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OZET

TERMAL TURIZM ISLETMELERINDE iISGORENLERIN MUSTERI
ILISKILERI YONETIMi ALGILAMALARI: AFYONKARAHISAR ILI
ORNEGI

BABAC, Erhan
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Dog. Dr. Sebahattin KARAMAN

Turizm isletmeleri gibi hizmet iireten ve insan faktoriiniin 6nemli oldugu
isletmeler, yonetsel agidan bir ¢ok siirece sahiptir. Bu isletmelerin sistematik bir
sekilde yonetimi, belli bir beceri unsuruyla gergeklesmektedir. Emek-yogun
ozelligine sahip olan turizm isletmelerinde miisteri iligkileri yonetimi zorlu ve ayni
zamanda dikkatlilik gerektiren bir siirectir. Turizm igletmelerinde miisteri iliskileri
yOnetimi, varolmasi gereken temel amaglardan biridir. Yeni pazarlama anlayis ile
birlikte kiiresel agidan rekabetin iist diizeyde oldugu bu dénemlerde, miisterilere olan
baglilik, saglanan kuvvetli iligkiler ve miisteride bir biling olusturma, yeni pazarlama
anlayislarinda isletmeler tarafindan yapilmasi gereken olmazsa olmaz stratejilerden
biri haline gelmistir. Bu baglamda son yillarda sistematik planlamalarin tim
isletmeler tarafindan miisteri odakli anlayisa uygun hale getirildigi goriilmektedir.
Isletmeler calisanlari sayesinde bazi amagclara ulasir. Termal turizm isletmeleri ise
miisteri iligkileri yonetiminin iggdrenler tarafindan bire bir uygulandigi konaklama
isletmelerinden biridir. Bu baglamda termal turizm isletmelerinde bire bir hizmet
sunumunu isletme c¢alisanlarinin gergeklestirdigi diisiiniildiiglinde, miisteri iligkileri
yonetimi isgorenlerin bu konuyla ilgili bilincinin varolmasiyla dogru orantida

saglanabilir.

Bu caligma ii¢ boliim halinde sunulmaktadir. Birinci boliimde genel olarak
pazarlama ve miisteri iligkileri yOnetimine genel g¢erceveden bakilmistir. Ayni
zamanda misteri ile ilgili kavramlardan bahsedilmis olup, miisteri iliskileri
yonetiminin tarihsel agidan geldigi noktalara deginilmistir. Ikinci bdliimde ise

spesifik olarak termal turizm ve termal konaklama isletmelerinde misteri iligkileri
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yonetimi konusu ele alinmigtir. Bu baglamda konaklama isletmelerinde miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalari, asamalar1 ve misteri iliskileri yonetiminde is
gorenlerin yeri ve Onemi konularina deginilmistir. Calismanin {i¢lincii ve son
boliimiinde ise bir alan arastirmasi yapilmistir. Afyonkarahisar’da bulunan termal
otellerin igsgorenlerine uygulanan bir anket sonucunda, isgérenlerin misteri iliskileri

yonetimi konusunda bilincini 6lgmek amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Miisteri Iliskileri, Miisteri Iliskileri Yonetimi,
Konaklama Isletmeleri, Termal Turizm
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ABSTRACT

THERMAL TOURISM EMPLOYEES’ PERCEPTIONS OF CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT: A CASE STUDY IN
AFYONKARAHISAR

BABAC, Erhan
Master Degree Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Yrd. Dog¢. Dr. Sebahattin KARAMAN

Generating services, such as tourism enterprises and the enterprises that the
human factor is important in that, has a lot of sense in managerial aspects.
Management of these businesses in a systematic way, with a certain element of skill
takes place. Customer relations management in the tourism enterprises, which are
having labor-intensive property, is tough and is also a process that requires
mindfulness. Customer relationship management in the tourism business, is one of
the main objectives to be existing. New marketing concept with global perspective to
compete at a high level that in this period, customers its commitment, provided
strong relationships and an awareness-raising for customers, must be done by
businesses has become one of the strategies in a new marketing approach. In this
context, systematic planning by all businesses in recent years, is seen that streamline
to customer-oriented approach. Businesses reaches certain goals through employees.
Thermal tourism enterprises, the employees of the customer relationship
management is implemented by a one-to-business is one of accommodation. In the
thermal tourism business, we consider that business staffs perform a service delivery,
customer relationship management with existing employee awareness regarding this

issue, can be provided in the correct proportions.

This study is presented in three parts. In the first section, it is viewed from the
general framework as marketing and customer relationship management. At the same
time, it has been mentioned about the customer concepts, customer relationship
management to the points where the historical aspects were mentioned. In the second

part, thermal tourism and customer relationship management in the thermal



hospitality enterprises as specific issues are discussed. In this context, customer
relationship management applications in the hospitality business, business stages and
the role and importance of those have been discussed. In the third and final part of
the study, a survey was conducted. In the city of Afyonkarahisar, apply to employees
of the thermal hotels in a survey, employee awareness of customer relationship

management is intended to measure.

Key Words: Customer, Customer Relations, Customer Relationship

Management, Hospitality Management, Thermal Tourism
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1. GIRIS

1980°1i yillarda yasanan ekonomik, kiiltiirel politik ve teknolojik degisimler,
diinya tlkelerini birbirine yakinlastirirken, isletmeleri ve onlarin is yapma sekillerini
de etkilemistir. Basarili olabilmek, var olabilmek i¢in bu degisen sartlara uyum
saglamak, egilimleri 6n gormek eskisinden daha fazla onem kazanirken, artan
rekabet neticesinde giderek c¢etinlesen kosullarda ayakta kalabilmek i¢in pazarlama

prensiplerinin dogru olarak anlagilmasi ve uygulanmasi isletmelerin basarisinin

anahtar1 olmaktadir (Farina vd., 2013, 4).

Kiiresel rekabet ortaminda hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlendigi
modern pazarlamadan sonra topluma genel faydasini amag edinen sosyal pazarlama
anlayis1 6n plana ¢ikmistir. Giiniimiizde bilisim teknolojilerinin gelisimi, rekabetin
artmas1 ve kiiresellesme ile birlikte miisterilerin seceneklerinin farkina vardigi,
kaliteye dnem verdigi bu durum s6z konusu olmustur. Bu da pazarlamada miisteri
iligkileri yOnetimi anlayisin1 gerekli kilmistir (Ofluoglu, 2005, 1). Giiniimiiz
kiiresellesen diinyada degisen miisteri yapisi, isletmeleri ciddi bir sekilde yeniden
yapilanmaya ve miisterilerine yonelik stratejilerini yeniden gozden gecirmeye
zorunlu hale getirmistir. Her isletme yeniligi aramakta, bu yenilik direkt olarak
miisterilerle olan iligkileri kuvvetlendirmek adina yapilir hale gelmistir. Bu anlamda,
misterilere yonelik olarak uygulanacak temel pazarlama stratejilerinden biri,
miisteriyi isletmenin odak noktasina yerlestiren ve miisteri memnuniyetinin Otesine
gecip, miisteriye deger saglamayi hedefleyen miisteri iliskileri yonetimi yaklagimidir

(Demir ve Kirdar, 2009: 294).

Isletmeler, gelisen pazarda ayakta kalabilmek ve paylarini artirmak icin
misteri ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda kaliteli iirin ve hizmet sunmay1
amaglamaktadir. Miisteri kayiplarini 6nlemek, miisterilerini elde tutmak, sadik
miisteri kazanmak ve karlilig1 artirmak i¢in bircok strateji gelistirirken, miisteriye
direkt olarak odaklanmistir. Bu dogrultuda, isletmenin miisteriye nasil ulasabilecegi
ve nasil bir iletisim kurabilecegi yoniinde miisteri merkezli bir yonetim anlayist
gelismistir. Bu yoOnetim anlayislarindan birisi de, miisteri iliskileri yOnetimi
anlayisidir. Miisteri iligkileri yonetimi sayesinde isletmeler, miisteri ihtiyaclarin
tespit ederek liriin ve hizmetlerini bu taleplere yonelik gelistirmislerdir (Alper, 2010,

1). Misteri iligkileri yonetimini i¢inde barindirmasi gereken sektorlerin basinda



turizm sektorii gelmektedir. Ekonomik, politik, kiiltiirel ve teknolojik alanlarda
kiiresel akimlarin var oldugu ve turizm endiistrisinin de bu siirece bagli olarak
gelistigi goriilmektedir. Turizm endiistrisi uzak destinasyonlara seyahat eden ve
farkli kiiltiirler ile etkilesime giren bireylerin katildigi, farkli kiiltiirlerden gelen
bireyler arasinda karsilikli iletisimi kolaylastiran ve insan faktoriiniin basrolde

oldugu bir yapiya sahiptir (Yilmaz ve Yilmaz, 2004, 158).

1.1. Problem

Degisen pazarlama anlayisi1 ile birlikte pazarlamada miisterinin rolii ¢ok
onemli bir yere gelmistir. Turizm pazarlamasinda da miisteri ve miisteri iliskilerini
konular tizerinde durulmasi gereken konularin basinda gelir. Yilin 365 giinii, gliniin
24 saati agik olan turizm isletmelerine her giin, binlerce kisiye hizmet sunulmaktadir.
Miisteri otele geldiginde, onu ilk karsilayan otel personelidir. Miisterinin edinecegi
ilk izlenim, otelde konaklayacag siire igerisindeki memnuniyetinde etkili olacaktir.
Bu nedenle otel galisanlarinin bu sorumlulugu tasiyabilecek kapasitede olmalar
gerekmektedir. Bir miisterinin sadik miisteri konuma gelmesi, dncelikle bir otelin

calisanlarina baghdir. Is gorenler ile miisteri arasindaki iletisimin en yiiksek diizeyde

olusmasi, misterinin moral ve mutlulugunu yiikseltir. Bu, ancak miisteri dnceliginin

her zaman hatirlanmasi ve uygulanmasi ile gergeklesebilir. Ciinkii miisteriler

isletmenin varolus sebebidir (Pekduyurucu, 2008, 2).

Emek-yogun bir yapiya sahip olan turizm sektoriinde, diger sektorlere gore en
onemli farklilik olarak insan faktoriiniin daha ¢ok 6n plana ¢ikmasi sdylenebilir.
Icinde ¢alisma saatlerinin fazlaligi, mevsimsellik vb. bir¢ok zorluk bulunduran
sektor, is gbren yonetimi konusunda da beceri gerektiren bir yapiya sahiptir. Son
yillarda sektor i¢cinde her ne kadar sartlar daha uygun hale getirilmeye ¢alisilsa da,
oncelikli olarak i¢ miisteri olarak adlandirabilecegimiz isgdrenlerin isletmeye
baghiligini olusturmak sabir ve zaman gerektirir. Isletmelerin ve isgdrenlerin
karsilikli beklentilerinin karsilanmasi ile bu bagi olusturmak kolaylasabilir. Bu

baglamda yoneticilerin rolii biiyiiktiir.

Arastirmamizin temel problemi, miisteri ile isgorenler arasindaki baglilig
saptamak, isgorenlerin miisteri iliskileri yonetimi konusunda bilincinin var olup

olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.



1.2. Amacg

Rekabet ortamindan ¢ok etkilenen isletmeler, rekabet stiinliigii saglamak
icin, yogun bir pazarlama anlayisiyla, iiretilen mal ve hizmetleri satma ¢abasina
girmislerdir. Isletmelerin ¢alisanlarini bu derece motive etmeleri, ¢alisanlarin da bazi
degerlerden Odiin vermelerine ve tek amaci satis yapmak olan sorumlulara
dontismelerine yol agmistir (Sahin, 2011, 6). Bu sorumluluk anlayisi, iyi bir yonetim
ile entegre edilmelidir. Miisteri iligkileri yonetimini iyi yonetemeyen isletmelerde,
miisteri bazli sorunlarin varoldugu cok aciktir. Bu sorun iist yoneticiler kaynakl
baslar ve isletme calisanlar1 bu sorunun olugmasinda koprii gorevi goriir. Bu konuda
iyi bir yonetime sahip olan isletmeler ise miisteri ile olan iligkilerini kuvvetli hale

getirip, ayn1 zamanda bu durumun satislar tizerinde de etkili oldugu goriilmektedir.

Bu aragtirmanin amaci, otel ¢alisanlarinin miisteri iliskileri yonetimi bilincini
O0lcmek olarak belirlenmistir. Bu amagla yiiriitiilecek olan ¢alismada, asagida

belirtilen sorulara yanitlar aranmaya calisilacaktir:

e Otel ¢alisanlarinin misteri iligkileri yonetimi algilamas: ile otelde var olan
misteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 arasinda bir iliski var midir?
e Ust yoneticilerin miisteri iliskileri yonetimi algilamalari ile otel ¢alisanlarinin

demografik 6zellikleri arasinda bir iligski var midir?

1.3. Onem

Turizm sektdriiniin 6znesi insandir. Insan iliskilerinin siirekli olarak gelismek
zorunda oldugu ve bu iligkilerin isletme i¢i tiim faaliyetlerde var olmasi gerektigi
agikardir. Clinkii turizm sektorii hizmet {iretir ve bu hizmeti sunan ve alan insandir.
Bu da, boylesine dogrudan i¢ ige bir iliskiye sahip olan sektor olarak bu sektoriin
icinde bulunan turizm calisanlarinin, ne derece bilingli olmasi gerektiginin bir
gostergesidir. Hemen hemen her isletme bu sistematik yapiy1 oturtmaya ¢alismak ve
bu yonetimi saglamak istese de, bircok isletmenin bu konuda basarili oldugunu

s0ylemek gii¢ olacaktir. Bu konuda yoneticilere ve ¢alisanlara biiyiik is diismektedir.

Miisteri iligkileri yOnetiminin temeli, uzun donemli iligkiler gelistirmek
suretiyle, miisteriyi tanimaya, anlamaya, boliimlendirmeye dayanmakta ve bu sayede
kisisellestirilmis {irin ve hizmetlerin sunumunu gerceklestirerek, misteri
memnuniyetini saglamayi, isletmeye bagliligi arttirmayr ve dolayisiyla diisen

maliyetlerle artan karlilig1 amaglamaktadir. Ancak, is gorenlerin iyi yonetilmemesi,



bu konuyla ilgili bilincin az olmasi, yanlis anlasilan teknoloji kullanimi, yonetimsel
ve oOrgiitsel benimseme ve destek eksikligi gibi hususlar, isletmelerin miisteri
iliskileri yoOnetimi uygulamalarinda basarisiz olmalarina neden olmaktadir. Bu
nedenle, artan rekabet baskisina diren¢ gostermelerini saglayacak miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalariin, turizm isletmeleri tarafindan tam olarak anlasilmasi ve
dogru uygulanmasi, isletmelerin basarisi i¢in gerekli goriilmektedir (Uygungil, 2007,
5).

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak termal turizm isletmelerinde isgérenlerin
miisteri iligkileri yonetimi algilamalarinin belirlenmesine yonelik hazirlanan anket
formlarinin, aragtirmaya katilan termal turizm konaklama isletmelerinin iggérenleri

tarafindan diiriistge ve tarafsiz yanitlanacagi varsayilmstir.

Arastirmada, Afyonkarahisar ilinde, Omer Gecek bolgesinde faaliyet gosteren
termal konaklama igletmeleri iggérenlerin se¢ilmesinin nedeni, bu isletmelerin yilin
365 giinii faaliyet icinde oldugu, turizmde mevsimsellik etkilerininin goriilmedigi ve
bu isletmelerdeki isgdrenlerin miisteri ile olan iligki konusunda daha c¢ok

yogunlastig1 varsayimidir.

Zaman ve kaynak kisit1 nedeniyle, birincil kaynaklardan arastirma sorunlarina
iligkin verilerin toplanabilmesi amaciyla, aragtirmanin anket yontemiyle yapilmasinin

daha giivenilir olacag distiniilmiistiir.

1.5. Simirhliklar

Bu ¢alismanin kuramsal cergevesi, ulasilabilen alan yazin, arastirma ise,
termal konaklama isletmeleri ¢alisanlar1 ile sinirlandirilmistir.  Arastirmanin
evreninin ¢ok genis bir alana yayilmasi, zaman ve biitge sikintilar1 nedeniyle
arastirma Afyonkarahisar’da faaliyet gostermekte olan termal konaklama isletmeleri
ile sinirli tutulmustur. Bunun yani sira arastirma devam ederken, arastirmaya katilan
cevaplayicilarin ¢aligmalarina devam ediyor olmalar1 da diger bir sinirhilik olarak

belirtilebilir.

Hicbir O6rneklemin ana kiitle ile ayni nitelikleri tasimasi beklenemez. Bu

nedenle sosyal bilimlerde segilen 6rneklem yoluyla yapilan analizler ve elde edilen



bulgular birebir ana kiitle ile ayn1 6zellikler tasiyamaz. Bu durum diger bir sinirlilik

olarak belirtilebilir.

Diger bir smrhilik ise, ¢alismanin is yasamina ne derecede
uyarlanabilecegidir. Pazarlamanin ve satis rekabetinin bu denli yogun yasandigi
giinimiiz sartlarinda, misteri iliskileri yOnetiminin konaklama isletmelerinde
gelistirilmesi ve uygulanmast zor olan bir siiregtir. Mevcut durumun ortaya
konulmasi ve analizi ile bu konuyla ilgilenen sektor temsilcilerine bir bakis agisi

kazandirilabilecegi diistiniilmektedir.

1.6. Tanimlar

Pazarlama: Pazarlama biliminin 6nde gelen isimlerinden Kotler (2000)
pazarlamayi: “fertlerin ve gruplarin, ihtiyag¢ hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir
degeri bulunan iiriinii ve servisleri yarattiklari, sunduklari ve digerleriyle serbestce
mubadele ettikleri toplumsal bir islemdir” seklinde tanimlamaktadir. Durmaz (2006)
ise pazarlamanin bugiinkii boyutunu: “tiiketicilerin istek ve arzularindan hareketle,
onlart memnun etmek amaciyla, mal hizmet ve fikir iiretmek, iiretilen bu tiriinleri
hedef tiiketicilerinin ekonomik durumlar: dikkate alinarak fiyatlandirilmast,
tamitilmasi, tiiketiciye ulastirilmasi, satis sonrasi garanti ve teknik hizmetlerle

zenginlestirilerek dolayisiyla kdr elde etmek” olarak tanimlamistir.

Miisteri: Belirli bir igletmenin, belirli bir marka malini, idari veya kisisel
amaglar1 i¢in satin alan Kisi veya kuruluslardir. Mevcut miisteri, isletmenin siirekli
olarak satis yaptig1 ve isletmenin malin1 veya hizmetini devamli olarak satin alan
miisteridir. Muhtemel miisteri, isletmenin satis i¢in goriistiigl, fakat heniiz isletmenin
misterisi olmamis, miisteri adayidir. Eski miisteri, isletmenin daha 6nce miisterisi
olmus, fakat artitk miisterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni miisteri, bir
isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan, sahip olan miisteridir. Hedef
miisteri, belirli bir isletmenin, belirli mallarin1 satin alabilecegi amaglanan hedef kisi

veya kurumlardir (Demir ve Kirdar, 2009, 299).

Miisteri Iligkileri Yonetimi: Zaman icinde gelisen pazar degisimi ile, satis

dongiistiniin kisaltilarak, nakit artis1 saglama, daha iyi bir hizmete bagl artan miisteri
memnuniyeti, miisteriye ulagmak i¢in teknolojik kanallarin yerinde ve ayn1 zamanda

dogru kullanimi1 ve dagitim kanallar ile ti¢lincii sahislar arasindaki iligki kontroliinii



saglamas1 gibi yararlar1 vardir. Bu nedenle, iliskilere kar getirmeyi hedefleyen bir

stire¢ olarak tanimlanabilir (Ofluoglu, 2005, 21).

Konaklama Isletmeleri: Konaklama isletmeleri; bir insanin seyahati boyunca

gecici konaklama, kismen veya tamamen beslenme ihtiyaglarini ticret karsiliginda

karsilamay1 meslek olarak kabul eden isletmelerdir (Tiirker, 2008, 64).



2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI HAKKINDA GENEL CERCEVE

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) kavramina deginmeden 6nce, pazarlamanin
tarihsel siireci igerisinde miisteri iliskileri yonetiminin yerini gérmek agisindan, genel
olarak pazarlama ve pazarlamayla ilgili kavramlardan bahsetmek gerekir.
Pazarlamanin tarihsel gelisim stireciyle birlikte, miisteri ve miisteriyle ilgili
kavramlarin deger kazanmasi, bilgi teknolojisinin gelismesi ve yeni pazarlama
anlayislarina gerek duyulmasi, misteri iliskileri yonetimine olan ihtiyact da 6nemli
kilmistir. Gliniimiizde isletmeler her gecen giin yeni iiriin ve hizmetler olusturmakta,
miisterilerin ihtiyaclari da bu baglamda siirekli olarak degismekte ve gelismektedir.
Bu degisim ve gelisimle birlikte, varolan pazarlama anlayiglart da siirekli olarak

yenilenmekte, sistemin getirdiklerine karsilik vermektedir.

Son zamanlarda miisteri iligkileri yonetimi rekabet avantaji saglamakla
birlikte, ayn1 zamanda isletmelerin hayatta kalmalarini saglayan bir zorunluluk haline

gelmistir (Buttle, 2004, 5).

2.1.1. Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Pazarlama, insanoglunun ilk sosyal yasama baslamasi ile birlikte mal degis
tokusu seklinde ortaya ¢ikmistir. Sosyal bir varlik olan insanoglu, istek ve
gereksinimlerini karsilamak i¢in kendi yetistirdigi tirtinleri bagkalarinin yetistirdigi
triinler ile degistirmeye baslamistir. Zaman i¢inde altin pazarlama kavraminin igine
girmis, daha sonra paranin bulunmasi ile birlikte pazarlama kosullarina gore, mal,

altin ve para degis tokusu seklinde gergeklesmeye baslamistir (Ondogan, 2010, 3).

Giliniimiizde isletme fonksiyonlarindan biri olan pazarlama, neredeyse
insanlik tarihi kadar eskidir. Bu baglamda ticaret ile es anlamli tutulabilmektedir.
Ancak bilingli bir pazarlama uygulamasi, sanayi devriminin sonunda ortaya
konulabilmistir. Pazarlamanin gelisimi bir evrim igerisinde ele alindiginda, tanimda
da olduk¢a 6nemli degismeler olmustur. En bilinen ve dar anlami ile pazarlama; {iriin
ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da kullananlara geg¢isimi saglayan ¢abalardir
(Odabasi, 1995: 5-6). Giiniimiizde kiiresellesmeyle birlikte pazarlama biliminin ¢ok
geniglemesi nedeniyle bu tanimlar yeterli degildir. Bu amagla pazarlamanin
taniminda da degisiklikler yapilmistir. Bu baglamda pazarlama, kisisel ve orgiitsel

amaclan gerceklestirecek degisimleri saglamak i¢in fikirlerin, bakis agilarin, iiriin ve



hizmetlerin,  gelistirilmesi,  fiyatlandirilmasi,  tutundurulmasi,  dagitiminin
planlanmasi, fiziksel gelisimlerinin tamamlanmasi ve belli bir siiregle yiiriitiilmesidir

(Islamoglu, 1999: 1).

Pazarlama, daima ¢iktilar lireten, mallarin aligverisine dayali baskin bir
mantiga sahip, ekonomik olarak bir degisim modeli haline gelen bir mirastir. Bu
baskinlik maddi kaynaklara, gomiilmiis degerlere ve ayni zamanda iglemlere

odaklanmistir (Vargo ve Fush, 2004, 1).

Bir mal, hizmet ya da fikir iiretmek ve pazarlamak seklindeki fonksiyonlar,
biitiin isletmeler i¢in gegerli fonksiyonlardir. Bu pazarlama siireci ile isletmeler,
miisterilerine, isletme sahiplerine ve topluma karsi olan gorevlerini, mal, hizmet,
fikir ve yenilik iireterek yerine getirirler. Isletmeler, mal veya hizmet sayesinde
miisterilerin isteklerini tatmin ederek bi¢im, deger, zaman, yer ve miilkiyet faydalari
yaratmig olurlar. Giiniimiizde hayatta kalabilmek igin tiim isletmeler bu faydalar
yaratmalidir. Mdisteri isteklerini tatmin eden mal ve hizmetlerin olusturulmasi ve

pazarlanmasi ise fayda yaratmanin temeli haline gelmistir (Altintas, 2000, 3).

2.1.1.1. Pazarlama Kavraminin Tarihsel Siireci

Geleneksel pazarlama anlayisiyla birlikte {irin ve satis kavramlarimin {istiin
olmasina dayandirildigi 1920°li yillarda, pazarm isleyisi énemli degildi. Ozellikle
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, isletme stratejilerinin énem kazanmasiyla birlikte,
daha isabetli bir pazara duyulan ihtiyag, pazarlama stratejilerini de 6n plana
cikarmigtir. Pazar1 boliimlendirme ve hedefleme mantigina dayanan stratejiler, siireg
icerisinde Kitlesel ve standart iiretime gore bigimlenen modern toplumun ihtiyaglari
dogrultusunda karsilik vermektedir. Pazarlama yoneticilerini daha yaratict ve
yenilikgi yapmaya iten bu kosullarla birlikte bilgi teknolojileri ve iletisim
donanimlar1 sayesinde yasanan kiiresellesme, evrensel ve yerel olanin bir arada
yasanmasi, teknolojinin ve kiiltiirel degerlerin yer degistirmesi nedeniyle ortaya
cikmistir. Kiiltiirler arasi etkilesim, bir pazarda anlamsiz olan1 zaman iginde anlaml
hale getirebilmis, ayn1 zamanda pazar etkilesimine, pazardaki tiiketicilerin taleplerini

benzer kilmaya neden olmustur (Babacan ve Onat, 2002, 13).

Pazarlamanin tarihsel siirecine bakildiginda, siirekli olarak yenilenen bir
yapiya sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uriin odakli pazarlama anlayisiyla baslayan

bu siire¢, miisteri odakli yapiya doniismiis, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina karsilik



vermigstir. Eskiden oldugu gibi artik “ne iiretirsem onu satarim” anlayisinin yerine
modern ve toplumsal pazarlama anlayisiyla birlikte daha ¢ok 6n planda olan miisteri
ve onlarin sonsuz ihtiyaglar1 olmustur. Bu baglamda pazarlamanin gelisim siireciyle

ilgili baz1 asamalardan bahsetmek gerekir.

2.1.1.1.1. Uretim Anlayis1 Asamasi

Uretimin isletmedeki diger faaliyetlerin odak noktas: oldugu, isletmelerin
agirlikli olarak teknik personel tarafindan yonetildigi bir donemin anlayisidir.
1900’li yillarin basinda Henry Ford’un otomobil satiglarini arttirmak igin iiretimi
verimli kilmakve seri iiretim yaparak maliyetleri diisiirme c¢abalar1 bu anlayisin
sonucudur. Uretilen iiriiniin az ve talebin ¢ok oldugu kithk dénemlerinde, baska bir
deyisle saticilarin hakim oldugu piyasa kosullarinda biiyiikk miktarda ve ucuz mal ve
hizmet iiretmenin temel sorun oldugu bir dénemin anlayisidir. Bu yaklasim su

sekilde de ifade edilebilir (Tenekecioglu, 2004, 4);

e Neyi iiretirsem onu satarim,
e Ne kadar {iretirsem onu satarim,

e Nerede tiretirsem satarim.

Ureticiler, bu dénemde iiretime yalnizca iiretime ve onunla ilgili durumlara
odaklanmuis olup, tiiketicilerin istek, beklenti, taleplerini dikkate almamislardir. Yani
bir bakima arz yonii 6nemli, talep yonii dikkate alinmamis bir anlayis hakimdir. Bu

donemde tiiketiciler ¢ok etkin degildirler. Nedenleri ise (Kasikg1, 2000: 21):

e Tiiketiciler ¢ok bilingli degildirler. Ciinkii {irlin hakkinda bilgi alabilcekleri
kaynaklar yoktur ya da yeterli degildirler.

e Tercih secenekleri yoktu. Ciinkii ne ikame mallar, ne de rekabetle dogacak
tiriinler vardi. Kiyaslamaya gidecek iirtinlerin olmamasi kaliite anlayislarinin
olugsmasina engeldi.

e Kaynaklarin kit olmasi, talebin arzin iizerinde olmasimi sagliyordu. Bu da
kosulsuz o iiriinii segmek durumda kalmalarina sebep oluyordu.

e “Begenmiyorsan git baska yerden al” donemi de denilen bu siirecte iireticinin
giiclii oldugu ve s6z sahibi oldugu bir yapida tiiketiciler yeterince bilgili
degildiler.
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2.1.1.1.2. Uriin Anlayis1 Asamasi

Tiiketicilerin kaliteli ve nitelikli iiriinlere yiiksek fiyat 6deyecegi varsayimiyla
miihendisler, tasarimcilar, teknik elemanlar herkesi tatmin etmek i¢in daha iyi ve
daha fazla 6zelliklerle genis bicimde donatilmis iirlinler gelistirmislerdir. Bu iiriinler,
“Iyi mal kendini satar” varsayimina dayanan iiriin anlayisma en iyi 6rnek olarak
pazarlama literatiiriinde klasiklesmis olan “Daha iyi fare kapani yaparsaniz, diinya
ayaginiza gelir” goriisii gosterilebilir. Bu baglamda {iriin tek odak nokta haline
getirilmis, pazarlamada {iretime olan ilgi yavas yavas yerini spesifik olarak daha ¢ok

tirtine dogru kaymustir (Tek, 1999: 12).

Bu anlayis ile birlikte tiiketicilerin yani miisterilerin, alicilarin veya
kullanicilarin, yiiksek diizeyde kalite, performans ve yenilik¢i ozellikler sunabilen
tiriinlere yonelecekleri goriisiine dayanmaktadir. Bu sebeple isletmeler, tiim
cabalarinda odak nokta olarak iirlinii gérmiis, kaliteli {irlinler sunma ve zamanla

onlar gelistirme konularinda daha ¢ok yogunlagsmislardir (Kotler, 2003: 18).

2.1.1.1.3. Satis Anlayis1 Asamasi

Satis yonlii pazarlama anlayisi, isletmelerin finansal hedeflerine ulagsmak ve
yiiksek derecede satis haci saglamak amaciyla ortaya ¢ikan bir anlayistir. 1930’lu
donemlerde baslayan bu anlayis 6zellikle iiretimin yiiksek bir diizeye eristigi hallerde
gegerli bir uygulamadir. Satis yonlii pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmeler, mal
ve hizmetlerin satin alindig1 degil, satildigi diisiincesini benimsemektedirler. Bu
sebeple yogun satis c¢abalar1 yapilarak, tliketicilerin bu mal ve hizmetleri satin
almalar1 6zendirilmektedir. 1930°1u yillardaki ekonomik kriz ve sonrasinda iireterek
bliylime anlayis1 6nemini yitirmis olup, teknoloji daha ¢ok ilerlemis ve mal ve hizmet
cesitleri artmistir. Yigin {iretim anlayisi yavas yavas sorun olmaya baglamis, artik
mallar iiretmek degil, onlar1 satabilmek 6nemli konu haline gelmistir. Bu baglamda
isletmelerin satig boliimleri ¢ogalmis, bu departmanlar daha ¢cok 6nem kazanmaya

baslamistir (Timur, 1996, 12).

2.1.1.1.4. Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi

1990 ve sonrast donemleri kapsayan bu anlayis, gliniimiiz pazarlama
hedeflerinin temelini olusturmaktadir. Yenilik¢ilik kavramini da i¢ine dahil eden bu
anlayisla birlikte tiiketiciye olan bakis acilar1 degismis, onlarin istek ve ihtiyaglarina

karsilik verebilmek amaglanmistir. Durmaz (2006) modern pazarlama anlayisini;
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“tiiketicilerin istek ve arzularindan hareketle, onlari memnun etmek amaciyla, mal
hizmet ve fikir tiretmek, iiretilen bu iiriinleri hedef tiiketicilerinin ekonomik durumlari
dikkate alinarak fiyatlandirilmasi, tamitilmasi, tiiketiciye ulastiriimasi, satiy sonrasi
garanti ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek dolayisiyla kdr elde etmek” olarak
tanimlamaktadir. Tanimda da anlasilabilecegi gibi, modern pazarlamada asil ve en
onemli amag tiiketici / miisteri memnuniyetidir. Giinlimiiz pazarlama anlayiginda

miisteri ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlar oldukca 6n planda tutulmaktadir.

Asagidaki tabloda iiretim, satis ve modern anlayislar1 i¢inde bulunduran bu

stirecteki farkliliklar yer almaktadir;

Uretim Satis Modern Pazarlama

o Arz<Talep, e Arz=Talep e Arz, Talepten ¢ok biiyiik

e (Cok iiretmek e 1930’dan e Ozellikle 1990’lardan sonraki
onemli sonraki dénem

o Tiiketici donem e Hedef pazardaki miisteri istek ve
ihtiyaglar1 géoz | e Baskili satis ihtiyaglarini tespit ederek tatmin
ard1 edilmis ve yaniltici saglama

e isletmede reklam e Isletmenin biitiin birimleri
pazarlama yoluyla koordineli olarak ¢alismakta
departmani yok satis e Biitiinlesik pazarlama

e Rekabet yok artirma e Tiiketiciye yonelik

e Satis degil, gabalari e Uzun donemde karlilik amag
iiretmek onemli | ® Uretmek e Rekabet oldukca fazla oldugundan

e 1930’a kadar qegil, satig yenilik arayisi

6nemli e Pazar yonlii yonetim anlayisi

Sekil 1. Pazarlama Anlayisimin Asamalari

Kaynak: Varinli I.,(2006), Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yaymcilik,
Ankara, Aktaran: Alabay M.N., (2010), s:215’den diizenlenmistir.

2.1.1.1.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama kararlar1 alinirken tiiketici ihtiyag
ve istekleri ve isletme ¢ikarlarinin yaninda toplum ¢ikarlarinin da goz alinmasi
gerektigi diisiincesiyle ortaya ¢ikmis bir anlayistir. Dogal kaynaklarinin her gegen
giin azalmasi, cevre kirliligi, niifusun artisi, enerji kisitlamalari, ekonomik
durgunluklar, kitliklar, terdérizm, giinlimiizde isletmelerin de i¢inde bulundugu

toplumu olumsuz yonde etkileyen baslica etmenlerdendir. Bu nedenle isletmeler,
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tiiketicilerin ve kendi ¢ikarlarinin yaninda toplumsal olarak bu tarz etmenlere karsi
sosyal sorumluluk anlayis1 gelistirmek durumundadirlar. Bu anlayisla birlikte
tiikketicilerin isletmelere olan bakis agilar1 da degismekte, onlarin sosyal sorumluluk
anlamindaki bu hareketlerine karsi olumlu yonde bir bakis acgisina sahip

olmaktadirlar (Timur, 1996, 13).

2.1.1.1.6. iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama kavrami 1983 yilinda ilk kez Berry tarafindan ortaya
atilmistir. Berry’e gore (Zineldin, 2010, 10) iliskisel pazarlama kavrami; miisteri
iliskilerini cazip hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir. Gronroos ise; miisteri ile
iliskileri belirlemek ve arttirmak olarak belirlemistir. iliskisel pazarlamada dnemli
olan nokta isletme iginde her boliimiin birbiriyle uyumlu olmasi ve bu uyumun
isletmeye karlilik olarak geri donmesini saglamaktir (Gronroos, 1996, 7). Tiim bu
tanimlara gore iliskisel pazarlama miisterilerle dogrudan iliski halindedir ve miisteri
giivenini saglayarak onlarda bir doyum olusturarak satin almada gelecege yonelik

devamlilik saglamaktadir (Ozgiiven, 2008, 665).

Teknolojinin siirekli olarak gelismesiyle birlikte bilgi teknolojisi kavrami
ortaya ¢ikmis ve bu kavram iliskisel pazarlama anlayisinda olduk¢a dnemli bir yere
sahip olmustur. Misteri iliskileri yonetimi, iliskisel pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda mevcut bilgi teknolojilerinin amaglara uygun sekilde kullanilmasina
yoneliktir. Migsteri iligkileri yOnetimi anlayisinda teknoloji bu stratejinin
uygulanabilmesi icin bir aragtir. Miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlama yonetimi
arasinda biitlinlesme bagini1 kuran bilgi teknoloji araglar1 sunlardir (Yurdakul, 2002,

3-4);

e Internet: Internet, yeni miisterilerin bulunmasi, miisterilerle dogrudan iletisim
kurulabilmesi, miisteri bilgilerinin toplanabilmesi gibi avantajlart nedeniyle
miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda da kullanilan 6nemli bir aragtir.

e Mobil Cihaz ve Tabletler: Cep telefonu veya diz iistii bilgisayar gibi herhangi bir
mobil cihazin miisteri iligkileri yonetimi sistemiyle entegre edilmesi, yeni satiglar
yapma oranini, hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini arttirmaktadir.

e Cagri Merkezi (Call Center): Son yillarda iilkemizde de yayginlasan cagri
merkezleri, miisteri hizmetleri agisindan ¢ok Onemli bir kanaldir. Cagri

merkezleri, miisterilerin sorularin1 cevaplamak, ihtiyaglarin1 karsilamak ve
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sorunlarmi ¢dzmek amaciyla kullanilmaktadir. Ulkemizde de konaklama
isletmeleri, 0zel banka ve finans kuruluslari, otobiis firmalar1 vb. bu

merkezlerden sikca yararlanmaktadirlar.

2.1.2. Miisteri Kavramm

Miisteri kavrami sozliik anlamiyla, “iirlin veya hizmeti satin alan kisi”dir
(Soylu ve Suer, 1998: 58). Pazarlama kavrami igerisinde ise; “fiilen satin alma
kararini veren kisi ya da orgiitsel birim” (Tek, 1999: 6) olarak tanimlanan miisteri
genel olarak, “mal ve hizmeti kullanan kisileri” ifade eder (Ozevren, 2000: 63).
Berry ve Parasuraman (1991, 133)’a gore gerg¢ek miisteri, isletmeyi segtiginden
dolayr mutlu olan, iiriinlerin tasidigr degerlerle kendi istedigi degerler arasinda
paralellik bulunan, firmadan ek hizmetler de satin almasi muhtemel oldugu kadar,
rakipleriyle arasinda bir eksiklik duymasi muhtemel olmayan kisidir (Ertirk ve
Kiyak, 2011, 129). Buradan yola ¢ikarak miisteri, bir {irlin ya da hizmeti satin
alirken psikolojik olarak bazi duygulari da i¢inde bulunduran kisidir. Bu duygular,
misteriye bir sonraki {iriin ya da hizmet seciminde kararlarina etki edebilecek olan

duygular olarak da sdylenebilir.

Diinyada teknolojik gelismelerin yiiksek bir hizla yasandigi, iirlin ve
hizmetlerin taklit edilebilirligi ile birlikte rekabet kosullarinin her gecen giin daha da
agirlastigi giintimiizde, misteriler artik daha bilgili, daha segici ve kesinlikle daha
titizdirler. Daha fazla segenege sahip olan ancak daha az sadik olan bu miisterilerin
her biri farkli tercihlere sahiptir ve herhangi bir problem karsisinda tim bu
geligsmeler 15181nda kendilerine uyarlanmis ¢oziimlerin farkindadirlar ve bunlari talep
etmektedirler (Tulsie, 2005). Kotler (2006), miisterinin kral oldugu bir miisteri
ekonomisinde yasanildigina ve isletmelerin miisteriyi yonetilmesi ve en yiiksek
seviyeye c¢ikarilmasi gereken mali bir varlik olarak gormeleri gerektigine dikkat

cekmektedir (Uygungil, 2007, 9).

Gilinimiizde isletmelerin sahip oldugu tiim faaliyet ve ¢abalar genel anlamda
tek bir noktaya odaklanmistir ve bu da miisteriyi tatmin etmek, miisteriyi elde
tutmak ve miisteri sadakatini saglamak {izerine olusturulmaktadir. Isletmeler icin
yeni miisteriler bulmak, mevcut miisterileri korumaktan daha gli¢ ve pahal
olabilmektedir. Bu nedenle miisteriyi tutma, yeni miisteri bulmaktan daha 6nemli ve

kritik olabilir (Midilli, 2011, 30). Bu baglamda miisteri degeri ve miisteri tatmini
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kavramlar1 ortaya ¢ikmis olup, bu kavramlar stratejik planlamalarin en 6nemli
unsurlarindan biri haline gelmistir. Isletmelerin miisterileri iyi tanimlamasi, aym
zamanda isletme calisanlarmin da bir miisteri (i¢ miisteri) oldugunu unutmamasi
gerekir. Bu noktada i¢ ve dis miisteri kavramlarini birbirinden ayirmak, ancak bu iki
kavramin da birbiriyle olan olmazsa olmaz iligkisini de goz onlinde bulundurmak

gerekir.

2.1.2.1. i¢ Miisteri Kavram

I¢c miisteriler bir isletmenin calisanlaridir. I¢ miisteri kavrami, isletmelerin
liretim siireci ve hizmet siireci etkinliginin iyilestirilmesi agisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Isletme icerisindeki her birim, bolim kendinden oOnceki safhanin
miisterisidir. Isletmeler, dis miisterilerinin tatmin diizeyini, sadakatini, kaliciligini ve
karli olmalarim1 talep ediyorlarsa, ilk olarak i¢c miisteri olarak tanimlanan

calisanlarinin tatminini saglamalidirlar (Burucuoglu, 2011, 4).

Bir isletmede iiretim siirecinde, tedarik¢ilerden baglayip dis miisterilere kadar
olan siirecte birbirlerine hizmet verenler i¢ tedarikgi; iiriin ve hizmet alanlar ise i¢
miisteri olarak tanimlanmaktadir. Uretim, planlamanin i¢ miisterisi olabilmektedir.
Eger i¢ miisteri iyi hizmet alamazsa, dis miisteriye yansiyan hizmet kalitesizligi,
kendini geri besleme yoluyla siirecin basina tasiyacaktir. Bunun sonucunda miisteri
memnuniyetsizligi ortaya c¢ikacak, isletme bu durumdan olumsuz etkilenecektir.
Dolayisiyla iiriin ve hizmetlerin dis miisteriye sunumu asamasina kadar tim ig

iligkilerin birbirini tamamlamasi olduk¢a 6nemlidir (Ulaganoglu, 2005, 12).

2.1.2.2. D1s Miisteri Kavrami

Dis miisteriler olarak nitelendirilen miisteriler, bir tiriin ya da hizmetten
kaliteli olmas1 kosuluyla en yiiksek faydayi saglamak isteyen ve satin alma giicii ile
desteklenmis bireylerdir. Diger bir ifadeyle, i¢ miisterilerin irettiklerini tiiketen
miisterilerdir. D1 miisterilerle olan iliskilerde, ayn1 dili konusmak, dinleyici olmak
ve anlasmaya varmak i¢in gerekli esnekligi saglamak, alinan sonuglar1 6lgebilmek,
gerekli diizenlemeleri yaparak sifir hata diizeyini saglamak gerekmektedir (Dogan ve

Kilig, 2008, 15-16).
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2.1.2.3. Miisteri Degeri

Miisteri degeri, miisteriler tarafindan arzu edilen bir amag, istek ya da hedefi
gerceklestirmek yoluyla sunulan bir iirliniin ya da hizmetin yardimiyla, belli bir
kullanim durumunda neye sahip olmak istediklerinin anlagilmasidir. Bu baglamda
miisteri degeri, bir mal ya da hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli ihtiya¢larinin

karsilanip karsilanmadigina iliskin yargilaridir (Acuner, 2003, 47).

Bir isletmede miisteri degeri olusturmanin en 6nemli asamasini, o isletmede
miisterilerle kurulan ya da kurulacak olan uzun siireli iliskiler olusturmaktadir.
Miisterilerle uzun siireli iliski kurabilmenin dort asamasi vardir. Bunlar (Cetin, 2005,
14-15):

e ilk asama miisterileri ayr1 ayr1 ve adreslenebilecek sekilde tanimlamaktir.
Oncelikle sirketin hangi miisteri tiplerine hangi oranda sahip oldugunu
belirlemelidir.

e ikinci adim miisterilerin degisik ihtiya¢ ve degerlerini tespit etmelidir.
Miisterilerin degisik beklentileri, istekleri ve tercihleri bulunmaktadir.
Miisteriler sirketler icin degisik degerlere sahiptir. Bu deger satin alma
sikligina bagl olmaktadir.

e Ugiincii asama, miisteriyle daha etkili bir sekilde etkilesime ge¢mektir. Bu
etkilesim miisteri i¢in de masrafli olmamalidir. Sirketler, miisterisine
ulasabilmek i¢in daha ucuz daha pratik alternatif iletisim kanallar1 varsa
onlari tercih etmelidirler.

e Son asama ise kurulusun davraniglarinin bazi yonlerden miisteri istegine
gore degistirilmesidir. Bu degisikliklerle bir kurum miisteriye daha farkl
davranir, iiriinlerinin, hizmetlerinin ve iletisiminin miisteriye daha uygun
olmasini, miisterinin daha az zaman, para ya da enerji harcamasini saglar
ve degisiklik islemlerinin otomatiklesmesi igin stratejik is kurallarini

belirler.
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Mal ve Hizmet

Kalitesiyle flgili \

Algilar
Beklenen Yararlar

Beklenen Zararlar

4 N

Fiyat, Yasam

Dongiisii

Maliyetleri ve

K Risk /

Sekil 2. Miisteri Degerinin Olusumu

Kaynak: ACUNER (2003) “Miisteri Iliskilerinde Hareket Noktas1: Miisteri
Memnuniyeti ve Olgiimii” Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlar, Ankara’dan

diizenlenmistir.

Sekil 2°de goriildiigii gibi bir mal veya hizmet ile ilgili algilar, ayn1 zamanda
o mal ya da hizmetten beklenen yararlar olarak ifade edilmektedir. Fiyat, yasam
dongiisii maliyetleri ve riskleri ise, 0 mal veya hizmetten beklenen zararlar olarak
ifade edilmekte, bunlarin aralarindaki pozitif veya negatif iliski de miisteri degerini

olusturmaktadir.

2.1.2.4. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, bireylerin bir mal ya da hizmeti satin almadan 6nce sahip
olduklar1 beklentilerinin, o mal ve hizmeti satin alim asamasindan sonra ne derece
karsiladig ile ilgilidir. Miisteri tatmini ne sekilde ifade edilirse edilsin, sonug olarak
bireyin algi, degerlendirme ve deneyimine dayan bir olgudur. Bu olgu yalnizca satin
alinan {rlin ya da hizmetin miisteri beklentisine uygunlugu ile sinirlandirilmamasi
gerekir. Ciinkii bu bir siirectir ve Onemli olan bu siireci bir biitiin olarak

degerlendirmektir (Bayuk ve Kii¢iik, 2007, 286).
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Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigi onemli katkilar vardir.
Bunlar iginde belki de en 6nemli katki, miisterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir.
Diger katkilar ise; (Cat1 ve Kogoglu, 2008, 173);

e Miisteriler daha fazla iiriin satin alma yoluna gider.

e Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

e Isletme ve isletmenin irettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslenildiginden dolayi, igletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida
bulunur.

e Rakip isletmelere ve onlarin iirlinlerine kars1 daha az duyarlidir

2.1.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavram

Giintimiizde piyasalarda ortaya cikan artan rekabet baskisi, giderek birbirine
benzeyen iriinler, iiriin ve hizmet farklilagtirmasinin giderek zorlagsmasi ve kar
oranlarinin  azalmasi, isletmeleri pazarlama alaninda yeniden yapilanmaya
yoneltmistir. Isletmeler acisindan uzun dénemli miisteri bagliligi, yeni rekabet
alaninda pazarlama anlayis1 olarak 6nemli bir degisimi beraberinde getirmistir. Bu
baglamda miisteri sadakatini gerceklestirmek ve siirekli kilmak icin ¢esitli yontem ve
tekniklerin kullanildigi goriilmektedir. Bu yontemlerden en 6nemli olani, giiniimiiz
pazarlama anlayisinin temeli miisteri merkezli olan ve miisteri memnuniyetinin
Otesine gegmeyi amagclayan miisteri iligkileri yonetimi anlayisidir (Soyaslan, 2006,
15).

90’11 yillarin basinda gelisen ve giiniimiizde olmazsa olmaz kavramlardan biri
olan miisteri iligkileri yonetimi, pazarlama diinyasi i¢in yeni sayilabilecek bir kavram
olmasi nedeniyle tanimi1 ve kapsami hakkinda net bir fikir birligine varildigini
sOylemek miimkiin degildir. “Miisteri iligkileri yonetimi nedir?”” sorusuna literatiirde
bulunan agiklamalar1 kisa maddeler halinde incelemek gerekirse, asagidaki listenin

ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tiirker, 2008, 17-18):

e Yeni ekonominin kendisidir,

e Davranis bilimidir,

e Mevcut yazilima eklenen “Miisteri iligkileri yonetimi Modili”diir,
e Internetten aligveris yapmaktir,

e Cagri merkezi sistemleri veya hizmetleridir,

e Dogrudan pazarlamadir,
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e Veri tabanlaridir,

e Sosyal medya (Facebook, Twitter vb.), GPRS, web gibi teknolojilerle
miisteriye hizmet sunmaktir,

e Veri ambandir,

o Internet sitesi tasarimudir,

e Miisteri temas noktalarinin otomasyonudur,

e Miisteri sikayetlerini karsilamaktir,

e Reklam, halkla iliskiler ve pazar aragtirmasidir,

e Toplam kalite yonetimidir,

e Kurumsal kaynak planlanmasidir,

e Kendi sundugu danismanlik hizmetleridir,

e Isgbrenlerin egitimidir,

e En iyi miisteri memnuniyeti skoruna sahip olmaktir,

e Miisterilerin bir dedigini iki etmemektir,

e insan kaynaklar1 demektir.

Kiiresel rekabet ortaminda pazarlama anlayisinin siirekli olarak degismesi ve
aynt zamanda degisen sartlara gore isletmelerin sektorlerde tutunabilmeleri igin
miisteri iliskileri yonetimine ihtiyag duyulmustur. Miisteri iligkileri yOnetiminin
ortaya ¢ikmasinin nedenlerinden bahsetmek gerekirse su sekilde siralanabilinir
(Soztutar, 2010, 29):

e Kiiresel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmast,

e Pazar paymnin degil, miisteri payiin énemli hale gelmesi,

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

e Var olan miisterinin degerinin anlagilmasit ve bu miisteriyi elde tutma
cabalarina gerek duyulmasi,

e Bire bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber, her miisteriye 6zel
ithtiyacglara gore davranma stratejilerinin gerekliligi,

e lletisim teknolojileri (web, e-mail) ve veri tabani ydnetimi sistemlerinde
yasanan gelismeler,

e Yogun rekabet ortami.
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Isgorenler

Miisteriler / Hissedarlar
ILISKILERI YONETMEK Tedarikgiler

. C . . Dagiticilar
Saticilar SUREKLI IYILESTIRME -

Deger Iyilestirme Rekabet¢i Konum

g

Sekil 3. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Kaynak: Anton, J. (1996) s.9, Customer Realtionship Management: Making Hard

Decisions with Soft Numbers, Prentice Hall, New Jersey.

Sekil 3’te de goriildiigii gibi iligkileri yonetmek amacgli yapilan ¢alismalarda
kisilerin rolleri 6n plandadir. Saticilardan tedarikgilere, miisterilerden isgorenlere
kadar herkes bu iliski i¢indedirler. Bunun bir dongii oldugu diisiiniildiigiinde miisteri
iligkileri yonetimine katilan herkesin bir rolii oldugu diisiiniilebilir. Burada 6nemli
olan nokta ise yapilan seylerin her zaman bir Oncekine gore daha iyi olmasim
saglamaktadir. Ciinkii bu durumda bu iliski asamasindaki herkes fayda saglamis olur.
Isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi anlayisini benimserken tiim bu siireci bir
biitlin olarak gormeleri gerekir. Ciinkii unutulmamalidir ki iy1 bir miisteri iliskileri

yonetimi, isletmeye hem ekonomik hem de toplumsal acidan ¢ok fayda saglayabilir.
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2.1.3.1. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Tarihsel Gelisim Siireci

Modern pazarlama anlayisinin ayni zamanda miisteri yonelik pazarlama
anlayis1 olarak tamimlanmasiyla birlikte, isletmeler miisteriler iizerine daha ¢ok
yogunlasmis olup, liriin ve hizmetlerini basarili pazarlama stratejileriyle gelistirmeye
baslamiglardir. Bu ayn1 zamanda miisteri ile ger¢eklesen bir iligkiyi ortaya ¢ikarmus,
bunun yonetimine de ihtiyag¢ duyurmustur (Acuner, 2004, 21). Miisteri iliskileri
yonetimi yeni bir kavram olmasma karsin, ardindaki prensipler daha uzun bir
gecmise sahiptir. Ilk olarak Berry (1983) tarafindan kullanilmis olan iliskisel
pazarlama terimi, basit kisisel etkilesimlerden siireklilik tasiyan misteri iligkilerine
yonelim siirecinde ihtiya¢ duyulan dengeyi ifade eden bir yaklagim olmustur (Caber,
2010, 57).

Miisteri iliskileri yOnetimine olan ilgi 1990°lh yillarda baslamistir.
Isletmelerin miisteri iliskileri ydnetimine adapte olmalari, isletmelerin miisterilerle
daha 1iyi iligkiler kurulmasini ve daha iyi bir yonetim yaratilmasini amaglamasiyla
olmustur. Miisterilerle bire bir iliskilerin gelismesi, miisteri sadakatine miisterilerin
elde tutulmasina ve karliliga sebep olmustur. Bununla birlikte internetin hizla
yayilmasi, teknolojinin gelismesi, pazarlama firsatlarinin biiyiimesi, miisterilerle
isletmeler arasindaki iliskinin yonetilmesini saglamistir. Miisteri iligkileri yonetimi
de miisteri davraniglarini anlamada ve miisteri isteklerine gore hareket etmede, yeni
miisteri kazanmada, misteriyi elde tutmada, sadik misteri yaratmada ve miisteri

karlilig1 saglamada 6nemli bir yaklasim olarak karsimiza ¢cikmistir (Alper, 2010, 21).

2.1.3.2. Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaclar:

Miisteri iliskileri yonetimi, pazarlamada yeni bir bakis acis1 getirmekle
birlikte, bazi1 amaglari da beraberinde getirmistir. Bunlarim arasindan en
onemlilerinden biri de isletmelerin asil amacglarindan biri olan karliliktir. Miisteri
iligkileri yonetimi sektorlerde miisterilerle olan iligkileri gelistirirken, ayn1 zamanda
isletmenin faaliyetlerini gelistirme ve isletmeye her anlamda pozitif katki saglama

amaclarini da tagimaktadir.

Miisteri iliskileri yonetiminde odak nokta; satis-pazarlama, miisteri hizmetleri
ve dogrudan miisteri iliskileri ile ilgili is siiregleri otomasyonunu gergeklestirmektir.

Miisteri iligkileri yonetimi yalnizca birtakim ilkelerden olugsmamaktadir. Ayrica bir



21

takim yazilim ve teknolojiler kullanilarak ortaya c¢ikmaktadir. Misteri iliskileri

yonetiminin en 6nemli amaglar1 (Samur, 2009, 14);

e Satis dongiisiinii ve maliyetleri azaltmak,

o Karlilik,

e Miisteri bagliligin1 ve memnuniyetini arttirmak,
e Sektorel agidan gelisim saglamak,

e Kalite standartlarina stireklilik saglamak.

2.2. TERMAL TURIiZM ISLETMELERINDE MUSTERI ILISKIiLERI
YONETIMIi

Glinlimiizde kiiresellesen yapinin varligi en ¢cok hizmet sektoriinii etkilemistir.
Hizmet sektorii denildiginde ise ilk akla gelen sektor turizm sektoriidiir. Turizm
sektorii hizmetin bire bir gerceklestigi ve insan iliskilerinin 6n planda oldugu bir
sektordiir. Sektoriin bu baglamda son yillarda oldukga gelistigi goriilmektedir. Bunun
anlami, giiniimiizde pazarlamanin turizm endistrisine uygulanmast Onemini

artirmaktadir. Bunun nedenleri ise su sekilde sayilabilir (Esen, 2011, 9):

e Turizm endiistrisinde rekabetin sertlesmesi,
e Turizm pazarlarinin ¢esitlenmesi,

e Karmasik pazar yapisi,

e Turistik tiiketicilerin bilinglenmesi,

e Miisteri odakli anlayisin hakim olmasi,

e Hizmet kalitesinin artmasi.

Konaklama isletmelerinde miisterinin memnun edilebilmesi karmasik bir

stireg igerir. Hizmet isletmeleri olan konaklama isletmelerinde;

e Uretimin ve tiiketimin es zamanl1 olmasi,
e Mevsimsellik,
e Emek-yogun yapi,

e Birebir hizmet sunumu,

bu baglamda hizmet {iretimi ve sunumundaki yanliglarin dogrudan tiiketiciye
yansimasina ve miisteri memnuniyetsizli§ine yol agmasina s6z konusu olabilir.
Pazarlama alaninda meydana gelen tiim degismeler ve gelismeler, diger isletmelerde

oldugu gibi konaklama isletmelerini de miisteri merkezli anlayisa ge¢meye
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zorlamistir. Miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmak ve bu iliskileri sadakate
doniistiirmek, karliligin anahtari haline gelmistir. Bu da konaklama isletmelerinin

dikkatinin miisteri iliskileri yonetimine odaklanmasina neden olmustur (Gtiles vd.,

2005, 274).

Konaklama isletmelerinde miisteri iliskileri yoOnetimi; bir miisteri otele
gelmeden Once baglar. Miisteriye iyi bir hizmet sunmak ve miisterinin otelden
memnun bir sekilde ayrilmasini planlama siireci, dogru orantili bir sekilde miisteri
iliskileri yonetim siirecinin basarisini / basarisizligini da gosterir. Memnun kalmais bir
miisteri bir sonraki se¢iminde yeniden o isletmeyi tercih edebilir. Ya da turizm
sektoriiniin en 6nemli reklam yollarindan biri olan agizdan agiza yoluyla memnun
kalmis miisteri tarafindan olumlu bir reklam durumu olusturulabilir. Fakat insanlarin
ithtiyaglarinin sonsuzlugu ve hizmet anlayisinin giderek gelismesiyle birlikte bunu
sirdirmek zor olabilir. Bu noktada ise isletmede varolan miisteri iligkileri
yonetiminin iyi derecede yonetilip yonetilmedigi ortaya ¢ikacaktir. Termal turizmde
saglik gibi Onemli bir kavramin varolmasi, termal turizm iizerine kurulmus
konaklama isletmelerinin miisteri iliskileri yonetiminde ne derece basarili olmasi

gerektiginin gostergesidir.

2.2.1. Konaklama isletmeleri

Konaklama isletmeleri, miisterilerin gegici olarak konaklama, yeme-i¢me,
eglenme ve diger sosyal ihtiyaglarimi karsilayan igletmelerin olustudugu tesislerdir.

Bu isletmelerden yararlanan miisterilerin (Batman, 1999, 8);

e Seyahat nedenleri,
e Seyahat sekilleri,
e Beklentileri,

e QGelir diizeyleri,

e Zevkleri,
farkli olabilecegi i¢in, konaklama sektoriinii olusturan isletmeler de farklidir.

Otelciligin gelisimi, insanlarin tatil ihtiyagc ve beklentilerinin gelisimine
paralel olarak seyretmis ve bu durum turizm iiriinleri sayilarinin yani sira, ¢esitlerinin
de artmasina sebep olmustur (Altun ve Inceoglu, 2006: 2). Turizm sektdriinde

faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinin tiirleri sunlardir (Isler, 2008, 80-81);
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Otel: Yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi maddi; sosyal
degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlariyla uygar bir nsanin
seyahati boyunca gecici konaklama, kismen veya tamamen beslenme
ihtiyaglarin1 dicret karsihiginda karsilamayi meslek olarak kabul eden
ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmeler olarak tanimlanmistir
(Olal1 ve Korzay, 1993: 25). Otel isletmelerinde genel olarak su departmanlar
yer almaktadir:

- On Biiro Departmani (Resepsiyon),

- Yiyecek & Icecek Departmani (F&B),

- Kat Hizmetleri Departman1 (Housekeeping),

- Mutfak,

- Satin Alma Departmani,

- Teknik Servis Departmani,

- Spa,

- Givenlik Departmant,

- Halkla iliskiler Departman,

- Misafir Iliskileri Departmant,

- Bilgi Islem Departmani vb.

departmanlar olmak iizere otellerin yapilarina gore degiskenlikler gosterebilir.

Oberj: Spor ve av turizmine yonelik faaliyet gosteren ve en az bir yildizl
otel niteliklerini tasiyan konaklama isletmeleridir. Oberjlerin en az otuz
kisiyi barindirabilecek biiyiikliikte olmast ve odalarin en fazla sekiz kisilik
yatakhaneler bi¢iminde diizenlenmesi gerekmektedir (Akat, 2000: 82).

Tatil Koyii: Turizm Tesisler Yonetmeligine gore dogal giizellikler icerisinde
ya da arkeolojik degerler civarinda kurulmus, konaklama yaninda spor ve
eglence hizmetlerinin de saglandigi, odalar1 otel odasi, suit veya bunlarin
kombinasyonu seklinde olan ve daginik yerlesme diizenindeki yapilardan
olusan en az 60 odal1 konaklama tesisleridir.

Motel: Yerlesim merkezleri disinda karayolu, mola noktalari veya yakin
cevrelerinde insa edilen, konaklama, yeme-igme ve park gereksinimlerini bir
ticret karsiliginda yerine getiren en az 10 odali konaklama isletmeleridir.
Kamping: Toplumun her kesimine, spor, dinlenme, konaklama gibi degisik

amaglarla hizmet sunan, altyapilar1 hazirlanmis sabit veya gecici tesislerdir.



24

Kamping alanlarinda turistlere hizmete hazir ¢adir yerleri, karavan, posta-
telefon hizmetleri, oyun-spor alanlari, ocaklar, aligveris yerleri, ¢camasirhane,
wc ve diger bazi sosyal tesisler bulunur (Kozak vd., 1994: 51).

e Pansiyon: En az bes odali olan, miisterilerin yemeklerini bizzat kendilerinin
hazirlayabildigi konaklama tesisleridir.

e Gezer Otel: Karavan olarak da isimlendirilen, asil fonksiyonu miisterilerin
karayollarinda seyahat ve geceleme gereksinimlerini karsilamak olan, en az
iki yatak kapasiteli araclardan olusan gezici konaklama tesisleridir.

e Apart Otel: Misterilerinin  kendi  yeme-igme  gereksinimlerini
karsilayabilecek sekilde donatilmis, otel gibi isletilen konaklama tesisleridir.

e Hostel: Kiiltiir ve spor sebepleriyle seyahat eden 6gretmen veya dgrencilerin
ya da dinlenme ve bilgi amagli seyahat eden az gelirli kisilerin seyahatleri
boyunca; ucuz, temiz, giivenli ve samimi bir ortamda konaklamalarin
saglamak i¢in kurulan en az yirmi odali tesislerdir (Olali ve Korzay, 1993: 1).

e Kaphca: Termal kaynak iizerinde veya yaninda kurulan, insan sagligina
olumlu uygulamalarin yapildig1 konaklama tesisleridir.

e Yiizer Otel: Gemilerle yapilan, miisterilerinin konaklama, deniz yoluyla
ulasim, yeme-igme, eglence gibi gereksinimlerini ¢ok yiiksek standartta
karsilayan gezici unsurlardir.

e Termal Tesisler: Klasik konaklama isletmelerinin verdigi hizmetlere ek
olarak, termal kiir diye adlandirilan destek ve tamamlayici tedavileri igeren
hizmetleri sunan tesislerdir. Turizmin mevsimsellik 6zelligini iginde
barindirmayan ve genellikle yilin 365 giiniin faaliyet i¢inde bulunan tesis
ozelligini tasirlar.

e Diger Konaklama Isletmeleri: Kamu kurum ve kuruluslarma ait ve sadece
kendi personelinin yaralanabildigi, giderleri ilgili kurumca karsilanan, kar

amaci giitmeyen isletmelerdir.

2.2.1.1. Termal Turizm isletmeleri

Termal turizmin amaci, yalniz eglence, yeni yerler ve insanlar gérmek degil;
ayni zamanda sifali su kaynaklarindan ve iklim tedavisinden de yararlanmaktir.
Giizellesmek ve daha saglikli olmak, stresten uzaklagsmak, bedeni ve akh

dinlendirmek igin kaplicalarin kullanimi tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
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artmaktadir. Gerek kaynak zenginligi, gerekse varolan potansiyel agisindan diinyada
ilk yedi iilke arasinda yer alan Tiirkiye’nin termal sulari, hem debi ve sicakliklari
hem de c¢esitli fiziksel ve kimyasal 6zellikleri ile Avrupa’daki termal sulardan daha
{istiin nitelikler tasimaktadir. Ulkemizde sicakliklar1 20 ile 119 C arasinda, debileri 2-
500 1t/sn arasinda degisen 1300 dolayinda termal kaynak bulunmaktadir (Yildirim,
2005, 24).

Ulkemiz dogal kaynaklar agisindan oldukca zengin bir cografyada
bulunmaktadir. Bu anlamda bolgelerimizde termal suyu kaliteli olan oldukg¢a fazla
tesislerimiz mevcuttur. Tiirkiye, Avrupa ve diger bolgelerden her sene turistlerin
tercih ettikleri termal turizm destinasyonlarina sahiptir. Bunlardan biri de bolgesel

acidan en yogun termal turizm faaliyetlerine sahip il olan Afyonkarahisar ilidir.

Afyonkarahisar’da termal turizm olarak dort bolge 6n plana cikmaktadir.
Bunlar (http://worldhealthand3rdagetourism.org/PDFs/Adem_USLU.pdf, Son Erisim
Tarihi: 12.02.2014):

e Gazlig6l Turizm Merkezi (3.202 yatak),

e Sandikli-Hiidai Turizm Merkezi (2.971 yatak),
e Heybeli Turizm Merkezi (371 yatak),

e Omer-Gecek Turizm Merkezi ( 3.678 yatak),

Bu dort termal merkezdeki jeotermal sahalardan 36-98 C° sicaklik araliginda

temin edilen toplam 1940 Litre/Sn. debide kaynak iiretilmektedir.

2.2.2. Konaklama isletmeleri ve Termal Turizm isletmelerinin Genel

Ozellikleri

Konaklama isletmeleri genellikle yilin 365 giinii ve giiniin 24 saati agik olan
isletmelerdir. Bu isletmelerin bdylesine yogun bir yapinin ig¢inde bulunmasi, bir
bakima sektoriin ne kadar zor bir sektor oldugu gercegini ortaya ¢ikaracaktir.
Konaklama isletmelerinin genel 6zellikleri incelendiginde, bu isletmelerdeki insan
unsurunun 6nemi daha net bir sekilde ortaya cikacaktir. Bu isletmelerin genel
ozellikleri sunlardir (Ozdemir ve Akpinar, 2002, 87):

e Konaklama isletmelerinin diger sektorlerdeki isletmelerden en biiyiik farki,

konaklama isletmelerinde iiretilen hizmet ve iriiniin uzun siire stoklanma


http://worldhealthand3rdagetourism.org/PDFs/Adem_USLU.pdf
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ozelligi bulunmadigindan, hizmetin sunuldugu anda miisteriye satilmasi
gerekir,

e Konaklama isletmelerinde miisteri iligkileri 6n plandadir ve iiretilen hizmetin
0zelligi nedeniyle insan faktorii olduk¢a 6nem tasir,

e Konaklama isletmelerinde sunulan hizmetlerde, i¢ miisteri olarak adlandirilan
isgorenler arasinda takim ¢alismasi ve yakin isbirligi gerekmektedir,

e Konaklama tesisleri gliniin yirmi dort saati ve haftanin yedi giini siirekli
hizmet verir. Bu ayn1 zamanda turizm sektoriiniin mevsimsellik 6zelligidir.

e Konaklama isletmeciligi, siirekli degisiklik gdsteren ve hizmetin zevk ve
modaya bagimliligi fazla olan bir sektér olmasi nedeniyle, dinamik bir
karaktere sahiptir,

e Turizm endiistrisinde talebin, 6nceden kesin olarak bilinmesi gii¢ olan
ekonomik ve politik kosullara bagli olmasi nedeniyle, tahminde bulunmak
giictir. Bu nedenle konaklama isletmeciliginde risk faktorii oldukga

yiiksektir.

Termal konaklama igletmeleri agisindan degerlendirmemiz gerekirse
(http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11479/turkiyede-saglik-ve-termal
turizm.html, Son Erigim Tarihi: 26.02.2014):

e 12 ay turizm yapma imkant,

e Tesislerde yliksek doluluk oranina ulasilmasi,

e Yiiksek istihdam olusturulmasi,

e Diger alternatif turizm tiirleri ile kolay entegrasyon olusturarak
bolgesel dengeli turizm gelismesinin saglanmasi,

e Termal tesislerde insan sagligmi iyilestirici aktiviteler yani sira
saglikli-zinde insan yaratma, eglence ve dinlenme olanaklarinin da
bulunmasi,

e Kiir merkezi (tedavi) entegrasyonuna sahip tesislerin maliyetini ¢abuk

geri 6deyen karli ve rekabet giiciine sahip yatirimlar olmasi,
bu isletmelerin sagladig1 olanaklarin fazlalig1 agisindan agisindan oldukca 6nemlidir.

Bu ozelliklerden de anlasilabilecegi gibi, termal konaklama isletmelerini
diger isletmelerden ayiran bir ¢ok fark s6z konusudur. Bu isletmelerde ortak amag;

miisterilere kaliteli hizmet sunumunu gerceklestirmek ve isletme i¢in maksimum kar1


http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11479/turkiyede-saglik-ve-termal%20turizm.html
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11479/turkiyede-saglik-ve-termal%20turizm.html
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hedeflemektir. Boylesine giiglii 6zellikleri olan sektorde, bdylesine net hedeflere
sahip olabilmek i¢in giiniimiiz pazarlama anlayislarinin getirdiklerini uygulamak ve
sistematik yapiy1 temelden saglam bir sekilde kurmak gerekir. Miisteriyle oldukca
yakin iligskiye sahip olan bu sektor icin iyi bir miisteri iligkileri yonetiminin varlhig

olmazsa olmazlardandir.

2.2.3. Termal Turizm isletmeleri Acisindan Miisteri iliskileri Yonetimi

Stratejileri Ve Onemi

Konaklama isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimi stratejileri i¢in oncelikle
miisterilerin  beklenti diizeylerine odaklanmak gerekir. Miisterilerin  hizmet
beklentileri iki farkli sekilde olusmaktadir. Bunlardan birincisi; arzu edilen hizmet
stirecidir. Bu silire¢ miisterilerin beklentiye girmeden once arzu ettikleri ve sahip
olmak istedikleri siire¢ olarak nitelendirilebilir. Baslangi¢ siirecini olusturan bu
durum, ayn1 zamanda isletmenin miisteriye nasil bir hizmet verecegi konusunda da
degiskenlik gosterebilir. ikinci asama ise; yeterli hizmet asamasidir. Bu siireg ise

kabul edilebilir minimum hizmet diizeyini temsil etmektedir (Ozgiiven, 2008, 658).

Turizm sektorii, miisteri iligkileri yonetiminin net olarak uygulamasi gereken
ender sektorlerden biridir. Miisterilerin bdylesine 6n planda oldugu sektorde, iliski
yonetiminde daima bir stratejiye sahip olmak ve bu stratejiyi de dikkatli bir sekilde
yonetmek gerekmektedir. Miisterilerin otel rezervasyon siirecinden itibaren baslayan
ve miisterilerin otelden ayrilmasina kadar devam eden bu siireg, isletmelerin miisteri
iligkileri yonetimi konusunda basarisini/basarisizigini da ortaya koymaktadir.
Miisteri iligkileri yOnetiminin basarisi, miisterilerin beklentilerini iyi bir sekilde
karsilarken, ayni zamanda beklenti karsilama sonrasinda onlarin memnuniyetlerini
saglamaktir. Ciinkii her beklentisi karsilanan miisteri memnun miisteri degildir.
Onemli olan beklentilerin hangi diizeyde ve miisteriyi mutlu edebilecek sekilde

karsilanmasidir.

Konaklama isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimi programlart mevcuttur.
Bu programlarin son yillarda olduk¢a arttigi goriilmektedir. Ornegin; Radisson
International CRM programinda, tanima ve Kkisisellestirme hizmeti, tesvikler ve
uyarlanmig diyalog olmak tiizere 3 bilesen tamimlanir. Wydham International,

kablosuz iletisim veya icretsiz telefon hatlart araciligiyla on-line profillerini
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doldurma imkani ve ByRequest adli misafir tanima programini {yelerine
sunmaktadir. Bu bilgi misafir deneyimleri gelistirilerek amaclh kullanilir ve ayni
zamanda rezervasyon acenteleri tarafindan rezervasyon siireci esnasinda sigara
tercihi veya tercih edilen oda tiirii gibi standart sorularin ortadan kaldirilmasinda
kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda Rosewood Hotels and Resorts, misafir gelmeden
Once yastik tiirii, mini bardaki icki tiirii ve 6zel diyet gereksinimleri gibi tercihler i¢in
misafir istek bilgi formlar1 gonderir. Otel firmalarmin giicli, 6zel miisteri istekleri

i¢in farkli davranis ve devamli olarak tanima saglamaktadirlar (Noone vd., 2003, 4).
Miisteri iligkileri yonetiminin uygulanmasi (Alper, 2010, 31);

e Miisteri bilgilerinin diizenlenmesi,
¢ Biitiinlesme,
e s siireci analizi,

e Bilgi ve iletisim teknolojisinin miisterilerin etkilesimine olanak tanimasi

olmak {iizere dort temel Ozelligi vardir. Miisteri iliskileri yonetimi uygulamasiyla,
nasil miisteri sec¢ildigini, miisterilerle iliski kurulmasi ve baglantiya gegilmesi,
misteri faaliyetleriyle ilgili veri tabanlar1 olusturulmasi, kisisel misteri
deneyimlerini gelistirme, misterilerin igletmelerle ilgili bilgi paylasimini miimkiin
kilacak kanal yonetimi, miisteri iliskileri yonetimin basarisinin Olgiilmesi ig¢in
bilgilerin toplanmasi ve diizenlenmesi gibi islemler ger¢eklesir. Bu islemlerin ana
amact miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda maksimum fayda ve karlilik

saglamaktir.

Miisteri iligkileri yonetimi uygulama siirecinde, isletmelerin {liretim agamast
ve liretim maliyetlerinden baslayan genis bir bakis acisiyla, miisteri davraniglarinin
¢ok yonlii degerlendirilmesini 6ngérmektedir. Bu noktada tizerinde dikkatle
durulmas: gereken Onemli bir konu, miisteri iligkileri yonetimi stratejik uygulama
stirecinde, sadece teknoloji odakli diisinmek yanilgisina diismemektir. Ayni
zamanda bu uygulamada, insan unsurunun ortaya koydugu katma degere gereken
onemin verilmesiyle anlamlandirilir. Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin en
onemli unsuru; stratejileri planlayan, sonuglar1 yorumlayan ve eldeki verileri dogru
bir sekilde degerlendirerek bunlar1 satisga ve karliliga doniistiirebilen yonetim

yetenegini olusturmaktir (Cigek, 2005, 61).



29

2.2.3.1. Termal Turizm isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti

Konaklama isletmeleri agisindan miisteri memnuniyetinin gerceklesmesi en
onemli konulardan biridir. Turizm faaliyeti insan memnuniyetini esas amag olarak
kabul eden bir faaliyettir. Miisteri memnuniyeti, turizm alaninda faaliyet gosteren
tim sektorlerin Oncelikli amaglar1 arasindadir. Bu ylizden miisteri memnuniyeti
birincil hedef olarak alinmakta ve diger faaliyetler bu amacin arkasinda
getirilmektedir. Genel bir ifadeyle misteri memnuniyeti, isletmeye gelen
miisterilerin arzu ve ihtiyaglarini 6n gorerek, miisterileri memnun etmedir. Diger bir
ifadeyle, otelde misafir olan misterilerin ¢ogunlugu yogun bir is temposundan
uzaklasarak kisa bir zaman da olsa kafasimi dinleyebilmek ve stres atabilmek
maksadiyla geldigi diisiliniiliirse, onlarin bu istegi goz onilinde bulundurulmalidir. Bu
baglamda miisteri memnun kalmaya ihtiyaci vardir ve isletmeler sundugu hizmetlerle

birlikte onlart memnun etme amaci tagimak zorundadirlar (Esen, 2011, 35).

Isletmelerde miisteri istek ve ihtiyaglarmin dogru bir sekilde belirlenmesi ve
beklentilerinin {iriin ve hizmetlerin performansina 6zellikle yansitilmasi sonucunda,
Mmiisterinin {irlinii hem bireysel {iriin/marka temelinde hem de rakip iiriin/markalar
temelinde zihinsel ve duygusal olarak farklilastirmasina neden olmaktadir. Buna
bagli olarak miisteri memnuniyeti olugmakta, boylece satislarin artarak pazar payinin
gelistirilmesi ve karliligin artirilmasi olanakli olabilmektedir (Ozer ve Giinaydin,
2010, 130). Otel isletmelerinde miisterilerin beklentileri, algilanan isletme
performanst ve misteri memnuniyeti bilgilerine iligkin olarak veri kaynakl
calisilmaktadir. Fakat miisteri memnuniyetiyle ilgili bilgiler rakiplerin bulundugu bir
ortamda daha cok anlam kazanmaktadir. Ornegin; bir otel isletmesi, miisterilerinin
%80’inin memnun olmasindan hosnut olabilir. Ancak rakip otel isletmesi, %90
miisteri memnuniyetini yakalamis ve %100’e ¢ikarmak icin ¢alistyorsa, bu isletme
miisterilerini rakip isletmeye kaptirabilir. Bu nedenle otel isletmeleri, hem
kendilerinin hem de rakiplerinin miisteri memnuniyet performanslarini takip etmek

zorundadirlar (Bulut, 2011, 391).

2.2.3.2. Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri Sikayet Yonetimi

Termal turizm isletmelerinde hizmetin sunulma siirecinde aksakliklarin
yasanmamasi i¢in yapilan tiim titiz caligmalara ragmen, miisterilerin pek ¢ok konuda

sikayetlerinin oldugu goriilmektedir. Miisterilerin ihtiyaglarinin sonsuz oldugu
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diisiiniildiglinde bu durum normal olarak karsilansa da, otel isletmelerinde genel
olarak sikayetlerin iriin hatasi, politika hatalari, rezervasyon hatalari, g¢alisan
davraniglari, yavas ya da karsilanmayan hizmet, stoklarin tiikenmesi, yanlis
ticretlendirme, bilgilendirme yetersizligi gibi isletme i¢i faktorler ve hizmeti alan
musterilerin demografik, sosyal ve psikolojik, kiiltiirel farkliliklarindan kaynakli

faktorlerden olustugu goriilmektedir (Kilig ve Ok, 2012, 4192).

Konaklama isletmelerinde miisterilerden yazili ya da sozlii olarak alian her
tiirli  memnuniyetsizlikler sikayet olarak adlandirilir. Sikayet davraniginin,
isletmelerin korktugu, kagmaya calistigi bir davranis tiirii olarak algilanmamasi
oldukca onemlidir. Isletmelerin sikayetlere, memnun olmayan miisterilerin
memnuniyetinin saglanmasi i¢in bir firsat olarak bakmalar1 gerekmektedir. Miisteri
sikayetleri konusunda 6nemli bir hususta miisterinin miimkiin olabildigince sikayet
etmesini saglayacak sistemlerin kurulmasidir. Bu sistemler miisterileri daha iyi
anlamak ve daha iyi hizmet sunmak amac tasirlar (Pekduyurucu, 2008, 66). Bunlar

ise asagidaki gibi siralanabilir;

e Anketler,

e Yiiz Yiize,

e Mektup,

e E-Posta,

e Danisma Hatlari,

e (Cagri Merkezi,

e Internet Siteleri (Sikayet amacl kurulmus)
e Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Google Plus vb.),
e Web Sayfasindaki Formlar,

e Bagskalarina Anlatma,

e Sikayet Kutulari,

e Diger.

Son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte, genel olarak sikayetlerin
biiyiik bir kisminin internet aracihigiyla iletildigini séylemek miimkiindiir. Bunlar
arasindan en yaygin olani sosyal medya kullanimi ve sikayet amaglh kurulmus
internet siteleridir. Isletmeler iginde yapilan sikayetlerin ise genel olarak yiiz yiize ve

sikayet kutular1 yoluyla gergeklestigi bilinmektedir.
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2.2.4. Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri Iliskileri Yonetiminin

Asamalan

Termal konaklama isletmelerinde  miisteri  iliskileri  yOnetiminin
asamalarindan bahsederken 4 madde lizerinde durmak gerekir. Bunlar miisteriyle
bire bir baglantili ve icinde miisteri kelimesini bulunduran asamalardir. Bu asamalar

sunlardir;

e Miisteri Se¢imi,
e Miisteri Edinme,
e Miisteri Koruma,

e Miisteri Derinlestirme

2.2.4.1. Miisteri Se¢cimi

Miisteri iligkileri yonetiminde bu asamanin ana amaci “En karli misteri
kim?” sorusunun cevabidir. Bu baglamda miisterilerin se¢iminden baslayip planlama
ve yeni urlin hedeflerine kadar giden bu silire¢ asagidaki gibi siralanabilir
(http://www.ito.org.tr/Dokuman/eTicaret/04.02.03.02.57.pdf, Son Erisim Tarihi:
02.02.2014):

o Hedef kitlenin belirlenmesi,

e Segmentasyon,

e Konumlandirma,

e Kampanya Planlari,

e Marka ve Miisteri Planlamalari,

e Yeni Uriin Lansmanlari.

Konaklama isletmeleri bulundugu yer, verdigi hizmet, kapasite, mevsimsellik,
calisma sartlart vb. bir ¢ok konuda farklilik gosteren isletmelerdir. Her konaklama
isletmesi ayn1 hizmeti verebilecek diye bir sey soz konusu degildir. Bu baglamda
konaklama isletmelerinin kurulum amaglar1 énemlidir. Ornegin; 5 yildizli termal bir
konaklama isletmesi miisterilerine saglik, dinlenme ve termal kaynakli yenilenme
hizmeti saglamak amaciyla kurulmustur. Bu amagla da bu isletmenin hedef kitlesi
tim bu faktorlere uygun miisteriler olacaktir. Bir ¢ok isletmede hedef Kitle,
segmentasyon (boliimlendirme) ve konumlandirma, otelin kurulum asamasindan

once belirlenir. Bu anlamda 1yi bir planlama ¢alismasinin var olmasi gerekmektedir.


http://www.ito.org.tr/Dokuman/eTicaret/04.02.03.02.57.pdf
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Miisteri iliskileri yoOnetiminin bu asamalarla birlikte basladigi diisiiniildiigiinde,
planlamalarin iginde ne kadar 6nemli bir yeri oldugu da goriilecektir. Hedef Kitlenin
belirlenme asamalarindan sonra ise pazarlama ¢alismalari baslamakta olup,

kampanyalar ve marka planlamalar1 bu asamada olusmaktadir.

2.2.4.2. Miisteri Edinme

Miisteri seciminden sonra seg¢ilen miisteriye sahip olmak ve satisi
gerceklestirmek gerekir. Bu asamanin ana amaci; miisteri edinme asamasinda,
“belirli bir miisteriye en etkili yoldan satis nasil gergeklestirilir?” sorusuna cevap
niteligi tasiyacak calismalarin yapilmasidir. Bu asamanin bir diger amaci ise
isletmelerin potansiyel miisterileri belirlemesidir. Bunun ardindan elde edilen
verilerle birlikte potansiyel miisteriler farkli gruplara ayrilmaktadir. Bir sonraki
adimda ise miisteri ihtiyag ve beklentilerinin neler oldugu acik bir sekilde
belirlenmektedir. Tim bunlarin yaninda, misteri edinme sirasinda satig
elemanlarinin etkinligini yiikseltmek amaciyla isletme c¢alisanlarina yonelik, 6zel
egitim programlar1 uygulanmaktadir (Celep, 2011, 472). Miisteri edinme asamasinda
yalnizca dis miisteriler edinilmemektedir. Ayni zamanda i¢ miisteri olarak
adlandirdigimiz konaklama isletmelerinde c¢alisan isgorenleri de bu siirece adapte

etme durumu saglanir.

2.2.4.3. Miisteri Koruma

Konaklama isletmelerinde mevcut miisterileri isletmeye baglamak ve
korumak olduk¢a 6nemli bir asamadir. Miisteri tatminini saglayarak onlarin yeniden
irlin ve hizmetleri satin alabilmelerini saglama amagl olusan bu asama, en 6nemli
planlamalardan biridir. Ciinkii bir miisteriyi kaybetmek kazanmaktan c¢ok daha
kolaydir. Eger miisteri kaybedilirse, ilk iki asamadaki siire¢ bosuna islemis olacaktir
ve bu da isletmeye hem maddi hem de manevi kayip yasatabilir. Bu anlamda
konaklama isletmelerinde miisteri tatmini saglamak, baglilik olusturmak ve siirekli

olarak miisterileri kazanmak olduk¢a 6nemli hedeflerdendir.

2.2.4.4. Miisteri Derinlestirme

Bu asama uzun siireli bir siire¢ gerektirir. Kazanilmis bir miisterinin sadakati
ve karliliginin, uzun siire korunmast ve miisteri harcamalarindaki paymnin

yiikseltilmesi i¢in gereken adimlar yer almaktadir. “Ciizdan pay1” bu asama ig¢in
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sorgulanan kavramlardandir. Bu asamanin amaci Siireklilik saglamak ve iligkiden
yeni faydalara sahip olmaktir. Ayni zamanda miisteri ihtiyag¢ analizleri olustururular
ve miisterilere ¢apraz satis kampanyalar1 onerilmektedir (Demir ve Kirdar, 2009,
303). Tatmin olmus ve sadik miisteriye yeni secenekler sunarak onlarin yeni {iriin ve

hizmetleri satin almalarini saglamak, bu asamanin en 6nemli sekmesini olusturur.

2.2.5. Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri Iliskileri Yonetiminin

Basarili Olmasin1 Saglayan Faktorler

Basarili bir misteri iligkileri yoOnetimi uygulamasi, tiim sektorlerdeki
isletmelere fayda sagladigi gibi konaklama isletmelerine de ¢ok biiyiik fayda
saglamaktadir. Brown (2000, 28-31)’a gére bu faydalar su sekilde siralanmaktadir
(Ozilhan, 2010, 27-28);

e Reklam maliyetlerini diisiirmek,

e Pazarlama stratejilerini siirekli gelistirmek,

e Miisterilerin ihtiyaclarina odaklanarak 06zel miisterileri hedef almay1
saglamak,

¢ Yapilmis bir kampanyanin verimliligini 6l¢meyi kolaylagtirmak,

e Organizasyonlarin fiyatlarla degil, miisteri tabanli hizmetlerle rekabet
etmesini saglamak,

e Isletmeler icin karli, isletmeye bagl ve isletme ile 6grenen iliski cercevesinde
en fazla igbirligi yapan veya yapmayi isteyen miisterilere gereginden daha az
yatirim yapilmasini Onlemek, bunlarin tam aksi davranmislar icinde olan
miisterilere ise fazlasi ile harcamalar yapilmasini engellemek,

e Bir lriinti gelistirmek i¢in harcanan zamani (pazarlama siirecini) kisaltmak
(Zaman yonetimi),

e Miisterinin, kanallar1 kullanmasini ve bdylelikle bir miisteri ile maksimum

baglant1 kurulmasini saglamak.

Miisteri iliskileri yonetiminin en 6nemli amaci, miisterinin tatmin olmasini
saglamaktir. Konaklama isletmelerinde miisteri tatmini saglamada kullanilabilecek
en iyi arag, hizmet ve hizmetin kalitesidir (Giiles vd., 2005, 266). Miisteri iliskileri
yonetimiyle birlikte hizmet kalitesinin yonetimini de saglamak miimkiindiir.

Konaklama isletmelerinde hizmetin kalitesini etkileyen bir ¢cok faktor s6z konusudur.
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Miisteriden miisteriye bu faktorler ¢esitlilik gosterse de, basarili bir miisteri iligkileri

yonetimiyle bu durumun minimum seviyeye indirgenmesi mimkiindiir.

Termal konaklama isletmelerinde miisteri iliskilerinin basarili olmasinda en
onemli faktorii isletmenin {ist diizey yOneticileri olusturur. Yoneticiler, planlamalari
ve uygulamalar1 iggdrenlere c¢ok iyi bir sekilde aktarmali ve onlari her firsatta
egitmelidir. Yoneticilerin ayn1 zamanda miisterilere kars1 sergileyecegi pozitif tutum,
basarili bir miisteri iliskileri yonetiminin 6niinii acar. Oztiitk ve Seyhan (2005),

yoneticilerin bu durumlariyla ilgili bazi 6neriler sunmaktadir. Bunlar:

e Miisteriyi onurlandirma ve 6diillendirme,

e Miisteri sikayetlerini firsata doniistiirme,

e Miisterileri tanima ve onlar1 en iyi sekilde anlama,

e Her misteriye yeterince vakit ayirma ve yoOneticilerin ulasilabilirligini
saglama,

e Misterilerin Onerilerini ve uyarilarini dikkate alma,

e Miisterilerin 6nemli olduklarini hissettirme.

Bunlar 1s181inda, miisteri iliskileri yonetiminde yoneticilerinin rolii oldukca
biiyiiktiir. Fakat isgdrenlere de bu baglamda biiyiik is diismektedir. MIY basarisinda
yOnetici-miisteri, yOnetici-iggéren ve isgdéren-miisteri olmak {izere li¢ ¢esit iligki
vardir. Bunlardan her biri, miisteri iligkileri yonetiminin en Onemli 6znelerini

olusturmaktadir.

2.2.6. Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri iliskileri Yonetimi Amach

Teknoloji Kullanim

Teknolojik gelismelerin siirekli artarak devam ettigi bugiinlerde, pazarlama
alaninda da teknolojik anlamda bir ¢ok yenilikler gérmekteyiz. Eskiden hayal bile
edilemeyecek bir cok islem, gelisen teknoloji sayesinde bugiin aninda sahip
olunabilmektedir. Bu da hem isletmeler agisindan, hem de miisteriler agisinda biiyiik
bir kolaylik olmustur. Pazarlama alaninda yasanan teknolojik gelismelerle birlikte
TV, radyo gibi uzun siiredir var olan pazarlama araglariyla, internet, mobil
platformlar kullanilarak sosyal medya, paylasim aglar1 ve diger interaktif platformlar
araciligiyla kitlelere ulasmak artik ¢ok daha kolaydir (Gilindebahar ve Kus-Khalilov,
2013, 4).
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Bir organizasyonda pazarlamanin  yeniden tasarlanmasi, yeniden
tanimlanmast ve yeniden yapilandirilmasi hayal edilemeyecek kadar genis bir
konudur. Fakat isletmelerin bu siireci gerc¢eklestirmeleri igin artik ¢ok daha biiyiik
kozlar1 vardir; teknoloji. Miisteri verilerinin toplanmasi, Sistematize edilmesi ve
miisteri verilerinin analiz edilmesi, tiiketicilerin tutum ve davramiglarini siirekli
olarak izlenmesini sagladigi gibi, satis tahminlenmesi ve bdlimlendirme de
yapilabilmektedir. Bunlar, teknolojinin pazarlamaya kattig1 en 6nemli yararlardandir
(Ventura, 2003, 79).

2.2.6.1. Veri Tabanlari

Isletmelerin bugiinlerde sik¢a kullandig1 veri tabanlar1 ve veri tabanlarina
yonelik pazarlama caligmalari, miisteri iliskileri yonetimin teknolojiyle birlikte
isletmelere sagladig1 yararlardan biridir. Veri tabanlarin1 olusturmak i¢in 6ncelikle
gerekli alt yapinin saglanmasi1 gerekmektedir. Miisteri bilgilerinin toplandigi bir yer
olarak diigtiniildiigiinde, veri tabanlar1 dikkatle yonetilmesi gereken bir stirectir. Veri

tabanli pazarlama siireci 5 asamadan olusmaktadir. Bunlar (Coban, 2005, 301-302):

e Miisteri Adaylarinin Saptanmast,

e Miisteri Veri Tabanlarinin Olusturulmasi,
e Verilerin Analizi,

e Koordineli Miisteri Iletigimi,

e Biitiinlesik Pazarlama Yaklasima.

Isletmeler mevcut ve potansiyel miisterilerini belirleyerek veri tabanlarini
olusturmaya baslar. Miisterilerin verileri bir program sayesinde belli bir yerde tutulup
analiz edilir. Bu analiz sonucunda koordineli olarak iletisim siireci baslar ve
pazarlama siirecini olusturur. Verin tabanli pazarlama ancak cok iyi bir yazilimla
gerceklesebilir. Bilgi teknolojisinin geldigi son durum, bu yazilimi olusturmada

kolayliklar saglamaktadir.

2.2.6.2. Veri Madenciligi

Veri madenciligi konusunda bir ¢ok tanim mevcuttur. Bunlarin hepsinin ortak
noktasi, gelecekle ilgili tahminler yaratmaktir. Veri madenciliginin tanimi su
sekildedir: “Oriintii tanima teknolojileri ile istatistiksel ve matematiksel tekniklerini

kullanarak havuzlarda saklanan yiiklii miktardaki verilerin incelenmesi ile anlaml
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veni  korelasyonlar, oriintiiler ve egilimler ortaya ¢ikarma  siirecidir”

(http://behlulcaliskan.com/yayinlarim/veri_madenciligi_ve_crm.pdf, Son Erisim

Tarihi: 14.02.2014). Tanimda da goriildigii tizere veri madenciligi, isletmelerin sahip
oldugu veri tabanlarindan yararlanarak, gelecekle ilgili tahminlerin, satiglarin,
maliyetlerin vb. {izerinde olumlu faydalar saglamak amaciyla kullanilan bilgi

teknolojisidir.

Giiniimiizde sirketlerin gelisen teknoloji ile birlikte miisteri ile iliskileri biiyiik
olgiide degismistir. Isletmelerde basarili bir miisteri iliskileri yonetiminin getirdigi
bir ¢cok yenilik s6z konusudur. Yazilim ve donanim teknolojilerindeki gelismeler ile
birlikte isletmeler i¢in ¢ok miktarda veriyi saklayabilmek ve isleyerek anlamli
bilgilere doniistirmek miimkiin hale gelmistir. Veri madenciligi sonucglar1 miisteri
edinme, miisteri boliimlenmesi, miisteriyi elde tutma, ayrilma egilimi gosteren
miisteri kesitini ortaya koyma, miisteri degerleme, kredi derecelendirme ve pazar
sepeti analizi gibi bir ¢ok misteri odakli uygulamaya girdi teskil etmektedir
(Aydogan vd., 2008, 45).

2.2.6.3. E-CRM

E-CRM’nin acilimi elektronik miisteri iliskileri ydnetimidir. Isminden de
anlasilabilecegi gibi miisteri iliskileri yonetiminin elektronik alanda kullanilmasidir.
Bilisim teknolojisi artik bir ¢ok pazarlama g¢esidiyle entegre olarak kullanilmaktadir.
Pazarlamaya bilyik kolayliklar ve avantajlar saglayan bilisim teknolojisi,
pazarlamanin en 6nemli 6znelerinden biri olan miisteriyi direkt olarak etkileyecek
elektronik pazarlamayi, misteri iliskileri yonetiminde E-CRM adiyla gérmekteyiz.
Iyi bir E-CRM y®énetimi i¢in dncelikle bazi1 araglardan bahsetmemiz gerekir. Bunlar
(http://www.ito.org.tr/Dokuman/eTicaret/04.02.03.02.57.pdf, Son Erisim Tarihi:
16.02.2014):

e Arama Motoru,

e Canli/Aninda miisteri yardim destegi,
e E-Posta YOnetimi,

e Yeni Icerik Yonetimi,

e Cok Dilli/Lisanli Miisteri Destegi.

Son yillarda insanligin olmazsa olmazlarindan biri haline gelen teknoloji

sayesinde, artik miisterilerin otel rezervasyonlarini gerg¢eklestirebilmek igin yalnizca


http://behlulcaliskan.com/yayinlarim/veri_madenciligi_ve_crm.pdf
http://www.ito.org.tr/Dokuman/eTicaret/04.02.03.02.57.pdf
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bir bilgisayara ve internete ihtiyaclar1 vardir. Boylesine kolay sahip olunan bu siire¢
icinde miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda canli destekler de saglanmakta,
diinyanin her yerinden tiim dilleri kapsayan miisteri destek programlar
gelismektedir. Bu sayede miisterilerin isletmelere, isletmelerin de miisterilere

ulagmasi eskiden ¢ok daha kolay olmaktadir.

2.2.6.4. Sosyal Medya

Guinlik aktif kullanici sayist 700 milyon kisiyi bulan, Amerika’da 150
milyonun iizerinde, Ingiltere’de 35 milyon ve Tiirkiye’de 25 milyonun olan facebook
kullanicisi, her giin bu sitelerde yapilan reklamlarla karsilasmaktadir (Alabay, 2011,
2). Ulkemizde de internet kullaniminin her gegen giin artmasiyla isletmeler ve
kullanicilar  kendilerini sosyal medya iginde bulmakta, bir ¢ok seyden

faydalanmaktadirlar. Sosyal medya (http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya, Son

Erisim Tarihi: 19.02.2014); “Kisilerin internet iizerinde birbirleriyle yaptigi
diyaloglar ve paylasimlarin biitiiniidiir. Sosyal aglar, insanlarin birbiriyle igerik ve
bilgi paylasmasini saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde, herkes

aradig, ilgilendigi iceriklere ulasabilmektedir.” olarak tanimlanir.

Yil Kullanici Sayisi Niifus Niifusa Orani (%)
2000 2,000,000 70,140,900 2.9
2004 5,500,000 73,556,173 7.5
2006 10,220,000 74,709,412 13.9
2010 35,000,000 77,804,122 45.0

Sekil 4.Tiirkiye 'de Internet Kullanimi ve Niifusa Oram

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm, (Son Erisim Tarihi:
20.02.2014)

Sekil 4’te de goriildiigii gibi Tiirkiye’de internet kullanimi hizla artmaktadir.
Bununla birlikte sosyal medya kullanimi da oldukca gelismistir. Sosyal medya
yalnizda kisisel faaliyetler i¢in kullanilmamakta, ayn1 zamanda isletmeler tarafindan
kullanilmakta olup, onlarin pazarlama hedeflerinden biri haline gelmistir. Bu agidan

diisiintildiiglinde sosyal medya; katilim ve igerik yaratma 6zellikleriyle kullanicilara


http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya
http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm
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iirtiniin bir parcas1 olmayi saglar. Eskiden biiyiik organizasyonlar tarafindan tiretilen
tirtinler, icerikler ve bilgiler, artik teknolojinin getirdigi biiyiik yenilik olan sosyal
medya sayesinde tliketicilerin ve kullanicilarin katkisiyla olusturulmaya baglamistir.
Tiiketiciler bu {iriin, igerik ve bilgilerin olusmasi asamasinda ve olustuktan sonra geri
bildirim alinmas1 noktasinda hem biiylik organizasyonlara yardime1 olmakta, hem de
biiylik organizasyonlara gerek kalmadan internette olusturulan topluluklar sayesinde
kendi igerik, bilgi ve iirtinlerini olusturabilmektedir. Bu da isletmelere hem zaman,

hem de maliyet agisindan biiyiik katk1 saglamaktadir (Islek, 2012, 64).

2.2.7. Termal Turizm Isletmelerinde Misafir iliskileri Departmam

Bir ¢ok departmanda oldugu termal konaklama isletmelerinde misafir
iligkileri departmani da, i¢inde bulundugu departmanin isleyisini ve ydnetimini
saglayabilecek uzman isgorenler tarafindan olugmasi gerekir. Bu departmanin
miisteri iligkileri yonetimi konusunda miisterilerle iliskilerin maksimum seviyede
olumlu olmasmi saglayabilmek adina, kendi i¢in bulundurdugu bazi1 o6zellikler
mevcuttur. Isgdrenlerin secimi de tiim bu 6zellikleri tasiyabilecek nitelikte
olmaktadir. Bu ozellikler ise su sekilde siralanabilir
(http://ilhanbilici.blogspot.com.tr/2013/04/otelcilikte-misafir-iliskileri.html, Son
Erisim Tarihi: 03.03.2014);

e Hizmet Kategorileri Talimati’'na gore VIP hizmeti alacak misafirlerin
listesinin alinarak VIP Istek Formunun diizenlenerek ilgili departmanlara
misafirlere sunulacak 6zel hizmetler hakkinda bilgi verilerek ve takibinin
yapilmasi,

e Hizmet Kategorileri Listesinde tanimlandigi sekilde VIP Misafirlerin otele
geliglerinde karsilanmasini saglamak,

e Misafir sikayet, oneri ve talepleri ile ilgili galigmalar Misafir Istek, Oneri ve
Sikayetlerinin alinmasi talimati’na gore gerceklestirilir,

e Mesai saatleri i¢inde meydana gelmis ciddi bir sikayet aninda yazili olarak
raporlayip Genel Midiirliige bilgi verilir. Gerekli durumlarda takip edilecek
konular1 Nobet¢i Miidiire veya ilgili Departman Miidiiriine sozlii olarak ve

elektronik ortamda (e-posta) aktarilir,
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e Misafir sikayet ve memnuniyetlerinde one ¢ikan departmanlar tespit edilerek
konunun aciliyetine gore sabah operasyon toplantisi veya haftalik Misafir
Memnuniyeti Toplantisinda sunulmak iizere detayli bilgi hazirlanir,

e Misafir Memnuniyet anketleri bilgisayar ortamina girilir, tiim anket
formlarina Genel Miidiir onayli 6zel cevaplar hazirlanarak misafirlere
iletilmesi saglanir,

e Saglik sikayeti olan misafirlerin durumunu  takibe alinarak Saglik
hizmetlerinin hemen yerine getirilmesini saglanarak gerektiginde ziyarette
bulunulur,

e Misafir esyasmnin ¢alinmasi, kaybolmasi ve unutulmasi durumlarinda
Giivenlik Miidiirliigiine detayli rapor verilerek 1lgili departmanlarla birlikte
sorunun ¢oziilmesi saglanr,

e CClass Club Uyeligi Talimatina gdre Repeat Guest ’lerle daha sicak
iligkilerin gelistirilmesi i¢in ¢esitli otel hediyesi ve ikramlar saglanir,

e Dogum giinii ve énemli bayramlarinda, yildoniimlerinde adrese kart ve
hediyeler gonderilmesi organize edilir,

e Acenta Rehberleri ile siirekli diyalog halinde olup, haftalik olarak misafir
istek ve sikayetlerini raporlar, haftalik misafir memnuniyet toplasinda,
sikayetlerin detayina iner ve ¢6ziim iiretir,

e Yilbasi, Sevgililer giinii, ulusal ve uluslararas1 Milli ve Dini Bayramlar gibi
0zel giinlere has programlarin hazirlanmasinda diger departmanlar ile beraber
ortak caligmalar yapilir,

e Misafirlerin &zel giinleri ( dogum giinii,y1l doniimii) takip eder. Ikramlar
(odaya pasta, ¢igek vb.) yaptirilir,

e Haftalik misafir get together kokteylini organizyonlar1 yapilarak misafirlerle
iletisimin kurulmasi saglanir,

e Misafirlere gevre ile ilgili enformasyon verilir,

e Otel siireli yayimlarinin hazirlanmasi ve misafirlere iletilmesi saglanir,

e Guest Relation Departmaninca gerceklesen giinlik rutin  isleri

gerceklestirmek olarak belirtilebilir.

Turizm ve otelcilik sektoriinde satilan sey; hayaller ve deneyimlerdir. Yani
bir bakima soyut kavramlardir denilebilir. Ka¢ misafirin memnun, kagmin hayal

kiriklig1 ile otelden ya da lilkemizden ayrildigini net olarak bilinmemektedir. Clinki
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onlarin ne hayal ettiklerini, hangi beklentiler ile buraya geldiklerini ve sonugta ne
deneyimlemis olduklarini kimse bilemez. Iste tam bu noktada bazi isleri oldugundan
kolaylastirmak adina misafir iliskileri departmani devreye girebilir. Yapilmasi
gereken sey aslinda ¢ok nettir; misafir ile empati kurmak. Aslinda bu tiim isgorenler
tarafindan uygulanmasi gereken baslica durumlardan biridir. Ancak bu durumu ilk
olarak misafir iliskileri departmaninin uygulamaya sokmasi gerekmektedir. Ciinkii
miisteri ile iliski konusunda sistemlerin olusturuldugu ve bu baglamda planlamalarin
yapildigi ilk yer misafir iliskileri departmanidir (http://www.melihguney.com/turizm-
sektorunde-misafir-iliskileri.ntml, Son Erisim Tarihi: 05.03.2014).

2.2.8. Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri iliskileri Yonetimi

Uygulamalarinda Isgorenlerin Rolii ve Onemi

Turizm sektoriinde ¢alisma saatlerinin hemen hemen tiim isletmelerde fazla
olmasi ve bu dogrultuda kaynaklanan yorgunluk, turizm personelinin verimli
olamayacagini gosterir. Verimli olmak bir yana, yorgun personel karsilagtigi yeni
sorunlardaki davraniglarini ya da duygu ve disiincelerindeki denge ve coskuyu
denetleyemez hale gelir. Dolayisiyla bu da turizm isletmesinin asir1 yiikiinii ¢geken
isgorenin yalniz kendisine degil, isletmeye de zarar verecegi anlamina gelebilir.
Turizm isletmelerinin 6zelligi ve estetik hizmet sunma gerekliligi sebebiyle
isletmeler yiiksek maliyetlerle ¢alismak zorundadir. Isgdrenlerin verimli calismasi
kadar, kaliteli hizmet vermesi de bu bakimdan énemlidir. Bu konuda isgorenlere bir
cok ig diismektedir. Ayn1 zamanda yoneticilerin de bu konudaki 6nemi ¢ok yiiksektir.

Bu agidan diisiiniildiigiinde yoneticilere (Oztiirk ve Seyhan, 2005, 127-128);

e (Calisanlarin siirekli egitimi,

e (Calisanlara ¢apraz egitim verme,

e (Calisanlarin sosyal olarak gelisimini saglama,

e Calisanlarin segimine 6nem verme,

e Calisanlara 6nemli olduklarini hissettirme,

e Calisanlar1 6diillendirme ve onlara siirprizler yapma,

e (alisanlarin fikirlerini alma,

gibi bir ¢ok konuda is diismektedir. Bu anlamda yapilacak olan planlamalarin,
isletmenin basaris1 agisindan da etkili oldugu sodylenebilir. Cilinkli bir isletmenin

kaderini ¢alisanlar belirlemektedir.


http://www.melihguney.com/turizm-sektorunde-misafir-iliskileri.html
http://www.melihguney.com/turizm-sektorunde-misafir-iliskileri.html
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Isletmelerin, miisterilerine yonelik islemlerinde kalict olmasi ve sorunsuz
sonuglar elde etmesi, isgorenleriyle birlikte Ogrenen bir organizasyon yapisini
olusturmalarina baglh olmaktadir. Ogrenen organizasyonu yalnizca bir ydnetim
modeli degildir. Ayn1 zamanda bir yonetim anlayis1 ve felsefesinden olugmaktadir.
Bu yonetim anlayisi ve felsefedeki en dnemli rol iggorenlerindir. Ciinki{i miisterilerle
yiiz yiize olan kisiler her zaman isgdrenler olacaktir. Yogun degisim ortaminda,
rekabet¢i olabilmek i¢in, her isletmenin igsel siireclerini yonetebilmeyi basarmasi

gereklidir (Cigek, 2005, 70).

Turizm sektoriinde bazi isletmeler her ne kadar miisteri iligkileri yonetimi
konusunda belli adimlar atsalar da, daima isgdéren kaynakli olusan sorunlarin
olusumundan yakinmaktadirlar. Aslinda bu durum direkt olarak iist yonetimin

sorumlulugunda olan bir sorun olarak nitelendirilmelidir. Ornegin bir isgoren (Baris,

2013, 131);

e Miisterilerle tartisma,

e Miisterilerin Oniinde diger ¢alisanlara kotii davranma,
e Bilerek ve isteyerek yavas ve kotii hizmet verme,

e Ise alkoliin etkisinde gelme,

e Isletme iiriinlerine hasar verme,

e Miisterilere ait seyleri calma,

e Taciz (fiziksel ve psikolojik) etme,

e Korkutma/tehdit, bagirma ve kiifiirlii konugsma

gibi davraniglarda bulundugunda, miisterileri ciddi sekilde rahatsiz etmis olacaktir.
Bu tarz durumlar ise miisteri iliskileri yipranmis olacak ve bu durum isletmeye bir
cok zarar getirecektir. Miisteri odakli bir yonetim anlayisinin olugmasi (ist
yonetimden baslamas: gereken bir durumdur. Isletmelerin planlari dahilinde isgoren
egitimine Onem verdigi takdirde, bu tarz tersliklerle karsilasmasi pek miimkiin
degildir.

Termal konaklama isletmelerinde isgdrenlerin aldiklar ticret, sahip olduklari
egitim diizeyleri ve motivasyonlari, miisteri iligkileri yonetiminin isleyisi ac¢isindan
oldukca &nemlidir. Isletmelerin genel olarak ilk amagclarindan biri miisteri
memnuniyetini saglamaktir. Fakat her isletmenin bu baglamda bir alt amaci da

olmast gerekir. Bu da Oncelikle isgéren tatminini saglamaktir. Ciinki
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unutulmamalidir ki tatmin olmus bir isgoren, iyi bir miisteri iligkileri yOnetimi

surecinin kahramanlarindan biri olabilir.

2.2.8.1. Ucret

Turizm sektoriiniin i¢cinde yer alan ve sektoriin bel kemigini olusturan
konaklama isletmeleri, biiyilkk oranda fiziksel verilere dayanmakla birlikte,
isletmelerin bagarilarinin biitiinii ile insan giliciiniin etkinligine dayanmaktadir. Buna
bagli olarak, yiiz yiize iliskilerin yogun olarak yasandigi ve iggéren devrinin yiiksek
oldugu konaklama isletmelerinde, isgbren iicret sistemi, gelistirilmesi ve is doyumu
daha da &nemli hale gelmektedir. Is doyumunun yiiksek olmasi, ayn1 zamanda
isgorenin daha verimli ¢aligmasini ve baska calisma arayislart i¢inde bulunmamasini

da beraberinde getirmektedir (Tarlan ve Tiitlincii, 2001, 142).

Konaklama isletmelerinde istihdam eden c¢alisanlarin genellikle ticret
konusunda yakindiklar1 goriilmektedir. Genel olarak g¢aligma saatlerinin diizensiz
olusu, onlar1 bu diisiincelere siiriikleyen en onemli durumlardan biridir. Emegin
yogun bir sekilde hissedildigi, kaliteli hizmet anlayisinin benimsendigi bir sektoriin
icinde bulunan konaklama isletmeleri, isttihdam ettigi ¢alisanlarinin siirekli olarak

tatminini de saglamak zorundadir.

Isgorenlerin gereksinimlerini ve beklentilerini giderebilecegi diizeyde iicret
yonetiminin var olmasi, bu konunun temel amaci olarak kabul edilebilir. Ucret
yOnetiminin amaci, isgorene 6denecek tiicretin yeterli ve adil olmasi saglamaktir.
Bu anlamda isgdreni tatmin etmek ana amaglardandir. Ucret, isgdrenlerin tatminini
saglayan en onemli sistemlerden biridir. Turizm isletmelerinde isgdrenlerin ¢alisma
kosullar1 ve sektoriin getirdigi zorlu yapilara bakildiginda iicret sisteminin ne kadar

onemli oldugu ortaya ¢ikacaktir (Unsar, 2009, 50).

Konaklama isletmelerinde iiretim ve hizmet faktorlerinden emegin karsiligi
olan iicret, giinlimiizde ekonomik ve sosyal yasamimi etkileyen en Onemli
faktdrlerden birisidir. Isletmelerde iyi bir {icret diizeninin kurulmasi ve bu diizenin
basariyla yonetilmesi ¢ok 6nemlidir. Ozellikle konaklama isletmeleri gibi miisteri
odakl1 anlayisa sahip olan isletmelerin bu konuda sahip oldugu durum, ayn1 zamanda
isletme i¢i bir olumlu durumlar1 da beraberinde getirebilir. Bunlardan biri de miisteri

iliskileri yonetimi anlayisinin iggdrenler tarafindan benimsenmesidir. Cilinkii tatmin



43

olan bir isgoren, ¢alistifi kuruma baglilik hisseder ve miisteriyi velinimet olarak

adlandirabilir.

Yapilan arastirmalara gore, isletmelerin rekabet giicleri ile kullandiklar
ticretleme sistemleri arasinda yogun bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Bu bakimdan,
isletmedeki farkli c¢ikar gruplarinin beklentilerini ortak bir noktada kesistiren,
sonugta verimlilik ve kaliteyi artiran bir iicret yonetim sisteminin kurulmasi

konaklama isletmeleri agisindan olmazsa olmazlardandir (Goksu ve Oz, 2008, 421).

2.2.8.2. Egitim Durumu

Konaklama isletmelerinde c¢alisanlar, yaptiklar1 ve gelecekte yapacaklar
islerle ilgili sahip olduklar1 bilgi ve becerilerine paralel olarak istek ve
motivasyonlari da artmakta ya da azalmaktadir. Bu isletmelerde sunulan hizmetin
yapis1 geregi, yapilan bir hatanin telafisi zor oldugu da dikkate alindiginda, isgéren
egitimine diger isletme ve sektorlere oranla daha ¢ok Onem verilmesini
gerekmektedir (Ozdemir ve Akpinar, 2002, 91). Calisanlarin egitimi, onlarin sahip
oldugu egitim seviyesine de baghdir. Liselerde, turizm programlarinda ve
tiniversitelerde turizm egitimi almis insanlar1 bu sektorde istihdam etmek, bu siirecte
konaklama isletmelerine miisteri iliskileri yonetimi agisindan oldukga kolayliklar

saglayabilir.

Tirkiye’de turizm egitimi alaninda bir ¢ok turizm ve otelcilik liseleri
mevcuttur. Bunlarin ders planlarina bakildiginda 6grencilere bir ¢ok anlamda turizm
bilgisine sahip olmay1 ve onlar1 sektorel agidan iyi bir egitimle yetistirmeyi amaclar.
Bir 6grenciye kii¢iik yaslarda turizm egitimi vermek, turizmin gelecegi agisindan da
onemlidir. Ciinkii liselerde turizm egitimi alan bir Ogrenci, turizmin biitiin
departmanlar1 konusunda bilgi sahibi olup, hayati boyunca pisman olmayacagi ve
calismaktan zevk alabilecegi departmani segcme sansina sahip olmaktadir. Bunlar
(http://www.erenkoy.k12.tr/v3/meslekler/egitim_kurumlari/anadolu_otelcilik_ve_turi
zm_meslek_liseleri.htm, Son Erigsim Tarihi: 02.03.2014);

e YIYECEK-ICECEK HIZMETLERI ALANI
- Mutfak Dali,
- Servis Dali,

e KONAKLAMA HiZMETLERI ALANI


http://www.erenkoy.k12.tr/v3/meslekler/egitim_kurumlari/anadolu_otelcilik_ve_turizm_meslek_liseleri.htm
http://www.erenkoy.k12.tr/v3/meslekler/egitim_kurumlari/anadolu_otelcilik_ve_turizm_meslek_liseleri.htm
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- On Biiro Dals,
- Kat Hizmetleri Dali,
- Otel Isletmeciligi Dali,
- Host ve Hosteslik Dali,
e SEYAHAT ISLETMECILIGI ALANI
- Seyahat Acenteciligi Dali,
- Tur Operatorliigii Dali,
- Animatorlitk Dalt

olarak Ogrencilerin secimlerine ve zevk alabilcekleri meslegi yapmalarina
olanak tanmmaktadir. Ogrencilere bu programlarda turizm pazarlamasindan turizm
ekonomisine kadar bir ¢ok alanda da dersler verilmektedir. Misteri iligkileri
yonetiminin de glinlimiizde pazarlamanin 6nemli odak noktalarindan biri haline
gelmesiyle birlikte bu tarz lise ve programlarda Ogrencilere kiiclik yaslarda
miisteriyle olan iligkilerin 6nemini saglamak agisindan uygulanmasi oldukca
onemlidir. Son yillarda turizm sektoriiniin giderek gelismesiyle birlikte turizm
alaninda 6nlisans, lisans ve yiiksek lisans egitim programlari mevcuttur. Isgérenlerin
isletmelere se¢imi artik insan kaynaklar1 departmanlari tarafindan daha profesyonel

anlamda yapilmakta, alaninda egitim gérmiis insanlar tercih edilmektedir.

Bir ¢ok konaklama isletmesi artik miisteri iligkileri yonetimi konusunda
profesyonel anlamda egitim almis kisilerle calismaktadir. Bunun en Onemli
amaglaridan biri ise pazarlama ve miisteri konusunda daha iyi bir yonetim siirecinin
olugmasidir. Bu hem isletmelerin gelismesi, hem de alaninda uzman olan kisilerin

kendilerini gosterebilmeleri agisindan 6nemli firsatlardan biridir.

Isgorenlerin sahip oldugu egitim diizeyi bir ¢ok siirecin belirleyicisi olabilir.
Fakat bu durum hi¢bir zaman disarida alinmis olan egitimlerle sinirli olmamalidir.
Isletme ici de bir ¢ok uygulamada egitimler vermelidir. Egitim ve oryantasyon
programlari, sadece isletmeye yeni gelen isgérenler icin degil, aynt zamanda
isletmelerin deneyimli personeli i¢in de uygulanir. Bu agidan diisiiniildgiinde egitim
araciligi ile halen caligmakta olan deneyimli isgorenlerin bilgi ve becerilerinin
artirtlmast miimkiin olabilmektedir. Ayni1 zamanda isletmeye yeni c¢alismaya

baslamis olan bir iggdren i¢in de ¢ok faydali olmaktadir. Egitim, isgérenlerin basari
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diizeylerinin ve isletmeye olan bagililiklarinin artmasina yardimci olmaktadir.
Isgorenlerin belirli bir zamanda, belirli kosullar altinda yapmus olduklari is
miktarinda artis ve niteliginde iyilesme, egitimle saglanabilmektedir. Ciinkii, onlar
egitim sayesinde islerini daha etkili bir bigimde ifade eder duruma gelebilirler

(Yumusak, 2008, 246).
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3. YONTEM

Bu arastirmaya konu olan miisteri iliskileri yonetimi ve isgorenlerin miisteri
iliskileri yOnetimi algilamalar1 termal konaklama isletmelerinde arastirilan yeni
calisma alanlarindan biridir. Bu nedenle miisteri, miisteri iligkileri yOnetimi,
konaklama isletmeleri, konaklama isletmelerinde miisteri iliskileri yoOnetimi ve
konaklama isletmelerinde isgdrenlerin miisteri iliskileri yonetimi algilamalar1 gibi
konularda gerekli yazin yerli ve yabanci dilde olmak iizere kitaplar, dergiler,
makaleler ve tezler taranarak olusturulmaya calisilmistir. Arastirmada veri toplama
icin anket yontemi kullanilmis ve veriler istatistiki yontemlerle test edilmistir. Bu

boliimde aragtirma yontemine iliskin bilgiler verilmektedir.

Bu arastirmada kullanilan Olgek {ic ana boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde anketin uygulandigi isgorenler ile ilgili demografik sorular bulunmaktadir.
Ikinci boliimde ise katilimcya, 5°1i likert yontemi kullanilarak misafir odaklilik ve
MIY konularmi kapsayan 35 soru yéneltilmistir. Olgegin son béliimiinde ise MIY
icin 6nemli bir konu olan, sikayet yonetimine iliskin olarak katilimei isletmelerde
misafir tepkilerinin hangi noktalarda ve hangi dnceliklerle yapildigini ve iggdrenlerin
bu konudaki bilincini tespit etmek i¢in yine 5°li likert yontemi ile 10 soru
yoneltilmistir. S6z konusu 10 soru ayrica isletmelerde misafire ulasma kanallarinin

cesitliligini de 6l¢meye yardimci olabilmektedir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin modeli; arastirima probleminin en giivenilir bilimsel yolla nasil
coziilecegini gdsteren mantik diizeni yoludur (Islamoglu, 2009, 82). Arastirma
modeli, arastirmanin tiim siirecini belirten ana Ozetidir. Arastirmaya iliskin tiim
degiskenlerin ve bu degiskenler arasi etkilesimlerin ortaya kondugu, arastirmaya yon
veren fikri belirten gdsterime arastirma modeli denir. Arastirmanin amaci esas
alinarak arastirma modeli belirlenmektedir (Kurtulus, 2010,19). Bu arastirmanin
modeli tanimlayici arastirma modelidir. Bu model; tanimlayici arastirma
modellerinde temel amag, inceleme konusu olan olay, bu olayin degiskenlerini ve bu
degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamak ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye
doniik tahminler yapabilmektir. Bu tiir arastirmalarda amag, degiskenler arasi

iliskileri saptamak ve tanimlamalar1 gergeklestirebilmektir ( Kurtulus, 2010, 20).
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Olgiilmek istenen amaglara gore bugiine kadar yapilmus ilgili calismalar
incelenmis ve termal konaklama isletmelerinde isgorenlerin miisteri iliskileri
yonetimi algilamalariyla ilgili bakis agilarini 6lgmek i¢in hipotezler gelistirilmistir.

Bunlar su sekilde verilmistir:

e Hj;: Konaklama isletmelerinde isgérenlerin egitim durumlar1 ile miisteri
iliskileri yonetimi algilamalar1 arasinda bir iligki vardir.

e Hy: Konaklama igletmelerinde isgorenlerin aldiklari ticret ile miisteri iliskileri
yonetimi algilamalar1 arasinda bir iliski vardir.

e Hj;: Konaklama isletmelerinde isgdrenlerin calistiklar1 departmanlar ile

musteri iliskileri yonetimi algilamalar1 arasinda bir iligki vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar ilinde bulunun bes yildizli termal
otellerin ¢alisanlar1 olusturmaktadir. Bu kapsamda Afyonkarahisar’in Omer-Gecek
bolgesinde bulunan bes adet bes yildizli termal otellerin galisanlarinin miisteri
iligkileri yonetimi konusunda algilamalar1 Slgiilmeye calisilmistir. Arastirma icin
Afyonkarahisar ilinin se¢ilmesinin baglica nedeni ise turizm sektoriinde mevsimsellik
Ozelligine sahip olmayan, yilin 365 giinii hizmet veren, termal turizm konusunda

Tiirkiye’nin 6nde gelen otellerinin bu bolgede yer almasi olarak sdylenebilir.

Orneklem; belli kurallara gére, belli bir evrenden segilmis ve secildigi evreni
temsil yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir. Arastirmalar ¢ogunlukla Grneklem
kiimeler iizerinde yapilir ve elde edilen sonuclar ilgili evrenlere genellenir. Ornek bir
kiitleden elde edilen verilerden yola ¢ikarak evren hakkinda genellemeler yapmak
olasiliga dayanir. Bu sebeple, Ornek Kkiitle biiylidiikce evren hakkinda yapilan
genellemelerde yanilma olasilig1 azalir. Bu durum g6z 6niinde bulunduruldugunda
arastirmacinin uygun Ornek kiitle icin hem temsil yetenegi saglayan bir ornek
biiyilikliigiinii hem de maliyet zaman ve veri analizi sartlarin1 dikkate alarak bir

dengeye ulagmasi gerekir ( Alper, 2010, 112).
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N S N S
10 10 170 118
20 19 180 123
30 28 190 127
40 36 200 132
50 44 250 152
60 52 300 169
70 59 350 185
80 66 400 196
90 73 450 212
100 80 500 216
110 86 550 226
120 92 600 234
130 97 650 242
140 103 700 248
150 108 750 254
160 113 800 260

Tablo 1. Belli Evrenler I¢cin Kabuledilebilir Ornek Biiyiikliikleri

Kaynak: Altunisik, Remzi, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim
(2004), Sosyal Bilimlere Arastrima Yontemleri, 3.b, Sakarya: Sakarya Kitapevi.
s.125

Bu dogrultuda arastirmanin evrenini olusturan Afyonkarahisar ilindeki bes
yildizl1 otellerin galisan sayisinin 506 kisi oldugu bilinmekte, arastirmanin 6rneklem
biiyiikliigiiniin 216 kisi olmas1 gerektigi goriilmektedir. Bu baglamda 216 kisiye

birebir gériisme yoluyla 216 adet anket uygulanmaigtir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Calismada yapilandirilmis anket formu kullanilmistir. Caligma iki ana
kisitmdan olusmaktadir. Birinci kisimda, arastirma alanma iliskin 5’li likert tipi
ifadelere yer verilmistir. Bu ifadelerle termal konaklama isletmelerinde isgorenlerin
miisteri iliskileri ydnetimi konusunda algilamalarini 6lgmek amaglanmistir. Ikinci
kisimda miisterilerin sikayetlerini dile getirme yonetimi olarak termal konaklama
isletmelerindeki  isgorenlerin  algilamalar1  Ol¢lilmektedir. Bu  sorularin
olusturulmasinda Ozilhan (2004), Civelek (2004), Soysalan (2006), Ozdeniz (2006),
Alabay (2007) ve Tiirker (2008) tarafindan arastirmalarda kullanilmis olan

Olgeklerden yararlanilmustir.
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Konaklama isletmelerinde calismakta olan personelin ilgili Onermelere
katihm  diizeylerinin ~ belirlenmesi  amaciyla  olusturulan 45  sorunun
degerlendirmesinde “Likert Tipi Besli Olgek” kullanilmistir. Buna gore, sorularda

yer alan ifadeler;
1. Kesinlikle Katilmiyorum
2. Katilmiyorum
3. Fikrim Yok
4. Katiliyorum
5. Kesinlikle Katiltyorum
seklindedir.

Aragtirmanin diger bolimlerinde, anketi dolduran kisinin fazla zamanini
almamak ve sorular1 yanitsiz birakmasinin 6niine gecebilmek icin, sorularin kapali
uclu ve c¢ok kisa sorular olmasi tercih edilmistir. Anketi cevaplayanlardan saglikli
bilgiler alabilmek i¢in soru sayisinin sinirli tutulmasina gayret gosterilmistir. Anket
formunun diizenlenmesinde, dogru veriler elde edebilmek i¢in sorularin miimkiin
oldugunca net ve acik sorulmasina gayret edilmis, bunun yani sira yonlendirici
sorular sormaktan kaginilarak, kisilerin diislinceleri, davraniglari ve bilingleri

Olclilmeye caligilmistir.

Olgege iliskin dnermelerde, sorularin anlasilabilirligini arttirmak amaciyla
genellemelerden kaginilmig, anketi cevaplayanlarin  anlayabilecegi sekilde
diizenlenmistir. Arastirmaya katilanlar, isletme i¢i tiim departmanlarda calisan
isgorenler olarak ayrilmistir. S6z konusu sunulan segeneklerde gorev Yyapan
calisanlarin dogrudan miisterilerle iliski iginde satis faaliyetinde gorev yapiyor

olmalari, bu kitleye ¢alismanin uygulanmasinin gerekgesi olarak gdosterilebilir.

3.4. Verilerin Analizi ve Giivenilirlik

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin ¢dziimlenmesinde ve analizinde
SPSS (Statistical Package for the Social Science) istatistik paket programindan
faydalanilmistir. Oncelikle anket formlarindan elde edilen bilgiler, bilgisayara
kaydedilerek veritabani olusturulmustur. Arastirmaya katilan isletmeler ve
calisanlara ait veriler yiizde ve frekans degerleriyle analiz edilmistir. Arastirmaya

katilan kisilere iliskin bilgiler ise, yine yiizde ve frekans yontemi kullanilarak analiz
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edilmistir. Arastirma konusuna iliskin bilgiler yine ylizde ve frekans yontemiyle
cizelgeler vasitasiyla degerlendirilmis, misteri iligkileri yonetimi konusunda
isletmelerin ve ¢alismanin ana Orneklemini olusturan calisanlarin diisiinceleri ve

mevcut konuyla ilgili bilingleri belirlenmeye ¢alisiimistir.

Olgme aracim1  olusturan ifadelerin  birbirleriyle tutarlillk — gdsterip
gostermedigi, aralarindaki iligkinin  (korelasyonunun) Olcililmesiyle ortaya
cikmaktadir. Giivenilirlik katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger 1’e
yaklastikca giivenilirlik artar. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna baglh
olarak da olcegin giivenirlik durumu asagida verilmigtir
(http://www.ekonomi.gov.tr/upload/69AEEF2D-0AEE
1FEC5592177BD1A80BDF/2014 Q1 Yontemsel Aciklama.pdf, Son Erisim Tarihi:
21.02.2014);

e 0,00 < a <0,40 ise dl¢ek gilivenilir degildir,
e 0,40 < a < 0,60 ise olgek diisiik glivenilirliktedir,
e 0,60< a < 0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir,

e 0,80< a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Alabay (2007)’nin yaptig1 arastirmada anketin giivenilirlik katsayisinin
(0,876) olarak verilmistir. Fakat bu oOlgegin tam olarak isgorenler iizerinde
kullanilmamasi, Olgek iizerinde bir takim degisiklikler olmasina sebep olmustur.
Tirker (2008) aragtirmasinda yoneticilere yonelik misteri iligkileri yonetimi
algilamalarmi  Olgmiistiir.  Tiirker (2008) arastirmasinda olcegin giivenilirlik

degerinin (0,877) oldugu goriilmektedir.


http://www.ekonomi.gov.tr/upload/69AEEF2D-0AEE-1FEC5592177BD1A80BDF/2014_Q1_Yontemsel_Aciklama.pdf
http://www.ekonomi.gov.tr/upload/69AEEF2D-0AEE-1FEC5592177BD1A80BDF/2014_Q1_Yontemsel_Aciklama.pdf
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR

Bu bélimde, Afyonkarahisar ilinde bulunan bes adet bes yildizli termal
konaklama isletmelerinde isgérenlerin miisteri iliskileri yonetimi algilamalarini

6l¢meye yonelik uygulanan anket sorularinin analizinden elde edilen bulgulara yer
verilmektedir.

4.1. Arastirma Verilerinin Analizi

4.1.1. Sosyo-Demografik Ozeliklerine iliskin Bulgular

Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Degisken Gruplar Siklik (f) Yiizde (%)
Kadm 86 39,8
Cinsiyet
Erkek 130 60,2
Toplam 216 100,0

Tablo 2’de de goriildiigii gibi bes adet konaklama igletmesinde arastirmaya
katilan iggorenlerin cinsiyet dagilimlarindan %39,8’ni kadin, %60,2’sini de erkek

isgorenler olusturmustur.

Tablo 3. Katilimcilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Degisken Gruplar Sikhik(f) Yiizde%
15-24 64 29,6
25-34 99 458
Yas 35-44 49 22,7
45-54 4 1,9
55+ - -
Toplam 216 100,0

Tablo 3’te arastirmaya katilan katilimcilarin yaslarma gore dagilimlarini
goriilmektedir. Bu baglamda 15-24 yas arasi grubu olusturan iggorenler, tim

katilimcilarin %29,6’m1 olusturmaktadir. Katilimcilarin 45,81 ise 25-34 yas aralig
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gruptadir ve ayn1 zamanda en yliksek ylizdeye sahip olan grubu olusturmaktadir.

Katilimeilarin %22,7°si 35-44, %1,9°u ise 45-54 yas aralig1 i¢inde bulunmaktadir.

Aragtirmaya 55 yas ve iistii katilimcilarin katilmadigi goriikkmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Degisken Gruplar Sikhik(f) Yiizde%o
[kogretim - -
Lise 67 31,0
Egitim Diizeyi Onlisans 97 44,9
Lisans 48 22,2
Lisanstistii 4 1,9
Toplam 216 100,0

Tablo 4’de arastirmadaki katilimcilarin egitim durumlarina gére dagilimi ve

yiizdeleri goriilmektedir. Higbir katilimcinin egitim durumunun ilkdgretim diizeyinde

olmadigi, katilimcilarin %31,0’nin lise mezunu, %44,9’unun da Onlisans mezunu

oldugu goriilmektedir. Onlisans mezunlar1 ayn1 zamanda arastirmaya katilan 216

kisiden en c¢ok egitim durumuna sahip olan isgoérenleri olusturmaktadir. %22,2’lik

oranla 48 kisinin lisans mezunu, %1,9’luk oranla 4 kisinin ise lisansiistii egitim

diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Degisken Gruplar Sikhik(f) Yiizde%
100-500 TL ] ]
Gelir Durumu 501-800 TL - -
801-1300 TL 169 78,2
1301+ TL 47 218
Toplam 216 100,0
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Tablo 5’de katilimcilarin gelir durumlarina gore dagilimi goriilmektedir.
Isgorenlerin %78,2’sinin 901-1300 TL, %21,8’inin ise 1301 TL ve iizeri gelir
durumlarinin oldugu goéziikmektedir. Tiirkiye’de 2014 yil1 ilk yarisinda asgari iicretin
net 846 TL oldugu diisiiniildiigiinde, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun bu fiyat

tizerinden gelir durumlarinin oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 6. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Degisken Gruplar Sikhik(f) Yiizde%
] Bekar 101 46,8
Medeni Durum
Evli 115 53,2
Toplam 216 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimi verilmektedir. Bu
durumda katilimcilarin  ylizde 46,8’inin bekar, %353,2’sinin ise evli olduklar

goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Isletme I¢i Departmanlara Gére Dagilimi

Departman Sikhik(f) | Yiizde(%)
On Biiro 32 14,8

Kat Hizmetleri 34 15,7

Satin Alma 10 4.6

Spa 24 11,1

Yiy. Icecek 34 15,7
Mutfak 16 7,4
Misafir {liskileri | 15 6,9




Departman Sikhk(f) | Yiizde(%)
Teknik Servis | 10 4,6
Animasyon 4 1,9

Halkla iliskiler | 6 2,8
Giivenlik 8 3,7

Bilgi Islem 4 1,9
Muhasebe 8 3,7
Operasyon 11 51
Toplam 216 100,0
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Tablo 7’de arastirmaya katilan katilimcilarin isletme i¢i departmanlara gore

dagilimlar1 goriilmektedir. Isgdrenlerin en ¢ok &n biiro (32), kat hizmetleri (34) ve

yiyecek icecek (34) departmanlarindan olustugu goriillmektedir. Arastirmaya katilan

katilimcilarin %6,9’unu ise 15 kisiyle misafir iligkileri departmaninda c¢alisan

isgorenlerin olusturdugu goriilmektedir.

4.1.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizine iliskin Bulgular

4.1.2.1. Giivenilirlik Analizi

Tablo 8. Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Cronbach's
Alpha

0,941

216

Olgegin giivenilirliginin yiiksek olmasi sebebiyle dlgegi isgdrenler iizerine

adapte ederek uygulanmaya calisilmistir. Arastirmanin 6lgeginin giivenilirlik degeri
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yeniden hesaplanmis, diger calismalara gore daha yiiksek derecede giivenilir oldugu
ortaya cikmistir. Cizelge 12°de giivenilirlik analizinin sonuglart verilmistir.
Cronbach’s Alpha katsayisi 0,941 olarak bulunmus ve bu baglamda 6l¢egin oldukca
yiiksek bir katsayiyla giivenilir oldugu ortaya ¢ikmistir.

4.1.2.2. Faktor Analizi

Asagida KMO ve Barlett Kiiresellik Testi sonucu yer almaktadir. Bu test
sonucuna gore Sig. (p)=0,000 anlamlilik diizeyinde 0,840 olarak belirlenmis ve bu
deger uluslararas1 Olglitlere gore cok yiiksek degerde bir 6rneklem yeterliligi

sonucunu ortaya koymustur.

Tablo 9. KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin | Measure of 0.840
Sampling Adequacy. :
Bartlett's Test of Approx. Chi-
Sphericity Square 6216,167
df 990
Sig. 0,000

4.1.3. Katihmcilarin Gériislerinin Demografik Ozelliklerine Gore

Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu bdliimiinde, katilimcilarin  misteri iliskileri yonetimi
algilamalara iligkin goriislerini iceren boyutlar ile demografik 6zellikleri arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigini tespit edebilmek i¢in, parametrik testlerden (iki
grup i¢in) t-testi ve (li¢ ve daha fazla grup i¢in) Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1
verilmektedir.

Oncelikle cinsiyet degiskenine gore anlamli farkliliklarin olup olmadig tespit
edilmeye calisilmistir. Cinsiyet degisken iki degiskenli (Kadin ve Erkek) oldugu igin
bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir. Anketin ilk 35 sorusu miisteri iligkilerine
yonelik isgorenlerin algilamalarii 6lgen, son 10 sorusu ise sikayet yonetimini 6lgen
sorular oldugu icin birinci kissm MIY TOPLAM, ikinci kisim ise SIKAYET
TOPLAM olarak hesaplanmustir.
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Levene
's Test
Varya
) nslarin
Bagimsiz Orneklemler | Esitligi
t-testi Icin t-test Ortalama Egitlik Igin
in o
std. GFuavr:r: rjb\ﬁ?is |
Sig. (2- Hata g
F df tailed) Farki | Diisiik | Yiiksek
MiY Varsayilan Esit ,404 214 0,033| 1,35513| ,23998( 5,58220
TOPLAM Varyanslar
Varsayilmayan 180,658 0,033| 1,35836| ,23080( 5,59138
Esit Varyanslar
SIKAYET |Varsayilan Esit| 1,216 214 0,151| ,63806| -,33908( 2,17629
TOPLAM Varyanslar
Varsayilmayan 179,678 0,153| ,64058| -,34542( 2,18263

Esit Varyanslar

Tablo 8’de goriildiigii lizere cinsiyetler arasinda isgorenlerin miisteri iliskileri

yonetimi algilamalarin1 6lgen anket 1. kismindaki’daki sorulara verdikleri cevaplar

arasinda anlaml bir iliskinin oldugu goriilmektedir (p=0.033; p<0,05). Isletmelerde

sikayet araglarin1 Olcen anketin 2. kismindaki sorulara verilen cevaplar ise

isgorenlerin cinsiyetleriyle verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir iliskinin olmadig:

goriilmektedir (p=0.151; p>0.05).
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Tablo 11. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Varyans Analizi Sonuglart

F Sig.
MiY Gruplar Arast
TOPLAM 45,397 0,001
Gruplar I¢i
Toplam
SIKAYET | Gruplar Arasi
TOPLAM 24,799 0,000
Gruplar I¢i
Toplam

Tablo 9°da goriildiigii iizere katilimeilarin egitim durumlarina gore varyans
analizi yapilmistir. Bunun sonucunda hem miisteri iligkileri yonetimine yonelik olan
sorularda, hem de sikayet yonetimine yonelik olan sorularda isgorenlerin egitim
durumlar ile algilamalar1 arasinda anlamli bir iliski s6zkonusudur (p=0.001<p=0.05
ve p=0.000<p=0.05). Bu baglamda Hj’i olusturan “Hi: Konaklama isletmelerinde
isgorenlerin egitim durumlart ile miisteri iligkileri yonetimi algilamalari arasinda bir

iligki vardwr.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Géore Varyans Analizi Sonuglart

F Sig.
MiY Gruplar Arast
TOPLAM 114,501 0,000
Gruplar i¢i
Toplam
SIKAYET| Gruplar Arasi
TOPLAM 78,837 0,000
Gruplar i¢i
Toplam

Tablo 10°de isgdrenlerin gelir durumlara gore varyan analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Bu baglamda isgorenlerin gelir durumlar1 ile her iki anket toplamu
arasinda miisteri iliskileri yOnetimi algilamalar1 konusunda anlamli bir iligki
s6zkonusudur (p=0.000; p<0.05). Bu baglamda H;’i olusturan “H,: Konaklama
isletmelerinde igsgorenlerin aldiklart iicret ile miisteri iliskileri yonetimi algilamalar

arasinda bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 13. Katilimcilarin Calistiklart Departmanlara Gore Varyans Analizi Sonuglar

F Sig.
MiY Gruplar Arasi
TOPLAM | 9,661 0,000
Gruplar I¢i
Toplam
SIKAYET| Gruplar Arasi
TOPLAM | 6,357 0,000
Gruplar I¢i
Toplam

Tablo 11°de katilimcilarin ¢aligtiklar1 departmanlara gore varyans analizi

uygulanmistir. Bunun sonunda isgorenlerin bagli bulunduklar1 departmanlar

ile miisteri iligkileri yonetimi algilamalar1 arasinda anlamli bir iliskinin

oldugu ortaya ¢cikmistir (p=,000<p=,05). Bu baglamda H3 hipotezini olusturan

“Hs: Konaklama isletmelerinde isgorenlerin calistiklar: departmanlar ile

miisteri iliskileri yonetimi algilamalart arasinda bir iligki vardwr.” hipotezi

kabul edilmistir.

4.1.4. TIsgorenlerin Miisteri iliskileri Yonetimi Algilmalarma Iliskin

Goriisleri

Asagida bulunan Tablo 14, isgorenlerin misteri

iliskileri

yonetimi

algilamalarmna iligkin goriislerinin yiizde frekans dagilimlari, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerlerini icermektedir.

Tablo 14. Isgérenlerin Miisteri iliskileri Yonetimi Algilamalart

Ifadeler

N

Ort.

Std. Sapma

Isletmemiz igin &nemli olan
karini1 arttirmaktir.

216

4,59

49249

Bizi rakiplerimizden farkli
kilan, miisterilerle
kurdugumuz yakin iligkidir.

216

4,48

,50097

Isletmemiz i¢in miisterilerin
sadakati hayati derecede
Oonemlidir.

216

4,37

,48642




Isletmemiz her miisterisi icin
“hayat boyu degeri’’
hesaplamaktadir.

216

4,27

,70656

Miisterilerimizin
memnuniyeti bizim i¢in
onemlidir.

216

4,66

47250

Isletmemizde miisteri
iligkileri yonetimi anlayist
mevcuttur.

216

4,60

,48966

Miisterilerimizin
memnuniyetinde, satis
sonrasi hizmetler 6nemli role
sahiptir.

216

4,47

,50983

Promosyon ve kampanya
uygulamalarimiz, yeni
miisteri edinmede 6nemlidir.

216

4,63

48276

Isletmemizde ist yonetim,
Miisteri Iligkileri Yonetimi ile
son derece ilgilidir.

216

4,53

,50011

Isletmemiz i¢in mevcut
miisterileri elde tutmak son
derece onemlidir.

216

4,47

,50062

Isletmemiz, miisterilerimizin
en kiigiik bilgilerini dikkate

alarak boliimlendirme (mikro
segmentasyon) yapmaktadir.

216

3,73

,72953

Miisterilerimizle ilgili tim
bilgiler diizenli olarak
toplanmakta ve ilgili
birimlere dagitilmaktadir.

216

4,32

,59186

Bizim i¢in tiim
miisterilerimiz ayn1 derecede
Ooneme sahiptir.

216

4,54

49901

Isletmemizde, mevcut
miisterilerimiz igin
tuttugumuz miisteri bilgileri
veri tabanimiz, onlara
sunacagimiz hizmetlerde
belirleyici rol oynamaktadir.

216

4,57

,56575

Mevcut veya yeni
iiriinlerimizle ilgili olarak
misterilerimizin olumlu ve
olumsuz tepkilerini ve
sikayetlerini siirekli takip
etmekteyiz.

216

4,44

,52580
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Isletmemizde, miigteri
boliimlerinin karliligim
siirekli izlemekteyiz.

216

4,45

152662

Isletmemizde, potansiyel
miisterilerimiz icin
tuttugumuz miisteri bilgileri
veri tabanimiz, onlara
sunacagimiz mal/hizmetlerde
belirleyici olmaktadir.

216

4,60

,51831

Miisterilerimizi izlemek igin
bir yazilim kullanmak
onemlidir.

216

4,39

,50831

Marka ve imaj olusturmak,
Miisteri Miskileri
YoOnetiminin onemli
amaclarindandir.

216

4,43

,55806

Miisteri odakli yaklagimlar,
isletme karlarimi arttirir.

216

4,54

,50824

Miisteri bilgilerinin
giincellenmesi 6nemlidir.

216

4,57

,49563

Pazarlamanin amaci miisteri
memnuniyetini saglamaktir.

216

4,48

,50082

Miisteri odakli yaklagimlar,
rekabetci avantaj arttirir.

216

4,38

,48863

Pazarlama, pazarlama
departmaninin yaninda tiim
isletme calisanlarmin
gorevidir.

216

4,48

,50082

Pazarlama, miisterilerin istek
ve ihtiyaclarindaki istek ve
degisimleri izlemektir.

216

4,37

48642

Miisteri Iliskileri Yonetimi,
imalat sektoriinden daha cok
hizmet sektoriinde uygulama
alanm bulur.

216

4,43

,49752

Miisteri degerini arttirmak
hayati derecede 6nemlidir.

216

4,40

49249

Kaybedilen miisterileri geri
kazanmak son derece
Onemlidir.

216

4,47

,50039

Hizmet iireten isletmelerde,
hizmet 6zelliklerinden ziyade
misteri iligkileri 6nemlidir.

216

4,15

,52809

60
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Miisterileri isletme
faaliyetlerinin merkezine
koymayarak miisteri iligkileri
konusuna onem vermeyen | 216 3,84 ,70430
firmalarin, gelecekte rekabet
edebilmeleri zorlagacaktir.

Pazarlama uzun dénemde kar

artigina odaklanmay1 | 216 4,38 53411
gerektirir.

Miisteri odakli yaklasimlar,

sikayet oram1 ve sayisini| 216 4,36 ,48144
azaltir.

Mﬁsterl od'akh yaklaslmlar, 216 3.85 71936
isletme maliyetlerini azaltir.

Miisteri iligkilerinde Onemli

olan, yeni miisteriler | 216 4,25 ,50348

edinmektir.

Miisteri odakli yaklagimlar,
aynt misteriye yeni Uriin| 216 4,53 ,50011
satiglarin arttirir.

Olgegin 1. ifadesini olusturan “Isletmemiz icin onemli olan karini
arttirmaktir.” 1fadesinin isgorenlerin cevaplari dogrultusunda yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir (4,59). Aslinda bu soru miisteri iligkileri yOnetimi
anlayigina uygun olan bir ifade degildir. Cilinkii miisteri iliskileri yOnetiminde
isletmenin karindan once miisteri gelir. lyi bir miisteri iliskileri ydnetimi zaten
isletme karma dogrudan etki saglayacagi i¢in oncelikli olarak kardan 6nce miisterinin
on planda olmasi gerekir. Bu baglamda bu ifadede isgorenlerin miisteri iligkileri
yonetimi algilamasi diisiiktiir. Arasgtirmaya katilan 216 kisinin %40,7’si bu ifadeye
katiliyorum, %59,3’1i ise bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

Olgegin 2. ifadesinde ise “Bizi rakiplerimizden farki: kilan, miisterilerle
kurdugumuz yakin iliskidir.” ifadesi yer almaktadir. Tablo 16. da bu ifadeye verilen
cevaplarda da goriildiigli lizere katilimcilarin %51.4’{iniin katiliyorum, %48.6’s1inin
ise kesinlikle katiliyorum olarak goriislerini belirtmislerdir. Bu sorunun miisteri
iliskileri yonetimini algilamalar1 ortalamasinin ise 4.48 oldugu goriilmekte ve bu
baglamda katilimcilarin algilamalarinin  yiiksek derecede oldugunu sdylemek

miumkindiir.
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Olgegin 3. ve 4. ifadelerinde ise katilimcilarn miisteri sadakati konusunda
bakis acilar1 dlgiilmeye calisilmis ve katilmcilara “Isletmemiz icin miisterilerin
sadakati hayati derecede énemlidir.” ve “Isletmemiz her miisterisi icin “hayat boyu

2

degeri’’ hesaplamaktadir.” Sorulart yoneltilmistir. Katilimcilarin iiglincti soruya
verdikleri skora bakildiginda ise ortalamasinin 4.37, dordiincii sorunun ise
ortlamasimin 4.27 oldugu goriilmektedir ve bu dogrultuda katilimcilarinin miisteri
iliskileri yonetimi algilamalarinin ¢ok yliksek olmadigi ortaya ¢ikmistir (Ort: 4.37 ve

4.27 < 4.50).

Olgegin {iciincii ve dordiincii ifadeleri icin katilmcilarin bu ifadelere
verdikleri cevaplarin dagilimlar1 ve ylizdelerine bakildiginda, iciincii ifade igin
katilimcilarin %62°sinin katiliyorum, %38’inin ise kesinlikle katiliyorum, &lgegin
dordiincii ifadesi i¢in ise katilimcilarin %14,8’inin herhangi bir fikirleri olmadigi ve
%42,6’sinin  esit bir sekilde hem katildiklari, hem de kesinlikle katildiklar

cevaplarini verdikleri goriilmektedir.

Olgegin 5. ve 6. ifadelerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri iliskileri
yonetimi konusunu direkt olarak Ol¢meyi hedefleyen ve bu sorulari beraber
degerlendirmemiz gereken iki soru yer almaktadir. Bunlardan 5. ifade
“Miisterilerimizin memnuniyeti bizim icin énemlidir.” ve 6. ifade “Isletmemizde
miisteri iligkileri yonetimi anlayisi mevcuttur.” seklindedir. Katilimcilarin bu
ifadelere verdikleri cevaplar dogrultusunda ortalama skorlarinin oldukga yiiksek
¢iktig1 ve bu durumda isgdrenlerin miisteri iliskileri yonetimi bilincinin varoldugu
goriilmektedir (Ort. > 4.50). Bu dogrultuda katilimcilarin yarisindan fazlasinin
anketin 5. ve 6. sorular1 i¢in kesinlikle katildiklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir (%66,7 ve
%60,6).

Olgegin 7. ve 8. ifadeleri pazarlama konusuyla ilgili sorulardir ve bu
dogrultuda bu sorular1 birlikte degerlendirmemiz gerekmektedir. Olgegin 7.
ifadesinde  “Miisterilerimizin memnuniyetinde, satis sonrast hizmetler énemli role
sahiptir.” ifadesi katilimcilari yoneltilmis olup, verdikleri cevaplar dogrultusunda
4.47 gibi bir sonu¢ ortaya cikmustir. Misteri iliskileri yonetinde satis sonrasi
hizmetlerin oldukca 6nemli bir yeri vardir ve katilimcilarin bu soruya verdikleri skor

dogrultusunda bu konudaki algilamlarinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Olgegin 8.
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ifadesinde ise katilimcilara “Promosyon ve kampanya uygulamalarimiz, yeni miisteri
edinmede onemlidir.” sorusu yer almakta ve katilimcilarin cevaplar1 dogrultusunda
ortalama skorun oldukg¢a yiiksek oldugu (4,63), promosyon ve kampnya gibi
pazarlama uygulamalarinin miisteri iligkileri yonetimi konusunda olduk¢a 6nemli bir

yere sahip oldugu bilincini tasidiklart goriilmektedir.

Olgegin 9. ifadesinde katilimcilara “Isletmemizde iist yonetim, Miisteri
Iliskileri Yénetimi ile son derece ilgilidir.” sorusu yoneltilmistir. Katilimeilarm ise
bu konuda yoneticilerin oldukc¢a ilgili oldugu goriisliinde birlestigi sonucu ortaya

cikmistir (4,53).

Olgegin 11 ve 12. ifadeleri ise birlikte degerlendirilmesi gereken sorulardur.
Bu sorularda “Isletmemiz, miisterilerimizin en kiiciik bilgilerini dikkate alarak
béliimlendirme (mikro segmentasyon) yapmaktadwr.”(3,73) ve “Miisterilerimizle
ilgili tiim bilgiler diizenli olarak toplanmakta ve ilgili birimlere dagitiimaktadir.”
(4,32) sorularmma cevaplar aranmustir. Sorularin igeriginde de gorildigh tlzere
isletmelerin miisteri iligkileri yOnetiminin gerektirdigi pazarlama tekniklerinden
boliimlendirme ve miisteri bilgileri ile ilgili durumlar i¢in katilimcilarin
algilamalarimi 6lgmek amaglanmistir. Fakat katilimcilarin bu iki soruya verdikleri
ortalamalara bakildiginda genel olarak miisteri iligkileri yonetimine yonelik algilama
skorlarinin orta diizeyde oldugu, spesifik olarak degerlendirildiginde ise anketin 11.
sorusunu olusturan mikro segmentasyonla ilgili soruya katilimcilarin diistik skorlara
sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda 6lgegin 11. ifadesi i¢in katilimcilarin
%43,5’inin fikrinin olmadigmni, 12. ifade i¢in ise katilimcilarin yarisindan fazlasinin

(%54,6) katiliyorum segenegini isaretledikleri gotirlmektedir.

Olgegin 10, 14 ve 15. ifadeleri isletmelerin mevcut miisterileriyle ilgili
sorular1 olusturmakta ve birlikte degerlendirilmesi gereken sorular1 olusturmaktadir.
10. ifade “Isletmemiz icin mevcut miisterileri elde tutmak son derece énemlidir.”, 14.
ifade “Isletmemizde, mevcut miisterilerimiz icin tuttugumuz miisteri bilgileri veri
tabamimiz, onlara sunacagimiz hizmetlerde belirleyici rol oynamaktadr.” ve 15.
ifade “Mevcut veya yeni iiriinlerimizle ilgili olarak miisterilerimizin olumlu ve

’

olumsuz tepkilerini ve sikayetlerini siirekli takip etmekteyiz.” sorular1 yoneltilmis



64

olup isgorenlerin mevcut miisterilere yonelik miisteri iliskileri yonetimi algilarini
6lgmek amaglanmigtir. Bu baglamda katilimcilarin verdikleri cevaplara bakildiginda
anketin  10. (4,47), olgegin 14. (4,57) ve 15. (4,44) ifadeleri birlikte
degerlendirildiginde genel olarak isgdrenlerin mevcut miisterilere yonelik miisteri
iligkileri yoOnetimi algilamalarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda
anketin 10. ifadesi i¢in katilimcilarin yarisindan fazlasinin katiliyorum segenegini
isaretledikleri (%52,3), 14. ifadede 216 kisi i¢inden yalnizca 8 kisinin fikrim yok
secenegini isaretledigi ve diger katilimcilarin %61,1°inin kesinlikle katiliyorum
secenegini isaretledikleri, 15. ifade icin ise yalnizca 3 katilimci hari¢ genel anlamda
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seceneklerini isaretledikleri goriilmektedir. Bu
baglamda mevcut miisterilere yonelik olarak uygulanmakta olan miisteri iligkileri
yonetimine yonelik bilincin isgorenler tarafindan sahip olundugunu sdylemek

miumkindiir.

Olgegin 17. ve 18. ifadelerini birlikte degerlendirmemiz gerekmektedir. Bu
sorularda veri tabanlart ve yazilmlar ilgili ifadeler yer almaktadir. Olgegin 17.
ifadesinde isgdrenlere “Isletmemizde, potansiyel miisterilerimiz icin tuttugumuz
miisteri bilgileri veri tabamimiz, onlara sunacagimiz mal/hizmetlerde belirleyici
olmaktadwr.” sorusu yer almaktadir. Katilimeilarin bu ifadeye verdikleri puanlara
bakildiginda 4.60 gibi yiiksek bir ortalamanin ¢iktigi goriilmektedir. Olgegin 18.
ifadesinde ise katilimcilara “Miisterilerimizi izlemek i¢in bir yazilim kullanmak
onemlidir.” gibi miisteri iliskiler: yonetiminde 6nemli bir yeri olan yazilimlarla ilgili
ifadeye yer verilmistir. Katilimcilarin bu ifadeye verdikleri cevaplar dogrultusunda
ortalama skor olarak 4.39 gibi orta derece yiikseklikte bir skor ortaya ¢ikmigtir. Fakat
miisteri bilgileri i¢in teknolojiden faydalanmak ve miisteri iliskilerini yOneten
yazilimlar1 kullanmak, miisteri iligkileri yonetimi agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Bu
baglamda yazilimlar konusundaki skorun orta derecede ¢ikmasi, katilimcilarin bu

konudaki algilamalarinin ytliksek olmadigini gostermektedir.

Olgegin 19, 22, 24, 25 ve 31. ifadeleri misteri iliskileri yonetiminde
pazarlamayla ilgili olan sorulardir. Bu sorularin ortalamalarmin birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. Katilimcilara “Marka ve imaj olusturmak, Miisteri
liskileri Yonetiminin onemli amaclarindandir.”, “Pazarlamanmin amact miisteri

)

memnuniyetini saglamaktir.”, “Pazarlama, pazarlama departmaninin yaninda tiim

isletme ¢alisanlarinin gorevidir.”, “Pazarlama, miisterilerin istek ve ihtiya¢larindaki
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istek ve degisimleri izlemektir.” ve “Pazarlama uzun donemde kar artisina
odaklanmayr  gerektirir.” sorulart yoneltilmistir. Pazarlamada marka ve imaj
olusturma konusunda katilimcilarin veridkleri cevaplar dogrultusunda 4,43’liik,
pazarlama ve miisteri memnuniyeti konusunda 4,48’lik, pazarlama ve pazarlama
departmanyla ilgili soruda 4,48°lik, pazarlama ve miisteri istek ve ihtiyaclarini ifade
eden soruda 4,37’lik ve pazarlama ve uzun donem kar artist ile ilgili soruda ise

4,38’lik ortalamalar ortaya ¢ikmaistir.

Olgegin 30. ifadesini olusturan “Miisterileri isletme faaliyetlerinin merkezine
koymayarak miisteri iligkileri konusuna 6nem vermeyen firmalarin, gelecekte rekabet
edebilmeleri zorlagacaktir.” ifadesine verilen yanitlar dogrultusunda, katilimcilarin
3.84 gibi diisiik derece fikir belirttikleri goriilmektedir. Olgegin 33. ifadesinde ise
katilimcilara “Miisteri odakli yaklasimlar, sikayet orani ve sayisini azaltir.” sorusu
sorulmustur. Verilen cevaplar dogrultusunda 3.85’lik bir ortalamanin ortaya ¢iktigi
ve isgorenlerin miisteri odakli yaklasimlar ile sikayet sayilar1 ve oranlarinin azalmasi
arasinda dogru orantida bir iliskinin olup olmadigi konusunda fikirlerinin olmadig

goriilmektedir.

Olgegin kalan diger ifadeleri ise direkt olarak miisteri iliskileri yonetimi
konusuna deginen sorulardir. Bu sorulara verilen cevaplara bakildiginda genel olarak
ortalamalarin  4.50’nin altinda oldugu, orta diizeyde bilincin varoldugu

goriilmektedir.

Olgegin ikinci kisminda ise sikayet yonetimi araglari algilamalarini dlgen

ifadelere yer verilmistir. Isgorenlerin bu konudaki goriisleri Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 15. Isgorenlerin Sikayet Yonetimi Araglar: Algilamalart

Ifadeler N | Ort. | Std.Sapma
Anketler 216 4,22 ,48863
Yiiz Yiize 216 4,47 50039
Mektup 216 3,72 , 714983
E-Posta 216 3,88 ,67972
Danigma Hatlari 216 410 , 74008
Cagr1 Merkezi 216 4,19 ,61923




Sosyal Medya (Facebook,

Twitter, Google Plus vb.) 216 3,94 76958
Web Sayfasindaki Form 216 4,29 ,54148
Bagkalarina Anlatma 216 4,38 ,57601
Sikayet Kutular 216 4,62 ,50405
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Tablo 21°de goriildiigii lizere isgorenlerin bu ifadelere verdikleri cevaplar

dogrultusunda sikayet yonetimi araglarindan en yiiksek ortalamay1
Kutular:”’nin aldigr gorilmektedir (4,62). En diisiik ortalamalar ise “Mektup, E-

Posta ve Sosyal Medya” araglarma verilmistir. Isgorenlerin miisteri sikayetleri

“Sikayet

konusunda “Yiiz Yiize” sikayet yontemini en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olarak

gormektedirler.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu bélimde uygulanan anket ve yapilan analizler sonucunda isgdrenlerin
miisteri iliskileri yonetimine bakis ac¢ilarim1i gérmek amaciyla bazi sonuglara ve
Onerilere yer verilmistir. Bu sonug¢ ve oOnerilerin, hem isletmelere miisteri iliskileri
yonetimi ve iggéren yonetimi acisinda fayda saglayacagi, hem de yapilacak olan
diger miisteri iliskileri yOnetimi ¢aligmalarina bir yol gosterebilecegi
distiniilmektedir. Bu baglamda calismanin sonu¢ ve Oneriler kismi asagida

verilmistir.

5.1. Sonuc¢

Bu arastirmada iggorenlerin miisteri iligkileri yonetimi algilamalari, yani bu
konudaki bilinglerini 6lgmek amaglanmis olup, bu konuyla ilgili 216 isgdrene bazi
sorular yoneltilmis ve iggérenlerin miisteri iliskileri yOnetimine bakis acilari

Olciilmeye calisilmistir.

Arastirmaya katilan 216 katilimci arasindan 86’simmin  (%39,8) bayan,
130’unun (%60,2) ise bay katilimcilardan olustugu ve bu katilimeilar sahip olduklar
gelir ve egitim diizeyi, bagli bulunduklar1 departmanlar gibi sonuglari farkli
sekmelerde degerlendirilebilecek durumlara sahiptirler. Fakat oncelikli olarak
arastirmaya katilan 216 iggdrenin uygulanan anket sonucunda verdikleri cevaplari bir
biitiin olarak diisiinmek daha dogru bir yaklasim olacaktir. Bu baglamda toplam 216
kisinin verdigi cevaplarin ortalamasina toplam skor puani olarak nitelendirdigimizde,
bu toplam skor puaninin 4,35 oldugu ortaya ¢ikmistir. Kismen yiiksek bir puan gibi
goziikse de, miisteri iligkileri yOnetiminin pazarlama agisinda ne derece Onemli
oldugu goz Oniine alindiginda, 4,50 ortalamas1 ve iistii ortalamalarin yeterli diizeyde,
yani yiiksek diizeyde ortalamalar oldugu kabul edilmektedir. Fakat calisma sartlari ve
isgorenlerin  i¢inde bulunduklari durumlar (Egitim diizeyleri, gelir vb.)
diistintildiiginde bu ortalamanin kismen yiiksek diizeyde oldugunu kabul etmemiz
miimkiin olacaktir. Bu baglamda yapilan genel degerlendirmeler sonucunda
isgorenlerin miisteri iligkileri yonetimi algilamalar1 konusunda kismen bir bilince

sahip olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Arastirmaya katilan iggorenlerin egitim durumlarina gére dagilimlarinda ise
toplam 216 kisiden 67’sinin (%31) lise mezunu, 97’sinin (%44,9) onlisans, 48’inin

(%22,2) lisans ve 4’tinlin (%1,9) ise lisansiistii egitim diizeylerine sahip olduklari
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goriilmektedir. Isgdrenlerin sahip olduklari egitim diizeyi ile miisteri iliskileri
yonetimi  bilinci arasinda dogrudan bir iliskinin oldugu s6z konusudur
(p=,001<p=,05). Bu sonugla birlikte egitim diizeyi ile birlikte olusturmus oldugumuz
hipotezimiz de kabul edilmistir. Egitimin miisteri iliskileri yonetiminde belirliyeci
rolii vardir. Kisilerin mevcut egitim diizeylerinde almis olduklar1 miisteri iliskileri
yonetimi egitimiyle birlikte bu baglamda konuya olan bakis agilarimi da olumlu

olarak gelistirdigi soylenebilir.

Katilimcilarin gelir durumlar1 incelendiginde turizm isletmelerinde asgari
ticret ile ¢alisan kisi sayisinin oldukga fazla oldugu sonucunu gormekteyiz. 216
katilimcidan 169’unun (%78,2) 801-1300 TL arasinda bir gelire, 47’sinin (%21,8) ise
1301 ve dstii gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu iki gelir sekmesi baz
alindiginda arastirmaya katilan isgorenlerin miisteri  iliskileri  yOnetimi
algilamalariyla gelir durumlar1 arasinda anlamli bir iliskinin varoldugu goriilmektedir
(p=,000<p=,05). Bu baglamda turizm isletmelerinde isgorenlerin gelir durumlari
konusunda beklentilerinin yiiksek oldugu ve bu durumun is siireclerine gelir durumu
yilksek olarak nitelendirebilecegimiz calisanlara gére daha olumsuz etkiler

yaratabilecegi s6z konusu olmaktadir.

Katumcilarin =~ departman  farkliliklart  miisteri  iligkileri  yonetimi
algilamalarinda dogrudan bir iligki yaratmistir (p=,000<p=,05). Bu dogrultuda
isletmelerde miisteri veya misafir iligskileri departmanlarinin varolmasi miisteri

iliskileri yonetiminin gelismesi agisindan olumlu olarak nitelendirilebilir.

Katilimcilara miisteri iligkileri yonetimini 6lgmeyen, isletmenin karlilig1 gibi
misteri ve miisteriyle ilgili durumlardan sonra O6nemli olarak goriilebilecek bazi
sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin bu sorulara verdikleri cevaplar ise miisteri
iligkileri yonetimi bilinglerinin diisiik oldugu, karlilik ve onun getirdigi durumlarin
miisteri iliskileri yonetiminden daha 6nde geldigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ornegin
anketin birinci sorusunda “Isletmemiz icin énemli olan karini arttirmaktir” ifadesine
verilen cevaplarin ortalamasina bakildiginda 4.59 gibi yiliksek bir puanin olustugu
goriilmektedir. Aslinda bu durumu misteri iliskileri yOnetimi ac¢isindan
degerlendirdigimizde bu puanin daha diisiik ¢ikmasi gerekmekteydi. Isletmeler
acisinda karlilik ve bunun gibi maddi ac¢idan degerlendirilebilecek konular olduk¢a
onemli konulardir. Fakat miisteri iliskileri yonetimindeki ana hedef karliliktan 6nce

miisteridir.
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Miisteri sadakatinin dnemini Slgen anketin ii¢lincli sorusunda katilimcilarin
cevaplarinin ortalamasina bakildginda 4.37 gibi diisiik bir sonug ortaya ¢ikmistir. Bu
baglamda isgorenler agisindan isletmeler i¢in miisteri sadakati kismen 6nemli olarak

gorilmektedir.

Misteri iligkileri yonetiminin gelecegiyle ilgili “Miisterileri isletme
faaliyetlerinin merkezine koymayarak miisteri iligkileri konusuna onem vermeyen
firmalarin, gelecekte rekabet edebilmeleri zorlasacaktir.” yoneltilen bu soruda ise
3,84’likk bir ortalama olugsmus ve isgorenlerin bu duruma c¢ok fazla O6nem

vermedikleri sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Misteri odakli yaklasimlarla ilgili yoneltilen “Miisteri odakli yaklasimlar,
sikayet orani ve sayisini azaltir.” sorusunda miisteri odakli yaklagimlarin sikayet
orani ve sayilar1 arasindaki iligkisini  4,36’lik  kismen 6nemli olarak
nitelendirebilecegimiz bir ortalama, maliyetler iizerindeki etkisini dl¢meyi
amaglayan “Miisteri odakli yaklagimlar, isletme maliyetlerini azaltir.” sorusunda ise
3,85’lik diisiik bir ortalamanin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda miisteri iliskileri
yonetimi agisindan her iki durumun da kabul edilebilir ortalamalar olmadig

sonucunu sdylebiliriz.

Yapilan anket sonucunda anketin ikinci kisminda sikayet araclarini 6lgmeye
calisan sorulara verilen yanitlara bakildiginda isgorenler tarafindan sikayetlerde en
cok tercih edilen yontem olarak sikayet kutular ve yiiz yiize sikayet etme araglarinin
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Fakat sosyal medya, ¢agri merkezleri ve danigma
hatlar1 gibi araclarin ortalamalarin bu derece diisiik ¢ikmasi, miisteri iliskileri

acisindan bu durumu olumsuz olarak nitelendirmek miimkiin olacaktir.

Sikayet araclarindan anket, mektup ve e-posta araglarinin ortalamalarinin ¢ok
yiiksek olmadigr goriilmektedir ve isgorenlerin bu konuda algilamalarinin diistik

seviyelerde oldugu soylenebilir.
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5.2. Oneriler

Pazarlamada miisteri iligkileri yonetiminin olmazsa olmaz stratejilerden biri
haline gelmesi, bu konuda isletmelere ve calisanlarina biiyilk is diismesini
saglamaktadir. Oncelikle isletmelerin miisteri iliskileri ydnetimi konusunda bakis
acilarin1 ortaya koymalart ve Ozelestiride bulunmalari gerekmektedir. Turizm
isletmeleri gibi hizmetin bdylesine dnemli oldugu ve insan iliskilerinin oldukga
onemli oldugu isletmelerde, misteri iliskileri yonetimi olmazsa olmazlardan biri
haline gelmistir. Ciinkii isletmeler artik miisterilerine sunduklar1 hizmetlerin
kalitesiyle bilinmektedirler. Teknolojinin bdylesine hayatimizin énemli bir parcasi
haline geldigi bu donemlerde, miisterilerin bilinci de degismis ve artik bilingi

miisteriler olarak en iyi ve kaliteli mal ve hizmetleri tercih etmeye baglamislardir.

Arastirmanin sonuglarina goére miisteri iliskileri yonetimi konusunda hem
isgorenlere hem de bagli bulunduklari igletmelere bazi 6neriler sunulmustur. Bunlar

asagidaki gibi siralanabilir;

e Termal turizm isletmelerinde calisma kosullari iyilestirilerek Oncelikle ig
miisterinin igletmelere bagliligi saglanabilir ve bu baglilik dogrudan dis

miisteriyi etkileyerek dis miisteri bagliligin1 olusturabilir.

e Isletmelerin isgdrenlerin istek ve ihtiyaglarma daha fazla dnem vermesi, iist

yonetimin bu konuda daha keskin roller almasiyla saglanabilir.

e Termal konaklama isletmelerinde c¢alisan isgorenlere miisteri iliskileri
yonetimi konusunda programlar ve kurslar diizenlenerek bakis acilarinin

degistirilmesi ve gelistirilmesi olusturulabilir.

e Isgorenlere iist yonetim tarafindan miisteri iliskileri ydnetiminin gelecek
pazarlama diinyasinda vazgecilmez bir strateji oldugu diisiincesi

saglanmalidir.

e Turizm ve konaklama isletmelerinde miisteri odakli yaklasimlara daha fazla
onem verilmesi gerekmektedir. Isgdrenler bu konuda daha fazla bilince sahip

olmalidir.
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e Miisteri iliskileri yOnetiminin basarisinin, sikayet yonetimini de dogru

orantida etkileyen bir durum oldugu unutulmamalidir.

e Miisteri iliskileri yonetiminde isletme karliligindan once miisteri odakl
yaklagimlarin 6nemli oldugu, miisteri odakli yaklasimlarin ise zaten karliligt

getirecegi gercegi goz onlinde bulundurulmalidir.

e Turizm ve konaklama isletmeleri gibi hizmet {ireten isletmelerin oldugu bir
ortamda, sunulan hizmetin kalitesi miisteri iligkileri yonetimi ile birlikte daha

iist seviyelere ulagtirllmalidir.

Arastirmaya katilan isgdrenlerin verdikleri cevaplar ¢ok yonlii olarak da
degerlendirilebilir. Fakat bu calismanin ana amaci isgorenlerin miisteri iliskileri
yonetimi konusunda bilinglerini 6lgmek ve bu konuda bir bakis agisi yaratarak
sektorlere miisteri iligkileri yonetimi konusunda kolaylik saglamaktir. Aragtirmanin
bir bolge yerine farkli bolgelerde yapilmasi, hedef Kitlelerin genisletilmesi veya
degistirilmesiyle birlikte daha genel ve cok yonlii sonuglar elde edilerek, sektoriin
sahip oldugu potansiyel diistiniildiigiinde, bu konuda farkli illerde uygulanacak olan

caligmalarla birlikte daha yararli sonuglar elde edilebilir.
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Ek 1. Anket

Sayin katilimci;

Bu anket formu, “Konaklama Isletmelerinde Isgorenlerin _Miisteri Iliskileri
Yonetimi _Algilamalari: _Afvonkarahisar _Ili Ornegi” konulu arastirmaya veri
toplamak i¢in hazirlanmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin tamami
arastirma amaclh kullanilacaktir. Degerli zamanini ayirarak yardimer oldugunuz igin
tesekkiir ederiz.

Erhan BABAC

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Islt. ve Otel. Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi

E—Mail: erhanbabac@gmail.com

1. Cinsiyetiniz :()Kadin () Erkek
2. Yasiniz () 15-24 ()25-34 () 35-44 ()45-54 ()55+
3. Egitim Diizeyiniz - ()Ilkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans

() Lisansiistii
4. Gelir Durumunuz (TL) :()100-500 ()501-800 () 801-1300 () 1301+
Medeni Durumunuz :()Bekar () Evl
6. Departmaniniz : () On Biiro () Kat Hizmetleri () Satin Alma () Spa
() Yiyecek Igecek () Mutfak () Misafir iliskileri
() Teknik Servis () Animasyon () Halkla iliskiler
() Giivenlik () Bilgi islem

Liitfen asagidaki onermeler dogrultusunda_ilgili alanlara (x) isareti koyarak
belirtiniz

1. Kesinlikle katilmiyorum
2. Katilmiyorum

3. Fikrim Yok

4. Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katiliyorum

5. Tamamen katiliyorum

=

Isletmemiz i¢in 6nemli olan karini arttirmaktir.

™ | Katilmiyorum

@ | | Fikrim yok
= 1* | Katihyorum
o |en | Tamamen

(BN

Bizi rakiplerimizden farkli kilan, miisterilerle
kurdugumuz yakin iligkidir.
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Isletmemiz igin miisterilerin sadakati hayati
derecede onemlidir.

Isletmemiz her miisterisi i¢in ‘’hayat boyu degeri’’
hesaplamaktadir.

Miisterilerimizin ~ memnuniyeti  bizim  i¢in
onemlidir.

Isletmemizde miisteri iliskileri yonetimi anlayist
mevcuttur.

Miisterilerimizin memnuniyetinde, satis sonrasi
hizmetler 6nemli role sahiptir.

Promosyon ve kampanya uygulamalarimiz, yeni
miisteri edinmede onemlidir.

Isletmemizde iist yonetim, Miisteri iliskileri
YOnetimi ile son derece ilgilidir.

Isletmemiz icin mevcut miisterileri elde tutmak son
derece onemlidir.

Isletmemiz, miisterilerimizin en kiiciik bilgilerini
dikkate alarak boélimlendirme (mikro
segmentasyon) yapmaktadir.

Miisterilerimizle ilgili tiim bilgiler diizenli olarak
toplanmakta ve ilgili birimlere dagitilmaktadir.

Bizim i¢in tiim miisterilerimiz ayn1 derecede
Oneme sahiptir.

Isletmemizde,  mevcut  miisterilerimiz  igin
tuttugumuz miisteri bilgileri veri tabanimiz, onlara
sunacagimiz hizmetlerde belirleyici rol
oynamaktadir.

Mevcut veya yeni triinlerimizle ilgili olarak
miisterilerimizin olumlu ve olumsuz tepkilerini ve
sikayetlerini siirekli takip etmekteyiz.

[sletmemizde, miisteri boliimlerinin  karliligmi
stirekli izlemekteyiz.

Isletmemizde, potansivel _miisterilerimiz  igin
tuttugumuz miisteri bilgileri veri tabanimiz, onlara
sunacagimiz mal/hizmetlerde belirleyici
olmaktadir.

Miisterilerimizi izlemek i¢in bir yazilim kullanmak
Oonemlidir.

Marka ve imaj olusturmak, Miisteri Iliskileri
Yonetiminin 6nemli amaglarindandir.
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Miisteri odakli yaklasimlar, isletme karlarim
arttirir.

Miisteri bilgilerinin glincellenmesi 6nemlidir.

Pazarlamanin amact miisteri memnuniyetini
saglamaktir.

Miisteri odakli yaklagimlar, rekabet¢i avantaj
arttirir.

Pazarlama, pazarlama departmaninin yaninda tiim
isletme caligsanlarinin goérevidir.

Pazarlama, miisterilerin istek ve ihtiyaglarindaki
istek ve degisimleri izlemektir.

Miisteri {liskileri Yonetimi, imalat sektoriinden
daha ¢ok hizmet sektoriinde uygulama alani bulur.

Miisteri degerini arttirmak hayati derecede
Oonemlidir.

Kaybedilen miisterileri geri kazanmak son derece
Oonemlidir.

Hizmet iireten isletmelerde, hizmet 6zelliklerinden
ziyade miisteri iligkileri onemlidir.

Miisterileri  isletme faaliyetlerinin merkezine
koymayarak miisteri iligkileri konusuna Onem
vermeyen firmalarin, gelecekte rekabet
edebilmeleri zorlasacaktir.

Pazarlama uzun dénemde kar artisina odaklanmayi
gerektirir.

Miisteri odakli yaklasimlar, sikayet orant ve
sayisini azaltir.

Miisteri odakli yaklagimlar, igletme maliyetlerini
azaltir.

Miisteri iliskilerinde 6nemli olan, yeni miisteriler
edinmektir.

Miisteri odakli yaklasimlar, aym1 miisteriye yeni
iirlin satiglarini arttirir.
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Isletmeniz icin olumlu veya olumsuz tepkiler(sikayetler) icin en cok hangi

iletisim noktalari kullanilmaktadir?

Liitfen asagidaki onermeler dogrultusunda_ilgili alanlara (x) isareti koyarak

belirtiniz

1. Hi¢ 6nemi yok _

2. Onemi yok ? » :i) -
3. Kismen 6nemli & E’\ © . §
4. Onemli 51 E| g 5| <
5. Cok Snemli £ S| 2| S| S
Anketler 1 2 3 4 5
Yuz Yize 1 2 3 4 5
Mektup 1 2 3 4 5
E-Posta 1 2 3 4 5
Danigma Hatlar1 1 2 3 4 5
Cagr1 Merkezi 1 2 3 4 5
Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Google Plus | 1 2 3 4 5
vb.)

Web Sayfasindaki Form 1 2 3 4 5
Baskalarina Anlatma 1 2 3 4 5
Sikayet Kutular1 1 2 3 4 5
Diger (Liitfen Belirtiniz) ............................ 1 2 3 4 5

Vakit ayirdiginiz icin ¢ok tesekkiir ederiz..
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