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Gzet

Ulkemizde turizme yonelik tesviklerin ve gelismelerin etkisivle hizla artis gosteren otel isletmelerinin sayilart
ve yatak kapasiteleri, var olan rekabetin daha da artmasina neden olmaktadir. Boyle bir rekabet ortaminda
faalivet gosteren otel igletmeleri igin uygulanan pazarlama stratejilerinden birisi olan iligkisel pazarlama,
miigterilerle uzun donemli iligkinin kurulmasr noklasinda dnemli rol ovnamaktadir. Bu baglamda; otcl
iglctmeleri, varbiklanm siirdiiriip hedeflerine ulasabilmeleri igin bagarh iligkisel pararlama stratcjilering
ihtiyag duymaktadirlar. Otel iglctmclerinin uyguladiklan iliskiscl pazarlama [aaliyetleri, kendi igletme
amaglarna ulagmalan konusunda bir gereklilik, aynr vamanda da parardaki miigleri polansiyclini artiirrmaya
varayan éncmli bir fakidr durumundadir,

Caligmada, schir olcllerinin uygulavabilecckleri iligkiscl pavarlama stratcjisi olarak TORQUE modcli
incclenerck, gehir otellerinin meveul durumlan ve uyguladiklan pararlama stratcjileri degerlendirilmeye
galigtlmgtir. Bu ¢alismadan ¢lde cdilen sonuglarin; TORQUE modcli ilc ilgili olan ve ilgili vazinda bulunan
kaynaklart destcklemekle kalmayip aynt zamanda modcelin uygulanmast hakkinda farkh sckigrlerdeki
isletmelerde yapilabilecek olan gelecek calismalar icin de rehber olarak kullanilabilmesi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri [liskileri Yénetimi, TORQUE.
Giris
Arastirmamn Problem Ciimlesi

Aragtirmamn problemini, Izmir sehur merkezinde faalivet gésteren biiviik 6lgekli ve butik otellerde, iliskisel
pazarlama stratejisi olarak TORQUE modelinin uygulanabilirliginin aragtinlmasi olngturmaktadir.

Aragstirmanin Amaci

Iligkisel pazarlama; miigteriler ile uzun vadede giiglii iligkiler kurup isletmeye bagh kalmalanm saglayarak
karhhgin artinlmasim ve daha yiiksek miisteri vasam degeri siireci yaratmayi hedeflemektedir. Iligkisel
pazarlama stratejisi olarak TORQUE modeli ise; musterivi geri getirmeye yol agan dondiirme kuvveti
anlamina gelmektedir. Kelime aym zamanda teknoloji, organizasyonel degisim, iliski gelistirme, kalite,
benzersizlik ve etik siireglerinin Ingilizee karsiliklilarmin bas harflerinin kisaltmasidir (Kulabas ve Sezgin,
2003: 76).

Ozellikle Tiirklye de akademisyenler tarafindan son villarda iizerinde ¢ahsilan iliskisel pazarlamamn yeni bir
strateji tiirii olarak TORQUE modelinin, hizmet sektdriindeki isletmeler agisindan énemini teorik olarak
ortava koyup, sehir otellerinde TORQUE modelinin uvgulanabilirlifi, ¢ahsmamn temel amacini
olugturmaktadar,
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Arastirmamin Onemi

Tligkiscl pazarlama stratcjisi olarak TORQUE modclinin yazinda kisa bir gegmise sahip olmasi ve bu konuda
heniiz ¢ok sayida calisma yapilmanus olmast nedenivle; bu calisma, konu ile ilgili yazina katka saglamasi ve
isletmelere modelin uygulanabilitligi hakkinda v6n gostermesi agisindan énemli goériillmektedir.

fliskisel Pazarlama Yaklasimi Olarak TORQUE Modeli

Pazarlama yaklaginu, toplum vasavig diizeni istek ve beklentiler ile sosval defisim siireci kapsamnda
kendisini yenileyen bir unsur olarak gelisim gostermistir. S6z konusu gelisim dahilinde; 1950°li yillar
tilketici pazarlamasma, 1960°11 yillar endiistri pazarlamasina, 1970°1i yillar kir amac gitmeyen sosyal
pazarlamaya, 1980°li yillar hizmet pazarlamasina, 1990l willar da iliskisel pazarlamaya odaklannugtir
(Yurdakul, 2006 47). Iliskisel pazarlama, 1980 lerin basinda pazarlama literatiiriine giren yeni bir kavramdir
(Oztiirk, 2006: 179). lliskisel pazarlama kavramuni ilk kez 1983 vilinda Leonard Berry, hizmet pazarlamast
icerisinde kullanmigtir, Berry iliskise]l pazarlamayt, misteri iliskilerini cezp etme, siirdiirme ve bu iliskileri
artirmak igin bir strateji olarak gérmiistiir (Bakirtas ve Istkogullary, 2008: 327). Iliskisel pazarlama temasi
literatiirde miisteri iliskilerini ¢ekici hale getirme, stirdiirme ve deger yvaratma olarak da degerlendirilmistir
(Selvi, 2007 8). Ayrica, iliskisel pazarlama, genellikle hizmet ve samayi Grinleri pazarlayan isletmelerde
miisteri sadakatini artirmak ve igletmenin meveut misterilerinden daha fazla is veya siparis almak igin
tasarlanan bir pazarlama yontemi olarak dikkat cekmektedir (Pirnar, 2006: 44).

Shamdasam vc Balakrishnan (2000: 400}, iligskiscl pararlamayt, “uzun bir zaman perivodunda cikilcgimli,
bircyscl ve deger yaratan temaslar yoluyvla biteysel Lliketicilerle islcime arasindaki hagl tanimlayan, kuran,
siirdiiren ve her iki tarafinda yararma olan bu bagr siirckli olarak giigclendiren birlestirilmis bir ctkidir”
scklinde tanmmlamgtir, Kotler’c (2000: 13) pére iliskisc] pararlama, miisieriler, tedarikgiler ve distribiitérle
uzun vadeli ve karsithikl tatmin cdici iligkiler kurma, onlarin wsun sireli tercih ve iglemlerini karzanma ve
koruma amaglanm hedeflemckiedir.

Avcikurt (2005: 147), basarih kigiscl iligkiler ile ticari iligkiletin ve kazanglarm sirdiriilmesine ve
gcligtirilmesine  yOncltilmig olan biiliinscl pazarlama Taalivcileri olarak bilinen iligkiscl pazarlamamn,
miigicriyc odaklanmak iivcrine (csis cdildigini ve iglctmeler igin bityiik éncem tagivan kilit misteriler
olusturmay1 ve onlan siirekli kilmavi hedeflediginin iizerinde durmustur.Konuya sirketlerin miisterilerivle
iliskileri acismdan yaklasan Oztiirk ise (2006: -180); iliskisel pazarlamanm, bi1 sitketin bireysel miisterilerini
adlanyla belirlemek, sirket ile miisteriler arasinda bircok islemi kapsayacak bir iliski varatip s6z konusu
iliskivi mristerilerin ve sirketin vararina vonetmek icin genis bir velpazedeki pazarlama, sahs, iletisim, hizmet
ve miisteri yaklasimnu kullanmak oldugunu belirtmistir.

Kisacas: iliskisel pazarlama; miisterilerle iliski kurmak, miisteri iliskilerini ¢ekici hale getirmek ve bu
iliskileri gelistirmektir. iliskisel pazarlana ile ilgili vapilan tammlarda ortaya ¢ikan temel unsurlar ise, alict
ve satic1 arasinda dogan uzun siireli ve taraflara fayda saglayan bir iliski olmasidir. isletme ve muisteri
arasimnda uzun siireli bir iligki olusturulmasim ilke edinen iliskisel pazarlama, miisteri sadakatini artirmayi,
aym zamanda da miigterinin igletmeve geri doniis oramim yiikseltineyi hedeflemektedir.

Iliskisel pazarlamamn amaglar ise su sekilde swralanabilir (Coban, 2004: 89-90, Selvi, 2007: 33-46,
Yurdakul, 2007: 273);

¢ Birbirleriyle uzun dénemli iliskide bulunan firmalarn en ¢énemli amaglanndan birincisi,
faaliyvet gosterdikleri sekidrdeki gelismeleri kontrol etmek,

¢+ Aha ile saticinin birbirlerivle uzun siireli iligkiler kurmalarimn bir amaci da; yeni pazarlar,
mallarshizmetler, teknolojik gelismeler ve orgitsel sirecler haklanda birbirlerinden yeni
bilgiler 6grenerek, ortaklik olusturmak,

¢ Ahc ile sahct dagiun kanalindaki iglern maliyetlerini azaltmak ve verimliliklerini arirmak
icin nzun siireli igbirligi vaparak, giiven ve taghhiit olugturmak,

+ Aha ile satict arasindaki uzun sireli iligkilerin bir diger amaci da pazardaki kontrol edilebilen
degiskenleri kontrol edebilinek, bu degiskenlerde olabilecek degisiklikleri tahmin etmek,
pazardaki belirsizlikleri en aza indirgemek amaciyla gergeklestirmek,

¢ Organizasyondaki nitelikli ¢aliganlarin isletmeden ayrilmasim dnleverek tutmak; zaviflayan
yonetim standartlarint yvok ederck ve sirket ile personel politikalarinda agikhifi benimseyerek
yonetimde etkinlik saglayarak, hizmet kalitesini artirmak,
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Amaclan paylasan, denevim wve becerilerini gelistiren, ekonomik ivilesme igin bireysel
motivasyonu harekete geciren vonetim takinu ile igbirligi yapmak,

Degisen ckonomik, politik ve teknolojik ¢evrede, rekabet edebilir hizmet dagiim igin kalitcye
yonelmek ve miisteri tatminini saglamak suretivle karlilig artirmak,

Hem tiiketicileri hem de organizasyon fiveleri acisindan gekici bir girket markas: olugturmak ve
miisterivi elde tutup, veni miisteriler kazanmak, uzun dénemli migteri iligkileri gelistirmek,
Arastirma ve deferleme, personel gelistirme ve sorumluluga dayali agik bir strateji ile iletigini
yonetmek, liderin, stireglerin ve taahhiitlerin gerektirdigi katilun sayesinde verimlilifi artirmak.

Iliskisel pazarlama plamnmn gelisiminde biiviik ve etkin bir rol oynayan, belli bash stratejiler de meveuttur.
Bunlar, birbirine bagimh ve bir biitiin halinde islev gérmektedirler. Iliskisel pazarlama plammn gelisiminde
degerlendirilebilecek birkag muhtemel iligkisel pazarlama stratejisi su sekilde siralanabilir (Sheth ve
Parvatiyar, 2002: 7-8, Bozkurt, 2006: 154-155, Tirkkan, 2006; 21, Selvi. 2007: 158-163):

I.

Bu asamada
ozetlemigtir;
L

I¢ Hizmet Stratejisi; imiigteri iligkilerini olugturacak temel hizmetlerin gelistirilmesidir. Miigteri
ile iligkilerde, devaml misterinin etrafinda olumip onun ivi gelisimi saglanmaktadir. Bu
strateji, miisteri iliskilerinin kurulabilecegi temel bir i¢ hizmetin tasarlanmas1 ve
pazarlanmasidir. iligkisel pazarlamayr bir strateji olarak benimseyip uygulamay: planlayan
igletmelerin ilk olarak sunduklan temnel trin veya hizmeti goz dniinde bulundurmalan
gerekmektedir. Sunulan bu {iriin veva hizmetin miisteri istek ve ihtivaglanm tam olarak
karsilayacak ve veni miisteriler cekinede isletmeye vardimer olacak kalite ve niteliklere sahip
olmasi kagmilmazdir,

Magteri Yonli Hligkisellik; iliskilerin bireysel miisterilerin ihtiyacina gére uygun hale
getirilmesidir. Orgiitiin, belli bash miisterilerinin bilinen &zelliklerine uygun olarak, yeni bir
takim Ozelliklere ve veniliklere acik olmasidir. Bireysel miisterilerin belirli dzelliklerini ve
gereksinimlerini Gfrenerek ve daha sonra bu bilgileri gerekli sekilde kullanmak iizere
koruyarak hizmeti durnma gore sekillendirmektir. Hizmeti miisterive uyarlama, isletmelerin
rakip isletmelere gore farkhh hizmetler sunmasma vardimel olmakta ve miisteri iligkilerini
gelistirmede Gnemli bir strateji olarak ortava gikmaktadir.

Hizmet Arfirimu; temel hizmetlere art1 bir fayda saglamak ve gelistirmektir. Diferlerinden
farkh olmak icin veniliklere agik bir sekilde eckstralar iiretmektir. Anlamh bii hizmet
farkhilastirmanin olusmasi icin miisterilerin 6nem verecedi ve rakip isletmelerden kolayca elde
edilemevecek ek sunumlarin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu durmm, miisteri sadakatinin
ohisumunu da desickleyecektir.

Riskisel Fiyatlandirma; lyatlandirmayt misteri sadakati yaratacak sckilde olugturmakuir. En
ivi miigteriler igin ch uygun [fivau sunmakur. Iligkisel fiyatlama, migterileri iliskiye
yonlendirceck hizmet fyalandirmast yapma anlamma  gelmekiedir. Tligki halinde olan
miiglcrilere saglanan fival indirimleri, daha lurle hizmel veya bircyscllestirilmig ck hizmetler
gcklinde sunulabilir. Eger isletme ¢esitli sckillerde dz¢l muamele ederck migterilerine fayda
saglarsa bu, miisterinin sadakat ve taahhiidinG arturr,

Ic Pazarlama Stratejileri; ¢alisanlar1 pazarlamaya katip, boylece miisteriletle olan iliskilerinde
daha yiiksek performans elde etmektir. Miisterivi organizasyona dahil etmektir. Birgok isletme
icin asil iliskisel pazarlama stratejisi i¢ pazarlamadir. I¢ pazarlamanin birkac cesidi vardar.
Fakat biitiin i¢ pazarlama faalivetlerinin temelinde kurum i¢i miisteriler bulunmaktadir. Bu
bakis agisinda galisanlar miisteri, yapilan is ise iirtin olarak degerlendirilmistir. I¢ pazarlama,
“igletme faalivetlerini i¢ ve dig miisterilerin tatminini saglayacak sekilde organize etmek, nihai
firma misyonuna nlasmak amaciyla yetenekli perseneli istihdam ve muhafaza etmek, firmamn
tiim galiganlarim iggel iletisimi ve motive edici diger unsurlan knllanarak dis miigteri tatmininl
saglamaya voneltmek” seklinde tammlanmaktadir,

Selvi (2007: 242-251), turizm isletinelerinde iliskisel pazarlama uygnlamalanim gu gekilde

Uzun Dénemli Higkiler: 1liskisel pazarlama, turizm endiistrisinde artan rekabet ortamunda kisa
vadeli bir ¢oziim degildir. Aksine sadakati, davramssal olarak gerceklestirecek ve destinasyona
tekrarlanan ziyaretleri artiracak olan uzun vadeli bir hedeftir.

Magteri lighileri Yonetimi Egitimi: Turizm isletmelerinin miigteri iligkileri egitiminl
kullanmasi sonucu personelin komm hakkinda gerekli bilgi ve becerileri kazanmasi, dolayisiyla
defisime adapte olmast oldukg¢a dnemli bir konudur. Miisteri iliskileri efitimi turizm
isletmeleri icerisinde de isbirlifiinin olusmasim saglavacak ve departmanlar arasmda
giriilebilecek olan uyusmazliklarm céziimiinde kullamlabilecek bir yéntemdir.
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¢  Teknoloji: Turizmde iliskisel pazarlama uygulamalarinda teknoloji kullamm ayri bir éneme
sahiptir. Intemet, etkilesimli bir iletisim arac1 olarak hala baslangic dénemini yasamaktadir.
Otel endiistrisi icin internet valmzca elektronik bir tekmoloji ve etkilesimli iletisim ortamm
degildir. fligkisel pazarlama igerikli bir programmn parcas: olarak miisterilerle uzun dénemli bir
iligki geligtirmede ve is pazarlamasinda oteller i¢in etkili olabilmektedir.

o  Hizmet Kalitesi ve Mugsteri Memnuniveti; Turizm endistrisinde sunulan hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti iliskisel pazarlama uyvgulamalan agisindan oldukga dnemli bir konudur.
Turizm endistrisinde, beklenen kaliteve ulagtirma konusundaki bagansizlikiar isletmelerin
diisuk performans sergilemelerine neden olurken, fistin hizmet kalitesi gelistirmek ise, rekabet
avantaji elde etme ve farklilastirma kaynag olarak goriilmektedir. Iliskisel pazarlama gabalar
ile uzun donemli, istikrarll misteri iligkileri gelistirmek isteyen turizm igletmelerinin hizmet
kalitesine 6nem vermeleri gerekmektedir,

s  Giiven ve Tachhiit. Turizm hizmetlerinin ézellikleri sebebiyle miisteri giiveni ve taahhiidiiniin
turizm igletmelerinde ayr bir énemi vardir. Personel ve turistler arasinda viiz yiize etkilegsimin
varlifi, given ve taahhiit olusturma konusunda turizm isletmelerine daha fazla imkan
saglamaktadir. Alternatif isletme savisinm ¢ok olmasi, hizmetlerin  benzer Gzellikler
gostermesi, miisteri talebine baglilik gibi sebeplerden dolay1 turizm endiistrisinde ver alan
isletmelerin, iliskisel pazarlama vasitasivla giiven ve taahhiide dayah misteri iliskileri
olusturmasi énemlidir.

e Deger: Turistlere iliskiye devam etmelerini saglayacak degerlerin ulaghnlmas: gerckmektedir.
Miisterinin igletmeye olan baghligindaki diigiis, iliskisel pazarlama programanin yetersiz
oldufunu veya mistetileri ¢lde tutma divering daha lazla odaklamilmast ihtiyacim gosterir,
Miisterilerivle uzun dénemli iliskiler gelistirmek isteven turizm isletmelerinin, miisterilerinin
vazgecemeyecegi nitelikte degerler sunmasi gerekmektedii.

o Sadakat ve Sikdik Programiar: Sadakat, davramgsal olarak gergeklestirilecck ve destinasyona
tckrarlanan viyarctleri artrracak olan uzun vadeh bir hedeflir. Miisteri sadakatinin son derece
dncmli oldugu turizm endiisirisinde, magicri iligkileri yonctiminin, misterilerle  ilctigim
kurarak, isletmelerin given, taahhiit ve miisieri sadakati olusturulmasmda dncmli bir roli
oldugu digiinilmekicdir.

e Agizdan Agiza Hetisim: Turist, gerek gittigi destinasyon, gerekse kaldifn isletmedeki
iZlenimlerini ¢evresine vayvacak ve tavsivelerde bulunacaktir. Bu bakimdan turizm
isletmelerinin konuklanm isletmede tutabilmeleri. gelen verli ve yabanci misafirlerinin nzun
dinemde saflavacail deder isletmelerin rekabet¢i avantaj saglamalanna vardimc: olacaktir.

Turizm sckidrindcki diger igletimelerde oldugu gibi otel isletmelerinde de, tiketici ya da turist tiplerinin ve
onlarn tikctim ahgkanliklan ile davranrglanmin behirlenmesi Sncmlidir. Béylece s6» konusu isleimeler,
pararlama laalivellerini saptavabilecckler ve isletmenin basarisinda vapacaklan saplamalar ile belirlemeleri
anahtar [akiér olarak kullanabilcecklerdir. Bunun yamnda; turistlerin vani miigterilerin bir kez kazamldikian
sonra, onlara ¢n iyi driin v¢ hizmctlerin sunularak memnuniycilerinin saglanmast ve weun vadede clde
tutulmalari, ivi iliskiler iginde olunmasi agisindan énem kazanmaktadir. Bu nedenie rekabetin vofun bir
sekilde vasandif turizm sektdriinde ve dolayisivla otel isletmelerinde de iligskisel pazarlama, énemli bir
pazarlama vontemi olarak kabul edilmektedir. Ayrica otel isletmeleri, villar boyu iliskisel pazarlamayi
ilgilendiren farkii pazarlama faaliyetleri uygulamakta ve stirekli bir bigimde gelistinmektedirler. Bu anlamda
hava yolu isletmelerinin kullandiklart “Sik Kullaniet Programlar” ile arag kiralama firmalanmn kullanmis
olduklan “Tiiketici Tercih Projeleri” uvgulamalarinda oldugu gibi otel isletmelerinde de “Sik Ziyaretci
Programlan”mn uygnlandifn gériilmektedir (flban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009; 10-11).

Otel isletmelerinde, muigterilere hitap eden kesimin vine bir birey olmasi, miigteri-personel arasmndaki
etkilegimin varhgim ortaya qikarmaktadir, Bu asamada, insan faktémi mutlaka goz éniinde bulundurnlarak
degerlendirmelere gidilmesinde yarar olabilecektir, Uretlm esnasinda miisteriyle birebir iliski icerisinde
olunmasi, otel igletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarimn tercih edilmesini etkileyen bir nitelik
tasimaktadir,

Otel isletmeleri, uzun siireli bir iligki yiiritiip, veni miisterilerin getirebilecekleri maliyeti diigiirmek igin
iligkisel pazarlama nygulamalanm benimsevebilmektedirler, Karar verme asamasinda en kisa siireve sahip
olmak, igletme hakkmda bilgi edinme slirecini kisaltmak, riski en aza indirmek gibi nedenlerle de migteriler
iliskisel pazarlamay: tercih etmektedirler.
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TORQUE Modelinin Sirecler Analizi

Kulabag v¢ Scvgin, 2003 yilinda vapmis olduklan ¢alismalarinda, TORQUE kclimesinin; fizikic “déndiirme
kuvveti”, makine mihendislifinde ise “direnci ortadan kaldirabilme™ anlamlarina geldiklerini belirtmiglerdir.
Calismalanyla birlikte, TORQUE kavranuna veni bir tamim daha eklemislerdir: “miigterivi  geri
getirebilme/déndirme kuvveti”. TORQUE modeli altt adimdan olugmaktadu ve aym zamanda her adim,
Ingilizee bas harflerinin kisaltmasidir (Kulabag ve Sezgin, 2003: 76):

o T => Technology, (Teknolofi)
=> Organisational Change, (Organizasyonel dedisim)
R => Relationship Building, (Hiski Kurma)
@ => Quality, (Kalite)
U =» Uniqueness, (Benzersizlik)
E => Ethics, (Ahlak).

TORQUE modelinin daha iyi anlagilabilmesi igin tiim basamaklanmn ayrintil analizinin yapilip agiklanmast
yerinde bir yaklasim olacaktir.
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Iligkisel pazarlamada temel amag, miisteri giivenini sagladiktan sonra miisteri baghhf olusturmak; boylece
nzun dénemli miigteriler elde etmektir (Haciefendioglu ve Colular, 2008: 110). Miisteriyi geri dondiirmeyi
amaglayan TORQUE modeli de, iliskisel pazarlamamn temel amacim benimseyerek yvola gikmaktadir,
Modelin basariya ulasmasinda alt slireglerin verimli olmasi etkili rol oynarken, iliskisel pazarlama
uygulamalarinda da, TORQUE modelinin yaratacagi anlam géz arch edilmeyecek kadar yararh olabilecektir.

a}) TORQUE modelinin otel igletmelerinde uygulanabilirlifi ise siire¢ analizi kapsamunda su
sekilde incelenebilir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 76):

by (R) Hiski Kwyma Sireci: Otel isletmelerinde, uzun dénemii iliski olusturabilmek igin;
memnunivet, sadakat ve misteri deferi olusturulmast gerektifi bilinen bir gergektir. Bunun
icin de; kaliteli hizmet sunumu, kurum iginde galisan persomelin destegi, miisteri hakkmnda
anlamh bilgiler igeren veri tabanlari olusturulmast ve kisive dzel hizmet sunabilecek siregler
gelistirilmesi  gerckmektedir. Bu tiir faalivetleri baganlt bir sekilde verine getiren otel
isletmeleri, TORQUE modelinin ilk asamasi olan iliski kurma siirecini basarili bir sekilde
olusturmus olacaklardur.

<) (O} Kalite Siiveci; Otel isletmelerinde kalite kavrami genel olarak, miisterilerin beklentilerinin
karsilanmasivla ilgili bir kavramdir. Ciinkii, miisteriler kaliteyi, beklenen hizmet ile
gerceklesen hizmetler arasindaki algldanan olumlu/olumsuz fark olarak degerlendirmektedirler.
Bekledikleri hizmetler ile kargilagan misteriler, onlarin vihnindeki kalite kavramim tam olarak
kargilamaktadir. Kaliteli bir hizmet ile karsilanan bir miigterinin; s62 konusu isletmeye karg:
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d)

€)

g)

baghhgmm olugmas: olagan bir sonu¢ olarak orlaya ¢ikabileccklir. Dolayisivla da; modclin
ikinci agamasi olan kalile siireci, modcli basativa lagiyan bir clken olarak sirecin olugmasma
yardim cdcebileceklir.

(L) Benzersizlik Sireci: Uzun siireli ve devaml bir miisteri iliskisi olusturmaya calisan otel
isletmeleri, kendilerini benzer igletmelerden avri konuma getirebilecek iiriin sunmalart
gerektigi  igin  miisterilerine farkldastirilous  Griin - sunmak  durumunda  kalmuslardar,
Farkldastirma siireci, isletme igin veni olan iirtinlerin gelistirilmesini veya elde edilmesini ve
tirinlerin - misterilerine  ulagtirlmasim  igermektedir. Her miisterisine kendisini  dzel
hissettirecek iiriin sunmasi veva farkli hizmet olusturmasi; igletmeler igin sadik birer miisteri
yaratma yolunda atilmus giglii bir adun olabilecektir. Modelin iigiinci asamasinda yaratdan séz
konusu benzersizlik ozellifi tastvan Grin/hizmetler, basanlhi bir TORQUE stratejisi
ohisturabilmektedir.

(£} Etik Streci: Otel isletmelerine sunulan hizmetlerin dokunulmazlik ve titkketilmeden dnce
incelenememesi gibi dzelliklerinden dolayl, misteriler otel isletmelerinin vermis olduklan
sozlere giivenerek satin alma yoluna gitmekiedirler. Bu baglamda; otel isletmelerinin basanlt
bir sekilde varliklanm slirdiirmesinde etik kurallann olugturulmas: biiyiik bir énem tegkil
etmektedir. Uygulanan igletme politikalart olarak, gizlilik ve giiven ilkelerini benimsemis otel
igletmeleri, tekrar tercih edilme oranlanm artirabilmektedirler. Bu durumda da, miisterinin
disiinmeden karar vercbilecegi bir isletme konumuna gelebileceklerdir. Boylece etik
agamastyla birlikte modelin basariya ulagmasi igin, dneruli bir adim daha atilmug olabilecektir.
(T) Teknoloji Sireci: Otel igletmelerinin iginde bulunduklan cevreyi takip ederek mevdana
gelen  teknolojik  pelismeleri defierlendivip  kullanabilmeleri  igletmelerini baganiva
ulastirabilecek bir asamadir. Omegin; modelin iigtincii asamas: olarak benimsenen benzersizlik
siitecinin  tam anlamivla gergeklestirilebilmesi igin teknoloji asamasivla da mutlaka
desteklenmesi gerekmektedir. Bunun vanmda artan rekabetin bir sonucu olarak, isletmeler
ancak veniliklerle ayakta kalabilmekte ve gelistirilen veni teknoloji dogmbttusunda ortaya cikan
veni firtinler sayvesinde de veni talepler olusturma firsat1 elde edebilmektedirler.

(G) Organizasyonel Dedisim: Otel isletmeleri, icerisinde buhmduklan kiiresel rekabet
ortaminda, defisen sartlara uyum saglamak ve bu degisime ayak uydurmak zorunda
kalmaktacdirlar. Bu vyiizden de, otel isletmelerinin faaliyetlerinde bircok agidan veniden
vapilanma gerekli kihmmaktadir. Organizasvonel degisim siireci, baz durumlarda otel
isletmelerinde mevcut konumdan farkhi bir konuma gelme anlamm da tasimaktadir. Bu
asamada; otel isletmelerinin mevcut durumlarm degerlendirip kendilerine uygun olan bir
orgamzasyon yapisil belirlemeleri isletmenin yararma olabilecektir. Bumumla birlikte, bu stireg
TORQUE modclinin son agamasimt oluglurmasindan dolayi; bagarih bir iligkiscl pararlama
modcli ortava ¢ikarabilmek igin takip cdilmesi gercken énemli bir sircg olarak orlaya
cikmakiadir,

Kisaca; bir iligkiscl parzarlama modcli olarak TORQUE, otel isletmelerinin benzerlerinden farkli konuma
gelmesini ve olel isletmelerin temel amaglarina ulagmasia saglamakiadir. iliskiscl pazarlama , miistcrilerin
giivenini olusturup, miisteri baghlifl yvaratmayi ilke edinmistir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 74). Bovlece uzun
donemli miisteriler elde edilebilmek igin, miisterivi geri dondiirmevi amaglayan TORQUE modelinin; otel
isletmelerinin iligkisel pazarlama uvgulamalaninda varatacagi bagan goz ardi edilmeyecek kadar dmem

tagumaktadar.

TORQUE Modelinin Genel Amaclar

Bir iligkisel pazarlama modeli olarak TORQUE, ait oldugu pazarlama anlayisiyla eg ozellikteki amaglara
sahiptir. Iligkisel pazarlamanin amaclan géz éniinde bulundurularak, TORQUE modelinin genel amaglarm:
agagidaki gibi a¢iklamak dogru bir yaklasim olabilecektir (Kulabas ve Sezgin, 2003; 74-84);

Miisteri istek ve ihtivaglari kontrol etmek,

Miisteriyle olusturnlan iligkinin yiiksek kaliteli olmasim saglamak,

Miisteri sadakati varatarak, niigterinin geri déniis oramm yikseltmek,
Organizasvonda, miisteri istek ve ihtivaglarina gére bir takim diizenlemeler yapmak,
Isletmede etkin olan faalivetleri, etik iikeler dogrultusunda yiiriitmek,

Hizmet kalitesinde gelisme saglamak,

Veri labam olugturmak,
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TORQUE modcli, islctmenin migicrisivle arasinda iliskiscl bir bag oluslurma v¢ bu iliskinin wsun vadcli bir
iligki olarak gckillenmesini amaglamaktadir, Miisteriyle iliski kurmak igin, onu diger miigicrilerden ayn kilan
drellikleri bilmek, bunum igin d¢ miisierive dxcl larkhilagtmlog drinler sunmak, igletme-miigleri arasimda
gitven olusturmak, kaliteli {iriin / hizmet sunmak TORQUE modelinin bashca amaglarim olusturmaktadir.
Ozellikle turizm sektorinde, soyut bir iirtin olan hizmet sunumu séz konusu oldupu igin, turizm alamnda
faaliyet gosteren tum isletmelerin, miisterilerin isteklerini en ivi sekilde karsilayarak onlan memnun etmeleri
ve miisterilerle uzun vadede kalici iliskdler gelistirmeleri sektdrde ayakta kalabilmeleri igin son derece
énemlidir. Bu viizden, misterilerin istek ve beklentilerini ¢ok ivi amlamalan ve karsilamalan, gelisen
teknolojinin de yardinuyla (bilgisayar, internet vb.) miisterilere sunduklari hizmet agimi ve kalitesini
artirmalan gerekmektedir (Giires, 2004 302).

Bunun yaninda; turizm sektoninde miisteri memnuniyeti ve hiziet kalitesinin iirinlerde olandan ¢ok daha
karmagik ve zor oldugu bilinen bir gergektir,. Dolavisivla, turizm sektdninde igletmeler bagsarivi
yakalayabilmek igin sadece miisterileri memnun etmeye yénelik pazarlama faalivetleri ile simrh olmayip,
hizmet kalitesinin gekillenmesinde énemli rol oynayan ¢alisanlann da memnuniyetini vani igsel pazarlama
faalivetlerinde de bagany1 vakalamak durumundadir. Tabi ki sadece igsel ve dissal pazarlamay birbirinden
bagimsiz olarak bagsarmaya ¢alismak veterli basarty: getirmevecektir (Altumsik, 2009; 341).

Yontem
Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Aragtirmada veri toplama teknifi olarak yiiz yiize gériisme, veri toplama araci olarak ise; araghrma
defiiskenlerini Slgmeyve vonelik ifadelerin ver aldign anket formm kullamlmustir. Anket formmnun ilk
bélimiinde iglctmeyc ait degiskenler ver aliken, ikinci bdlimde isc isletmelerde, TORQUE modelinin
uygulanip uygulanmadignin belirlenmesine yénelik ifadeler bulunmakiadir.,

Aragtirmanin amaci dogrultusunda yapilan uygulama, Tzmir ili schir merkezinde bulunan, otel igletmelerinde
gerecklestirilmigtir,. Aragtirmanim ¢vrenini, turizm harcketlerinde, ézcllikle schir otelciligi anlammda biiyink
bir orana sahip, Tiirkiye’deki ii¢ biyik ilden biri olan Txmir ili smirlan igerisinde faaliyel gésteren olcl
iglcimeleri olusturmaktadr,

Uygulamamn ana kiitlesini, iligkiscl pararlama straicjisini benimseyen ve TORQUE modeli gibi iligkiscl
pararlama modcllerini uyguladigt diigiinilen tiim otel igletmeleri olugturmakiadir. Ancak ana kitlenin
biiviikliigii ve belirsizligi nedeniyle, caligmamn drneklemi Tamir ili schir merkezinde faalivet gdsteren biiyiik
dlgekli ve butik oicller olarak belirlenmistir,

Anket uygulamasi 2011 y1h Ocak avinda, 28 adet isletme voneticisiyle yiiz yiize gortisiilerek uygulanmigtir.
Doldurulan anketlerden, analize uygunluk ve tutarliik agismdan uygun bulunan 24 adedi degerlendirilmistii.

Verilerin Analizi

Hazrlanan anketler, Izmir gehir merkezinde, araghrmact tarafindan igletme yéneticilering yoneltilmistir,
Ankette ver alan ve TORQUE modelinin uygulanabilirliginin araghrilmas1 amaciyla verilen ifadeler;
1=Keginlikle Katlmiyorum, 2=Katlmryerum, 3=Ne Katihyorum, Ne Katlmyormm, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum olarak derecelendirilmis ve degerlendirmeye alinmigtir.

Anket uygulamasi gergeklestirildikten sonra, vukaridaki derecelendirme ile degerlendirmeye alinan verilerin,
ankette yer alan isletmelerin genel dzelliklerini belirlemek amaciyvla siklik ve yiizde degerleri kullanilarak
goziimlemesine gidilmistir. Program vardimivla ¢éziimlenen veriler, vorumlannug ve bu anlamda Sneriler
gelistirilmistir.

Daha sonra TORQUE modelinin isletmelerde uygulanabilirliginin aragtinlmasini belirlemek amacivla verilen
onermelere, katluncilarin verdikleri vamtlara gére aritmetik ortalama ve standart sapma deferleri esas
almarak analiz edilmistir.

Calismada uygulanan istatistiksel analizler sunlardir:
o Uypgulama vapilan schir otcllcrine ait defislkenlerin analiz testi,
¢ Degiskenlerin aritmetik ortalamalannm saptanmast,
¢ Degiskenlerin korelasyon analizleri.




IR BARTVIRAIVAY NG 30 KASIM — 4 ARALIK 2011, AKCAKOCA - DUZCE

Orncklem Grubuna Ait Degiskenler

Schir otcllerinin simflan, miilkivel agisindan durumlan, sahiplik durumlan, faalivel siircleri, oda sayilan,
vatak kapasiteleri ve toplam personel savilarma iliskin degerleri tespit edilmistir. Uygulama yapilan sehir
otellerinin dokuzu (%637.5) butik (6zellikli) otel, on ikisi (%650) 4 vildizli ve ii¢ tanesi (%12.5) 5 yildizl otel
isletmesidir. S6z konusu schir otellerinin virmi dért tanesi de (%0100} ézel miilkivet durumundadirlar. Sehir
otellerinin dokuzu (%637.5) bireysel isletme, besi (%620.8) sirket, on tanesi de (%641.7) zincir otel isletmesi
niteligini tasimaktadir. Faalivet siireleri agisindan degerlendirildiginde ise; 1 yildan az siire faalivet gésteren
otel igletmesi bulunmazken, 1-5 yil arasi faalivet gosteren otel igletmeleri on bes tanedir ve en fazla yiizde
defiere (%062.5) sahip isletmeler olarak én plana ¢ikmalktadirlar. Bunun yamnda 6-10 yil arasi faaliyet
gosteren bes isletme (%20.8) ve 11 wildan fazla faalivet stiresine sahip dort sehir oteli (%%16.7)
bulunmaktadir. Sehir otelleri oda sayilan bakimindan siniflandinldiginda ise. 50°den az alti igletme (%25),
51-100 aras: sekiz igletme (%033.3), 101-200 aras1 ved: igletme (%629.2) ve 201 den fazla g isletme (%612.5)
meveut oldugn gérillmektedir. Sehir otellerinin yatak kapasiteleri, toplam oda sayilanyla dogm orantili bir
sonug vermekle birlikte sayilan ve yizde degerleri esit bulunmaktadir. 50°den az oda sayist olan bir gehir
otelinin 100°den az vatak kapasitesi, 51-101 aras1 cda sayist olan bir otelin 101-200 aras1 yatak kapasitesi,
101-200 aras1 oda sayist olan bir otelin 201-300 aras: vatak kapasitesi ve 201 den fazla oda sayis1 bulunan
otelin de 301°den fazla yatak kapasitesi bulundugu gériilimektedir.

Son olarak; toplam personel sayis1 agisindan inceleme yapildiginda, 20°den az personeli olan sehir otellerinin
bes (%620.8), 21-50 aras: personeli olan on dart (%658.3), 51-101 arast personeli olan iki (% 8.3) ve 101°den
farla personcli olan i otel (%12.5) eldugu tespit edilmistir,

Uyvgulama Yaplan Sehir Otellerine Ait Degiskenlerin Analizi

Sehir otellerinin, TORQUE modelini uygulayip uygulamadiklarnmn arastinlmasim amaglayan onermeler,
genel olarak yedi bélim halinde sunulmustur. Oncelikle isletmelerin pazarlama ve iliskisel pazarlamayla
ilgili olan goriisleri ortaya ¢ikanlmak istenmis, ardindan da TORQUE modelinin her bir asamasi tek tek ele
almmustir. ifadelerin siuiflandinimasimn TORQUE modelinin harflerinin kisaltmasiyla aym dogrultuda
olmamasimn sebebi; modelin baslangicimn iliski kurma asamasindan bagliyor olmasidir. Bu baglamda
sirasiyla; isletmelerde uygulanabilen iliski kurma, kalite, benzersizlik, etik, tekmoloji ve organizasyonel
degisim yaklasimlan incelenmistir. Bagimh degiskenleri, TORQUE modelinin izmir sehir otellerinde
uygulanabilirlifine yénelik hazirlanmis olan ifadeler olugtururken, bagimsiz degiskenleri ise; isletmelerin
genel ozelliklerini yansitan smuflandirmalar (miilkiyet durumlan, faaliyet sireleri, toplam yatak ve oda
kapasitcleri, toplam personcl sayilart) elusturmakiadir,

Schir otellerinde, TORQUE modclinin uygulanabilitlifinin dlgiilmesine vonelik olarak hazrlanan ifadelerin
ilk béliimii olan pararlama ve iligkiscl pazarlama katcgorisinde, ¢n fazla katihm “schir olcllerinde iligkiscl
pararlama faalivetleri sonucunda miisierilerden clde edilen geri bildirimler, yeni driin ve hizmel geligtirme
agisindan  dénemlidir” ifadesine olmustur. Diger taraflan, “schir olcllerinde pazarlama [laaliyctlerinde
isletmeye yon gosteren unsur tiketicilerin istek ve ihtivaglaridir™ dnermesi grubunun en diigik katlinuna
sahiptir. Bunun yaninda;, “sehir otellerinde pazarlamada énemli olan uzun sireli iliskiler kurarak miisterilerin
isletmeyi daha sik tercih etmesini saglamaktir” wve “sehir otellerinde iliskisel pazarlama [aaliyetleri,
miigterilerin  satin alma karar siirecini hizlandirmaktadir™ ifadeleri, esit katillun dizeylerivle isletme
yoneticilerinin kabul ettifi énermelerdendir.

TORQUE modelinin ilk asamast olan iliski kurma basamaginda ver alan “mmisterilerle iletisim iginde
bulunarak miisterilerin elde tutulinasi, pazarda rekabet avantaji kazanmak agisindan Snemlidir™ ifadesi
vilkksek bir degere sahip iken; “sehir otellerinde veni iiisteriler kazanmak igin siirekli yatinmlar yapmak
yerine, daha dnceden baglanti kurulan ve belirli bir gliven ortam varatilan miigterilerin yaptiklan harcamalan
artirmak daha az maliyetli olacaktr” ifadesi gok fazla kabul géren bir ifade konnmunda degildir,

“Sehir oteliyle miigteri arasindaki siireklilik, anlamhlik ve verimlilik anlaminda olusmus olan iligkinin
kalitesi miisteri memnuniyetini etkilemektedir” ifadesi modelin ikinci asamas: olan “Kalite” asamasiin en
fazla katllm gerceklesen bir ifadesidir. Aym zamanda, “iligkisel pazarlama faalivetleri sonucunda
miisterilerle kurnlacak olan iligkinin kalitesi rakip otel isletmelerine karsi avantaj saglamaktadir” ifadesine
kanhmin daha disiik olmasi; kalitenin rakip isletmelere karsi avantaj saglamak igin yeterli olmadig
stylenebilir.
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Modclin ii¢iinci asamasi olan “Benrersizlik™ agamasinda, “schir otcllerinin miigterilerinin (iim ihtivaglarnm
kargilayabilmck adina ve rakiplerine karsgt avantaj clde ctmelerini saglayacak olan miigicriye d=cl hizmetler
sunulmasi, ickrar tercih edilmesinde cikili olacakur™ ifadesing katilimin ¢n yiiksck diizcvde bulunmasgi ikinci
adim olan kalite agamasinda ortaya ¢ikmus olan rekabet ile kalite arasindaki iliskive katilim diizeyinin daha
diisiik olmasinm nedenini gostermektedir. Isletme véneticileri, rakip igletmelere karsi avantaj elde edebilmek
icin oncelikle misterive 6zel hizmet va da iiriin sunmak oldugunu disiinmektedirler. Bunun yaminda, “sehir
otellerinin, kisive o6zel iirin ve hizmet iiretmesi fayda-malivet analizi yapilarak gergeklestirilmelidir™
ifadesinde de diger ifadelere orania daha disiik bir katilum goze carpmaktadar.

Etik asamasmnda ortaya ¢ikan “etik olmavan davramslar ve uygulamalar, tiketiciler agisindan
memnuniyetsizlige vol acarken, otel isletmeleri agisindan da malivetleri artirmaktadir” ifadesine katilim en
yiiksek diizeydevken; “sehir otellerinde siirekli miisterilere daha fazla énem ve 6zen gostermeleri isletmelerin
miigteri esitligi ilkesine nymaktadir” énermesi daha az katilim diizeyiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Maodelin besinci asamasinda ise; “otel isletmesinin kendising ait bir internet sitesinin olmasi, hizmetlerin ve
firiinlerin misteriyve pazarlanabilmesinde olumlu bir etki yaratmaktadir™ ifadesine yiiksek katihm diizeyinin
olmagi, uygulama vapilan sehir otellerinin, miisterileriyle iligkilerini siirdiirme yollanndan en fazla tercih
ettikleri kanal olarak interneti (%91.7) kullanmalanyla dogru orantili bir sonug ortaya gikarmaktadir. Diger
yandan da, “teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamamn uygulanabilirligini
desteklemektedir” ifadesine katilim daha diger énermelere nazaran daha diisiik bir diizey gostermektedir,

TORQUE modclinin son agamasi olan “organivasvonel degisim” admunda, igletme yénclicileri “gchir
otellerinin organizasyonunda yeniden yapilanma yaklasgimi iligkisel pazarlamanm uygulanabilirligini
desteklemektedir™ ifadesine katilirlarken; “her miisterive avri triin / hizmet tiretmek / sunmak, isletmenin
hedeflerinden sapmasina vol agmaktachr™ ifadesine kategorinin en diisiik katilim diizeyini vermislerdir.

Degiskenlerin Korelasyon Analizleri

11I: Higki kurma faalivetleri ile sehiv otellerinde iliskisel pazarlamarin uygulanabilivligi  arasindo
istatistiksel olarak anlamlt biv iliski vardiy.

Tliski  kurma
faaliyetleri

1ligki kurma faaliyetlen Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) ;

N 24
Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama 4 Pearson Correlation A60(%)
Selnr  otellerinde iligkisel  pazarlama,  sivekli  gelen  nuigterilerin Sig. (2-tailed) J024
saglanmasim ve mugterilerin satin alma N 24
miktar ve sikligim etkilemektedir.
Pazarlama ve lliskisel Pazarlama 5 Pearson Correlation L669(%*%)
Selir otellerinde ihgkisel pazarlama faalivetlen, Sig. (2-tailed) L00
mugtertlerin satin alma karar siivecim hizlandirmaktadr. N 24
Tliski Kurma 2 Pearson Correlation LT63(*%%)
Sehir otellerinde veni muigteriler kazanmak i¢in surekli yatimmlar yapmak | Sig. (2-tailed) L000
verine, daha énceden baglanti kurulan ve belivli bir giiven ortarm yaratilan
mugtertlerin vaptiklart harcamalan artirmak daha az malivetl olacaknyr. N 24
Tliski Kurma 3 Pearson Correlation JT6(*%)
Miigteri ile surekli ilighi icerisinde bulunmak ile Sig. (2-tailed) L0000
zamamnda ve degerli bilgiler toplanabilir. N 24
Tliski Kurma 4 Pearson Correlation J142(*%)
Sehir otellerinin  wyguladigy  sadakat veiveva sik kullama  programi | Sig. (2-tailed) J00
niiigterilerin igletmeve olan baghligom artirma iizerinde etkilidir. N 24
Tliski Kurma 5 Pearson Correlation L+ 13(%%)
Miuigterilerle iletigim iginde bulunarak migterilerin elde tutilmas, pazarda | Sig, (2-tailed) L00
rekabet avantan kazanmalk N 24
agisindan onemhdir.,
Kalite 1 Pearson Correlation -,573(**)
Kalite yaklagum, gehiv otellerinde iligkisel Sig. (2-tailed) L003
pazarlamarmn wygulanabilirligini desteldlemeltedir. N 24
Kalite 2 Pearson Correlation JO45(*%)
Sehir otelivie mugteri arasmdaki  sureklilik, anlamiihk ve verimlilik | Sig. (2-tailed) J01
anlaminda  olugmug  olan  iligkinin  kalitesi  mugteri  memnunivetini N 24
etkilemekeedir.
Kalite 3 Pearson Correl S22(*%)
Higkisel pazarlama faalivetleri sonucunda wiigterilerle kwulacak olan | Sig. (2-tailed) L009
tligkinmin kalitesi rakip otel igletmelerine kargr avantaj saglamaktady. N 7
Kalite 4 Pearson Correlation SBT(*F)




BREINIRARIVAY BN 30 KASIM — 4 ARALIK 2011, AKCAKOCA - DUZCE

Sehir otellevinin sundugn hizmefierin falitely olmas, mitgterilerin iekrar | Sip. (2-tailed) o3
tercth etmelering ve yadik prigteri olmalarmm sadlomakicdr.

N 24
Benzersizlik 1 Pearson Cuerrelatinn Aty
Sefir  otellervinde  fagisellestirme  (henzersizlik)  yaklagm,  ilighisel | Sig. (2-tailed) L3
pazariamonin nvenlonanifivlifing destellemeltedir, N 21
Benzersicik 3 Pearson Currelatinn STH(EE)
Sehir otellerinin migiertlerinin tim dhtivaglaron kargilayabilmek adma ve | Sig, (2-tailed) L03
rakiplerine kavp cvantaj elde etmelering saflayacale olan migteriye dzel
hizmetler sunnimasi, fekrar fercih edilmesinde eifili olacaknr N 24
Benzersizlik 5 P'earsom Corrclation -425(%)
Adiisterilerin istek ve ihtivoclonne re olduginun belirlenmest veni drinve £ | Sip. (2-tailed)} N30
veva hiomel edugturmada eikili olacakir N 24
Etik 2 Pearson Corrclation AT
Sehir ofellerinde, gizlilik ilresinin uygulaninast Sip. (2-tailed) N33
rigternyT olumin vonde ethalemektedss. N 24
tik 3 Pearson Currelativn SRA(HF)
Sehir otellevinde vevt tabor olugturniurien mitsterilerin dzel havotlaving | Sip. (2-tailed) o3

idahale efme konusundn ditluntli olunmaludr,

N 24
Etik 4 Pearsom Corrclation -A422(%)
Sehiv otellevinde sirekli miipferilere dabn fazla dnem ve dzen gdstermeleri | Sip. (2-tailed) i
islefmelerin puigtori esithidl kesine nymoktadiv, N 24
Rtk § Pearson Currelatinn ST
Ktik  obmayan  denvregld ve  wyguelomalor,  fakeficiler  apondan | Sig. (2-tailed) 011
rmemnnnivetsizlige vol aparken, ofel
igtetmelert aoistndan da moliyetleri arfirmakiadiv N 24
Teknoloji 1 Pearson Currelativn -5 1 8 *¥)
Yelmolofk geligmeler, gehiv olellerinde digkisel Sig. (2-tailed) L1
pacarh n wygrlonabilirliFind desteklemektedir N 7
Teknoloji 4 P'earsom Corrclation A45(F)
Sehir ofellert, miigtevilevt haldnnda veri fabant olishurnvken, miigtevilevinin | Sip. (2-tailed) 029
islek, thitvag ve beklenttlerint takip etmek duremundad. N 24

olarak anlamir bir ilighi vardir.

H2: Kalite yaklagsinn ile sehiv ofellerinde iliskisel pazariamarmin wveulanabilivligi arasinda istatistifsel!

Kalite

Kalte yvaklasinu Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) ;

N 24
Kalite 2 Pearson Correlation LT13(**)
Selr otelivle migter1 arasindaki sirveklilik, anlamhibk ve verimlilik | Sig. (2-tailed) D00
anlaminda olugmuy olan iligkinin  kalitesi  nuigier nivetin N 33
etkilemektedir.
Kalite 3 Pearson Correlation JTIB(F*)
Higkisel pazarlama faalivetlert sonucunda musterilerle kurnlacak olan | Sig. (2-tailed) L0000
iligkinin kalitesi rakip otel igletmelerine kargt avantaj saglamaktadr.

N 24
Kalite 4 Pearson Correlation L647(%%)
Sehir otellerinin sundugu  hizmetlerin kaliteli olmas, miigterilerin Sig. (2-tailed) 01
tekrar tercih etmelering ve sadik miigteri olmalarim saglamaktadir. = =
Kalite § Pearson Correlation A14(%)
Iligkisel pazarlama faalivetlerimn bagaris, otel igletmesinin pazar | Sig. (2-tailed) 044
pavinm artmasivla degil, karlihgin ve sumulan wrin /hizmetlerin
kalitesinin geligmesivie ifade edilmektedir. N 24
Benzersizlik 2 Pearson Correlation LS23(**)
Sehir otellerinin, kigive ozel iirin ve hizmet ireimesi fayda-malivet | Sig. (2-tailed) 09
analizi yapilarak gergeklegtivilmelidir, N 24
Etik 2 Pearson Correlation S549(%*)
Sehir otellerinde, gizlilik ilkesimin uygulanmasi. Sig. (2-tailed) D05
miugtertyt olumln yonde etlalemektedir. N 24
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H3: Isletmede ligisellestirme (benzersiziik) yaklagmi ile sehir otellerinde  ilighkisel pazavlamanmn
wygulanahilirligi arasmdo istatistiksel ofarak aniomi bir iliski vardir.

Kigisellestirm
e yaklasim
Kigisellegtirme vaklagimu Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) :
N 24

Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama 2 Pearson Correl LS35(%*)
Sehir orellerinde pazarlama faalivetlerinde Sig. (2-tailed) 007
igletmeye yon gosteren unsur tiketicilerin istek ve ihtiyaglandir. N 23
Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama 4 Pearson Correlation A91(%)
Sehir otellerinde ilighisel pazarlama, sivekli gelen miigterilerin | Sig. (2-tailed) 015
saglanmastm  ve  mgterilerin satm  alma  miktar  ve sikhigim N 2
etkilemektedir.
Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama 5 Pearson Correlation S21(F*)
Sehir otellerinde ilighisel pazarlama faalivetlers, migterilerin satin | Sig, (2-tailed) 009
alma karar stivecim hzlandirmaktadir. N 24
iliski Kurma 3 Pearson Correlation S41(F%)
Miisteri ile sivekii iligki igerisinde bulunmak ile Sig. (2-tailed) 006
zamamnda ve degerli bilgiler toplanabilir. N 24
MNiski Kurma 4 Pearson Correlati S554(**)
Sehir  otellerimn  wyguladigr  sadakat'smk  fullamer  programm | Sig. (2-tailed) N5
miigterilerin igletmeye olan baglhhgim artirma tizerinde ethilidir. N 24
Tliski Kurma 5 Pearson Correlati A22(%)
Mhugterilerle iletigim iginde bulunarak miigterilerin elde tutulmasi, Sig. (2-tailed) 040
pazarda rekabet avantay kazanmmak agisindan énemlidir, N 24
Kalite 2 Pearson Correlati LA442(%)
Sehir otelivle mugteri arasindaki stiveklilik, anlamliik ve verimlilik | Sig, (2-tailed) L031
anlaminda olugmug olan iliskimn kalitesi migteri vetin

3 : N 24
etkilemekredir.
Benzersizlik 1 Pearson Correlati LA420(*)
Sehir otellerinde  kigisellegtirme (benzersizlik) yaklagiom, iligkisel | Sig, (2-tailed) J41
pazarlamann uygnlanabilirliging desteklemektedir. N 24
Benzersizlik 2 Pearson Correlati L415(%)
Sehir otellerinin, kigive ozel firiin ve hizmet diretmesi fayda-maliver | Sig, (2-tailed) J44
analizi yapilarak gergeklestiilmelidir. N 24
Benzersizlik 3 Pearson Correlati H63(F%)
Sehir otellerinin migterilerimn fitm  thtivaglaron kargidayabilmek | Sig, (2-tailed) oo
adina ve rakiplerine karst avantaj elde etmelerim saglavacak olan
miigterive ozel hizmetler sunulmasi, tekvar tercih edilmesinde etkili N 24
olacaktir.
Benzersizlik 4 Pearson Correlat H64(FF)
Sehir  otellerinin stvekli  muigterilerine  kigive ozel indirim ve | Sig, (2-tailed) ,000
taksitlendirme yapmasi, misteri memnunivetin artirmaktadir. = %
Etik 2 Pearson Correlati A71(*)
Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmas: Sig. (2-tailed) 020
miigterivi olumlu yonde ethilemektedir. N 24
Etik 3 Pearson Correlation LA38(*)
Sehir otellerinde  veri tabam  olugturnlurken muigterilerin ozel | Sig. (2-tailed) 032
havatlarina miidahale etme N 24
ke da dikiatli ol lidhr.
Teknoloji 1 Pearson Correlati -, 596(**)
Teknolofik geligmeler, gehir otellerinde iligkisel Sig. (2-tailed) LJ02
pazarlamanmn wygulanabilivligim desteklemelktedir. N 24
Teknoloji 4 Pearson Correlation LA66(%)
Sehir  otellerr, mugterilern  haklinda vert  tabam  olugtururken, | Sig. (2-tailed) 022
milgterilerinin  istek,  ihtivag  ve beklentilerini  takip etmek | N 24
durumundadiy.
Organizasyonel Degisim 2 Pearson Correlati S58(7%)
Sehir otellerimin nuigterilerini; yakanlar, otelin tiveler ya da ortaklart | Sig. (2-tailed) D05
gibi garmesi, igletme yonetsel faalivet ve etlinliklerine paralellik | N 24
gdstermektedir.
Organizasyonel Degisim 4 Pearson Correl L500(*%)
Sehir otellerinde ozelhikle sirekli miugterilerin, istek thtivag ve | Sig. (2-tailed) 013
beklentileri iinin ve hizmetlerde oldugu kadar orgamizasyonel | N 24
vapilanmarm degisiminde de etiali olmaktadur.
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istatistikyel olarak anlam biv iligki vardrr.

115 Teknolojik vaklasim ile sehir otellerinde iliskisel pozarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistikse!

Etik yaklasim

Etik yaklagim Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) ;

N 24
Pazarlama ve lliskisel Pazarlama 4 Pearson Correlation AT1(%)
Sehir otellerinde iligkisel pazarlama, sivekli gelen miigterilerin | Sig. (2-tailed) 020
saglanmasimt  ve mugterilerin satin  alma  miktar ve sikhigom N 23
etkilemektedir. 2
Tliski Kurma 2 Pearson Correlation L63B(**)
Sehir otellerinde veni miigteriler kazanmak igin surekli vatumlar | Sig. (2-tailed) Lot
yapmak verine, daha onceden baglant kwrulan ve belirli bir giiven
ortami yaranlan mitgterilerin yaptikian harcamalart artirmak daha | N 24
az malivetli olacaktir.
Tliski Kurma 4 Pearson Correlation A09(%)
Sehir  otellennnin wyguladigy  sadakat! sik  kullamecr  program | Sig. (2-tailed) 47
miigterilerin igletmeye olan baghligim artirma iizerinde etkilidir. T 7
Benzersizlik 4 Pearson Correlation SI21(*%)
Sehir  otellerimin  sirekli  puigterilerine  kgive ozel indirtm ve | Sig. (2-tailed) L000
taksitlendirme yapmasi, miigteri memnunivetini artirmaktad. ~ %
Etik 3 Pearson Correlation L658(**)
Sehir  otellerinde  veri  fabam  olugturulurken mugterilerin  ozel | Sig, (2-tailed) L0000
hayvatlarina miidahale etme konusunda dikkatli ohummalidir. N 24
Etik 5 Pearson Correlation L697(*%)
Etik olmayvan davramglar ve uygulamalar, iiketiciler agsindan | Sig, (2-tailed) L000
memnuniyetsizlige vol agavken, otel igletmeleri aqsindan da | N 24
malivetleri artirmaktadir.
Teknoloji 1 Pearson Correlation -, 524(*%)
Teknolojik gelismeler, gehir otellerinde iligkisel Sig. (2-tailed) 009
pazarlamarmn uyeulanabilivligini desteklemektedir. N 7
Organi 1 Degisim 2 Pearson Correlation L643(%*)
Sehir otellerinin mugterilerini; yakinlan, otelin tiveleri ya da ortaklar Sig. (2-tailed) 001
gibi gormesi, igletme yonersel faalivet ve etkinliklerine paralellik | N 24

gostermektedir,

olarak anlamii bir ilighi vardir.

Teknolojik
yaklasim

Teknolojik yaklasim Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) ;

N 24
Benzersizlik 4 Pearson Correl -631(**)
Sehir  otellerimin surekli  miugterilerine  kigive ozel indivim  ve | Sig. (2-tailed) Lol
mks:.rfemdn'me_\'apmasr. miigteri memnuniyetini artirmaktadr., N i
Etik 3 Pearson Correlation -443(%)
Sehir  otellerinde  veri  tabam  olugtirnlurken  miigterilerin azel | Sig. (2-tailed) 030
havatlarina miidahale etme konusunda dikkatli olunmaldir. N 3
Teknoloji 1 Pearson Correlati SHTB(F*)
Teknolojik geligmeler, gehir otellervinde iligkisel Sig. (2-tailed) L000
pazarlamamn nygulanabilivligini desteklemektedir. N 24
Teknoloji 2 Pearson Correlation S6T(**)
Teknolopk  geligmeler, yeni muigterilerin  bulunmas:, miigterilerle | Sig. (2-tailed) J04
dogrudan iletigim kwoulabilmesi, miigteri bilgilevinin toplanabilmesi
gibi avantajlar nedeniyle iligkisel pazarlama uygulamalarinda da | N 24
stkga kullamlan dnemli bir aragtir,
Teknoloji 3 Pearson Correlation L535(%%)
Otel igletmesinin kendisine ait bir internet sitesimin olmasi, hizmetlerin | Sig. (2-tailed) J07
ve trinlerin mugterive  pazarlanabilmesinde  olumln  bir  ethi
yaratmaktadiy. N 24
Organizasyonel Degisim 2 Pearson Correlati - 585(**)
Sehir otelimn migterilerini; vakmnlan, otelin nyeleri ya da ortaklan | Sig. (2-tailed) 003
gibi garmesi, 1gletme yonetsel faalivet ve etlanliklerine paralellik | N 24

gdstermekiedir.
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H6: Isletme organizasyonunda yeniden vapilonma yokiasimi ile sehir otellerinde ilighkisel pazarlamanin
wygulanahilirligi arasinda istatistiksel ofarak aniomi bir iliski vardir.

Yeniden
yapilanma

Yeniden yapilanma Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) ;

N 24
Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama 4 Pearson Correlation A64(%)
Sehir otellerinde  iligkisel pazarlama, stivekli gelen muigterilerin Sig. (2-tailed) 22
saglanmasim  ve muigterilerin satin  alma  miktar ve sikhigum N 24
etkilemekiedir,
Kalite 5 Pearson Correlation S15(%)
fligkisel pazarlama faalivetlerinin bagans, oftel igletmesinin pazar | Sig. (2-tailed) Q10
pavinn artmasiyla degil, karlthgmm ve sunulan dirin ‘hizmetlevin _
kalitesinin gelismesivie ifade edilmektedir. N 24
Etik 4 Pearson Correlation L617(**)
Sehir otellerinde  surekli muigterilere daha fazla onem ve ozen | Sig. (2-tailed) D01
gostermeleri igletmelerin mugtert esitligi ilkesine wymaktadir. N 24
Teknoloji 1 Pearson Correlation - A18(*)
Telnolofik geligmeler, sehir otellerinde iligkisel Sig. (2-tailed) JA42
pazarlamamn wygulanabilivligim desteklemeltedir. N 24
Teknoloji 3 Pearson Correlation -679(**)
Otel igletmesinin kendisine ait bir internet sitesinin olmasi, hizmetlerin Sig. (2-tailed) Lo
ve tirinlerin  muigterive  pazarlanabilmesinde olumin  bir  etld
varatmaktadir. N 24
Teknoloji § Pearson Correlation LS540(**)
Sehir otelleri, mugterileri haklinda saghkh ve etkilt bir vert tabam | Sig. (2-tailed) 06
olugtururken, pazar aragtirmast da yapmak durumundadiy. N 24
Organizasyonel Degisim 1 Pearson Correlation S56(**)
Sehir otellerinin organizasyonunda yemden yapdanma yaklagum | Sig. (2-tailed) L05
iligkisel pazarlamarmn uygulanabilivligin desteklemektedir. N 24
Organizasyonel Degisim 2 Pearson Correlation H02(%%)
Sehir otelinin mugterilerini; vakinlan, otelin tiveleri ya da ortaklan Sig. (2-tailed) 02
gibi gormesi, igletme yonetsel faaliver ve etkinliklerine paralellik
gastermektedir. N 24
Organizasyonel Degisim 3 Pearson Correlation J58(F¥)
Her miigteriye ayri wriin / hizmet diretmek / sunmak, igletmemn | Sig. (2-tailed) 000
hedeflerinden sapmasina yol agmalktadiy. N 24
Organizasyonel Degisim 4 Pearson Correlation S24(**)
Sehir otellerinde  dzellikle sireklh miigterilerin, istek 1htivag ve | Sig. (2-tailed) 009
beklentilert  diviin ve hizmetlerde oldugu kadar orveamzasyonel
yapilanmann degigiminde de etkili olmaktadir. N 24
Organizasyonel Degisim 5 Pearson Correlation JT1(F*)
Sehir otellerinde uvgnlanabilecek olan iligkisel pazarlama faalivetleri | Sig. (2-tailed) 000
sontcunda olisturnlacak olan yeni pazarlama etkinlikleri igletmede
organizasyonel  vapilanmamn degigip  geligmesine neden | N 24
olabilmekiedir.

Bulgular ve Sonug

Yapilan ¢alisma sonucunda;

Sehir otellerinde, TORQUE modelinin ilk adimu olarak kabul edilen i#iski kwrma faalivetleri ile sehir
otellerinde iliskisel pazaviamanin wygulanabiliviigine etkisi incelendiginde ise; schir otellerinde iliskisel
pazarlamanin, siirekli gelen miisterilerin saglanmas: ve miisterilerin satin alma miktar ve sikhgim etkilemesi,
sehir otellerinde iligkisel pazarlama faalivetlerinin miigterilerin satin alma karar siirecini hizlandirmasi, gehir
otellerinde yeni miisteriler kazanmak i¢in siirekli yatinmlar yapmak verine, daha énceden baglant kurulan ve
belirli bir gitven ortanu yaratilan miisterilerin yaptiklarn harcamalar1 arirmasinin daha az maliyetli olabilmesi
sonnglan 6n plana gikmugtir

Sehir otellerinde, TORQUE modelinin ikinci asamas1 olan kalite yaklasmme ile sehir otellevinde iliskisel
pazarlamanm  uygulanabilivliginin  iligkisine bakildifinda; gehir otel isletmesiyle miisteri arasindaki
siireklilik, anlamlilik ve verimlilik anlaminda olugmus olan iligkinin kalitesinin miigteri memnuniyetini
etkilemekte oldugn wve iligkisel pazarlama faalivetleri sonucunda iniigterilerle kurulacak olan iligkinin
kalitesinin rakip otel igletmelerine kars1 avaniaj saglacig saptanmugtir, Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin
kaliteli olmasi, miisterilerin tekrar tercih etmelerini ve sadik miisteri olmalanm saglarken, iligkisel pazarlama
faaliyetlerinin bagarisi da, otel isletmesinin pazar payuun artmasivla degil, karhilifim ve sunulan iriin /
hizmetlerin kalitesinin gelismesiyle ifade edilmektedir.
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TORQUE modclinin iigincii asamast olan, kisisellestirme (benzersizlik) yaklasmmr ile sehir otellerinde
iliskisel pazarlomamn  wygulanabilirligine clkising bakildifinda isc; schir olcllerinde  pazarlama
faalivetlerinde igletmeye y6n gisieren unsurun tiketiciletin istck ve ihtivaglan oldugu, schir otcllerinde
iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, siirekli gelen misterilerin saglanmasinda ve miisterilerin satin alma miktar
ve sikhfinda etkili oldugu saptanmuagtir.

Modelin bir difer asamas1 olan etik yaklasinu ile sehiv ofellerinde iliskisel pazaviamann wygwlonabiliviigine
etkisi incelendifinde, sehir otellerinde iliskise]l pazarlamamn, siirekli gelen miisterilerin saglanmasinda ve
miisterilerin satin alma miktar ve sikligoun artmasinda etkili oldugu ve otel isletmelerinde yeni miisteriler
kazanmak icin strekli vatinimlar yapmak verine, daha énceden baglanti kurulan ve belirli bir gitven ortamu
yaratilan miisterilerin yaptiklan harcamalart artirmanin daha az malivetli olabilecegi sonuglan saptannmstir.

Besincl asama olan teknolofik yaklasim ile sehir otellerinde iligkisel pazarlamanm wygulanabilivligine
bakildifinda ise; sehir otellerinin siirekli miisterilerine kigiyve ¢zel indirim ve taksitlendirme vapmasi, miisteri
memnumyetini artirirken, sehir otellerinde veri tabam olugturulurken miisterilerin ¢zel hayatlanna miidahale
etme komnsunda da dikkatli olunmas: geregi ortaya ¢ikmaktadir,

Son asama olan isletme organizasvonunda yeniden yoaprlanma yaklasmm ile sehiy otellerinde iliskisel
pazarlamanm wygulanabilivligi aragimldiginda ise; sehir otellerinde iligkisel pazarlamamn, siirekli gelen
miigterilerin saglanmasinda ve misterilerin satin alma miktar ve sikhifiun artmasinda etkili oldugu
saptamrken, iligkisel pazarlama faaliyetlerinin basarisiun, ctel isletmesinin pazar paymin artmasiyla degil,
karhligin ve sunulan iinin / hizmetlerin kalitesinin gelismesiyle paralellik gosterdigi de saptanmustir.

Oneriler

Turizm sektariinde faalivet ghsteren otel isletmelerinin, sayilanmn artmasi ve bu isletmelerin ait olduklan
pazar igerisinde warhiklarmu devam ettirebilmeleri icin; satis ve pazarlama cabalan icine girmeleri
gerekmektedir.

Isletmelerin, &zellikle siireklilik, anlamlihk ve verimlilik diizeylerini arttirabilecek yeni bir takim faaliyetleri
arastinp, otel isletmeciligine entegre etmeleri iliskisel pazarlama faalivetler aciswmdan faydah olabilecektir.

Otel isletmelerinde, miisterilerin 6zel hayatlarina gosterilen savgl ve bu dogrultuda isletme miisteri
politikaswia uyarlanabilmis olan gizlilik ilkesinin uygulanabilmesi ile miisteri memnumiveti arasmdaki
paralellifin de goz ard: edilmemesi dogru bir yaklasim olacalktir.

Orcllikle uluslararast zincir otel igletmelerinin bir halkast statiisiinde bulunan igletmelerin iliskiscl pararlama
uygulamalarma daha farla afirhk vermeleri gerekliligi de kagintlamavacak bir zorunluluktur,

Genel itibarivle; hangi sahiplik  statiisinde olunursa olunsun; otel igletmelerinin iligkiscl pararlama
faaliyctleri ile ilgili donc, veri ve bilgileri clde clinede misterileri ile sirckli iletisim ve iligki igerisinde
olmalar1 gerekmektedir.,

Otel isletmelerinin rakip isletmelerle micadele edebilme, iirin ve hizmetlerini gelistirebilme ve eldeki
meveut misterilerinin - memnunivet diizevlerini arttirabilme gibi hedeflere ulagabilmelerinde modeli
uygulamalan kagimlmaz bir zorunluluktur.

Izmlr sehir otellerinin, miisterileri ile iletisim ve iligkilerini geligtirebildikleri siirece daha etkin ve verimli bir
iligkisel pazarlama faaliveti yiiriitebilmeleri; dolayisiyla da pazarlama politikalanm isletme politikalan
dogrultusunda yiiriitebilmeleri miunkiin olabilecektir.

Izmlr gehir otelleri sadik miigteri olusturabilme, buna iliskin programlar kullanabilme, miisteri satin alma
miktar ve sikhgim arttirabilme gibi temel hedeflere iligkisel pazarlama yardimuyla nlasmaya ¢ahisirlarken,
orgamzasyonel anlamda yeniden yapilanma yaklagimmna da agirlik vermeleri gerckmektedir.

Miisterilerle siirekli iletisim halinde bulunulmas: suretivle miigterilerin elde tutulmasi, rekabette avantaj
saglanabilmesi icin iligkisel pazarlamamn hakkiyla uygulanabilmesi durmmu sektordeki difer otel
isletmelerinde oldugu gibi Izmir sehir otellerinde de énem kazanmaktadir.

Yatak kapasitesinin fazla olmasi neticesinde artmast beklenen miisteri taleplerine vanit verebilmek adima;
teknolojik gelismelerin otel isletmecilik anlavisina entegre edilmesi kacumlmaz bir zorunluluktur.
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Schir olcllerinde personcl sayisinm larzla olmasmdan zivade; cgitimli ve kalifiye personcel bulundurulmasg ile
pararlama ilc ilgilenen departmanda yeterli say1 ve kaliliyede personcl bulundurulmasi daha énemli kabul
edilmektedir. Izmir sehir otellerinde s6z konusu istihdam agismdan eksiklikler bulundugu ve buna iliskin
tedbirler gelistirilmesi gereklilifi de ortaya gikan bir durumdur.

Sehir otellerinde rekabet ortanumn vofun halde bulunmasi ve iliskisel pazarlamamn bu asamada daha da
fazla onem kazanwvor olmasi nedenivle; isletmelerin personellerine bu konuda egitim vermelerinin
gereklilifini de ortaya gikarmaktadir.

Otel isletmelerinde miisterilerden elde edilen geri bildirimler sonucunda oncelikle veni iiriin ve hizmet
geligtirebilmek miimkiin olabilecektir, Bu yiizden veri tabam olugsturulurken ¢ok dikkatli davramlmas
gerekmektedir.

Teknolojik gelismelerin isletmecilik anlayisina entegrasyonu ile birlikte iliskisel pazarlama daha etkin ve
verimli uygulanabilecektir. Izmir'deki sehir otellerinde; ¢alisan personele verilen iligkisel pazarlama egitimi
konusunda daha fazla duyarlh olunmasi ve bu dogruliuda profesyonel yardimlar alinmasi, igletmelerin
muigterileriyle iligkilerini daha olumlu bir ¢izgive ¢ekebilecektir.

Izmir'deki sehir otellerinin; siirekli gelen miisterilerini sadik miisterive gevirmeye yonelik uygulamalara ve
sadakat programlanna daha fazla agirlik vermeleri de kagimlmaz bir zorunluluktur.

TORQUE modelinin siire¢ bazinda ilk asamasim olusturan iliski kurma faaliyetleri ile miisterilerin satin alma
karar siiregleri luzlandinlms olmakta ve yeni misteriler i¢in yatinm yapmak yverine sadik miisterilerin
harcamalarinm arttirlmas) saglanabilmektedir. Iliski kurma faaliyetlerinin etkinligi sayesinde sehir otel
isletmelerinde miisterler hakkinda degerli bilgiler toplanabilecek ve uygulanabilecek sadakat ve/veya sik
kullamci programlan wvasitasiyla iliskisel pazarlama daha etkin uygulanabilecektii. Rekabet ortamimin
zorunluluk haline getirdifi sehir otellerinde rekabet avantajy yaratabilme ihtiyact da bn asamada
gerceklestinilebilecektir.

Iligkisel pazarlamamn otel isletmelerinde uygulanmasi esnasinda ulasilmasi beklenen hedeflerden birisi; otel
isletmelerinin tiretmis olduklan hizmette benzersizlik 6zelligi kazandinlmasidir. Séz konusu benzersizlik va
da diger bir deyisle klsisellestirme bir taraftan iliskisel pazarlamamn uygulanabilirligini desteklerken, diger
tarafta ekstra bir rekabet avantaji kazandiracak, miisteriye 6zel hizmetler sunulmasi saglayacak, miisterilerin
tckrar tercih cimeleri saglanacak ve son olarak miisieri isick ve ihtiyaglan dogrullusunda yeni diriin ve
hizmetler geligtirmek de miimkiin olabileccktir,

Schir olel igletmelerinde oldukga éncin kazanan gizlilik ilkesi uygulanmasi da misterileri olumlu yénde
ctkileyebileock ve otel iglcimelerinin olusturmug olduklar veri tabanlarm ig ahlaki ve cliksel yaklagmm
dogrullusunda kullamlmasim saglayacakir.

Otel isletinelerinde sunulan hizmetin kaliteli olmasi ve miisterilerle iliskinin kaliteli olmasi; TORQUE
modelinin kalite asamasimun uygulanabilirlifine temel tegkil edecek olan uygulamalar olarak &ncelik
kazanmaktadir. Iliski kalitesinin gelistirilmesinde otel isletmelerinde gizlilik ilkesinin bu asamada da dénemli
oldugunu belirtmekte fayda bulunmaktadir. Izmir’deki sehir otellerinde yapilacak fizibilite calismalan ve bu
dogrultuda uygulanacak olan fayda-maliyet analizler neticesinde misteriye &zel inin veya hizmet
geligtirilmesi de kalite yaklagimimn uygnlanabilirlifini destekleyebilecektir,

TORQUE modelinin iigincii asamasma rast gelen benzersizlik yvaklagimi; sehir otellerinin éncelikle
miisterilerinin satin alma karar siireclerini otel lehinde etkilemede etkili olacaktir, Miisteri ile siirekli iletisim
halinde bulunabiliyor olunacak ve elde edilen bilgilerle sadakat ve sik knllamci programlan gibi
nygulamalarda bulunuluyor olunacaktir. Bu dunun da rakiplere kars1 avantaj elde edilebilmesini saglayacak
olan benzersizlik yaklagiminin uygulanabilmesi ile paralellik gésteren bir geligim olacaktir.

Benzersizlik yaklasim olngturabilmek adina; miisterilerin igletmenin vakinlan, fiyeleri ya da ortaklan gibi
goriilmesi, iligkisel pazarlamanin otel isletmesinin igletme y&netsel etkinlik ve faaliyetlerine paralellik
gostermesi saglanabilecektir,

Izmir sehir otellerinin benzersizlik yaklagimumn uygulanabilmesi hizmet ya da mal iiretiminde benzersizlik
olusturulmasindan ibaret degildir Bunun vamnda gerekli goriilmesi halinde otel isletmelerinin
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orgamzasyonel vapilarimin degigtirilmesi de benrcrsizlik yaklasimimn otel iglctmelerinde uygulanabilmesini
destekleyeocktir.

Etiksel yaklasim dahilinde siirekli gelen miisterilerin sayilarinin arttirilmasi, sattn alma miktar ve sikliklarumn
gelistinilmesi ve belli bir given ortanu varatilarak miigterilerin  ortalama harcama miktarlarm
arttinlabilmesi miimkiin olabilecektir.

Tercih edilecek sadakat ve/veya sik kullaniel programlarimun da belli bir etiksel vaklasim dogrultusunda
uygulanmasit da TORQUE modelinin etik vaklasinu  dahilinde yapilabilecek g¢alismalardan  birisi
olabilecektir. Miisterilerde kisive 6zel indirim ve taksitlendirme vapilirken etiksel kuram ve uygulamalann
bu dogrultuda unutulmamasi da modeli uvgulayan sehir otellerinden beklenecek bir vaklasim olacaktir.

Izmur gehir otellerine gelen siirekli miisterilerin iivelik sistemine dahil edilmelen ve iiyelik durnmlarina gore
isletme kredi kartlan (Platin Card, Gold Card, Silver Card uygulamas: gibi) verilmesi dogm bir yaklagim
olabilecektir. Bunun vaminda; teknolojik yaklasun dogrultusunda miisterilere iligkin veri tabanlanmn bu
amacla hazirlanmms paket programlarin otel yénetim sistemlerine entegrasyonu ile kullamlmas: da miimkin
olabilecektir. Tim bu teknolojik gelismelerin kullamlabilirligi; sanal ortamdaki mevcut teknolojik imkanlara
(web sayfasi hazirlanmasi ve CRS'lere (Merkezi Rezervasyon Sistemleri) dahil olunmasi gibi) paralel bir
yvapilanmayla gidilmesiyle daha da miimkiin olabilecektir.

Her miisterive ayr mal ve/veya hizmet firetilimesi yerine §zellikle stirekli miisterilerin istek ve beklentilerine
uygun mal v¢/veya hizmet iirctmeye ydnelik organivasyoncl vapilanmaya gitmek daha dogru bir vaklagim
olacaktir. Son olarak; otel isletmelerinde halen kullamlan ve siirekli bir degisim halinde gelistirilen pazarlama
tekniklerinin yapilacak organizasyonel degisim neticesinde Izmir’deki otel isletmelerine de entegre edilmesi
miimkiin olabilecektir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda; Izmir ilindeki sehir otellerinde iliskisel pazarlamamn
uygulanabilirlifi ve bir iliskisel pazarlama stratejisi olan TORQUE modelinin kullamlabilirligi saptanmaya
calisthmstir. Calismamn bundan sonra yapilacak olan; diffier otel isletmesi tirlerine veya seyahat
isletmelerinde stz konusu modelin  uygulanabilirligine iligkin c¢abhsmalara temel tegkil etmesi
hedeflenmektedir.
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