhafaza etme stratejileri siirdiiriilebilir avantajli bir
durum olarak gorilmektedir. En temel gayesi eldeki miisterinin korunmasi olan
baglilik programlarinin misyonu daha ayrintili olarak su sekilde siralanabilir

(Ay, 2014).

e Kazanci ve karini, satig diizeyini korumak: Mevcut miisteriler ile iliskileri
korumak i¢in bir savunma araci olmaktadir.

e Mevcut miisterilerin bagliligin1 ve potansiyel degerini korumak: Kazanglarda,
satiglarda ve karda artis saglamak artis saglamak, rakiplerden daha &nde
olmak amaciyla saldirma araci olmaktadir.

e Mevcut miisterileri ¢apraz iiriin alimi konusunda ikna etme: Capraz satig
yoluyla hem miisteriler ile var olan iliski korunmakta hem de rakiplere gore

daha avantajli konuma gecilmektedir.
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5.2 Baghlik Programlarimin Tiirleri

Baglilik programlari, miisterilerin tekrari1 olacak sekilde alim yapmalarini
saglayacak uygulama, aksiyon ve faydalarin hepsini ifade eder ( Demoulina &
Zidda, 2008).

Baglilik programlar1 bir bakima miisteriyi tanimak ve odiillendirmek igin
gelistirilmis bir sistemdir. Baglilik programlari “miisteri kart1”, “miisteri
kuliibii”, “siklik program1”, “bonus programi” veya “VIP programi” gibi farkl
isimler almakta fakat program tipinde farklilik olusmamaktadir (Yenidogan,
2009).

Temel farklilastiricilar, program tiirii ve programin sundugu yararlardir. Baglilik

programlar1 yazarlar tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmistir.

Butscher (2002) baglilik program tiirlerini, sinirlt baglilik programlari ve agik

baglilik programlar1 olarak iki sekilde incelemistir.

Acik ve simirli baglilik programlar1 sahip olduklari nitelikler nazarinda farkh

isletme tiirleri i¢in kullanim alanina sahiptirler.
Sinirlt baglilik programlarinin ¢esitli faydalar1 vardir. Bunlar;

e Upyelik iicretlerinin masraflari karsilama konusunda destek olmast,

e Hedef gruba kolaylikla odaklanilmast,

e Etkili iletisim kurulmasi,

e Maliyetlerin diisiik olmasi, yani iiyeligin tiyelerin sayistyla sinirli tutulmasi,

e Veri tabaninin ortalamanin {istiinde ¢ikar saglayan miisterilere sahip olmasi,

e Uyelik 6demelerinin talepleri her gegcen giin arttirmasi ve bu sebeple
yonetimin baglilik programinin 6nemini siirekli arttirmaya gayret etmesi
sayilabilir.

e Sinirli baglilik programlarinin asagidaki niteliklere sahip isletmeler adina 1yi
bir yonelim olacaktir (Butscher, 2002).

e En st segmenteki miisterilere ulasma ve miikafatlandirma ¢abasi,

e Odaklanmuis bir yaklasimi benimseyen,

e Kiigiik biitcelerle idare edenler,

e Pazarin smiflanmamis olmasi,
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Acik baglilik programlarinin avantajlari ise asagidaki sekilde ifade edebiliriz
(Butscher, 2002).

Daha genis bir miisteri kitlesine ulasma

Eksiksiz bir veri tabani,

Rakiplerin miisterilerine ve potansiyel miisterilere kolaylikla ulasabilme,

Veri tabanimin kusursuzluguyla boliime ve bolime 6zel iletisime rehberlik
yapmak,

Baghilik programim1 daha maliyet etkin yapan, kritik kitleye ulasma
konusunda yardimci olma olarak belirtilebilir.

Acik baglilik programlari ise asagidaki sartlar dahilinde calisan isletmeler
I¢in iyi bir yonelim olacaktir (Butscher, 2002).

Potansiyel ve mevcut miisterilerle ilgili yetersiz bilgiye sahip olunmasi

Genel bir bakis agis1 izlenmesi,

Uzun vadeli biiyiik biitgelere sahip olma,

Pazarin siniflandirilmamasi,

Miisteri- kurum pazarlarinda faaliyette bulunulmasi gosterilmesi,

Emtia iiriinler alaninda etkili olunmasi,

Kurumsal ve distribiitéor baglilik programlarini da bu agiklamalara eklemek

gerekmektedir. Kurumsal baglilik programlarinin hedefi son kullanici degildir..

Uriinii kendi iriinlerinin bir parcasi gibi kullanan kurumlara, profesyonel

aracilara ve kullanicilara seslenmektedir. Kurumsal baglilik programlarinin 6zel

bicimini distriblitor baglilik programlar1 olusturmaktadir. Distribiitér baglilik

programi, dagiticilarina destek olmak ve iyi iligskiler kurmak amaciyla iiretici

tarafindan desteklenmis olup hazirlanmaktadir. Distribiitdrler yerel tanitim

yaparak, {iriin sunarak ve sirket mallar1 icin 6zel indirimler saglayarak

tireticilere destek saglamaktadirlar (Butscher, 2002).

Berman (2006) baglilik programlarini dort ana tipte incelemistir. Baglilik

programlarinin tipleri asagida Tablo 5.2 yardimai ile incelenecektir.
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Program Tipi

Program Karakteristikleri

Ornek

Tip 1: Uveler iiye

» Uyelik tiim miisterilere agiktir.

+ Satica ive karta sahip degilse va da
unutmusgsa indirim kartim okuyucudan
ZECITr.

* Her iiye satin alma gecmmsine gore aym

kavitlarivla ek L A Siipermarket
indirimler elde indirimi elde eder. Programlan
* Isletme miisterimn 1smi. demografik
ederler. bilgiler: ve satin alma gegmisi hakkinda
bilgi sahibi degildir.
» Uyeler1 yoneten herhangi hedef
tletigimler yvoktur.
Tip 2: Uyeler binm | , Uyelik tiim miisterilere agiktir. Giizellik Salonlar,
satin aldiklarinda 1 » Isletme 6zel misteriler: igin satin alima Araba Yikama
br. Ucretsiz bagli bir miigter: ver: tabam . etleri
kazamirlar. olugturmaktadir. Sirketler:

Tip 3: Uveler toplam
satin alimlan
temelinde indirim
veva puan kazamrlar.

» Uyelik, indirime hak kazanacak yeterli
harcamada bulunma koguluna baghdir.

Havayollar, Oteller

Tip 4: Uveler hedefli
sunumlari ve
postayla
ginderilenlert
kazamrlar.

» Uyeler satin alim ge¢musi temelinde
bolimlere ayrilirlar.

+ Mister1 demografiklert ve satin alim
gecmisinin kapsamli bir ver1 tabamm
gerektirir.

Siipermarketler

Sekil 5. 2: Baglilik Programi Tiirlerinin Tipolojisi

Kaynak: Berman, B. (2006). Developing An Effective Customer Loyalty Program. California
Management Review, 49(1), 123-148

En temelde olan tip 1, 6zellikle siipermarketler tarafindan kullanilmaktadir.
Uyelik herkese acik olmakla birlikte her iiye yaptig1 alisveris gegmisine gore
ayni imkanlardan faydalanmaktadir. Herkesin iiyelik kartin1 bir satig noktasinda
kullanarak belirli tiriinlerde indirim kazanmasindan etmesinden dolayr bu
programin bazi sinirliliklart vardir. Tip 1 programlar1 yapilan analizlere goére
sadakat davranisin1 Odiillendirmemekte, kart sahibini odiillendirmektedir. Bu
programlar tekrarli alimi tesvik etmemesi ve tiim herkesin aynmi yarar1 elde
etmesinden dolay1 bir nevi elektronik kuponlara benzemektedir. Isletmenin
sadece indirim uyguladigi zamanlarda {iriin ve hizmet satin alan bu miisteriler
isletmenin bagli miisterileri ile ayni avantaj miktarin1 yakalamaktadirlar. Bu
program her ne kadar miisteri acisindan baglilik programi kabul edilse de
uygulama kabul edilmemektedir. Tip 3

isletme agisindan dogru bir

kategorisinde yer alan oteller ve havayollar1 Tip 2 ve Tip 1 programlarindan
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ayr1 olarak isletmeler satin alim ve puan durumlarinin takibini yapacak detayh
bir veri tabanina ihtiya¢c duymaktadir. Tip 3 program kapsaminda iiyeler ge¢mis

satin alma davranislarina istinaden odiillendirilmektedir.

Tip 2 programlarinda yer alan miisteriler belirli bir miktar1 tam fiyatta satin
aldiklarinda diger parcayr Tlcretsiz alabilmekteler. Bu programlar, toplam

alimlarda yapilan miktar indirimlerine benzemektedir.

Bu programlart kullanan isletmeler, iliyelerin isim ve adreslerini kayit altina
almadiklar1 i¢in iletisim bir hayli zor olmaktadir ve iiyelerine farkli avantajlar

sunamamaktadir.

Bu programlarda karsilagilan bir diger sorun ise Odiiliin satin alinan parcayla
gecmiste ayni olmasidir. Bir iiriine bedel 6demeden sahip olma 6diil namina
sunuldugu zaman satin alimi1 kadar memnun etmemektedir. Ayrica bu programin
kullanimi isletmeler tarafindan kolay olsa bile diger isletmeler tarafindan

taklidinin kolaylikla yapilabilmesi olumsuz yanini olusturmaktadir.

Tip 3 programlar: iiyelerin puan elde etmesini basitlestirmek icin tamamlayici
pazarlamacilarla baglantilar kurmaktadir (havayolu, otel zinciri ve araba
kiralama isletmesi gibi). Cogu tip 3 program kullanicist tiim iyeleriyle aym
iletisimi siirdiirdiiglinden iiyeleriyle ¢ok samimi baglar kurma ihtiyacina gerek

duymamaktadir.

Tip 4 programi puan toplamaya dayanirken, satin alma ge¢misine bakilarak
odiillendirme, iletisim ve promosyonlari bireysel 6zel miisterilere sunmaktadir.
Bu programdaki perakendeciler baglilik programlarina biiyiik oranda baglidirlar

(Berman, 2006).

Miisteri sadakat kartlart son yillarda isletmeler tarafindan 6nem verilen bir konu
olmakla birlikte yaygin bir bigimde kullanilmaktadir. Giinlimiizde isletmelerin
yeni miisteri kazanmanin getirecegi maliyetlerin farkina varmis olmalariyla
birlikte bu program kapsaminda g¢esitli indirimler, c¢ekilisler ve kuponlar

saglayan sadakat kartlar1 bulunmaktadir.
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5.3 Sadakat Karti Uygulamalari

Rekabet sartlarinin zorlu oldugu giinlimiizde miisteriyi elde tutmak ve sadakatini
saglamak giin gectikce zorlagsmaktadir. Bu nedenle isletmeler pazarlama
stratejilerini iy1 belirleyerek miisterilerle arasindaki bagi giiclii tutarak
farklilasmaya 6zen gostermektedirler. Miisterilerle olan iliskileri korumada ve
tekrarli satin alimlar1 arttirma noktasinda uygulanan stratejilerin onemli bir
pacasin1 sadakat kartlar1 olusturmaktadir. Miisterilere cogunlukla iicretsiz
nadiren de icretli olarak verilen bu kartlarin avantajlar1 miisteriye agiklanarak
daha da cazip hale gelmektedir. Kartlar sayesinde de isletmeler miisterilerini
daha yakindan tanima sansina sahip olmakta ve pazarlama g¢alismalarini da ona

gore ylirliitmektedirler.

Sadakat kartlari, isletmeye miisteri profili ve satin alma durumlari hakkinda
detayl1 bilgiler saglamaktadir. Hangi {iriin kategorisinden ne miktarda
kullanildigi, ne zaman ve hangi siklikla kullanildigi gibi bilgilerin yaninda
miisterilerin yasayis bi¢imleri ve harcama aligkanliklar1 hakkinda da bilgiler
vermektedir. Diger bir ifadeyle, bu kartlar hizmetin, tiriiniin kullanimint miisteri
bazinda incelemeye olanak saglamada ve her bir miisterinin satin alma
aliskanliklarini  ve egilimlerini belirlemede isletmelere Onemli bilgiler

vermektedir.

Bu veriler 1s181nda isletme, tiiketicisini yakinen tanima imkanina kavusmakta ve
bu vesileyle miisterilerinin en ihtiya¢ duydugu hizmet ve iriinle miisterilerine
katki saglayabilmektedir. Bu ilgi ve iliski sayesinde miisteri memnuniyetinin
olusmasi saglanarak, miisteri sadakatiyle de davranisa doniismesi elde edilmis

olacaktir Cabuk ve dig. (2006).

Sadakat kartlarindan saglanan verinin muhafaza edilmesi, giincellenmesi ve
degerlendirilmesi i¢in kullanilacak sistemlere harcanan para, sistemin
kullanilmas1 kapsaminda nitelikli personel temin edilmesi gibi maliyetlerin
bulunmasina karsin, bu verilerin diizglin bir sekilde kullanilmasi durumunda
sadakat kartlarinin isletme sahiplerine geri doniisiimii oldukga fazladir. Sadakat

kartlarinin avantajlarini su sekilde siralayabiliriz (Cetin, 2005).

e Her miisteri ile aracisiz iletisimi saglayan kapsamli verilerin elde edilmesi,
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e Her miisterinin satin alma durumuyla ilgili kapsamli ve gercek bilgi sahibi
olunabilmesi,

e Kart sahiplerinin taninmasi dolayisiyla isteklerine gore farkli bir hizmete
sahip olmasinin saglanmasi,

e indirim faaliyetlerinin takip izlenmesi,

e En kazanghh miisteri kesimini hedef alarak kazanci artiracak stratejik

indirimlerin saglanmasina firsat tanimasidir.

Bu faydalar arasinda karsilastigimiz en 6nemli sonug, sadakat kartlar1 miisteri
bagliligin1 saglamaktadir. Sadakat kart sahipliginin baglilik lizerinde pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica sadece daha ¢ok hizmet/iiriin satin alma
noktasindan ziyade ziyaret sikliginin da arttigi tespit edilmistir ( Turner &
Wilson, 2006).

Otel isletmeleri sadik miisterilerini arttirarak pazar hisselerini ve biiyiime
oranlarin1 daha iist seviyelere ¢ikarabilirler. Bu yaklasim diger pazarlama
yontemlerine gore (fiyat indirimi, promosyonlar, vd) daha kazangli bir yontem

oldugu belirlenmistir (Tepeci, 1999).

Gibson (2005) otel isletmeleri iizerine yapmis oldugu bir ¢aligmada, tatmin
olmus misterilerin hizmetleri ve iriinleri tekrar isteyeceklerini ve yakin

cevresine tecriibesine iliskin olumlu goriislerde bulunacaklarini belirtmistir.

O'Fallon ve Rutherford (2011) konaklama isletmelerinde miisteri
memnuniyetinin otel skor kart (karne) ile dlgiildiigiinii ifade etmistir. Otel skor
kartlar1 miisterilerin oteli tekrar tercih etmeleri ve cevrelerine tavsiyelerde
bulunma durumlarin1 6lgmek maksadiyla kullanilmaktadir. Otelin hesap tablosu
otelin finansal durumuyla bilgi verirken, miisteri memnuniyetini 6l¢en skor kart

otelin itibar durumunu goéztermektedir (Cetintiirk, 2017).

5.3.1 Konaklama isletmelerinde sadakat programlari

Miisteri ile bag olusturma, baglilik yaratma karsilikli ilgi ve sevgi ¢ergevesinde
bir takim kosullara gore uyarlanmalidir. Miisteri baglilig1 yaratmak, kendi
iginde bir anlam ifade etmelidir. Bir fast food lokantasinda bir sise sarap ikram
etmek, bes yildizli bir lokantada bedava kizarmis patates ikram etmek kadar

uygunsuz bir davranistir. Yerli yerinde bir bag olusturmak, sartlarin elverisli
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olup olmadigindan emin olmakla saglanabilmektedir. Disney Institute’da
hizmet kalitesi egitmeni, bu durumu su sekilde ifade etmektedir. “Disney peri
tozuyla, mucizeler yaratir. Onun yaptig1 her sey giizel kokar, lezzetlidir, kulaga
hos gelir ve kendinizi iyi hissettirir.” Tiim 6g8eler uygun hale getirildiginde,

tutkuyla baglilik ve sadakat ortaya ¢ikiverir.

Bir hizmet verenin birliktelik c¢abasi sozde degil 6zde etki uyandirirsa,
miisterinin “geri gelecegim” lerinin yerini “ her zaman gelirim” ler alabilir

(Ispir, 2008).

Marka gelistirme ve calisan memnuniyetinden iiriin liderligi ve miisteri
bagliligina kadar Hall-Mark’daki (Hallmark: Kalite isareti, ayirt edici ozellik,
burada firma ismi) hemen hemen dnemli basarilarin ardinda duygusal degerlerin
etkili yaratilmasi, degerlendirilmesi, sunulmasi yada paylasilmasi vardir

(Robinette & Brand, 2002).
Sik kullanict programlarimi? Baglilik yaratici programlart m1?

Konaklama sektorii MIY uygulamalar1 igin en akilci alanlardan biridir. Bu
sektorde yer alan isletmeler zaman i¢inde ¢esitli programlar uygulayip; deneme
yanilma yolu ile uzun vadede kendilerini en karli kilacak programlar1 bulmaya

calisirlar. Bunlarin en giincelleri sik kullanici ve baglilik yaratici programlardir

CRM uygulamalarinin en ¢ok kullanildigi sektorlerden biri de konaklama
sektoriidiir. Bu sektorde yer alan isletmeler zaman iginde c¢esitli programlar
uygulayip, katkis1 en ¢ok olan programlari kendi biinyesine katarak gelisimi
saglayacaktir. Bunlarin en gilincelleri sik kullanic1 ve baglilik yaratici

programlardir.
5.3.1.1 Sik kullanic1 programlari

Otellerin misafir sik kullanic1 programlarina katilan misafirler, konakladiklar:
siire zarfinda daima daha fazlasini talep ederler. Rezervasyon yaptirdigi odadan
daha iyi bir oda, misafir iliskileri, 6n biiro miidiirii tarafindan 6zel olarak
karsilanma, giinliik gazete, bedava konaklama hakki, giinliik gazete, iicretsiz mil
puanlar1 ve kredili 6deme imkanlar1 talep etmektedirler. Ornegin Hyatt Gold
Passpot diinya ¢apinda 175 otelin katilimiyla uygulaniyor. Yapmis oldugunuz
O0demeler sonucunda indirimler ve puanlar kazaniyorsunuz. Geceleme sayiniz

arttikca kazandiginiz puanlarda artiyor. Ayni zamanda baglilik programini
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kullanan oteller havayolu sirketleriyle beraber ¢alisarak baglilik programlarinin

kullanimint arttirmiglardir. Yapilan 6demelerden kazanilan para puanlari otelde

diger aktiviteler i¢inde kullanmamiz miimkiindiir. Kazanilan puan durumu ise

otellerde degisiklik gostermektedir (Collis, 1997).

Amag: Trafik, satis ve kar olusturmak

Strateji: Tekrar tekrar satin almay1 saglayici stratejiler sunmak
Odak: Bir miisteri kitlesinin davranis ve karlilig1 iizerinde odaklanir.
Taktikler;

e Kademelendirilmis 6diiller sunmak
e Indirimli veya iicretsiz iiriin/hizmet
e Seri sekilde iiriin indirimleri

e Puanlar ve miller gibi odiiller

e Art1deger saglayan ayricaliklar

e (diil yiyecek-igecekler, vb.

Degerleme Olgiisii;
e Satin almalar

e  Satis artis1

e Maliyet yapisi
5.3.1.2 Baghlik yaratici programlar
Hedef: Satig, marka ve kar olusturmak
Strateji: Miisteri ile marka arasinda kisisel iliskiler gelistirmek

Odak: Bir miisterinin rasyonel ve duygusal gereksinimlerini

gereksinimlerin degeri lizerine odaklanir.
Taktikler;

e Miisterileri tanimak

e Bireysel deger, ayricalik

e Tercihli erisim, isletme i¢indeki bilgilere gore hizmet
e Art1 deger saglayan ayricaliklar

e Duygusal, anlaml ddiiller
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e Kisiye 6zel sunumlar (Shoemaker & C. Lewis, 1999).

Baglilik yaratict programlar uzun vadede iyi iliskiler kurmaya odaklanirken sik
kullanic1 programlar daha ¢ok satis odakli yaklasirlar. Sik kullanic1 programlar
daha ¢ok puan, miller yada indirimli firsatlar karsiliginda kendine g¢ekmeye
calisir. Bu tiir programlarin isletmeye bir¢ok yarari bulunmaktadir. Miisteriler
hakkinda daha detayli bilgiler elde edilmis olur. Miisterilerin hangi siklikla en
son ne zaman konakladiklar1 ve harcama aliskanliklar1 gibi konularda bilgiler

vermektedir.

Tek bir kurum ele alindiginda bu tiir bilgilere ulasilmasi miimkiinken ¢ok farkli
yerlerde kurulmus olan farkli miilkiyet yapilar1 olan ve farkli satis yontemleri
benimseyen kurumlar istenilen bilgileri zamaninda ve yararli bir sekilde

toplamakta giicliik yagamaktadir.

Bu programlarin kullanilmasinin ikinci nedeni de miisteri bilgilerinin elde
edilmesi isletmeler acisindan hayati onem tasimaktadir. Dogrudan pazarlama
yapan isletmelerin 6zellikle miisteri veri tabanlari her zaman gilincel olmalidir.
Sik kullanicit programlar sayesinde miisterilerin tercihleri ve ulasim bi¢imleri
kolayca izlenebilmektedir. Bu bilgiler sonra miisteriler i¢in 6zel uyarlamalar
yapilirken kullanilir. Bu veri tabani ayni zamanda; isletmenin dogru miisteri

karmasi bulmasina da yardimci olur.

Sik kullanici programlarinin kullanilmasinin ii¢lincii nedeni ise isletmelerin
sahip olduklar1 miisteri degerini; yeni bir proje i¢in finansman saglamada;
yonetim sozlesmesi imzalamada ya da yeni franchise saglamada, pazarlik

noktas1 olarak goriilebilmektedir.

Bu programlarin negatif yani; miisterinin kendisine saglanan {irliniin yada
hizmetin istiinliigi bakimindan tercihi karsiliginda alacagr hediyelerle,
promosyonlarla ve odiillerle ilgilenmesidir. Sik kullanict olabilmesi igin
miisterinin kendisine verilen 6diilii degerli bulmasi gereklidir; fakat her ne kadar
degerli bulursa bulsun bu degerin kaynagi bedava biletler, otel odalar1 ve
puanlardir. Dolayisiyla, biriktirdigi ddiilleri kullanan miisteri birden rakiplerin
neler sundugunun bilincinde olarak kendini kotii hisseder; fakat artik hig

kazanilmis hakki kalmamistir. Bakiyesi sifirlandiginda; miisterinin ayni
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isletmeye gitmesi icin elinde farkli bir nedeni bulunmaz; c¢iinkii baglilig

isletmeye degil puanlaradir.

Sik kullanici programlarin sebep oldugu yiliksek maliyetler de isin bir diger
olumsuz yanini olusturmaktadir. Miisterileri uzun vadede daha bagimli yapip
yapmadiklar1 ya da rakiplerden miisteri ¢ekmeye yarayip yaramadigi noktasinda
tartisilan bu uygulamalarin, verilen hizmetlerin ya da otel odalarinin fiyatlarini

ciddi sekilde artirdig1 ortadadir.

Baghilik yaratic1 programlarin kullanilma nedenlerini ise asagidaki gibi

siralanmaktadir;

e Rakipler karsisinda pazar paymi korumak,

e Isletme icin yiiksek deger tastyan miisterileri rakiplerden kapmak, bu tiir
miisterilerin sayisini artirmak ve onlar1 elde tutmak,

e Isletme acisindan yiiksek deger tasiyan miisteriler ile ayni nitelikleri olup
ancak daha az deger tasiyan miisterileri miikafatlandirarak, onlarinda daha iyi
miisteriler olmasi i¢in ¢aba gostermek,

e Orta derecede degerli olan miisterilerden kiigiik bir grup olusturmak ve onlari
muhafaza etmek,

e Rakip isletmenin tercih edilmesi ihtimaline karsilik firsat maliyeti yaratmak

Miisterilerin  bagliligin1 kazanmak i¢in her seyden evvel kisisellestirilmis
tanima, duygusal anlam ifade eden miikafatlar, kisiye 0zel mesajlar1 ve
sunumlar1 kapsamasi gerekir. Miisteri formlarin1 kisisellestirilmis tanimaya

ornek olarak gosterebiliriz.

Bu formlara bakarak misterilerin tercihlerini, nelerden hoslandiklarini,
odasinda ne tiir hizmetlerin bulunmasini istedigi gibi hizmetler konusunda
yardimci olunur. Duygusal ddiillere 6rnek olarak bazi zincir otellerin en degerli
miisterilerini Oscar Odiillerini izlemeye davet etmesini; 1smarlama sunum ve
mesajlara ornek olarak da diizenli gelen miisterilerin yogun sezonda rezervasyon

yaptirmaya ihtiyaglari olup olmadiginin sorulmasini sdyleyebiliriz.

Miisteriler tercih  ettikleri odanin  kendilerine ayrilmasini, normalde
konakladiklar1 tarihlerde tesis dolu ise Onceden aranip rezervasyon yaptirmak
isteyip istemediklerinin sorulmasi, daha onceki konaklamalari sirasinda elde

edilen bilgilere gore otel hizmetlerinin kendileri icin kisisellestirilmesini
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isterler. Dahas1t c¢alisanlarinin  kendilerini tanimasi, otel yoneticilerinin
kendilerine ait sorunlara deger vermesi, tekrar ayni isletmeye geldiklerinde
kayit islemlerinin daha kisa zamanda olmasi gibi olduk¢a diisiik maliyetli

konular1 daha ¢cok 6nemsemektedir.

MIY uygulamalarinda sik kullanici programlari yeterli olamaz. Bu programlar
baglilik programlar1 gibi miisterinin sorunlarini ¢ézmeye, istek ve ihtiyaglarini
tahmin etmeye odaklanmazlar. Ayrica yiiksek maliyetlerinin bedelini
programdan yararlansin yararlanmasin o isletmeyi tercih eden tiim miisteriler
odemek mecburiyetinde kalir. Isletmeyle daha duygusal bag icerisinde bulunan
baglilik yaratici programlarin aksine sik kullanici programlar ile kazanilmaya
calisilan miisterilerin ¢ogu sadakatsiz olup, kolaylikla farkli isletmeye cikarlari
dogrultusunda kayabilirler. Oysa sadik miisteriler isletmeler i¢in Omiir boyu
degeri hesaplanamayan bir deger olup, bu sayede isletmeleri cazip rakamlara

ulastiran bir strateji olarak kabul edilmistir.

Starwood otelleri ve tatil kdylerinde miisterilerle iletisim halinde olan diinya
capinda bilinen 900 c¢agr1 merkezi bulunmaktadir. Her yil 14 milyon
rezervasyon c¢agrist alinmaktadir. Bu sistem Starwood zincir otelleri i¢in siirekli
bir miisteri hizmetleri servisi gelistirmek ve satislarda istenilen noktaya
gelebilmek i¢in iyi bir stratejidir. Bu isleyisle satislar %10 artmis ve
miisterilerden gelen isteklerle beraber servis ve hizmet kalitesi gelismistir (Ispir,

2008).

62



6. ARASTIRMA

6.1 Arastirmanin Amaci

Arastirma kapsaminda otel isletmelerinde kullanilan sadakat program kartlarinin
miisteri memnuniyeti ve baglilifina olan etkisinin olup olmadigi tlizerinde
durulmustur. Otel isletmelerinde kullanilan sadakat program kartlarinin miisteri
memnuniyeti ve baghliklarina etkisinin olup olmadigi, var ise hangi

degiskenleri etkilediginin saptanmasi arastirmanin alt amacini olusturmaktadir.

6.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri ve bilgileri toplama yontemi olarak anket yoOntemi
kullanilmistir. Arastirmanin evreni Istanbul ilinde bulunan bes yildizli otel
isletmelerinin misterilerinden olusmaktadir. Arastirmanin orneklemi ise evren
iginden gelisigiizel secilip, katilmaya istekli ve sadakat program kart1 kullanan
302 otel miisterisinden olusmaktadir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS 24
Paket Programi kullanilmistir. Anket 38 sorudan olusmaktadir. Anket formunda
ilk 10 soru demografik 6zelliklerine istinaden sorulmustur. Geriye kalan sorular
ise 5’li likert Olgegi kullanilmis olup katilimcilardan  “‘kesinlikle
katilmiyorum’’, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum’’

gibi cevaplandirmalar1 istenmistir.

6.3 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Istanbul ilinde bulunan bes yildizli otel isletmelerinin
miisterilerinden olusmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise evren iginden
gelisigiizel se¢ilip, katilmaya istekli ve sadakat program kart1 kullanan 302 otel

miisterisinden olusmaktadir.
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6.4 Verilerin Analizi

SPSS (Statistical Package for Social Scientist) 24 programi kullanilarak elde
edilen verilerin giivenilirlik analizi ve frekans analizleri yapilmis, sonrasinda

hipotezler agiklanarak fark testleri uygulanmistir

6.5 Hipotezler

Arastirmada yer alan miisterilerin otel isletmelerinde kullanilan sadakat
program kartlarinin misteri memnuniyeti ve baglilifina etkisine yonelik
sorularin cevaplar1 cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi ve medeni durum gibi
farkli degiskenlere gore test edilerek hipotezler test edilmistir. Bunun yani sira
sadakat program kart kullaniminin miisteri memnuniyeti ve bagliligina olan
etkisinin durumu test edilmis ve bu yonde hipotezler olusturulmustur.
Kolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilim testi yapilmistir. Testlerin
sonuclarina gore, arastirmadaki yargilarin normal dagilim gostermedigi
goriilmistir. Bu yonde sonuglarin analizi i¢in non-parametrik testler

kullanilmistir.
Hipotezler;

H;: Cinsiyete gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 dlgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H,: Medeni duruma gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Ol¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H;: Yasa gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 Olgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H,: Egitim durumuna gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Olgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H5: Kadroya gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 olgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H6: Meslege gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 dlgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H7: Uyelik siiresine gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Olgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hg: Otellerde konaklama sikligina gdre katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve

sadakat 2 6lgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardair.

H9: Otellerde konaklama dnceligine gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1

ve sadakat 2 dl¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H10: Sadakat kart1 faydali bulma durumuna goére katilimcilarin memnuniyet,
sadakat 1 ve sadakat 2 Olgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.
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7. BULGULAR

7.1 Arastirma ile ilgili Bulgular ve Degerlendirmeler

Arasgtirmada katilimcilarin demografik yapilarini ortaya ¢ikarabilmek adina
cinsiyet, egitim durumu, aylik kisisel gelir, medeni durumu, yas, meslek gibi
degiskenlerden  faydalanilmistir. Bu  bdlimde  oOncelikle  demografik
degiskenlerin anket sonucunda ortaya ¢ikan frekans tablolar1 ve agiklamalar1 yer

almaktadir.

Cizelge 7.1: Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Cinsiyetiniz
Gegerli
Frekans  Yiizde Yiizde Birikimli Yiizde
Erkek 128 42,4 42,4 42,4
Kadin 174 57,6 57,6 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Cizelge 7.1e gore ankete katilan 302 kisinin %57,6’sinin kadin, %42,4’sin1in ise
erkek oldugu goriilmektedir. Kadinlar, erkeklere gore ankete daha yogun bir

katilim saglamiglardir.

Cizelge 7.2: Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durumunuz

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli
Yiizde
Evli 152 50,3 50,3 50,3
Bekar 150 49,7 49,7 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Diger bir demografik degisken olan medeni durum bulgular1 incelendiginde
Tablo 7.2°e gore katilimcilarin %50,3’liik bir oran ile 152 sinin evli, %49,7’lik
bir oran ile 150’sinin bekar oldugu goriilmektedir. Ankete katilan ¢ogu katilime1

evlidir.
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Cizelge 7.3: Katilimcilarin Yas Dagilim

Yasiniz
Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

17 Yas ve Alt1 10 3,3 3,3 3,3
18-29 Arasi 70 23,2 23,2 26,5
30-39 Arasi 92 30,5 30,5 57,0
40-49 Arasi 89 29,5 29,5 86,4
50-59 Arasi 41 13,6 13,6 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde %30,5°1 (92) 30-39 yas araliginda
iken, %29,5’1 (89) 40-49 yas araliginda, %23,2’si (70) 18-29 yas araliginda,
%13,6’s1 (41) 50-59 yas araliginda ve %3,3°1 (10) 17 yas ve altindadir. Buradan
katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunu 30-39 yas grubunun olusturdugunu séylemek

mumkundiir.

Cizelge 7.4: Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Diizeyiniz

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Lise 6 2,0 2,0 2,0
On Lisans 22 7,3 7,3 9,3
Lisans 148 49,0 49,0 58,3
Yiiksek Lisans / 126 41,7 41,7 100,0
Doktora

Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %49°u (148) lisans mezunu iken %41,7’si (126) yiiksek lisans ya da
doktora mezunu, %7,3’i (22) o6n lisans mezunu ve %2’si (6) lise mezunudur.

Katilimeilarin biiyiik bir boliimiinii {iniversite mezunlar1 olugturmaktadir.
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Cizelge 7.5: Katilimcilarin Gelir Diizeyi Dagilim

Gelir Diizeyiniz

Frekans Yiizde Gegerli Birikimli

Yiizde Yiizde
0-2000 TL 5 1,7 1,7 1,7
2001-4000 TL 53 17,5 17,5 19,2
4001-6000 TL 131 43,4 43,4 62,6
6001-8000 TL 79 26,2 26,2 88,7
8000+ TL 34 11,3 11,3 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %43,4’1 (131) 4001-6000 TL araliginda gelir diizeyine sahipken,
%26,2’s1 (79) 6001-8000 TL, %17,5’1 (53) 2001-4000 TL araliginda gelire

sahiptir. Katilimcilarin %11,3’i (34) 8000 TL’nin iizerinde gelire sahipken,

%1,7’s1 (5) 2000 TL’nin altinda gelire sahiptir. Bu durumda katilimcilarin

cogunlugunun 4000 TL ve iizeri gelire sahip oldugu sdylenebilir.

Cizelge7.6: Katilimcilarin Meslek Dagilimi

Mesleginiz
Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kamu Calisan1 75 24.8 24,8 24.8
Ozel Sektor 208 68,9 68,9 93,7
Caligan1

Ogrenci 5 1,7 1,7 95,4
Ev Hanimi 1 .3 3 95,7
Emekli 5 1,7 1,7 97,4
Serbest Meslek 5 1,7 1,7 99,0
Diger 3 1,0 1,0 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin meslek dagilimlar1 incelendiginde %68,9’unun (208) 6zel sektdr

calisan1 oldugu goriliirken, %24,8’inin (75) kamu calisani, %1,7’sinin (5)

ogrenci, %1,7’sinin (5) emekli, yine %]1,7’sinin (5) serbest meslek ¢alisan1 ve

%0,3’lintin (1) ev hanimi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %1°1 (3) diger

meslek gruplarinda yer almaktadir.
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Cizelge 7.7: Katilimcilarin Merkeze Uyelik Siireleri Dagilimi

Ne Kadar Siiredir Bu Merkeze Uyesiniz?

Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

0-1 Y1l 5 1,7 1,7 1,7
1-2 Yil 14 4,6 4,6 6,3
3-4 Y1l 79 26,2 26,2 32,5
S5yilve 204 67,5 67,5 100,0
iizeri

Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %67,5’1 (204) 5 yil ve iizeri siiredir bu merkeze liyeyken,
%26,2°s1 (79) 3-4 yildir, %4,6’s1 (14) 1-2 yildir ve %1,7’si (5) 1 yildan kisa

siiredir merkeze tiyedir.

Cizelge 7.8: Katilimcilarin Otellerde Konaklama Sikligr Dagilimi

Otellerde Konaklama Sikligimiz

Frekans Yiizde Gegerli Birikimli

Yiizde Yiizde
Hig 3 1,0 1,0 1,0
Yilda Bir 34 11,3 11,3 12,3
6 Ayda Bir 178 58,9 58,9 71,2
Ayda Bir 81 26,8 26,8 98,0
Haftada Bir 6 2,0 2,0 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin otellerde konaklama sikliklar1 incelendiginde %58,9’unun (178) 6

ayda bir, %26,8’inin (81) ayda bir, %11,3’iinlin (34) yilda bir, %2’sinin (6)

haftada bir otellerde konakladigi goriilmektedir. Katilimcilarin %1°1 (3) ise

otellerde hi¢ konaklamadigini ifade etmektedir.

Cizelge 7.9: Katilimcilarin Otellerde Konaklama Onceligi Dagilim1

Otellerde Konaklama Onceliginiz

Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Tatil 95 31,5 31,5 31,5
Toplanti 146 48,3 48,3 79,8
Egitim 57 18,9 18,9 98,7
Aile / Es / Dost 4 1,3 1,3 100,0
Ziyareti

Toplam 302 100,0 100,0
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Katilimcilarin  %48,3’liniin (146) otellerde konaklama Oncelikleri toplanti
amagli iken %31,5’inin (995) tatil, %18,9’unun (57) egitim ve %1,3{inilin (4) aile
/ es / dost ziyaretidir. Katilimcilarin otellerde konaklama 6nceliginin daha ¢ok

toplant1 oldugu goriilmektedir.

Cizelge 7.10: Katilimcilarin Sadakat Karta Yonelik Goriis Dagilimi

Sadakat Karti Faydal Buluyor Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Evet 278 92,1 92,1 92,1
Hayir 24 7,9 79 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Son olarak katilimeilarin %92,1°1 (278) sadakat kart1 faydali bulurken, %7,9°u
(24) sadakat kart1 faydali bulmamaktadir.

7.2 Miisteri Memnuniyeti Olcegi Goriis 1 Dagihmlar:

Cizelge 7.11: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olgegi Goriis 1 Dagilimlari

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde rezervasyon islemlerim kisa

siiriiyor
Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Kesinlikle 8 2,6 2,6 2,6
Katilmiyorum
Katilmiyorum 9 3,0 3,0 5,6
Ne Katiliyorum Ne 27 8,9 8,9 14,6
Katilmiyorum
Katiliyorum 57 18,9 18,9 33,4
Kesinlikle 201 66,6 66,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde
rezervasyon islemlerim kisa siirliyor” goriisiine katilimcilarin %66,6’s1 (201)
kesinlikle katiliyorum, %18,9’u (57) katiliyorum, %38.,9’u (27) ne katiliyorum ne

katilmiyorum, %3’ (9) katilmiyorum ve %2,6’s1 (8) kesinlikle katilmiyorum

seklinde yanit vermistir.

71



Cizelge 7.12: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olgegi Goriis 2 Dagilimlar

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” onemli indirimler saghyor.

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 7 2,3 2,3 2,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 12 4.0 4,0 6,3
Ne Katiliyorum Ne 42 13,9 13,9 20,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 47 15,6 15,6 35,8
Kesinlikle 194 64,2 64,2 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ onemli indirimler sagliyor” goriisline
katilimcilarin %64,2°si (194) kesinlikle katiliyorum yanitini verirken, %15,6’s1
(47) katiliyorum, %13,9’u (42) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %4’i (12)

katilmiyorum ve %2,3°1 (7) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.

Cizelge 7.13: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olgegi Goriis 3 Dagilimlar:

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde giris ve cikis islemlerim kisa

siiriiyor
Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Kesinlikle 9 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 9 3,0 3,0 6,0
Ne Katiliyorum Ne 42 13,9 13,9 19,9
Katilmiyorum
Katiliyorum 44 14,6 14,6 34,4
Kesinlikle 198 65,6 65,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %65,6’s1 (198) “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ sayesinde
giris ve ¢ikis islemlerim kisa siirliyor” goriisiine kesinlikle katiliyorum yanitini
verirken, %14,6’s1 (44) katiliyorum, %13,9°u (42) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %3’1 (9) katilmiyorum ve yine %3’ii (9) kesinlikle katilmiyorum

yanitini vermistir.
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Cizelge 7.14: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olgegi Goriis 4 Dagilimlari

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde sikayet ve onerilerimi
kolayca iletebilmekteyim.

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 5 1,7 1,7 1,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 16 53 5,3 7,0
Ne Katiliyorum Ne 34 11,3 11,3 18,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 46 15,2 15,2 334
Kesinlikle 201 66,6 66,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ sayesinde sikayet ve onerilerimi kolayca
iletebilmekteyim” goriisiine katilimcilarin %66,6°s1 (201) kesinlikle katiliyorum
yanitint verirken, %15,2’si (46) katiliyorum, %11,3’i (34) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %5,3’1 (16) katilmiyorum ve %1,7’si (5) kesinlikle katilmiyorum

yanitint vermistir.

Cizelge 7.15: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olgegi Goriis 5 Dagilimlari

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” personellerin tutumlarina olumlu
etkide bulunmustur.

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 9 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 16 53 5,3 8,3
Ne Katiliyorum Ne 38 12,6 12,6 20,9
Katilmiyorum
Katiliyorum 66 21,9 21,9 427
Kesinlikle 173 57,3 57,3 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ personellerin
tutumlarina olumlu etkide bulunmustur” goriisiine katilimeilarin %57,3’1 (173)
kesinlikle katiliyorum, %21,9’u (66) katiliyorum, %12,6’s1 (38) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, 9%5,3’i (16) katilmiyorum ve %3’t (9) kesinlikle

katilmiyorum seklinde yanit vermistir.
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Cizelge 7.16: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olg¢egi Goriis 6 Dagilimlari

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde ihtiyaclarim anlasilmaya ve
karsilanmaya gayret gosterilmektedir.

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 7 2,3 2,3 2,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 14 4.6 4.6 7,0
Ne Katilryorum Ne 40 13,2 13,2 20,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 51 16,9 16,9 37,1
Kesinlikle 190 62,9 62,9 100,0
Katiltyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %62,9’u (160) “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ sayesinde
ihtiyaglarim anlasilmaya ve karsilanmaya gayret gosterilmektedir” goriisiine
kesinlikle katiliyorum yanitini verirken, %16,9’u (51) katiliyorum, %13,2°si
(40) kararsizim, %4,6’s1 (14) katilmiyorum ve %2,3’i (7) kesinlikle

katilmiyorum yanitini vermistir.

Cizelge 7.17: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi Goriis 7 Dagilimlar

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde iletisim kolayhgi saghyorum.

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 9 3,0 3,0 3,0
Katilmryorum
Katilmiyorum 13 4.3 43 7,3
Ne Katiliyorum Ne 31 10,3 10,3 17,5
Katilmryorum
Katiliyorum 56 18,5 18,5 36,1
Kesinlikle 193 63,9 63,9 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ sayesinde
iletisim kolaylig1 sagliyorum” goriisiine katilimcilarin %63,9’u (193) kesinlikle
katiliyorum, %18,5’1 (56) katiliyorum, %10,3’i (31) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %4,3’t (13) katilmiyorum ve %3’l (9) kesinlikle katilmiyorum

seklinde yanit vermistir.

74



Cizelge 7.18: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olgegi Goriis 8 Dagilimlar:

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde hizmet sonrasi
sikayetlerim dikkate alinmaktadir.

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 10 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 10 3,3 3,3 6,6
Ne Katiliyorum Ne 31 10,3 10,3 16,9
Katilmiyorum
Katiliyorum 63 20,9 20,9 37,7
Kesinlikle 188 62,3 62,3 100,0
Katiltyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %62,3°1 (188) “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ sayesinde
hizmet sonrasi sikayetlerim dikkate alinmaktadir” goriisiine kesinlikle
katiliyorum yanitim1 verirken, %20,9’u (63) katiliyorum, %10,3°4 (31) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %3,3’t (10) katilmiyorum ve yine %3,3°1 (10)

kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.

Cizelge 7.19: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olcegi Goriis 9 Dagilimlari

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde isletmelerin sunmus
oldugu iiriin, hizmet ve kampanyalardan kolayca haberdar olmaktayim.

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 5 1,7 1,7 1,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 5 1,7 1,7 3,3
Ne Katiliyorum Ne 30 9,9 9,9 13,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 53 17,5 17,5 30,8
Kesinlikle 209 69,2 69,2 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ sayesinde isletmelerin sunmus oldugu
iriin, hizmet ve kampanyalardan kolayca haberdar olmaktayim” goriisiine

katilimcilarin %69,2’si (209) kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken, %17,5°1
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(53) katiliyorum, %9,9’u (30) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %1,7’si (5)

katilmiyorum ve yine %1,7’si (5) kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir.

Cizelge 7.20: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olgegi Goriis 10 Dagilimlar

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullaniminda bilgilerimin giivenli bir
sekilde korunduguna inaniyorum.

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 15 50 5,0 50
Katilmiyorum
Katilmryorum 12 4.0 4,0 8,9
Ne Katiliyorum Ne 39 12,9 12,9 219
Katilmiyorum
Katiliyorum 52 17,2 17,2 39,1
Kesinlikle 184 60,9 60,9 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin = %60,9’u  (184) “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’
kullaniminda bilgilerimin gilivenli bir sekilde korunduguna inaniyorum”
goriisiine kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken, %17,2’si (52) katiliyorum,
%12,9°’u  (39) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %5’ (15) kesinlikle

katilmiyorum ve %4’i (12) katilmiyorum yanitin1 vermistir.

7.3 Katiimeilarin Miisteri Sadakati — 1 Ol¢egi Goriis 1 Dagilimlar:

Cizelge 7.21: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olgegi Goriis 1 Dagilimlar

Tercih ettigim otelleri yakinlarima tavsiye ederim

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 2 v 7 7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 3 1,0 1,0 1,7
Ne Katiliyorum Ne 19 6,3 6,3 7,9
Katilmiyorum
Katiliyorum 59 19,5 19,5 275
Kesinlikle 219 72,5 72,5 100,0
Katiltyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim otelleri yakinlarima tavsiye ederim” goriisiine katilimcilarin

%72,5’1 (219) kesinlikle katiliyorum yanitin1  verirken, %19,5’1 (59)
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katiliyorum, %6,3’4  (19) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %1°1 (3)

katilmiyorum ve %0,7’si1 (2) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.

Cizelge 7.22: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olgegi Goriis 2 Dagilimlari

Tercih ettigim otellere yakinlarimla birlikte giderim

Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 6 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 19 6,3 6,3 8,3
Ne Katiliyorum Ne 44 14,6 14,6 22,8
Katilmiyorum
Katiliyorum 79 26,2 26,2 490
Kesinlikle 154 51,0 51,0 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otellere yakinlarimla birlikte giderim”
goriisiine katilimcilarin %51°1 (154) kesinlikle katiliyorum, %26,2’si (79)
katiliyorum, %14,6’s1 (44) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %6,3’i (19)

katilmiyorum ve %2’si (6) kesinlikle katilmiyorum seklinde yanit vermistir.

Cizelge 7.23: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olgegi Goriis 3 Dagilimlar:

Tercih ettigim oteller hakkinda olumlu goriislere sahibim

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 1 3 3 3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 5 1,7 1,7 2,0
Ne Katiliyorum Ne 34 11,3 11,3 13,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 91 30,1 30,1 43,4
Kesinlikle 171 56,6 56,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %56,6°s1 (171) “tercih ettigim oteller hakkinda olumlu goriislere
sahibim” gorilisiine kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken, %30,1°1 (91)
katiliyorum, %11,3’4 (34) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %1,7’si (5)

katilmiyorum ve %0,3°1 (1) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.
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Cizelge 7.24: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olcegi Goriis 4 Dagilimlar

Tercih ettigim otelleri tercih etmeye devam edecegim

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 1 3 3 3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 6 2,0 2,0 2,3
Ne Katiliyorum Ne 46 15,2 15,2 17,5
Katilmiyorum
Katiliyorum 108 35,8 35,8 53,3
Kesinlikle 141 46,7 46,7 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otelleri tercih etmeye devam edecegim”
goriisiine katilimcilarin %46,7°si (141) kesinlikle katiliyorum, %35,8’1 (108)
katiliyorum, %15,2’si (46) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %2’si (6)

katilmiyorum ve %0,3’1 (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde yanit vermistir.

Cizelge 7.25: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olgegi Goriis 5 Dagilimlari

Tercih ettigim oteller fiyatlarim arttirsa da tercihim degismez

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 16 5,3 53 53
Katilmryorum
Katilmryorum 37 12,3 12,3 175
Ne Katiliyorum Ne 84 27,8 27,8 454
Katilmryorum
Katiliyorum 88 29,1 29,1 745
Kesinlikle 77 25,5 25,5 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim oteller fiyatlarin1 arttirsa da tercihim degismez” goriisiine
katilimcilarin %29,1°1 (88) katiliyorum yanitin1 verirken, %27,8’1 (84) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %25,5’1 (77) kesinlikle katiliyorum, %12,3’i (37)

katilmiyorum ve %5,3°1 (16) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.
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Cizelge7.26: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olgcegi Goriis 6 Dagilimlar:

Tercih ettigim oteller yakinimda olmasa da mesafeye katlanirim

Frekans
Kesinlikle 13
Katilmiyorum
Katilmiyorum 35
Ne Katiliryorum Ne 82
Katilmiyorum
Katiliyorum 94
Kesinlikle 78
Katiliyorum
Toplam 302

Yiizde

4,3

11,6
21,2

31,1
25,8

100,0

Gegerli
Yiizde
4,3

11,6
27,2

31,1
25,8

100,0

Birikimli
Yiizde
43

15,9
43,0

74,2
100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim oteller yakinimda olmasa da mesafeye

katlanirim” goriisline katilimcilarin %31,1°1 (94) katiliyorum, %27,2’s1 (82) ne

katiliyorum ne katilmiyorum, %25,8°1 (78) kesinlikle katiliyorum, %11,6°s1 (35)

katilmiyorum ve %4,3’1 (13) kesinlikle katilmiyorum seklinde yanit vermistir.

Cizelge 7.27: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olgegi Goriis 7 Dagilimlar:

Tercih ettigim oteller ile aramda duygusal bir bag vardir

Frekans
Kesinlikle 21
Katilmiyorum
Katilmiyorum 31
Ne Katiliyorum Ne 52
Katilmiyorum
Katiliyorum 89
Kesinlikle 109
Katiliyorum
Toplam 302

Yiizde

7,0

10,3
17,2

29,5
36,1

100,0

Gegerli
Yiizde
7,0

10,3
17,2

29,5
36,1

100,0

Birikimli
Yiizde
7,0

17,2
34,4

63,9
100,0

Katilimcilarin %36,1°1 (109) “tercih ettigim oteller ile aramda duygusal bir bag

vardir”

goriisiine kesinlikle katiliyorum yanitini

verirken,

%29,5’1 (89)

katiliyorum, %17,2°si (52) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %10,3’i (31)

katilmiyorum ve %7’si (21) kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir.
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Cizelge 7.28: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olg¢egi Goriis 8 Dagilimlar:

Tercih ettigim otellere yapilan elestirileri kendime yapilmis gibi algilarim

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 64 21,2 21,2 21,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 57 18,9 18,9 40,1
Ne Katiliyorum Ne 66 21,9 21,9 61,9
Katilmiyorum
Katiliyorum 45 14,9 14,9 76,8
Kesinlikle 70 23,2 23,2 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim otellere yapilan elestirileri kendime yapilmis gibi algilarim”
goriisiine katilimcilarin %23,2°si (70) kesinlikle katiliyorum yanitint verirken,
%21,9’u (66) ne katillyorum ne katilmiyorum, %21,2’si (64) kesinlikle
katilmiyorum, %18,9’u (57) katilmiyorum ve %14,9’u (45) katiliyorum yanitini

vermistir.

Cizelge 7.29: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olg¢egi Goriis 9 Dagilimlar

Tercih ettigim otelleri arkadaslarimin da tercih etmesi beni mutlu eder

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 7 2,3 2,3 2,3
Katilmiyorum
Katilmryorum 11 3,6 3,6 6,0
Ne Katiliyorum Ne 37 12,3 12,3 18,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 84 27,8 27,8 46,0
Kesinlikle 163 54,0 54,0 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otelleri arkadaslarimin da tercih etmesi
beni mutlu eder” goriisiine katilimcilarin %54’ (163) kesinlikle katiliyorum,
%27,8’1 (84) katiliyorum, %12,3°0 (37) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%3,6’s1 (11) katilmiyorum ve %2,3’1 (7) kesinlikle katilmiyorum seklinde yanit

vermistir.
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Cizelge 7.30: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 1 Olgegi Goriis 10 Dagilimlar

Tercih ettigim oteller benim icin vazgecilmezdir

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 28 9,3 9,3 9,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 29 9,6 9,6 18,9
Ne Katiliryorum Ne 64 21,2 21,2 40,1
Katilmiyorum
Katiliyorum 70 23,2 23,2 63,2
Kesinlikle 111 36,8 36,8 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %36,8°1 (111) “tercih etti§im oteller benim i¢in vazgecilmezdir”
gorlisiine katiliyorum yanitini verirken, %23,2’si (70) katiliyorum, %21,2°si
(64) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %9,6’s1 (29) katilmiyorum ve %9,3’i (28)

kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.

Cizelge 7.31: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olgegi Goriis 1 Dagilimlari

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanilmasi sundugu kolayhklar
itibariyle tekrar tercih etmemi saglar

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 7 2,3 2,3 2,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 10 3,3 3,3 5,6
Ne Katiliyorum Ne 36 11,9 11,9 17,5
Katilmiyorum
Katiliyorum 75 24,8 24,8 42 4
Kesinlikle 174 57,6 57,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimeilarin - %57,6’s1 (174) “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’
kullanilmas1 sundugu kolayliklar itibariyle tekrar tercih etmemi saglar”
goriisiine kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken, %24,8’1 (75) katiliyorum,
%11,9°u (36) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %3,3’4 (10) katilmiyorum ve

%2,3’1 (7) kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir.
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Cizelge 7.32: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olcegi Goriis 2 Dagilimlar

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanilmasi oteli yakinlarima
tavsiye etmeme neden olur

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 14 4,6 4,6 4,6
Katilmiyorum
Katilmiyorum 16 53 53 9,9
Ne Katiliyorum Ne 26 8,6 8,6 18,5
Katilmiyorum
Katiliyorum 80 26,5 26,5 45,0
Kesinlikle 166 55,0 55,0 100,0
Katiltyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ kullanilmasi
oteli yakinlarima tavsiye etmeme neden olur” goriisiine katilimcilarin %551
(166) kesinlikle katiliyorum, %26,5’1 (80) katiliyorum, %8,6’s1 (26) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %35,3’4 (16) katilmiyorum ve %4,6’s1 (14)

kesinlikle katilmiyorum seklinde yanit vermistir.

Cizelge 7.33: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olcegi Goriis 3 Dagilimlar

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanilmasi otelin bana verdigi
giiveni arttirir

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 10 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 13 43 43 7,6
Ne Katiliyorum Ne 33 10,9 10,9 18,5
Katilmiyorum
Katiliyorum 69 22,8 22,8 41,4
Kesinlikle 177 58,6 58,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart” kullanilmasi otelin bana verdigi giliveni
arttirir” goriisiine katilimeilarin %58,6’s1 (177) kesinlikle katiliyorum yanitini
verirken, %22,8’1 (69) katiliyorum, %10,9°u (33) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %4,3’d  (13) katilmiyorum ve %3,3’i  (10) kesinlikle

katilmiyorum yanitini vermistir.
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Cizelge 7.34: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olgegi Goriis 4 Dagilimlar

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi kendimi ayricalikh

hissettirir
Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Kesinlikle 7 2,3 2,3 2,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 7 2,3 2,3 4.6
Ne Katiliyorum Ne 31 10,3 10,3 14,9
Katilmiyorum
Katiliyorum 82 27,2 27,2 42,1
Kesinlikle 175 57,9 57,9 100,0
Katiltyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ kullanimi
kendimi ayricalikli hissettirir” goriisiine katilimcilarin %57,9’u (175) kesinlikle
katiliyorum, %27,2’s1 (82) katiliyorum, %10,3’4 (31) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %2,3’t (7) katilmiyorum ve yine %2,3’t (7) kesinlikle

katilmiyorum seklinde yanit vermistir.

Cizelge 7.35: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olgegi Goriis 5 Dagilimlar:

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanim fiyat esnekligimi arttirir

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 12 4,0 4,0 4,0
Katilmryorum
Katilmiyorum 12 4.0 4.0 79
Ne Katiliyorum Ne 62 20,5 20,5 28,5
Katilmryorum
Katiliyorum 102 33,8 33,8 62,3
Kesinlikle 114 37,7 37,7 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilarin %37,7’si (114) “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart” kullanimi
fiyat esnekligimi arttirir” goriisline kesinlikle katiliyorum yanitini verirken,
%33,8’1 (102) katiliyorum, %20,5°i (62) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %4’

(12) katilmiyorum ve yine %4°1 (12) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.
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Cizelge 7.36: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olcegi Goriis 6 Dagilimlar

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi otelin konumuna

verdigim onemi azaltir

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Kesinlikle 57 18,9 18,9 18,9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 44 14,6 14,6 334
Ne Katiliyorum Ne 73 24,2 24,2 57,6
Katilmiyorum
Katiliyorum 61 20,2 20,2 77,8
Kesinlikle 67 22,2 22,2 100,0
Katiltyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ kullanimi otelin konumuna verdigim

onemi azaltir” goriisiine katilimcilarin %24,2°si (73) ne katiliyorum ne

katilmiyorum yanitin1 verirken, %22,2’si (67) kesinlikle katiliyorum, %20,2°si
(61) katiliyorum, %18,9’u (57) kesinlikle katilmiyorum ve %14,6’s1 (44)

katilmiyorum yanitini vermistir.

Cizelge 7.37: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olg¢egi Goriis 7 Dagilimlar:

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanilmasi otele olan baghhgim

arttirir
Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Kesinlikle 12 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 13 43 43 8,3
Ne Katiliyorum Ne 40 13,2 13,2 21,5
Katilmiyorum
Katiliyorum 79 26,2 26,2 47,7
Kesinlikle 158 52,3 52,3 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart” kullanilmasi

otele olan bagliligimi arttirir” goriisiine katilimeilarin %52,3°1 (158) kesinlikle

katiliyorum, 9%26,2°si (79) katiliyorum, %13,2’si (40) ne katiliyorum ne

katilmiyorum, %4,3°1 (13) katilmiyorum ve %4°1 (12) kesinlikle katilmiyorum

seklinde yanit vermistir.
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Cizelge 7.38: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olgegi Goriis 8 Dagilimlar:

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullamimi daha genis bir toplulukla
konaklamam saglar

Frekans
Kesinlikle 15
Katilmiyorum
Katilmiyorum 21
Ne Katiliyorum Ne 44
Katilmiyorum
Katiliyorum 62
Kesinlikle 160
Katiltyorum
Toplam 302

Yiizde

50

7,0
14,6

20,5
53,0

100,0

Gegerli
Yiizde
5,0

7,0
14,6

20,5
53,0

100,0

Birikimli
Yiizde
50

11,9
26,5

47,0
100,0

Katilimcilarin %531 (160) “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ kullanimi

daha genis bir toplulukla konaklamami saglar” goriisiine kesinlikle katiliyorum

yanitin1 verirken, %20,5’1 (62) katiliyorum, %14,6’s1 (44) ne katiliyorum ne

katilmiyorum, %7°si (21) katilmiyorum ve %5°1 (15) kesinlikle katilmiyorum

yanitint vermistir.

Cizelge 7.39: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olgegi Goriis 9 Dagilimlar:

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi oteli tercih etme sikhigimi

arttirir
Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Kesinlikle 10 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 12 4.0 4.0 7,3
Ne Katiliyorum Ne 30 9,9 9,9 17,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 79 26,2 26,2 434
Kesinlikle 171 56,6 56,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 302 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ kullanimi oteli

tercih etme sikligimi arttirir” goriisiine katilimcilarin %56,6’s1 (171) kesinlikle

katiliyorum, %26,2°si (79) katiliyorum,

%9,9’u (30) ne katiliyorum ne

katilmiyorum, %4’ (12) katilmiyorum ve %3,3°1 (10) kesinlikle katilmiyorum

seklinde yanit vermistir.
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Cizelge 7.40: Katilimcilarin Miisteri Sadakati — 2 Olgegi Goriis 10 Dagilimlar:

Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi ¢cevreme tavsiye etmemi

saglar
Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Kesinlikle 10 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 12 4.0 4.0 7,3
Ne Katiliyorum Ne 30 9,9 9,9 17,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 12 23,8 23,8 41,1
Kesinlikle 178 58,9 58,9 100,0
Katiltyorum
Toplam 302 100,0 100,0

“Tercih ettigim otellerde ‘sadakat kart’ kullanimi c¢evreme tavsiye etmemi

saglar” goriisiine katilimcilarin %58,9’u (178) kesinlikle katiliyorum yanitini

verirken, %23,8’1 (72) katiliyorum, %9,9’u (30) ne katiliyorum ne

katilmiyorum, %41 (12) katilmiyorum ve %3,3’i (10) kesinlikle katilmiyorum

yanitini vermistir.

7.4 Olgek Boyutlarna liskin Giivenilirlik Analizi

Cizelge 7.41: Giivenirlik Analizi

Reliability Statistics

Olgek Cronbach's Alpha
Memnuniyet 971
Sadakat 1 ,883
Sadakat 2 ,948

N of Items
10
10
10

Cronbach’s Alpha degerinin yorumu su sekildedir:

0,00 < a < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0,40 <0 < 0,60 ise 6lcek diisiik giivenirlige sahiptir.
0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Yapilan giivenirlik analizi neticesinde her li¢ Ol¢ek iginde yiiksek derecede

glivenilirdir sonucuna ulasilmaktadir.
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7.5 Ol¢iim Degiskenlerinin Normal Dagihp Dagilmadiginin incelenmesi

Cizelge 7.42: Normallik Testi

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov®
Statistic df Sig. Statistic
Memnuniyet ,261 302 ,000 , 146
Sadakat 1 ,089 302 ,000 ,958
Sadakat 2 ,162 302 ,000 ,857

a. Lilliefors Significance Correction

Shapiro-Wilk
df Sig.
302 ,000
302 ,000
302 ,000

Hy: %95 gliven diizeyinde seri normal dagilima sahiptir.

Hy: %95 giiven diizeyinde seri normal dagilima sahip degildir

Hem Kolmagorov-Smirnov hem de Shapiro-Wilk degerleri incelendiginde her

tic Olgek icin de sig. degeri 0,05°ten kiiclik oldugundan H, RED, %95 giiven

diizeyinde seri normal dagilima sahip degildir sonucuna varilmaktadir. Bu

dogrultuda yapilacak fark analizlerinde

kullanilacaktir.

parametrik

olmayan testler

7.6 Demografik Degiskenlere Gore Sadakat Program Kartlarimin Miisteri

Memnuniyeti ve Baghhk Olcegi Diizeyleri Arasindaki Farklihgin incelenmesi

Cizelge 7.43: Cinsiyete Gore Fark Testi

Ranks
Cinsiyetiniz N Mean Sum of
Rank Ranks
Memnuniyet  dimensionl  Erkek 128 106,81 13671,50
Kadin 174 184,38 32081,50
Total 302
Sadakat 1 dimensionl  Erkek 128 112,77 1443450
Kadin 174 179,99 31318,50
Total 302
Sadakat 2 dimensionl  Erkek 128 104,45 13369,50
Kadin 174 186,11 32383,50
Total 302
Test Statistics®
Memnuniyet  Sadakat 1 Sadakat 2
Mann-Whitney U 5415,500 6178,500 5113,500
Wilcoxon W 13671,500 14434,500 13369,500
Z -8,024 -6,619 -8,054
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

a. Grouping Variable: Cinsiyetiniz
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Hy: Cinsiyete gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 olgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Cinsiyete gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 olcek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Mann Whitney U
Testi kullanilmistir. Yapilan sinamada Asymp. Sig. degeri 0,05’ten kiigiik
oldugundan H, RED, cinsiyete gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve
sadakat 2 6lgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna
varilmaktadir.  Ortalamalar incelendiginde kadin katilimcilarin  erkek

katilimcilara gére daha olumlu goriislere sahip olduklar1 gériilmektedir.

Cizelge 7.44: Medeni Duruma Gore Fark Testi

Ranks

Medeni Durumunuz N Mean Rank  Sum of Ranks
Memnuniyet  dimensionl  Evli 152 168,76 25652,00
Bekar 150 134,01 20101,00

Total 302
Sadakat 2 dimensionl  Evli 152 168,92 25675,50
Bekar 150 133,85 20077,50

Total 302

Test Statistics®

Memnuniyet Sadakat 1 Sadakat 2

Mann-Whitney U 8776,000 10139,500 8752,500
Wilcoxon W 20101,000 21464,500 20077,500
Z -3,638 -1,663 -3,499
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,096 ,000

a. Grouping Variable: Medeni Durumunuz

Hy,: Medeni duruma gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Olcek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Medeni duruma gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Ol¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Mann Whitney U
Testi kullanilmistir. Yapilan sinamada sadakat 1 6l¢egi icin Asymp. Sig. degeri
0,05’ten biiyiik oldugundan Hy RED, medeni duruma gore katilimcilarin sadakat
1 oOlgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna

varilmaktadir. Memnuniyet ve sadakat 2 Glgekleri i¢in ise Asymp. Sig. degeri

88



0,05’ten kiiciik oldugundan H, RED, medeni duruma gore katilimcilarin
memnuniyet ve sadakat 2 6l¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir sonucuna varilmaktadir. Ortalamalar incelendiginde evli katilimcilarin

bekar katilimcilara gore daha olumlu goriislere sahip olduklari goriilmektedir.

Cizelge 7.45: Yasa Gore Fark Testi

Ranks
Yasiniz N Mean Rank
Memnuniyet 17 yas ve alt1 10 50,95
18-29 70 106,97
30-39 92 138,08
40-49 89 186,67
50-59 41 205,82
Total 302
Sadakat 1 17 yas ve alt1 10 84,15
18-29 70 123,14
30-39 92 139,92
40-49 89 178,92
50-59 41 182,82
Total 302
Sadakat 2 17 yas ve alt1 10 57,90
18-29 70 110,30
30-39 92 150,41
40-49 89 181,56
50-59 41 181,88
Total 302
Test Statistics®”
Memnuniyet Sadakat 1 Sadakat 2
Chi-square 70,730 29,073 42,838
df 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Yasiniz

Hy,: Yasa gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 olgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Yasa gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 0&lgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Kruskal Wallis Testi
kullanilmigtir. Yapilan sinamada Asymp. Sig. degeri 0,05ten kii¢iik oldugundan
Hy, RED, yasa gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 6lgek
yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir.
Rank degerleri incelendiginde 17 yas alt1 katilimcilarin diger katilimcilara gore

daha olumsuz goriislere sahip olduklar1 goriilmektedir.

Cizelge 7.46: Egitim Durumuna Gore Fark Testi

Ranks

Egitim Diizeyiniz N Mean Rank
Sadakat 1 Lise 6 195,75

On lisans 22 169,73

Lisans 148 136,03

Yiiksek Lisans / Doktora 126 164,38

Total 302

Test Statistics®”
Memnuniyet Sadakat 1 Sadakat 2

Chi-square 6,740 9,906 5,769
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,081 ,019 ,123

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Egitim Diizeyiniz

Hy: Egitim durumuna gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Olcek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Egitim durumuna gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Olgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Kruskal Wallis Testi
kullanilmistir. Yapilan sinamada memnuniyet ve sadakat 2 oOlgekleri igin
Asymp. Sig. degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan H, REDDEDILEMEZ, egitim
durumuna gore katilimcilarin memnuniyet ve sadakat 2 0&lgcek yanitlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir. Sadakat 1
Olgcegi icin ise istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmis ve lisans
mezunu katilimcilarin diger katilimcilara gére daha olumsuz goriislere sahip

olduklar1 belirlenmistir.
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Cizelge 7.47: Katilimcilarin Gelir Durumuna Goére Fark Analizi

Test Statistics®”

Memnuniyet Sadakat 1 Sadakat 2
Chi-square 8,754 8,607 7,517
df 4 4 4
Asymp. Sig. ,068 ,072 111

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Gelir Diizeyiniz

H,: Kadroya gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 o6lcek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Kadroya gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 Olgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Kruskal Wallis Testi
kullanilmistir. Yapilan simamada Asymp. Sig. degeri 0,05’ten biiyiik
oldugundan H, REDDEDILEMEZ, gelir durumuna gore katilimcilarin

memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 oOl¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.

Cizelge 7.48: Katilimcilarin Meslegine Gore Fark Testi

Ranks

Mesleginiz N Mean Rank
Memnuniyet Kamu Calisani 75 170,91

Ozel Sektor Calisant 208 147,48

Ogrenci 5 88,30

Ev Hanimi 1 20,50

Emekli 5 171,60

Serbest Meslek 5 86,80

Diger 3 168,50

Total 302

Test Statistics*”
Memnuniyet Sadakat 1 Sadakat 2

Chi-square 13,432 6,485 9,639
df 6 6 6
Asymp. Sig. ,037 371 ,141

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Mesleginiz
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H,: Meslege gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 olgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Meslege gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 olgek

yanitlarinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardair.

Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Kruskal Wallis Testi
kullanilmistir. Yapilan sinamada sadakat 1 ve sadakat 2 olgekleri icin Asymp.
Sig. degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan H, REDDEDILEMEZ, meslege gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir. Memnuniyet
Olgedi icgin ise istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna ulasilmis,
ogrenci, ev hanimi ve serbest meslek sahiplerinin diger katilimcilara gére daha

olumsuz goriislere sahip olduklar1 belirlenmistir.

Cizelge 7.49: Katilimcilarin Uyelik Siirelerine Gore Fark Testi

Ranks
Ne Kadar Siiredir Bu Merkeze N Mean Rank
Uyesiniz?
Memnuniyet dimensionl  0-1 Yil 5 83,20
1-2 Y1l 14 106,93
3-4 Y1l 79 146,47
5 yil ve lizeri 204 158,18
Total 302
Test Statistics™”
Memnuniyet Sadakat 1 Sadakat 2
Chi-square 9,031 3,400 5,722
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,029 ,334 ,126

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Ne Kadar Siiredir Bu Merkeze Uyesiniz?

Hy: Uyelik siiresine gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Olcek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Uyelik siiresine gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2

Ol¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir.

Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Kruskal Wallis Testi
kullanilmistir. Yapilan sinamada sadakat 1 ve sadakat 2 6lgekleri icin Asymp.

Sig. degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan H, REDDEDILEMEZ, iiyelik siiresine
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gore katilimcilarin sadakat 1 ve sadakat 2 6lgek yanitlarinda istatistiksel olarak

anlamli1 bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir. Memnuniyet 6l¢e8i i¢in ise

istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmis, 0-1 yil araliginda iiyelik

siiresine sahip katilimcilarin memnuniyetlerinin diger katilimcilara gore daha

disiik oldugu belirlenmistir.

Cizelge 7.50: Katilimcilarin Otellerde Konaklama Sikliklarina Gore Fark Testi

Ranks
Otellerde Konaklama Mean Rank
Sikliginiz
Memnuniyet dimensionl  Hig 3 168,67
Yilda Bir 34 105,97
6 Ayda Bir 178 162,10
Ayda Bir 81 150,65
Haftada Bir 6 97,75
Total 302
Sadakat 1 dimensionl  Hig 3 198,00
Yilda Bir 34 112,56
6 Ayda Bir 178 160,77
Ayda Bir 81 146,77
Haftada Bir 6 137,67
Total 302
Sadakat 2 dimensionl  Hig 3 198,67
Yilda Bir 34 103,68
6 Ayda Bir 178 161,07
Ayda Bir 81 149,27
Haftada Bir 6 145,08
Total 302
Test Statistics®”
Memnuniyet Sadakat 2
Chi-square 15,781 10,032 13,374
df 4 4 4
Asymp. Sig. ,003 ,040 ,010

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Otellerde Konaklama Sikliginiz

H,: Otellerde konaklama sikligina gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve

sadakat 2 6l¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hj,: Otellerde konaklama sikligina gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve

sadakat 2 6lgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardair.
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Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Kruskal Wallis Testi
kullanilmistir. Yapilan sinamada her ii¢ Olgek icin de Asymp. Sig. degeri
0,05’ten kiigiik oldugundan H, RED, otellerde konakla sikligina gore
katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 0lgek yamitlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir. Rank
degerleri incelendiginde sadakat 1 ve sadakat 2 Olgeklerinde yilda bir kez
otellerde konaklayan katilimcilarin diger katilimcilara goére daha olumsuz
goriislere sahip olduklar1 belirlenmistir. Memnuniyet Ol¢eginde ise otellerde
kalmayan katilimcilarin diger katilimcilara gére memnuniyet diizeylerinin daha

disiik oldugu belirlenmistir.

Cizelge 7.51: Katilimcilarin Otellerde Konaklama Nedenlerine Gore Fark Testi

Ranks
Otellerde Konaklama N Mean Rank
Onceliginiz
Memnuniyet Tatil 95 103,72
Toplant1 146 171,17
Egitim 57 184,22
Aile / Es / Dost Ziyareti 4 102,00
Total 302
Sadakat 1 Tatil 95 113,61
Toplanti 146 163,01
Egitim 57 186,23
Aile / Es / Dost Ziyareti 4 136,50
Total 302
Sadakat 2 Tatil 95 106,86
Toplant1 146 170,28
Egitim 57 178,96
Aile / Es / Dost Ziyareti 4 134,75
Total 302
Test Statistics™”
Memnuniyet Sadakat 1 Sadakat 2
Chi-square 49,936 29,633 37,577
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Otellerde Konaklama Onceliginiz

Hy: Otellerde konaklama onceligine gore katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1

ve sadakat 2 6l¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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H,: Otellerde konaklama o6nceligine gore katilimeilarin memnuniyet, sadakat 1

ve sadakat 2 6l¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Kruskal Wallis Testi
kullanilmigtir. Yapilan sinamada her ii¢ Olgek icin de Asymp. Sig. degeri
0,05’ten kiiciik oldugundan H, RED, otellerde konaklama Onceligine gore
katilimcilarin memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 o0lgek yanitlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir. Rank
degerleri incelendiginde sadakat 1 ve sadakat 2 Olgeklerinde tatil amaciyla
otellerde konaklayan katilimcilarin diger katilimcilara gore daha olumsuz
goriislere sahip olduklar1 belirlenmistir. Memnuniyet dl¢geginde ise tatil ve aile /
es / dost ziyareti amaciyla otellerde konaklayan katilimcilarin diger

katilimcilara gére memnuniyet diizeylerinin daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Cizelge 7.52: Katilimcilarin Sadakat Karttan Memnuniyetlerine Gore Fark Testi

Ranks
Sadakat Kart1 Faydali N Mean Rank  Sum of Ranks
Buluyor Musunuz?
Memnuniyet dimensionl  Evet 278 161,81 44984,50
Hayir 24 32,02 768,50
Total 302
Sadakat 1 dimensionl  Evet 278 158,52 44069,50
Hayir 24 70,15 1683,50
Total 302
Sadakat 2 dimensionl  Evet 278 161,92 45014,00
Hayir 24 30,79 739,00
Total 302
Test Statistics®
Memnuniyet Sadakat 1 Sadakat 2
Mann-Whitney U 468,500 1383,500 439,000
Wilcoxon W 768,500 1683,500 739,000
Z -7,348 -4,763 -7,079
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

a. Grouping Variable: Sadakat Kart1 Faydali Buluyor Musunuz?

H,: Sadakat kart1 faydali bulma durumuna gore katilimcilarin memnuniyet,
sadakat 1 ve sadakat 2 Olgek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.
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H,: Sadakat karti faydali bulma durumuna goére katilimcilarin memnuniyet,
sadakat 1 ve sadakat 2 Ol¢ek yanitlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Normallik testi bulgusu dogrultusunda parametrik olmayan Mann Whitney U
Testi kullanilmistir. Yapilan sinamada her ii¢ 6l¢ek i¢in de Asymp. Sig. degeri
0,05’ten kiiciik oldugundan H, RED, sadakat kart1 faydali bulma durumuna gore
katilimcilarin  memnuniyet, sadakat 1 ve sadakat 2 Olgek yanitlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir. Rank
degerleri incelendiginde sadakat kart1 faydali bulmayan katilimcilarin faydal

bulan katilimcilara gore daha olumsuz goriislere sahip olduklari belirlenmistir.
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8. SONUC VE ONERILER

Isletmeler, tiiketici olarak kabul ettigi kurum ve Kkisilerin talep ve
gereksinimlerini karsilamak icin hizmet, {irlin ve birtakim fikirler iretirler.
Isletmeler bu hedeflere ulasmaya calisirken zamanla birtakim degisimlerle
karsilagsmislardir. Gelisen teknolojiyle beraber tiiketicilerin iletisim ve egitim

diizeylerine paralel olarak pazarlama etkinlikleri de degisim gostermigtir.

Pazarlama, siire¢ igerisinde satis ¢abasinin gosterilmedigi iiretim doneminden,
tikketicilerin gereksinimlerini belirleyerek uygun ve dogru hizmetler, iriinler
sunmaya c¢alisan pazarlama anlayisina dogru ilerleme kaydetmistir. Yeni
pazarlama anlayisiyla beraber geleneksellikten uzaklasilmis olup, modern
pazarlamaya dogru ilerleyen zaman diliminde bircok yeni pazarlama
yaklasimlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu yaklagimlar, sartlara, zamana ve duruma gore
faaliyete gecirilmistir. Yogun rekabetin yasandigi glinlimiiz sartlarinda
isletmeler {iriin odakli olmaktan ziyade miisteri odakli yaklagimi benimsemistir.
Benzer pazarlara, benzer imkan ve teknolojilerle sunulan hizmetler ve {iiriinler
misterilerin  g6ziinde ayn1 sekilde benzer bir imaj g¢izerek farkliligi
yakalayamamistir. Zaman igerisinde sunulan iiriiniin, hizmetin benzerinin
yapilmasiyla kendine has 6zelliklerini kaybetmesi s6z konusudur. Tiiketicilerin
bir isletmeye yoOnelebilmesi icin isteklerinin, taleplerinin yerine getirilmesi ve
istenilen sekilde kendisine sunulmus olmasi gerekmektedir. Bu noktada basari
saglamak ic¢in de miisterilere Ozen gosterilerek, onlarin daha yakindan
taninmasiyla elde edilen bilgiler 1s18inda, miisterilerin isletme siirecinin bir

parcasi haline getirilmesi saglanmalidir.

Teknolojide meydana gelen gelismeler ve kiiresellesen diinyada rekabet
sartlarinin her gecen gilin zorlasmasi sonucu ortaya ¢ikan misteri iliskileri
yonetimi; tiiketiciler hakkinda gerekli bilgilere ulasmaya, bu bilgiler 1s181nda
tikketicileri alt segmentlere ayirmaya, kari yiiksek olan miisterilere yapilmasi
gereken yatirimin belirlenmesine ve her bir tiiketiciye 6zel strateji gelistirmeye

odaklanmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi son yillarda hem miisterilere hem
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de isletmelere saglamis oldugu katkilardan dolay1 isletmelerin karliliginin
artmasina, gelirinin yiikselmesine, miisteri bagliliginin ve tatmininin en yiiksek
seviyeye ¢ikarilmasi noktasinda tercih edilen bir yontem olarak kabul

edilmektedir.

Isletmeler yogun ve zorlu rekabet kosullarinda var olabilmek i¢in potansiyel ve
mevcut miisterilerini elde tutmak zorundadir. Miisterilerin kontrol altina
alinabilmesi icinse onlarla etkili bir iletisimin saglanmasi biiyilk O6nem
tasimaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi sayesinde miisterilerle kolayca iletisim
kurulabilmekte, bu iliski dolaysiyla miisterilerin talepleri ve beklentileri yerine
getirilerek miisteri memnuniyeti saglanabilmektedir. Isletmeler, miisteri
memnuniyeti saglamak icin; taleplerin ve beklentilerin dogru olarak tespit
edilmesinin yaninda, miisterinin {iriine ve hizmete olan algisinin nasil
oldugunun arastirilmast ve miisterinin isletmeye karst olumlu bir goris
beslemesi noktasinda gayret gostermelidir. Fakat glinlimiiz rekabet ortaminda
miisterinin  memnun olmast tek basina bir ise yaramamaktadir. Ciinki
isletmelerin biiylimesinin yolu kendi miisterilerini korumalar1 ve siirekli yeni

miisteriler kazanmaya calismalaridir.

Bilinen bir gergektir ki yeni miisteri kazanmak eski miisteriyi elde tutmaktan
daha masraflidir. Dolayistyla isletmeler ilk olarak miisteri sadakati saglayarak
eski miigterilerini korumalidir. Misterilerin sadik hale getirilmesi ve eski
miisterilerin elde tutulmasinda en Onemli etken hi¢ siiphesiz miisteri
memnuniyetidir. Memnun kalan miisteri zamanla sadakatli bir miisteri haline
gelecektir. Miisteri sadakati, miisterinin se¢me sansi1 oldugunda, ayni markaya
yonelmesi yada benzer gereksinimlerine ¢6zlim bulmak i¢in ayni isletmeyi
tercih etmesi, eylemi ve arzusu olarak ifade edilebilir (Odabasi, 2000). Miisteri
sadakati, isletmeler i¢in hayati 6nem tasiyan bir konu olup zaman alan bir
siirectir. Bilginin hizla yayilmasi, teknolojinin hizla gelismesi rekabet ortamini
tetiklemis ve dolayisiyla pazarlama uygulamalar1 daha ¢ok miisteri odakli bir
hal almistir. Isletme yéneticileri de bu durumun farkinda olup dikkatlerini uzun
vadeli misteri iliskilerini saglamaya yoOneltmislerdir. Ciinkii miisteri
iligkilerinde ayricalik elde edebilmek bu stratejiyle miimkiin olabilecektir. Bu
dogrultuda gelistirilmis birtakim stratejiler bulunmaktadir. Bu stratejilerin adi

literatiirde baglilik programlar1 olarak adlandirilmaktadir. Isletmelerin yeni
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miisteriler elde edebilmek ve mevcut miisterilerini sadik hale getirebilmek igin
uyguladiklar1 ve en yaygin olarak kullandiklar1 sadakat kart uygulamasidir.
Miisterilerin sadakat program kartlarin1 algilamalari, kurum ile baglarim
tyilestirmeleri, miisterilerin kuruma besledikleri giiven gibi bilgilerin isletme
tarafindan farkinda olunmasi, isletmelerin uygulayacaklar1 sadakat kartlarinin
basarist i¢in bir hayli 6nem arz etmektedir. Genellikle iicretsiz olarak sunulan
bu kartlar sayesinde kurumlar, miisterileri kolaylikla tanima imkanini elde
etmektedir. Isletmeler bu kartlarin imkanlarini, avantajlarini miisterilerine
anlatarak kart kullanimimi yaygin hale getirmelidir. Isletmeler, bu kartlarin
kullanilmasin1 saglayarak, miisterilerin bilgilerine kolaylikla veri tabanindan
ulagabilmekte ve bu bilgiler dogrultusunda isletmenin pazarlama ¢alismalarina

fayda saglayabilmektedirler.

Sadakat Program Kartlari, miisteri memnuniyetini, bagliligini arttirma, daima
miisterileri miikafatlandirarak sadakati, satislari, miisteri payini ve yasam
siiresince miisteri degeri olusturmak gibi birbirleriyle baglantili amaclara hizmet
etmektedir. 1990’hh yillarda ilk kez 6zel yolcu program uygulamalariyla
faaliyete gecmistir. Miisteri ve kurumsal satis gelistirme faaliyetleri arasinda yer
alan Sadakat Program Kartlar1 kisa ve uzun vadede iliskilerin olumlu yonde
gelisimine katkida bulunmaktadir. Teknolojinin hizli gelisimi dolayisiyla yogun
rekabete maruz kalan tiim isletmeler miisterileriyle ilgili gerekli bilgilere bu
sayede kolayca ulagsmislardir. Hizmet sektoriindeki degisken maliyetlerin
yiksek olmasindan dolay1 Sadakat Program Kart uygulamalar1 otel isletmelerine

bu ¢ercevede dnemli faydalar saglamaktadir.

Sadakat kartlar1, isletmenin satis kayitlar1 ve miisteri kimligi ile bilgiler saglar.
Kartlar, ne zaman, ka¢ giin, hangi siklikla kalindig1 gibi bilgilerin yani sira
miisterilerin harcama aligkanliklar1 ve yasam tarzlari ile ilgili de birtakim
bilgiler saglar. Baska bir ifadeyle, bu kartlar otel isletmesinde miisterilerin
yaptiklart alimlar1 miisteri bazinda degerlendirmeye olanak saglamada ve her bir
miisterinin satin alma egilimlerini ve aligkanliklarini belirlemede isletmelere

onemli bilgiler sunmaktadir.

Sadakat kartlar1 miisterilerle ilgili bilgiler edinmenin 6nemli yollarindan
birisidir. Teknolojinin her gegen giin gelisimi sayesinde otel isletmeleri bu

kartlarin kullanim: konusunda biiyiik kolaylik yasamistir. Onem verilmesi
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gereken bir husus bu kartlarin, sadece indirim karti olma 6zelliginin
kullanilmasinin yaninda MIY uygulamalarina izin verecek bir isleve de sahip
olmas1 gerekmektedir. Rekabetin yogun oldugu otel sektoriinde, isletmeler kime
hizmet sagladigini, hangi zaman zarfinda kaldiklarini ve hangi siklikla
isletmede bulunduklarina dair bilgileri sadakat kartlar1 araciligiyla
ogrenebilmektedir. Sadakat program kartlarinin alt yapisinin iyi kurulmasiyla,
puan ve indirim kazandiran kampanyalarin kolaylikla faaliyete gegirilmesi

saglanacaktir.

Arastirma sonuglarinda, otel isletmelerinde sadakat program kartlarinin
kullanilmasinin baglayicilik asamasinda oOnemli bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistiir. Sadakat kartlarinin miisteri bagliligina ve memnuniyetine olan
etkilerinin  arastirildiginda ise arastirmaya katilan misterilerin  otel
tercihlerindeki sebepler ve kartlarin sagladigi en Onemli avantaj konusunda
onem verdikleri konunun fiyatlarin uygunlugu oldugu sonuglarimiza
yansimistir. Diger bir ifadeyle bagliligin fiyat hassasiyeti noktasinda etkisini

kaybettigini vurgulamistir.

Otel isletmelerinde sadakat program kartlarinin kullanimiyla miisteri
memnuniyetinin saglanmasi isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve
karliliklarinin - devaminin  saglanmasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Otel
isletmelerinin miisteri memnuniyeti ve baglilig1 konusunda basarili olabilmeleri
i¢in  miisterilerin  maksimum memnuniyet ile otelde konaklamalari
saglanmalidir. Miisterilere samimi davranislarda bulunarak, onlar1 daha iyi
taniyarak, gereksinimlerini bilerek sadakat kart uygulamalar1 daha basarili hale

getirilebilir.

Yeni miisteri kazanmak isletmeler icin maliyetli bir durum teskil ettiginden
dolay1, miisterilerin sadakatlerini kazanmak isletmeler agisindan 6nemlidir. Her
miisterinin  memnuniyet seviyesi demografik oOzelliklerine gore farklilik
gosterebilmektedir. Memnuniyeti ve bagliligr saglanmis bir otel miisterisinin
isletmenin pazarlama ve reklam giderlerini azaltacagindan dolay1 sadakat kart
kullanimlarinin 6nemli bir payir bulunmaktadir. Fiyatlandirma politikalarini
gozden gecirmesi, daha wuygun fiyatlandirma stratejileri belirlemeleri,

miisterilerin sadakat davranisi gdstermelerini saglamak adina gerekebilir.
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Bu bilgiler dogrultusunda yapilan bu c¢alisma, otel isletmelerinde kullanilan
sadakat program kartlarinin miisteri memnuniyeti ve bagliligina etkisine yonelik
bilgiler arastirilmis ve incelenmistir. Calismada yer alan arastirma sonuglari ise,
sadakat program kartlarinin miisteriye sagladigi faydalar ve sadakat kartlarinin
miisteri memnuniyetine ve bagliligina etkilerinin belirlenmesine yonelik olarak
gerceklestirilmis bir saha c¢alismasidir. Arastirmanin  kapsami, arastirma
asamasinda yapilan literatiir taramalarindan elde edilen netice dogrultusunda,
Istanbul ilinde bulunan bes yildizl1 otel isletmelerinin kart kullanan miisterileri

tizerinde gerceklestirilmistir.

Bu arastirmanin giivenirlilik 6l¢iimiinde Alpha (a) modelinin giivenilirlik kat
sayist hesaplanmis olup, Ol¢ekte toplamda 40 soru sorulmustur. Biitiin soru

gruplarinin ise yliksek derecede giivenirlilige sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan miisteri memnuniyet ve sadakat 6lgekleri Cetintiirk’{in
(2016) ““Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini ve Marka Sadakati: Universite Sosyal
Tesisleri Uzerine Bir Arastirma’> ve Mutlubas’in (2017) “‘Miisteri
Memnuniyetini Olusturan Faktorlerin Miisteri Sadakatine Etkisinin Lojistik
Regresyon Analizi Ile Incelenmesi’’ adli ¢alismasindan alinmistir. Ayrica
Kiiciikergin’in (2012) “‘Yiyecek-Icecek Isletmelerinde Miisteri Sadakati
Olusum Siireci Ve Miisteri Tatmini Ve Ataletin Bu Siirece Etkisi’’ adli

calismasindan faydalanilarak olusturulmustur.

Istanbul’daki bes yildizli otel miisterilerinin sadakat kart kullanimlarinin
memnuniyet ve bagliligina etkisine yonelik faktorleri ortaya koymak amaciyla

yapilan bu ¢alismaya dair birtakim oneriler yapilmistir.

e Otel miisterileri tarafindan sadakat kart kullanim1 biiyiik oranda faydal
goriilmektedir. Miisteri baghiliginin ve memnuniyetinin kazanilmasi
noktasinda isletmelere fayda saglamaktadir. Otel isletmeleri sadakat

program kart kullanimina 6nem vermelidirler.

e Sadakat kart kullanim1 zamandan tasarruf edilmesi noktasinda kolaylik
saglamaktadir. Miisteri memnuniyetinin artmasina yonelik katkisinin
yiksek oldugu goriilmektedir. Otomasyon sistemlerinin ve kiosklarin

sayis1 arttirilarak sadakat kart kullanimi tesvik edilmelidir.
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e Sadakat kartlarinin saglamis oldugu indirimler sayesinde otel
misterilerinin memnuniyetinin arttig1 goriilmektedir. Memnuniyetin
artmast noktasinda sadakat program kartlarinin kullaniminin hem

personel tarafindan hem de isletme tarafindan tesvik edilmesi gereklidir.

e Sadakat kart kullanicilarinin goriis ve Onerilerini isletmeye kolaylikla
iletebiliyor olmasi miisteri memnuniyetinin artmasini saglamaktadir.
Miisterilerin goriis ve Onerilerini bu kart vasitasiyla iletebilecegi detayl

bir sekilde aktarilmalidir.

e Hizmet sonrasinda sadakat kart sahibi otel miisterilerinin sikayetlerinin
dikkate alindigi gorilmektedir. Misterilerin  sikdyetlerini  hizmet
sonrasinda rahatlikla iletebiliyor olmasi miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 noktasinda katki saglamaktadir. Bu karta sahip miisteriler
kolaylikla  isletmeye ulasabilmelidirler. Bununla ilgili CRM

calismalarina 6zen gosterilmelidir.

e Sadakat kart sahibi otel miisterilerinin tercihlerinin fiyatin artmasiyla
degisime ugradigr gorilmektedir. Otellerin fiyatinin artmasi miisteri
sadakatini olumsuz yénde etkilemektedir. Isletmeler fiyat politikalarinda

dikkatli davranmalidir.

e isletmenin konum olarak sadakat kart sahibi otel miisterisine uzak olmasi
miisterinin bagliligini etkilemektedir. Mesafenin yakin olmasi isletmenin
tercih edilmesinde 6nemli bir paya sahiptir. Isletmeler hedef Kitlelere

tiim imkanlariyla ulagsmaya ¢alismalidir.

e Sadakat kart sahibi miisterilerin kendilerini ayricalikli hissettigi
goriilmektedir. Bu Kartlara sahip olmak isletmeye olan sadakati arttirdig:

goriilmektedir.

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatinin belirlenmesine yonelik literatiirde
calismalar olsa da, uygulama alaninda yapilacak calismalar genisletilebilir.
Uygulama alani turizm sektdrii olmasina ragmen, Istanbul’daki bes yildizl1 otel

isletmelerinde konaklayan miisteriler ile sinirlidir.
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EK-1: Kisisel Bilgi Formu

Degerli Calisanlar;

Otel isletmelerinde Kullanilan Sadakat Program Kartlarinin Miisteri
Memnuniyeti ve Bagliligina Etkisi konu baslikli yiliksek lisans proje calismam
i¢in asagida yer alan maddelere liitfen i¢tenlikle yanit veriniz ve fikirlerinizi en
iyi ifade eden segenegi (X) ile isaretleyiniz. Yapilan bu arastirmaya katilmaniz
zorunlu olmay1p tamamen goniilliikk esasina dayanmaktadir. Vereceginiz yanitlar
sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde kullanilacak ve kimliginiz kesinlikle
gizli tutulacaktir. Liitfen kisisel bilgilerinizin gizliligi i¢in formun herhangi bir

yerine kimliginize iliskin bilgi yazmamanizi rica ediyorum.

Anket sahibi ad soyad

Bu calismaya vereceginiz katki i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Demografik Sorular

1. Cinsiyetiniz

Erkek () Kadin ()

2. Medeni Durumunuz

Evli () Bekar ()

3. Yasmz

18-24 () 25-34 () 35-44 () 45-54 () 55+ ()

4. Egitim Diizeyiniz

Ortadgretim () Lise () Universite () Yiiksek Lisans ()
Doktora ()

5. Gelir Diizeyiniz

0-2000 TL () 2001-4000 TL () 4001-6000 TL () 6001-8000TL 8000+ TL ()
6. Mesleginiz

Kamu Calisan1 () Ozel Sektdr Calisani () Ogrenci () Ev Hanimi () Emekli ()

Serbest Calisan ()
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7. Ne Kadar Siiredir Bu Meslege Uyesiniz?

0-1 Yl () 1-2Y1l () 3-4Yil() 5YilveUsti ()

8. Otellerde Konaklama Sikhiginiz

Hig () Yilda Bir () 6 Ayda Bir ()
Ayda Bir () Haftada Bir () Haftada birden
fazla ()

9. Otellerde Konaklama Onceliginiz

Tatil () Toplant1 () Egitim () Aile / Es / Dost Ziyareti (
)

10. Sadakat Karti Faydalh Buluyor Musunuz
Evet () Hayir ()

Miisteri Memnuniyeti Sorulari

Katilimcilarin bu sorulara “1=Tamamen Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen Katiliyorum”

seklinde cevap vermeleri istenmistir.

Sorular 1 2 3 4 5

1. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde

rezervasyon islemlerim kisa siiriiyor

2. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” Onemli

indirimler sagliyor.

3. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde giris

ve ¢ikis islemlerim kisa siirtiyor

4. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde

sikayet ve Onerilerimi kolayca iletebilmekteyim.
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5. Tercih ettigim otellerde ‘““sadakat kart” personellerin

tutumlarina olumlu etkide bulunmustur.

6. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde
ihtiyaclarim  anlagilmaya ve karsilanmaya gayret

gosterilmektedir.

7. Tercih ettigim otellerde ‘“sadakat kart” sayesinde

iletisim kolaylig1 sagliyorum.

8. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” sayesinde

hizmet sonrasi sikayetlerim dikkate alinmaktadir.

9. Tercih ettigim otellerde ‘“sadakat kart” sayesinde
isletmelerin =~ sunmus  oldugu  {irtin, hizmet ve

kampanyalardan kolayca haberdar olmaktayim.

10. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullaniminda
bilgilerimin  giivenli  bir  sekilde  korunduguna

inaniyorum.

Miisteri Sadakati — 1 - Sorulari

Katilimcilarin bu sorulara “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum”

seklinde cevap vermeleri istenmistir.

Sorular 1 2 3 4 5

1. Tercih ettigim otelleri yakinlarima tavsiye ederim

2. Tercih ettigim otellere yakinlarimla birlikte giderim

3. Tercih ettigim oteller hakkinda olumlu goriislere

sahibim

4. Tercih ettigim otelleri tercih etmeye devam edecegim
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5. Tercih ettigim oteller fiyatlarin1 arttirsa da tercihim

degismez

6. Tercih ettigim oteller yakininmda olmasa da mesafeye

katlanirim

7. Tercih ettigim oteller ile aramda duygusal bir bag

vardir

8. Tercih ettigim otellere yapilan elestirileri kendime

yapilmis gibi algilarim

9. Tercih ettigim otelleri arkadaglarimin da tercih etmesi

beni mutlu eder

10. Tercih ettigim oteller benim i¢in vazgecilmezdir

Miisteri Sadakati — 2 - Sorular

Katilimcilarin bu sorulara “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum”

seklinde cevap vermeleri istenmistir.

Sorular 1 2 3 4 5

1. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanilmasi
sundugu kolayliklar itibariyle tekrar tercih etmemi

saglar.

2. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanilmasi

oteli yakinlarima tavsiye etmeme neden olur.

3. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanilmasi

otelin bana verdigi giliveni arttirir.

4. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi

kendimi ayricalikli hissettirir.
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5. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi fiyat

esnekligimi arttirir.

6. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi

otelin konumuna verdigim 6nemi azaltir.

7. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanilmasi

otele olan bagliligim arttirir.

8. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi daha

genis bir toplulukla konaklamami saglar.

9. Tercih ettigim otellerde “sadakat kart” kullanimi oteli

tercih etme sikligim arttirir.

10. Tercih ettigim otellerde ‘“‘sadakat kart” kullanimi

gevreme tavsiye etmemi saglar.

Anketimize katildiginiz i¢cin tesekkiir ederiz...
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EK-2: Etik Kurul Farmu
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