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OZET

ISLETMELERDE MUSTERI ILISKiLERI YONETIMININ MUSTERI SADAKATI
UZERINE ETKISi: OTEL ISLETMELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

YURTSEVEN, Giilstim
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Egitimi Ana Bilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Ali YAYLI
Mart-2011, 184 Sayfa

Arastirmanin  amaci, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Miisteri Sadakati
uygulamalarinin  hizmet sektoriindeki isletmeler ve tiiketiciler agisindan Onemini
kuramsal ve kavramsal olarak ortaya koyarak, konaklama isletmelerinde Miisteri
Iliskileri Yonetimi uygulamalarimin  Miisteri Sadakati iizerine etki diizeyini
belirlemektir. Bu amaca yonelik olarak gerceklestirilen arastirmanin evrenini, Istanbul
Avrupa yakasi smirlarinda faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
konaklayan miisteriler olusturmaktadir. Belirlenen evreni temsilen 20 adet otel isletmesi
orneklem olarak sec¢ilmistir. Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir.
Arastirma hipotezlerine bagli kalinarak hazirlanan anket sorulariyla, orneklemi
olusturan miisterilere toplam 350 adet anket uygulanmistir ve boylelikle veriler sistemli
bir sekilde toplanmaistir.

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, Istatistiksel analizler icin
SPSS 16.0 (Statistical Package for the Social Sciences) Software programi
kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metodlarin
(Ortalama, Standart sapma, frekans) yanisira parametik varsayimlarin saglanip
saglanmadigim test etmek i¢in Kolmogorov- Smirnov testi yapilmistir. Olgiim tipi
niceliksel verilerin, ii¢ veya daha fazla bagimsiz gruplarin parametrik test varsayimlarin
saglanmamasi halinde Kruskal Wallis Varyans Analizi, niceliksel verilerin, iki bagimsiz
grubun parametrik test varsayimlarin saglanmamasi halinde karsilagtirmasinda Mann
Whitney U Testi kullanilmistir. Ayrica anketimizin ikinci boliimiinii olusturan Otelin
Miisteri Iliskileri Yonetimi ve anketin iigiincii boliimiinii olusturan Otele iliskin tutum
ve davraniglar degiskenleri arasindaki iligki diizeyini belirlemek i¢in Korelasyon Analizi
kullanilmistir.

Arastirmaya dahil otel isletmelerinin Miisteri Iliskileri Y&netim yaklasimlar ile
Miisteri Tutum ve Davranislarini( Miisteri Sadakatini) dlgmeye yonelik olusturulan
sorular arasindaki iliski diizeyini ve yoniinii belirlemeye amaciyla Korelasyon Analizi
yapilmistir ve analiz sonuglarma gdre Miisteri iliskileri Yonetimi yaklagimlari ile
Miisteri Sadakati arasinda pozitif yonlii ileri diizeyde anlamli bir iligki goriilmiistiir. Bu
sonug arastirmanin ana hipotezini destekler niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri iliskileri Yonetimi, Miisteri Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECTS OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT OF
ENTERPRISES ON CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH FOR HOTEL
COMPANIES.

YURTSEVEN, Giilsiim
Master, Deparment of Tourism Management Education
Supervisor: Assistant Professor Ali YAYLI
March-2011, 184 Pages

The aim of this research is the measurement of the degree of effect of CRM-
methods of accommodation -facilities on customer loyalty. A theoretic underlining of
the importance of CRM and customer loyalty is made for enterprises of the service
sector as well as for the consumers. The research relies on quests of 4- and 5-star hotels
located at the European part of Istanbul. 20 hotels were chosen sample. The data-
sampling is made with instruments of survey techniques. The survey topics are based on
hypothesis of the research and in total 350 questionnaires were used by chosen
customers.

SPSS 16.0 Software Program was used for statistical analyses during the
evaluation about the findings of study. During the evaluation of data found in study,
Kolmogrof-Smirnov Test was applied in order to control the parametric hypotheses if
they are provided or not besides the descriptive statistical methods (mean,standard
deviation,frequency). The type of measurement is that; Kruskal Wallis Variance was
used in case of not being provided the parametric test hypotheses of three or more
independent groups and Mann Whitney U Test was used in case of not being provided
the parametric test hypotheses of two independent groups. Furthermore, correlation
analysis was used in order to determine the level of the relationship between the Hotel
Management of Customer Care which forms the second part of our survey and the
Attitudes&Behaviours concerning Hotel which forms the third part of our survey.

For the CRM-activities of enterprises the output of the research shows no
meaningful statistical differences within the groups of age and gender but differences do
exist within the group of education-degree, profession and income-level. Also the
output of the attitudes and behaviour of the customers shows no meaningful statistical
differences with the groups of age and gender but within the groups of education-
degree, profession and income-level. The output of the Correlation Analysis - to
evaluate the CRM-activities of enterprises and the attitudes and behaviour of customers
(Customer Loyalty) - shows a meaningful correlation among both issues in long term.

Key Words: Customer Relation Management, Customer Loyalty.
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1. GIRIS

Yirminci yeni yiizyilin son on yillarinda ortaya c¢ikan kiiresellesme akimi ve
bilisim teknolojisinde yasanan hizli gelisme ile birlikte 6zellikle ekonomi alaninda hizli
ve zorunlu bir degisim siireci baglamistir. Yeni ekonomi adi verilen bu degisimin en
onemli Ozelligi, isletmelerin kaliplasmis tek segenekli ve kaliteli {iriin kurali yerine
iretim-pazarlama- satig- tiikketim halkasinin merkezine miisterinin yerlestirilmesi
olmustur. Bu degisim siirecinde, miisteri profili de degisime ugramistir. Eskiden
pazarda ne bulursa satin alan ve fazla sorgulamayan miisterinin yerini daha bilingli,
gelisen teknolojiyle birlikte kolaylikla diinya pazarlarina erisen, isletmelerden farkli mal
ve hizmetler bekleyen, alternatifleri daha kolay karsilastirabilen bir miisteri kitlesi

almstir.

Modern pazarlamanin miisteri odakli yaklasimi, sadik miisterilerin isletmeler
acisindan oneminin anlagilmasi, globallesmeyle birlikte rekabetin artmasi ve rekabetin
artmasiyla da bire bir pazarlamanin énem kazanmasi gibi gelismeler, Miisteri Iliskileri
Yénetimini ( MIY) ve Miisteri Sadakati kavramimi énemli bir hale getirmistir. Miisteri
Iligkileri Yonetimi uygulamalarma bakildiginda daha ¢ok hizmet sektdriinde
uygulandig1 goriilmektedir. Hizmet igsletmelerinde sunulan hizmetin heterojen bir yapida
olmasi, liretim ve tiiketimin es zamanli olmasi, hizmeti sunanin ve kullananin insan
olmas1 gibi nedenlerden MIY, hizmet sektoriinde yer alan turizm sektériinde de etkin
kullanilmaktadir. Miisteri iliskileri Yénetiminin, turizm sektoriinde yer alan Konaklama
isletmelerinde etkin bir sekilde kullanilip kullanilmadiginin analiz edilmesi, Miisteri
lliskileri Yonetiminin ile Miisteri Sadakati arasindaki iliski diizeyinin analiz edilmesi bu

tezin ana amacini teskil etmektedir.

Giliniimliz kosullarinda, miisteri sadakati saglamada kullanilan sistemlerin
basinda Miisteri Iliskileri Yonetimin gelmektedir. Biinyesinde birgok stratejik ve teknik
karar destegi ve ¢dziim sunan Miisteri lliskileri Yonetimi &zellikle hizli tiiketimin
oldugu sektorlerde sundugu sinirsiz miisteri hizmetleriyle miisteri sadakatini
arttirmaktadir. Miisteri ve Miisteri Sadakati gilinlimiiz rekabet¢i diinyasinda giderek
artan bir oneme sahiptir. Isletmeler pazar payr yerine miisteri payr anlayisini
izlemektedirler. Bunun icin en ¢ok kullanilan yontem miisteri iliskileri yonetimidir. Bu

calisma, miisterinin dneminin en fazla hissedildigi sektorlerden biri olan konaklama
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sektoriinde miisterilerin sadakatini, sadakatine etki eden etmenleri ve Miisteri liskileri
Yonetimi degiskenlerinin bu etmenler arasindaki yerini arastirmaktadir. Bu calisma
kapsaminda miisteri iligkileri i¢in kullanilan araglar1 ve etkilerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla, Istanbul Avrupa yakasinda yer alan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin
miisterileri lizerinde bir arastirma yapilmistir. Aragtirma icin kullanilan ankette, Miisteri
Iliskileri Yonetimi ve Miisterilerin Sadakati konusunda gdz 6niinde bulundurduklar
kriterleri ve bu kriterler agisindan arastirmaya katilan otel isletmelerinin mevcut

durumunun degerlendirilmesine yonelik sorular yer almaktadir.

1.1.Problemin Durumu

Miisteri iliskileri Yonetimi konusunda daha onceden asagidaki calismalar

yapilmistir. Bunlar;

Ozgener’ nin (2001) yaptig1; Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavrami ve Onemi,
eloktronik ortamda miisteri iliskileri yonetimi ve I¢ Anadolu Bolgesindeki 150 Kiigiik
ve Orta Boy isletmede miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili calismada KOBI’ lerin MIY

yaklasimlar1 tespit edilmistir.

Diger bir ¢aligma ise, Oraman’in (2004) KOBI’ ler iizerine yaptig1 ¢aligmalardir.
Bu calismada KOBI’ ler iizerine yapti1 ¢alismadir. Bu ¢alismada KOBI’ lerin biiyiik
isletmelerle karsilastirildiginda daha esnek bir yapiya sahip olduklar1 ve pazar
kosullarindaki degisimlere kolayca uyum sagladiklar belirlenmis ve KOBI’lerin MIY

yaklasimlar1 teprik olarak incelenmistir.

Ozdagoglu(2008)’ in Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda Miisteri Iliskileri
Yénetiminin Onemi: izmir’ de Hipermarket arastirmasinda amag, miisteri 6neminin en
fazla hissedildigi perakendecilik sektoriinde miisterilerin sadakatini, sadakatlerine etki
eden etmenleri ve miisteri iliskileri yonetimi degiskenlerinin bu etmenler arasindaki
yerini aragtirmaktir. Arastirmanin katilimecilar1 Izmir deki biiyiik bir hipermarketin 500
miisterisidir. Arastirma sonuclarina gore, miisteri sadakatinin, firmalar i¢in glinlimiiz

rekabet kosullarinda g6z ardi edilmemesi gereken bir kavram oldugu, teknoloji ve bilgi
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alt yapistyla, miisteri sadakat stratejileri MIY uygulamalar1 kapsaminda yerini almaya

basladig tespit edilmistir.

Turizm sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Miisteri Sadakati iizerine

yapilan caligmalar ise;

Soyaslan(2006)’nin Miisteri iliskileri Yonetimi ve Tiirkiye’ deki Oteller Uzerine
yaptig1 arastirmasinin amaci, Tiirkiye’ de faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otellerin
miisteri iligkileri yonetimine yonelik tutumlarini 6lgerek hangi temel boyutlar dahilinde
algilandiklarini belirlemektedir. Arastirma sonucunda, miisteri iligkileri yOnetimi
yaklagimi kullanarak miisteri hizmeti saglayan oteller, digerlerine kiyasla cok daha
verimli i$ yasami ve daha uzun soluklu firma basarisina sahip olacaklarinin farkinda

olduklar1 tespit edilmistir.

Ercan(2006)’ nin Otel Isletmelerinde Miisteri Sadakati Olusturma adli ¢alismasi
Istanbul’ daki bes yildizli otel isletmelerini kapsamaktadir. Bu arastirmada, otel
isletmelerinde miisteri sadakatinin olusturulmasinda etkili olan etmenlerin neler oldugu

ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Alabay(2007)’1n Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY): Turizm Sektérii Uzerine Bir
Uygulama aragtirmasi, Turizm isletmelerinin(otel isletmeleri ve seyahat acenteleri)
Miisteri iligkileri Y&netimine olan yaklasimlari, egilimleri ve uygulama diizeylerinin
tespit edilmesini kapsamaktadir. Arastirma sonucunda, yabanci otellerin yerli otellere
MIY uygulama yatkinliklarinin yiiksek oldugu, zincir otellerin bagimsiz otellere gore
MIY uygulama yatkinliklarmin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Tiim Tiirkiye
Ol¢eginde yapilan hem otel isletmelerini hem de seyahat acentelerini kapsayan ilk

arastirmadir.

Tiirker(2008) ‘in Konaklama Isletmelerin Miisteri Iliskileri Yonetimi adli Izmir
Ilindeki konaklama isletmelerini kapsayan arastirmanin temel amaci, Konaklama
isletmelerinin MIY uygulama egilimlerinin ve diizeylerinin belirlenmesidir. Arastirma
sonuclarina gore biiylik 6lgekli konaklama isletmelerinin, kiiciik 6lgekli konaklama
isletmelerine gére MIY’ daha ¢ok kullanilir hipotezi red edilmistir. MIY
uygulamalarinin isletmenin biiytikliigiine gore degil yoneticilerinin bakis agilarina gore

farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu c¢alismanin diger ¢alismalardan farki, yildizl
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oteller, tatil koyleri, ve pansiyonlar1 kapsamasi ve kiyi- sehir otelleri arasinda bir

farklilik olup olmadiginin degerlendirilmesidir.

Pekduyurucu(2008), Turizm isletmelerinde Miisteri iliskileri Y®&netimi
Uygulamalarinda On Biiro Calisanlarmin Rolii adli arastirmasinin amaci, 6n biiro
elemanlarinin  ve  yoneticilerinin, turizm isletmelerindeki miisteri  iliskileri
uygulamalarinda etkin rol alip almadiklarinin arastirilmasidir. Arastirma sonuglarina
gore, Onbiiro personelinin dzeliklerinin miisteri iliskileri y&netimi uygulamalar:
arasinda anlamli bir iliski saptanmistir. Arastirma alami olarak, Antalya, Istanbul ve
Izmir ilindeki 4 ve 5 yildizli otellerin &nbiiro yodneticileri segilmistir. Ayrica bu
calismada miisteri iligkileri uygulamalarini temsil eden degiskenler ile sadik miisteriler
icin Onbiiro ¢alisanlarinca saglanan ayricaliklar arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit

edilmistir.

Literatiirlin gbzden gecirilmesi sonucunda, Miisteri iliskileri Yonetiminin
Miisteri sadakatine etkisinin tespiti amaciyla Konaklama Isletmeleri iizerine yapilan
yeterli ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle bu arastirmanin temel problemi, Miisteri
Miskileri Yonetimi degiskenlerinin, miisteri sadakati iizerine etkisinin olup olmadigmin
saptanmasidir. Arastirmani problem ciimlesi: Otel isletmelerinde Miisteri Sadakatinin

olusturulmasinda Miisteri Iliskileri Yénetimi etkili midir?

1.2.Arastirmanin Amaci

Miisteri iliskileri Y®&netiminin, turizm sektoriinde yer alan Konaklama
isletmelerinde etkin bir sekilde kullamilip kullanilmadiginin analiz edilmesi, Miisteri
Iliskileri Yonetiminin ile Miisteri Sadakati arasindaki iliski diizeyinin belirlenmesi bu
tezin ana amacini teskil etmektedir. Bu calisma, miisterinin 6neminin en fazla
hissedildigi sektorlerden biri olan konaklama sektoriinde miisterilerin sadakatini,
sadakatine etki eden etmenleri ve Miisteri Iliskileri Yonetimi degiskenlerinin bu
etmenler arasindaki yerini arastirmaktadir. Ayrica bu ¢alismanin ikincil amaci, farkl
demografik ozelliklere(yas, cinsiyet, egitim, gelir) sahip katilimecilarin, otel

isletmelerinin tercih ettigi Miisteri iliskileri Y&netimi stratejilerine karsi gdstermis
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olduklar1 tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini

arastirmaktir.
Buna gore asagidaki hipotez ortaya koyulmustur:
HO: Miisteri iliskileri Yonetimi Ile Miisteri Sadakati arasinda iliski yoktur.

H1: Miisteri iliskileri Yonetimi ile Miisteri Sadakati arasinda iliski vardir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Kiiresel rekabet ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte artan tiiketici
bilinci turizm endiistrisinde faaliyet gdsteren konaklama isletmelerini de etkilemektedir.
Dolayistyla bu isletmelerin varliklarini siirdiirmek {izere rekabet avantaji elde etmek
icin, miisteri odakl kiiltiir ve is felsefelerini benimsemesi ve bu yonde ¢aba gostermesi
kacmilmazdir. Miisteri odakli bir felsefe olan Miisteri Iliskileri Yénetiminin, isletmenin
biitiin is siire¢lerinin ve faaliyetlerinin merkezine miisteriyi koydugu ve tiim girigimleri

bu yonde yapilandirdig bilinmektedir.

Miisteri Iligkileri Y&netimin temeli, miisteriyle uzun doénemli iliskiler
gelistirmek suretiyle miisteriyi tamimaya, anlamaya, boliimlendirmeye dayanmakta ve
bu sayede Miisteri Iliskileri Yonetimi, kisisellestirilmis {iriin ve hizmetlerin sunumunu
gerceklestirerek miisteri memnuniyeti saglamayi, isletmeye sadakati artirmayi

amaclamaktadir.

Ulke ekonomisine katkilari, kiiltiirel etkileri ve sosyal faydalari dolayisiyla
turizm endiistrisinin gelisimine odaklanan c¢aligmalar gittikce 6nem kazanmaktadir.
Turizm endistrisi kapsaminda yer alan birgok isletme, gerek mevcut miisterilerini
kaybetmemek, gerekse yeni misafirler kazanmak i¢in yeni bir pazarlama yaklagimi olan
Miisteri iligkileri Yonetimini benimseme yoluna gitmektedir. Turizm endiistrisin de yer
alan konaklama isletmelerinin miisteri sadakati yaratarak rekabet etmelerinde en etkili
yol, miisteriyle uzun siireli is iliskilerinin kurulmasini saglayan Miisteri Iliskileri

Y Onetimidir.
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Bu arastirma ile otel isletmelerinin Miisteri Ilisleri Yonetimi yoluyla Miisteri
Sadakati olusturmada izleyebilecekleri stratejilere dikkat ¢ekilmektedir, ayrica
arastirmada Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Miisteri Sadakatinin isletmelere sagladig
avantajlar konusunda literatlir taranarak konunun Onemi yapilan bir uygulama

calismasiyla vurgulamak istenmistir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada g6z Oniinde bulundurulan varsayimlar, asagidaki sekilde

verilmistir;

e Arastirma da uygulama alam olarak secilen Istanbul’ daki 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin Miisteri Iliskileri Yonetimi baglaminda bilingli ve bilingsiz olarak,
Miisteri iliskileri Y&netimi uygulamalar1 gerceklestirdikleri, ayrica Miisteri
Iliskileri konusunda arastirmaci tarafindan gereken sekilde bilgilendirildikleri
varsayilmistir.

e Otel isletmecililigi faaliyetlerinin ve fonksiyonlarinin en iyi 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde yapildig: diisiiniilmiistiir.

e Arastirma veri toplama yontemi olarak kullanilan anketin, katilimcilarin Miisteri

Iliskileri Y®énetimine iliskin genel goriislerini yansittig1 kabul edilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmani sinirliklarini agsagidaki sekilde siralanabilir;

e Arastirma sadece Istanbul destinasyonu ile sinirlt kalmustir.
e Arastirmada, evreni ve 0rneklemi olusturan kisileri sayica fazlaligi ve genis bir
alanda yer almasindan dolay1 anket, gézlem, miilakat vb. arastirma teknikleri

igerisinden sadece anket teknigi kullanilarak veri toplanilmistir.
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Zaman, maliyet ve ulasabilirlik etmenlerinden dolayr aragtirmanin uygumla
alani, Istanbul Avrupa yakasinda bulunan dort ve bes yildizl otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin goriisleri ile sinirlandirilmastir.

Ayrica arastirma planlanan zaman ile siirhidir.

Arastirmaya katilan s6z konusu otellerin miisterilerine 400 adet anket
gonderilmesine ragmen 350 adet geri doniis saglanabilmistir.

Arastirmada ulasilan sonuglar, aragtirma anketinde yer alan ifadelerle sinirlidir.



2.KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Miisteri iliskileri Yonetimine Kuramsal ve Kavramsal Yaklasim

2.1.1.Miisteri Kavraminin Tanimi

Glinlimiiz yogun rekabet kosullari, isletmeler ve miisterileri arasinda kurulan
olumlu iliskileri, istiinlik saglayict 6nemli bir faktér olarak ortaya c¢ikarmaktadir.
Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siirede taklit edilebilmektedir,
fakat isletmenin uzun ve zahmetli ugraglar sonucunda olusturdugu miisteri iliskilerinin
taklit edilmesi zor ve maliyetlidir. Bu durum; saglikli ve uzun donemli miisteri
iligkilerinin, gelecekte kuruluslarin en 6nemli rekabet araci olacaginin bir gostergesidir.
Boylesine 0onem kazanan miisteri iliskileri kavramini incelemeden oOnce, “miisteri

kimdir?” sorusuna cevap aranmalidir (Murat, 2005, s.3).

Miisteri kavramini iyi anlayabilmek i¢in dncelikle tiiketici kavramini agiklamak
gerekir. Tiiketim islemini gergeklestiren bireylere ya da orgiitlere tiiketici adi verilir.
Bagka bir deyisle, gereksinme ve isteklerini karsilamak amaciyla, mal ya da hizmetleri
kullanan bireylere ya da orgiitlere tiiketici denir. Tiiketicileri de satin alma ve kullanma
amaglart yoniinden boliimlendirebiliriz. Tiiketiciler satin alma ve kullanim amaglari
yoniinden; son tiiketiciler ve endiistriyel tiiketiciler olarak 2’ ye ayrilir. Son tiiketici,
kisisel ya da aile gereksinimleri nedeniyle bir mal ya da hizmeti satin alan birey ya da
kurulustur. Endiistriyel tiiketici, liretim, yeniden satma ya da isletme kurma amaciyla

satin almada bulunan bireyler ya da orgiitlerdir (Karalar, 2005, s.9).

Miisteri kavrami, isletmelerin hayatlarini devam ettirebilmeleri i¢in iizerinde
onemle durmalart gereken bir kavramdir. Ciinkii isletmeler iirettiklerini satabilmek i¢in
faaliyet gosterirler. Uriinlerin alicilari da miisterilerdir. Bu durumda miisterinin
stirekliligi i¢in memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir. Memnun miisteri yaptigi

aligverislerde isletmeye kazang saglarken, cevresine yaptigi etkiyle isletmeye yeni
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miisteriler kazandirmakta ve tanitim maliyetlerini de diisiirmektedir. Iyi bir miisterinin

yonetimi, isletmenin verimliliklerine de 6nemli katkilar saglar (Alabay, 2007, s.3).

Bir igletme veya kurulustan aligveris yapan kisi miisteridir. Miisteri, firmalarin
kendisi i¢in tirettigi iiriin ya da hizmetleri satina alan, {irlin veya hizmetlerin pazardaki
yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulasmada firmalara en 6nemli destegi veren
kisidir (Kahraman, 2002, s.1). Misteri, belirli bir magaza veya isletmeden diizenli
aligveris yapan, igletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel amaglari i¢in satin

alan kisi veya kurulustur. (Taskin, 2000, s.18).

Sonug olarak; yapilan tanimlardan miisterinin, hizmet ya da {irlin karsiliginda
icret 0deyen kisi oldugu hatta bir kisinin isletme adina efektif miisteri olabilmesi i¢in

isletmeden diizenli satin alma islemi gerceklestirmesi gerektigi anlasilmaktadir.

Miisteri denince dncelikle iirlin ya da hizmetin son kullanicilar1 anlagilmaktadir.
Bu anlayis yanlis degildir, ancak bazi eksik yonleri bulunmaktadir. Ciinkii {iriiniin
sekillenmesinden baglayarak iiretimin ¢esitli agsamalari; test etme, paketleme, gonderme,
saklama, faturalama, yerlestirme (kullanilabilir hale getirme), servis ve ddeme gibi uzun
bir faaliyetler zincirinden olugsmaktadir. Bu faaliyetlerin her biri, bir ya da birkag¢ birey
tarafindan gerceklestirilmekte ve bir faaliyetin ¢iktis1t ayni zincirde bagkasi tarafindan
kullanilmaktadir. Bu ¢iktinin her alicis1 da bir miisteridir ve disaridaki miisteri veya son
kullanici1 gibi diisiinilmelidir. Kisaca isletmenin ¢iktisin1 kullanan herkes ister
isletmenin i¢inde isterse disinda olsun isletmenin miisterisi olarak diistiniilmelidir

(Turgut, 2006, s.32).

Bu nedenle miisteri kavrami, sadece isletmenin irettigi mal ve hizmeti talep
eden kisileri (dis miisteriler) degil, isletmede calisanlar1 (i¢ miisteri) da kapsamaktadir.
Miisteri odakli caligmalar1 savunan bir anlayista miisteri kavrami, sadece isletmeni mal
ve hizmetlerini satin alan kisi ve kurumlar olarak tanimlanan dis miisterilerle sinirl
kalmay1p, ayn1 zamanda Orgiit i¢ci misterileri de kapsamaktadir. Bu dogrultuda miisteri

kavramui, i¢ ve dis miisteri olarak iki baslik altinda incelenmelidir.
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2.1.1.1. i¢c Miisteri

Bir isletme biinyesinde, dis tedarik¢ilerden baslayarak, dis miisterilere kadar
devam eden siireclerde, birbirine mal veya hizmet verenler i¢ tedarik¢i, mal veya hizmet
alanlar i¢ miisteri olarak adlandirilir. I¢ miisteri, isletme icerisinde, iiriinii bir grup ya da
boliimden teslim alan bir sonraki béliim ya da gruptur. Isletmede bir béliimiin ¢iktist,
diger bir boliim icin girdi olusturacagindan son {iriiniin kalitesinde tiim boliimlerin ve
calisanlarin bir payr olacaktir. Bu nedenle firmada iirlin ya da hizmetin iiretiminde
calisan tiim bireyler ve béliimler, miisteri olarak goriilmektedir. Isletmede her birey, her
boliim ve her siire¢ kendinden sonraki agsamay1 miisteri olarak kabul etmektedir (Akdin,

2006, s.1).

I¢c ve dis miisteri birbirinden ayr1 diisiiniilemez. Isletmenin sadece dis miisteri
memnuniyetini odak alarak, yani i¢ miisteri memnuniyetini gz ardi ederek basariya
ulasmasi miimkiin degildir. I¢ miisteriler memnun degil ise, dis miisterilerin
memnuniyeti saglanamaz. Cilinkii dis miisterilerin memnuniyeti ve tatmini, i¢
miisterilerin tatmininden gecer. Isletme i¢ miisterilerini memnun edebilmek igin

oncelikle onlarin ihtiyag, beklenti ve isteklerini karsilamalidir.

2.1.1.2. Dis Miisteri

Sunulan iirlin ve hizmetleri satin alarak, kendi kisisel amaglar1 i¢in kullanan ve
calisanlarin {icretlerinin 6denmesini saglayan miisteridir. Dis miisteri, bir mal veya
hizmetin nasil, hangi siire¢ i¢inde, kim tarafindan ve hangi araglarla yapildigindan ¢ok;
kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina, doyum saglayip
saglamadigina, ihtiyag ve beklentilerine ne derece uyduguna, verilen sozlerin ne 6l¢iide

yerine getirildigine dikkat etmektedir(Karakaya, 2007, s.61).

Miisteriler i¢in deger yaratilmasi konusu {izerine yogunlasan isletmeler, zamanla
en degerli varliklarinin insan yani kendi c¢alisanlart oldugunu anlamiglar ve
calisanlarinin tatminlerini sagladiklarinda miisterilerinin de tatmin olacagimi fark
etmislerdir. Nihai amaglar1 miisteri tatminin saglanmasi ve miisteriler i¢in deger

yaratilmasi olan giiniimiiz isletmeleri, “Calisan m1? Yoksa Miisteri mi?” ikileminden



11

kurtulmanin yolunu, miisteri kavramimin kapsaminmi i¢ miisteri ve dis miisteri olarak
genisletmekte bulmuslardir. Bu anlayisin temelinde yine miisteri tatminin saglanmasi
nihai amagtir, ancak caligsanlar igletmenin i¢ miisterisi, eski anlayistaki miisteriler ise
isletmenin dig miisterisi olarak kabul edilecek ve sonugta her iki tarafinda tatmini

saglanacaktir (Dogan ve Kilig, 2008, s.62).

Isletmeler, i¢ ve dis miisteriler ile mutlaka kesintisiz yakin iliski i¢inde olmali ve
miisterilerini iyi tanimalidir. Isletme igerisinde calisan herkes, sonucta dis miisteri
memnuniyeti i¢in ¢alisildiginin ve tatmin edilmis miisterinin ¢ok degerli oldugunun

bilincinde olmalidir.

2.1.2. Miisteri Yapisindaki Degisimler

Miisterilerin, teknolojik gelismeler sonucu bilgiye daha hizli ve ucuz
erisebilmesi, kiiresellesme sonucu diinyanin ¢ok biiyiik bir koy haline gelmesi, mal ve
hizmetlerde alternatiflerin artmasi, tiikketiciyi 0Ozgiir kilan unsurlarin baginda
gelmektedir. Bu olanaklar sayesinde artik miisteri, isletmeye daha cabuk kiisebilir ve
isletmeyi terk edebilir, alternatif isletmeyi daha kolay bulabilir hale gelmistir (Tiirker,
2008, s. 10).

Bilgiye erisimin kolaylasmasi miisterinin de daha bilingli olmasini saglarken;
kiiresel 1sinma, ¢evre kirliligi gibi faktorler miisterinin daha da duyarli hale gelmesine
neden olmustur. Giiniimiizde daha bilgili ve daha duyarli olarak karsimiza ¢ikan
misteriler, isletmelerle daha yakin iliskiler kurma ve bdylece daha katilimci bir tavir
sergileme yoluna yonelmislerdir. Artan rekabet, ikame mallarin bollugu, miisterinin
daha secici hale gelmesi gibi faktorler ise isletmeler géziinde miisteriyi daha degerli

hale getirmistir (Tiirker, 2008, s. 10).

Glinlimiiz yeni miisteri modeli, artik bilgiye ¢ok daha cabuk ulasabilmekte ve
daha segici bir durum sergilemektedir. Iste bu noktada, miisteri bilgilerini etkin bir
sekilde toplamak, yonetmek ve degerlendirmek, isletmelerin sahip oldugu en 6nemli
rekabet avantaji haline gelmistir. Degisimin hizinin arttigi ve niteliginin degistigi

giiniimiiz is diinyasinda, miisteriler de bu degisimden etkilenmektedirler. Giiniimiiz yeni
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miisteri modeli, sadece kaliteli ve uygun fiyatlh {iriin ve hizmetler degil, ayn1 zamanda
fark yaratan degisik {iriin ve hizmetleri talep etmektedir. Isletmeler, miisterilerin bu
beklentilerini karsilayabilmek igin, iiriin merkezli diislince sisteminden, miisteri

merkezli diisiince sistemine yonelmek durumun da kalmislardir (Cigek, 2005, s.60-61).

Sonug olarak; ekonomideki kiiresellesme, yogun rekabet kosullar1 ve bilgi
teknolojilerindeki hizli gelismeler sayesinde tiiketiciler isletmeler karsisinda ¢ok giiglii
bir konuma kavusmuslardir. Giiniimiizde tiiketiciler her tiirlii tirtin, hizmet ve sirket ile
ilgili bilgiyi internet sayesinde hizli ve kolayca edinebilmektedirler. Klasik pazarlama
anlayisinda, isletmeler miisterinin bireysel isteklerine cevap vermeyi ¢cok maliyetli bulur
iken, glinlimiizde tiiketiciler, kisisellestirilmis iirlin ve hizmetlere ulasabilmektedirler.
Uret ve Sat” isletme anlayismin yerini “ Algila ve Cevapla” anlayis1 almistir. Bu
sayede, miisterilerin istek, beklentileri isletme faaliyetlerinin merkezine oturmustur.
Tiim bu degisimler, giiniimiizde miisterileri, daha 6zgiir, daha katilimc1 ve daha degerli

bir yapiya kavusturmustur.

2.1.3. Miisteri Degeri

Miisterilerin egitim diizeylerinin artmasiyla birlikte, misterilerin {iiriin ve
hizmetten beklentilerinin de yiikseldigi goriilmektedir. Bu noktada ortaya ¢ikan “deger”
kavrami isletmelerin varligimi siirdiirmede giliniimiiz kosullarinda hayati bir 6nem

tagimaktadir.

Miisteri degeri; miisterinin bir iirinii elinde bulundurmak ve kullanmaktan
kazandig1 deger ile iiriinii elde etmek i¢in harcadigi deger arasindaki farktir( Kotler,

2004, s.9).

Miisteriye sunulan deger, toplam miisteri degeri ve toplam miisteri masrafi
arasindaki fark olarak da tanimlanmaktadir. Toplam miisteri degeri, imaj degeri,
personelin degeri, servislerin degeri ve iiriin degerinden olugsmaktadir. Diger bir ifade ile
toplam miisteri degeri, miisterilerin, belirli bir {irlin veya servis karsiligindaki
beklentilerinin toplamidir. Toplam miisteri masrafi, karar verme maliyeti, enerji

maliyeti, zaman maliyeti ve parasal maliyetten olusmaktadir. Bu da miisterilerin, {iriin
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veya servisi degerlendirmek, elde etmek, kullanmak ve elden ¢ikarmak igin yapilan

masraflarin(maliyetlerin) toplamidir(Kotler, 2000, s.34).

Miisteri degeri kavrami, isletme ve miisteri acisindan olmak iizere iki farkll
sekilde tanimlanmistir. Miisteri agisindan deger kavrami, isletmenin miisteriye iiriin ve
hizmetlerle deger saglamasi olarak vurgulanmaktadir. Diger taraftan miisteri i¢in deger,
miisterilerin ne istedikleri ve {iriinii satin alip kullandiktan sonra neler elde ettikleri ile
ilgili bir yaklagimdir. Bu kavram, miisterinin 6dedigi bedel karsiliginda, beklediginden
fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlami igermektedir. Diger bir ifade ile ek
yararlar1 bir bedel 6demeden miisterilere sunmaktir. isletmeler acisindan miisteri degeri
ise, isletmenin miisteri portfoylindeki bireylerin kantitatif veya kalitatif degerler
toplaminin parasal bir degiskeni olarak ifade edilmesidir. Kantitatif deger, miisterinin
isletmeye sagladig1 kar olarak hesaplanmakta, kalitatif deger ise, miisterinin iiretim
siirecine katilimi, sikayet yonetimi sayesinde isletmeye sagladigi geri bildirim gibi
yaratilan katma deger zinciri i¢indeki roliinden olusmaktadir(Koéroglu ve Avcikurt,

2009, 5.237,238).

Miisteriler, degerlerinde gore baslica ii¢ kategoride degerlendirilmektedirler. ilk
kategoride en degerli miisteriler yer almaktadir. Bu miisteriler, sirketin elinde tutmak
icin en fazla caba gosterdigi en karli miisterilerdir. Ciinkii sirketin karinin %80’ 1 bu
miisteriler sayesinde olugsmaktadir. Degerli miisteri, asla sadece karli miisteri anlamina
gelmemektedir. Kurum i¢in parasal degerin yaninda bagka kriterlerde o miisterinin
degerli olmasini saglayabilir 6rnegin o miisterinin kuruma yeni miisteri kazandirmasi
gibi.

Deger smiflandirmasinin ikinci kisminda potansiyel miisteriler yer almaktadir.
Bu miisteriler, satin alma orani arttirabilecek olan ve sadakatin arttirilmasi i¢in tizerinde
calisilmas: gereken miisterilerdir. Uciincii kategoride ise, “sifir alt” denilen ve sirkete
kardan ¢ok zarar getiren miisteriler yer almaktadir. Bu miisteriler karli hale getirilmeye
calisilmalidir. Sirketin bu miisteriler i¢in yaklagimi bu miisterilerden kurtulmak
yoniinde olmalidir. Basarilamiyorsa ya da elde edilmesi beklenen kardan daha fazlasina
mal oluyorsa bu miisterileri rakip firmalara birakmak sirket acisindan en akillica karar

olacaktir (Peppers, 1999, s. 24)



14

Miisteri degeri s6z konusu oldugunda akilda tutulacak bes 6nemli unsur vardir;

(Giizel, 2001, s.16).

= Uriin kalitesini, hizmet kalitesini ve makul fiyat1 belirleyen miisteridir.

» Miisterinin deger beklentisi, rakip segeneklerle sekillenir.

» Miisteri degeri beklentileri dinamiktir, her zaman artis seklinde degisim gosterir.

=  Uriin ve hizmet kalitesi, tiim kanallarla saglanir, sadece iireticiye bagh degildir.

* Miisteri degerini yiikseltmek, tiim organizasyonun ilgi ile gergeklestirilmesini

gerektirir.

Miisteriye deger saglama kavrami miisteri tatmini ile tamamen baglantilidir.

Baglant1 noktasi olarak beklentileri almak gerekir. Eger isletme miisteri memnuniyetine

dogru ilerlemek isteniyorsa, ilave olarak sadece miisterilerin beklentilerini asmakla

kalmamak, ayrica gelecekteki ihtiyaglarini tanimlamak ve karsilamak gerekmektedir

(Pekduyurucu, 2008, s. 51).

Miisteri icin deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iiriinii satin alip

kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklasimdir. Misteri agisindan deger

yaratma kavrami, misterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettigi

zamanki durumu ve anlami igermektedir. Daha dogrusu, ek yararlart bir bedel

O0detmeden miisterilere sunmaktir. Buradaki 6nemli nokta; beklenen, umut edilen ve

algilanan durumdur (Yeler, 2006, s.16).

Uriin Nitelikleri

Hizmet Nitelikleri \

Algilanan Yararlar

Islem Maliyetleri ~ élgll?nan Odiinler
Yasam Egrisi Maliyetleri >_ /
Risk

_/

A\ 4

Beklenen
Miisteri Degeri

Sekil 1: Miisteri i¢in degerin unsurlar1 (Odabasi, 2009, s.52).
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Uriin odakli farklilasmanin neredeyse imkansiz oldugu giiniimiiz diinya
ekonomilerinde isletmeler i¢in basarnin temeli, memnuniyet diizeyi ve degeri yiiksek
sadik miisterilerden ge¢mektedir. Turizm isletmeleri, miisterilerin hizmet siirecine
dogrudan katildig1 isletmeler oldugu icin, misterilerin algiladig1 degeri artirmak, yakin
ve glivenilir iligkiler gelistirmek ihtiyacinin en yogun yasandigi isletmelerdir. Turizm
isletmelerinin sayisinin ve sunduklari tiirlerinin birbirine benzedigi, yogun rekabet
ortaminda miisterilerin korunabilmesi turizm sektoriindeki isletmeler icin bir farkliligi
ve ayirt edilebilirligi gerektirmektedir. Bunun yolu da miisteri degeri yaratmaktan

geemektedir (Koroglu ve Avcikurt, 2009, s.237).

Isletmeler miisteriye sundugu degerler demetiyle miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati yaratarak, tekrar tekrar satin alan miisteriler kazanmakta, bdylece
isletme performans ve karliligini arttirmaktadirlar. Bu nedenle deger yonetimi hem

miisterilere hem de isletmelere uygulanmasi gerekli bir yontemdir diyebiliriz.

Yukaridaki aciklamalar 1s18inda deger kavraminin, miisteri beklentilerini
kargilamada kritik bir faktor oldugu ve isletmelerin {irlin kalitesini arttirarak,
sunumlarina ek hizmetler ekleyerek algiladiklar1 faydayir arttirma veya katlandiklar
fedakarlik oranini azaltma yoluyla miisterilerine deger yaratmalar1 sonucu miisterilerle
iligkilerini gelistirme, baglarin1 gliclendirme ve miisteri sadakati saglama i¢in miisteri
tatminini arttirmaya calistiklar1 ve tiim bunlarin kaynaklarin etkin kullanimina imkan
vermesi ve rekabet avantaji saglamasiyla isletme karliligina dogrudan etkisi oldugu

sOylenebilir.

2.1.4. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Deger kavraminin diger ve en onemli boyutu, kurulus i¢in miisterinin yasam
boyu degerinin Ol¢iilmesi, bilinmesi ve yonetilmesidir. Yeni potansiyel miisteriler
bulmak ve onlar1 sadik miisteriler haline doniistiirmek yerine, mevcut miisterileri elde
tutmay1 onlar1 sadik miisteriler haline doniistirmek olduk¢ca Onemlidir. Miisteriyi
bireysel satin alma 6znesi olarak goérmek yerine, miisteriyi yasam boyu is ortagi olarak
kabullenmek isletmeler i¢in ¢ok 6nemli stratejik avantajlar saglayabilecektir(Odabast,

2004, s.58).
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Miisterinin yasam dongiisii icindeki degeri miisteri Omrii kavramini tanimlar.
Tanimlanmamig bir yasam dongiisiinde miisteri omrii degeri dlgiilemez. Miisteriyi elde
tutma maliyetleri, y1l igerisinde verilen siparigler, toplam gelir, direkt maliyetler,
miisteri edinme maliyetleri, indirim oranlari ve daha bir¢ok kritere gore her bir
miisterinin yasam boyu degeri tespit edilir. Bir miisterinin isletmeye sagladigi kar ve
gelecekte saglayacagi karin net buglinkii degeri ile miisterinin isletmeye saglayabilecegi
potansiyel, yani ondan elde edecegi ekstra degerdir. Miisterilerin isletmelerden
beklentilerinin farklilik gostermesi gibi, isletmeler i¢inde miisteri degerleri farklilik
gosterecektir. Boylece, miisteriler isletmelere sagladiklar1 degere gore siralanacaklar ve

ithtiyaclaria gore farklilasacaklardir (Demir ve Kirdar, 2007 5.299).

Miisteri odakli pazarlamada miisteriler deger olarak goriilmekte, elde
edilmelerine ve elde tutulmalarina odaklanilmaktadir. Ancak misterilerin hepsinin ayni
degere sahip olmamasi ve isletme kaynaklarinin kisitliligt nedeniyle hepsiyle ayni
yogunlukta ilgilenilememesi nedeniyle miisterilerin isletme icin degerleri ol¢iilerek en
degerli ve en az karli miisterilerin tanimlanmast bu dogrultuda pazarlama strateji ve

programlarinin yapilmasi gerekmektedir (Yaprakli ve Keser, 2008, s. 483).

Omiir boyu miisteri degeri, isletmelere bugiin ve gelecekte en degerli
miisterilerini, diger bir ifade ile en sadik miisterilerini belirleme ve tanima, pazarlama
blitcesini ve cabalarin1 bu sadik miisteriler iizerine yoneltme i¢in 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Misteri yasam boyu degeri kavramina gore, miisteri bir satin alma
Oznesi degil, uzun siireli iligskiler kurulan bir is ortagidir. Miisterilerini yasam boyu

tutabilen bir isletme 6nemli bir rekabet ve karlilik avantaji saglamis olacaktir.

2.1.5. Miisteri Odakhhk

Miisterileri kitlesel olarak degerlendiren, yiiksek kaliteli ve diisiik fiyatl {irlinler
iireterek bunlar1 fazla sayida miisteriye ulastirmaya calisan geleneksel pazarlama
anlayis1 degismeye baslamistir. Pazarlama uygulamalar1 son yillarda pazara degil

miisteriye odaklanmaktadir( Demir ve Kirdar, 2007, s.295).
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1990’ larin en biiyiik 6zelligi, tiiketicilerin gili¢lerini ortaya koymalar1 olmustur.
Tiketiciler artik kendilerinin de sdyleyecekleri bir seyleri oldugunun ve bunu
dinletmeleri gerektiginin farkina varmislardir. Firmalar da pazarda var olabilmek igin
tiiketicilerini dinlemek ve anlamak zorunda olduklarini anlamiglardir. Bireyselligin 6n
plana ¢ikmasiyla birlikte, tiiketiciler sadece kendilerine sunulmus, sadece kendileri i¢in
tasarlanmis iiriinler, hizmetler, islemler gérmek istediler. Uretimin ve iireticinin fazla
oldugu, iriin Ozelliklerinin rakipler tarafindan kisa silirede tekrarlandig:
diisiiniildiiglinde, pazarlamanin basarili olabilmek i¢in miisteri odakli olmaktan baska

caresi kalmamisti( Demir ve Kirdar, 2007, s.295).

Miisteri odaklilik, sirket ve tiim calisanlar1 olarak her eylem ve kararin sunulan
irtin ve hizmetlerin miisterilere haz verecek, tatmin yaratacak bi¢cimde planlanmasina
calismak ve sonugta tercih edilen bir kurulug olabilmektir. Miisteri odakli olmay1, farkli
miisterilere farkli sekilde davranmaya imkan veren, bu suretle artan karlilik ve biiyliyen
gelir icin onemli bir stratejik avantaj saglayan bir takim disiplin ve uygulamalar olarak
tanimlanmaktadir. Misteri odakli yaklasimda anahtar, miisterileri anlamak ve
isletmenin dogru bir sekilde miisteri odakli girisimleri saglayabilecegi miisterileri

belirlemesidir(Uygungil, 2007, s.14,15) .

Sirketler ¢esitli 6zelliklerde ve sayida miisteri gruplarina sahiptir. Miisterilerin
demografik 6zellikleri nedeniyle de iiriin ve hizmetleri kullanim aligkanliklar1 farklilik
gosterir. Miisteriyi merkeze alan bu yaklasim miisteri ile baslamakla, miisterini
ithtiyaclaria ve dnceliklerine odaklanilmakta, daha sonra bu ihtiyag ve 6ncelikleri en iyi
karsilayabilecek yollarin hangileri oldugu tanimlanmaktadir. Deger zinciri tersine
cevrildiginden dolayr miisteri ilk halkadir, diger bir ifade ile her sey miisteri tarafindan
yonlendirilmektedir. Miisteri basina karlilik, baglilik, tirtin kullanim hikayesi ve bir
sonraki adimda neye ihtiya¢ duyulabilecegi elde edilecek enformasyon ile rahatlikla
tespit edilir. Baglilik saglandigindan dolayr sirketin uzun siire varlifinin garantisi

saglanmis olur (Kulakli ve Birgiin, 2005,s. 40).

Karlilik ve biiylime i¢in miisteri istek ve beklentilerine odaklanmanin anlamini
ve miisterinin degerini daha iyi anlayan isletmeler yatirim ve biitce kararlarinda da daha
farkli yaklasimlar sergilemektedirler. Dikkatlerini miisteri memnuniyeti ve bagliligini
saglayacak noktalara vermektedirler. Yaptiklari isi dogru yapmaktan degil, dogru isi

yapmaktan séz etmektedirler. Giiniimiizde, her isletme i¢in dogru isin anlami miisteri
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beklentilerini asarak miisteri coskusunu yaratmak ve baglilig1 saglamaktir. Bu siirecin

dort adimi bulunmaktadir(Barutgugil, 2009, s. 20,21):

Hangi Miisterileri Istedigine Karar Vermek: Bir isletme, miisterilerin kim
oldugunu agik ve net olarak belirlemeli, kimleri hedef kitle olarak gordiigiinii
bilmelidir. Hangi miisterilerin en kolay ulasilan ve en ¢ok satis yapilan
dolayisiyla yliksek karlilik saglayan miisteriler oldugunu dogru bir sekilde
saptamaktir. Miisterilerinin kim oldugunu, gercekte ne istedigini anlayan ve en
karli miisterilerini dogru belirleyen igletmeler kararlarin1 daha dogru verecekler

ve daha etkili sonuclar alacaklardir.

Miisterilerin En Cok Neye Deger Verdigini, Neyi Gercekten Istedigine
Karar Vermek: Bir isletme, miisterilere ne sattigim1 degil, onlarin gergekten
neyi satin aldigini bilmelidir. Miisterilerini boliimlendiren, benzer 6zellikleri
olan miisterileri bir araya getirerek gruplandiran isletmeler her grup icin bir
seyler yapamayabilirler ancak, kendileri i¢in kritik 6nemi olan bir veya iki gruba
olaganiistii hizmetler sunabilirler. Bunun i¢in 6nemli goriilen ve hedef olarak
secilen miisteri gruplar1 hakkinda olabildigince dogru ve giincel bilgilerin

derlenmesine ve bunlarin degerlendirilmesine 6nem ve oncelik verilmelidir.

Tam Odaklanmis Bir Yaklasim Belirlemek: Bir isletme, karli miisterilerinin
en fazla deger verdikleri ile kendisinin en iyi yaptig1 islerin birebir Ortiistiigi
noktalara odaklanmalidir. Bu odaklanma, isletmenin ger¢ek anlamda deger
yaratan stratejileri belirlemesini kolaylastiracaktir. Uriin ve hizmet gelistirme,
fiyatlandirma, tanitma- tutundurma ve dagitim stratejileri biitiinliyle iizerine

odaklanilmis, miisteri gruplarina yonelik olarak tasarlanmali ve uygulanmalidir.

Sirket Capinda Odaklamilmis Bir Tutku Yaratmak: Beklentileri asarak
misteri coskusunu yaratmak ve baghiligi saglamak isteyen bir igletmede
odaklanmanin sirket c¢apinda bir tutkuyla desteklenmesi gerekir. Biitiin
calisanlar, miisteri odakli diisiinme ve davranmanin anlamini bilmeli ve bunun

gereklerini  tutkulu bir sekilde yerine getirmek {izere egitilmeli ve
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yonlendirilmelidir. Bir kisinin ya da bdliimiin isteksizligi ya da bilingsiz ve
beceriksiz bir davranigi biitiin organizasyonu risk altina sokabilir. Miisteri
beklentisini agma tutkusunu yonetmek i¢in de en dnemli ve dogru yol etkili
iletisimin kanallarin1 agmak ve amaglar1 elde edecek sekilde bunun stirekliligini

korumaktir.

2.1.5.1. Isletmeleri Miisteri Odakhliktan Uzaklastiran Nedenleri

Isletmelerin miisteri odakliliktan uzaklagsmasma neden olan genel yanlislara

asagidakileri sayabiliriz(Kagnicioglu, 2002, s. 89).

e Miisteri gruplarinin bdliimlere ayrilmamasi ya da az sayida boliimlere ayrilmasi.

e Miisteri hakkinda ¢ok az ya da hi¢ veri olmamasi.

e Isletme yonetiminin pazarla ilgili kararlarda miisteri istek ve beklentilerini goz
oniline almamasi.

e Isletme i¢i ve dis1 tiim problemlerde neden olarak sistem yerine calisanlarin
goriilmesi.

e Birbirlerine baglh faaliyette bulunan isletme ic¢i boliimlerin isteklerinde
pazardaki miisteriye yonelik ¢aligmada bulunmamasi.

e Sadece belirli bir miisteri grubunun istek ve beklentilerine 6nem verilmesi.

o Isletme faaliyetlerinde yogunlugun miisteriyi elde tutma yerine yeni miisteri
kazanmaya verilmesi.

e Miisterilerin insandan daha ¢ok maddi bir varlik gibi goriilmesi.

2.1.5.2. Miisteri Odaklih@in Miisteri Iliskileri Yonetimi ile Ilgisi

Miisteri iligkileri Yonetimine, miisterilerin sdylediklerini ve isletmenin miisteri
hakkinda bildiklerini temel alarak miisteriye bireysel karsilik veren bir ¢esit pazarlama

uygulamasi denilebilir. Burada, isletmenin tiimiine miisteri kavrami yerlestirilirken ayni
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zamanda, isletmeye miisteri odakli olma kiiltiirii kazandirilmaya c¢alisiimaktadir(

Taskin, 2000, s. 116)

Miisteri iligkileri yonetimi ile yapilmak istenilen pazardaki rakiplerinden
farklilasarak miisterilerin istek ve gereksinimlerini en iist diizeyde karsilamaya
calisirken isletme i¢i tiim isleri bu dogrultuda organize etmektir. Yukarida belirtilen
tanimlama ve amaclara bakildigi zaman en fazla dikkat ¢eken kavram miisteridir.
Miisteri, igletme i¢i ve dis1 tim faaliyetlerin odak noktasi yapilmaya calisilmaktadir.
Baska bir deyisle, isletmeler miisteri odakli olmaya zorlanmaktadir. Bunun en biiyiik
nedeni pazarlarin biiylimesi ve rekabetin ¢ok acimasiz bir hal almasidir. Bu doniistimii
saglamayan isletmeler pazardan ¢ekilmek zorundadir. MIY ile de isletmelere verilmeye
calisilan miisterilerin memnun edilmesine yonelik yol gostermektir (Kagnicioglu, 2002,

s. 81).

2.1.6. Miisteri iliskileri Yonetimi Kavram

Bugiin diinyanin hemen her yerinde, isletmelerin karsi karsiya kaldiklari en
temel sorun, miisteri sadakatinin giderek azalmasidir. Bunun en 6nemli nedeninin,
siddetli rekabet ortaminda isletmelerin siirekli olarak miisterilere daha ucuz alternatifler
oldugunu soylemek mimkiindiir. Karliligi arttrmanin en temel yolu farkliligi
yaratmaktan gecmesine karsin, artik pek cok {irlinlin fonksiyonel olarak birbirine
benzemesi dolayisiyla bunu saglamak neredeyse imkansiz hale gelmektedir(Tolon,

2009,s. 1)

Bu noktada isletmelerin basariya ulasabilmek i¢in miisteri iliskileri yonetimi
(CRM) kullanma gereklilikleri vardir. Miisteri iligkileri yonetiminin altinda yatan fikir
sudur: “farkli miusterilere farkli muamele yapin”. Birebir pazarlama stratejisinin temel
mekanizmasi, misterilerin nasil farkliliklar gosterdigini anlamay1 ve bu farkliliklarin
her miisteriye gore firmanin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji
olusturmasini igeriyor. Ancak fikir bu denli basit olmasina karsin, bire-bir pazarlama
stratejisini uygulamaya gecirmek hi¢ de dyle kolay degil. Ve gercekten de bunu heniiz

basari ile uygulayabilen firma sayist son derece sinirlidir(Kirim, 2011, s.).
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2.1.6.1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikis Nedenleri

Bilinen adiyla CRM, yani miisteri iligkileri yonetimi kavraminin ne oldugu
tartisilmadan Once, neden ortaya ciktigi agikliga kavusturulabilir. Kisaca miisteri
iliskileri yonetiminin ortaya ¢ikis nedenlerini su sekilde siralayabiliriz (Demir v

Kirdar,2007, s.296-297);

e Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi.

e Pazar payinin degil miisteri paymin 6nemli hale gelmesi.

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmast.

e Varolan miisterilerin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma c¢abalarina
gerek duyulmasi.

e Bire- bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye o0zel
ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi.

¢ Yogun rekabet ortami.

e {letisim teknolojileri( web, e-mail...) ve veri tabami ydnetim sistemlerinde

yasanan geligsmeler.

1970’ lere gelene kadar firetici ve saticilar agisindan bakildiginda, seri tiretimi
yapilan bir¢cok {riiniin satisinda pek bir sorun olmadigi sdylenebilmektedir. Bu
donemde, genel olarak “ne iiretirsem satabiliriz” diislincesinin hakim oldugu, bu
durumda, yoneticilerin “seri ve hizli iiretim” konularina odaklandigini séylemek yanlis
olmayacaktir. Ancak bu yillarda, gelisen teknoloji sayesinde iiretim maliyetlerinin
diismesi, tiretimin bollagmasi, mallarin ve hizmetlerin “kolay taklit edilebilir” bir hale
gelmesi ve ucuzlamasi, rekabet konusunu yavas yavas ortaya ¢ikarmaya baslamistir.
Belli bir noktadan sonra, mevcut Pazar, artan {iretimi eskisi kadar kolaylikla tiiketemez
hale gelmistir. Miisterilerde bu durumdan yararlanmig, daha talepkar ve daha az sadik
olmaya baslamistir(Gel, 2002, s.78).Baslangicta miisteri gereksinimlerini kargilayan ve
isletmelerin satislarina olumlu etkiler yapan bu “Geleneksel Pazarlama” yaklagimi, bir
noktadan sonra tikanmaya ve yetersiz kalmaya baslamistir. Iste bu dénemde miisteri

yeniden kesfedilmis ve Miisteri iliskileri Y&netimi (MIY) ortaya ¢ikmistir.

Klasik pazarlama anlayisi, pazarlama karmasina dayali satis odakli bir

pazarlama sistemidir. Bu anlayista hedef, her zaman miisteri ihtiyag¢larini tatmin edecek
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tirlinlerin tiretimidir. Teknolojideki gelismeler ve rekabetin armasi klasik pazarlama
stratejisinin tiiketici isteklerini karsilamada yetersiz kalmustir. isletmeler kisa dénemli
kazanglar yerine uzun siireli miisteri iligkilerine Onemini anlamiglardir. Tim bu

gelismeler Miisteri iliskileri Y&netimi anlayisini ortaya gikarmistir.

Giliniimilizde birbirine ¢ok benzeyen liriin ve hizmetler, isletmeler agisindan
farklilik yaratmanin giderek zorlasmasi, diisen fiyatlar ve azalan karlar isletme
davraniglarint miisteri merkezli hale hele gelmesine neden olmustur. Miisterilerle uzun
siireli iliskiler kurmak ve bu iliskileri sadakate déniistiirmek, Miisteri Iliskileri Y&netimi
anlayisiyla birlikte karliligin anahtar1 haline dontismiistiir. Bu agidan, hizmet sektoériinde
faaliyet gosteren ve miisterilerle yiiz yiize iletisim kuran, karsilikli etkilesim iginde
bulunan kurumlardan biri olan otel isletmeleri, yogun rekabet kosullar1 altinda
farkliliklarmi1  Miisteri Iligkileri Yonetim uygulamalariyla miisterilerine ydnelik

sunduklari bireysel hizmetlerle yaratabileceklerdir.

2.1.6.2. Miisteri iliskileri Yonetimi Tanim

Miisteri iligkileri Yonetimi, “MIY” veya Ingilizce’ si “Customer Relationship
Management” yani kisaca “CRM” gibi kavramlarla kullanilan miisteri odakl1 bir sirket
yonetim stratejisidir. Mal ve hizmet iireten ve satan tiim kuruluslar hizmet ettikleri
misterilerini memnun ettikleri siirece hedefledikleri temel performans sonuglarin
gerceklestirebilirler ve miisterilerinin bagliliklarini saglayabilirler. Ancak her miisteri
farklidir, farkli aligkanliklara ve farkli ihtiyaglara sahiptir. Bu durumda miisteri
bagliligini saglamak i¢in her miisteriye gore farkli yaklasim bigimleri gelistirilmelidir(

Ozdagoglu ve Oz, 2008, 5.368).

Internet ve diger iletisim teknolojilerinin gelismesiyle isletmeler ile miisteriler
arasinda birebir iliski kurulmasi miimkiin olmustur. iliski yonlii bir pazarlama anlayist
zamanla gelismeler gostererek, miisteriyle kurulan iliskiyi odak noktasi olarak goren
yeni bir pazarlama anlayis1 dogurmustur. Bu noktada CRM ¢ in tanimini1 yapmak yararl
olacaktir. CRM; isletmenin tiimiine miisteri kavramini yerlestiren miisteri odakli olma
kiiltiiriinii benimseten bir strateji olarak tanimlanabilir. CRM uzun doénemli miisteri

iligkileri kurmayi, bunu bagl olarak da karliligi amag¢ edinen kavramdir. Bu kavram
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pazarlama stratejileri ile bilgi teknolojileri arasinda koprii vazifesi goriir(Ersoy, 2002,

s.5).

“CRM gittikg¢e artan rekabet ortami igerisinde isletmelerin maliyetlerini azaltici,
gelirlerini  arttirici, miisterilerini  elinde tutmayr hedefleyen, miisteri sadakatini

saglamaya ¢alisan etkin bir stratejidir” (Yurdakul, 2002,s.196).

“Miisteri Iliskileri Yonetimi(CRM), isletmenin tiimiine miisteri kavramini
yerlestiren, isletmenin en alt diizeydeki personelinden en iist diizeydeki yoneticisine
kadar miisteri odakli olma kiiltiirlinii isletme i¢inde benimseten bir stratejidir” (Savasci

ve Tathdil, 2006, s.63).

Miisteri Iliskileri Yonetimi; bir isletmenin, dogru mal ya da hizmeti dogru
miisteriye, dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulastirmak suretiyle giderek
artan diizeyde tatmin olmus, sadakatli ve karli miisterileri belirleme, nitelendirme,
kazanma, gelistirme ve elde tutma amaciyla gergeklestirdigi tiim faaliyetleridir( Uysal

ve Aksoy, 2004, s.129).

Bir isletme i¢in yeni miisteriler edinmek eskisi ile olan iligkileri devam
ettirmekten ¢cok daha zordur. CRM sayesinde, miisterilerine iyi bir hizmet saglayabilen
isletmeler ileride bu miisterileri elde tutabilme agisindan biiyiik bir sansa sahiptirler.
Teknolojinin isletme igerisine tam olarak entegre edilmesi ile miisteri memnuniyeti de
hizla artacaktir. Bu noktadan bakildiginda, CRM’ nin miisterinin siirekli tatmin edilmesi
amacini giiden bir yonetim felsefesi oldugunu soyleyebilmek miimkiindiir (Yereli, 2001,

s.30).

Miisteri profilini ¢ikartmak, miisteri degisimini siirekli gozlemleyerek bilgi
toplamak, diizenlemek ve Iliskileri Y&netimi; bir isletmenin yapi ve amacina gore,
yonetimin gozetiminde c¢alisan personelin egitimi ve katilimiyla sekillenebilen, 6zellikle
teknolojik bir alt yap1 kullanilarak her miisterinin ayr1 bir cer¢evede analiz etmeye
yarayan, miisteri merkezli diislinerek, miisteriye deger saglama, giiven ve bagimlilik
duygusu yaratma gibi bir strateji planlama gelistirme ve uygulama siirecidir( Kagmer,

2005, s.3).

Duran (2001), yapilan diger CRM tanimlar1 sdyle siralamaktadir;
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e CRM, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama ve
onun beklentileri c¢ercevesinde firmanin kendini daha iyi ydnlendirmesi
stirecidir.

e CRM, misteri iliskilerini yonetmek icin kullanilan metodoloji ve {irtinlerin
genelini icermektedir.

e (CRM, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

e CRM, miisteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakin
iliski kuran bir yonetim felsefesidir.

e CRM, satis, pazarlama ve servis siire¢lerini daha etkin hale getirmek igin
gelistirilmis isleme stratejisi / kiiltiirtidiir.

e CRM, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonuc¢ta miisteri
degerini artirma bilimidir.

e CRM, is ve enformasyon akislarinin dncelikle miisteri ihtiyaglari, ikincil olarak
ise sirket ihtiyaclarina gore tasarlanmasidir.

e CRM, kurumdaki misteri ile ilgili her tiirlii bilgiyi tek bir enformasyon
sistemine baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.

e CRM, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiyaglarin1 anlamak, ona uygun hizmetler ve

triinler gelistirmektir.

Sonug olarak genel bir CRM tanimi yapmak gerekirse; CRM, karsilikli, uzun
stireli bir deger iliskisi yaratmak amaciyla miisteri ile gergeklestirilen iliskilerin etkin
bicimde yonetilmesidir. CRM, pazarlama- satis ve hizmet siireclerinin miisteri odakl

felsefe etrafinda yapilandirilmasidir.

2.1.7. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaclar

Tanimda da belirtildigi gibi, miisteri iligkileri yonetimi bir stratejidir. Strateji ile
anlatilmak istenen rakiplerden farkli olabilmek ic¢in uygulanmasi gereken ydntemler
biitiinli anlasilmalidir. Eger {irettiginiz {irlin diger {riinlere benzer ise fiyatlarin temel
maliyetleri karsilama noktasina kadar gerileyecek ve karlilik sifira dogru yaklasacaktir.
Yapilmasi gereken iirlinii farklilastirmaktir. Giinlimiiz teknolojileri ile farklilagmalar

daha kolay hale gelmistir. Dolayisiyla iirlinde gergeklestirilen herhangi bir yenilik
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rakipler tarafindan ¢ok hizl bir sekilde taklit edilmektedir. Bu farklilastirma isine farkl

bir bakis ac¢istyla bakmak gereklidir. Farklilastirma cabalarina iirlinii iyilestirmekten

baska “miisteri ne istiyor” sorusuyla baslamak stratejik acidan isletmelere rekabette

onde olmay1 getirecektir( Tolon, 2009, s.4).

Ergunda(2002)’ ya gore Miisteri iliskileri yonetiminin amaglarin1 soyle

siralamak mimkindiir:

Miisteri iliskilerini karh hale getirmek: Pazarlama ve satis departmanlarinin
miisteriler ile uzun donemli ve karli iliskiler kurup muhafaza etmeleri saglamak.
Farkhlasma saglamak: Uriinlerin birbirine benzedigi bir ortamda farklilig:
yakalayabilmek, miisterileri birebir tanimak ve onlar icin birebir iiretim ve
birebir pazarlama yapmak.

Maliyet minimizasyonu saglamak: lyi tasarlanmis ve sistem yaklasimiyla
diisiiniilmiis bir CRM projesine ayrilan biitcenin kisa zamanda geri alinmasi
miimkiindiir. Mevcut miisterilerden gelecek ilave satiglar, miisteriyi muhafaza
etmenin getirecegi kazanclar, satis maliyetlerinde saglanacak tasarruf ve sirket
ici iletisim maliyetlerindeki azalmalar gozoniine alinirsa ayrilan biitce kisa bir
siirede geri alinabilir.

Isletmenin verimi artirmak: Isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaglarma gore
tasarlamistir. Oysa yapilmasi gereken disaridan igeriye, yani miisteri ihtiyaclar
etrafinda tasarimlarin gergeklestirilmesi gereklidir.

Uyumlu faaliyetler saglamak: CRM satis, pazarlama, miisteri hizmetleri
faaliyetlerini internet firsatlari ile birlestirir, tiim bu faaliyetlerin uyumlu olarak
calismasini saglar. Hem geleneksel satis kanallarindan elde edilen bilgiler, hem
de diger alternatif kanallardan saglanan bilgiler sentezlenerek yiiksek diizeyde
miisteri bilgisi ve iligkisi firsat1 saglanir.

Miisteri taleplerini karsilamak: Miisterileri CRM yardimiyla, tiim kurumun
tanimas1 miimkiindiir. Miisterilerden alinan geri bildirimler sayesinde isi onlarin

istedigi sekilde yapmak miimkiin olur.

Yukaridaki amaglarn yaninda, Miisteri Iliskileri Yonetiminin amagclarmi

asagidaki sekilde siralamak da miimkiindiir (Bilge, 2004, 5.92);

Teknoloji kullanimu ile veriler daha kolay toplanir hale gelecektir.
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Bir kurumun farkli birimleri arasinda veri paylasimi kolaylasacaktir.

Miisteri karlihi@1 izlenerek c¢apraz satis olanaklar1 saglanacak, hangi
misterilerden  vazgecilip gecilmeyecegi, dagitim kanallarmin  etkinligi
Olgiilebilecektir.

Operasyonel maliyeti tespit edebilmek kolaylasacaktir.

Farkli fonksiyonlar1 yiiriiten departmanlar, ortak miisteri verilerini
paylasabilecektir.

Miisteri perspektiflerinde kigisellikten ¢ok kurumsallik 6n plana ¢ikacaktir.

Veri toplamanin kolaylagmasi, verileri daha giincel hale getirecektir.

Miisteri segmantasyonlar1 dinamizm kazanacaktir.

Bilgiye dayali pazarlama kavrami 6n siralara yiikselecektir.

Kampanya yonetiminde miisterilerle bilgi aligverisi hizlanacak, istatistik
imkanlar1 genisleyecektir.

Uzak noktalarda calisan saticilarin sistemle entegrasyonu kolaylasacak, Wab
kullanim1 yayginlasacaktir.

Miisteri sadakatine yapilan yatirimlar artacaktir. Miisterinin kullanabilecegi
triinler tespit edilerek, her seferinde istedigi {iriin ya da hizmet sunulacaktir.
Diisiik maliyette yeni misteri bulmak miimkiin olabilecek, ayn1 sekilde elde
tutmanin maliyeti hesaplanacaktir.

Karma kanal yapist gelisecek ve katma degerli birbirlerinin {istline insa edilen
kanallar1 ortak CRM sistemleri kullanmaya baslayacaktir.

Ciro, miisteri degerlendirme Olcilisii olmaktan c¢ikacak, yerini karlilik, 1is
genisletme yetenegi gibi kriterler alacaktir.

CRM etki ve tepki siirelerini diisiirecek ve siirat artacaktir.

Cagr1 merkezlerinin dnemi artacak ancak yapilar1 degiserek telefona bagiml
olmaktan ¢ikacaktir.

E- Ticaretin devreye girmesi miisteri islemlerini karsilikli etkilesimlerle
zenginlestirecek ve miisteri veri taban1 genisleyecektir.

Cevap siirelerini azaltmak ve cevap maliyetlerini diistirmek icin proaktif

modeller gelistirilecektir.
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2.1.8. Miisteri iliskileri Yonetimi Ilkeleri

Isletmelerin MIY’ i tam olarak uygulayabilmeleri icin her seyden once

teknolojiye degil insan giiciine yatirnm yapmalar1 gerekmektedir. Bu noktada miisteri

iliskilerinde bazi ilkelere uyulmasi ve bunlarm MIY stratejisinin belirleyici unsurlar

haline getirilmesi gerekmektedir. Bu ilkeler sunlaridir ( Yereli, 2001, s.31, 32);

Tesvik Edici Rol Ustlenme: Miisteride duygusal bir katilm ve kabullenme
havasmin yaratilmasinda tesvik edici bir rolii isletmenin iistlenmesi gerekir.
Isletmenin zaman darh@ ve biitce kisintilart gibi olumsuz unsurlarin
pazarlamada miisteriye yansitilmasindan miisterinin beklentilerini karsilamak
gerekir.

fletisim Ustas1 Haline Gelme: Isletmenin miisteriye satis amagh yaptig1 tiim
pazarlama sunumlarinda iletisim kanallarinin tiimiinii basartyla kullanabilir hale
gelmesi gerekmektedir.

Uzlasmaci Rol Ustlenme: Miisteri ile iliskilerde isletme ile miisteri arasinda
karsit gorlislerin ¢arpisacagi pek ¢ok durumun ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir.
Boyle durumlarda isletmenin uzlasmaci bir tavir igine girerek miisterinin
isteklerini en 1iyi karsilayabilecegi en uygun ¢oziimii en uygun kosullarla
sunmasi beklenmektedir.

Sorumluluk Ustlenme: isletme miisteri ile iliskilerine sorumlulugunun
bilincinde olarak yaklagmalidir. Miisterinin her kosulda memnuniyeti de
isletmenin dikkate almasi gereken en 6nemli sorumluluk haline gelmistir.
Biitiinii Gozeten Anlayis: Giiniimiiz isletmelerinde miisteriye satiy yapma
isletmenin tek hedefi olmamalidir. Miisterinin isletmeden her kosulda memnun
ayrilabilmesi ana hedef olarak kabul edilerek satis sirasindaki hizmet kadar satis
Oncesi ve sonrasi da bir biitiin olarak degerlendirilmelidir.

Girisimci Anlayis: Miisterinin memnuniyeti i¢in isletmenin her tiirlii girisimi
yapmasi ve bundan kaginmamasi esas kabul edilmelidir.

Sonuca Yénelik Calisma: Isletmenin miisteriyle tam ve kesintisiz iletisimi i¢in

sonuca yonelik her tiirlii calismay1 yapmas1 gerekmektedir.
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2.1.9. Miisteri Iliskileri Yonetiminin isletmelere Sundugu Firsatlar

Miisteri iligkileri yonetimi igletmelere inanilmaz firsatlar sunmaktadir. CRM,
isletmelerin yanlis uygulamalar1 sonucu genellikle basarisizlikla sonuglanmaktadir.
Ancak basarisizlik oranlar1 bu kadar yiiksek diye CRM’ in sundugu firsatlar isletmeler

gormemezlikten gelmemelidir.

Ne tiir firsatlar sunuyor CRM denilen kavram? CRM isletmelere, gergekten

harikulade firsatlar sunabiliyor. Bu firsatlar(Kirim,2011,s.135-137);

e Satis ve pazarlama alaninda sanayi devrimi daha heniiz baslamadi:
Pazarlama ve satis departmanlar1 bugiline dek, 6rnegin imalatta oldugu gibi,
kendilerini bir “siire¢ yonetimi” baglaminda diisiinmediler. Artik ¢ok yakinda bu
birimler de kendi siireglerini mali ya da imalat kisimlarindakiler gibi yeniden
degerlendirmek zorunda kalacaklar. Amac¢? Bir reklamdan digerine ya da bir
satig ziyaretinden digerine gitmek yerine miisteri ile uzun donemli iligkileri
kurup muhafaza edebilmek igin gerekli disipline kavusabilmek. Iste bu tam da
CRM’ in siire¢ yonetimi potansiyeli agisindan bicilmis kaftan.

e CRM en onemli rekabet iistiinliigii olabilir: {irlinlerin birbirine bu kadar
benzedigi bir diinyada farklilifi yaratabilmenin ve rekabet¢i bir istiinliik
yakalayabilmenin tek yolu, miisteriyi bire- bir tanimak ve onlar i¢in bire-bir
liretim ve bire- bir pazarlama yapmaktan gecer. O zaman CRM’ 1 gercekei bir
sekilde uygulayip biliylimeyi benimsetebilmek size c¢ok Onemli bir rekabet
istiinliigii kazandirabilecektir.

e CRM bilanconun aktifine ve pasifine aym anda hizmet eder: iistelik dyle ki,
1yl tasarlanmis ve topyekun diisiiniilmiis bir CRM projesine harcayacaginiz
parayi rahatlikla geri almaniz miimkiindiir.

e CRM tiim kurum i¢indeki verimi arttirir: Yani yalnizca satig, pazarlama ve
miisteri hizmetinde degil, ilgili her birimde verimi arttirma olanagi saglar.
Neden mi? Ciinkii zaman igerisinde bizler isletmenin her aktivesini dahili
ihtiyaclara gore dizayn etmisiz. Miisteri ihtiyaglarma gore degil. Ama hepimiz
biliyoruz ki eger sirket aktivitelerini miisteri ihtiyaglar1 etrafinda degil de igsel
departmanin ihtiyaclar1 ¢ergevesinde tasarlarsaniz, bunun yaratacagi verimsizlik

inanilmaz boyutlarda olabilir.
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e CRM, satiy, pazarlama, miisteri hizmeti aktiviteleri ile Internet firsatlarim
harikulade birlestirebilir: Insanlarla yiiz yiize is yaptigimizda miisterilerle
ilgili verileri toplayip bir yere depolayabilirsiniz. Ancak is yapma kanallari
cogaldiginda, 6rnegin e-mail, telefon, Internet gibi kanallardan miisteriler sizinle
is yapmaya ve iletisime basladiginda, bu yeni bilgi depolarini, yiiz yiize
iletisimden elde edilen bilgi depolari ile bir sekilde kaynastirmamiz gerekir. Iste
CRM size aynen bunu yapabilir. Yani hem geleneksel satis kanallarindan elde
ettigimiz bilgileri ve hem de bu alternatif ¢ok kanaldan sagladigimiz bilgileri
senteze ulastirtp, maksimum miisteri bilgisi ve iligkisi firsati saglayabilir.
Boylelikle miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri enformasyon yonetimi birlikte
ele alinabilir.

e Miisteriler CRM’ i zaten talep ediyorlar: Ozetle, miisteriler ben merkezli
kurumlardan biktilar. Artik her zamandan daha fazla segenekleri var. O ylizden
kurum degistirmek konusunda hi¢ tereddiit etmiyorlar. Onlarin sizinle is
yapmalarini istiyorsaniz, o zaman isi onlarin istedigi gibi yapmak zorundasiniz.
Bu da onlara 6nem vermek, onlari tanimak, bilgilerinizin {izerine stratejiler
kurmak ve tiim miisterilerinizi isletme siirecinizin bir parcasi haline getirmek.

Bunlarin hi¢gbiri CRM olmadan ne yazik ki miimkiin degildir.

2.1.10. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Isletmelere Sagladigi Faydalar

CRM’ in faydalarmi ii¢ baslik altinda toplayabiliriz. Birincisi maliyetlerden
tasarruf, ikincisi gelirleri arttirma, iiglinciisii stratejik etki. Bu maddeleri kisaca
aciklayacak olursak; CRM maliyet tasarruf veya masraflar1 kismak i¢in yapilmaz, ama
tasarruf saglar. Gelirleri attirmak veya daha ¢ok satis yapmak i¢in yapilmaz ama
gelirleri arttirir. Bagskalar1 yapiyor diislincesiyle yapilmaz ama stratejik etkiyi arttirir.
CRM dogru uygulamamizin bize saglayacagi bazi dolayl katkilar; isimizi daha iyi
yapmak, kendi isimizi kurmak, pazarda kalict olmak, daha iyi organizasyon yaratmak,
bagkalarinin da baktigt ama goremedigi firsatlar1 goriip “ Nis” pazarlara agilmak,
calisanlar, miisteriler ve is ortaklar1 ile sinerji yaratmak, birlikte calistigimiz kisiler,

ekibimiz ve takimimiz ile koordinasyon saglamak, birlikte fikirler olusturmak ve bu
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fikirleri daha iyi iriin, hizmet veya servise doOniistiirmek, Ogrenmeyi Ogrenmek,
gelismek, bilgiyi paylasmak, gelistirmek, kullanmak, teoriyi pratikle birlestirmek bunu
yaparken hatalari, eksikleri ve dnyargilari agmak gibi kisaca listelenebilir ve bu listeyi

daha da arttirabiliriz( Arabaci, 2008, s. 232).

Dogru kurulmus ve isletilmekte olan miisteri iliskileri programlari, igletmeler
icin bir ¢ok alanda fayda yaratir. Bunlardan bazilar1 ve en popiiler olanlar1 asagida

siralanmistir (Aktepe, 2009, s.79)

e Satislar artar,

e Maliyetler diiser,

e (alisanlarda motivasyon artar,
e Misteriler daha iyi taninir,

e Miisteri memnuniyeti artar,

e Sadik miisterilerin sayisi artar,

e Gelecegi planlama sansi artar.

Miisteri sikayetlerinin toplanmasi, izlenmesi, her sikayete ilgili teknik personelin
atanmasi ve bunun i¢in is ytikleri, zaman, cografi durum, malzeme ve ekipman durumu
gibi faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunun sonucunda, miisteri iliskileri
yonetimi sayesinde hizmetlerle ilgili envanter maliyetlerinin diisecegi savunulmaktadir(

Uysal ve Aksoy, 2004, s.134).
Hamsioglu (2004) ise, MIY’ in faydalarimi asagidaki gibi 6zetlemistir;

e Isletmeler miisteri iliskileri uygulamasima gegerek “siire¢ yonetimi” baglamida
satis ve pazarlama boliimleri gelisi- giizellikten kurtularak “uzun donemli
miisteri yonetimi” stirekliligine kavusabileceklerdir.

e Uriinlerin bu kadar birbirine benzedigi bir diinyada, farklilig1 yaratabilmenin ve
rekabetci b,r Uistlinliigii yakalayabilmenin tek yolu miisteriyi bire bir tanimak ve
bire bir pazarlama yapmaktan geciyor.

e Miy ile birlikte isletme aktiviteleri isletme i¢i dahili ihtiyaglara gore degil
misteri isteklerine gore dizayn edilecegi i¢in yalnizca satig- pazarlama
boliimleri degil, tiim boliimlerin verimini arttirici bir etki olusturmaktadir.

e Miy, satig- pazarlama, miisteri hizmetleri ile internet firsatlarini en 1yi sekilde

birlestirir. Insanlara yiiz yiize is yapildiginda miisteri verileri toplanarak kolayca
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depolanabilirken, is yapma kanallar1 (e- posta, telefon, internet) ¢cogaldiginda
yeni bilgi depolarimi yliz yiize iletisimden saglanan bilgilerle kaynastirmak
gereklidir. Miy iste bunu yapabilmektedir. Hem geleneksel satis kanallar1 hem
de alternatif kanallardan saglanan bilgileri senteze ulastirarak maksimum

misteri bilgisi ve iliski firsat1 saglayabilmektedir.

2.1.11. Miisteri iliskileri Yonetiminin Pazarlama Faaliyetlerine Katkilar

Siddetli rekabet ortaminda faaliyette bulunmaya calisan isletmeler miisteri iliskileri
yonetimiyle stratejik iistiinliik saglamaya calismaktadirlar. Miisterilerle en fazla iletisim halinde
olan departmanin pazarlama oldugu disiiniiliirse, miisteri iligkileri yonetiminin pazarlama

faaliyetlerine katkilarindan bahsetmek yerinde olcaktir (Tolon, 2009, s. 7).
Bu katkilar1 dort ana gergevede toplayabiliriz(www. danismend.com)

e Terk etmis miisterinin yeniden kazamilmasi: Yapilan bir aragtirmaya gore
CRM’in terk eden miisterilerin geri kazanilmasinda %10 ila %20 arasinda katki

sagladig belirlenmistir.

e Miisteri sadakati yaratma: CRM’in en temel amacinin miisteriyi yasam boyu
elde tutmak oldugu diisiiniildiigiinde, miisteri sadakatini artirmaya olan katkis1
oldukca Onemlidir. Yapilan aragtirmalara gore CRM’in miisteri sadakati

yaratmaktaki etkisi %15 ila %20 arasinda degismektedir.

e Yeni miisteri bulma: CRM’in yeni miisteri bulmaya katkis1 %3 ila %4 arasinda

degismektedir.

e Capraz satis yapma: CRM’in ¢apraz satis yapmaya katkis1 %2 ila %3 arasinda
degismektedir.

CRM’in pazarlama faaliyetlerine baktigimizda miisteri sadakati yaratma ve terk
etmis miisteriyi geri kazanma konusunda Onemli katkisi oldugu gorilmektedir.
Glinlimiiz pazarlama stratejilerinin Oncelikle mevcut miisteriyi elde tutmak, kacan
misteriyi geri kazanmak ve son olarakta yeni miisteri kazanmak {iizerine kuruldugu

diistintildiiglinde CRM’in pazarlama agisindan 6énemi daha iyi anlasilacaktir.
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2.1.12. Miisteri iliskileri Yonetimi Bilesenleri

Miisteri iligkileri yonetimi bilesenleri nerdeyse standart olarak sdyle

stralanmigtir:

e Insan,
e s Siirecleri,

e Teknoloji.

MIY uygulamalarmin hayata ge¢mesi icin gerekli kosullar incelendiginde;
teknoloji unsurunun parayla satin alinabildigi, ancak insan ve siire¢ unsurlarinin
uygulamalar biitlinline katacagi degerin isletmelerin degisim siireglerinin basarisina
bagl oldugu anlagilmaktadir. MIY’ in gerek felsefe olarak algilanip, tiim is siireglerine
yansitilmasinda, gerekse teknolojinin kullanimi ve MIY uygulamalarmin hayata
gecirilmesinde, insan faktoriiniin énemi yadsmamaz bir gergektir. MIY’ in ii¢ temel
unsurunu olusturan insan, siire¢ ve teknoloji yapilanmasinda ¢alisanlar (insan unsuru),
miisterinin beklentilerini anlayip, standart uygulamalarin O6tesinde ¢oziimler {iretir.
Siire¢ unsuru, ¢alisanlarin ilettigi miisteri taleplerini hizli siire¢ revizyonlari ile miisteri
odakl1 yapilanmaya dontistiiriirler. Teknoloji unsuru ise miisteri bilgilerinin tiim temas
noktalarinin takip edilmesine ve farkli miisteri isteklerine hizli ¢oziim iiretilmesine
imkan tantyacak isletme i¢i otomasyonu saglar. Aslinda biiyilik bir takim oyunu olan
MIY, asla tek bir boliimiin ya da departmanin isi olmayip, organizasyonun biitiinlesis
pazarlama anlayisinda oldugu gibi tim birimlerin katilimi gerektirir. Bu haliyle ise,

MIY isletmenin tamaminda bir siire¢ olarak goriilmelidir( Alabay, 2007, s.68, 69).

2.1.12.1. insan Bileseni

Insan bileseni CRM miisteri odakli yeniden yapilanma projelerinde en temel
unsur olarak tanimlanabilir. CRM yolculuguna ¢ikan isletme ciddi bir degisim igerisine
girecektir ve isletme kiiltiirii bu degisim programinin basarisinda en belirleyici rolii

oynamaktadir (Arabaci, 2008, s. 220).
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Degisim kiiltiirel ve organizasyonel olarak iki baslikta toplanabilir. Kiiltiirel
boyuta bakarsak bireylerin yeni diisiince is yapis bi¢cimini anlamalar1 ve benimsemeleri
gerekmektedir. Calisanlarin- ki isletmenin en degerli varliklaridir- degisimleri hig¢ kolay
bir siire¢ degildir. Insanoglu degisime zaten bir miktar direng gosterir; bir de isletme
kiiltiirii yaratict kadrolar1 biinyesinde tutamiyorsa isi hakikaten zordur. Isletmeler
yaratict kadrolar1 neden ellerinde tutmasinlar demeyin. Siz simdiye kadar yalniz
kendisine verilen isi yaptig1 fakat hicbir yenilik iyilestirme Snerisi getirmedigi igin isten

cikartilan personele rastladiniz m1? Ben tersine ¢ok rastladim( Kurtoglu, 2010, s. 220).

Degisim talebi iist yonetimden gelmiyor ise CRM calisanlarini basarili olma
sans1 bence kesinlikle yoktur. Ust yonetim( sirket sahibi, genel miidiir, yiiriitme kurulu
baskany, ... en etkin merci kimse) CRM projesini isletmenin gelecegi olarak goriiyor ise
basta yoneticiler olmak iizere diger ¢alisanlarin katilimi saglanmalidir( Kurtoglu, 2010,

s. 220).

Isletme eger simdiye kadar degisimi desteklememis, yaratici personelini
uzaklagtirmis ise isletmede yalnizca paryalar kalmistir ve artik yonetim ne kadar CRM,
CRM desin degisim projesini yiiriitecek kaynaga sahip degildir. Unutmaymn CRM
projeleri yazilimlar, danigmanlar... ile degil o isletmenin insan kaynagi ile

yapilir(Arabaci, 2008, s. 220).

2.1.12.2. is Siirecleri

Her firmanin is stratejisi olarak bir stratejiye ihtiyaci vardir ve MIY de bir is
stratejisidir. Isletmeler MIY stratejisi ile nasil bir goriiniim almay: planladiklarini net bir
bicimde ortaya koymalar1 gerekir. Strateji olusturulduktan sonra kurumlar, MIY in
misteriyi giinliik bazda nasil etkileyecegini taktikler kullanarak belirlerler. Kurumun,
belirlenen strateji ve taktikler dogrultusunda siireglerini tekrar gozden gecirmesi ve
eklenmesi  gereken  yeni  siirecleri  belirleyerek  uygulamaya  gecirmesi

gerekmektedir(Akdin, 2006,s. 44,45).

MIY uygulamalar1 miisteri odakli yapilanmayr amaglamaktadir. Yani artik

hedef, tiim is siireclerinin miisteriye en fazla deger saglayacak sekilde gdzden
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gecirilmesidir. Bunun igin is siiregleri bileseni, MIY uygulamalarmm en hassas
kismudir; ¢ilinkii islerin yapilis seklini ortaya koymaktadir. Aynm1 zamanda en riskli
kisimdir; clinkii burada hata yapilirsa proje basarisizliga ugramaktadir( Tiirker, 2008, s.

32).

2.1.12.3. Teknoloji

Miisteri iliskileri yonetimi kavraminin ve uygulamalarinin bu derece popiilerlik
kazanmas1 temel olarak yazilim teknolojileri ile olmustur. Ne var ki bu gelisim siireci,
potansiyel kullanicilar {izerinde Miisteri iligkileri yonetiminin sadece yazilimdan ibaret
oldugu gibi yanlis bir diisiince olusturmustur. Halbuki ¢ogu yazilimda oldugu gibi( hatta
yogun olarak), projelerin basarisinda insan faktoriinin ¢ok 6nemli oldugu gorulmustir(

Uzun, 2004,s. 30)

Ancak yine de igletmeler teknolojideki gelismelere uyum saglayabilmek, yeni
pazarlama stratejileri gelistirmek ve bunlar1 uygulayabilmek icin alt yapilarini

olusturmada teknoloji ve enformasyon sistemlerinden yararlanmak zorundadirlar.

Miisteri iligkileri yOnetiminde, miisterileri tanimak, smiflandirmak, iletisim
kurmak, etkilesim igerisinde olmak i¢in miisteri iliskileri yonetimi teknolojilerine
thtiya¢ duyulmaktadir. Etkin bir miisteri iligkileri yonetimi i¢in, organizasyonu yeniden
yapilandirmak ve miisteri odakli bir yapiya getirmek gerekmektedir. Bu uygulamalarda
satin alinan teknoloji, firmanin siiregleri ve anlayisindaki degisikliklerle desteklenir ise
isletmeye beklenen degeri katabilecektir. Miisteriler artik bilgiye ¢ok cabuk
ulasabilmekte ve siirekli daha 1iyisini kendilerine daha uygun olanm tercih
edebilmektedirler. Bu 6zellikle internet ve yeni haberlesme teknolojilerinin gelismesinin
ortaya ¢ikmistir. Tiim bu gelismeler artik bir ¢ok segenegin i¢inden miisterilerin gayet
bilingli olarak firmay1 bulmalarina ve bu firmanin miisterisi olmay1 se¢melerine sebep

olmaktadir( Aktepe, 2009, s.73, 74).

Isletmelerin miisterileriyle “6grenmeye dayali” iliskiler kurabilmede en dnemli

teknoloji unsurlar1 veritabani ve e-ticaret sistemleridir.
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e Veri Tabani: Her birim miisterinin kurumla yapmis oldugu islemlerin ve kurudugu
iligkilerin sistemsel olarak hafizaya alinmasidir. Giliniimiiz rekabet kosullar
icerisinde pazarlama cevresi ve miisterilere iliskin bilgiler bir ¢ok kurum igin
stratejik rekabetin en onemli anahtari haline gelmistir. Isletme ve pazarlama
cevresindeki bu geligsmeler, bilgi teknolojilerinin pazarlama stratejilerinin
hazirlanmasi1 ve uygulanmasinda artan roliiniindii etkisiyle firmalarin bilgiye daha
duyarli hale getirmektedir. Isletmelerde bilginin degerinin artmasi ve miisteri odakli
pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber; sirketler iliskide bulunduklar1 miisteriler
hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararli bir sekilde
kullanmak yoniinde sistematik ¢alismalara yonelmislerdir(Demir ve Kirdar, 2007, s.
305).

e E- Ticaret: Enformasyon teknolojilerinin gelisim siirecine paralel olarak, ekonomik
faaliyetlerin dogas1 da koklii bir bicimde degismektedir. Ge¢gmisin genellikle yiiz
yiize, yazili kayit sistemine dayanan is yapma sekli, giderek artan bicimde,
elektronik tabanli hale gelmektedir. Elektronik ticaret, 1990’11 yillarin ikinci
yarisindan itibaren, internetin ayni zamanda bir ig yapma yeri haline gelmesiyle
birlikte yayginlik kazanmistir. Firmalar elektronik ticaret sayesinde, sinirli bir biitge
ile gecmiste goriilmedik diizeyde kiiresel Olgekte is yapabilir hale gelmektedir.
Yaratic1 girisimciler i¢in yeni i$ yapma imkanlar1 dogmaktadir( Elibol ve Kesici,

2004, s. 304).

En basit sekliyle e-ticaret, ticari faaliyetlerin geleneksel dagitim kanallarindan
bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin bir iirlinii olan yeni (elektronik)
dagitim kanallaria kaydirilmasidir. Boylece elektronik ticaret uygulamasinda iiriin ve
hizmet aliminda siparis verme islemi, miisterilerin bizzat magazaya gitmeleri veya
telefon fax kullanmalar1 yerine, kiralikk hatlar veya internet araciligiyla

gerceklestirilmektedir.

Ozellikle internetin giderek yayginlasmasi sonucu sirketlerin internet iizerinden
tanittm amag¢li Web sayfalar1 agmalar1 ve reklam faaliyetlerinde bulunmalari ticari
faaliyetlerin internet {lizerinden gerceklestirilmesini glindeme getirmistir. Ancak bir
isletmenin e- posta kullanmasi veya bir Web sayfasi olusturmasi elektronik ticaret

yaptig1 anlamma gelmez. Cilinkii elektronik ticarette anahtar unsur ticari islemlerin
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elektronik olarak gergeklestirilmesidir. Elektronik ticaret, nihai tiiketicilere iirlin ve

hizmet satis1 ile isletmeler arasi ticari faaliyetleri kapsamaktadir (Soydal, 2006 , s. 548).

E-MIY: Ozellikle 1990’ larin ortalarindan itibaren iliski pazarlamas1 ve miisteri
iligkileri pazarlamasi kavramlarinin yerini biitiinlesmis iliski pazarlamasi ve elektronik
miisteri iligkileri yonetimine biraktig1 goriilmektedir. S6z konusu silire¢ yakindan
incelendiginde miisteriye odaklanilan miisteri iliskileri pazarlamasindan miisteri ve
miisteri iligkileri yonetimini isletmenin diger faaliyetleri ile biitlinsel bir yaklagim i¢inde
ele alan miisteri iligkileri yonetimi silirecine girmistir. Bir sonrasi siireg, tedarik
zincirinin de miisteri iliskileri yonetimine dayanan E-MIY yada E- CRM’ dir(Korkmaz,
2006, s.195).

Gliniimiiz igletmeleri asir1 rekabet ortaminda, teknolojik gelismelere bagl
olarak, miisterileri ile siirekli 6grenen bir iligki gelistirmek ve Internet ortamindan
gercek zamanli ve etkilesimli miisteri iligkileri yonetimini amaclayan E-MIY
uygulamalarin1 baslatmak ve sonuca yonelik olarak bu uygulamalari siirdiirmek

zorundadirlar(Korkmaz, 2006,s. 211).

2.1.13. Miisteri Iliskileri Yonetimi Siireci

Genel olarak Miisteri Iliskileri Yonetimi dort evreden olusmaktadir. Bu evreler

asagida yer alan dort maddeyle 6zetlenebilir;

2.1.13.1. Miisteri Secimi

Burada hedef kitlenin tanimlanmasi ve gruplara ayrilmasi amaglanmaktadir.
CRM felsefesinde her miisteriye veya miisteri grubu farkli degerler tasiyacag: ve farkl
kampanyalara edilecegi i¢in miisteri secimi Onemli olacaktir. Bu asamada; hedef
kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedef kitle i¢in segmentasyon ve konumlandirma

caligmalar1 yapilmasi, konumlandirma verilerine uygun kampanyalarin gelistirilmesi ve



37

pazarlama iletisimi stratejilerinin belirlenmesi yer almaktadir(Demir ve Kirdar, 2007, s.

302).

Isletmenin miisteri secimi asamasindaki amaci “En karli miisteri kimdir?”
sorusuna cevap bulmaktir. Bu asamada isletmeler bazi g¢alismalarda bulunabilirler
bunlar; hedef kitlenin belirlenmesi, boéliimlendirme, konumlandirma, Kampanya

programlari, marka ve miisteri planlari, yeni {iriin ortaya koymadir.

2.1.13.2. Miisteri Koruma

Miisteri koruma, “Bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?”” sorusunun
yanitinin arandig1 asamadir. Amag miisteriyi kuruma baglam, onu kurumda tutabilme ve
iligkin stirekliligini saglamaktir. Bu asama, siparis yonetimi, teslim, taleplerinin

organizasyonu, problem yonetimi, refleks sistemini igerir(Alabay, 2007,s.116).

Miisteri iligkileri yonetiminin isletme agisindan fayda yaratabilmesi i¢in bir kere
satin almis misterinin tekrar tekrar satin almasini saglayabilmektedir. Bu amagla
miisterinin satin alma sirasinda ve 6zellikle satin alma sonrasindaki beklentilerinin en

1yi sekilde karsilanabilmesi gerekmektedir(Tolon, 2009, s.6).

2.1.13.3. Miisteri Derinlestirme

Miisteri derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun
siire korunmas1 ve miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlari
icermektedir. Kisaca, yapilan planlama ve aktivitelerle mevcut miisterilerin sadakatinin
per¢inlenip, ayni miisteriye farkli iiriinleri birden ¢ok kez satabilmek i¢in uzun siireli
iligkiler olusturmaya ¢aligmaktadir. Amag siirekliligin saglandig iliskiden yeni faydalar
saglamaktir( Karakaya, 2007,s. 82).

Bu asamada yiiriitiilen calismalar: Capraz satis kampanyalari, Miisteri Ihtiyac
Analizleridir. Pazarlamanim 6nemli fonksiyonlar: arasinda talep tatmin etme ve talep

yaratmay1 sayabiliriz. Birden fazla {irlin iireten ve satisinin gergeklestiren isletmeler,
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kendisinin bir {riinlinii almis olan misteriye, diger irilinlerini de satarak iligskiyi
derinlestirmelidir. Bunun yaninda miisteri ihtiya¢ analizleri araciligiyla miisterilerin
gelecekte ihtiyag duyabilecegi iirlinlerin gelistirme calismalari yapilarak bu olasi

ihtiyaglar ilk olarak tatmin edilmelidir( Tolon, 2009, s.7).

2.1.13.4. Miisteri Gelistirme

Bir isletme i¢in en ileri hedef miisteri i¢in degeri arttirmaktir. Miisteri gelistirme

stratejileri genellikle her miisterinin sirketin iirlin ve hizmetlerine yaptig1 harcamalarin
payim artirmayi icerir(Zengin, 2006, s.42).
CRM’ nin evrelerini sematik olarak su sekilde gosterebiliriz( Sicimoglu, 2002,

s.44) ;

Dokun Elce Et
ve Migterilers | TENI i
Tedark Et saélad@m Mugten ve Koru
dader fiigten
ot Adayian
Mevcutve Awla o
potansiyel Degerli
migteriere Miigterilen

Elinde Tut

etkilegim sadla

Miigteri
[htivaciarin
Anla

Farkli miigteri

segmentlerine
farkll ¢oziim
sun

Miigteriye I MUsterier
Lygun ihtiyaclar ve
urlnler — davraniglarnzg

hizrnetler qore ayir
geligtir / Arla
WE

Gelgtr
Ve

Aynstr

Kisisellegtir

Sekil 2: Miisteri iliskileri yonetiminin evreleri
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2.1.14. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Boyutlar

Miisterilerle bireysellestirilmis iliskilere imkan taniyan, miisteri tatminin
gelistirilmesi ve karlarinin maksimize edilmesi, en karli miisterilerin tanimlanmasi ve
onlara en yiliksek seviyede hizmetin saglanmasini amag¢ edinen bir yonetim strateji
olarak tanimlayabilecegimiz miisteri iligkileri yonetiminin boyutlarini asagidaki gibi

agiklanmistir(Demirel, 2007a, s. 126, 12).

2.1.14.1. Miisteriyle iletisim

Iletisim, miisteri ya da isletmelerin hem iginde yer aldiklar1 toplumsal sisteme,
hem de bu sistemdeki diger miisteri ve isletmelerle uyumunu ve etkilesimini saglayan

bir siiregtir( Ttrkmen, 2000, s.11).

Misteri iliskileri yOnetiminin basariyla uygulanmasinda iletisim en Onemli
faktorlerden  biridir. Hedef miisterilerin  &zelliklerinin ~ tanimlanmasinda  ve
anlagilmasinda iletisim etken rol oynamaktadir. Hizmetlerin ve {iriinlerin
uyumlastirilmasinda, degisen miisteri davramislarinin tespitinde, miisteri tatmini ve

sadakatinin saglanmasinda iletisimden faydalanilir(Demirel,2007b,s.107) .

MIY” de iletisim ¢ift yonliidiir. iletisimin ¢ift yonlii olmasinin amaci, mesajin
hedefine ulasip ulagsmadigini rahatga belirlememizi saglamaktadir. Bu ise geribildirim
yoluyla gerceklestirilmektedir. Cift yonlii iletisim modelini asagida yer alan sekildeki
gibi gelistirebiliriz(Demirel,2007b,s.107):
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Sekil 3: Miisteri iligkileri yonetiminde iletisim modeli.

Sekil 2°de goriildiigl gibi, isletme hedef miisteri veya miisteri grubuna iletmek
istedigi herhangi bir mesaji uygun iletisim kanaliyla gonderir. Gonderilen mesajin
hedefine ulasip ulasmadigini ise geribildirim yoluyla test eder. S6z konusu bu iletisim

modeli miisteri veya miisteri gurubuyla yonetici ve is gorenler arasinda kurulur.

Glinlimiizde tutumlarin inandirici, iletisim veya haberlesme yonlii olmasi,
iletisimin pazarlama karmasmin diger elemanlarinda daha farkli olmasina neden
olmustur. Miisteri iliskilileri yonetiminde miisteriyi bilgilendirme, hatirlatma ve ikna
etme seklinde ii¢ temel fonksiyon yerine getirilir. iletisim teknolojilerinin degismesiyle,
miisteriyle olan iletisim bi¢imleri de degismistir. Internet bu iletisim araglarindan en
onemlisidir. Internet, miisteriye gorsel, isitsel veya yazili sunumlar saglamaktadir.
Miisteriyle ¢ift yonlii iletisim kurarak miisterinin {iriin veya hizmete yonelik tepki ve
beklentilerini ¢ok kisa zamanda ortaya koyabilmektedir. Buna ilaveten internet,
miisterinin isletmelerle olan iligkilerinde yer ve zaman sinir1 olmaksizin iletisim kurma

imkan1 saglamaktadir(Cabuk ve Yagci, 2003, s. 334).
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2.1.14.2. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakatinin genel kabul gérmiis tanim1 yoktur. Ancak bir¢ok aragtirmaci
bu kavrami farkli agilardan bakmislar ve tanimlamaya caligmiglar. Bazilar1 miisteri
sadakatini, miisterilerin harcama oranlar ile agiklarken bazilar1 da miisteri tutma orani
ve miisterilerin isletmeye karsi tutum ve davraniglari ile acgiklamaktadirlar. Bagka bir
aciklamaya gore, en kazangli miisteriler, en sik satin alan miisterilerdir ve bunlar sadik
miisteriler olarak degerlendirilir. Bu tanimlamalara bagl olarak miisteri sadakati, bir
isletmenin irlin ve hizmetlerini gelecekte tekrar satin alinmasi veya o isletmenin
miisterisi olmakla ayni1 {iriin ve hizmet markalarin1 hi¢bir etki altinda kalmadan rahatca

tekrar alinmasi ve miisteri siirekliliginin saglanmasidir( Oliver, 1999, s. 34).

2.1.14.3. Miisteriyle Etkilesim

Miisteriyle etkilesim, miisterinin ihtiyag ve gereksinimlerinin tanimlanmasi,
deneyimlerinin paylasilmasi, miisteri veri ve bilgilerinin paylasimiyla, 6émiir boyu
miisteri sadakatinin saglanmasina yonelik bir uygulamadir. Miisteri odakli bir isletme
olmak demek, miisterinizi anlama, ihtiyaglarin1 6ngérme ve onlara hizli bir cevap

verebilme sorumlulugunun sizin iizerinizde olmasi demektir.

2.1.14.4. Miisteri Veri Bankacihi

Miisteri veri tabanini olusturmanin amaci, mevcut verileri ve miisterilerden elde
edilecek bilgileri karar alma siireglerinde kullanilabilir diizene koymaktir. Bunun igin
acik ve anlagilir miisteri bilgisine ihtiya¢ vardir. Miisteri veri tabanini olustururken
miisteri ile iliskileri gelistirecek verilere oncelik verilmelidir. Misteri ile ilgili kisisel
bilgilerin 6zenle toplanmasi ve giivenilir bir sekilde saklanmasi, miisteri bilgisinin elde

edilmesine kolaylik saglayacaktir.
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2.1.14.5. Miisteriye Verilen Deger

Miisteri degeri, sadece miisterinin iiriin ya da hizmette aradiklar1 temel 6zellikler
ile degil ayn1 zamanda ¢alisan ve yoneticilerin miisteriye bakis agisiyla da yakindan
ilgilidir. Miisterilerin iirliniin ve hizmetin hangi 6zelliklerine 6nem verdigini belirlemek
ve bu dneme gore stratejiler gelistirmek MIY’ in temel amacidir. Miisterilerle olan
iligkileri gelistirmek ve siirekli kilmak miisteriye verilen degerin bir sonucudur. Bu
baglamda igletmeler miisteri iliskilerini daha etkili yonetebilmek i¢in miisteri degerine
dayali model olusturmaktadirlar. Miisteri deger modelini olustururken, miisterilerin
davranigsal ozellikleri, kisisel bilgileri( geliri, egitim diizeyi, yasi, cinsiyeti, harcama
diizey, vb.) gibi ozellikleri dikkate alinmalidir. Karsilikli iliskileri siirekli kilmak igin,
misteri beklentileri belirlenerek, miisterilerin {irlin veya hizmetten edindikleri
performansin Ol¢iim kriterlerini acik¢a belirtmek ve miisteri degeri ile ilgili tiim
hususlar1 igletme siireglerine dahil etmeye 6zen gosterilmelidir( Fox ve Stead, 2001, s.

15).

2.1.15. Miisteri Iligkileri Yonetiminde Basar1 Prensipleri

Miisteri iligkileri yonetiminde basar1 saglama kosullarini dort baglik altinda
incelemek miimkiin olmaktadir. Strateji, odaklasma, verimlilik ve 6l¢iim-degerleme
olarak isimlendirebilecegimiz bu dort baslik altinda bulmamiz gereken bazi cevaplar

mevcuttur. Buna gore(Aktepe, 2009,s. 77,78);

o Strateji; Isletmeler hedef miisterisinin kim oldugunu veya kim olmasi
gerektigine karar vermelidir. Tiim miisteriler i¢cinde de isletme icin Gnem
derecesine gore miisterilerin siiflandirilmasi yapilmalidir. Ozellikle isletme igin
hayati rol oynayan miisterileri belirledikten sonra bu miisterilerimize farkl
uygulamalarla cevap vermeliyiz. Ancak bunu yaparken karliligimiz: etkileyecek
diger miisteri gruplarimizi ithmal edemeyiz. Sadece belirli gruba yonelirken
diger miisteri grubumuzdan diger isletmelere yonelimler olabilir. Dolayisiyla
miisteri portfoyiimiizii siirekli kontrol ederek bu tiir degisiklikleri aninda ortaya

cikaracak onlemleri almaliy1z.
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e (Odaklanma; Miisterilerimizin ¢esitli kriterlere gore gruplara ayrilmasiyla her
gruba farkli hizmetler ve fdriinler sunarak odaklanma saglayabiliriz.
Miisterilerimizi siiflara ayirmada kullanilacak kriterlerin belirlenmesi burada
yapilmaktadir. Miisteriler, isletme gruplar1 arasinda harekette edebilir. Bu
hareketlerin de izlenmesi dnemlidir. Isletmeye en bagli miisterilerin bir listesi
hazirlanabilecegi gibi, bizi daha cabuk tercih edecek miisterilerimizin de
belirlenmesi bize avantaj saglayabilecektir.

e Verimlilik; Isletmelerin mevcut kaynaklari sinirlidir. Dolayisiyla eldeki meveut
imkanlarimizi miisteri gruplarimizi arsinda nasil paylastiracagimiza karar
vermeliyiz. Bu karar, verimliligimizi etkilemesi agisinda son derece hayati bir
karardir. Her gruba verilen hizmetten ne kadar faydalanildigi burada bize veri
olacaktir. Bir gruba verilen imkanlarin fazla kullanilmamasi, hem o grup i¢in
kayiptir hem de diger gruplarin kullanamayacagi bir imkan olmast nedeniyle
ikinci bir kayip demektir. Bunlar1 tespit edecek, aksakliklari aninda gorecek
sistemin kurulmasi gerekir.

e Olgiimler; Misteri iliskilerinin en temel faaliyetlerinden biri belki de en
onemlisidir. Verilerin degerlendirilmesi, kiyaslanmasi, eksikliklerin tespiti ve bu
eksiklikleri giderecek Onlemlerin alinmas1 6lgme ve degerlendirme sayesinde
olabilmektedir. Bu ol¢iimler ¢ok fakli alanlarda olmaktadir. Isletmenin kag
miisterisinin  oldugunu belirlemek bunlardan ilkidir. Miisteri tespitinin
yapilabilmesi halinde miisteri kayiplarmi da belirlemek miimkiin olacaktir.
Ancak bir diger 6nemli konu vardir ki; isletmeler bu konu da 6nemli yatirimlar
yapmaktan kagmazlar. Uriinlerden hangi gruplarin memnun oldugunu, daha
genis bir anlamda memnuniyet belirleme caligmalari yapilir. Memnuniyet
Olclimlerine gore isletmeler yeni pazarlama taktiklerini ve politikalarini

belirlerler.

Yereli(2001)’ ye gore ise isletmelerin biiylik maliyetlerle uygulamaya soktugu
CRM projelerinde en kisa siirede yatiriminin geriye doniisiiniin saglanabilmesi i¢in bazi

onemli noktalara azami dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlar;

e Otomatize edilecek fonksiyonlarin iyi belirlenebilmesi: Etkin bir otomasyon

icin isletme iginde CRM otomasyon goézetim ve kontrolii gergeklestirilmelidir.
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Bu islem sirasinda otomatize edilecek isletme fonksiyonlar1 ve gerekli olacak
otomasyon sisteminin teknik Ozellikleri belirlenmektedir. Verimsiz siireglerin
veya fonksiyonlarin otomatizasyona sokulmasi pahali bir hata olabilir. Satis,
pazarlama ve destek Dbirimlerinin hangi fonksiyonlarinin ne sekilde
otomatizasyona girecegi bu agsamada belirlenmelidir.

e Kullanic1 Egitimi: CRM sistemini kullanacak personelin egitimi verimli bir
CRM i¢in en 6nemli unsurlardan biri olacaktir.

e Personelin Motivasyonu: CRM otomasyonunu Oncelikle kullanan personelin
benimseyip sevmesi en az egitim kadar 6nemli faktorlerin basinda gelmektedir.
Eger isletme calisan1 CRM sistemi yardimiyla hedeflerine ulagip manevi tatmin
saglayabiliyorsa daha fazla motive olacaklardir. Bu da dolayli olarak CRM’in
stratejik Onemini artiracaktir.

e CRM sisteminin yonetiminin diizenli olmasi: CRM sisteminin sorunsuz
olarak islerliginin saglanmasi bir kisi veya bolimiin sorumlulugu altinda
olmalidir. Bu kisi veya boliimiin en 6nemli gorevleri arasinda; veri tabaninin
stirekli giincellenmesi, uygun personelin uygun bilgiye kolayca erisimini ve

sistemin igletmenin karar destek sistemlerine entegrasyonu gelmektedir.

Bir isletmenin basarisi, miisterilerini ne kadar iyi tanidigina, pazardaki potansiyeli
miisteriye doniistiirmede ne Olciide basarili olduguna ve kazandigr miisteriyi elde
tutmadaki performansina bagli olmaktadir. Basarili isletmeleri, diger isletmelerden
temel 6zellik, liriin ve hizmet gelistirirken bu siirece, isletme calisanlar ile miisterilerin
goriislerini dahil etmesi durumudur. Diger ifade ile iirlin ve hizmet gelistirme slirecinin

baslangi¢ noktasini, tamamiyla miisteri istek ve ihtiyaglar1 olusturmaktadir.

Burada onemli konu, miisteri ile ¢ift yonlii bir diyalog siirecinin i¢ine girmektir.
Isletmeler bu diyalog sayesinde, miisterilerden &zel bilgiler elde ederek, rakip
isletmelerden farkli {irlin ve hizmetler sunabilirler. Giiniimiiz is diinyasinda iiriin ve
hizmetlerin taklitleri kolaylikla yapilabilmektedir. Oysa miisterilerden elde edilen

bilgiye dayanarak gelistirilen 6zel {irlin ve hizmetin taklidi hemen hemen olanaksizdir.

Giiniimiizde, Miisteri Iliskileri yonetimi alaninda basarili ¢alismalara imza atan, baz1
isletmeleri 6rnek gosterebiliriz. Bu isletmelerden biri olan Ipek kagit, temizlik iiriinleri

alaninda, Tiirkiye’ de onde gelen sirketlerden biridir. Sirketin bu alanda 6nem tasiyan
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dort giiclii stratejisi soyle aciklanmaktadir.1. Gelir artisi ve biiyiimeye odakl
organizasyon yapisi, 2. Misteri odakli {iriin ve hizmet gelistirme, 3. Rakip firmalar ile
piyasa bilgilerinin siirekli izlenmesi ve 4. Sirket ve {irlin imajin1 korunmasidir(Kurtoglu,

2010,s.94).

Crm uygulamalarii bagar1 ile yoneten bir diger ornek ise Dell Computer. Dell
sadece miisteri ihtiyaglarma cevap vererek bir deve nasil doniisiilecegini gostermesi
acisindan Onemli bir ornektir. Kurucu Micheal Dell, iiniversiteyi terk edip sirketi
kurdugundan bu yana firma miisteri odakli ¢alisiyor. Dell profesyonel hayata atilmadan
once IBM bilgisayarlarin parcalarini gelen isteklere gore degistirmeye baslayarak is
yapmaya basliyor. Daha sonra kendi sirketini kuruyor. Miisteri isteklerinin dnemini
anladig1 icin aracilarin sagladigi katma degerin bir kismini kendi {stiine aliyor.
Buradaki amag ise miisteri ile iireticiyi karsi karsiya getirmek. Bu bire bir iletisim su
anda firmay1 ¢ok Onemli bir konuma ulastirdi. Hale sitelerine girip baktigimizda bu
anlayisin siirdliglinii goriiyoruz. Miisterini sekillendirdigi, en Onemlisi kisiye 6zel
bilgisayarlar iiretiyorlar. Bunu hemen hemen higbir firma bu etkinlikte yapamiyor

(www.capital.com.tr).

2.1.16. Capital One: Basarih Bir CRM Ornegi

Basarili bir CRM stratejisinin uygulanabilmesi i¢in {i¢ tane alt stratejinin
belirlenmesi gerekir: miisteri stratejisi, kanal ve iiretim stratejisi. Capital One’ 1n(1994
yilinda Signet Banking Corp adli bankacilik kurulusunun bir yan istiraki olarak
kurulmustur) bu ii¢ alandaki uygulamasi sdyle olmustur(Kirim;2011,s.57,58);

Bir kez basarisinin altinda yatan en 6nemli kilit unsur miisteri bilgisi ve 6zellikle
en karl1 miisteri gruplarim1 ve onlarin ihtiyaclarmi iyi tanimlayabilmesi idi. Misteri
stratejileri buydu. Temel kanallar1 hala telefon olmakla birlikte, Capital One ¢ok hizli
bir sekilde e-kanal yollarini agt1 ve secilmis miisteri gruplarina gore, farkli kanallardan
farkl: tiriinler sunmaya basladi( kanal ve iiriin stratejisi). Teknolojik alt yapilar1 ise bash

basina bir basar1 unsuru idi.


http://www.capital.com.tr/
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Oncelikle, eger miisterilerine hizli yanit vermezlerse bunlar1 siiratle
kaybedeceklerini bilincine vardilar. Bu gercevede ¢ok ciddi bir teknolojik alt yapi
olusturdular. Boylece hem IT (Bilgi islem teknolojisi anlamina gelen IT terimi bu
cercevede artik daha farkli kullaniliyor ve Relationship Technology (RT), yani Iligki
teknolojisi terimi tercih ediliyor) hem de analiz i¢eren teknolojik yap1 kurdular. Yani bir
yandan veri depolayabiliyorlar, diger yandan ise veri- analizi yapabilir hale geldiler.
Boylece miisterilerin neden telefon edeceklerine dair bir analiz baslattilar. Buradan da
musterinin telefon etme trendlerini yakaladilar. Uygulamaya koyduklar1 yeni bir
teknoloji ile cagrinin nereden geldigini Ogrenip, bu ¢agri i¢in en uygun miisteri

temsilcisine yonlendirme yapmaya basladilar.

Bunlar emlet teknolojik alt yapi stratejileri idi. Ancak {iriin ve kanal stratejiniz
olmadan etkin bir CRM projesi uygulayabilmeniz hayli zor. O nedenle Capital One,
1smarlama seri iiretim yontemi ile iirlin 6zelliklerini, miisteri farkliliklarini uyarlamaya
basladi. Burada unutulmamasi gereken, her {irlinde “iiriin yogunlugu sendromu” nun
s06z konusu olabilecegidir. Bu nedenle firma kredi kartlarina yeni 6zellikler eklemeye
basladi. Ornegin sadakat programlari(hedef puan gibi), para iade programlari(
aligverisin miktarmi iskonto olarak hesaptan diismek) ve ortak kart programlar1 gibi(
affinity cards). Bunun sonucunda da, mikrosegmentlere ayrilmis belli miisteriler icin
ortak kart programlar1 olustu, 6rnegin Mercedes Benz, Thomas Cook Holidays vs. ile
oldugu gibi.

Basarilariin altinda elbette ¢ok ciddi bir veri tabaninin oldugunu unutmamak
gerekir. Capital One’ 1n veri tabani, ABD’ deki her yedi haneden biri hakkinda aligveris
aliskanliklari, telefon etme ozellikleri ve egilimleri, karlilik ve aradiklarinda yeni bir
iriin satabilme olasiliklar1 konularindaki tiim bilgileri igceriyordu. Veri toplama ve veri
analizi imkanlar1 sayesinde sorular, daha sorulmadan 6nce cevaplanabiliyordu. Cagri
stireleri bir dnceki donemin tigte birine diigsmiistii. Miisteri tatmini inanilmaz derecede

artmis ce call center maliyetleri ciddi 6l¢iide azalmistir.

Bu “6grenen cagr1 yonlendirme” sistemleri sayesinde sirket, miisteri hakkinda
cok onemli bir 6zellik belirledi: miisteri kendisi aradigi zaman satin alma olasilig1 daha
fazla, tele marketing yoluyla siz aradiinizda ise satin alma olasilig1 ¢ok daha diisiiktiir.
Yani bir bagka deyisle, miisteri sizi sikayet amaciyla aradigi zaman bu miisteriye satis

yapma olasilig1 cok daha fazladir. Zira miisteri zaten telefondadir ve si bu miisteriyi cok
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tatminkar bir sekilde yonetebilirseniz, o zaman miisterinin satin alma olasilig1 yiikselir.
Bu saptamadan yola ¢ikarak, etkin bir CRM projesinin yatirim yapmanin, Kkitlesel
pazarlamaya yatinm yapmakla kiyaslandiginda ne denli etkin ve verimli oldugunu

anlamak mimkiindiir.

Boylelikle, daha 1998 yilinda bile Capital One’ dan kredi karti almis olan
miisterilerin yarist en az bir baska {iriin satin alir hale geldiler. Bugiin itibariyle Cpital
One yilda milyonlarca tutar satig yapiyor, bunu miisteri hizmetleri departmani kanaliyla
gerceklestiriyor ve bu ekstra artislar igin bir kurus bile harcamiyor. Iste Capital One’ m

ve iste etkin bir CRM stratejisinin basarisi.

2.1.17. Miisteri Iliskileri Yonetimi Projelerinin Basarisiz Olma Nedenleri

CSO(Customer Service Officer)Forum, isletmelerin satis yOntemlerinin
optimizasyonu konusunda neler yaptiklart tizerine 1200 CRM girisimi go6zden
gecirilerek bir arastirma yapmis ve genelde karsilasilan 9 kritik hata belirlenmistir

(Ofluoglu, 2005, s 31-33).

Birinci hata: Deneyimli yonetici takimi, satis proseslerinin basarili bir sekilde
tekrar dizayn edilmesinin isletmenin stratejik agidan karsilastigi en biiylik zorlu
olduguna inanmazlarsa, bir CRM projesine baslamak gereksizdir. Siireclerin yeniden
dizayn1 konusunda yoneticilerin gereken 6zeni gostermemesi ve isletme capinda satis
stireclerinin dizayn1 konusunda vizyon gelistirmesi i¢in gereken zamanin ayrilmamast
ve siireclerin nasil iglediginin tam olarak bilinmemesi basarisizligin baslica nedenleri

arasindadir.

Basarili CRM projeleri, iizerinde ciddiyetle durulan projeler olmaktadir.
Programlarin temel bilesenleri; yoneticilerin aktif katilimi, isletme capinda ortak bir
vizyon, tam zamanl bir ¢alisma, sonuglar i¢in sorumluluk almak ve silire¢ merkezli

biitce olusturmaktir. Bu bilesenlerin tizerinde durmak gerekmektedir.

Ikinci hata: CRM teknolojisinden ¢ok fazla sey beklemek yanlistir. CRM

uygulamasini basariya gotiirecek olan, teknolojinin akillica kullanimu ile etkili bir satig
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isleminin gergeklestirilmesidir. Eger siire¢ temelde kusurlu ise teknolojinin bu siirece

katkis1 da az olacaktir.

Uciincii hata: Basarili bir CRM uygulamasi isletme capinda bir katilim ile
miimkiindiir. Satis siireci ile baglantili olan departmanlarin bu siire¢ igerisinde nasil rol
alacagi belirlenmelidir. Nokta ¢oziimleri saglayan CRM uygulamalarinin biitiin sistem

igerisinde nasil yerlestirilecegi analiz edilmeli ve uyumu saglanmalidir.

Dordiincii hata: CRM programint ucuz bir sekilde uygulamaya caligmaktir.
Genellikle CRM uygulamalari i¢im gerekli olan yatirnm biitce igerisinde yer
almamaktadir. Bu da projenin diisiik maliyetle tamamlanmaya calisilmasma yol

agmaktadir.

CRM’ in maliyetinin ne olacagi belirlenirken, teknolojinin etkin kullaniminin
getirecegi faydalar g6z oniinde bulundurulmali, fayda maliyet analizleri yapilarak

yatirim yapip yapmamaya karar verilmelidir.

Besinci hata: Satis igslemlerinde fonksiyonel ihtiyaclarin karsilanmasinda gerekli
olan teknolojinin saglanmasi i¢cin CRM merkezli uygun isletmelerle anlagilmalidir.
Teknolojik bir iriiniin ne yaptigindan c¢ok nasil yaptigina dikkat edilmelidir. Bu
teknolojik iriinii su an ihtiyag duyulan Ozellikleri tasiyabilir, ancak isletmenin
gelecekteki ihtiyaglarii ne dilizeyde karsilayip karsilamayacagina dikkat edilmek
zorundadir. Ayrica teknolojiyi temin eden isletmenin is siire¢lerindeki problemi dogru

anlamasi saglanmalidir.

Altinc1  hata: Satis siireglerinin  otomasyonu bir finans ve pazarlama
boliimiindeki ile aynm1 degildir. Crm sisteminin uygulanmasi daha karmasik bir yapiya
sahiptir. Finans yonetiminde standardizasyon miimkiinken, satigta bunun yapilmasi
miimkiin degildir. Her isletme kendine &zgii CRM girisiminde bulunmalidir. Isletme,
proje planini hazirlamali ve bunun isletmelere uygulanmasi ig¢in gerekli zaman
ayarlamasini mutlaka belirlemelidir. Prosesleri, satin aldigimiz teknolojiye uydurmaya
caligmak yerine, teknoloji iizerinde gerekli degisiklikler yapilarak satis siireglerindeki

ithtiyaclarin karsilanmasi hedeflenmelidir.

Yedinci hata: Yapilacak bir diger kritik hata, siire¢ ve teknolojiye bu sistemi
kullanacak olan “insan” dan daha fazla 6nem vermektir. En son teknoloji kullanilarak

en iyi sliregler tasarlanabilir, ancak calismasi miimkiin olmayabilir.
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Satig grubunun her hareketinin CRM programlar ile kontrol edilebilecek olmasi
ve yapilan her hatadan yonetimin haberdar olmas1 huzursuzluklar getirebilmektedir. Bu
huzursuzlugun hizli bir sekilde ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. CRM sisteminin
basarili olabilmesi igin isletmedeki herkes bunu kullanabilmelidir. Aksi takdirde hiz
ugruna sadece birka¢ kisinin kullanabilecegi bir sistem tasarlanmasi, digerlerinin bunu

kullanmasini zorlastiracak ve beklenilen verim alinamayacaktir.

Sekizinci hata: CRM, isletmenin her bir iiyesinin aktif destek ve katilimini
gerektirir. Personel ve yoneticilerin bu stratejiye her zaman destek vermeleri gerekir.
CRM sisteminin kullanilmasinin, calisma igin tercih degil, bir gereklilik oldugu

belirtilerek isletmede herkesin tam katilimi saglanmalidir.

Dokuzuncu hata: CRM konusunda gereken egitim verilmeden, ise yeni
baslayanlara glivenmek hata olur. CRM biiyiik ¢apta bir sistem destegi
gerektirmektedir. Eger satis takimindan, satis siireglerini CRM sistemini kullanarak
yonetmeleri isteniyorsa, sistemle ilgili sorulara hizli cevap verebilmelerini saglayacak
sistem destegi gerekmektedir. Satis islemlerinin yeniden tasarlanmasi anlik bir olay
degil, devam eden bir siirectir. Dolayistyla satis yontemlerinin zamanla yenilenip

gelistirilmesi i¢in biit¢e ayrilmasi gerekmektedir.

2.1.18. Tiirkiye’ nin Miisteri Iliskileri Yonetimi Profili

Tiirkiye’ miisteri odakli strateji iireten, iggorenlerini yenileyen ve teknolojideki
yeniliklere ayak uyduran isletmler 1990’ lardan itibaren diinya pazarlari ile es zamanl
rekabet silah1 olarak gordiikleri Miisteri Iligkileri Yonetimini uygulamaya
baglamiglardir. Tirkiyede miisteri iligkileri yonetimi ilk olarak ¢agri merkezleri ve 444,

800 ° lii hatlarla taninmustir.

CRM Institu Turkey’ in 24 Ocak brifinginde bir araya gelen 400 delege ilging
sonuclar ortaya ¢ikardilar. Diinyada ilk kez uygulanan bir yontemle, 30 tartigma
masasina dagilmis 400’ e yakin delege, belilenen 3 sorunun Tiirkiye’ ye 06zgiin

cevaplarini aradi(Arabact, 2008, s. 186).
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Bu 3 soru:

1. Tirkiye’nin CRM ibresi nerede?
2. Tirkiye i¢in tetikleyici CRM faktorleri hangileridir?

3. Tiirkiye’ nin CRM kompozisyonu ne olmal1?

Tirk sirketlerinin daha ¢ok “Miisteri Edinme” gayretlerine 6nem verdigi goriildii.

Yiizdelik dagilim soyleydi:

Miisteri edinmeyi dnemseyenler %35
Miisteri korumay1 6nemseyenler %31
Miisteri derinlestirmeyi Onemseyenler %20
Miisteri se¢cimini dnemseyenler %14

3

Bu dagilim, sirketlerin daha ¢ok, satis kaygilarinda oldugunu gdsteriyor. “ miisterim

secim” ekseninin ragbet géormemesi de sirketlerin iirlinlerini konumlandirmada ve temel

13

pazarlama ilkelerinde isi sansa biraktiklarimi gosteriyor. Dagilimda “ Miisteri Koruma” y1
onemseyenlerin orant % 31 ¢ikmis olmasina ragmen pratikte yasananlar bu rakamla paralel
degil. Sirketlerin “yiliksek satis” kaygilari zaman zaman “ misteri koruma” anlayislarint

yipratacak davraniglara prim verebiliyor(Arabaci, 2008, s. 186).

Diger iilkelerde ve Amerika’ da sirketlerin cogu miisterilerini koruma ve derinlestirme
derdinde. Miisteri se¢imi ve miisteri edinme adimlar1 oturmus pazarlarda giderek daha az
Oonemseniyor; ¢iinkii Pazar paylasilmis ve hareket imkdn1 kalmamis durumda. Sirketler Pazar
paylarii degistirme maliyetlerine katlanmak yerinde sadik miisteriler yaratip miisterilerindeki
clizdan paylarmi derinlestirmeyi daha ekonomik buluyorlar. Bu noktadan bakinca Tiirk

sirketleri daha sansli, ancak onlerinde daha uzun bir yol var( Kurtoglu, 2010, s.186).

Bu arastirmada da gorildigi gibi CRM Tirkiye’ de su an i¢in tam olarak
anlagtlamamustir. Isletmeler CRM sadece kisa vadede karlilig1 arttirici bir teknolojik bir yontem
seklinde gormektedirler. CRM’ in bir yonetim felsefesi oldugu ve isletmeye yararmin kisa

donemden ¢ok uzun donemde ortaya ¢ikacagi unutulmus goriinmektedir( Yereli, 2001, s.37).
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2.1.19. Tiirkiye’ de Miisteri Iliskileri Yonetiminin Sektorel Bazda
Uygulanabilirligi

Tiirkiye’ de CRM’ yi bir pazarlama stratejisi olarak goriip uygulayan sektorler

ve degerlendirmelerini s0yle yapabiliriz(Yurdakul, 2002, s. 200, 201):

Finans Sektorii: Tiirkiye ekonomik pazarinda etkisi dnemsenmeyecek kadar
pay1 olan bankacilik ve sigortacilik sektoriinde CRM ilk olarak uygulanmaya
baslamistir. Maliyetlerini diisiirmek i¢in e-Bankacilik kavrami ortaya ¢ikmistir.
Bu sekilde maliyetler minimize edilmistir. Bunun sonucunda miisteri
memnuniyeti artmis, hizmet etme siireleri azalmistir.

Medya Sektorii: Medya kuruluslarini radyo, televizyon, gazete ve dergiler
olarak ikiye ayirabilirizz. Radyo ve televizyon alanindaki teknolojik
gelismelerden dolayr kisilerin talepleri farkliliklar gostermektedir. Miizik,
sinema, belgesel, spor v.b genis yelpazeden kisilere se¢enek hakki dogmustur.
Bu baglamda sektérde genisleme s6z konusu olmus ve dijital yaymnlara
gecilmistir. Dijital yayinlarla kisilere daha fazla segenek sunulmus ve bu hedef
kitleye 6zgii paketler ortaya ¢ikmuistir.

Gida sektorii: Tiiketim sektoriinde en 6nemli paya sahip olan gida sektoriinde
miisterilerin ayni1 anda bir¢ok iirlin ve markaya ulasma talebinden biiylik
marketler ortaya ¢ikti. Marketlerin hedef kitlesine ulagabilmesi ve miisterilere
deger ifade edebilmesi i¢in satig tekniklerini degistirmek zorunda kamislardir.
Bu degisim i¢cinde market kartlari, kuponlari, haftalik ve giinliik biiltenleri yer
almaktadir. Bunun bir adim &tesi olarak elektronik ortamda alig-veris olanagi
miisterilere sunulmustur.

Perakende Sektorii: Hizli bir tiiketim donglisline sahip perakendecilikte
dinamik olarak degisim olmasi gerekmektedir. Iletisimin kolaylastig sinirlarin
ortadan kayboldugu kiiresel bir diinyada tiiketicilerin tercihleri ¢ok cabuk
degismektedir. Tekstil, kozmetik gibi sektorlerde degisim ¢ok hizli olmaktadir.
Bu degisim talebi miisteriden geldigi icin CRM bu tiir organizasyonlarda bir
zorunluluk haline gelmistir.

Otomotiv Sektorii: Tiiketim dongiisiiniin uzun oldugu ve rekabetin ¢ok yogun

oldugu bu sektorde tiiketiciye yoOnelik iiretim prensibi kabul edilmeye
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baslanmistir. Hedef kitlelere yonelik degisik donanimli, kisiye yonelik {iretim
siirecleri s6z konusu olmustur.

e Hizmet Sektorii: Egitim, saglik, eglence, internet, turizm gibi miisteriye
dogrudan pazarlanan hizmetlerde miisteri iliskilerinin saglanmasi oldukca
onemlidir. Miisteri sadakati yaratmak i¢in kisilere 6zel ¢oziimler gelistirilmistir.
Kisiye 0zel ¢ozlimler i¢cine dogum giinlinlin hatirlanmasindan, hangi dilde
egitim alacagina, hangi saglik kurulusundan ne kadar faydalanabilecegine kadar

uzanan genis bir yelpazeden soz edilebilir.

2.1.20. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama 1980’lerin basinda pazarlama literatiiriine giren yeni bir
kavramdir. Uzun siireli isletme- misteri iligkilerinin getirdigi faydalar iizerine artan bir

ilginin olusmasiyla iliskisel pazarlama kavraminin temelleri atilmistir.

Ozellikle hizmet ve sanayi isletmelerinde, miisteri sadakatini ve miisteri
tatminini arttirmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut
miisterileri elde tutmay1 onlarla iliskileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almay1

amaglayan stratejik bir egilimdir( Inan ve Demirer, 2001, 5.26).

Son yillarda adindan sik¢a bahsedilen pazarlama kavramlarindan biri olan
iliskisel pazarlama farkli bigimlerde tanimlanmistir. Bunlardan bazilari; odaklanmaya
baglamiglardir. Boylelikle; uzun donemli miisteri iligkileri saglamayr hedefleyen
iliskisel pazarlama anlayis1 ortaya cikmustir. iliskisel pazarlama anlayisi ile miisteri ile
kurulan iligki bir kerelik degil, devam eden bir iligki olarak gelismeye baslamistir. Bu
baglamda iligkisel pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan en 6nemli degisimlerden biridir(

Yurdakul ve Dalkilig, 2006, s. 256).

Miisterilerle kuracagimiz iliskiler bir bakima sizin geleceginizi belirlemektedir.
Miisterilerinizin beklentilerini ne kadar iyi anlayabilirseniz onlar1 kendinize o kadar
baglayabilir ve zihinlerinde olumlu bir imaja sahip olabilirsiniz. Bu acidan

yaklasildiginda onlara en kaliteli mal ve hizmetleri sunabilmeniz i¢in tedarik ve dagitim
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zincirindeki kanal iiyeleriyle de siki iliskiler i¢inde olmaniz gerekmektedir( Tolon,

2009, s. 27).

Diger bir deyisle iligkisel pazarlama yeni miisteriler elde etmekten ziyade
mevcut miisterileri tutma ve gelistirmeyi amag edinen stratejik bir yonelimi ve is yapma
felsefesini tasir. Bu felsefe, giinlimiizde miisteri iliskileri yonetimi olarak ifade edilen

yonetim felsefesinin temelini olusturur(Y1lmaz vd, 2006, s.3).

Birebir pazarlama, iliskisel pazarlama, mikro pazarlama ya da misteri iliskileri
yonetimi olarak biline uygulama; bireysel miisterilerin sirkete ne dedigine ve sirket
calisanlarinin miisteri hakkinda neler bilinmesi gerektigine yonelik olarak, istekli
bicimde davranislarini ve uygulamalarini degistirme diislincesidir. Amac, miisteri ile
sitket arasinda saglikli, verimli, karli ve gilivene dayali uzun siireli bir iliskinin

olusturulmasidir(Odabasi, 2009,s.19).

Iliskisel pazarlamada, sirket, ilke olarak kendini miisteriyi merkeze almaya, ona
yakin olmaya ve 6zen gdstermeye adamistir. Miisteri sadakati, miisterinin daha fazla ve
siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerinin artmasit ve maliyetleri denetim
altina alma konularina 6zen gostermesi nedeniyle, iliskisel pazarlama vazgecilmez bir
uygulama olabilmektedir. Bu konuda, iligkisel pazarlamanin avantajlari ii¢ ana baslikta

kisaca sOyle 6zetlenebilir(Odabasi, 2009,s.21).

e Miisterilerle kurulan ve yiiriitiilen iligkinin getirmis oldugu avantajlar,
e Iliskisel pazarlama uygulamalariyla ortaya ¢ikabilecek olan miisteri tatminindeki
gelismelerden kaynaklanan avantajlar,

e Iliskisel pazarlamanin kurulus igin saglayabilecegi finansal icerikli yararlar.

2.1.21. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Toplam Kalite Yonetimi

TKY siireci, iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesi ve hedef miisteriye sat1 sonrasi
hizmetlerin sunulmasi i¢in kullanilan sistematik b,r yontemdir. Bu yontem miisteri
gereksinim ve beklentilerinin yeterince anlasilmasi ilkesini dayandirilir. Diger bir
deyisle TKY, en ekonomik diizeyde tam bir miisteri tatmini saglayacak iiriin ve hizmet

tiretebilmek icin bir organizasyondaki cesitli boliimler veya gruplar veya gruplar



54

tarafindan yiiriitiilen, kalite gelistirme, kalite koruma ve kalite iyilestirme cabalarinin
biitlinlestirilmesi i¢in is siireglerini etkili bir bicimde iyilestiren sistemdir( Bozkurt,

2001, s. 57).

Isletmelerin, miisteriler ile olan iliskilerini uzun siireli devam ettirebilmeleri be
bu iliskilerini kara doniistiirebilmeleri i¢cin miisteri ve hizmet kalitesinin bilincini
olusturmada Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Toplam Kalite Yonetimi stratejileri ayn1

anda diisiiniilmesi gerekir.

Ayrica TKY’ nin hem miisteriye yoOnelik yenilik silirecinin basariyla
tamamlanmasina hem de sonucta ulasilan noktanin korunmasina ve iyilestirilmesine
yardimcr olmaktadir(Giiles ve Biilbiil, 2004, s. 311). TKY’ nin odaginda Miisteri
Miskileri Yénetiminde oldugu gibi miisteri 6gesi vardir. TKY’ ni benimseyen isletmeler

tiim faaliyetlerinin baslangi¢ ve varig noktasinin hedefini miisteri olarak belirler.

Toplam kalite anlayis1 ve uygulamasi birbiriyle baglant1 ve etkilesimde olan dort
ana faaliyete indirgenebilir. Dort ana faaliyette ortaya ¢ikartilacak iyilestirme “Siirekli

Gelisme” yaratir( Odabasi, 2009, s. 37).

Miisteri Onceligi

!

N
Calisanlarin Tam Surekli Siireglerin
Katilimi y > Gelisme ' iyilestirilmesi

!

Ekonomik Etkinlik

Sekil 4 :Toplam kalite faaliyetleri( Odabasi, 2009, s. 37).
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TKY’ nin, MIY icerisindeki yeri ve oOnemi miisteriye sunulan hizmet
algilanmasinda bazi kriterlerle 6nem kazanir. S6z konusu bu kriterler( Demirel, 2007b,

s.60, 61):

e Miisteriyi Dinlemek: Hizmetin nedeninin agiklanmasi1 ve siire¢lerinin
gelistirilmesi, hizmet kalitesiyle ilgili diger onemli konularda miisteriyi etkin
dinlemektir.

e Giivenirlilik: MIY’ de miisteriye taahhiit edilen ve miisteri giivenine layik
hizmeti saglama garantisini ifade eder.

e Temel Hizmetler: Miisteriye taahhiit edilen temel hizmetlerin( servis, iiriin
bakimi, onarimi ve garantisi v.s) saglamasini 6ngérmektedir.

e Hizmet Tasarimi: hedef miisteriye gore hizmet kalitesinin olusturulmasidir.
Buna gore giiclii ve zayif yonlerin belirlenerek hizmet standartlarinin ortaya
koyulmasidir.

e Miisteriyle Olan iliskilerin Siirekli Iyilestirilmesi: Miisteriye yonelik hizmet
sorunlariin belirlenmesini ve giderilmesini esas alir. Miisterilerle olan iletisimin
strekli iyilestirilmesi bir takim zayifliklarin ve problemlerin giderilmesini
saglar.

e Miisteriye Yonelik Hizmet Siirprizleri: Miisteriye bekledigi hizmeti sunmak
miisteri i¢in normal bir davranis olarak nitelendirilmektedir. Miisterilerin
beklemedigi ya da diisiinmedigi gereksinimlerini karsilayan hizmetler sunmak
miisteriler i¢in yeni degerlerin yaratilmasini saglar.

e Miisteri Iliskilerinde Tarafsizhk: Miisteriler giiven, tarafsiz, hizli hizmet ve
sempati beklerler. Bu nedenle isletmeler, hedef miisterilerle olan iligkilerini
yonetmede tarafsizlik ilkesine goére miisteri beklentilerini karsilamalidirlar.

e Takim Calhsmasi: yetkilendirme, her kademedeki, kisi ya da takimlarin sahip
olduklart yetkileri kullanarak inisiyatif alma, problem ¢ézmeye yetkili olma ve
isteklendirme diizeyini arttirma siirecidir. Miisteri iligkilerinin gelistirilmesinde
kendi kendini yoneten takimlar kurulmali ve biitiin departmanlarda temsil
edilmelidir.

e Yetkilendirme: Yetkilendirme, isletme icerisindeki c¢alisanlart kapsayarak
onlarin kaliteyi iyilestirmek i¢in sunduklar1 onerilerinin alinmasidir. Miisteriyle

iligkisi olan personelin yiiksek yetenekle yetkilendirmis olmasi hizmet kalitesini
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arttiracaktir. Yetkilendirmenin diger bir avantaji da yiiksek hizmet ve personel
sadakatinin saglanmasidir. Personel sadakati ise miisteri sikayetlerini en aza

indirir.

2.2. MUSTERI SADAKATINE KURAMSAL VE KAVRAMSAL
YAKLASIM

2.2.1. Miisteriyi Elde Tutma

Glinlimiizde isletmelerin temel amacinin” miisteri bulmak ve miisteriyi elde
tutmak” oldugu kabul edilmektedir. Isletmelerin varlig1 ve karlihg: sadik miisterilerinin
olmasina baghdir. Miisteriler, isletmelerin gelirlerinin, geleceklerinin, gelismelerinin
giivencesidir. Bu nedenle, gilinlimiizde her isletmenin miisteri odakli diisiinmesi ve
davranmasi kacinilmazdir. Artik higbir miisteri herhangi bir isletmeye bagimli degildir,
onunla ¢alismak zorunlulugu yoktur. Kiiresel 6l¢ekte rekabet, her miisteriye secenekler
sunmakta ve yalnizca miisterisini memnun edebilen isletmelerin yasama sansi
bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratabilmek her isletmenin temel

cabast olmaktadir( Barutgugil, 2009, s.15,16).

Literatiirde miisteriyi elde tutma tizerinde tam bir fikir birligi yoktur ve miisteri
sadakati kavrami ile bazen karistirilmaktadir. Miisteriyi elde tutma kavrami, firmalarin
is yapmak lizere miisterilerini uzun siireli isletmeye baglamasi anlaminda kullanilmakta
ve sadakatin alt yapisim1 olusturmaktadir. Bu durumda sadakat ise, miisterilerin uzun
donemde elde tutulmasi sonucu olusan bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir
deyisle miisteriyi elde tutma miisteri sadakatini olusturmanmn en Gnemli
basamaklarindan biridir ve misterilerle is iligkilerinin devam ettirilmesi anlamina

gelmektedir(Selvi, 2007, s.1).

Miisteriyi muhafaza etme, miisteriyi isletme sinirlari iginde tutabilme giicii
olarak ifade edilmektedir. En alt seviyedeki miisteri tatmini bile miisteriyi muhafaza
etmek i¢in gerekli olmaktadir. Miisteriyi muhafaza etmeyi gli¢lendirmenin ise iki yolu
bulunmaktadir. Bunlardan biri, miisteriyi yliksek derecede tatmin etmektir digeri ise

miisteri sadakati yaratmaktir. Miisteriyi muhafaza etme miisterilerin yiiksek derecede
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tatmin edilerek baska tarafa geg¢mesinin Onlenmesiyle saglanmaktadir. Bu sekilde

rakiplerin  distik  fiyat ve  baska  yoOntemlerle  misteriye  ulasmalar

zorlagtirllmaktadir(Giirti, 2006, 5.60,61).

Miisteriyi muhafaza etmenin anahtari, onu tatmin etmekten geger. Yiiksek dlclide tatmin

olmus bir miisteri(Kotler,2000, s.48);

e Aligverigini uzun miiddet devam ettirir,

e Firma, yeni {iriin ve hizmetler iirettikce ve mevcut {iriin ve hizmetleri gelistirdikce daha
fazla satin alir,

e Firma ve onun iirlin ve hizmetlerinden 6vgii ile s6z eder,

e Firmanin iirlin ve hizmetleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara pek
aldiris etmez ve fiyat iizerinde de ¢ok fazla durmazlar,

e Firmaya iiriin ve hizmetler hakkinda fikirler sunar,

e Islemler rutinlestirildiginden mevcut miisterilere hizmet sunmak, yeni miisterilere gore

daha az maliyetlidir.

Yapilan arastirmalarda, mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinin, yeni
miisteriler edinmenin maliyetinden daha diisiik oldugu sonucu ortaya cikmaktadir.
Isletmeye sadik miisterilerin olusturulmasi ve bu sadakatin siirdiiriilmesi, isletmeler
acisindan ¢ok onemli yararlar getirmektedir. Bu yararlarin en 6nemlisi, miisterinin her
gecen y1l bir onceki yila gore daha fazla harcama egiliminin olmas1 durumudur. Ayrica
sadik miisterilerin ayrilma olasiliklar1 ¢ok diisiiktlir ve bu miisteriler olumlu tavsiyeleri
aracilig ile isletmenin yeni miisteriler kazanma sansin1 da 6nemli 6l¢iide arttirmaktadir(

Arabaci, 2008, s. 93).

Isletmelerin karliliklar1 agisindan mevcut miisterilerinin sayisin1 korumasinin
onemli oldugu ifade edilmektedir. Siradan bir sirket, her yil miisterilerinin %10’ unu
kaybetmektedir. Kaybedilen miisterinin yerini doldurabilmek i¢in kazanilacak yeni
miisteri ise en az bes kat daha fazla zaman, enerji ve para gerektirmektedir. Oysa
misteri muhafaza etmedeki % 2 oraninda bir artis genel giderlerdeki % 10’ luk bir

azalis yani kar etkisine sahip olmak anlamina gelmektedir (Ozkaya, 2002, 5.56,57).

Miisteri tutma, isletmelerin ekonomik yapilarinin daha da iyilesmesinin bir
gostergesi olabilir. Ciinkii mevcut miisterilerin korunmasi isletme karliligin1 dogrudan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletme yoneticileri c¢esitli miisteri tutma modelleri

gelistirerek uygulamaya baglamiglardir. Bu modellerin temelinde miisteri tatmini,
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miisterilerle iligkilerin giiclendirilmesi ve miisterinin korunmasiyla ilgili diger yapisal
Ozellikler vardir. Yaygin olarak uygulanan miisteri tutum modellerinden birincisi,
miisteri tatminine bagli olarak gelistirilen modeller, ikincisi, sosyal baglara dayali
olarak olusturulan modeller ve son olarak iliskilere dayali olarak gelistirilen miisteri

modelleridir(Wilson, vd., 2002,195).

2.2.1.1. Miisteri Tatminine Dayah Miisteri Tutma Modeli

Bu modelin esas1 yiiksek miisteri tatminine dayalidir. Tatmin seviyesi yliksek
olan miisterilerin daha sadik olduklar1 gozlenmistir. Miisteri tutmada, hem miisterilerle
calisanlar arasindaki kisisel iligkiler, hem de miisteri tatmini etkili olmaktadir. Ancak
uygulamada miisteri tutmanin sadece miisteri tatmini ile saglanamayacagi fark edilince,

diger modeller gelistirilmistir.

2.2.1.2. Sosyal Baglara Dayali Olusturulan Modeller

Bu modelde temel belirleyici unsurlar olarak, arkadas baskisi, giiven, etkilesimin
kalitesi gibi Ozellikler goze carpmaktadir. Arkadas baskisi, sosyal baskiyr temsil
etmektedir. Eger miisterinin istek ve ihtiyaclari karsilanmamissa, miisteri isletmeyle
olan iliskisini kesebilir. Fakat bu durumda miisteri arkadas etkisiyle o isletmeyle
iligkilerini siirdiirebilir. Miisteri tutmadaki esas amaclardan biri de miisterilerin biiyiik
cogunlugunun isletmeye olan baghliginmi kazanmaktir. Miisteri baglhiliginda, cevresel

faktorler, isletme i¢i faktorler ve arkadas cevresi etkili olmaktadir.

2.2.1.3. Yapisal Baglara Dayal Miisteri Tutma Modeli

Bu model firiin veya hizmetin performansi, hedefin uygunlugu, baglilik ve
sozlerin tutulmasi gibi temel kavramlar {izerine kurulmustur. Uriin veya hizmet

performansi, miisterilerin isletmeyle olan iliskilerinin devamliliginda olduk¢a 6nemlidir.
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Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin islevlerinin miisteri beklentilerine uygun olmasi gerekir.
Uriin ve hizmetin performansi, miisteri tatmini veya beklentileriyle 6l¢iilmektedir.
Herhangi bir isletmenin misterilerine sundugu TUriin veya hizmetin performansi

rakiplerinkinden daha iyi degilse isletme miisteriyi tutmada zorlanacaktir.

Miisteri tutma programlari1 sadece satin almanin hemen sonrasinda
gergeklestirilmemelidir. Bizden alt1 ay, bir yil, iki y1l gibi uzun zaman 6nce satin alimda
bulunan miisterilerin de siirekli kilinmasi1 amacglanmalidir. Bu konuda uygulanan

programlara 6rnek olarak sunlar gosterilebilir( Odabagi, 2009, 125-127)

e Sik satin alicilar icin programlar: Sik satin alicilar i¢in programlarla diizenli
sadik miisterileriniz ddiillendirilmektedir. Odiil hicbir zaman pahali ve gdsterisli
olmamalidir. Odiil, sadece sizinle is yaptig1 i¢in miisterilerinize minnettarligmizi
gostermelidir. Bir magazadan tli¢ ya da dort defadan fazla alis veris edildiginde
Oonemli bir indirim yapilmaya baglanmasi ya da bir armaganin verilmesi 6rnek
olarak gosterilebilir.

e Sik yon gosterenler icin programlar: Eger isiniz yon gosterilmeye, nerilmeye
ihtiya¢ gosteriyorsa, bunlar1 yapanlar1 6diillendirmek gerekir. Kiiglik hediyeler,
davetiyeler ( konser, yemek gibi), cicekler, telefon ve tesekkiir kartlar1 bu
konuda 6rnek olarak gosterilebilir.

o Tesekkiir Kartlari: Daha cok is iliskilerine tesekkiir eden, nazik dilde yazilmis
kartlardur.

e Biiltenler/ Kisisel Mektuplar:

e Telefonla aramalar: randevular hatirlatmada, yeni olanaklar1 ve kampanyalari
bildirmede, hal hatir sormada basariyla kullanildig1 gibi satin alma sonrasinda
triinden ve hizmetten memnun olunup olunmadig1 da sorulur. Magazacilikta,
indirim Oncesinde 6nemli miisteriler tek tek aranip indirimlerden yararlanmalari
kendilerine hatirlatilir.

e Miisteriyi odiillendirme:

e Miisterilerin 6zel olaylari: miisterinin 6zel olaylar1 iliskiyi kuvvetlendirmede
onemli bir programdir. Sosyal toplantilar, kokteyl partisi gibi bir araya gelme
firsat1 yaratan olaylar1 diizenlemek yararl olabilmektedir.

e Stratejik alanda birliktelik ve ortaklik kurma: miisterilerle kurulan stratejik

ortaklik sonucu, miisteri iyi bir satis temsilcisi gibi c¢alisabilir. Sizinle ne kadar
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iyi iligkiler kurdugunu, nasil isler basardiginizi etrafina anlatmasi, olumlu

mesajlar vermesi yeni miisterileri cezp etmede dnemli rol oynayabilmektedir.

2.2.2. Miisteri Sadakati Kavraminin Tanim

Glinlimiiz miisteri yapisi, dinamik ve degisken bir durum sergilemektedir. Bu
durum miisterileri izlemeyi ve tatmin etmeyi zorlastiran bir etki yaratmistir. Bugiin
diinyanin bir¢ok yerinde, iiretici isletmelerin karsilagtiklart en temel sorun, miisteri
sadakatinin Onemli Olg¢iide azalmasi durumudur. Bu durumun temel nedeni, artan
rekabet ve ileri teknoloji sonucu, miisterilere sunulan daha ucuz fiyatli, daha cazip
alternatif iirlinler olusturmaktadir. Miisteri bir se¢cim hakki oldugunda ayni markay1
satin alma ya da her zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilimi ve eylemine

miisteri sadakati ad1 verilmektedir( Kurtoglu, 2010, s.92).

Literatiire bakildiginda miisteri sadakati ile ilgili birgok tanimin yapildig:
goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir. Miisteri sadakatini;
Oliver(1999), miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek durumlara ve
pazarlama ¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin
almak, tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma konusunda kendisini
adamas1 olarak tanimlamaktadir. Tolon(2009)’ a gore, miisteri sadakati, miisterinin
belirli bir {irlinii veya markay siirekli satin almasini, ihtiya¢ hissettiginde bagska iiriin

veya marka alternatifini arastirmamasini ifade etmektedir.

Miisterinin kendisi i¢in bagka alternatiflerin de mevcut oldugu bir ortamda,
belirli bir isletmeye, saticiya ya da {irlin veya hizmete( markaya) yonelik duydugu,
hissettigi, igten(duygusal) baglhilik ve tesadiifii olmayan alig- veris egilimi (tutumu),
arzusu ve eylemi  ( siirekli tercihi) dir. Miisteri sadakati kavrami, hem bir isletmeye(
magazaya) hem de bir isletmenin {irlin veya hizmetlerine yonelik olan sadakati ifade
etmektedir. Sadakat, isletmeye yonelik olabilecegi gibi, iirlin veya hizmete (markaya)

yonelik de olabilir(Bayuk ve Kiiciik, 2007, s. 287).

Miisteri sadakati, miisterilerin Uiriinii tekrar satin alarak satic1 perspektifinden

gosterdigi olumlu tutumlardir. Miisteri sadakati, bir isletmede memnuniyet, sadakat ve
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dolayisiyla miisteri karliligimin  optimal gelisimini saglamak amaciyla tiim
organizasyonun bilingli, stirekli ve etkin ¢aba gostermesi durumunda yaratilmaktadir(

Selvi, 2007, s.8).

Yukaridaki tanimlar dogrultusunda miisteri sadakati, miisterilerin bir isletmenin
iriin veya hizmetlerini tekrar satin alma davranislart ve bu isletmeye karsi sahip
olduklar1 agizdan agza reklam gibi olumlu tutumlar olarak tanimlanabilir. Miisteri
sadakati, tekrar satin alma davranisina ek olarak, isletmeleri daha diisiik maliyetlerle
satiy yapma, miisterileri {irlin ya da hizmetleri tavsiye etme istekliligine ve isletmeye
kars1 taahhiide yonlendiren, bdylece rakip firmalara kars1 isletmelerin rekabet avantaji
elde edebilecegine isaret eden bir kavram olarak ortaya c¢ikmaktadir(Selvi ve Ercan,

2006, s. 162).

2.2.3. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati, isletmeler i¢in glinlimiizde, ¢ok 6nemli ve yasamsal bir kavram
haline gelmistir. Bu 6nemin nedeni sadik olmasi arzulanan giliniimiiz miisterilerinin ¢ok
zor kazanilmalar1 ancak ¢ok kolay kaybedilmesidir. Bu nedenle miisteri tatminin
hedeflenmesinden ve Olclilmesinden sonra isletmeler, artan satislarin ve karliligin
gostergesinin ve basarilarinin temelinin miisteri sadakati oldugunu fark etmislerdir.
Miisterileri i¢in alternatif {iriinlerin ¢cok oldugu giiniimiiz ortaminda, miisteri sadakatinin
kazanilmas1 ve sadik miisterilerin sayisinin her gegen giin arttirilmasi, isletme
basarisinin ana gostergesini olusturmaktadir. Miisteri sadakati sadece isletmeler
acisindan degil miisterilere sagladig1 pek cok avantaj nedeniyle miisteriler i¢in de son
derece oOnemlidir. Bu nedenle miisteri sadakatini 6nemini hem isletmeler hem de

misteriler acisindan ortaya koymakta yarar vardir.

2.2.3.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeler A¢isindan Onemi

Miisteriler, igletmelerin sahip olduklari en 6nemli varliklaridir. Miisteri varsa

isletme vardir. Miisteriler isletmenin yasam kaynagidir. Isletmelerin unutmamasi
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gerektigi unsur, efektif miisterilerinin rakip isletmelerin potansiyel miisterilerini

olusturdugudur. Bu nedenle miisteri sadakatinin saglanmasi, isletmenin mevcut pazar ve

miisteri paymin korunmasi, arttirtlmast ve uzun siireli rekabet avantaji elde etmesi igin

temel faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Doyle (2003) ise, sadik miisterilerin isletmelere sagladiklar1 avantajlar1 asagidaki

altt maddeyle agiklamistir:

Ele Gecirme Maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlar1 ve yonetim
zamani gibi maliyetler goz Oniine alindiginda, yeni miisteriler kazanmak
olduk¢a pahalidir. Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, eski miisteri elde
tutma maliyetinden alt1 kat1 fazla oldugu tahmin edilmektedir.

Baz Karhhk: Sirketin, miisteri sadakati kazanilmadan Once yapti alimlarla
getirdigi kazangtir. Agiktir ki, bir misteri ne kadar uzun siire elde tutulursa,
yillik baz karlilik toplami o kadar yiiksek olacaktir.

Gelir Biiyiimesi: Sadik miisteriler, harcamalarin1 zaman igerisinde arttirirlar,
sirketin iirlin hattin1 daha iyi 6grenir ve sirkete daha ¢ok gilivendikleri i¢in daha
fazla is baglantis1 kurarlar.

Faaliyet Maliyetleri: miisteriler sirketi daha iyi tamidik¢a, onlara hizmet
sunmanin maliyeti azalir. Sorularin cevaplanmasinda ve her iki tarafin nasil
hareket ettiginin 6grenilmesi siirecinde daha az zaman harcanir.

Tavsiyeler: tatmin olmus miisteriler, potansiyel miisterilere tavsiyelerde
bulunurlar. Pek ¢ok pazarda tavsiyeler, yeni isler kazanmanin en Onemli
yoludur. Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis diger iletisim
yollarindan daha fazla ikna giiciline sahiptir.

Yiiksek Fiyat: Eski miisteriler, yenilere nazaran fiyat konusuna daha az
duyarlidir. Yeni miisteriler ¢ogunlukla indirim yapilarak sirkete ¢ekilir, bu ise

diisiik kar marj1 yaratir.

Isletmelerin, miisteri bagliligi miisteri baghligi saglama yonlii programlara daha

fazla 6nem vermelerinin temel nedenleri asagidaki gibi siralanabilir(Barugu, 2007,

$.352,353).
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Isletmeye baglilik duyan miisterilerin;

e Isletmelerin daha uzun siireli miisterileri olmalari,

e Hizmet edilme maliyetlerinin yeni miisterilere gore daha diisiik olmasi,

e Daha fazla harcama yapma ve satin alma egiliminde bulunmalari,

e Isletmenin sundugu diger iiriinleri daha kolay satin almalar,

e Uriinlerin fiyatlarina daha az duyarl olup yiiksek fiyat ddemeye hazir olmalari,

e Ayni irilinli sunan rakip isletmelerin rekabet araclarina duyarsiz kalmalari
nedeniyle rakiplerin pazara girmelerini zorlastirmalari,

e Bagh oldugu isletmenin iiriinlerini, bagkalarina tavsiye etmeleri ve isletmenin
goniillii agizdan agza pazarlama ve duyurum araci olmalari,

e Isletmenin mal ve hizmet sunumlarinda yaptiklar1 hatalarina kars1 daha toleransli
davranmasi ve baglilik isletmeleri savunma tutumu ve davranisi gostermeleri

olarak siralanabilir.

2.2.3.2. Miisteri Sadakatinin Miisterilere Sagladig1 Yararlar

Miisteri sadakati igletmeler agisindan hayati 6nem tasisa da miisteriler acisindan
da son derece 6nemli bir kavramdir. Ciinkii bir mel ve ya hizmet hakkinda satin alma
karar1 verirken, bazi beklentiler igerisine girerler. Satin almani getirecegi sonuglarla
beklentiler oOrtiismedigi anda tiiketiciler agisinda algilana risk faktorii ortaya

cikmaktadir.

Deneyim, bir {irlin/ hizmet kategorisinin degeri hakkinda bir tiiketicinin
degerlendirmelerinde beklenen giliveni arttirtyorsa bu, daha fazla bilgi arama,
degerlendirme yapma ihtiyacini azaltmaktadir. Bir miisteri iiriin/ hizmet kategorisi ve
tercih edilen marka ile ilgili daha fazla deneyim kazandikca, satin alma siireci ile ilgili
daha az zaman harcamakta ve satis promosyonlari, uygunluk, finansal durum ya da
degisen ihtiyaclar hakkinda tekrar diistinme ihtiyaci azalmaktadir. Bu sebeple, {iriin/
hizmet veya tercih edilen marka ile ilgili sahip olunan deneyim daha fazla arama yapma
ithtiyacini azaltabilmekte ve alisilagelen satin alma oranim yiikseltebilmekte ve tiriin/
hizmet veya tercih edilen marka ile ilgili sahip olunan deneyim daha fazla arama yapma

ihtiyacin1 azaltabilmekte ve alisilagelen satin alma oranmi yiikseltebilmekte ve {iriin/
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hizmetler hakkindaki tiiketicinin algilanan riskini azaltabilmektedir. Ge¢mis deneyimler
tutumsal marka sadakatinin olusumunda oldukc¢a 6nemli bir etkiye sahiptir. Bir marka
ile ilgili tutumlar ilk olarak ilk satin almadan sonra sekillenmeye ve olusmaya
baslamaktadir. Daha sonra olusan bu tutumlar, tekrar satin almalarda bir ©n

degerlendirme araci olarak kullanilmaktadir(Bennett vd.,2005).

Cogu hizmet yiiksek algilanan risk tasimaktadir. Bu durum, reklamcilik gibi
miisterilerin s6z konusu hizmeti tiikettikten sonra bile hizmet hakkinda zor
degerlendirmeler yaptigi alanlarda goriilmektedir. Kisisel bir bilgi kaynagi olarak
deneyim, bu gibi risk tasiyan durumlarda bir risk azalma kaynagi olarak énemli bir rol
oynamaktadir. Satin alma ile ilgili riskin seviyesi iliskinin gelisimini ve tutum

olusumunu etkilemektedir(Selvi, 2007, s.30).

2.2.4. Miisteri Sadakati Yaratma Taktikleri

Isletmeler acisindan yeni miisteriler bulmak, eskileri elde tutmaktan her zaman
daha maliyetli olmaktadir. isletme yOneticilerinin yaptiklari en 6nemli hatalarin baginda
Pazar paylarin1 arttirmak i¢in yeni miisteri arayislarii stirdiiriirken, eski miisterileri
thmal etmeleridir. Ancak isletmeler siirekliliklerini sadik miisterilerle miimkiin

olmaktadir.
Miisteri sadakati yaratma taktikleri sunlardir( Ersoy, 2006, s.105):

e Mevcut miisterilerinize tamtim yapin: Miisteri sadakatini olusturmanin
tollarindan biri, mevcut miisterilerinize tanitim faaliyetlerinde yer vermektir.
Miisterilerinize, sizden aldiklari mallar1 ya da hizmetleri “tamamlayacak™ yeni
iriinler satma yollarini arayn.

e Miisteri sikdyetlerini miisteri sadakatini arttirmada kullanin: misterileriniz
onlara sattiginiz iiriinlerden memnun degilse, muhtemelen sikayet etmek yerine
bir dahaki sefere rakip isletmeye gitmeyi tercih edeceklerdir. Miisteri
sikayetlerini 0grenmeye, satis sonrasinda tatmin oranlarini 6lgmeye yarayan

anketler yollayarak baslayabiliriz. Miisterilerinize, satis sonrasinda da, satig
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Oncesi ilgiyi gostermeniz, {iriinlere yonelik sadakatlerini arttirict bir etki
yaratacaktir.

e Miisterilerinizle siirekli iletisim icerisinde olunuz: Mevcut miisterilerle
iletisim kurmak sadik miisteri yaratmanin en 6nemli yollarindan biridir. Bu
calismalara belki de en giizel 6rnekler son yillarda ¢ok sik kullanilan mobil
pazarlama faaliyetleridir. Isletmeler cep telefonlar1 yoluyla miisterileriyle siirekli
iletisim halindedirler. Bu sayede bayram, yeni yil, dogu giinii gibi kutlamalar,
yeni Uriin, fiyat ya da satis tutundurma bilgileri ¢ok hizli ve siirekli sekilde
iletilebiliyor.

e Destek hizmetlerindeki personeli egitin: Pek c¢ok isletme satis
departmanindaki personeline diger personelde daha fazla 6nem verir. Oysa
mevcut miisterilerle en fazla iletisim igerisinde olan personel miisteri destek
boliimiinde calisandir. Dolayisiyla bu bdliimdeki personelin siirekli egitimi
mevcut miisterileri sadik miisteriler haline doniistiirme konusunda isletmeye

biiyiik destek saglayacaktir.

2.2.5. Miisteri Sadakati Olusturma Yollar

Isletmelerde miisteri elde etme, koruma ve sadik miisterilerin sayisini arttirmaya
yonelik dogru strateji ve uygulamalarla rekabetsel Ustiinliik saglanir ve uzun vadede
ayakta kalmabilir. Hi¢ kuskusuz s6z konusu stratejilerde oncelik, pazar bolimlendirme
yapilarak miisteri istek ve beklentilerinin dogru tespit edilmesidir. Daha sonra miisteri
memnuniyetinin ~ saglanmas1  hatta asilmasma yonelik stratejik  yaklagimlarin

uygulanmasidir(Coban, 2005,299).

Miisteri sadakatinin olusturulmasinda yapilacak ilk is miisterileri karlhiliklarina
gore farklilastirmaktir. Miisteriler karliliklarina gore farklilastirilarak, daha degerli
miisterilere daha fazla kaynak harcanmalidir. Ornegin genel cizgileriyle miisteriler su

gruplardan birine yerlestirilebilir(Odabasi, 2009, 62).

e Altin Miisteriler(En degerli, sadik Miisteriler)
e Altin Aday1 Miisteriler( En fazla biiyliyebilen, stirekli miisteriler)
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e Miisteriler

e Potansiyel Miisteriler

Ik iki gruptaki miisteriler karlilig1 en ¢ok arttirabilecek miisteri grubudur.
Pazarlama hizmet harcamalarinimn biiyiik bir kism1 bunlara ydnelik olmalidir. Ozellikle,
altin adayr miisteri grubuna ¢apraz satis uygulamalar1 ve sadakat gosterici hizmetler
yogun bir bicimde sunulabilmelidir. Tiim miisteri grubuna ayn1 hizmeti ayni yogunlukta
sunmak olanaksiz oldugundan, en 1iyi ilk iki gruba daha iyi hizmet sunmak
hedeflenmelidir. Bunu gergeklestirmek icin degerlerine gore miisteriler siralandiktan
sonra, onlarin 6zel ihtiyaclari, beklentileri g6z oOniline alinarak sunulan hizmetlerde

farklilastirmaya gitmek zorunlu olabilmektedir(Odabasi, 2009, 62).

Ikinci asamada ise miisteri ile 6grenen bir iliskiye girilmelidir. Béyle bir iligki
kapsaminda miisteri beklentileri ve tatmin seviyeleri tespit edildigi gibi, karsilikli bir
giiven ortam1 da yaratilabilir. Bir bagka husus ise, miisterilerden elde edilen bilgilerin
sunulan veya sunulacak olan hizmet i¢in anlamli ve kullamilabilir bilgiye
doniistiirmektir. S6z konusu bilgiler araciligiyla, misteriler ile karsilikli diyaloglar
gelistirilebilir ve onlar i¢in deger yaratilabilir. Miisteri sadakatinin kazanilmasinda
miisterilerin  satin alma sonrast davraniglarinin analiz edilmesi ve tatmin
edilme/edilmeme durumlarinin ve nedenlerinin saptanmasi gerekir. Bazen miisteriler
tatmin olmus olsa bile rakip iirlinlere yonelmeleri s6z konusu olabilir. Bu durumda
miisteri kaybinin nedenleri ve c¢evresel kosullarda analize konu olmali; miisteri

sikayetleri etkin bir bi¢imde dinlenmeli ve ¢6ziimlenmelidir(Coban, 2005,s.299, 300).

2.2.6. Miisteri Sadakati Tle Tlgili Yaklasimlar

Miisteri sadakati genel olarak 3 temel yaklagim olarak incelenmektedir. Bu
yaklasimlar; davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve kavramsal yaklasimdir.
Miisteri sadakati kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in bu yaklagimlarin her birinin

ayrintili olarak incelemek yarar saglayacaktir.
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2.2.6.1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal yaklasim, miisteri sadakatini yalnizca satin alma sikligi ile
aciklamaktadir. Fakat bazi arastirmacilar, davranigsal yaklagimin, miisteri sadakatini tek
basina agiklamakta yetersiz oldugunu ileri siirerek, sadakatin tutumsal yoniine dikkat

cekmektedir(Srinivasan vd., 2002, s.42).

Davranigsal sadakat, aldatici bir sadakat davranisi olabilir. Miisteri pazarda daha
iyi bir lirlin veya hizmet bulana kadar isletmede kalir. Aldatic1 sadakat davranigina sahip
miisteriler bir taraftan zayif tutumsal sadakat duygusuna sahipken, diger taraftan yiiksek
diizeyde davranigsal sadakat duygusu sergileyen miisteri tipini tanimlamaktadir. Bu tip
miisteriler karsilarina, yararlanabilecekleri farkli {irtin ve hizmetler ¢iktiginda

isletmelerini degistirebilme egilimine sahiptirler( Yildirim, 2005, s.15,16)

Bir miisterinin siirekli olarak ayni isletmeyi tercih etmesi sadece isletmeye kars1
psikolojik baglilig1 olarak aciklanamaz. Belki miisterinin tercih edebilecegi bagka bir
isletme olmayabilir. Bu durumda miisterinin ayni isletmeyi tercih etmesi zorunlu
olmaktadir. Ornegin; bir otel isletmesini diisiinelim, otelin sadik miisterilerinin hepsi o
otele kars1 duygusal baglilik hissettikleri i¢in siirekli oteli tercih ediyorlardir demek
yanlig olabilir, otelin havalimanina yakin olmasi, otel ¢evresinde alternatif baska bir
konaklama isletmesinin olmamasi, fiyatlarinin diger konaklama isletmelerinden ucuz
olmast vb. gibi nedenler miisterilerin o oteli tekrar tercih etmelerinin sebebi

olabilmektedir.

Davranigsal sadakat yaklasiminda problem miisterinin tekrar satin almalarinda
isletmeyi tercih etmesinin nedeni her zaman isletmeye karsi verilen psikolojik taahhiit
olmamasidir. Ornegin seyahat eden bir kisi fiziksel konumu nedeniyle bir otelde
kalabilir. Siirekli konakladig1 bu otelin karsisina bir otel agildiginda ve yeni acgilan otel
misteriye daha cazip bir teklif sundugunda, miisteri kolaylikla digerini tercih edebilir.

Bu nedenle tekrar satin almalar her zaman duygusal taahhiit anlamina gelmemelidir.
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2.2.6.2. Tutumsal Sadakat Yaklasimi

Miisteri sadakatinin Olglimiinde tutumsal boyutlar, memnuniyet gibi algisal
Olgiitler olarak da bilinmekte olup; misterilerin tutumu, diisiincesi ve duygularina
dayanmaktadir. Bu ifade isletme performansinin miisterinin algilamasiyla ne kadar

baglantili oldugunu isaret etmektedir( Selvi, 2007, s. 38).

Tutumsal sadakat, miisteri satin alma fiilini tekrarlamasa bile isletme hakkinda
olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, bagkalarini isletmeden alig-veris yapmasi i¢in ikna
etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da isletmeler i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir. ¢linkii
isletmenin yaptig1 reklamlarin etkisi baskalarinin igletme hakkinda olumlu
konusmasindan daha etkili degildir. Dolayisiyla isletme tutumsal sadakate sahip
miisterileri sayesinde iicretsiz ve daha etkili reklam faaliyetlerinde bulunmaktadir (Cat1

ve Kocgoglu, 2008,s.169).

Tutumsal sadakatte, miisteriler ayni iirlin ve isletmelere karsi duygusal
taahhtitleri vardir. Tutumsal sadakat klasik pazarlama faaliyetlerinden ¢ok, uzun siireli
misteri iligkileri ile birlikte bir igletmeye karsi olumlu tutumlar olusturmayi
gerektirmektedir. Tutumsal sadik miisteri isletmeye kars1 duygusal bir bag ile baglidir
ve isletmeye karsi olan sadakat diizeyleri yiiksektir. Bu yaklagima sahip miisterilerin,
alternatif isletme ve iirlinler aramalar1 daha az muhtemeldir. Rakip isletmelere karsi

daha direnclidirler ve isletmeyi rakiplere karst korur.

Miisterilerin isletmeye karsi taahhiitlerini gosteren tutumsal sadakat, bir
isletmenin iiriin veya hizmetlerini gelecekte de satin alma olasilifin1 ve bu iiriin veya
hizmetleri bagkalarina tavsiye etme istekliligini gostermesi nedeniyle gercek miisteri
sadakatinin olusmasinda olduk¢a 6nemli bir faktérdiir. Bununla birlikte, isletmenin
karlilig1 agisindan sadik miisterilerin tekrar satin alimlarinin 6nemli olmas1 tutumsal
sadakatin davranigsal sadakat ile birlestirilmesini gerektirmektedir. Bu bakimdan
davranigsal ve tutumsal sadakati birlestiren birlesik bir boyutun daha iyi anlagilmasi

isletmeler agisindan faydali olacaktir( Selvi, 2007, s.39).
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2.2.6.3. Birlesik( Karma) Sadakat Yaklasimi

Karma yaklagim ise, ilk iki yaklagimin bir birlesimi olup, sadakati, miisterilerin
iirtin tercihlerine, marka degisim tercihlerine, {iriin ve hizmeti satin alma sikligina ve
toplam satin alma miktarina gore agiklanmaktadir. Karma yaklasima gore, miisteri
sadakati, miisterinin, isletmenin {iriin ve hizmetlerini tekrar tekrar satin almasi ve
isletmenin {iriin ve hizmetlerini bagkalarina tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilir(

Bowen ve Chen, 2001, s.213).

Karma sadakat yaklasimi, sadakati, miisterilerin iiriin tercihlerine, marka
degisim yaklasimlarina, iirlin veya hizmeti satin alma sikligina ve toplam satin alma
miktarina gore Olger. Sadakat Slglimiinde hem tutumsal hem davranigsal 6l¢iimlerin

kullanilmas1 sadakatin giiciinii 6nemli derecede arttirmaktadir(Y1ldirim, 2005, s.20).

2.2.7. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Cok yonlii bir olgu olan miisteri sadakati, bugiin her isletmenin pazarlama
cabalarinin odak noktas1 haline gelmistir. Sadakati etkileyen faktorlerin sayisinin fazla
olmas1 degisik sadakat tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. miisteri sadakatini
olusturarak uzun donemde karliligi hedefleyen isletmeler, sadakatlerine gore
misterilerini boliimleyerek miisterilerini daha iyi taniyabilir ve kaynaklarmi en karl

miisterileri izerine yogunlastirabilirler(Selvi, 2007, s.44).

Dick ve Basu(1994) davranigsal ve tutumsal boyutlar1 dikkate alarak miisterileri
dort sadakat grubuna ayirmislardir. S6z konusu sadakat diizeyleri sunlardir: Sadakatin
Olmama Durumu( sadakatsizlik), Yiizeysel Sadakat, Gelismemis Sadakat ve Mutlak
Sadakat. Miisteri sadakatinin bu farkl diizeyleri Sekil 5’ de goriilmektedir.
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Yeniden Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 5: Miisteri Sadakat Diizeyleri(Dick ve Basu,1994,5.100).

2.2.7.1. Sadakatsizlik( No Loyalty)

Sekilde goriildiigl iizere sadakatsizlik, diisiik nispi tutum ile diisiik yeniden satin
alma davraniginin bir arada oldugu sadakat yoklugunun gdstergesi ve sadakatin en
diisiik oldugu diizeydir. Bu tiir bir sadakat diizeyi 6zellikle farkli Pazar kosullarinin
oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerde diisiik nispi tutumun olusumuna
yol agan s6z konusu kosullardan ilki, belli bir markanin pazara ilk girisi ve/ veya Pazar
firsatlar1 yakaladiginda isletme tarafindan uygulanan tutundurma yetersizligi olabilir.
Miisteri tercihlerinde ve tatminde eksikliklere neden olan faktorleri belirleyebilme
imkani oldugunda isletmenin bdyle bir problemin {istesinden gelebilmesinin bir yolu,
uygun yonetim karmasi unsurlar1 vasitasiyla miisteri ilgi ve tercihlerini isletme yoniin
de arttirmaktir. Diisiik nispi tutumun olusumuna yol acan unsurlardan bir digeri ise, en
rekabetgi markalarin  bile birbirine benzedigi bir Pazar yapisinda faaliyet

gostermektedir( Dick ve Basu, 1994, s. 100).

Diisiik sadakat konumundaki tiiketiciler diisiik seviyede tutumsal bag ve tekrar
miisteri olma davranisi sergilerler ve bundan dolay1 rekabet¢i sunumlara karsi agik olup,

degisim maliyetleri olduk¢a azdir.(Baloglu, 2002, s.49).
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2.2.7.2. Yiizeysel Sadakat( Suprious Loyalty)

Sahte sadakate sahip miisteriler markaya kars1t duygusal olarak bagli olmasalar
bile diizenli satin alma yapan miisterilerdir. Sahte sadakat davranigsal tutumlardan
saglanmaktadir. Ayrica, bu miisteriler satin almaya devam etseler bile bu markadan
hoslanmayabilirler. Sahte sadakate sahip miisterilerin yeniden miisteri olma olasiliklari,
kisisel faktorler kadar daimi satin alma, finansal tesvikler, uygunluk ve alternatiflerin
olmayis1 gibi faktorler tarafindan etkilenmektedir( Baloglu, 2002, s.48). Burada alic
konumundaki isletmenin satict isletmeye tutumsal bir bagliligi olmamasina ve diger
isletmelerden farkli bir duygu ile baglanmamasina karsin aligverisine devam etmesi
yiizeysel sadakatin bir neticesidir. S6z konusu alict isletme, daha cazip olan satict bir
isletmeyi buldugu anda alimlarin1 yeni isletmeye yonlendirmesi beklenen bir

eylemdir(Cat1 ve Kogoglu, 2008, s.171).

Yiizeysel sadakat, yiiksek satin alma davranigina karsi, diisiik nispi tutum
sergilendigi, diger bir ifadeyle, mal ya da hizmet iireticisine karst zayif duygusal
bagliligin oldugu, sadakatsizligin bir iist diizeyidir( Shoemaker ve Lewis, 1999, s. 349).
Ornegin Endiistriyel iiriinler satan bir isletme yine endiistriyel bir miisteri ile yaptig1
kisisel satis goriismeleri sonucunda tekrarlanan siparisler alabilmektedir. Boyle bir
durumda satict isletme, miisteriden gelen siparislerin devam etmesi ve miisterinin
sadakat diizeyinin yiikselmesi icin, rakiplere gore algilanan farkliligin artmasini
saglayacak cesitli yontemler gelistirir. Siparislerin devaminin gelmesine ve sadakatin
artmasia yol agan yontemler, miisterinin rakiplere kaymasin1 engellemekte ve satici
isletmenin rekabetten daha az etkilenmesine neden olmaktadir. s6z konusu yontemler,
iirlin veya mesaj gelistirme ya da pazar sartlar1 buna uygun degilse, miisteri ile yapilan

1§ akdinin algilanan degerini gliclendirmek olabilir( Dick ve Basu, 1994, s. 100).

Yiizeysel sadakat diizeyini arttirmanin bir baska yolu da, satin alma siklig
programlarinin uygulanmasidir. Satin alma siklifi programlari ana hatlariyla,
miisterilerde duygusal bir sadakat yaratmaktan cok, tekrar i3 yapma sikli§inin
arttirilmasina yonelik programlardir. Bunlar disinda diizenli olarak uygulanan bir
sadakat programi da miisteri sadakat diizeyinden, gelismemis sadakat diizeyine

¢ikarabilir( Shoemaker ve Lewis, 1999, s. 349).
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2.2.7.3. Gelismemis Sadakat( Latent Loyalty)

Gelismemis sadakat, iiriiniin sik alinmasina, diger bir ifadeyle, yeniden satin
alma davranisinin diisiik olmasina kargin, séz konusu iiriine ve onu iireten isletmeye
karst duyulan duygusal baghligin, Ozetle nispi tutumun, yiiksek oldugu sadakat
diizeyidir( Degermen,2006 s.82). Shoemaker ve Lewis’ e (1999) gore, miisteriler
hizmetlere kars1 giiclii bir duygusal bagllik hissettikleri halde, bu hizmetleri diizensiz
olarak satin aliyorlarsa gelismemis(gizli) sadakat meydana gelmektedir. 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

satinalma davranigi1 gostermeyebilir(Dick ve Basu, 1994, s.102).

Verilen 6rnekte oldugu gibi, tutumsal faktorlerden ¢ok, durumsal faktorlerin
neden oldugu bu sadakat diizeyindeki miisterilerin yeniden satin alma davranislarini
arttirmanin yolu, dncelikle yeniden satin alma davranisinin olusmama veya diisiik olma
nedenlerini belirlemek ve belirlenen bu durumsal faktorleri ortadan kaldiracak stratejiler

gelistirmektir(Shoemaker ve Lewis, 1999, s. 349, 350).

Isletme yonetimi; gelismemis sadakat diizeyinde olan miisterilerin, isletmeden
aligveris sayilarmi arttirmak ic¢in varsa olumsuz durumlari tanimlamali ve gerekli

onlemleri almalidir(Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 171).

2.2.7.4. Mutlak Sadakat( Loyalty)

Mutlak sadakat, yiiksek diizeyde yeniden satin alma davranisi ve yiiksek nispi
tutumun bir arada oldugu, isletmeler tarafindan en tercih edilen sadakat diizeyidir.( Dick
ve Basu, 1994, s.102). Mutlak sadakat, rakip isletmelerin miisterileri ele gegirme
cabalarina karsi en direncli sadakat diizeyi oldugundan, isletmelerin ulagmaya caba

gosterdikleri en iist diizeydeki sadakat diizeyidir( Shoemaker ve Lewis, 1999, 349).

Gergek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve mantiksal ihtiyaglarinin
kisisel iligki bi¢imlerinin 6nem kazandigi ortamlarda karsilanip karsilanmadigr ile

dogrudan ilgilidir( Hanger, 2003, s.40).
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Gergek sadakate sahip miisteriler, hem tutumsal hem de davranigsal sadakat
gostermekte, rekabetci isletmelerden gelen sunumlara karsi daha direngli olmakta,
agizdan agza olumlu reklam yapma olasiliklar1 daha fazla, daha yiiksek degisim
maliyetlerine sahip ve fiyata kars1 daha az duyarl miisterilerdir. Bagka bir deyisle bu tiir
miisteriler her isletmenin sahip olmak isteyecegi en 6nemli sadik miisterilerdir (Selvi,

2007, s. 46).

2.2.8. Sadakat Programlar1 ve Siklik Programlari

2.2.8.1. Sadakat Programlar:

Miisteri sadakati olusturma ve siirdiirme adina igletmeler tarafindan giderek
yayginlagan bir sekilde kullanilan en 6nemli araglardan biri de sadakat programlaridir.
Temel olarak miisterilerin tekrar satin almalarin1 6diillendirme yoluyla miisteri sadakati
olusturmay1 amaclayan sadakat programlari isletmelerin en 6nemli pazarlama stratejisi
olarak goriilmektedir. 1990’ 11 yillarda miisterilerin harcama oranlarina goére verilen
odiillerle birlikte gelismeye ve yayilmaya baglayan sadakat programlari bugilin
bankacilik, slipermarket ve otelcilik v.b. sektorlerde olduk¢a yaygin olarak

uygulanmaktadir( Palmer v.d, 2000, s.55).

Miisteri sadakat programlari, bir igletmenin iriinlerini siirekli satin alan
misterilerin  ddiillendirilmesi i¢in uygulanan programlaridir. Miisteri sadakat
programlari, miisterilerin isletmeye ya da isletmenin markalarina baghligim
giiclendirerek, onlara nazikge bir kelepge takmalar1 i¢in tasarlanmis programlardir.
Miisteri sadakat programlari ile ¢evresindeki ¢ok sayidaki secenekleri degerlendirmeyip
isletmeyi ve isletmenin {iriin ya da markalarim1 tercih eden miisterilerin bu
baghiliklarinin karsiligi verilmektedir. Bu karsilik kimi zaman parasal ddiiller olurken,

kimi zaman da ayricalik saglayan uygulamalar olabilmektedir(Yurdakul, 2007,s. 282).

Perakendecilikten hava yollarina kadar pek cok sektorde 6nemli bir role sahip
olan sadakat programlar1 iliskisel genelde bir puan toplama sistemi olarak

algilanmaktadirlar. Bu programlar iliskisel pazarlama i¢in kullanilmamalar1 durumunda
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gercekten de puan toplama disinda bir isleve sahip degildirler( Kulabas ve Sezgin,
2003,s.78).

Miisteri Sadakati
Saglamak

Yeni Miisteriler

Iletisim Olanaklari Kazanmak

Yaratmak
Artis
Gelir
Kar
Pazar Pay1
Diger Sirket Departmanlarim Giiclii Bir Veritabani
Desteklemek Olusturmak

Sekil 6: Sadakat Programinin 5 Temel Amaci (Butscher, 2002,s.39).

Sekil 6’ da goriildiigi iizere miisteri sadakat programlariin nihai amact gelirleri

arttirmak, isletme karliligin1 maksimize etmek ve Pazar payini biiyiitmektir.

En genel amaci mevcut miisterilerin korunmasi olan sadakat programlarinin

amaglar1 soyle siralanabilir(Yenidogan, 2009, s.119) ;

e Satis diizeyini, kazanclar1 ve kar miktarint korumak: var olan miisteri
tabanini korumada bir savunma ¢iktisi.

e Var olan miisterinin sadakatini ve potansiyel degerini koruma: satiglar, kar
ve kazanglarda artis saglamak icin saldirgan ¢ikti.

e Var olan miisterileri ¢apraz iirlin alimina ikna etme: koruyucu ve saldirgan

ciktr.

Genellikle bu istene c¢iktilar 6zel hedef boliimlerle ilgilidir: yogun alicilar veya
yiikksek net degerli miisterilerle ilgilidir. Vurgulanan inang, miisterilerin kiiclik bir
yiizdesinin sirket satiglarinin biiyiik bir boliimiinii olusturdugudur ve bu miisteriler

sonsuza dek korunmalidir. Sirketler genelde bu bakis agisinda “ 80/20 kanunu”
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yakalamak isterler. 80/20 kanunu, gelirlerin %80’ inin miisterilerin sadece % 20’ sinden
saglanmas1 temeline dayanmaktadir. Boylece pazarlama kaynaklarinin %20’ ye
konsantre olmasi s6z konusudur. Sadakat programlarinin en énemli sorunu en iyi% 20
nin sadik alicilar olma gereksiniminde olmamasidir( 6zellikle liix iiriin sadakati

anlaminda).

Sadakat programlarinin en 6nemli araglari, alimlarin devamini saglayan ve
misteri karhiligini arttiran sadakat kartlar1 ve misteri kuliipleridir. Bu nedenle bu

sadakat araglarini agiklamakta yarar vardir.

2.2.8.1.1. Sadakat Kartlari

Uncles vd.(2003), sadakat programlarimin isletmeye sagladigi en Onemli
faydalardan birinin, miisteri davranislarinin daha iyi analiz edilmesine imkan veren
miisteri verilerinin elde edilmesi oldugunu belirtmektedirler. Bu verilerin saglanmasinda
isletmelerin sadakat programlari ¢er¢evesinde kullandiklari, miisteriler hakkinda bilgi

edinilmesine olanak taniyan sadakat karti uygulamalar1 6nemli bir role sahiptir.

Sadakat kartlar1 ile her miisterinin bireysel olarak verilerine ulagsmak ve bu
verileri bilgiye dondiirmek saglanabilir. Bu bilgiler ayn1 zamanda saglikli bir iliskinin

temelini de olusturacaktir( Kulabas ve Sezgin, 2003, s.78).

Sadakat kartlarinin en 6nemli fonksiyonlarindan biri miisteri profili ve satin
alma profili hakkinda isletmeye detayli bilgiler sunmasidir. Bir otel isletmesi, miisteri
sadakat kartlar1 sayesinde, miisterilerini kolaylikla izleyebilir, miisterilerin 6zellikleri
hakkinda bilgiler edinebilir, miisterinin otelde kalis siklig1, yararlandig1 ek hizmetler ve
miisterinin tercih ettigi 6deme sekli vb. pek c¢ok bilgiye kolaylikla ulasabilir. Otel
isletmeleri, topladigi bu bilgileri miisterilere 06zel hizmet sunmada, misteri

odiillendirmede kullanarak 6nemli bir avantaj elde edebilirler.

Giliniimiizde hemen hemen biitlin perakendeci isletmelerde magaza kartlar
uygulanmaktadir. Migros, Gima ve Tansas {izerinde yapilan bir arastirmanin
sonuglarina gore; bir indirim kartina sahip olmanin, indirim kartinin ait oldugu

magazadan alis veris yapmada etkili oldugu tespit edilmistir. indirim kartlarmin,
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miisteri sadakatini saglamada uygun bir ara¢ olabilecegi satin alma karar ve magaza
tercihlerini de isletme lehine degistirmede etkili oldugu &ngoriiliir. Indirim kartlarinin
Ozeliklerinin, alis veris sonunda miisteriler aninda ve somut yararlar saglayacak sekilde
genisletilip zenginlestirilmesinin tiiketici satin alma kararlarinda daha etkili olmanin

uygun bir araci olabilecegi ortaya ¢ikmistir(Goksel ve Kilig, 2004, s.23-24).

2.2.8.1.2. Miisteri Kuliipleri

Isletmelerin, sadik miisteriler olusturmak, bu miisterilerin isletmeyle isbirligi
icersinde c¢aligmalarini saglamak, agizdan agiza olumlu reklamlar arttirmak, isletmeye
yonelik olumlu imaj yaratmak vb. nedenlerle kullandig1 yontemlerden birisi de miisteri

kuliipleridir.

Firmalarin gerek satis ve pazarlama maliyetleri, gerekse yeni miisteri edinme
maliyetlerinin artmasi dolayisiyla uygulamaya basladiklar1 yeni stratejilerden biri olan
sadakat programlari ¢ergcevesinde kullanilan miisteri kuliipleri, miisterileri elde tutma ve
miisteri sadakati olusturmada onemli bir aractir. Isletmelerin sadik miisteriler
olusturmak, bu miisterilerin isletme ile birer ortak olarak calismalarin1 saglamak,
agizdan agiza olumlu reklamlar tesvik etmek, isletme imajini arttirmak, vb. nedenlerle
kullandiklar1  yontemlerden birisi de miisteri kuliipleridir(Fyall vd., 2003:
$.649).Gilmartin( 2002), miisteri kuluplerini, “miisterilerle dogrudan iletisim kurmak ve
onlara yiiksek degere sahip bir fayda paketi sunmak i¢in bir isletme tarafindan baslatilan

ve yonetilen bir misteri toplulugu” seklinde tanimlamaktadir.

Miisteri kuliibli sadakat programimi kullanan diinyada ve Tiirkiye’ sayisiz

ornekler mevcuttur. Bunlarda bazilar1 sunlardir:

Ingiltere’ nin 6nde gelen siipermarket zinciri Tesco, en ¢ok sarap satin alan
miisterilerinin olusturdugu bir sarap kuliibiine sahiptir. Tesco, bu kuliip iyelerine
diizenli olarak e-posta gondererek diizenledigi sarap ikramli hafta sonu bulugmalar1 ve
diisiik fiyatlarla gelecek giizel saraplar1 bu iiyelere bildirmektedir. Miisteri kulupleri
vasitasiyla Tesco, sahip oldugu milyonlarca miisterisini yaklagik 5000 farkli gruba

ayirmakta ve her firsatta bu gruplardan yararlanmaktadir( Bozkurt, 2004, s.79).
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Ulkemizde miisteri kuliibii uygulamasina sahip isletmelerden birisi olan Migros
siipermarketler zinciri, Migros club admi verdigi miisteri kuliibiinde, 3 milyondan
fazlas1 aktif olmak {izere toplam 5 milyondan fazla kayitl liyeye sahiptir. Migros Club,
Migros Club kart1 sahibi tiyelerinin yasam evreleri, yasam tarzlari, aligveris tercihleri ve
satin alma aligkanliklarina gore kisiye 6zel kampanya, aktivite, aninda kazang ve
indirim avantajlar1 sunan bir sadakat programidir. Migros Club, iiyelerine sinema, gezi,

cesitli organizasyonlar ve g¢ekilisler gibi cesitli firsatlar sunmaktadir.

Yukaridaki agiklamalardan ve Orneklerden de anlasilabilecegi gibi, miisteri
kuliipleri isletmelerin miisterilerini elde tutmalarinda ©nemli bir ara¢ niteligi
tagimaktadir. Miisteri kuliipleri isletmelerin, miisterilerini daha iyi tanimalarina ve onlar
icin 6zel faydalar sunmalarina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, miisteri kuliipleri
yoluyla elde edilen miisteri verileri, isletmelerin kisiye 6zel iiriin ya da hizmet
sunmalarini gelistirmelerine, bunun sonucu olarak da iligkisel tatmin ve miisteri sadakati

olusturmalarina 6nemli katkilar saglamaktadir(Selvi, 2007, s.84).

2.2.8.2. Siklik Programlari

Siklik programlari, isletmelerin uzun zamandir satiglarini ve bu yolla
karliliklarim arttirmaya yonelik olarak kullandiklari 6nemli stratejik araglardan biridir.
Bu programin en onemli yararlarindan biri, havayolu sirketinin miisterileri hakkinda
bilgi toplamasin1 ve hedef miisterilere yapilan posta ile onlarin 6zel gereksinimleri igin
0zel firsatlar sunulmasini saglamasidir(Geller, 2004, s.227). Siklik programlarina ugus
mil programlar1 6rnek verilebilir. Ornegin, Tiirk Hava Yollarini miisterilerine sundugu
Miles& Smiles Card sayesinde her ugusunuzdan miller kazaniyorsunuz ve
biriktirdiginiz bu millerle 6diil biletler, refaketci biletler, upgrade imkani( ugus sinifi

yiikseltme) elde edebiliyorsunuz.

Bu programlarla, miisterilere tekrar satin alimlarmi tesvik edici ddiiller
sunulmakta ve boylece aligveris sikligi olusturulmaktadir. Siklik programlar1 aligveris
sikligim1 arttirmaya yonelik promosyonel ¢abalardir. Siklik programlarimin satiglart
arttiricr etkisi, miisterilerin yaptiklart aligveriglerle kazandiklar1 puanlar ve bu puanlar

karsiliginda isletme tarafindan verilen odiillerle ilgilidir( Selvi, 2007,s. 85).
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2.2.9. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Miisteri Sadakati Arasidaki Iliski

Miisteri baglilig1 yaratmak, yogun rekabet ortamlarinda isletmelerin staretejik bir
adimidir. Miisteri sadakatini saglamada en dnemli sistemlerin basinda Miisteri Iliskileri

Yonetimi gelmektedir.

CRM’ in en temel amact miisteriyi yasam boyu elde tutmak oldugu
diistintildiiginde, miisteri sadakatini artirmaya olan katkis1 olduk¢a onemlidir. Yapilan
arastirmalara gore CRM” in miisteri sadakati yaratmaktaki etkisi % 15 ila % 20 arasinda

degismektedir(Yurdakul,2002, s.199).

Isletmeler, miisteri profilleri ve onarlin satin alma kaliplariyla ilgili bir veri
bankas1 olusturarak, miisterilerine en uygun hizmetleri ve promosyon etkinliklerini
tasarlayabilirler ve uygulayabilirler. Misteriler kendi istek ve ihtiyaglarin1 tam olarak
karsilayan hatta beklentilerini asan hizmetler karsisinda memnuniyetin dtesinde cosku
duygusu yasarlar. Bunun sonucu da baglilik duygusudur. Burada kritik konu, dogru veri
tabanlar1 olusturmak ve bunlar1 her zaman giincel tutmaktir. Bu bilgilerle igletmeler;
miisterilerin degisen egilimlerini, iirlin tercihlerini, satin alma sikliklarini, biitgelerini,
zevklerini ve aligkanliklarin1 yakindan izleyebilir ve pazarlama karmasiyla ilgili
kararlarini, promosyon uygulamalarini daha dogru bir sekilde

olusturabilirler(Barutgugil, 2009, 32).

Giliniimiiz tiiketicileri satin alma kararlarii iirtin karsilastirmalar1 yerine,
ireticinin veya hizmet saglayicist ile olan iliskilerine dayali olarak vermektedirler.
Isletmeler de, miisterilerinin demografik, psikografik, sosyo-psikolojik 6zelliklerini bir
veri tabaninda toplayarak bu iligkiyi kurabilmek ve uzun donemde siirdiirebilmek
durumundadirlar. Bu durumda miisteri sadakati yaratacaklardir( Savasc¢i ve Tathigil,

2006, 67,68).

Miisteri iliskileri yonetiminin ana ilkesi, miisterinin tercihlerine gore bireysel
isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamaktir. Tiketici ihtiyaglari, pazarlamanin temelinde
yer alir. Gelirlerin maksimizasyonu i¢in, isletmeler tiiketicilerle ilgili olarak elde edilen
bilgileri kendi ¢ikarlarina uygun olarak kullanmalidirlar(Selvi, 2007,5.95,96). MIY
diistincesinden hareketle, isletmeler giderek sadik miisterilerin degerini daha iyi

anlayarak miisteri iligkilerini yonetmeye daha fazla 6nem vermeye baslamiglaridir.
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Her organizasyon hedefledigi miisterileri kazanma yol ve yontemlerini
belirlemelidir. Bu da ancak tiiketici analizi ya da pazarlma planlar1 kullanilarak miisteri
ihtiyaglarimin  degerlendirilmesiyle miimkiin  olabilir. Miisterinin  gelecekteki
ihtiyaclarin1  belirlemenin  diginda isletmeler, miisterilerin bakis agisina gore
eksikliklerine iliskin bilgileri de elde etmelidirler. Miisteri kazanma yoniinde, firma
bliylimek i¢in miisteri hizmeti sunmali ve bu miisterileri elinde tutmalidir. Miisterileri
elde tutmak ve miisteri sadakati yaratmak Miisteri Iliskileri Yénetimi yaklasiminin ana

hedefidir( Selvi, 2007, 5.96).

Miisteri iliskileri Yonetiminin isletmelere sagladigi baz1 katma degerler vardir.

Bunlar su sekilde 6zetlenebilir( Tagpinar, 2005, s.20):

° Karli miisterilerin sadakatini arttirmak

J Pazarlama faaliyetlerinin masraflarini azaltmak

. Capraz satis firsatlarini arttirmak

J Miisteri kaybin1 azaltmak

J Hedef miisteri segmentine uygun iirlin, fiyat ve kanal olusturmayi

saglamaktir.

Sonug olarak, Miisteri Iliskileri Y&netimi, miisteri degeri yiiksek olan hedef
kitlenin isletmeye olan bagliliginin artirilmasina, sadik miisterilere capraz satis yapma
imkani yaratarak isletme satig gelirlerinin arttirilmasina, mevcut miisterilerimizin rakip
islemlere kaymasini engelleyerek miisteri kaybinin azalmasina ve miisteri istek,
beklentilerini dikkate alarak miisteri memnuniyeti ve tatminine pozitif yonde katki
saglamaktadir. Bu nedenle Miisteri iliskileri Yonetimi, isletmelere karst miisteri

baglilig1 yaratilmasinda stratejik bir oneme sahiptir diyebiliriz.



3.YONTEM

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirma modeli, evren ve Orneklemi, verilerin

toplanma sekli ile bu verilerin nasil analiz edildigi agiklanmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Istanbul Avrupa yakasinda bulunan dért ve bes yildizli otellerde konaklayan
miisterilerin, miisteri iliskilileri yonetimi ve miisteri sadakati uygulamalar1 hakkindaki
goriiglerinin ortaya konulmasinda bu c¢alismanin yontemi, tarama modelinde betimsel
bir aragtirmadir. Ayrica Miisteri iliskileri yonetimi degiskenleri ile Miisteri sadakati
degiskenleri arasindaki iliskinin ortaya konulmasin da ise iliskisel tarama modeli

kullanilmistir.

Betimsel modelle, bir konu hakkindaki hali hazirdaki durum arastirilir. Betimsel
modelle yiiriitiilen bir arastirmanin basinda, arastirma evreni belirlenir. Evren, arastirma
bulgularinin genellenecegi bireylerin tiimiidiir. Belirlenen evrende ¢ok fazla birey
bulunmamas: durumunda, evrenden orneklem alimir. Orneklem, evrene genelleme
yapmaya olanak verecek bicimde evrenden belli sayida bireyin secilmesiyle olusan
katilime1 grubudur. Orneklem almmasi durumunda, arastirmada tiim evren iizerinde

degil yalnizca 6rneklem iizerinde ¢alisilir(Kircaali, 1999, 5.7).

Iliskisel tarama modelleri ise, iki ya da daha ¢ok sayidaki degisken arasindaki
birlikte degisim derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir(Karasar, 1998,

s.81).

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Istanbul Avrupa Yakasindaki 4 ve 5 yildizli otel

isletmelerinde konaklayan miisteriler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise
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evrenin igerisinden tesadiifi olarak secilen 20 otel isletmesinde 18.10.2010 ile

25.01.2011 tarihleri arasinda konaklayan 350 kisi olusturmaktadir.

Istanbul’ daki Turizm Bakanlhigi Isletme turist tesis tiirlerinin dagilimim
gostermektedir. Tesislerin %10’ nu(38 adet), Anadolu Yakasinda bulunurken, Avrupa
yakast Istanbul il genelindeki toplam tesisi tiirlerinin %90’ 11 (327 adet)
bulundurmaktadir. Anadolu yakasindaki, agirlikli olarak bulunan tesisi tiirii 1.596 adet
yatak kapasitesiyle 3 yildizli otellerdir. Avrupa Yakasi’ nda ise en fazla yatak
kapasitesine sahip tesisi tiirii 16.018 adet yatak sayis1 ile 5 yildizli otellerdir. Istanbul
Avrupa Yakasi’nda Turizm Bakanligi onayli 32 adet 5 yildizli, 71 adet 4 yildizli otel
isletmesi bulunmaktadir. (www.istanbuldegerleme.com.). il genelindeki tesislerin
Avrupa Yakasi’nda yogunlagmis olmasi ve Avrupa Yakasi’ndaki otel isletmelerinin en
fazla yatak kapasitesine sahip olmasi aragtirma drnekleminin, evreni temsil edebilecegi
varsayimini  giiclendirmistir.  Ayrica, Otel isletmecililigi  faaliyetlerinin  ve
fonksiyonlarmin en iyi 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde yapildig1 varsayilarak diger

otel isletmeleri arastirma 6rneklemi igerisine alinmamustir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi uygulanmistir. Anket
uygulamalarma baslamadan 6nce anketin pilot testinin uygulanmasi igin, Istanbul
Avrupa Yakasinda yer alan bir otel isletmesinin 20 miisterisi ile goriisiilmiis ve anket
sorularindan anket sorularindan bir segenekte yanlis anlamaya neden olabilecek anlam
karmasasinin giderilmesi saglanmistir. Anketin giivenirligi 6l¢iilmiis( Cronnbach’ s
Alpha’ ya gore) ve arastirmaya dahil otellerin miisteri iligkileri yonetimi anket
giivenilirligi  %95,3’diir. Anket analizler i¢in miilkemmel derecede giivenilirdir.
Arastirmaya dahil otellere iligkin tutum ve davraniglar anket giivenilirligi ise

% 97,4 diir. Anket analizler i¢in milkemmel derecede giivenilirdir.

Hazirlanan anketler(400 adet), arastirmaya dahil otel isletmelerinin
receptionlarina birakilmistir ve dnbiiro personellerine, miisterilere aktarmalari i¢in anket
sorulart hakkinda detayli bilgi verilmistir. Daha sonra anketler, dnbiiro personelleri

yardimiyla miisterilere doldurtturulmustur. Anketin uygulanmasma 18.10.2010


http://www.istanbuldegerleme.com/
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tarithinde baslanmis ve 25.01.2011 tarihine kadar toplama islemi siirdiiriilmiistiir. Anket
i¢cin Ongoriilen siirenin bitiminde ise arastirmaya katilan otel isletmelerinden toplam 350
adet anket geridoniisii saglanmistir ve anket verileri ilk 6nce Microsoft Excel’ daha
sonra da SPSS’ e aktarilmistir. Anket verilerinin ilk 6nce Microsoft Excel’ e

aktarilmasi, SPPS’ e aktarmak i¢in kolaylik saglamstir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen bulgular degerlendirilirken, Arastirma verilerinin
analizinde SPSS 16.0(Statistical Package for the Social Sciences-Sosyal Bilimler I¢in
Istatistik  Paketi)Software programi  kullanilmistir.  Ayrica  Microsoft  Excel

programindan da yararlanilmistir.

Calisma verilerini degerlendirilirken, tanimlayict istatistiksel
metodlarin(Ortalama, Standart Sapma, Frekans) yani sira parametrik varsayimlarin
saglanip saglanmadigini test etmek icin Kolmogorov-Smirnov Test yapilmustir. Ol¢iim
tipi niceliksel verilerin, li¢ veya daha fazla bagimsiz gruplarin parametrik test
varsayimlarin saglanmamasi halinde Kruskal Wallis Varyans Analizi yapilmistir.
Niceliksel verilerin, iki bagimsiz grubun parametrik test varsayimlarin saglanmamasi

halinde, karsilastirilmasinda Mann Withney U Testi kullanilmistir.

Arastirmada ayrica, Person Korelasyon Testi kullanilmistir. Person Korelasyon Test,
iki degisken arasindaki iliskiyi anlamaya yardimci olmaktir. Degiskenlerin deger
alislarinda gbzlenebilen baglantiya iligki denir. Her iliski ¢6ziimlenmesi, iliskinin olup
olmadigini ve varsa anlami, iliskinin yonii ve iliskinin miktarini igermelidir( Karasar,
2002, s.218). Korelasyon kat sayisinin1.00 olmasi, miikkemmel pozitif bir iliskiyi; -1.00
olmasi, miikkemmel negatif bir iliskiyi; 0.00 olmasi, iliskinin olmadigini
gosterir..Korelasyon katsayisinin biiyiikliik bakimindan yorumlanmasinda {izerinde tam
olarak ortaklagilan araliklar bulunmamakla birlikte, korelasyon yorumlamada su
sinirlarin  siklikla kullanilabilecegi not edilmelidir. Korelasyon katsayisinin mutlak
deger olarak 0.70-1.00 arasinda olmasi yiiksek; 0.70-.0.30 olmas1 orta, 0.30.-0.00
arasinda olmasi ise diisiik diizeyde bir iliski olarak tanimlanabilir(Biiyiikoztiirk, 2008,

s.32)



4.BULGULAR VE YORUM

Bu Dboliimde arastirmaya katilan  otel miisterilerinin  demografik
degiskenlere(yas, cinsiyet, egitim,meslek, gelir) gore dagilimi, arastima verilerini
degerlendirilirken kullanilan, tanimlayict istatistiksel metodlarin(Ortalama, Standart
Sapma, Frekans) ,parametrik varsayimlarin saglanip saglanmadigini test etmek igin
kullanilan Kolmogorov-Smirnov Test, 6l¢iim tipi niceliksel verilerin, {i¢ veya daha fazla
bagimsiz gruplarin parametrik test varsayimlarin saglanmamasi halinde kullanilan
Kruskal Wallis Varyans Analizi, niceliksel verilerin, iki bagimsiz grubun parametrik
test varsayimlarin saglanmamasi halinde, karsilastirilmasinda kullanilan Mann Withney

U Testi ve Person Korelasyon Testi, tablolar1 ve yorumlari verilmistir.

4.1. Arastirmaya Katilan Otel Miisterilerinin Demografik Verilerinin

Incelenmesi

Tablo 1’ de ankete katilan otel miisterilerinin demografik 6zelliklerine gore
frekans ve yiizde dagilimlari yer almaktadir.
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Tablo 1
Arastirmaya Katilanlarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

f %
Yas 25 yas ve alt1 71 20,3
26-35 yas 119 34
36-45 yas 79 22,6
46 yas ve Ustil 81 23,1
Cinsiyet Erkek 220 62,9
Kadin 130 37,1
Egitim Diizeyi [Ikogretim 22 6.3
Lise 65 18,6
Onlisans/Lisans 191 54,6
Lisansiistii 72 20,6
Meslek Grubu Calismiyor 60 17,1
Memur 67 19,1
Serbest Meslek 75 21,4
Ozel Sektor 148 423
Aylik Gelir 1500 TL'den az 113 32,3
1501-2000 TL 129 36,9
2001-2500 TL 55 15,7
2501 TL ve tizeri 53 15,1

Tablo 1° e goOre arastirmaya katilan toplam 350 kisinin yas dagilimlari
incelendiginde; 25 yas ve altinda 71 (%20,3), 26-35 yas arasinda 119 (%34), 36-45 yas
arasinda 79 (%22,6) ve 46 yas ve iistiinde 81 (%23,1) kisi bulunmaktadir.

Katilimcilarin 220 (%62,9)’ si erkek ve 130 (%37,1)’u kadindir.

Katilimcilarin egitim diizeyleri dagilimlart incelendiginde; ilkgretim mezunu
22 (%6,3), lise mezunu 65 (%18,6), dnlisans/lisans mezunu 191 (%54,6) ve lisansiistii

mezunu 72 (%20,6) kisi bulunmaktadir.

Katilimcilar arasinda 60 (%17,1) kisinin ¢alismayan, 67 (%19,1) kisinin memur,
75 (%21,4) kisinin serbest meslek ve 148 (%42,3) kisinin 6zel sektdrde oldugu

gorilmektedir.

Katilimeilarin aylik gelir dagilimlari incelendiginde; geliri 1500 TL’den az 115
(%32,3), geliri 1501-2000 TL arasinda olan 129 (%36,9), geliri 2001-2500 TL arasinda
olan 55 (%15,7) ve geliri 2501 TL ve tlizerinde olan 53 (%15,1) kisi bulunmaktadir.
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4.1.1. Arastirmaya Katilan Otel Miisterilerinin Otele Iliskin Bilgilerinin

Incelenmesi

Tablo 2’ de aragtirmaya katilan otel miisterilerinin, oteldeki konaklama durumuna ve
otelin web sitesi hakkindaki bilgilerine iliskin ylizde dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 2

Arastirmaya Katilan Otel Miisterilerinin Otelde Konaklama Durumlart

n %0
Otelde Konaklama Durumu i1k kez konakliyor 217 62
Daha 6nce konaklamis 133 38
Otel Web Sitesi Bilgisi Web Sitesi yok 8 2,3
Web Sitesi var 272 77,7
Bilgisi yok 70 20,0

Tablo 2’ ye gore katilimcilar arasinda otelde ilk kez konaklayan 217 (%62) kisi

ve otelde daha 6nce konaklayan 133 (%38) kisi bulunmaktadir.

Miisterinin otel web sitesi bilgisine bakildiginda 272(%77,7)’ii otelin web sitesi

oldugunu, 8 (%2,3)’1 otelin web sitesi olmadigini bilmektedir. 70 (%20,0)’inin ise web

sitesi olup olmadigi ile ilgili bilgisi bulunmamaktadir.

4.1.2. Arastirma Dahilindeki Otellerin, Web Sayfas1 Araciligiyla Sundugu

imkanlarin incelenmesi

Tablo 3’ te Arastirma dahilindeki otel isletmelerinin web sayfalar1 araciligiyla

misterilerine hangi imkanlar sundugu ve miisterilerin bu imkanlar1 kullandiklarinin

yiizde dagilimlart yer almaktadir.
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Arastirma Dahilindeki  Otellerin, Web Sayfasi Araciligiyla Miisterilerine Sundugu

Hizmetlerden Katilimcilarin Yararlanma Diizeyleri

Evet Hayir
f % f %
Rezervasyon yapabiliyorum. 271 71743 79 22,57
Otel odalarini ve diger hizmet alanlarin1 gorsel olarak inceleyebiliyorum, 268 76,57 82 23,43
Tatilimi online olarak satin alabiliyorum. 218 62,29 132 37,71
Oneri ve sikayette bulunabiliyorum. 207 59,14 143 40,86
Otelin kampanya ve indirimlerinden haberdar olabiliyorum. 162 46,29 188 53,71
Online yardim alabiliyorum. 135 38,57 215 61,43
Uye olabiliyorum. 85 24,29 265 75,71
Forum alanlar1 sayesinde diger otel miisterileriyle irtibata gecebiliyorum. 66 18,86 284 81,14
Kendi mail adresimi ve sayfami olusturabiliyorum. 36 10,29 314 89.71

Tablo3’e gore katilimcilara otelin web sitesinin sundugu imkanlar soruldugunda;

“Rezervasyon yapabiliyorum.” cevabi veren 271 (%77,43) kisi, “Otel odalarin1 ve diger
hizmet alanlarim1 gorsel olarak inceleyebiliyorum” cevabi veren 268 (%76,57) kisi,
“Tatilimi ¢evrimigi olarak satin alabiliyorum” cevabi veren 218 (%62,29) kisi, “Oneri
ve sikdyette bulunabiliyorum” cevabi veren 207 (%59,14) kisi, “Otelin kampanya ve
indirimlerinden haberdar olabiliyorum” cevabi veren 162 (%46,29) kisi, “Online yardim
alabiliyorum” cevabi veren 135 (%38,57) kisi, “Uye olabiliyorum” cevabi1 veren 85
(%24,29) kisi, “Forum alanlar1 sayesinde diger otel miisterileriyle irtibata
gecebiliyorum” cevabi veren 66 (%18,86) kisi ve “Kendi mail adresimi ve sayfami

olusturabiliyorum” cevab1 veren 36 (9%10,29) kisi bulunmaktadir.
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4.1.3. Arastirmaya Katilan Miisterilerin, Otel Isletmelerine Giris

Islemlerinde Talep Edilen Kisisel Bilgilerin incelenmesi

Tablo 4’ te Arastirmaya katilan Miisterilerin, otele giris islemleri esnasinda otel
yonetimi tarafindan kendilerinden istenilen kisisel bilgilerin frekans ve yiizde
dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 4

Arastirmaya Katilan Miisterilerden, Otele Giris Islemleri Esnasinda Istenilen Bilgiler

Evet Hayir
f % f %
Kimlik bilgileri 336 96,00 14 04,00
Dogum giinii tarihi 170 48,57 180 51,43
Meslek Bilgisi 141 40,29 209 59,71
Ozel istekler 131 37,43 219 2,57
Evlenme tarihi 122 34,86 228 65,14
Hobileri 58 16,57 292 83,83
Diger 17 4,86 333 95,14

Otele giris ve konaklama siiresi boyunca katilimcilardan 336 (%96) kisiye
kimlik bilgileri, 170 (%48,57) kisiye dogum giinii tarihi, 141 (%40,29) kisiye meslek
bilgisi, 131 (%37,43) kisiye ozel istekler, 122 (%34,86) kisiye evlenme tarihi, 58
(%16,57) kisiye hobileri ve 17 (%4,86) kisiye de diger bilgiler talep edilmistir.

4.2. Arastirmaya Dahil Otel Isletmelerinin Miisteri Iliskileri Yonetimi

Yaklasimlarinin Incelenmesi

Bu boliimde, Arastirmaya dahil Otel Isletmelerinin Miisteri Iliskileri

Yaklasimlar1 anketinin giivenirlilik analizi, ankette yer alan misteri iliskileri
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degiskenlerine miisterilerin katilim diizeyleri verilmistir. Miisterilerin yas, cinsiyet,

egitim, meslek, aylik gelir gruplarn ile Miisteri Iliskileri degiskenleri ayri ayr

karsilastirilmis ve gruplar arasinda farklilik olup olmadigi incelenmistir.

Tablo 5.1

Arastirmaya Katilanlarin Miisteri Iliskileri Yonetimi Degiskenlerine Katilim Diizeyleri*

n X S.S.
N \(]);ellnel}(lijl(;tri'mi ve personeli miisteri memnuniyetine O6nem 350 415 1.01
A2 Otelin, {irlin ve hizmet fiyatlart makuldiir. 350 3,78 1,04
A3 Otelin {irlin ve hizmet kalitesi yiiksektir. 350 4,03 1,02
A4 Otelin reklamlarini goriiyorum. 350 3,55 1,28
AS Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim. 350 3,43 1,27
A6  Otel bende giiven olusturdu. 350 391 1,07
A7 Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor. 350 3,61 1,15
AS dOi;iy é)ee(;is:neli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli 350 3.08 0.97
A9  Otel personeli giiler ytizli ve ilgilidir. 350 4,09 0,99
A10 Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢ézlimlenir. 350 3,95 0,97
A1l  Bu otelde, dnerilerim dikkate alinir. 350 3,84 1,09
Al12 Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir. 350 3,86 1,12
Al3 E;kIZ;iL ergziaiﬁrrii;ee rb’yz:;aﬁﬁ?rl.eri icin beklenmedik bir anda 350 3.53 122
Al4  Bu otel i¢in miisterilerin hepsi ayn1 derecede dnemlidir. 350 3,94 1,13
Al5 Bu otel, misteri ihtiyaglarinit anlar ve karsilar. 350 3,96 1,07

*1-Kesinlikle katilmryorum, 2-Katilmiyorum, 3-Orta diizeyde katiliyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle

katiliyorum
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Tablo 5.1° de arastirmaya katilan miisterilerin, konakladiklar1 otel isletmelerinin
kullandiklar1 Miisteri iliskileri Y&netimi yaklasimlarma katilim diizeylerinin aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 5.2
Arastirmaya Dahil Otellerin Miisteri Iliskileri Yonetimi Yaklasimlarini Olgmeye Yonelik

Anketinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha 0,953

N (Soru Sayisi) 15

Anketimiz iki boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde Arastirmaya dahil otel
isletmelerinin Miisteri iliskileri Yonetimi yaklasimlarini 6lgmeye yonelik sorular yer
alirken ikinci boliimde ise miisterilerin konakladiklari otel isletmelerine iliskin tutum ve
davraniglarin1 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Gilivenirlilik analizi her iki
boliime ayr1 ayr1 yapilmistir. Otellerin Miisteri Iliskileri Yonetimi yaklagimlarini
O0lcmeye yonelik anketin giivenilirligi %95,3’tlir. Anket analizler i¢in miikemmel

derecede giivenilirdir.

4.2.1. Arastirmaya Dahil Otellerin Miisteri Iliskileri Yonetimi

Yaklasimlarinin Yas Gruplar: Arasinda Karsilastirilmasi

Tablo 6° da arastirmaya dahil otel isletmelerinin Miisteri Iliskileri Y&netimi
yaklasimlariyla yas gruplar karsilagtirilmalart yapilmistir ve yas gruplart ortalamalari

arasinda farlilik olup olmadigi test edilmistir.
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Tablo 6
Otelin Miisteri lliskileri Yonetimi Yaklasimlarimin Katilimcilarin Yaslarina Gére
Karsilagtiriimasi

25 yas ve alti 26-35 yas 36-45 yas 46 yas ve iistii

P $S. SS. SS. ss. 2 p'
Al 4,13 0,92 4,17 1,00 3,90 1,14 438 0,93 11,23 0,011
A2 3,77 0,91 3,63 1,12 3,63 0,99 4,15 1,00 16,80 0,001
A3 4,04 0,82 3,97 1,05 3,92 1,13 421 1,01 4,96 0,175
A4 3,55 1,08 3,48 1,34 3,43 1,36 3,77 1,29 3,71 0,294
AS 3,63 0,99 3,29 1,32 3,27 1,33 3,63 1,33 6,26 0,099
A6 4,10 0,88 3,85 1,07 3,71 1,22 4,04 1,04 5,18 0,159
A7 35 1,04 3,44 1,12 3,52 1,16 3,84 1,22 9,17 0,027
A8 3,94 0,97 3,97 0,92 4,01 1,06 3,99 0,98 0,75 0,861
A9 420 0,82 4,04 1,04 4,09 1,08 4,06 0,95 0,71 0,871
A10 4,01 0,90 3,92 0,95 3,84 1,03 4,06 1,00 3,25 0,355
All 3,93 1,05 3,87 1,02 3,56 1,22 3,99 1,08 7,23 0,065
Al12 383 1,11 3,84 1,11 3,82 1,14 3,96 1,15 1,32 0,723
Al13 3,65 1,10 3,44 1,23 3,35 1,29 3,75 1,21 5,74 0,125
Al4 3,90 1,04 3,87 1,17 3,92 1,20 4,10 1,08 2,48 0,478
Al15 3,99 0,89 3,91 1,04 3,86 1,20 4,12 1,12 4,57 0,206

a. Kruskall Wallis Test

Tablo 6’ ya gore, A1-“Otel yonetimi ve personeli miisteri memnuniyetine dnem
vermektedir” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamasi 4,13, 26-35 yas ortalamas1 4,17, 36-45
yas ortalamasi 3,90ve 46 yas ve listii ortalamas1 4,38’tlir. A1 sorusunun yas gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmaktadir.

(p=0,011<0,05)

A2 — “Otelin, iriin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusunun 25 yas ve alt1

ortalamasi 3,77+£0,91 ,26-35 yas ortalamasi 3,63, 36-45 yas ortalamas1 3,63 ve 46 yas ve
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istii ortalamasi 4,15 tir. A2 sorusunun yas gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,001<0,01) 46 yas ve iistii
ortalamasi, 25 yas ve alt1 ortalamasina gére anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,005<0,01)
46 yas ve lstii ortalamasi, 26-35 yas ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir.
(p=0,0001<0,01) 46 yas ve lsti ortalamasi, 36-45 yas ortalamasma gore anlaml
diizeyde yiiksektir. (p=0,0001<0,01)

A3 — “Otelin {irtin ve hizmet kalitesi yiiksektir” sorusunun 25 yas ve alti
ortalamasi 4,04, 26-35 yas ortalamasi 3,97, 36-45 yas ortalamasi 3,92 ve 46 yas ve lsti
ortalamasi 4,21°dir. A3 sorusunun yas gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,175>0,05)

A4 — “Otelin reklamlarini1 gériiyorum” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamasi 3,55,
26-35 yas ortalamasi 3,48, 36-45 yas ortalamasi 3,43+1,36 ve 46 yas ve istli ortalamasi
3,77 dir. A4 sorusunun yas gruplari ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,294>0,05)

A5 — “Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusunun 25 yas ve alt1
ortalamasi 3,63, 26-35 yas ortalamasi 3,29, 36-45 yas ortalamasi 3,27 ve 46 yas ve lsti
ortalamasi 3,63 tiir. AS sorusunun yas gruplari ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,099>0,05)

A6 — “Otel bende giiven olusturdu” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamas1 4,10, 26-
35 yas ortalamasi 3,85, 36-45 yas ortalamasi 3,71 ve 46 yas ve listii ortalamas1 4,04’ tiir.
A6 sorusunun yas gruplari ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,159>0,05)

AT — “Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor” sorusunun 25 yas ve alt1
ortalamasi 3,75, 26-35 yas ortalamasi 3,44, 36-45 yas ortalamasi 3,52 ve 46 yas ve istii
ortalamas1 3,84’ tiir. A7 sorusunun yas gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,027<0,05) 46 yas ve {lstii ortalamasi, 26-35
yas ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,005<0,01) 46 yas ve Tistii
ortalamasi, 36-45 yas ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,040<0,05)

A8 — “Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir”
sorusunun 25 yas ve alti ortalamast 3,94, 26-35 yas ortalamasi 3,97, 36-45 yas

ortalamas1 4,01 ve 46 yas ve lstli ortalamasi 3,99’dur. A8 sorusunun yas gruplari
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ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,861>0,05)

A9 — “Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamasi
4,20, 26-35 yas ortalamasi 4,04, 36-45 yas ortalamasi 4,09 ve 46 yas ve listli ortalamasi
4,06°dir. A9 sorusunun yas gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,871>0,05)

A10 — “Bu otelde sikayetlerim cabucak ¢oziimlenir” sorusunun 25 yas ve altt
ortalamasi 4,01, 26-35 yas ortalamas1 3,92, 36-45 yas ortalamasi 3,84 ve 46 yas ve lstii
ortalamasi 4,06’dir. A10 sorusunun yas gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,355>0,05)

A1l — “Bu otelde, onerilerim dikkate alinir” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamast
3,93, 26-35 yas ortalamasi 3,87, 36-45 yas ortalamasi 3,56 ve 46 yas ve istii ortalamasi
3,99’ dur. A1l sorusunun yas gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,065>0,05)

A12 — “Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamast
3,83, 26-35 yas ortalamasi 3,84, 36-45 yas ortalamasi 3,82 ve 46 yas ve istii ortalamasi
3,96°dir. A12 sorusunun yas gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,723>0,05)

Al3 — “Bu otel misafirlerine 6zel giinleri i¢in beklenmedik bir anda
beklenmedik stirprizler yapabilir” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamasi 3,65, 26-35 yas
ortalamasi 3,44, 36-45 yas ortalamasi 3,35 ve 46 yas ve lstl ortalamas1 3,75’ tir. A13
sorusunun yas gruplari ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,125>0,05)

A14 — “Bu otel i¢in miisterilerin hepsi ayn1 derecede dnemlidir” sorusunun 25
yas ve alt1 ortalamas1 3,90, 26-35 yas ortalamasi 3,87, 36-45 yas ortalamas1 3,92 ve 46
yas ve Ustli ortalamast 4,10°dur. A14 sorusunun yas gruplari ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,478>0,05)

A15 — “Bu otel, miisteri ihtiyaglarini anlar ve karsilar” sorusunun 25 yas ve alti

ortalamasi 3,99, 26-35 yas ortalamasi 3,91, 36-45 yas ortalamasi 3,86 ve 46 yas ve isti
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ortalamasi 4,12°dir. A15 sorusunun yas gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,206>0,05)

Sekil 6 da arastirmaya dahil otellerin Miisteri iliskileri Yonetimi yaklasimlar:

ile yas gruplari ortalamalarinin karsilastirilmas, siitiin grafigi yardimiyla verilmistir.

4,50 7

4,00 A
3,50 1

3,00 1
M 25 yas ve alti
2,50 -
W 26-35 yas
2,00 -
W 36-45 yas
1,50 M 46 yas ve Usti

1,00 -

0,50 -

0,00 m m m - - -
A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A11 A12 A13 A14 A1s

Sekil 7. Otelin Miisteri iliskileri Yonetimi Yaklasimlari fle Yas Gruplarmnin

Ortalamalarinin Karsilagtirilmasi

4.2.2. Arastirmaya Dahil Otellerin Miisteri iliskileri Yonetimi

Yaklasimlarimin Cinsiyet Gruplar1 Arasinda Karsilastirilmasi

Tablo 7° de arastirmaya dahil otel isletmelerinin Miisteri Iliskileri Y&netimi
yaklasimlarinin cinsiyet gruplar1 arasinda karsilastirilmasi yapilmistir ve cinsiyet

gruplar1 ortalamalar1 arasinda farlilik olup olmadig test edilmistir.
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Tablo 7
Otelin Miisteri Iliskileri Yonetimi Yaklasimlarimin Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore

Karsilastirtimasi

Erkek Kadin

X S.S. X S.S. y/ pa

A1l- Otel yonetimi ve personeli miisteri memnuniyetine

N . 4,13 1,03 4,18 0,98 -0,30 0,765
Onem vermektedir.

A2- Otelin, iiriin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir. 3,73 1,00 3,86 1,11 -1,37 0,172
A3- Otelin {irlin ve hizmet kalitesi yiiksektir. 4,01 1,00 4,06 1,05 -0,76 0,448
Ad- Otelin reklamlarini gérityorum. 3,47 1,29 3,68 1,27 -1,61 0,107
AS- Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim. 3,32 1,24 3,62 1,30 -2,23 0,026
A6- Otel bende giiven olusturdu. 3,92 1,05 3,89 1,10 -0,12 0,905
A7- Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor 3,61 1,14 3,61 1,17 -0,03 0,978

A8- Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri 3.95 099  4.02 094 -058 0.562

yeterli diizeydedir.

A9- Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir. 4,09 1,00 4,08 0,97 -0,22 0,825
A10- Bu otelde sikayetlerim gabucak ¢6ziimlenir. 3,96 096 3,93 0,99 -0,33 0,743
A11- Bu otelde, 6nerilerim dikkate alinir. 3,82 1,11 3,88 1,07 -0,34 0,731
A12- Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir. 3,87 1,12 3,85 1,14 -0,18 0,855

A13- Bu otel misafirlerine 6zel giinleri i¢in beklenmedik

bir anda beklenmedik siirprizler yapabilir. 3,54 L2t 3,52 123 018 0859

A14- Bu otel misafirlerine 6zel giinleri i¢in beklenmedik

1,1 4,02 1 -1 294
bir anda beklenmedik siirprizler yapabilir. 3,89 15 0 09 -105 0,29

A15- Bu otel, miisteri ihtiyaglarini anlar ve karsilar. 4,13 1,03 4,18 0,98 -0,78 0,438

a. Mann Whitney U Test

Tablo 7° ye gore, Al — “Otel yonetimi ve personeli miisteri memnuniyetine
onem vermektedir” sorusunun Erkeklerin ortalamasi 4,13 ve Kadinlarin ortalamasi
4,18’ dir. Al sorusunun cinsiyet gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,765>0,05)
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A2 — “Otelin, irtin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusunun Erkeklerin
ortalamas1 3,73 ve Kadinlarin ortalamasi 3,86’ dir. A2 sorusunun cinsiyet gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,172>0,05)

A3 — “Otelin iirlin ve hizmet kalitesi yiiksektir” sorusunun Erkeklerin ortalamasi
4,01 ve Kadinlarin ortalamasi 4,06’ dir. A3 sorusunun cinsiyet gruplar1 ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,448>0,05)

A4 — “Otelin reklamlarin1 goériiyorum” sorusunun Erkeklerin ortalamasi
3,47+£1,29 ve Kadinlarin ortalamasi 3,68’ dir. A4 sorusunun cinsiyet gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,107>0,05)

A5 — “Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusunun Erkeklerin
ortalamast 3,32 ve Kadinlarin ortalamas1 3,62’ dir. A5 sorusunun cinsiyet gruplar
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmaktadir.
(p=0,026<0,05) Kadinlarin “Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” ortalamasi

erklerin ortalamasindan anlamli diizeyde yiiksektir.

A6 — “Otel bende giiven olusturdu” sorusunun Erkeklerin ortalamast 3,92+1,05
ve Kadinlarin ortalamasi 3,89 dur. A6 sorusunun cinsiyet gruplari ortalamalar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,905>0,05)

A7 — “Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor” sorusunun Erkeklerin
ortalamasi 3,61 ve Kadinlarin ortalamasi 3,61 dir. A7 sorusunun cinsiyet gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihik bulunmamaktadir.

(p=0,978>0,05)

A8 — “Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir”
sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,95 ve Kadinlarin ortalamasi 4,02 dir. A8 sorusunun
cinsiyet gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,562>0,05)

A9 — “Otel personeli giiler yiizli ve ilgilidir” sorusunun Erkeklerin ortalamasi
4,09 ve Kadinlarin ortalamasi 4,08 dir. A9 sorusunun cinsiyet gruplar1 ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,825>0,05)
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A10 — “Bu otelde sikayetlerim g¢abucak c¢oOziimlenir” sorusunun Erkeklerin
ortalamasi 3,96 ve Kadinlarin ortalamasi 3,93 tiir. A10 sorusunun cinsiyet gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulunmamaktadir.

(p=0,743>0,05)

All — “Bu otelde, Onerilerim dikkate alinir” sorusunun Erkeklerin ortalamasi
3,82 ve Kadinlarin ortalamasi 3,88’ dir. A11 sorusunun cinsiyet gruplar1 ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,731>0,05)

A12 — “Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir” sorusunun Erkeklerin ortalamasi
3,87 ve Kadinlarin ortalamasi 3,85 dir. A12 sorusunun cinsiyet gruplar1 ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,855>0,05)

Al3 — “Bu otel misafirlerine 6zel ginleri i¢in beklenmedik bir anda
beklenmedik stirprizler yapabilir” sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,54 ve Kadinlarin
ortalamasit 3,52” dir. A13 sorusunun cinsiyet gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,859>0,05)

Al4 — “Bu otel i¢in miisterilerin hepsi ayn1 derecede Onemlidir” sorusunun
Erkeklerin ortalamasi 3,89 ve Kadinlarin ortalamasi 4,02’ dir. A14 sorusunun cinsiyet
gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,294>0,05)

A15 — “Bu otel, miisteri ihtiyaglarin1 anlar ve karsilar” sorusunun Erkeklerin
ortalamasi 4,13 ve Kadinlarin ortalamasi 4,18 dir. A15 sorusunun cinsiyet gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,438>0,05)

Sekil 7° de arastirmaya dahil otellerin Miisteri iliskileri Yonetimi yaklasimlart
ile cinsiyet gruplart ortalamalarmin karsilastirilmasi, siitiin - grafigi  yardimiyla

verilmistir.
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4,50 1

4,00
3,50
3,00
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2,00 H Kadin
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Sekil 8. Otelin Miisteri Iliskileri Yonetimi Yaklasimlari Ile Cinsiyet Gruplari

Ortalamalariin Karsilagtirilmasi

4.2.3. Arastirmaya Dahil Otellerin Miisteri Iliskileri Yonetimi
Yaklasimlarinin  Miisteri Egitim Diizeyi Gruplart Arasinda

Karsilastirilmasi

Tablo 8 de arastirmaya dahil otel isletmelerinin Miisteri Iliskileri Y®netimi
yaklasimlari ile katilimceilarin egitim diizeyleri karsilastirilmis ve miisteri egitim diizey
gruplar1 ortalamalar1 arasinda anlamli farlilik olup olmadig: test edilmistir.
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Tablo 8
Otelin Miisteri liskileri Yonetimi Yaklasimlarimn Katilimcilarin Egitim Diizeylerine

Gore Karsilastirilmasi

ilkégretim Lise Onlisans/Lisans  Lisansiistii

X SS. SS. SS. S.S. 12 P’
Al 3,82 0,91 4,03 1,10 4,14 0,98 4,38 1,03 12,92 0,005
A2 3,59 0,73 3,63 1,05 3,72 1,00 4,12 1,16 15,79 0,001
A3 3,82 0,96 3,85 1,08 4,02 0,95 4,29 1,11 14,06 0,003
A4 3,09 1,31 342 1,30 3,51 1,20 3,92 1,40 13,39 0,004
A5 291 1,27 3,22 1,26 3,44 1,19 3,76 1,40 12,54 0,006
A6 3,50 1,22 3,78 1,05 3,96 1,02 4,01 1,14 6,50 0,090
A7 3,00 1,20 3,62 1,13 3,57 1,13 3,92 1,14 13,02 0,005
A8 3,50 0,96 4,02 0,94 3,96 0,96 4,12 1,01 9,68 0,021
A9 3,64 1,09 4,03 1,02 4,13 0,97 4,18 0,97 6,39 0,094
A10 3,41 1,18 3,95 0,99 394 0,89 4,14 1,05 11,79 0,008
All 3,59 1,10 3,80 1,16 3,82 1,03 4,01 1,19 6,21 0,102
A12 3,50 1,14 3,60 1,31 3,85 1,07 4,24 0,99 15,02 0,002
Al13 3,23 1,15 3,46 1,23 3,51 1,18 3,75 1,32 6,12 0,106
Al4 327 1,20 3,88 1,23 3,95 1,08 4,17 1,09 11,90 0,008
Al5 3,82 0,91 4,03 1,10 4,14 0,98 4,38 1,03 4,64 0,200

a. Kruskall Wallis Test

Tablo 8’ e gore, A1 — “Otel yonetimi ve personeli miisteri memnuniyetine dnem
vermektedir” sorusunun [lkégretim mezunu ortalamasi 3,82, Lise mezunu ortalamasi
4,03, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi 4,14 ve Lisansiistii mezunu ortalamasi 4,38’
dir. A1 sorusunun egitim gruplari ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,005<0,01) {lkdgretim mezunlarmin ortalamast,

Onlisans/Lisans mezunlarinin ~ ortalamasma gore anlaml  diizeyde diisiiktiir.
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(p=0,046<0,05) Ilkégretim mezunlarmin ortalamasi, lisansiisti mezunlarinin
ortalamasma gore anlamhi diizeyde disiiktiir. (p=0,001<0,01) Lise mezunlarinin
ortalamasi, lisansiisti mezunlarinin ortalamasina goére anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,016<0,05) Onlisans/Lisans mezunlarmin ortalamasi, lisansiisti mezunlarmin

ortalamasina gore anlamh diizeyde diisiiktiir. (p=0,012<0,05)

A2 — “Otelin, iiriin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusunun Ilkégretim mezunu
ortalamasi 3,59, Lise mezunu ortalamasi 3,63, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi 3,72
ve Lisansiistii mezunu ortalamasi 4,12” dir. A2 sorusunun egitim gruplar1 ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
(p=0,001<0,01) ilkdgretim mezunlarmin ortalamasi, lisansiisti mezunlarmnin
ortalamasma gore anlamli diizeyde distktir. (p=0,003<0,01) Lise mezunlarinin
ortalamasi, lisansiisti mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,001<0,01) Onlisans/Lisans mezunlarinin ortalamasi, lisansiistii mezunlarmnin

ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,001<0,01)

A3 — “Otelin iiriin ve hizmet kalitesi yiiksektir” sorusunun Ilkdgretim mezunu
ortalamasi 3,82, Lise mezunu ortalamasi 3,85, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi 4,02
ve Lisansiistli mezunu ortalamasi 4,29 dir. A3 sorusunun egitim gruplar1 ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklihk bulunmaktadir.
(p=0,003<0,01) Ilkégretim mezunlarmin ortalamasi, lisansiisti mezunlarinin
ortalamasimna gore anlamhi diizeyde disiiktiir. (p=0,007<0,01) Lise mezunlarinin
ortalamasi, lisansiistli mezunlarinin ortalamasina goére anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,002<0,01) Onlisans/Lisans mezunlarmnin ortalamasi, lisansiisti mezunlarmnin

ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,002<0,01)

A4 — “Otelin reklamlarmi gériiyorum” sorusunun Ilkégretim mezunu ortalamasi
3,09, Lise mezunu ortalamasi 3,42, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi 3,51 ve
Lisansiistli mezunu ortalamasi1 3,92° dir. A4 sorusunun egitim gruplart ortalamalar
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklihik bulunmaktadir.
(p=0,004<0,01) Ilkégretim mezunlarmin ortalamasi, lisansiisti mezunlarinmn
ortalamasma gore anlamli diizeyde distktir. (p=0,005<0,01) Lise mezunlarinin
ortalamasi, lisansiisti mezunlarinin ortalamasina goére anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,007<0,01) Onlisans/Lisans mezunlarmin ortalamasi, lisansiisti mezunlarmnin

ortalamasina gore anlamli diizeyde diistiktiir. (p=0,002<0,01)
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A5 — “Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusunun Ilkogretim
mezunu ortalamas: 2,91, Lise mezunu ortalamast 3,22, Onlisans/Lisans mezunu
ortalamas1 3,44 ve Lisansiisti mezunu ortalamas: 3,76’ dir. AS sorusunun egitim
gruplart ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,006<0,01) Ilkdgretim mezunlarmin ortalamasi, lisansiistii
mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde diistiktiir. (p=0,009<0,01) Lise
mezunlarinin ortalamasi, lisansiistii mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde
diisiiktiir.  (p=0,007<0,01) Onlisans/Lisans mezunlarinin  ortalamasi, lisansiistii

mezunlarinin ortalamasina gére anlaml diizeyde diistiktiir. (p=0,017<0,05)

A6 — “Otel bende giiven olusturdu” sorusunun ilkdgretim mezunu ortalamasi
3,50, Lise mezunu ortalamasi 3,78, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi 3,96 ve
Lisansilisti mezunu ortalamast 4,01’ dir. A6 sorusunun egitim gruplart ortalamalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,09>0,05)

A7 — “Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor” sorusunun Ilkoégretim
mezunu ortalamast 3,00, Lise mezunu ortalamasi 3,62 Onlisans/Lisans mezunu
ortalamast 3,57 ve Lisansilistii mezunu ortalamasi 3,92° dir. A7 sorusunun egitim
gruplart ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,005<0,01) Ilkogretim mezunlarinin ortalamasi, lise mezunlarmin
ortalamasina gore anlaml diizeyde diisiiktiir. (p=0,036<0,05) Ilkdgretim mezunlarinin
ortalamasi, Onlisans/Lisans mezunlarmin ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,031<0,05) ilkdgretim mezunlarmin ortalamasi, lisansiisti mezunlarmnin
ortalamasma gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,001<0,01) Onlisans/Lisans
mezunlarinin ortalamasi, lisansiisti mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde

diisiiktiir. (p=0,011<0,05)

A8 — “Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir”
sorusunun Ilkdgretim mezunu ortalamasi 3,50, Lise mezunu ortalamasi 4,02,
Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi 3,96 ve Lisansiistii mezunu ortalamasi 4,12’ dir. A8
sorusunun egitim gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,021<0,05) Ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, lise mezunlarinin
ortalamasina gore anlaml diizeyde diisiiktiir. (p=0,023<0,05) ilkdgretim mezunlarinin

ortalamasi, Onlisans/Lisans mezunlarinin ortalamasina gore anlaml diizeyde diisiiktiir.
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(p=0,015<0,05) Ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, Lisansiisti mezunlarinin

ortalamasina gore anlamh diizeyde diisiiktiir. (p=0,003<0,01)

A9 — “Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir’ sorusunun Ilkdgretim mezunu
ortalamasi 3,64+1,09, Lise mezunu ortalamasi 4,03, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi
4,13 ve Lisansiistii mezunu ortalamast 4,18 dir. A9 sorusunun egitim gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,094>0,05)

A10 — “Bu otelde sikdyetlerim cabucak ¢oziimlenir” sorusunun ilkogretim
mezunu ortalamasi 3,41+1,18, Lise mezunu ortalamasi 3,95, Onlisans/Lisans mezunu
ortalamast 3,94 ve Lisansiistii mezunu ortalamasi 4,14 tiir. A10 sorusunun egitim
gruplart ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,008<0,01) {lkoégretim mezunlarinin ortalamasi, lise mezunlarmin
ortalamasina gore anlaml diizeyde diisiiktiir. (p=0,043<0,05) ilkdgretim mezunlarinin
ortalamasi, Onlisans/Lisans mezunlarmin ortalamasima gore anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,016<0,05) TIlkdgretim mezunlarmin ortalamasi, Lisansiisti mezunlarmin
ortalamasma gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,004<0,01) Onlisans/Lisans
mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde

diisiiktiir. (p=0,018<0,05)

All — “Bu otelde, &nerilerim dikkate alimir” sorusunun ilkdgretim mezunu
ortalamasi 3,59+1,10, Lise mezunu ortalamasi 3,80, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi
3,82 ve Lisansiisti mezunu ortalamasi 4,01’ dir. All sorusunun egitim gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,102>0,05)

Al12 — “Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir” sorusunun Ilkégretim mezunu
ortalamasi 3,50, Lise mezunu ortalamasi 3,60, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi 3,85
ve Lisansiistii mezunu ortalamasi 4,24’ tiir. A12 sorusunun egitim gruplar1 ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklihk bulunmaktadir.
(p=0,002<0,01) Ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, Lisansiisti mezunlarinim
ortalamasimma gore anlamli diizeyde distktir. (p=0,002<0,01) Lise mezunlarinin

ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina goére anlamli diizeyde diisiiktiir.
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(p=0,002<0,01) Onlisans/Lisans mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin

ortalamasina gore anlamh diizeyde diisiiktiir. (p=0,003<0,01)

Al3 — “Bu otel misafirlerine 6zel gilnleri i¢in beklenmedik bir anda
beklenmedik siirprizler yapabilir” sorusunun ilkdgretim mezunu ortalamasi 3,23, Lise
mezunu ortalamast 3,46, Onlisans/Lisans mezunu ortalamasi 3,51 ve Lisansiistii
mezunu ortalamasi 3,75 tir. A13 sorusunun egitim gruplari ortalamalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,106>0,05)

Al4 — “Bu otel icin miisterilerin hepsi ayni derecede dnemlidir” sorusunun
[Ikdgretim mezunu ortalamasi 3,27, Lise mezunu ortalamasi 3,88, Onlisans/Lisans
mezunu ortalamasi 3,95 ve Lisansustii mezunu ortalamas: 4,17° dir. Al sorusunun
egitim gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. (p=0,008<0,01) Ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, lise
mezunlarinin ortalamasina gore anlaml diizeyde diisiiktiir. (p=0,029<0,05) Ilkogretim
mezunlarinin  ortalamasi, Onlisans/Lisans mezunlarinin ortalamasma gore anlamli
diizeyde diisiiktiir. (p=0,007<0,01) ilkdgretim mezunlarmin ortalamasi, Lisansiistii

mezunlarinin ortalamasina gore anlaml diizeyde diistiktiir. (p=0,001<0,01)

A15 — “Bu otel, miisteri ihtiyaclarin1 anlar ve karsilar” sorusunun Ilkogretim
mezunu ortalamas: 3,82, Lise mezunu ortalamast 4,03, Onlisans/Lisans mezunu
ortalamasi 4,14 ve Lisansiisti mezunu ortalamasi1 4,38 dir. Al sorusunun egitim
gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,200>0,05).

Sekil 8 de arastirmaya dahil otellerin Miisteri iliskileri Yonetimi yaklasimlar

ile yas gruplar1 ortalamalarinin karsilagtirilmasi, siitiin grafigi yardimiyla verilmistir
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Sekil 9. Otelin Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yaklagimlarinin Katilimcilarin Egitim

Durumlart Arasinda Karsilastirilmasi

4.2.4. Arastirmaya Dahil Otellerin Miisteri iliskileri Yonetimi
Yaklasimlarinin Miisteri Meslek Gruplan Arasinda

Karsilastirilmasi

Tablo 9° da arastirmaya dahil otel isletmelerinin Miisteri Iliskileri Y®netimi
yaklagimlar1 ile katilimcilarin meslekleri karsilastirilmis ve miisteri meslek gruplari
ortalamalar1 arasinda anlamli farlilik olup olmadig test edilmistir.
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Tablo 9
Otelin Miisteri Iliskileri Yonetimi Yaklasimlarimin Katilimcilarin Mesleklerine Gére
Karsilagtiriimasi

Cahsmiyor Memur Serbest Meslek  Ozel Sektor

X SS. SS. SS. ss. 2 P
Al 3,90 0,95 4,10 1,06 4,19 1,24 4,25 0,87 10,58 0,014
A2 3,62 0,80 3,76 1,09 4,01 1,17 3,74 1,03 10,06 0,018
A3 3,82 0,93 4,04 1,07 4,01 1,25 4,11 0,89 6,16 0,104
Ad 3,28 1,24 3,57 1,18 3,65 1,49 3,59 1,23 5,08 0,166
AS 3,22 1,28 3,27 1,19 3,65 1,34 348 1,25 6,46 0,091
A6 3,62 1,04 3,90 1,12 3,99 1,11 4,00 1,03 8,32 0,040
A7 3,25 1,07 3,73 1,11 3,93 1,18 3,54 1,14 17,50 0,001
A8 3,63 0,94 4,06 1,00 3,96 1,11 4,09 0,87 12,29 0,006
A9 3,82 0,83 4,13 1,06 4,05 1,00 4,20 0,99 12,97 0,005
A10 3,65 0,95 3,96 1,08 4,07 0,99 4,01 0,90 10,43 0,015
All 3,67 1,02 3,88 1,19 3,87 1,20 3,88 1,02 4,18 0,243
Al12 343 1,13 3,88 1,07 3,96 1,22 3,98 1,06 14,30 0,003
Al13 3,30 1,18 3,52 1,21 3,72 1,28 3,54 1,20 5,56 0,135
Al4 3,67 1,00 4,00 1,24 3,92 1,17 4,03 1,10 9,28 0,026
Al15 3,90 0,95 4,10 1,06 4,19 1,24 4,25 0,87 8,31 0,040

a. Kruskall Wallis Test

Tablo 9 a gore, Al — “Otel yonetimi ve personeli miisteri memnuniyetine dnem
vermektedir” sorusunun Calismayanlarin ortalamasi 3,90, Memurlarin ortalamasi 4,10,
Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi 4,19 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi
4,25’ dir. Al sorusunun meslek gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliblk bulunmaktadir. (p=0,014<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin

ortalamas1  ¢aligmayanlarin  ortalamasina gore anlamhi  diizeyde yiiksektir.
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(p=0,006<0,01) Ozel Sektor ¢alisanlarinin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina gore

anlaml diizeyde ytiksektir. (p=0,005<0,01)

A2 — “Otelin, {iriin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusunun Calismayanlarin
ortalamast 3,60, Memurlarin ortalamasi 3,76, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
4,01 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamas1 3,74 dir. A2 sorusunun meslek gruplar
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
(p=0,018<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi c¢alismayanlarin ortalamasina
gore anlamli diizeyde yliksektir. (p=0,003<0,01) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
Ozel Sektor galisanlarmin ortalamasia gére anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,017<0,05)

A3 — “Otelin {iriin ve hizmet kalitesi yiiksektir” sorusunun Calismayanlarin
ortalamast 3,82, Memurlarin ortalamasi1 4,04, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
4,01 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 4,11 dir. A3 sorusunun meslek gruplar
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,104>0,05)

A4 — “Otelin reklamlarin1 goriiyorum” sorusunun Calismayanlarin ortalamasi
3,28, Memurlarin ortalamasi 3,57, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi 3,65 ve Ozel
Sektor calisanlarinin ortalamasi 3,59’ dir. A4 sorusunun meslek gruplari ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,166>0,05)

A5 — “Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusunun
Calismayanlarin ortalamas1 3,22, Memurlarin ortalamas1 3,27, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi 3,65 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 3,48 dir. A5
sorusunun meslek gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,091>0,05)

A6 — “Otel bende giiven olusturdu” sorusunun Caligsmayanlarin ortalamasi 3,62,
Memurlarin ortalamasi 3,90, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi 3,99 ve Ozel Sektor
calisanlarinin ortalamasi 4,00’ diir. A6 sorusunun meslek gruplar1 ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,040<0,05) Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir.
(p=0,018<0,05) Ozel Sektdr ¢alisanlarinin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina gore

anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,005<0,01)
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A7 — “Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor” sorusunun
Calismayanlarin ortalamas1 3,25, Memurlarin ortalamas1 3,73, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi 3,93 ve Ozel Sektor calisanlarinin ortalamasi 3,54 dir. A7
sorusunun meslek gruplari ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde
anlamlhi  bir farkliik bulunmaktadir. (p=0,001<0,01) Memurlarin ortalamasi
caligmayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,005<0,01) Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamasi calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde
yiiksektir. (p=0,0001<0,01) Ozel Sektér calisanlarinin ortalamasi calismayanlarin
ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,047<0,05) Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi Ozel Sektdr caliganlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde

yiiksektir. (p=0,005<0,01)

A8 — “Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir”
sorusunun Calismayanlarin ortalamas1 3,63, Memurlarin ortalamasi 4,06, Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamasi 3,96 ve Ozel Sektdr ¢alisanlarmin ortalamasi 4,09 dur.
A8 sorusunun meslek gruplart ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde
anlamli  bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,006<0,01) Memurlarin ortalamasi
calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,004<0,01) Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamasi caligmayanlarin ortalamasina gore anlamhi diizeyde
yiiksektir. (p=0,014<0,05) Ozel Sektdér calisanlarinin ortalamasi calismayanlarin
ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01)

A9 — “Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir” sorusunun Calismayanlarin
ortalamast 3,82, Memurlarin ortalamasi 4,13, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
4,05 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 4,20° dir. A9 sorusunun meslek gruplari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 1ileri diizeyde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,005<0,01) Memurlarin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina
gore anlaml1 diizeyde yliksektir. (p=0,011<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,040<0,05) Ozel
Sektor calisanlarinin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde

yiiksektir. (p=0,0001<0,01)

A10 — “Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢oziimlenir” sorusunun Calismayanlarin
ortalamast 3,65, Memurlarin ortalamasi1 3,96, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi

4,07 ve Ozel Sektor calisanlarinin ortalamast 4,01° dir. A10 sorusunun meslek gruplari
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ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmaktadir.
(p=0,015<0,05) Memurlarin ortalamasi c¢alismayanlarin ortalamasma goére anlamli
diizeyde yiiksektir. (p=0,028<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,004<0,01) Ozel
Sektor calisanlarinin ortalamasi g¢alismayanlarin ortalamasina goére anlamli diizeyde

yiiksektir. (p=0,004<0,01)

All — “Bu otelde, Onerilerim dikkate alinir” sorusunun Calismayanlarin
ortalamast 3,67, Memurlarin ortalamasi 3,88, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
3,87 ve Ozel Sektdr galisanlarmin ortalamasi 3,88’ dir. A11 sorusunun meslek gruplar
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmamaktadir.

(p=0,243>0,05)

Al12 — “Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir” sorusunun Caligmayanlarin
ortalamast 3,43, Memurlarin ortalamasi1 3,88, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
3,96 ve Ozel Sektdr galisanlarmin ortalamasi 3,98 dir. A12 sorusunun meslek gruplar
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,003<0,01) Memurlarin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina
gore anlaml1 diizeyde yliksektir. (p=0,018<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
caligmayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,002<0,01) Ozel
Sektor calisanlarinin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina goére anlamli diizeyde

yiiksektir. (p=0,0001<0,01)

Al3 — “Bu otel misafirlerine 6zel ginleri i¢in beklenmedik bir anda
beklenmedik siirprizler yapabilir” sorusunun Caligmayanlarin ortalamasi 3,30,
Memurlarin ortalamasi 3,52, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi 3,72 ve Ozel Sektor
calisanlarinin ortalamas1 3,54’ diir. Al13 sorusunun meslek gruplar1 ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,135>0,05)

Al4 — “Bu otel icin miisterilerin hepsi ayni derecede Onemlidir” sorusunun
Calismayanlarin ortalamas1 3,67, Memurlarin ortalamast 4,00, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamas1 3,92 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 4,03 tiir. Al4
sorusunun meslek gruplari ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmaktadir. (p=0,026<0,05) Memurlarin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina
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gdre anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,016<0,05) Ozel Sektor galisanlarinin ortalamasi
calismayanlarin ortalamasina gére anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,003<0,01)

Al5 — “Bu otel, miisteri ihtiyaclarin1 anlar ve karsilar” sorusunun
Calismayanlarin ortalamasi 3,90, Memurlarin ortalamast 4,10, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamas1 4,19 ve Ozel Sektdr ¢alisanlarmin ortalamasi 4,25 tir. Al5
sorusunun meslek gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,040<0,05) Memurlarin ortalamasi c¢alismayanlarin ortalamasina
gore anlamli diizeyde yliksektir. (p=0,038<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
caligmayanlarm ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,007<0,01) Ozel
Sektor ¢alisanlarinin ortalamasi g¢aligmayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde

yiiksektir. (p=0,043<0,05)

4,50 1

4,00 1
3,50 1

3,00
m Calismiyor
2,50 -
® Memur
2,00 -
= Serbest Meslek

1,50 7 m Ozel Sektor
1,00 -

0,50 -

0,00

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A11 A12 A13 A14 A1s

Sekil 10. Otelin Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yaklasimlarimn Meslek Gruplar

Arasinda Karsilastirilmasi

Sekil 9’ de arastirmaya dahil otellerin Miisteri iliskileri Yonetimi yaklasimlari

ile meslek gruplar ortalamalarinin karsilastirilmasi, siitiin grafigi yardimiyla verilmistir.
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Yonetimi

Arasinda

Tablo 10’ da arastirmaya dahil otel isletmelerinin Miisteri Iliskileri Y®onetimi

yaklagimlar1 ile katilimcilarin aylik gelirleri karsilastirllmis ve miisteri aylik gelir

durumu ortalamalar1 arasinda anlamli farlilik olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 10
Otelin Miisteri Iliskileri Yonetimi Yaklasimlarimn Katiimcilarin Aylik Gelirlerine Gére
Karsilastiriimast

1500 TL'den az 1501-2000 TL 2001-2500 TL 2501 TL ve iizeri

X S.S. X SS. $S. S.S. 2 p*

Al 3,95 0,99 4,30 1,04 4,16 0,96 4,19 1,00 14,42 0,002
A2 3,65 0,91 4,05 1,08 3,56 1,01 3,62 1,13 20,36 0,0001
A3 381 0,94 4,16 1,07 4,07 1,03 4,13 0,98 15,10 0,002
A4 3,50 1,12 3,65 1,40 3,44 1,41 3,53 1,20 3,01 0,391
A5 343 1,13 3,60 1,37 3,05 1,34 3,42 1,17 7,93 0,048
A6 387 1,03 4,01 1,10 3,87 1,04 3,81 1,13 3,20 0,362
A7 3,52 1,11 3,74 1,20 3,53 1,07 3,58 1,18 4,33 0,228
A8 381 0,88 4,11 1,00 4,00 1,05 4,00 0,96 10,62 0,014
A9 398 0,94 4,17 0,98 4,18 1,06 4,02 1,05 5,36 0,147
A10 3,82 0,90 4,11 1,00 3,75 0,97 4,06 1,01 14,58 0,002
All 3,76 0,98 3,99 1,19 3,58 1,12 3,91 1,01 11,69 0,009
Al12 3,63 1,09 3,99 1,20 3,89 1,05 4,02 1,01 12,19 0,007
Al13 3,46 1,18 3,74 1,25 3,25 1,27 3,47 1,10 10,13 0,017
Al4 381 1,05 4,05 1,18 3,84 1,24 4,06 1,03 6,79 0,079
Al15 395 0,99 4,30 1,04 4,16 0,96 4,19 1,00 6,76 0,080

a. Kruskall Wallis Test
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Tablo 10’ a gore, A1 — “Otel yonetimi ve personeli miisteri memnuniyetine
6nem vermektedir” sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,95, Geliri
1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,30, Geliri 2001-2500 TL arasinda
olanlarin ortalamasi 4,16 ve Geliri 2501 TL ve tizerinde olanlarin ortalamasi 4,19’ dur.
A1 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,002<0,01) Ayhk gelir diizeyi 1501-2000 TL
olanlarin ortalamasi1 1500 TL’den az olanlarin ortalamasimna gore anlamli diizeyde

yiiksektir. (p=0,0001<0,01)

A2 — “Otelin, lriin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusunun Geliri 1500 TL’den
az olanlarin ortalamasi 3,65, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,05,
Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,56 ve Geliri 2501 TL ve iizerinde
olanlarin ortalamasi 3,62’ dir. A2 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01)
Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamasi 1500 TL’den az olanlarin
ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,0001<0,01) Aylik gelir diizeyi 2001-
2500 TL olanlarin ortalamast 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina goére anlamli
diizeyde disiiktiir. (p=0,001<0,01) Aylik gelir diizeyi 2501 TL ve iizeri olanlarin
ortalamas1 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir.

(p=0,009<0,01)

A3 — “Otelin {irtin ve hizmet kalitesi yliksektir” sorusunun Geliri 1500 TL’den
az olanlarin ortalamasi 3,81, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,16,
Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,07 ve Geliri 2501 TL ve lizerinde
olanlarin ortalamasi 4,13’tiir. A3 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,002<0,01)
Aylik gelir diizeyt 1501-2000 TL olanlarin ortalamasi1 1500 TL’den az olanlarin
ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,0001<0,01) Aylik gelir diizeyi 2001-
2500 TL olanlarin ortalamast 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore anlamli
diizeyde yiiksektir. (p=0,029<0,05) Ayhk gelir diizeyi 2501 TL ve {izeri olanlarin
ortalamast 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir.

(p=0,016<0,05)

A4 — “Otelin reklamlarin1 goriiyorum” sorusunun Geliri 1500 TL’den az

olanlarin ortalamasi 3,50, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,65,
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Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,44 ve Geliri 2501 TL ve iizerinde
olanlarin ortalamasi 3,53’tiir. A4 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,391>0,05)

A5 — “Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusunun Geliri 1500
TL’den az olanlarin ortalamasi 3,43, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi
3,60, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,05 ve Geliri 2501 TL ve
tizerinde olanlarin ortalamasi 3,42°dir. A1 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,048<0,05) Aylik
gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamas1 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina
gore anlaml diizeyde diistiktiir. (p=0,012<0,05)

A6 — “Otel bende giliven olusturdu” sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin
ortalamas1 3,87, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,01, Geliri 2001-
2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,87 ve Geliri 2501 TL ve iizerinde olanlarin
ortalamasi 3,81’ dir. A6 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,362>0,05)

A7 — “Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor” sorusunun Geliri 1500
TL’den az olanlarin ortalamasi 3,52, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi
3,74, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamas: 3,53 ve Geliri 2501 TL ve
tizerinde olanlarin ortalamasi 3,58 dir. A7 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,228>0,05)

A8 — “Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir”
sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,81, Geliri 1501-2000 TL
arasinda olanlarin ortalamasi 4,11, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi
4,00 ve Geliri 2501 TL ve lizerinde olanlarin ortalamasi 4,00’dir. A8 sorusunun aylik
gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,014<0,05) Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamasi
1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01)

A9 — “Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir” sorusunun Geliri 1500 TL’den az
olanlarin ortalamasi 3,98, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,17,

Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,18 ve Geliri 2501 TL ve lizerinde
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olanlarin ortalamasi 4,02°dir. A9 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,147>0,05)

A10 — “Bu otelde sikayetlerim g¢abucak ¢oziimlenir” sorusunun Geliri 1500
TL’den az olanlarin ortalamasi 3,82, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi
4,11, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,75 ve Geliri 2501 TL ve
tizerinde olanlarin ortalamasi 4,06’dir. A10 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklibk bulunmaktadir.
(p=0,002<0,01) Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamas1 1500 TL’den az
olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01) Ayhk gelir
diizeyi 2501 TL ve iizeri olanlarin ortalamast 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina
gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,047<0,05) Aylik gelir diizeyi 2001-2500 TL
olanlarin ortalamast 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina goére anlamli diizeyde
diisiiktiir. (p=0,004<0,01) Aylik gelir diizeyi 2501 TL ve {lizeri olanlarin ortalamasi
2001-2500 TL olanlarin ortalamasina gére anlamli diizeyde yliksektir. (p=0,047<0,05)

A1l — “Bu otelde, 6nerilerim dikkate alinir” sorusunun Geliri 1500 TL’den az
olanlarin ortalamasi 3,76, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamas: 3,99,
Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,58 ve Geliri 2501 TL ve lizerinde
olanlarin ortalamasi 3,91°dir. A11 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,009<0,01)
Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamasi 1500 TL’den az olanlarin
ortalamasina gore anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,006<0,01) Aylik gelir diizeyi 2001-
2500 TL olanlarin ortalamast 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina gore anlamli

diizeyde diistiktiir. (p=0,004<0,01)

A12 — “Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir” sorusunun Geliri 1500 TL’den az
olanlarin ortalamasi 3,63, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,99,
Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,89 ve Geliri 2501 TL ve lizerinde
olanlarin ortalamasi 4,02” dir. A12 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,007<0,01)
Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamasi 1500 TL’den az olanlarin
ortalamasina gore anlamh diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01) Aylk gelir diizeyi 2501
TL ve lizeri olanlarin ortalamasi 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore anlamli

diizeyde yiiksektir. (p=0,018<0,05)
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Al3 — “Bu otel misafirlerine 6zel giinleri icin beklenmedik bir anda
beklenmedik siirprizler yapabilir” sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi
3,46, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamas: 3,74, Geliri 2001-2500 TL
arasinda olanlarin ortalamas: 3,25 ve Geliri 2501 TL ve tlizerinde olanlarin ortalamasi
3,47 dir. A13 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,017<0,05) Ayhk gelir diizeyi 1501-2000 TL
olanlarin ortalamasit 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde
yiiksektir. (p=0,022<0,05) Aylik gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamasi 1501-
2000 TL olanlarin ortalamasina gore anlaml diizeyde diistiktiir. (p=0,007<0,01)

Al4 — “Bu otel i¢in miisterilerin hepsi ayni derecede 6nemlidir” sorusunun
Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamas: 3,81, Geliri 1501-2000 TL arasinda
olanlarin ortalamasi 4,05, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,84 ve
Geliri 2501 TL ve iizerinde olanlarin ortalamasi 4,06’ dir. Al sorusunun aylik gelir
gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,079>0,05)

A15 — “Bu otel, miisteri ihtiyaglarini anlar ve karsilar” sorusunun Geliri 1500
TL’den az olanlarin ortalamasi 3,95, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi
4,30, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,16 ve Geliri 2501 TL ve
tizerinde olanlarin ortalamasi 4,19° dir. A1 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,080>0,05)

Sekil 10° da arastirmaya dahil otellerin Miisteri Iliskileri Y&netimi yaklasimlart

ile yas gruplar1 ortalamalarinin karsilagtirilmasi, siitiin grafigi yardimiyla verilmistir.
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Sekil 11. Otelin Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yaklasimlarimn Ayhk Gelir Gruplar
Arasinda Karsilastirilmasi

4.2.6. Arastirmaya Dahil Otellerin Miisteri iliskileri Yonetimi
Yaklasimlarimin  Miisterilerin  Otelde Konaklama Durumu

Arasinda Karsilastirilmasi

Tablo 11° de arastirmaya dahil otel isletmelerinin Miisteri Iliskileri Yonetimi
yaklagimlar1 ile katilimcilarin otelde konaklama durumlarinin karsilastirilmis ve
misterinin otelde konaklama durumu ortalamalar1 arasinda anlamli farlilik olup

olmadigi test edilmistir.
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Otelin Miisteri Iliskileri Yonetimi Yaklasimlarimin Katiimcilarin Otelde Konaklama

Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Tk kez Daha énce
konakliyor konaklamis
XSS $s.  Z p

A2-Otelin, iiriin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir. 3,76 1,08 3,82 0,98 -0,51 0,609
A3-Otelin {iriin ve hizmet kalitesi yiiksektir. 3,95 1,03 4,16 099 2,14 0,032
A4-Otelin reklamlarini goriiyorum. 3,56 1,29 3,53 1,27 -0,24 0,812
AS5-Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim. 3.41 1,26 3.47 1,29 -0,60 0,547
A6-Otel bende giiven olusturdu. 3,80 1,08 4,09 1,04 2,88 0,004
A7-Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor 3,51 1,18 3,77 1,08 -2,08 0,037
;?efi;iieé i?zeer}s]zlelgiir .profesyoneldir ve bilgi birikimleri 3.89 097 411 096 235 0019
A9-Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir. 4,00 0,95 423 1,03 294 0,003
A10-Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢oziimlenir. 3,91 094 4,02 1,02  -1,62 0,105
A11-Bu otelde, 6nerilerim dikkate alinir. 3,78 1,11 3,93 1,07 -1,35 0,177
A12-Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir. 3,75 1,18 4.05 1,01 2,25 0,024
;&;p3;fu otel, misafirlerine 6zel giinler de siirprizler 345 123 3.67 1.19 170 0,089
2111631;1113;3;;?1 i¢in miisterilerin hepsi ayni derecede 3.81 117 416 1.03 2838 0,004
A15-Bu otel, miisteri ihtiyaglarini anlar ve karsilar. 4,08 1,04 4,26 0,96 -1,52 0,129

a. Mann Whitney U Test

Tablo 11° e gore, Al — “Otel yonetimi ve personeli miisteri memnuniyetine

onem vermektedir” sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 4,08 ve daha dnce

konaklamis olanlarin ortalamasi 4,26’dir. A1 sorusunun otelde konaklama durumlari
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ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,107>0,05)

A2 — “Otelin, iirtin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 3,76 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi 3,82’dir. A2
sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,609>0,05)

A3 — “Otelin {iriin ve hizmet kalitesi yiiksektir” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 3,95 ve daha O6nce konaklamis olanlarin ortalamasi 4,16 dir. A3
sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,032<0,05) Daha 6nce konaklamis olanlarin “Otelin
irtin ve hizmet kalitesi yliksektir.” ortalamalar1 ilk kez konaklayanlarin ortalamalarina

gore anlaml diizeyde ytiksektir.

A4 — “Otelin reklamlarin1 goriiyorum” sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin
ortalamasi 3,56 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi 3,53’ tiir. A4 sorusunun
otelde konaklama durumlar1 ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,812>0,05)

A5 — “Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusunun ilk kez
konakliyor olanlarin ortalamasi 3,41 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi
3,47°dir. A5 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,547>0,05)

A6 — “Otel bende giiven olusturdu” sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin
ortalamasi 3,80 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi 4,09’dir. A6 sorusunun
otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,004<0,01) Daha 6nce konaklamis olanlarin
“Otel bende giiven olusturdu.” ortalamalar1 ilk kez konaklayanlarin ortalamalarina gore

anlaml diizeyde yiiksektir.

A7 — “Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor” sorusunun ilk kez
konakliyor olanlarin ortalamast 3,51 ve daha Once konaklamis olanlarin ortalamasi
3,77°dir. A7 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,037<0,05) Daha once konaklamis
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olanlarin “Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor” ortalamalar1 ilk kez

konaklayanlarin ortalamalarina gore anlaml diizeyde yiiksektir.

A8 — “Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir”
sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,89 ve daha once konaklamig
olanlarin ortalamasi 4,11° dir. A8 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,019<0,05) Daha
once konaklamis olanlarin “Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli
diizeydedir” ortalamalar1 ilk kez konaklayanlarin ortalamalarina gére anlamli diizeyde

yiiksektir.

A9 — “Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 4,00 ve daha 6nce konaklamis olanlarin ortalamasi 4,23’ tiir. A9
sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri
diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,003<0,01) Daha 6nce konaklamis
olanlarin “Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir” ortalamalar: ilk kez konaklayanlarin

ortalamalarina gore anlaml diizeyde yiiksektir.

A10 — “Bu otelde sikayetlerim c¢abucak ¢6ziimlenir” sorusunun ilk kez
konakliyor olanlarin ortalamasi 3,91 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi
4,02°dir. A10 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,105>0,05)

All — “Bu otelde, Onerilerim dikkate alinir” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 3,78 ve daha 6nce konaklamis olanlarin ortalamasi 3,93’ tiir. A1l
sorusunun otelde konaklama durumlari ortalamalari1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,177>0,05)

Al12 — “Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 3,75 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi 4,05 tir. Al
sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,024<0,05) Daha 6nce konaklamis olanlarin “Bu otelde,
ozel isteklerim karsilanir” ortalamalart ilk kez konaklayanlarin ortalamalarina gore

anlamli diizeyde yiiksektir.

Al3 — “Bu otel, misafirlerine 06zel giinleri i¢in beklenmedik bir anda

beklenmedik siirprizler yapabilir” sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi
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3,45 ve daha Once konaklamis olanlarin ortalamasi 3,67’dir. Al sorusunun otelde
konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,089>0,05)

Al4 — “Bu otel i¢in miisterilerin hepsi ayn1 derecede énemlidir” sorusunun ilk
kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,81 ve daha 6nce konaklamis olanlarin ortalamasi
4,16°dir. Al sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,004<0,01) Daha 6nce
konaklamig olanlarin “Bu otel icin miisterilerin hepsi ayni derecede oOnemlidir”

ortalamalari ilk kez konaklayanlarin ortalamalarina gore anlamli diizeyde yiiksektir.

Al5 — “Bu otel, miisteri ihtiyaclarin1 anlar ve karsilar” sorusunun ilk kez
konakliyor olanlarin ortalamasi 4,08 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi
4,26’dir. Al sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,129>0,05)
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Sekil 12. Otelin Miisteri Iliskileri Yénetiminin Yaklasimlarimin Miisterinin Otelde

Konaklama Durumu Arasinda Karsilastirilmasi
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Sekil 11° de arastirmaya dahil otellerin Miisteri Iliskileri Yonetimi yaklasimlar

ile Misterilerin otelde konaklama durumlarinin karsilastirilmasi,

yardimiyla verilmistir.

siitlin  grafigi

4.3. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otellere Iliskin Tutum ve

Davramslarinin Incelenmesi

Tablo 12.1° de arastirmaya katilan otel miisterilerinin, konakladiklar1 otel

isletmelerine karst tutum ve davranislarim1 6lgen anket sorularina verdikleri cevaplara

ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri detayl bir sekilde verilmistir.

Tablo 12.1
Arastirma Katilimcilarimn Otel igletmelerine Iliskin Tutum ve Davranis Diizeyleri*
n X S.S.
B1-Bagska bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim. 350 3,87 1,06
B2-Bu otelin sunacag1 yeni iiriin ve hizmetleri de deneyecegim. 350 3,81 1,04
B3-Bu otelde konaklamalarini bagkalarina da tavsiye edecegim. 350 3,97 1,01
B4-Arkadaslarima ve ¢evreme bu otelin {iriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu
o o 350 3,99 0,99
seyler sOyleyecegim.
B5-Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin
. . 350 3,66 1,07
miisterisi olmaya devam ederim.
B6-Bu otel benim i¢in diger otellere nazaran yiiksek derecede onceliklidir. 350 3,77 1,09
B7-Bu otelin diger otel isletmelerinden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum. 350 3,71 1,10
B8-Bu otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz daha fazla
i 350 3,50 1,19
0deme yapmaya raziyim.
B9-Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir. 350 3,69 1,10
B10-Uzun yillar bu otelin miisterisi olmay1 diisiiniiyorum. 350 3,65 1,17
B11-Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim. 350 3,55 1,15
B12-Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim. 350 3,50 1,20
B13-Bu otel benim kimligimi yansittyor. 350 3,39 1,19
B14-Bu oteli “bir arkadas” gibi goriiyorum. 350 3,38 1,20
B15-Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum. 350 3,90 1,08
B16-Bu otel hakkinda ol ler d dahi bu isletmeyi tek
: u o.e akkinda olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi tekrar 350 3.46 129
tercih ederim.
B17-Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak gériiyorum. 350 3,61 1,23

*1.Kesinlikle katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Orta diizeyde katiliyorum 4.Katiliyorum 5. Kesinlikle

Katiliyorum
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Tablo 12.2° de arastirma katilimcilarinin konakladiklari otel isletmelerine iligkin
tutum ve davraniglarini 6lgmek amaciyla olusturulan sorularin giivenirlilik analizi yer
almaktadir.

Tablo 12.2
Arastrma  Katiimcilarimn - Konakladiklar:  Otel Isletmelerine Iliskin - Tutum ve

Davramislarimi Olgmeye Yonelik Anketinin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha 0,974

N (Soru Sayisi) 17

Otele Iliskin Tutum ve Davramslar Anketinin giivenilirligi %97,4’diir. Anket,
analizler i¢in miikemmel derecede giivenilirdir.

4.3.1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otele Iliskin Tutum ve

Davramislarinin Yas Gruplari Arasinda Karsilastirmasi

Tablo 13’ te arastirmaya katilan miisterilerin yaslar1 gruplar1 ortalamalar ile
miisterilerin konakladiklar1 otellere iligkin tutum ve davraniglar1 karsilastirilmis ve yas
grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig test edilmistir.

Tablo 13’ e gore, B1 — “Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim.”
sorusunun 25 yas ve alti ortalamasi 3,90, 26-35 yas ortalamasi 3,77, 36-45 yas
ortalamasi 3,76 ve 46 yas ve listii ortalamasi 4,10’dur. B1 sorusunun yas gruplarina gore
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,125>0,05)
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Tablo 13

Katihmcilarin - Otele Iliskin - Tutum ve Davramslarimn Yas Gruplarina Gore
Karsilastirmast

25 yas ve alti 26-35 yas 36-45 yas 46 yas ve iistii
X SS. SS. SS. ss. 2 p

B1 3,90 0,96 3,77 1,10 3,76 1,12 4,10 1,00 5,73 0,125
B2 3,93 0,80 3,65 1,09 3,63 1,10 4,12 1,00 14,7 0,002
B3 4,11 0,80 3,83 1,06 3,85 1,10 4,19 0,95 7,81 0,050
B4 4,06 0,83 3,85 1,07 3,94 0,98 4,19 0,99 7,23 0,065
BS 3,69 0,93 3,54 1,11 3,59 1,09 3,88 1,10 5,99 0,112
B6 3,80 0,84 3,69 1,10 3,67 1,24 3,96 1,13 494 0,176
B7 3,73 1,00 3,61 1,07 3,62 1,21 3,94 1,11 6,45 0,092
B8 3,58 1,05 3,38 1,21 3,33 1,25 3,78 1,16 8,03 0,045
B9 3,77 0,99 3,59 1,08 3,53 1,14 391 1,13 7,56 0,056
B10 3,79 1,08 3,55 1,19 3,43 1,30 391 1,03 7,56 0,056
B11 3,55 1,07 3,55 1,12 3,27 1,25 3,83 1,10 9,30 0,026
B12 3,54 1,08 3,39 1,14 3,35 1,32 3,77 1,23 7,04 0,071
B13 3,35 1,15 3,34 1,13 3,24 1,28 3,65 1,22 6,02 0,111
B14 3,27 1,13 3,38 1,08 3,18 1,32 3,68 1,25 8,44 0,038
B15 3,90 0,96 3,77 1,10 3,76 1,12 4,10 1,00 2,72 0,437
B16 3,56 1,25 3,42 1,26 3,25 1,35 3,64 1,29 4,17 0,244
B17 3,66 1,12 3,55 1,23 3,49 1,35 3,78 1,20 242 0,489

a. Kruskall Wallis Test

Tablo 13°e¢ gore, B2

— “Bu otelin sunacagi yeni iirlin ve hizmetleri de

deneyecegim.” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamas1 3,93, 26-35 yas ortalamas1 3,65, 36-

45 yas ortalamasi 3,6 ve 46 yas ve lstii ortalamas1 4,12°dir. B2 sorusunun yas

gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir
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farklilik bulunmaktadir. (p=0,002<0,01) 46 yas ve {listii ortalamasi, 25 yas ve alt1
ortalamasina gore anlamli diizeyde ytiksektir. (p=0,042<0,05) 46 yas ve iistii ortalamasi,
26-35 yas ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01) 46 yas ve lstii
ortalamasi, 36-45 yas ortalamasina gére anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01)

B3 — “Bu otelde konaklamalarini bagkalarina da tavsiye edecegim.” sorusunun
25 yas ve alt1 ortalamasi 4,11, 26-35 yas ortalamas1 3,83, 36-45 yas ortalamasi 3,85 ve
46 yas ve ustii ortalamasi 4,19°dur. B3 sorusunun yas gruplarina gore ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,051>0,05)

B4 — “Arkadaslarima ve ¢evreme bu otelin iiriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu
seyler sdyleyecegim.” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamast 4,06, 26-35 yas ortalamasi
3,85, 36-45 yas ortalamasi 3,94 ve 46 yas ve istii ortalamasi 4,19’dur. B4 sorusunun yas
gruplarmma gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,065>0,05)

B5 — “Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin
miisterisi olmaya devam ederim.” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamasi 3,69, 26-35 yas
ortalamasit 3,54, 36-45 yas ortalamasi 3,59 ve 46 yas ve iistii ortalamas1 3,88’dir. B5
sorusunun yas gruplarina gore ortalamalari1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,112>0,05)

B6 — “Bu otel benim i¢in diger otellere nazaran yiiksek derecede onceliklidir.”
sorusunun 25 yas ve alti ortalamasi 3,80, 26-35 yas ortalamasi 3,69, 36-45 yas
ortalamasi 3,67 ve 46 yas ve listii ortalamasi1 3,96°dir. B6 sorusunun yas gruplarina gore
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmamaktadir.

(p=0,176>0,05)

B7 — “Bu otelin diger otel isletmelerinden daha 1yi oldugunu diisiiniiyorum.”
sorusunun 25 yas ve alti ortalamasi 3,73, 26-35 yas ortalamasi 3,61, 36-45 yas
ortalamasi 3,62 ve 46 yas ve listii ortalamasi 3,94’tiir. B7 sorusunun yas gruplarina gore
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilikk bulunmamaktadir.

(p=0,092>0,05)

B8 — “Bu otelde konaklamak icin diger otellere nazaran biraz daha fazla 6deme
yapmaya raziyim.” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamasi 3,58, 26-35 yas ortalamasi 3,38,

36-45 yas ortalamasi 3,33 ve 46 yas ve istii ortalamas1 3,78’dir. B8 sorusunun yas
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gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,045<0,05) 46 yas ve Ustii ortalamasi, 26-35 yas ortalamasina gore
anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,013<0,05) 46 yas ve Ustlii ortalamasi, 36-45 yas
ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,016<0,05)

B9 — “Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir.” sorusunun 25 yas ve alt1
ortalamasi 3,77, 26-35 yas ortalamasi 3,59, 36-45 yas ortalamasi 3,53 ve 46 yas ve isti
ortalamasi 3,91°dir. B9 sorusunun yas gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,056>0,05)

B10 — “Uzun yillar bu otelin miisterisi olmay1 diislinliyorum.” sorusunun 25 yas
ve alt1 ortalamas1 3,79, 26-35 yas ortalamasi 3,55, 36-45 yas ortalamasi 3,43 ve 46 yas
ve lstl ortalamasi 3,91°dir. B10 sorusunun yas gruplarina gore ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,056>0,05)

B11 — “Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim.” sorusunun 25 yas ve alt1
ortalamasi 3,55, 26-35 yas ortalamas1 3,55, 36-45 yas ortalamasi 3,27 ve 46 yas ve lstii
ortalamast 3,83’tlir. B11 sorusunun yas gruplarina gore ortalamalart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,026<0,05) 46 yas ve {istii
ortalamasi, 36-45 yas ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,003<0,01)

B12 — “Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim.” sorusunun 25 yas ve alt1
ortalamasi 3,54, 26-35 yas ortalamas1 3,39, 36-45 yas ortalamasi 3,35ve 46 yas ve Usti
ortalamast 3,77°dir. B12 sorusunun yas gruplarmma gore ortalamalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,071>0,05)

B13 — “Bu otel benim kimligimi yansitiyor.” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamasi
3,35, 26-35 yas ortalamasi 3,34, 36-45 yas ortalamas1 3,24 ve 46 yas ve iistii ortalamasi
3,65’tir. B13 sorusunun yas gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,111>0,05)

B14 — “Bu oteli “bir arkadas” gibi goriiyorum.” sorusunun 25 yas ve alti
ortalamasi 3,27, 26-35 yas ortalamas1 3,38, 36-45 yas ortalamasi 3,18 ve 46 yas ve lstii
ortalamast 3,68’dir. B14 sorusunun yas gruplarina gore ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,038<0,05)
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B15 — “Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum.” sorusunun 25 yas
ve alt1 ortalamas1 3,90, 26-35 yas ortalamasi 3,77, 36-45 yas ortalamasi 3,76 ve 46 yas
ve lstli ortalamasi 4,10°dur. B15 sorusunun yas gruplarina gore ortalamalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,111>0,05)

B16 — “Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi tekrar tercih
ederim.” sorusunun 25 yas ve alt1 ortalamasi 3,56, 26-35 yas ortalamasi 3,42, 36-45 yas
ortalamas1 3,25 ve 46 yas ve ustii ortalamasi 3,64’tlir. B16 sorusunun yas gruplarma
gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,244>0,05)

B17 — “Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.” sorusunun 25
yas ve alt1 ortalamasi 3,66, 26-35 yas ortalamasi 3,55, 36-45 yas ortalamasi 3,49 ve 46
yas ve Ustli ortalamasi 3,78’dir. B16 sorusunun yas gruplarina gore ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,489>0,05)
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Sekil 13’ te Arastirmaya katilan miisterilerin yas degiskenlerinin, konakladiklar1

otel isletmelerine iliskin tutum ve davranislarina goére dagilimi siitun grafigi yardimiyla

verilmisgtir.

4.3.2. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otele

Iliskin Tutum ve

Davranislarinin Cinsiyet Gruplar1 Arasinda Karsilastirmasi

Tablo 14’ te arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyet gruplari ile miisterilerin
konakladiklar1 otellere iliskin tutum ve davraniglart karsilagtirllmis ve yas grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 14
Arastirmaya Katilanlarin Otele Iliskin Tutum ve Davranislarinin Cinsiyetlerine Gére
Karsilastirmasi
Erkek Kadin

X S.S. X S.S. zZ p*
B1-Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim. 3,90 1,08 3,82 1,03 -0,93 0,351
B2-Bu otghn sunacag1 yeni iiriin ve hizmetleri de 3.83 101 378 108 038 0,702
deneyecegim.
B3-Bli .otelde konaklamalarini bagkalarina da tavsiye 3.99 101 3.95 101 051 0607
edecegim.
B"4-Cevrervr}e bu otelle ilgili olumlu seyler 3.95 102 4.06 094 -097 0332
sOyleyecegim.
BS-Uruq ve hlzrn_et ﬁ}:atlar‘n'lda makul diizeyde artis 3.65 103 3.68 115 -0.51 0,609
olsa dahi, bu otelin miisterisi olmaya devam ederim.
B6-Bu otc?.l bemm igin diger otellere nazaran yiiksek 3,78 107 375 113 -001 0993
derecede dnceliklidir.
B7 -B:u otehfl f.ilg"er otel isletmelerinden daha iyi 3.69 110 375 111 067 0505
oldugunu diisliniiyorum.
B8-B1"1 otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran 3.47 118 3.55 121 078 0435
fazla 6deme yapmaya raziyim
B9-Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir. 3,69 1,10 3,68 1,09 -0,15 0,882
Bul({-l{zun yillar bu otelin miisterisi olmayi 3.66 118 3.64 115 040 0,690
diisliniiyorum.
B11-Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim. 3,54 1,14 3,57 1,17  -0,16 0,876
B12-Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim. 3,49 1,21 3,52 1,17 -0,01 0,993
B13-Bu otel benim kimligimi yansitiyor. 3,35 1,20 3,48 1,18 -0,93 0,353
B14-Bu oteli “bir arkadas” gibi goriiyorum. 3,38 1,20 3,38 1,19 -0,05 0,961
BlS-Bu gtel hakkmda olumsuz seyler duysam dahi bu 3.90 108 3.82 103 040 0,691
isletmeyi tekrar tercih ederim.
Blﬁ-Bu otelin hizmetlerini ve performansini 3.47 126 345 134 002 00981
begeniyorum.
B17-Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak 3.65 121 355 128 -0.64 0.520

goriiyorum.

a. Mann Whitney U Test
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Tablo 14’ e gore, Bl — “Baska bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim.”
sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,90, Kadinlarin ortalamasi 3,82’dir. B1 sorusunun
cinsiyet gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,351>0,05)

B2 — “Bu otelin sunacagi yeni iiriin ve hizmetleri de deneyecegim.” sorusunun
Erkeklerin ortalamasi 3,83, Kadinlarin ortalamasi 3,78’dir. B2 sorusunun cinsiyet
gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,702>0,05)

B3 — “Bu otelde konaklamalarini baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusunun
Erkeklerin ortalamasi 3,99, Kadinlarin ortalamasi 3,95°dir. B3 sorusunun cinsiyet
gruplarma gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,607>0,05)

B4 — “Arkadaslarima ve ¢evreme bu otelin iiriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu
seyler sdyleyecegim.” sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,95, Kadinlarin ortalamasi
4,06’dir. B4 sorusunun cinsiyet gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,332>0,05)

B5 — “Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin
miisterisi olmaya devam ederim.” sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,65, Kadinlarin
ortalamas1 3,68’dir. B5 sorusunun cinsiyet gruplarina gore ortalamalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,609>0,05)

B6 — “Bu otel benim i¢in diger otellere nazaran yiiksek derecede onceliklidir.”
sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,78, Kadinlarin ortalamasi 3,75’dir. B6 sorusunun
cinsiyet gruplarma gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,993>0,05)

B7 — “Bu otelin diger otel isletmelerinden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.”
sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,69, Kadinlarin ortalamasi 3,75’tir. B7 sorusunun
cinsiyet gruplarma gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,505>0,05)

B8 — “Bu otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz daha fazla 6deme

yapmaya raziymm.” sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,47, Kadinlarin ortalamasi
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3,55’dir. B8 sorusunun cinsiyet gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,435>0,05)

B9 — “Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir.” sorusunun Erkeklerin
ortalamasi 3,69, Kadinlarin ortalamasi 3,68’dir. B9 sorusunun cinsiyet gruplarina gore
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,882>0,05)

B10 — “Uzun yillar bu otelin miisterisi olmay1 diislinliyorum.” sorusunun
Erkeklerin ortalamasi 3,66, Kadinlarin ortalamasi 3,64’tiir. B10 sorusunun cinsiyet
gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,690>0,05)

B11 — “Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim.” sorusunun Erkeklerin
ortalamasi 3,54, Kadinlarin ortalamasi 3,57°dir. B11 sorusunun cinsiyet gruplarina gore
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmamaktadir.

(p=0,876>0,05)

B12 — “Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim.” sorusunun Erkeklerin
ortalamasi 3,49, Kadinlarin ortalamasi 3,52°dir. B12 sorusunun cinsiyet gruplarina gore
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,993>0,05)

B13 — “Bu otel benim kimligimi yansitiyor.” sorusunun Erkeklerin ortalamasi
3,35, Kadmlarin ortalamas1 3,48dir. B13 sorusunun cinsiyet gruplarina gore
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,353>0,05)

B14 — “Bu oteli “bir arkadag” gibi goriiyorum.” sorusunun Erkeklerin ortalamasi
3,38+1,20, Kadinlarin ortalamas1 3,38’dir. B14 sorusunun cinsiyet gruplarina gore
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,961>0,05)

B15 — “Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum.” sorusunun
Erkeklerin ortalamasi 3,90, Kadinlarin ortalamasi 3,82°dir. B15 sorusunun cinsiyet
gruplarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,691>0,05)
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B16 — “Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi tekrar tercih
ederim.” sorusunun Erkeklerin ortalamasi 3,47, Kadinlarin ortalamasi 3,45°dir. B16
sorusunun cinsiyet gruplarina gére ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,981>0,05)

B17 — “Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.” sorusunun
Erkeklerin ortalamas1 3,65, Kadinlarin ortalamasi 3,55°tir. B16 sorusunun cinsiyet
gruplarma gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,520>0,05)
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Sekil 14. Katilimcilarm Otel Isletmelerine Iliskin Tutum ve Davranislarinin Cinsiyet

Gruplarina Gére Dagilimi

Sekil 14’ de arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyet gruplarin, konakladiklari
otel isletmelerine iliskin tutum ve davranislarina gére dagilimi siitun grafigi yardimiyla

verilmigtir.
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4.3.3. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otele Iliskin Tutum ve

Davranmislarinin Egitim Gruplar: Arasinda Karsilastirmasi

Tablo 15’ te arastirmaya katilan miisterilerin egitim durumlari ile miisterilerin
konakladiklar1 otellere iligkin tutum ve davraniglari karsilastirilmis ve egitim durumu
grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 15
Katihmcilarin Otele Iliskin Tutum ve Davramislarimn Egitim Durumlarina Gore
Karsilastirmast

ilkégretim Lise Onlisans/Lisans Lisansiistii

% SS. SS. S.S. X ss. g2 p
B1 3,45 1,01 3,78 1,12 3,87 1,04 4,08 1,03 9,06 0,028
B2 3,59 0,85 3,69 1,07 3,82 0,98 3,96 1,18 6,98 0,072
B3 3,50 0,96 3,80 1,06 4,02 0,98 4,15 0,99 12,40 0,006
B4 3,82 1,01 3,78 1,15 3,98 0,95 4,24 0,90 8,78 0,032
B5 3,09 1,06 3,62 1,04 3,65 1,02 3,89 1,18 12,07 0,007
B6 3,27 1,28 3,72 1,11 3,75 1,05 4,01 1,09 8,72 0,033
B7 3,32 1,13 3,63 1,08 3,65 1,11 4,07 1,03 13,65 0,003
B8 2,91 1,23 3,48 1,13 3,48 1,13 3,76 1,32 11,19 0,011
B9 3,27 1,16 3,62 1,16 3,70 1,05 3,85 1,13 6,61 0,085
B10 3,27 1,12 3,65 1,18 3,65 1,15 3,79 1,23 4,83 0,185
B11 3,23 0,87 3,45 1,16 3,56 1,09 3,72 1,32 6,49 0,090
B12 327 1,03 3,45 1,21 3,46 1,15 3,74 1,33 6,21 0,102
B13 3,14 1,13 3,38 1,21 3,32 1,13 3,67 1,34 7,42 0,060
B14 3,05 0,90 3,32 1,17 3,29 1,15 3,78 1,36 14,10 0,003
B15 345 1,01 3,78 1,12 3,87 1,04 4,08 1,03 13,46 0,004
B16 3,00 1,27 3,31 1,26 3,48 1,28 3,71 1,30 7,50 0,058
B17 3,09 1,27 3,66 1,27 3,59 1,21 3,78 1,24 5,90 0,117

a. Kruskall Wallis Test
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Tablo 15 e gore, B1 — “Baska bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim.”
sorusunun Hkégretim mezunlar1 ortalamasi 3,45, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,78,
Onlisans/Lisans mezunlari ortalamasi 3,87 ve Lisansiistii mezunlar1 ortalamasi 4,08’dir.
B1 sorusunun egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilk bulunmaktadir. (p=0,028<0,05) Ilkdgretim mezunlarmin ortalamasi,
Onlisans/Lisans mezunlarmin ortalamasmna gore anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,042<0,05) Ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, Lisansiisti mezunlarinin

ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,004<0,01)

B2 — “Bu otelin sunacagi yeni iiriin ve hizmetleri de deneyecegim.” sorusunun
[Ikogretim mezunlar1 ortalamasi 3,59, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,69, Onlisans/Lisans
mezunlar1 ortalamasi 3,82 ve Lisansiistii mezunlar1 ortalamasi1 3,96’dir. B2 sorusunun
egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,072>0,05)

B3 — “Bu otelde konaklamalarin1 baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusunun
[Ikogretim mezunlar1 ortalamasi 3,50, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,80, Onlisans/Lisans
mezunlar1 ortalamasi 4,02 ve Lisansiistii mezunlar1 ortalamasi 4,15’tir. B3 sorusunun
egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlaml
bir farklilk bulunmaktadir. (p=0,006<0,01) Ilkégretim mezunlarinin ortalamast,
Onlisans/Lisans mezunlarinin ~ ortalamasma gore anlamli  diizeyde diisiiktiir.
(p=0,008<0,01) Ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, Lisansiisti mezunlarinin
ortalamasimna gore anlamlhi diizeyde dusiiktiir. (p=0,002<0,01) Lise mezunlarinin
ortalamasi, Lisansiisti mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde dusiiktiir.

(p=0,024<0,05)

B4 — “Arkadaslarima ve ¢evreme bu otelin iiriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu
seyler sdyleyecegim.” sorusunun Ilkdgretim mezunlar1 ortalamasi 3,82, Lise mezunlar
ortalamast 3,78, Onlisans/Lisans mezunlar1 ortalamasi 3,98 ve Lisansiistii mezunlari
ortalamas1 4,24’diir. B4 sorusunun egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,032<0,05) Ilk&gretim
mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde

diisiiktiir. (p=0,039<0,05) Lise mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin
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ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,012<0,05) Onlisans/Lisans

mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde

diisiiktiir. (p=0,022<0,05)

B5 — “Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin
miisterisi olmaya devam ederim.” sorusunun ilkgretim mezunlar1 ortalamasi 3,09, Lise
mezunlari ortalamasi 3,62, Onlisans/Lisans mezunlart ortalamast 3,65 ve Lisansiistii
mezunlar1 ortalamasi 3,89’dur. B5 sorusunun egitim durumlara goére ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklililk bulunmaktadir.
(p=0,007<0,01) ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, lise mezunlarinin ortalamasina
gore anlaml diizeyde diisiiktiir. (p=0,034<0,05) ilkdgretim mezunlarinin ortalamast,
Onlisans/Lisans mezunlarinin ~ ortalamasma gore anlaml diizeyde diisiiktiir.
(p=0,009<0,01) Ilkogretim mezunlarmin ortalamasi, Lisansiisti mezunlarmin
ortalamasma gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,003<0,01) Onlisans/Lisans
mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasia goére anlamli diizeyde

disiiktiir. (p=0,045<0,05)

B6 — “Bu otel benim i¢in diger otellere nazaran yiiksek derecede onceliklidir.”
sorusunun ilkdgretim mezunlar1 ortalamasi1 3,27, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,72,
Onlisans/Lisans mezunlar1 ortalamasi 3,75 ve Lisansiistii mezunlar ortalamas1 4,01°dir.
B6 sorusunun egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklihk bulunmaktadir. (p=0,033<0,05) Ilkogretim mezunlarinin ortalamast,
Lisansiistli mezunlarmin ortalamasina goére anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,011<0,05)
Onlisans/Lisans mezunlarmin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasma goére

anlaml diizeyde dusiiktiir.(p=0,031<0,05)

B7 — “Bu otelin diger otel isletmelerinden daha 1yi oldugunu diisiiniiyorum.”
sorusunun Ilkdgretim mezunlar1 ortalamas1 3,32, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,63,
Onlisans/Lisans mezunlar1 ortalamasi 3,65 ve Lisansiistii mezunlar ortalamasi 4,07’ dir.
B7 sorusunun egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri
diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,003<0,01) Ilkgretim mezunlarmin
ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina goére anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,003<0,01) Lise mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina

gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,008<0,01) Onlisans/Lisans mezunlarmin
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ortalamasi, Lisansiisti mezunlarinin ortalamasimna gore anlamli diizeyde diisiiktiir.

(p=0,002<0,01)

B8 — “Bu otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz daha fazla 6deme
yapmaya raziyim.” sorusunun Ilkégretim mezunlar1 ortalamasi 2,91, Lise mezunlari
ortalamasi 3,48, Onlisans/Lisans mezunlar1 ortalamasi 3,48 ve Lisansiistii mezunlari
ortalamas1 3,76’dir. B8 sorusunun egitim durumlarina gore ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmaktadir. (p=0,011<0,05) Ilk&gretim
mezunlarinin ortalamasi, lise mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir.
(p=0,048<0,05) Ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, Onlisans/Lisans mezunlarinin
ortalamasina gore anlaml diizeyde diisiiktiir. (p=0,032<0,05) Ik gretim mezunlarmnin
ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde dugiiktiir.
(p=0,005<0,01) Onlisans/Lisans mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarmin

ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,022<0,05)

B9 — “Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir.” sorusunun ilkdgretim
mezunlar1 ortalamasi 3,27, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,62, Onlisans/Lisans mezunlari
ortalamas1 3,70 ve Lisansiistii mezunlari ortalamasi 3,85’tir. B9 sorusunun egitim
durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,085>0,05)

B10 — “Uzun yillar bu otelin miisterisi olmay1 diisiinliyorum.” sorusunun
[Ikdgretim mezunlar1 ortalamasi 3,27, Lise mezunlar1 ortalamas1 3,65, Onlisans/Lisans
mezunlar1 ortalamasi 3,65 ve Lisansiistii mezunlar1 ortalamasi 3,79’dur. B10 sorusunun
egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,185>0,05)

B1l — “Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim.” sorusunun Ilkdgretim
mezunlari ortalamast 3,23, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,45, Onlisans/Lisans mezunlari
ortalamas1 3,56 ve Lisansiisti mezunlar1 ortalamasi 3,72’dir. B11 sorusunun egitim
durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,090>0,05)

B12 — “Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim.” sorusunun Ilkégretim
mezunlar ortalamasi 3,27, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,45, Onlisans/Lisans mezunlari

ortalamas1 3,46 ve Lisansiisti mezunlar1 ortalamasi 3,74’tlir. B12 sorusunun egitim
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durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,102>0,05)

B13 — “Bu otel benim kimligimi yansitryor.” sorusunun ilkdgretim mezunlari
ortalamasi 3,14, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,38, Onlisans/Lisans mezunlari ortalamasi
3,32 ve Lisansiistii mezunlar1 ortalamasi 3,67’°dir. B13 sorusunun egitim durumlarina
gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,060>0,05)

B14 — “Bu oteli “bir arkadas” gibi goriiyorum.” sorusunun Ilkdgretim mezunlar
ortalamasi 3,05, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,32, Onlisans/Lisans mezunlar1 ortalamasi
3,29 ve Lisansiistii mezunlar1 ortalamasi 3,78°dir. B14 sorusunun egitim durumlarina
gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,003<0,01) Ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii
mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde disiiktir. (p=0,005<0,01) Lise
mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina goére anlamli diizeyde
diisiiktiir.  (p=0,015<0,05) Onlisans/Lisans mezunlarinin  ortalamasi, Lisansiistii

mezunlarinin ortalamasina gore anlaml diizeyde diistiktiir. (p=0,001<0,01)

B15 — “Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum.” sorusunun
Hkégretim mezunlari ortalamasi 3,45, Lise mezunlari ortalamasi 3,78, Onlisans/Lisans
mezunlar1 ortalamasi 3,87 ve Lisansiistii mezunlar1 ortalamasi 4,08°dir. B15 sorusunun
egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlaml
bir farklilk bulunmaktadir. (p=0,004<0,01) Ilkégretim mezunlarinin ortalamast,
Onlisans/Lisans mezunlarinin ~ ortalamasma gore anlamli  diizeyde diisiiktiir.
(p=0,022<0,05) 1lkdgretim mezunlarnin ortalamasi, Lisansiisti mezunlarmnin
ortalamasma gdre anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,001<0,01) Onlisans/Lisans
mezunlarinin ortalamasi, Lisansiistii mezunlarinin ortalamasina gore anlamli diizeyde

diisiiktiir. (p=0,006<0,01)

B16 — “Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi tekrar tercih
ederim.” sorusunun Ilkégretim mezunlar1 ortalamasi 3,00, Lise mezunlar1 ortalamasi
3,31, Onlisans/Lisans mezunlar1 ortalamasi 3,48 ve Lisansiisti mezunlar1 ortalamasi
3,71°dir. B16 sorusunun egitim durumlarina gore ortalamalari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,058>0,05)
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B17 — “Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.” sorusunun

[Ikogretim mezunlari ortalamasi 3,09, Lise mezunlar1 ortalamasi 3,66, Onlisans/Lisans

mezunlar1 ortalamasi 3,59 ve Lisansiistii mezunlari ortalamasi 3,78’dir. B16 sorusunun

egitim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,117>0,05)
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Sekil 15.

Katilimeilarin Otel Isletmelerine Iliskin Tutum ve Davranislarinin Egitim

Durumuna Goére Dagilimi

Sekil 15° de aragtirmaya katilan miisterilerin egitim durumlarinin, konakladiklar

otel isletmelerine iligkin tutum ve davraniglarina gore dagilimi siitun grafigi yardimiyla

verilmistir.
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4.3.4. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otele Iliskin Tutum ve

Davramislarimin Mesleklerine Gore Karsilastirmasi

Tablo 16’ da arastirmaya katilan miisterilerin meslekleri ile miisterilerin konakladiklar
otellere iligkin tutum ve davraniglar karsilastirilmis ve meslek grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 16
Katilmcilarin ~ Otele  Iliskin - Tutum ve Davramslarimn  Mesleklerine  Gore
Karsilastirmast
Calismiyor Memur Serbest Meslek Ozel Sektor

x SS. SS. SS. sS. 2 P
B1 3,57 0,95 4,00 1,07 3,99 1,20 3,88 1,00 12,14 0,007
B2 3,57 0,95 3,84 1,10 4,01 1,08 3,80 1,01 10,66 0,014
B3 3,68 0,95 4,12 0,96 4,04 1,06 3,99 1,01 10,30 0,016
B4 3,75 0,89 4,18 0,94 4,01 1,16 3,99 0,95 10,19 0,017
B5 3,47 0,96 3,75 1,06 3,79 1,11 3,64 1,10 5,17 0,160
B6 3,57 1,03 3,76 1,12 3,96 1,08 3,76 1,11 6,24 0,100
B7 3,47 0,96 3,75 1,06 3,81 1,24 3,74 1,09 7,12 0,068
B8 3,30 1,08 3,48 1,19 3,64 1,31 3,52 1,16 4,20 0,240
B9 3,30 0,94 3,78 1,14 3,85 1,24 3,72 1,03 15,75 0,001
B10 342 1,05 3,75 1,16 3,84 1,23 3,61 1,18 7,50 0,057
B11 3,18 1,10 3,57 1,14 3,77 1,18 3,58 1,12 10,43 0,015
B12 3,12 1,06 3,57 1,27 3,75 1,14 3,50 1,21 11,49 0,009
B13 3,07 1,15 3,39 1,17 3,64 1,19 3,41 1,21 9,00 0,029
B14 298 1,11 3,40 1,17 3,71 1,29 3,36 1,16 13,66 0,003
B15 3,57 0,95 4,00 1,07 3,99 1,20 3,88 1,00 9,70 0,021
B16 3,08 1,20 3,52 1,30 3,71 1,39 3,47 1,24 10,27 0,016
B17 3,20 1,19 3,72 1,24 3,73 1,27 3,67 1,20 9,61 0,022

a. Kruskall Wallis Test

Tablo 16° ya gore, Bl — “Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim.”
sorusunda Calismayanlarin ortalamasi 3,57, Memurlarin ortalamas1 4,00, Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamast 3,99 ve Ozel Sektor calisanlarmin ortalamasi 3,88 dir.

B1 sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde
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anlamli  bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,007<0,01) Memurlarin ortalamasi
calismayanlarin ortalamasina gore anlamh diizeyde yiiksektir. (p=0,004<0,01) Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamasi calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde
yiiksektir. (p=0,003<0,01) Ozel Sektdér calisanlarmin ortalamas1 calismayanlarin
ortalamasina gore anlamh diizeyde yiiksektir. (p=0,012<0,05)

B2 — “Bu otelin sunacagi yeni liriin ve hizmetleri de deneyecegim.” sorusunda
Calismayanlarin ortalamas1 3,57, Memurlarin ortalamast 3,84, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi1 4,01 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 3,80°dir. B2
sorusunda mesleklerine goére ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. (p=0,014<0,05) Memurlarin ortalamast ¢aligmayanlarin
ortalamasma gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,031<0,05) Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi ¢aligmayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir.
(p=0,004<0,01) Ozel Sektor ¢alisanlarmin ortalamasi calismayanlarin ortalamasina gore

anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,033<0,05)

B3 — “Bu otelde konaklamalarini baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusunda
Calismayanlarin ortalamasi 3,68, Memurlarin ortalamast 4,12, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamas1 4,04 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 3,99°dur. B3
sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik  bulunmaktadir. (p=0,016<0,05) Memurlarin ortalamast ¢alismayanlarin
ortalamasmma gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,004<0,01) Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir.
(p=0,015<0,05) Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi calismayanlarin ortalamasina gore

anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,008<0,01)

B4 — “Arkadaslarima ve ¢evreme bu otelin {iriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu
seyler soOyleyecegim.” sorusunda Calismayanlarin ortalamasi1 3,75, Memurlarin
ortalamasi1 4,18, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamas1 4,01 ve Ozel Sektor
calisanlarinin ortalamasi 3,99°dur. B4 sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,017<0,05)
Memurlarin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina goére anlamh diizeyde yiiksektir.
(p=0,003<0,01) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi calismayanlarin ortalamasina
gore anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,026<0,05) Ozel Sektor ¢alisanlarmin ortalamasi
caligmayanlarin ortalamasina gore anlaml diizeyde ytiksektir. (p=0,033<0,05)
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B5 — “Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin
miisterisi olmaya devam ederim.” sorusunda Calismayanlarin ortalamast 3,47,
Memurlarin ortalamasi 3,75, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi 3,79 ve Ozel Sektor
calisanlarinin ortalamast 3,64’tiir. B5 sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,160>0,05)

B6 — “Bu otel benim i¢in diger otellere nazaran yiliksek derecede onceliklidir.”
sorusunda Calismayanlarin ortalamast 3,57, Memurlarin ortalamasi 3,76, Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamasi 3,96 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 3,76 dur.
B6 sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,100>0,05)

B7 — “Bu otelin diger otel isletmelerinden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.”
sorusunda Calismayanlarin ortalamasit 3,47, Memurlarin ortalamasi 3,75, Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamasi 3,81 ve Ozel Sektor calisanlarmin ortalamasi 3,74 tiir.
B7 sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,068>0,05)

B8 — “Bu otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz daha fazla 6deme
yapmaya raztyim.” sorusunda Caligsmayanlarin ortalamasi 3,30, Memurlarin ortalamasi
3,48, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamas1 3,64 ve Ozel Sektdr calisanlarinin
ortalamas1 3,52’dir. B8 sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,240>0,05)

B9 — “Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir.” sorusunda
Calismayanlarin ortalamas1 3,30, Memurlarin ortalamas1 3,78, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi 3,85 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 3,72°dir. B9
sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde
anlamli  bir farklilk bulunmaktadir. (p=0,001<0,01) Memurlarin ortalamasi
caligmayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,002<0,01) Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamasi calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde
yiiksektir. (p=0,0001<0,01) Ozel Sektdér calisanlarinin ortalamasi calismayanlarin
ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,002<0,01)

B10 — “Uzun yillar bu otelin miisterisi olmay1 diisiiniiyorum.” sorusunda

Calismayanlarin ortalamas1 3,42, Memurlarin ortalamast 3,75, Serbest Meslek
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sahiplerinin ortalamas1 3,84 ve Ozel Sektdr calisanlarmin ortalamasi 3,61°dir. B10
sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,057>0,05)

B11 — “Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim.” sorusunda Caligmayanlarin
ortalamasi1 3,18, Memurlarin ortalamasi 3,57, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
3,77 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 3,58 dir. B11 sorusunda mesleklerine gore
ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihik bulunmaktadir.
(p=0,015<0,05) Memurlarin ortalamasi1 c¢aligmayanlarin ortalamasina gore anlamli
diizeyde yiiksektir. (p=0,044<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,002<0,01) Ozel
Sektor c¢alisanlarinin ortalamasi g¢aligmayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde

yiiksektir. (p=0,017<0,05)

B12 — “Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim.” sorusunda Calismayanlarin
ortalamasi 3,12, Memurlarin ortalamasi 3,57, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
3,75 ve Ozel Sektor ¢alisanlarin ortalamasi 3,50°dir. B12 sorusunda mesleklerine gore
ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,009<0,01) Memurlarin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina
gore anlaml1 diizeyde yliksektir. (p=0,020<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01) Ozel

Sektor calisanlarinin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde

yiiksektir. (p=0,016<0,05)

B13 — “Bu otel benim kimligimi yansitiyor.” sorusunda Caligsmayanlarin
ortalamast 3,07+1,15, Memurlarin ortalamast 3,39, Serbest Meslek sahiplerinin
ortalamas1 3,64 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 3,41°dir. B13 sorusunda
mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,029<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi ¢aligsmayanlarin
ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,005<0,01) Ozel Sektdr calisanlarinin
ortalamast  ¢aligmayanlarin  ortalamasina gore anlamli diizeyde  yiiksektir.

(p=0,034<0,05)

B14 — “Bu oteli “bir arkadag” gibi goriiyorum.” sorusunda Calismayanlarin

ortalamast 2,98, Memurlarin ortalamasi 3,40, Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
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3,71 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi 3,36 dir. B14 sorusunda mesleklerine gore
ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. (p=0,003<0,01) Memurlarin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina
gore anlamli diizeyde yliksektir. (p=0,039<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi
calismayanlarm ortalamasma gore anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01) Ozel
Sektor calisanlarinin ortalamasi c¢alismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde
yiiksektir. (p=0,015<0,05) Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi Ozel Sektor
calisanlarinin ortalamasina gére anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,027<0,05)

B15 — “Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum.” sorusunda
Calismayanlarin ortalamas1 3,57, Memurlarin ortalamast 4,00, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi 3,99 ve Ozel Sektdr calisanlarmin ortalamasi 3,88°dir. B15
sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik  bulunmaktadir. (p=0,021<0,05) Memurlarin ortalamast ¢aligmayanlarin
ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,007<0,01) Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir.
(p=0,034<0,05) Ozel Sektor ¢alisanlarmin ortalamasi ¢alismayanlarin ortalamasina gore

anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,005<0,01)

B16 — “Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi tekrar tercih
ederim.” sorusunda Calismayanlarin ortalamasi1 3,08, Memurlarin ortalamas1 3,52,
Serbest Meslek sahiplerinin ortalamasi 3,71 ve Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi
3,47°dir. B16 sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliik bulunmaktadir. (p=0,016<0,05) Memurlarin ortalamasi
caligmayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,035<0,05) Serbest
Meslek sahiplerinin ortalamasi calismayanlarin ortalamasima gore anlamli diizeyde
yiiksektir. (p=0,003<0,01) Ozel Sektdér c¢alisanlarinin ortalamasi calismayanlarin
ortalamasina gore anlaml1 diizeyde yiiksektir. (p=0,029<0,05)

B17 — “Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.” sorusunda
Calismayanlarin ortalamas1 3,20, Memurlarin ortalamas1 3,72, Serbest Meslek
sahiplerinin ortalamas1 3,73 ve Ozel Sektdr ¢alisanlarmin ortalamasi 3,67°dir. B16
sorusunda mesleklerine gore ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik  bulunmaktadir. (p=0,022<0,05) Memurlarin ortalamas1 ¢aligmayanlarin
ortalamasimma gore anlamh diizeyde yiiksektir. (p=0,014<0,05) Serbest Meslek
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sahiplerinin ortalamasi calismayanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir.
(p=0,008<0,01) Ozel Sektdr calisanlarinin ortalamasi calismayanlarin ortalamasina gore

anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,007<0,01)
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Sekil 16. Katilimcilarin Otel Isletmelerine iliskin Tutum ve Davramslarmmn

Mesleklerine Gore Dagilimi

Sekil 16’ de arastirmaya katilan miisterilerin otel isletmelerine iliskin tutum ve

davraniglarinin mesleklere gore dagilimu siitun grafigi yardimiyla verilmistir.
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4.3.5. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otele Iliskin Tutum ve

Davramislarinin Aylhik Gelir Durumlar1 Arasinda Karsilastirmasi

Tablo 17° de arastirmaya katilan misterilerin aylik gelir durumlarn ile
miisterilerin konakladiklari otellere iliskin tutum ve davranislar karsilagtirilmis ve aylik
gelir ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi incelenmistir.

Tablo 17
Katimcilarin Otele liskin Tutum ve Davramslarimn Ayhik Gelir Durumlarina Gore
Karsilastirtimast

1500 TL'denaz  1501-2000 TL  2001-2500 TL 2501 TL ve iizeri

X SS. SS. xS X sS. x2 P’
Bl 3,77 1,04 400 1,05 38 103 38l 1LI3 478 0,188
B2 373 094 39 1,10 373 1,10 387 1,04 501 0,171
B3 388 096 403 102 400 1,02 4,00 106 281 0421
B4 387 093 406 1,03 398 099 4,08 102 608 0,108
B5 3,58 1,02 38 105 340 118 3,68 1,09 851 0,037
B6 364 101 39 1,17 362 11l 385 1,03 955 0023
B7 364 106 378 117 362 111 38l 1,00 286 0413
B8 3,49 116 360 124 309 114 370 108 1037 0016
B9 3,69 104 38 LIl 340 108 366 1LI8 799 0,046
B10 364 1,09 38  LI5 338 125 355 125 699 0072
BIl 349 105 378 1,19 322 120 349 1,10 12,00 0,007
BI2 335 1,06 38 120 309 124 342 125 2145 0,0001
B13 331 LI0 362 122 311 127 332 1LI7 960 0,022
Bl4 324 1,07 367 128 307 125 328 1,06 1551 0,001
BI5 3,77 104 400 105 384 103 38l 113 11,06 0011
B16 338 123 374 130 309 139 334 1,16 13,13 0,004
B17 346 1,18 380 123 349 129 3,60 126 653 0,088

a. Kruskall Wallis Test

Tablo 17 e gore, B1 — “Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim”
sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,77, Geliri 1501-2000 TL
arasinda olanlarin ortalamasi 4,00, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi
3,84 ve Geliri 2501 TL ve iizerinde olanlarin ortalamasi 3,81’ dir. B1 sorusunun aylik
gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,188>0,05)
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B2 — “Bu otelin sunacagi yeni iiriin ve hizmetleri de deneyecegim” sorusunun
Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,73, Geliri 1501-2000 TL arasinda
olanlarin ortalamasi 3,90, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,73 ve
Geliri 2501 TL ve tizerinde olanlarin ortalamast 3,87 dir. B2 sorusunun aylik gelir
gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,171>0,05)

B3 — “Bu otelde konaklamalarin1 bagkalarina da tavsiye edecegim” sorusunun
Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamas: 3,88, Geliri 1501-2000 TL arasinda
olanlarin ortalamasi 4,03, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,00 ve
Geliri 2501 TL ve iizerinde olanlarin ortalamasi 4,00°tiir. B3 sorusunun aylik gelir
gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,421>0,05)

B4 — “Arkadaslarima ve ¢evreme bu otelin iiriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu
seyler sdyleyecegim” sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamas1 3,87, Geliri
1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 4,06, Geliri 2001-2500 TL arasinda
olanlarin ortalamasi 3,98 ve Geliri 2501 TL ve iizerinde olanlarin ortalamasi 4,08 dir.
B4 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. (p=0,108>0,05)

B5 — “Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin
miisterisi olmaya devam ederim” sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi
3,58, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,84, Geliri 2001-2500 TL
arasinda olanlarin ortalamasi 3,40 ve Geliri 2501 TL ve iizerinde olanlarin ortalamasi
3,68’ dir. BS sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,037<0,05) Ayhk gelir diizeyi 1501-2000 TL
olanlarin ortalamasi 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gére anlamli diizeyde
yiiksektir. (p=0,019<0,05) Aylik gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamas1 1501-
2000 TL olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde diistiktiir. (p=0,013<0,05)

B6 — “Bu otel benim i¢in diger otellere nazaran yiiksek derecede onceliklidir”
sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamas1 3,64+1,01, Geliri 1501-2000 TL
arasinda olanlarin ortalamasi 3,92+1,17 ,Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin

ortalamasi 3,62+1,11 ve Geliri 2501 TL ve iizerinde olanlarin ortalamasi 3,85+1,03” dir.
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B6 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. (p=0,023<0,05) Aylk gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin
ortalamas1 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir.
(p=0,005<0,01) Aylik gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamast 1501-2000 TL

olanlarin ortalamasina gore anlamh diizeyde diisiiktiir. (p=0,032<0,05)

B7 — “Bu otelin diger otel isletmelerinden daha iyi oldugunu diistiniiyorum”
sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,64, Geliri 1501-2000 TL
arasinda olanlarin ortalamasi 3,78, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi
3,62 ve Geliri 2501 TL ve lizerinde olanlarin ortalamasi 3,81’ dir. B7 sorusunun aylik
gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,413>0,05)

B8 — “Bu otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz daha fazla 6deme
yapmaya raztyim” sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,49, Geliri
1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,60, Geliri 2001-2500 TL arasinda
olanlarin ortalamasi 3,09 ve Geliri 2501 TL ve {izerinde olanlarin ortalamasi 3,70’ tir.
B8 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. (p=0,016<0,05) Aylik gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin
ortalamas1 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde disiiktiir.
(p=0,046<0,05) Aylk gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamas1 1501-2000 TL
olanlarin ortalamasma gore anlamli diizeyde diistiktir. (p=0,003<0,01) Aylik gelir
diizeyi 2501 TL ve tizeri olanlarin ortalamas1 2001-2500 TL olanlarin ortalamasina gore

anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,005<0,01)

B9 — “Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir” sorusunun Geliri 1500
TL’den az olanlarin ortalamasi 3,69, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi
3,82, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,40 ve Geliri 2501 TL ve
tizerinde olanlarin ortalamasi 3,66’ dir. B9 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,046<0,05) Aylik
gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamas1 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina
gore anlamh diizeyde distiktiir. (p=0,003<0,01)

B10 — “Uzun yillar bu otelin miisterisi olmay1 diislinliyorum” sorusunun Geliri

1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,64, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin
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ortalamasi 3,83, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,38 ve Geliri 2501
TL ve lizerinde olanlarin ortalamasi 3,55 tir. B10 sorusunun aylik gelir gruplar
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,072>0,05)

B11 — “Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim” sorusunun Geliri 1500
TL’den az olanlarin ortalamasi 3,49, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi
3,78, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,22+1,20 ve Geliri 2501 TL ve
tizerinde olanlarin ortalamasi 3,49’ dur. B11 sorusunun aylik gelir gruplari ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
(p=0,007<0,01) Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamasi 1500 TL’den az
olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,015<0,05) Aylik gelir
diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamasi 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina gore
anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,002<0,01)

B12 — “Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim” sorusunun Geliri 1500 TL’den
az olanlarin ortalamasi 3,35, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,84,
Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamas: 3,09+1,24 ve Geliri 2501 TL ve
tizerinde olanlarin ortalamasi 3,42’ tir. B12 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklihk bulunmaktadir.
(p=0,0001<0,01) Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamas1 1500 TL’den az
olanlarin ortalamasma gore anlamli diizeyde ytiksektir. (p=0,0001<0,01) Aylik gelir
diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamas1 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina goére
anlamh diizeyde diisiiktiir. (p=0,0001<0,01) Aylik gelir diizeyi 2501 TL ve iizeri
olanlarin ortalamas1 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde

diisiiktiir. (p=0,028<0,05)

B13 — “Bu otel benim kimligimi yansitiyor” sorusunun Geliri 1500 TL’den az
olanlarin ortalamasi 3,31, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamas: 3,62,
Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,11 ve Geliri 2501 TL ve lizerinde
olanlarin ortalamasi 3,32’ dir. B13 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,022<0,05) Aylik gelir
diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamas1 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore

anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,018<0,05) Aylik gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin
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ortalamast 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina goére anlamli diizeyde diisiiktiir.

(p=0,008<0,01)

B14 — “Bu oteli “bir arkadas” gibi goriiyorum” sorusunun Geliri 1500 TL’den az
olanlarin ortalamasi 3,24, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin ortalamas: 3,67,
Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,07 ve Geliri 2501 TL ve iizerinde
olanlarin ortalamas1 3,28’ dir. B14 sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,001<0,01)
Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamast 1500 TL’den az olanlarin
ortalamasina gore anlaml diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01) Aylik gelir diizeyi 2001-
2500 TL olanlarin ortalamasi 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina gore anlamli
diizeyde diisiiktiir.(p=0,002<0,01) Aylik gelir diizeyi 2501 TL ve flizeri olanlarin
ortalamas1 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir.

(p=0,016<0,05)

B15 — “Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum” sorusunun Geliri
1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,77, Geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin
ortalamasi 4,00, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,84 ve Geliri 2501
TL ve lizerinde olanlarin ortalamasi 3,81 dir. B15 sorusunun aylik gelir gruplar
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulunmaktadir.
(p=0,011<0,05) Aylik gelir diizeyi 1501-2000 TL olanlarin ortalamas: 1500 TL’den az

olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde yiiksektir. (p=0,001<0,01)

B16 — “Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi tekrar tercih
ederim” sorusunun Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,38, Geliri 1501-2000
TL arasinda olanlarin ortalamasi1 3,74, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin
ortalamas1 3,09 ve Geliri 2501 TL ve lizerinde olanlarin ortalamasi 3,34’ tiir. B16
sorusunun aylik gelir gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,004<0,01) Aylk gelir diizeyi 1501-2000 TL
olanlarin ortalamasi1 1500 TL’den az olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde
yiiksektir. (p=0,11<0,05) Aylik gelir diizeyi 2001-2500 TL olanlarin ortalamasi 1501-
2000 TL olanlarin ortalamasina gore anlamli diizeyde diisiiktiir. (p=0,002<0,01) Aylik
gelir diizeyi 2501 TL ve iizeri olanlarin ortalamas1 1501-2000 TL olanlarin ortalamasina

gore anlaml diizeyde diistiktiir. (p=0,019<0,05)
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B17 — “Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goériiyorum” sorusunun
Geliri 1500 TL’den az olanlarin ortalamasi 3,46, Geliri 1501-2000 TL arasinda
olanlarin ortalamasi 3,80, Geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin ortalamasi 3,49 ve
Geliri 2501 TL ve ilizerinde olanlarin ortalamasi 3,60’ tir. B17 sorusunun aylik gelir
gruplar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,088>0,05)
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Sekil 17. Katilimcilarin Otel Isletmelerine liskin Tutum ve Davranislarinin Aylik Gelir

durumlarina Gore Dagilimi

Sekil 17° de arastirmaya katilan miisterilerin otel isletmelerine iliskin tutum ve
davraniglarinin  aylik gelir durumlarina gore dagilimi siitun grafigi yardimiyla

verilmistir.
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Davramislarimin ~ Otelde

Karsilastirmasi

Konaklama
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Iliskin Tutum ve

Durumlar

Arasinda

Tablo 18’ de arastirmaya katilan miisterilerin konakladiklar1 otellere iliskin

tutum ve davranislari, miisterinin otelde konaklama durumu arasinda karsilastirilmistir.

Tablo 18

Katilimcilarin Otele Iliskin Tutum ve Davramglarimin Otelde Konaklama Durumlarina

Gore Karsilastirmasi

Tk kez Daha énce

konakliyor konaklamis

X S.S. X S.S Z pa

Bl-ths.ka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih 3.76 108 4.06 100 284 0,005
edecegim.
B2-Bu otelnul’sunacagl yeni {irlin ve hizmetleri 3.79 102 3.84 1,07 081 0416
de deneyecegim.
B3—Bu oteldew konaklamalarin1 bagkalarina da 3.87 101 4.14 0.97 285 0,004
tavsiye edecegim.
B4-Bz§$'ka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih 3.89 102 4.14 0.91 246 0014
edecegim.
B5-Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde
artis olsa dahi, bu otelin miisterisi olmaya devam 3,60 1,13 3,76 0,98 -1,20 0,231
ederim.
B6-Bu otel benim i¢in diger otellere nazaran
yiiksek derecede onceliklidir. 3,70 L1338 1,02 -1,60 0,110
B7-B:u oteh"n fhger otel isletmelerinden daha iyi 3.59 117 391 0.96 242 0016
oldugunu diisliniiyorum.
B8-Bu otelde" konaklamak i¢in diger otellere 3.43 122 3.62 1.13 138 0,168
nazaran fazla 6deme yapmaya raziyim
B9-Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer 3.58 114 387 1,00 239 0017
almaktadir.
BNIQ.—U"zun yillar bu otelin misterisi olmay1 3.54 .19 3.84 111 238 0017
distiniyorum.
B11-Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim. 3,50 1,16 3,63 1,12 -1,09 0,275
B12-Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim. 341 1,20 3,65 1,18 -1,88 0,061
B13-Bu otel benim kimligimi yansitiyor. 3,34 1,22 3,49 1,15 -1,18 0,239
B14-Bu oteli “bir arkadas” gibi goriiyorum. 3,31 1,22 3,49 1,15 -1,36 0,175
B15-Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam
dahi bu isletmeyi tekrar tercih ederim. 3,76 1,08 4,06 1,00 -2,07 0,039
B1V6-B?u otelin hizmetlerini ve performansini 3.35 131 3.65 1.23 207 0038
begeniyorum.
B17-Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi 3,42 125 392 113 380 0,0001

olarak goriiyorum.

a. Mann Whitney U Test
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Tablo 18 e gore, B1 — “Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim”
sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,76 ve daha once konaklamis
olanlarin ortalamasit 4,06 dir. B1 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklihlk bulunmaktadir.

(p=0,005<0,01)

B2 — “Bu otelin sunacagi yeni iiriin ve hizmetleri de deneyecegim” sorusunun ilk
kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,79 ve daha 6nce konaklamis olanlarin ortalamasi
3,84’ tir. B2 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,416>0,05)

B3 — “Bu otelde konaklamalarin1 bagkalarina da tavsiye edecegim” sorusunun
ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,87 ve daha Once konaklamis olanlarin
ortalamasi 4,14’ tiir. B3 sorusunun otelde konaklama durumlar: ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,004<0,01)

B4 — “Arkadaslarima ve ¢evreme bu otelin iiriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu
seyler soyleyecegim” sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,89 ve daha
once konaklamis olanlarin ortalamasi 4,14’ tiir. B4 sorusunun otelde konaklama
durumlarn ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

(p=0,014<0,05)

B5 — “Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin
miisterisi olmaya devam ederim” sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,60
ve daha 6nce konaklamis olanlarin ortalamasi 3,76’ dir. BS sorusunun otelde konaklama
durumlar1  ortalamalar1  arasinda istatistiksel olarak anlamli  bir farklilik

bulunmamaktadir. (p=0,231>0,05)

B6 — “Bu otel benim i¢in diger otellere nazaran yiiksek derecede onceliklidir”
sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,70 ve daha once konaklamig
olanlarin ortalamasi 3,89’ dur. B6 sorusunun otelde konaklama durumlari ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,110>0,05)

B7 — “Bu otelin diger otel isletmelerinden daha iyi oldugunu diistiniiyorum”
sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,59 ve daha once konaklamis
olanlarin ortalamasit 3,91° dir. B7 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,016<0,05)
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B8 — “Bu otelde konaklamak icin diger otellere nazaran biraz daha fazla 6deme
yapmaya raziyim’ sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,43 ve daha 6nce
konaklamis olanlarin ortalamasi 3,62’ dir. B8 sorusunun otelde konaklama durumlari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

(p=0,168>0,05)

B9 — “Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir” sorusunun ilk kez
konakliyor olanlarin ortalamasi 3,58 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi
3,87’ dir. B9 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,017<0,05)

B10 — “Uzun yillar bu otelin miisterisi olmay1 diislinliyorum” sorusunun ilk kez
konakliyor olanlarin ortalamasi 3,54 ve daha Once konaklamis olanlarin ortalamasi
3,84’ tiir. B10 sorusunun otelde konaklama durumlari ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,017<0,05)

B11 — “Bu otel ile siirekli irtibat halinde olacagim” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 3,50 ve daha Once konaklamis olanlarin ortalamasi 3,63 tiir. B11
sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,275>0,05)

B12 — “Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 3,41 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi 3,65 tir. B12
sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,061>0,05)

B13 — “Bu otel benim kimligimi yansitiyor” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 3,34 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi 3,49 dur. B13
sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,239>0,05)

B14 — “Bu oteli “bir arkadag” gibi goriiyorum” sorusunun ilk kez konakliyor
olanlarin ortalamasi 3,31 ve daha Once konaklamis olanlarin ortalamasi 3,49’ dur. B14
sorusunun otelde konaklama durumlari ortalamalari1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir. (p=0,175>0,05)
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B15 — “Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum” sorusunun ilk kez
konakliyor olanlarin ortalamasi 3,76 ve daha once konaklamis olanlarin ortalamasi
4,06’ dir. B15 sorusunun otelde konaklama durumlar: ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,039<0,05)

B16 — “Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi tekrar tercih
ederim” sorusunun ilk kez konakliyor olanlarin ortalamast 3,35 ve daha Once
konaklamis olanlarin ortalamasi 3,65’ tir. B16 sorusunun otelde konaklama durumlari
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmaktadir.

(p=0,038<0,05)

B17 — “Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum” sorusunun ilk
kez konakliyor olanlarin ortalamasi 3,42 ve daha 6nce konaklamis olanlarin ortalamasi
3,92’ dir. B17 sorusunun otelde konaklama durumlar1 ortalamalar: arasinda istatistiksel

olarak ileri diizeyde anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01)
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Sekil 18. Katilimcilarin Otel Isletmelerine Iliskin Tutum ve Davranislarinin Konaklama

Durumlarina Gére Dagilim1

Sekil 18’ de arastirmaya katilan miisterilerin otel isletmelerine iliskin tutum ve
davraniglarinin  konaklama durumlarma goére dagilimi siitun grafigi yardimiyla

verilmistir.
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4.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi Degiskenleri ile Miisteri Sadakati
Degiskenleri Arasindaki 1iliski Diizeyini Belirlemeye Yonelik

Korelasyon Analizi Sonuclart

Arastirmanin ana amaci, Miisteri iliskileri YoOnetiminin Miisteri Sadakati
Yaratma Tlzerine etkisini ortaya koymaktir. Bu nedenle ankette yer alan Miisteri
Miskileri Yonetimi degiskenleri ile Miisteri Sadakati degiskenleri arasindaki iliskinin
giiciinii ve yoniinii belirlemek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon kat
say1sininl.00 olmasi, miitkemmel pozitif bir iligkiyi; -1.00 olmasi, miilkemmel negatif bir
iligkiyi; 0.00 olmasi, iliskinin olmadigin1 gosterir..Korelasyon katsayisinin biiytikliik
bakimindan yorumlanmasinda iizerinde tam olarak ortaklasilan araliklar bulunmamakla
birlikte, korelasyon yorumlamada su sinirlarin siklikla kullanilabilecegi not edilmelidir.
Korelasyon katsayisinin mutlak deger olarak 0.7-1 arasinda olmasi yiiksek, 0.7-.0.3
olmasi orta, 03.-0 arasinda olmasi ise diisik diizeyde bir iliski olarak

tanimlanabilir(Biiyiikoztiirk,2008, s.32) .

Tablo 19’ da her bir degiskenin birbiriyle iliskisi goriilmektedir. Yukaridaki bilgiler

1s18¢1nda tablodan ¢ikan analiz sonuglari yorumlanmaistir.
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Tablo 19
Miisteri Iliskileri Yonetimi Degiskenleri ile Miisteri Sadakati Degiskenleri Arasindaki

Iliski Diizeylerini Belirlemeye Yénelik Korelasyon Analizi

Al A2 A3 A4 AS A6 A7 A8 A9 A10  All Al12 A13 Al4 Al5

Fy ok

,527  ,580

p 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
n 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

Bl r 723 653 7000 474" 502 614 589" 6400 584 587 569 545" 644

£ £ 23 £ £

B2 r ,6547 ,598" ,635" ,556° 552" ,632" ,588" ,587" ,5517 ,616° ,635" ,598 543" 526" ,673"
p 0,001 0,001 0,001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001 000 0,001
350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

B3 r 7107 6197 720 ,493™ 487" ,6717 ,585" ,656" ,5917 646" ,622" 586" ,4917 5817 ,695

p 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
n 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

B4 r ,6537 ,6407 720" 526" ,5017 ,6647 ,5977 ,628" 6407 648 ,676° ,595 ,526" 589" ,688
0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
n 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

B5 r ,600" ,6617 ,614™ 5027 564 5427 6047 5747 480" ,563" ,5957 570 ,562 ,6027 ,636

p 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

B6 r ,5997 5557 646" 4947 5077 ,6017 ,6257 ,609" 5257 598" 614" 556" ,578" ,6227 ,667

p 0001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
n 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

B7 r ,5527 5377 646" ,544” 524" 588" 7077 6047 490" ,583" 639" 5757 ,615° ,596" ,636

0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

=

B8 ,5707 6117 6147 548" 566" 5727 676" ,556 449™ 5477 6017 506 584 578" 643
p 0001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
n

350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

-

B9

-

0127 ,631° ,666 472 499 580 ,635 ,639 515 ,609 ,645 515 542 ,612° ,014

0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

=

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Tablo 19 (Devami)

Miisteri Iliskileri Yonetimi Degiskenleri
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ile Miisteri Sadakati Degiskenleri Arasindaki

Iliski Diizeyleri
Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9  A10 A1l  Al12 Al3 Al4 Al5
B10 r 544 587 ,572° 541" 537 5800 6600 527 481" 537 638 501 641 559 657
p 0001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001
n 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
B1l r ,507° ,602" ,563" ,5557 ,555° 5707 5717 4827 4157 5517 633" 5277 5797 4757 646"
p 0001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001
n 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
B12 r ,532 5727 5747 543" 5547 5677 593" 5227 486" 5537 6497 5297 6157 565 ,629”
p 0001 0,001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001
n 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
B13 r 4727 5777 5567 ,5697 ,5917 ,5147 ,6397 ,5047 4007 ,5227 ,6307 ,5327 ,6317 ,523" ,618"
p 0001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001
n 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
Bl4 r 487" 587" 5697 578" 5467 5297 606" ,507° 386" 505" 627" ,5727 6477 ,546" 6007
p 0001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001
350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
B15 r ,6547 569" ,708" 528" 4277 6437 5737 696 623" 663" ,673" ,575° ,558" ,650" 7127
p 0001 0,001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001 0,001
350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
B16 r ,549" ,628" ,580" 576" ,568" 568 ,648" 5447 479" 5557 6517 ,556° ,679" 574" 625"
p 0001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001
350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
B17 r ,605" ,5977 642 5327 5377 5717 6337 ,6207 523" 5877 ,6397 ,583" ,636" ,644” ,653"
p 0001 0,001 0,001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0001 0,001 0,00l
350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 19 dan ¢ikan sonuglar ve yorumlar: sdyledir;

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine onem vermektedir.

7 degiskeni

ile Miisteri sadakat degiskenleri arasindaki iligkinin diizeyi ve yonii soyledir;

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir.” sorusu ile

“Baska bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim.” sorusu arasinda r =0,723

diizeyinde istatistiksel olarak yiiksek dilizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir.” sorusu ile

“Bu otelde konaklamalarin1 baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusu arasinda r =0,710
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diizeyinde istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir.” sorusu ile
“Bu otelin sundugu yeni iiriin ve hizmetleri de deneyecegim. ” sorusu arasinda r =0,654
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iligki

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir.” sorusu ile

2

“Bu otelin hizmetlerini ve performansint begeniyorum. ” sorusu arasinda r =0,654
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iligki

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir.” sorusu ile
“Arkadaslarima ve c¢evreme bu otelin {irlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler
sOyleyecegim.” sorusu arasinda r =0,653 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir.” sorusu ile
“Otel tercihimde bu otel isletmesi ilk sirada yer almaktadir.” sorusu arasinda r =0,612
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine onem vermektedir.” sorusu ile
“Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.” sorusu arasinda r =0,605
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel yonetimi personeli miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir.” sorusu ile
“Bu otelin {irtin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin miisterisi
olmaya devam ederim.” sorusu arasinda r =0,600 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin, iiriin ve hizmet fiyatlari makuldiir.” degiskeni ile Miisteri sadakat degiskenleri

arasindaki iligkinin diizeyi ve yonii soyledir;

“Otelin iirtin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusu ile “Bu otelin {iriin ve hizmet

fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin miisterisi olmaya devam ederim.”
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sorusu arasinda r=0,661diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlaml1 pozitif yonli

bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin tirlin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusu ile “ Bagka bir tatilimde bu
oteli tekrar tercih edecegim” sorusu arasinda r=0,653 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iirlin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusu ile “Arkadaslarima ve
¢cevreme bu otelin lirlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim.” sorusu
arasinda r=0,640 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir

iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin tirlin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusu ile “Otel tercihimde bu otel
isletmesi ilk sirada yer almaktadir.” sorusu arasinda r=0,631 diizeyinde istatistiksel

olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iirlin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusu ile “Bu otel hakkinda olumsuz
seyler sunsam dahi bu isletmeyi tekrar tercih ederim.” sorusu arasinda r=0,628
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin  iirlin  ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusu ile “Bu otelde
konaklamalarin1 bagkalarina da tavsiye edecegim” sorusu arasinda r=0,619 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Otelin tliritin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusu ile “Bu otelde konaklamak
icin diger otellere nazaran biraza daha fazla 6deme yapmaya raziyim. > sorusu arasinda
r=0,611 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iligki

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iirtin ve hizmet fiyatlar1 makuldiir” sorusu ile “Bu otel ile siirekli irtibat
halinde olacagim.” sorusu arasinda r=0,602 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iligski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

e “Otelin iiriin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” degiskeni ile Misteri sadakat

degiskenleri arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii soyledir;
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“Otelin iirlin ve hizmet kalitesi yliksektir.” sorusu ile ” Arkadaslarima ve ¢evreme
bu otelin tiriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim.” Sorusu arasinda
r=0,720 diizeyinde istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iirin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Bu otelde konaklamalarini
baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusu arasinda r=0,720 diizeyinde istatistiksel olarak

yiiksek diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iiriin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Bu otelin hizmetlerini ve
performansin1 begeniyorum.” sorusu arasinda r=0,708 diizeyinde istatistiksel olarak

yiiksek diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iiriin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Baska bir tatilimde bu oteli
tekrar tercih edecegim.” sorusu arasinda r=0,700 diizeyinde istatistiksel olarak yiiksek

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iirlin ve hizmet kalitesi yliksektir.” sorusu ile “Otel tercihimde bu otel ilk
sirada yer almaktadir.” sorusu arasinda r=0,666 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iirlin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Bu otel benim icin diger
otellere nazaran yliksek derecede Onceliklidir.” sorusu arasinda r=0,646 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir ilisgki bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Otelin iirlin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Bu otelin diger otel
isletmelerinden daha iyi oldugunu diislinliyorum.” sorusu arasinda r=0,646 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Otelin tiriin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Kendimi bu otelin sadik bir
miisteri olarak gériiyorum.” sorusu arasinda r=0,642 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin tirlin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Bu otelin sunacagi yeni liriin
ve hizmetleri de deneyecegim.” sorusu arasinda r=0,635 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).
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“Otelin iiriin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Uriin ve hizmet fiyatlarinda
makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin miisterisi olmaya devam edecegim.” sorusu
arasinda r=0,614 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir

iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin iiriin ve hizmet kalitesi yiiksektir.” sorusu ile “Bu otelde konaklamak icin
diger otellere nazaran biraz daha fazla 6deme yapmaya raziyim.” sorusu arasinda
r=0,614 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

o “Otelin reklammi goriiyorum.” degiskenin miisteri sadakat degiskenleri

arasindaki iligkinin diizeyi ve yonii soyledir;

“Otelin reklamin1 goriiyorum.” sorusu ile “Bu oteli bir arkadas gibi gériiyorum.”
sorusu arasinda r=0,578 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif

yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin reklamini gériiyorum.” sorusu ile “Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam
dahi bu oteli tekrar tercih ederim.” sorusu arasinda r=0,576 diizeyinde istatistiksel

olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin reklamini goriiyorum.” sorusu ile “Bu otel benim kimligimi yansitiyor.”
sorusu arasinda r=0,569 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif

yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin reklamin1 goriiyorum.” sorusu ile “Bu otelin sunacagi yeni iiriin ve
hizmetleri de deneyecegim.” sorusu arasinda r=0,556 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otelin reklamin1 goriiyorum.” sorusu ile “Bu otel ile siirekli irtibat halinde
olacagim.” sorusu arasinda r=0,555 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli

pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

o “Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” degiskeni ile miisteri sadakat

degiskenleri arasindaki iligkinin diizeyi ve yonii sdyledir;

“Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusu ile “Uriin ve hizmet

fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin miisteri olmaya devam edecegim.”
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sorusu arasinda r=0,564 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif

yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusu ile “Bu otel ile siirekli irtibat
halindeyim.” sorusu arasinda r=0,555 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim” sorusu ile “Bu otelin sunacagi yeni
iiriin ve hizmetleri de deneyecegim” sorusu arasinda r=0,552 diizeyinde istatistiksel

olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

e  “Bu otel bende giiven olusturdu.” degiskeni ile miisteri sadakat degiskenleri

arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii soyledir;

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Bu otelde Konaklamalarim
baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusu arasinda r=0,671 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Arkadaslarima ve ¢evreme bu otelin
iriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim.” sorusu arasinda r=0,664
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Bu otelin hizmetlerini ve
performansini begeniyorum.” sorusu arasinda r=0,643 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Bu otelin sunacagi yeni {iriin ve
hizmetleri de deneyecegim.” sorusu arasinda r=0,632 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar
tercih edecegim.” sorusu arasinda r=0,614 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlaml pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giliven olusturdu.” sorusu ile “ Bu otel benim i¢in diger otellere
nazaran yiiksek derecede onceliklidir.” sorusu arasinda r=0,601 diizeyinde istatistiksel

olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).
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(13

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile Bu otelin diger otel
isletmelerinden daha iyi oldugunu diisliniiyorum..” sorusu arasinda r=0,588 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.
(p=0,0001<0,01).

2

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Uzun yillar bu otelin miisterisi
olmay1 diislinliyorum.” sorusu arasinda r=0,580 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Otel tercihimde bu otel ilk sirada
yer alacak.” sorusu arasinda r=0,580 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlaml1

pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Bu otelde konaklamak i¢in diger
otellere nazaran biraz daha fazla 6deme yapmaya raziyim.” sorusu arasinda r=0,572
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iligki

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giliven olusturdu.” sorusu ile “ Kendimi bu otelin sadik miisteri
olarak gorliyorum.” sorusu arasinda r=0,571 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Bu otel ile siirekli irtibat halinde
olacagim.” sorusu arasinda r=0,570 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli

pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “Bu otel hakkinda olumsuz seyler
duysam dahi bu igletmeyi tekrar tercih edecegim .” sorusu arasinda r=0,568 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

2 (13

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Bu oteli kendi otelim olarak
benimsedim.” r=0,567 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlaml pozitif yonlii

bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul

diizeyde artis olsa dahi, bu otelin miisterisi olmaya devam ederim.” sorusu arasinda
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r=0,542 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giiven olusturdu.” sorusu ile “ Bu oteli bir arkadas gibi
goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,529 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel bende giliven olusturdu.” sorusu ile “ Bu otel benim kimligimi
yansitiyor.” sorusu arasinda r=0,514 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlaml

pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

e  “Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” degiskeni ile miisteri sadakat

degiskenleri arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii soyledir;

“Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” sorusu ile “Bu otelin diger otel
isletmelerinden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.” sorusu arasinda r=0,707 diizeyinde
istatistiksel olarak yiliksek diizeyde anlamli pozitif yonli bir iligki bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” sorusu ile “Bu otelde konaklamak
icin diger otellere nazaran biraz daha fazla 6deme yapmaya raziyim.” sorusu arasinda
r=0,676 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” sorusu ile “Uzun yillar bu otelin
miisterisi olmay1 diisiiniiyorum.” sorusu arasinda r=0,660 diizeyinde istatistiksel olarak
orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” sorusu ile “Bu otel hakkinda

2

olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi tekrar tercih ederim .” sorusu arasinda
r=0,648 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” sorusu ile “Otel tercihimde bu otel
ilk sirada yer almaktadir.” sorusu arasinda r=0,635 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).
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“Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” sorusu ile “Kendimi bu otelin
sadik miisterisi olarak goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,633 diizeyinde istatistiksel

olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” sorusu ile “Bu otel benim i¢in
diger otellere nazaran yliksek derecede dnceliklidir.” sorusu arasinda r=0,625 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otel diger otellerden farkli hizmet sunuyor.” sorusu ile “Uriin ve hizmet
fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin miisterisi olamaya devam ederim.”
sorusu arasinda r=0,604 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif

yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

o “Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.”degiskeni

ile miisteri sadakat degiskenleri arasindaki iliskinin diizeyi ve yoni soyledir;

“Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum.” sorusu arasinda r=0,696
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iligki

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Bu otelde konaklamalarin1 bagkalarina da tavsiye edecegim.”sorusu arasinda r=0,656
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Baska bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim.” sorusu arasinda r=0,640 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir.” sorusu arasinda r=0,639 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).
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“Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Arkadaglarima ve c¢evreme bu otelin iirlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler
sOyleyecegim.” sorusu arasinda r=0,628 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,620
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Bu otel benim icin diger otellere nazaran yiiksek derecede onceliklidir.” sorusu
arasinda r=0,609 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir

iliski bulunmaktadr. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Bu otelin diger otel isletmelerinden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.” sorusu arasinda
r=0,604 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli diizeydedir.” sorusu ile
“Uriin ve hizmetlerin fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin miisterisi
olmaya devam ederim.” sorusu arasinda r=0,574 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

o “Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir.” degiskeni ile miisteri sadakat

degiskenleri arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii soyledir;

“Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir.” sorusu ile “Arkadaglarima ve ¢evreme
bu otelin iirlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim.” sorusu arasinda
r=0,640 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir.” sorusu ile “Bu otelin hizmetlerini ve
performansin1 begeniyorum.” sorusu arasinda r=0,623 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).



163

“Otel personeli giiler yiizli ve ilgilidir.” sorusu ile “Bu otelde konaklamalarini
baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusu arasinda r=0,591 diizeyinde istatistiksel

olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir.” sorusu ile “Baska bir tatilimde bu oteli
tekrar tercih edecegim.” sorusu arasinda r=0,584 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir.” sorusu ile “Bu otelin sunacagi yeni iiriin
ve hizmetleri de deneyecegim.” sorusu arasinda r=0,551 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir.” sorusu ile “Bu otel benim i¢in diger
otellere nazaran yiiksek derecede Onceliklidir.” sorusu arasinda r=0,525 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Otel personeli giiler yiizlii ve ilgilidir.” sorusu ile “Kendimi bu otelin sadik
miisterisi olarak goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,523 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Otel personeli giiler ylizli ve ilgilidir.” sorusu ile “otel tercihimde bu otel ilk
sirada yer almaktadir.” sorusu arasinda r=0,515 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

e  “Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢oziimlenir.” degiskeni ile miisteri sadakat

degiskenleri arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii soyledir;

“Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢oziimlenir.” sorusu ile “Bu otelin hizmetlerini ve
performansini begeniyorum.”sorusu arasinda r=0,663 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde sikayetlerim c¢abucak ¢6ziimlenir.” sorusu ile “Arkadaglarima ve
cevreme bu otelin iirlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim.”sorusu
arasinda r=0,648 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir

iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).
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“Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢éziimlenir.” sorusu ile “Bu otelde konaklamalarini
baskalarina da tavsiye edecegim.”sorusu arasinda r=0,646 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde sikayetlerim c¢abucak ¢oziimlenir.” sorusu ile “Bu otelin sunacagi
yeni {irlin ve hizmetleri de deneyecegim.” sorusu arasinda r=0,616 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢oziimlenir.” sorusu ile “Otel tercihimde bu
otel ilk sirada yer almaktadir.”sorusu arasinda r=0,609 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢oziimlenir.” sorusu ile “Bu otel benim ig¢in
diger otellere nazaran yliksek derecede onceliklidir.”’sorusu arasinda r=0,598 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otelde sikdyetlerim ¢abucak ¢oziimlenir.” sorusu ile “Baska bir tatilimde bu
oteli tekrar tercih edecegim.”sorusu arasinda r=0,587 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢oziimlenir.” sorusu ile “Kendimi bu otelin bir
sadik miisterisi olarak goriiyorum.”sorusu arasinda r=0,587 diizeyinde istatistiksel

olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde sikayetlerim cabucak c¢oziimlenir.” sorusu ile “Bu otelin diger otel
isletmelerinden daha iyi oldugunu diisiinliyorum.”sorusu arasinda r=0,583 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

e  “Bu otelde onerilerim dikkate alimir.” degiskeni ile miisteri sadakat degiskenleri

arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii soyledir;

“Bu otelde Onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Arkadaslarrma ve ¢evreme bu
otelin {irlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim.” sorusu arasinda r=0,676
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).
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“Bu otelde Onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Bu otelin hizmetlerini ve
performansini begeniyorum.” sorusu arasinda r=0,673 diizeyinde istatistiksel olarak orta
diizeyde anlaml1 pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

3

“Bu otelde onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “ Bu oteli kendi otelim olarak
benimsedim.” sorusu arasinda r=0,649 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Otel tercihimde bu otel ilk sirada
yer almaktadir.” sorusu arasinda r=0,645 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Bu otel benim i¢in diger
otellere nazaran yiliksek derecede oOnceliklidir.” sorusu arasinda r=0,639 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otelde onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Kendimi bu otelin sadik bir
misterisi olarak gdriiyorum.” sorusu arasinda r=0,639 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “ Uzun yillar bu otelin miisterisi olmay1
diistinliyorum.” sorusu arasinda r=0,638 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlaml pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde dnerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Bu otelin sunacagi yeni iiriin ve
hizmetleri de deneyecegim.” sorusu arasinda r=0,635 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Bu otel ile siirekli irtibat
halinde olacagim.” sorusu arasinda r=0,633 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlaml pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde Onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Bu otel benim kimligimi
yansitryor.” sorusu arasinda r=0,630 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli

pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).
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“Bu otelde onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Bu oteli bir arkadas gibi goriiyorum.”
sorusu arasinda r=0,627 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif

yonlil bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde Onerilerim dikkate alinir.” sorusu ile “Bu otelde konaklamalarini
baskalarina da tavsiye edecegim” sorusu arasinda r=0,622 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde ozel isteklerim karsilanir.” degiskeni ile miisteri sadakat degiskenleri

arasindaki iligkinin diizeyi ve yonii sdyledir;

“Bu otelde 0zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Bu otelin sunacagi yeni iiriin
ve hizmetleri de tercih edecegim.” sorusu arasinda r=0,598 diizeyinde istatistiksel

olarak orta diizeyde anlaml1 pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde 6zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Arkadaslarima ve ¢evreme bu
otelin {irlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim.” sorusu arasinda r=0,595
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iligki

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde 6zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Bu otelde konaklamalarini
baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusu arasinda r=0,586 diizeyinde istatistiksel olarak

orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde 6zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Kendimi bu otelin sadik bir
miisterisi olarak goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,583 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde o©zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Bu otelin diger otel
isletmelerinden daha iyi oldugunu diislinliyorum.” sorusu arasinda r=0,575 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

3

“Bu otelde 0zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “ Bu otelin hizmetlerini ve
performansini begeniyorum.” sorusu arasinda r=0,575 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).
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“Bu otelde 0zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Bu teli bir arkadas gibi
goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,572 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde

anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde dzel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Uriin ve hizmet fiyatlarinda
makul diizeyde artis olsa dahi, bu otelin miisterisi olamaya devam ederim.” sorusu
arasinda r=0,570 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir

iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otelde 6zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Bu otel benim igin diger
otellere nazaran yiiksek derecede Onceliklidir.” sorusu arasinda r=0,556 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otelde 6zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “Baska bir tatilimde bu oteli
tekrar tercih edecegim.” sorusu arasinda r=0,545 diizeyinde istatistiksel olarak orta
diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

(13

“Bu otelde 0zel isteklerim karsilanir.” sorusu ile “ Bu otel isletmesi benim
kimligimi yansittyor.” sorusu arasinda r=0,529 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

e “Bu otel misafirlerine ozel giinleri i¢in stirprizler yapar.” degiskeni ile miisteri

sadakat degiskenleri arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii soyledir;

“ Bu otel, misafirlerine 6zel giinleri i¢in siirprizler yapar.” sorusu ile “Bu oteli
bir arkadas gibi goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,647 diizeyinde istatistiksel olarak orta

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“ Bu otel, misafirlerine 6zel giinleri i¢in siirprizler yapar.” sorusu ile “Uzun
yillar bu otelin miisterisi olmay1 diisinliyorum.” sorusu arasinda r=0,641 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“ Bu otel, misafirlerine 6zel giinleri i¢in siirprizler yapar.” sorusu ile “Kendimi
bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.. ” sorusu arasinda r=0,636 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).
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“ Bu otel, misafirlerine 6zel giinleri i¢in siirprizler yapar.” sorusu ile “Bu otel
benim kimligimi yansitiyor.” sorusu arasinda r=0,631 diizeyinde istatistiksel olarak orta
diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“ Bu otel, misafirlerine 6zel giinleri i¢in siirprizler yapar.” sorusu ile “Bu otelin,

2

diger otel isletmelerinden daha iyi oldugunu diisliniiyorum. ” sorusu arasinda r=0,615
diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“ Bu otel, misafirlerine 6zel giinleri i¢in siirprizler yapar.” sorusu ile “Bu oteli
kendi otelim olarak benimsedim.” sorusu arasinda r=0,615 diizeyinde istatistiksel olarak
orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“ Bu otel, misafirlerine 6zel giinleri i¢in siirprizler yapar.” sorusu ile “Bu otelin

2

hizmetlerini ve performansini begeniyorum. ” sorusu arasinda r=0,558 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

e “Bu otel igin miisterilerin hepsi ayni derecede onemlidir.” degiskeni ile miisteri

sadakat degiskenleri arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii sdyledir;

“Bu otel i¢in miisterilerin hepsi ayni derecede onemlidir.” sorusu ile “Bu otelin
hizmetlerini ve performansini begeniyorum. ” sorusu arasinda r=0,650 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otel icin miisterilerin hepsi ayni derecede onemlidir.” sorusu ile “Kendimi bu
otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,644 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otel i¢in miisterilerin hepsi ayni derecede énemlidir.” sorusu ile “Arkadaglarima
ve ¢evreme bu otelin {irlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim” sorusu
arasinda r=0,589 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir

iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

e  “Bu otel, miisteri ihtiyaglarim anlar ve karsilar.” degiskeni ile miisteri sadakat

degiskenleri arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii soyledir;
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“Bu otel icin miisterilerin ihtiyacimi anlar ve karsilar.” sorusu ile “Bu otelin
hizmetlerini ve performansini begeniyorum.” sorusu arasinda r=0,712 diizeyinde
istatistiksel olarak yiliksek diizeyde anlamli pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.
(p=0,0001<0,01).

“Bu otel icin miisterilerin ihtiyacint anlar ve karsilar.” sorusu ile “Bu otelde
konaklamalarin1 baskalarina da tavsiye edecegim.” sorusu arasinda r=0,695 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otel i¢in miisterilerin ihtiyacini anlar ve karsilar.” sorusu ile “Arkadaslarima ve
cevreme bu otelin {irlin ve hizmetleriyle ilgili olumlu seyler sdyleyecegim.” sorusu
arasinda r=0,688 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir

iliski bulunmaktadr. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel icin miisterilerin ihtiyacini anlar ve karsilar.” sorusu ile “Bu otelin
sunacag1 yeni liriin ve hizmetleri de deneyecegim.” sorusu arasinda r=0,673 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.
(p=0,0001<0,01).

“Bu otel i¢cin miisterilerin ihtiyacini anlar ve karsilar.” sorusu ile “Bu otel benim
icin diger otellere nazaran yiiksek derecede Onemlidir.” sorusu arasinda r=0,667
diizeyinde istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel i¢in miisterilerin ihtiyacin anlar ve karsilar.” sorusu ile “Uzun yillar bu
otelin miisterisi olmay1 diisiinliyorum.” sorusu arasinda r=0,657 diizeyinde istatistiksel
olarak ileri diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

b

“Bu otel i¢in miisterilerin ihtiyacimi anlar ve karsilar.” sorusu ile “Kendimi bu
otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.” sorusu arasinda r=0,653 diizeyinde
istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

(p=0,0001<0,01).

“Bu otel icin miisterilerin ihtiyacini anlar ve karsilar.” sorusu ile “Bagka bir
tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim.” sorusu arasinda r=0,644 diizeyinde
istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.
(p=0,0001<0,01).
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“Bu otel icin miisterilerin ihtiyacint anlar ve karsilar.” sorusu ile “Bu otelde
konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz daha fazla para 6deme yapmaya raziyim.”
sorusu arasinda r=0,643 diizeyinde istatistiksel olarak ileri diizeyde anlamli pozitif
yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel igin miisterilerin ihtiyacini anlar ve karsilar.” sorusu ile “Uriin ve hizmet
fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi bu otelin miisterisi olmaya devam edecegim.”
sorusu arasinda r=0,636 diizeyinde istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli pozitif
yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

“Bu otel i¢in miisterilerin ihtiyacint anlar ve karsilar.” sorusu ile “Bu otel benim
kimligimi yaratiyor.” sorusu arasinda r=0,618 diizeyinde istatistiksel olarak ileri

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. (p=0,0001<0,01).

Tablo 20

Miisteri Iliskileri Yonetimi Degiskenleri ile Miisteri Sadakati Degiskenleri Arasindaki
Iliski Diizeylerini Belirlemeye Yénelik Korelasyon Analizi

Korelasyon
Miusteri iligkileri yonetimi Musteri sadakati
Miisteri iliskileri yonetimi r 1 888"~
p .000
n 350 350

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sonug olarak; Tablo 31° de goriildiigii iizere, arastirma anketinde yer alan
Miisteri iliskileri Yénetimine iliskin degiskenler ile Miisteri Sadakatini l¢gmeye yonelik
degiskenler arasinda r=0,888 diizeyinde istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli
pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Miisteri iliskilerini 6lgmeye yonelik sorulara
verilen cevaplarin ortalamalar1 artarken, miisteri sadakatini dlgmeye yonelik sorulara
verilen cevaplarin da ortalamalar1 artmaktadir. Bu sonug, bu aragtirmanin hipotezini
destekler niteliktedir ve “H1: Miisteri iliskileri Yonetimi Ile Miisteri Sadakati arasinda
iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir diyebiliriz.



4. SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriinde isletmeler, sadik miisterilerinin ihtiyaglarinin nasil
karsilanacagi ve en degerli miisterilerinin diger firmalara akisinin nasil
engellenebilecegi konusunda ¢ok dncelerden beri siirekli arayis igersinde olmuslar ve bu
amagla da cesitli pazarlama yaklasimlarini uygulamaya koymuslardir. S6z konusu bu
pazarlama yaklasimlarindan en ¢ok ilgi gérenlerinden biri de Miisteri Iliskileri Yonetimi
yaklagimi olmustur. Diger bir¢ok hizmet isletmesinde oldugu gibi konaklama
sektorlinde de sunulan hizmetlerin soyut olusu miisteri iliskilerinin Onemini

arttirmaktadir.

MIY igin her seyden énce, “Dinamik Sistem Yonetimi Anlayis1” cercevesinde,
degisimlere ve beklentilere ayak uydurabilen; talepleri aninda karsilayabilen ki zaten
talepler olusmadan onlar1 tahmin edebilen, teknolojiyi tiim imkanlar1 ile kullanan;
Miisteri denildigi zaman parasi alinmasi gereken degil, hizmet edilerek biitgesinin
firmaya ayirdigl- ayiracagi pargasini biliylitmeye calisan kisi olarak anlayan bir is

prensipleri felsefesi denilebilir.

Miisteri sadakati, igletmeler i¢in giliniimiiz rekabet kosullarinda g6z ard:
edilmemesi gereken bir kavramdir. Teknoloji ve bilgi alt yapisiyla, miisteri sadakat
stratejileri Miisteri Iliskileri uygulamalari kapsaminda yerini almaya baslamistir.
Isletmelerin miisteri iliskilerini gelistirmeye yonelik olarak ortaya koyduklari stratejiler
genelde isletmeye karsi miisteri sadakatini arttirmaya yonelik stratejilerdir. Stiregelen
arastirmalar ise Miisteri Iliskileri Yonetimi® nin miisteri sadakatinde ne kadar etkili

oldugu iizerine gerceklestirilmektedir.

Bu calisma, miisterinin 6neminin en fazla hissedildigi sektorlerden biri olan
konaklama sektoriinde miisterilerin sadakatini, sadakatine etki eden etmenleri ve
Miisteri  lliskileri Yonetimi degiskenlerinin  bu etmenler arasindaki yerini
arastirmaktadir. Arastirmanin evrenini, Istanbul Avrupa Yakasindaki 4 ve 5 yildizl otel

isletmelerinde konaklayan miisteriler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise
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evrenin igerisinden tesadiifi olarak secilen 20 otel isletmesinde 18.10.2010 ile

25.01.2011 tarihleri arasinda konaklayan 350 kisi olusturmaktadir.

Aragtirmanin amaci, Misteri iligkileri Yonetimi yaklasimlart ile Miisteri

Sadakati arasinda iliskinin diizeyini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda, Miisteri

sadakati degiskenleri ile miisteri iliskileri yonetimi degiskenleri arasindaki iliskinin

diizeyi ve yoniinli belirlemek i¢in Korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina

gore;

Aragtirmaya dahil otel isletmelerinin miisteri iliskileri yaklasimlar ile Miisteri
sadakati degiskenleri arasinda ileri diizeyde pozitif bir iligskinin varlig
belirlenmistir. Otel yonetiminin ve personelinin miisteri memnuniyetine énem
vermesi, personelin profesyonel, miisterilere ilgili ve giler yiizlii olmasi,
sunulan hizmetin fiyatinin makul olmasi, hizmetin kalitesinin yiiksek olmasi,
hizmetlerin rakip isletmelerden farkli olmasi, otelin miisterilerde giliven
olugturmasi, kampanya ve indirimler hakkinda miisterilere bilgi verilmesi,
otelde miisteri isteklerinin karsilanmasi, miisteri Onerilerinin dikkate alinmasi,
miisteri sikayetlerinin hizli bir sekilde ¢oziilmesi, otel isletmesi tarafindan
miisterilerin 6zel giinlerinde siirprizler yapilmasi gibi yaklasimlar ile Miisteri
Mliskileri Y®netiminin miisteri sadakati yaratma etkili oldugu belirlenmistir.
Miisteri iligkileri yaklasimlari, miisterilerin isletmeyi tekrar tercih etmesinde,
sadik miisterilerin yaratilmasinda, isletmelerin rekabet avantaji kazanmalarinda,
capraz satis imkanlarinin artmasinda, uzun siireli miisteri iletisiminin
kurulmasinda, etkili olmaktadir.

Otel isletmesi yoneticileri ve personellerinin miisteri memnuniyetine Onem
vermesi, miisterileri baska bir tatilde tekrar ayni isletmeyi se¢melerinde etkili
olmaktadir.

Sunulan hizmetin fiyatinin makul olduguna inanan miisteriler, hizmet
fiyatlarinda makul derecede artis olsa dahi tekrar ayn1 otel isletmesinde gitmeyi
tercih etmektedirler.

Otel isletmesinin sundugu iriin ve hizmetlerin kaliteli olduguna inanan
misteriler, kendileri ayn1 igletmeyi tekrar tercih etmekle kalmayip arkadaslarina

ve ¢evrelerinde de bu otel isletmesinde konaklamalarini tavsiye etmektedir.
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Otel isletmeleri tarafindan kampanya ve indirimlerden haberdar edilen
misteriler, bu otelin sunacagi yeni hizmetleri denemek istemektedirler.

Otel isletmelerinin miisteriye gliven vermesi, miisterilerin isletmeyi arkadas gibi
gormesinde ve isletme hakkinda olumsuz haber ¢iksa bile tekrar ayni isletmeyi
tercih etmesinde etkili olmaktadir.

Otel isletmesinin rakip isletmelerden farkli hizmetler sunmasi, miisterilerin

goziinde diger otellere nazaran bu otel isletmesinin dncelikli olmasinda etkilidir.

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, arastirma anketinde yer alan miisteri

iligkileri yonetimi 6lgmeye yonelik sorular ile Miisteri sadakatini dlgmeye yonelik

sorular arasinda r=0,888 diizeyinde istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli pozitif

iligki bulunmaktadir. Miisteri iliskilerini 6l¢gmeye yonelik sorulara verilen cevaplarin

ortalamalar1 artarken, miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik sorulara verilen cevaplarin da

ortalamalar1 artmaktadir. Bu sonug, aragtirmanin hipotezini destekler niteliktedir ve

“H1: Misteri iligskileri Yonetimi ile Miisteri Sadakati arasinda iliski vardir” hipotezi

kabul edilmistir diyebiliriz.

Elde edilen bu sonuglara gore turizm ve otel isletmelerine su Onerilerde

bulunulabilir:

Gelisen hizmet piyasas1 dikkate alindiginda, otel isletmelerinin sektordeki
miisterilerini ellerinde tutabilmeleri adina miisteri iligkileri yonetimine gereken
onemi vermeleri gerekir.

Bu amacla, miisteri ve cevresinin en iyi sekilde anlagilabilmesi i¢in miisteri
hakkinda isletemeye veri saglayacak en etkin yollar belirlenmelidir.

Uygulanan tiim miisteri iligkileri stratejilerinde amag, gecici hedeflerden( kisa
stireli satis hacmini arttirmak, kar maksimizasyonu v.b sadece isletme yanl
amaclar) ziyade, miisterilerin otel isletmesine karsi olan sadakatini artirmaya
yonelik olarak belirlenmelidir.

Isletmelerin belirli periyotlarda miisteri beklentilerini belirlemeye yonelik
arastirma yapmasi yerinde bir davranis olacaktir. Isletmeler, miisterilerin
degisen ve yenilenen beklentilerini siirekli arastirarak bu beklentiler

dogrultusunda kendilerini yenilemeli ve is gorenlerini bilinglendirmelidir.
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Unutulmamalidir ki, misteri iliskilerinde basar1 anahtarlarindan birisi de,

miisteri istek ve beklentilerini 1yi analiz etmek ve bu beklentileri karsilamaktir.

Sonu¢ olarak, otel isletmeleri yeni miisteri kazanmaktan ¢ok, var olan
miisterisini devamli hale getirmeye ¢aligmalidir. Sadik miisteriler isletmelere daha faza
kazandirma olanag1 saglamaktadir. Miisterilerin sadik miisteriler haline getirilmesinde
en onemli etkenlerden birisi de Miisteri Iliskileri Yonetimidir. Basarili bir sekilde
yiiriitiilen Miisteri iliskileri Y©onetimi, miisterileri zaman igerisinde sadik miisteri haline

getirecektir.

Ayrica bundan sonra yapilacak arastirmalarda, otel isletmelerinde miisteri
sadakatini etkileyen farkli yaklagimlarin, degiskenlerin ve pazarlama stratejilerinin etki
diizeyleri arastirilmalidir. Ornegin i¢ miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerine
etkisi arastirma konusu Onerilmektedir. Ayrica bu c¢alisma, sadece konaklama
isletmeleri tlizerinde yapilmistir, yeni arastirmalar turizm isletmeleri(seyahat acenteleri,

yildizl1 oteller, tatil kdyleri) iizerine yapilabilir.
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S. EKLER

5.1. EKk — Arastirma Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

“Miisteri iliskileri Yonetimi ve Miisteri Sadakati; 4 ve 5 Yildizli Otel isletmelerinde Bir
Uygulama” konusunda bilimsel bir arastirma yiritilmektedir. Ogr.Gor.Gilsim CAY
sorumlulugunda yiratilen bir calismanin verimliligi igin, elinizdeki anket formunun siz
degerli otel miisterileri tarafindan cevaplandirilmasi gerekmektedir. Anket formunun
eksiksiz doldurulmasini 6nemle rica eder, katkilarinizdan dolayl simdiden tesekkir
ederim.

Saygilarimla
iletisim Adresi
Tez Yoneticisi:Yrd.Dog¢.Dr.Ali YAYLI Ogr.Gor.Giilsiim YURTSEVEN

Adr: Yalova Universitesi,Yalova Meslek
Yiksek Okulu

YALOVA/Merkez

TIf: 02268115038/ 203

Fax: 02268122979

Cep: 05414450122

E-
mail:gulsumyurtseven@hotmail.com.tr

1.BOLUM
Demografik Ozellikler
Anketi dolduran kisinin;

1.Yasiniz: ( )25vealt  ( )26-35yas  ( )36-45 yas () a6 ve Ustli

2.Cinsiyetiniz:  ( )Bay ( )Bayan

3.Egitim Diizeyiniz:

() Egitim Almadim () ilkdgretim ( ) Lise ( ) Onlisans/Lisans ( ) Lisans Ustii

4.Mesleginiz: ( ) Ogrenci () Memur ( ) Serbest Meslek ( ) EvHanimi

( )Emekli () Ozel Sektér Calisani  ( )issiz  ( )Diger (Liitfen Belirtiniz) ............

5.Aylik Geliriniz: ( )1500 Tl'den az ( )1501-2000 TL ( )2001-2500TL ( ) 2501ve3000 TL

( ) 3001 ve Uzeri

Liitfen Arka Sayfaya Geginiz —
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1. BOLUM
Otele iliskin Bilgi ve Tecriibe

6. Bu Otele: ( )ilk kez geliyorum ( ) Daha énce de gelmistim
7. Otelin bir web sitesi var mi? () Bilgimyok ( ) Yok ( )Var

8. Otelin web sitesi size hangi imkan / imkanlari sunuyor?

( ) Otel odalarini ve diger hizmet alanlarini gérsel olarak inceleyebiliyorum,
( ) Rezervasyon yapabiliyorum.

() Tatilimi online olarak satin alabiliyorum.

() Oneri ve sikayette bulunabiliyorum.

( ) Online yardim alabiliyorum.

() Uye olabiliyorum.

( ) Kendi mail adresimi ve sayfami olusturabiliyorum.

( ) Forum alanlari sayesinde diger otel misterileriyle irtibata gecebiliyorum.
( ) Otelin kampanya ve indirimlerinden haberdar olabiliyorum.

9. Otele giris ve konakladiginiz siire boyunca sizden hangi kisisel bilgileriniz talep ediliyor?
( ) Kimlik bilgilerim

( ) Dogum glint tarihim,

( ) Evlenme tarihim,

( ) Meslegim,

( ) Hobilerim,

() Ozel isteklerim

( ) Diger (Lutfen Belirtiniz!) ....ccoeeeeveveeeveeceeens

10. Otelin misteri iliskileri yonetimine iliskin asagida belirtilen ifadelere katilim diizeyinizi
ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz.
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ifadeler

Kesinlikle katiimiyorum

Katilmiyorum

Orta diizeyde katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

A1.0tel yonetimi ve personeli misteri memnuniyetine Onem
vermektedir.

A2. Otelin, Grlin ve hizmet fiyatlari makuldir.

A3. Otelin Uriin ve hizmet kalitesi ylksektir.

A4. Otelin reklamlarini gérilyorum.

As. Kampanya ve indirimlerden haberdar edilirim.

A6. Otel bende giiven olusturdu.

A7. Otel, diger otellerden farkli hizmetler sunuyor.

A8. Otel personeli profesyoneldir ve bilgi birikimleri yeterli
diizeydedir.

A9. Otel personeli giiler yiizlt ve ilgilidir.

A10. Bu otelde sikayetlerim ¢abucak ¢oziimlenir.

A11. Bu otelde, dnerilerim dikkate alinir.

A12. Bu otelde, 6zel isteklerim karsilanir.

A13. Bu otel misafirlerine 6zel gilinleri i¢in beklenmedik bir anda
beklenmedik surprizler yapabilir.

A14. Bu otel icin musterilerin hepsi ayni derecede 6nemlidir.

A15. Bu otel, misteri ihtiyaglarini anlar ve karsilar.

Liitfen Arka Sayfaya Geginiz —




. BOLUM

Otele iliskin Tutum ve Davranislariniz
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Asagida, otele iliskin duygu, tutum ve davraniglarinizi 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.

Latfen her bir ifadeye iliskin disincelerinizi karsisinda bulunan ilgili kutucugu isaretleyerek

belirtiniz.

ifadeler

Kesinlikle

katilmivariim

Katilmiyorum

Orta diizeyde

katilivariim

Katiliyorum

Kesinlikle

katilivariim

B1.Baska bir tatilimde bu oteli tekrar tercih edecegim.

B2.Bu otelin sunacagi yeni Griin ve hizmetleri de deneyecegim.

B3.Bu otelde konaklamalarini baskalarina da tavsiye edecegim.

B4.Arkadaslarima ve gevreme bu otelin Urlin ve hizmetleriyle ilgili

olumlu seyler soyleyecegim.

Bs.Uriin ve hizmet fiyatlarinda makul diizeyde artis olsa dahi, bu

otelin misterisi olmaya devam ederim.

B6.Bu otel benim icin diger otellere nazaran yiksek derecede

onceliklidir.

B7.Bu otelin diger otel isletmelerinden daha iyi oldugunu

disliniyorum.

B8.Bu otelde konaklamak icin diger otellere nazaran biraz daha fazla

odeme yapmaya raziyim.

B9.Otel tercihimde bu otel ilk sirada yer almaktadir.

B10.Uzun yillar bu otelin musterisi olmayi diislinliyorum.

B11.Bu otel ile sirekli irtibat halinde olacagim.

B12.Bu oteli kendi otelim olarak benimsedim.

B13.Bu otel benim kimligimi yansitiyor.

B14.Bu oteli “bir arkadas” gibi goriiyorum.

B15.Bu otelin hizmetlerini ve performansini begeniyorum.

B16.Bu otel hakkinda olumsuz seyler duysam dahi bu isletmeyi

tekrar tercih ederim.

B17.Kendimi bu otelin sadik bir misterisi olarak goriiyorum.




