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OZET

Rekabet olgusunun giderek daha da belirginlestii turizm pivasasinda,
isletmelerin varhklarim siirdiirebilmelerinin temel kosulu, degisim olgusunu
zamanmmnda cok iyi anlamaya ve buna uvgun stratejiler gelistirmeve baghdir,
Giiniimiiziin yvogunlasan rekabet kosullarn(ilkeler arasi ve isletmeler arasi),
konaklama isletmeleri ve miisteriler arasinda kurulan olumlu iligkilerin,

dstiinliik saglayici dnemli bir faktdr olarak ortaya gkt bir donemdir.

Bu baglamda degisim, miisteri satin  alma davransslarim  ve
beklentilerini, biiylik dlciide degistirmistir. Degisen miisteri davramslarim,
isletme amac¢ ve hedeflerine uyvgun olarak yonetebilmek; miisteri iliskileri
yonetimi kavramlarim anlayabilmek ve dogru bir sekilde vorumlayabilmek ile
miimkiin  olabilecektir. Firmalarim  basarih  olabilmeleri vada havatta
kalabilmeleri icin yeni bir yonetim anlavisina ihtivaglar vardir. Bir pazar
payma sahip olabilmek icin firmalar miisteri merkezli diigiinmek
zorundadirlar. Miisterilerine en iyi Kkalitevi sunmak artk kacomdmazdir.
Firmalar bitaraftan miisterilerini anlamava c¢absirken diger taraftan da

e e

iiritnlerini dizayvn edebilmelidirler.

Konaklama isletmelerinde basarth bir “Miisteri iliskileri Yonetimiyle”,
kiiresel bir diinvada ve giderek artan rekabetci pivasalarda, isletmeler icin
yasamsal dnem tagivan, miisteri icin de@er varatmak, miisteri tatmini
olusturmak, miisteri sadakati saglamak ve bu konularda kurumsallasmayi
ger¢eklestirmek ile miimkiin olabilecektir. Giiniimiiz turistik isletmelerini en
fazla tehdit eden “miisteri sadakatinin® saglanmasi miisteri iliskilerini

yonetimini uygulayan isletmelerde basarili bir sekilde gerceklesebilecektir.
Bu ¢ahyma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci biliimde, genel olarak

konaklama isletmeleri ve Ozellikleri, miisteri iligkileri ybonetimimin Gnemi,

uygulama érnekleri ele abmmistir,
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ikinci béliimde; konaklama isletmelerinde miisteri memnuniveti ve
sadakatinin tamm, miisteri futma yontemleri, memnuniyvet ve sadakatin
nedenleri, etki eden faktdrler, memnunivet ve sadakati gelistiren stratejiler

iizerinde durulmustur.

Ugiineii boliimde ise; Tiirkive turizminde dnemli bir vere sahip olan
Marmaris bélgesindeki konaklama isletmelerinde yvapilan anket cabsmasindan
elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Olusturulan  teorik  ¢erceve ve
uygulamadan elde edilen bulgular sonucunda, ¢alismann son biéliimiinde sonug

ve dneriler agiklanmistir,



ABSTRACT

Due to changing and being cleared business conditions in tourism
industry, the main criteria that firms have to have is to understand on time
what changing means and improve their strategies in related ways. Today’s
busier competition conditions (between countries and firms) based on positive
relations between hospitality establishments and costumers and also give

advantages to those who interested in.

The changing itself has affected and changed the costumers buying
behavior and expectations in high scale. To manage the changing attitudes of
customers according to the targets of the business is possible merely by
comprehending the concepts of customer relations management and by
interpreting them correctly. The firms need a new management philosophy in
order to survive and succeed. They should lead a customer-oriented style to
have a market share. It is inevitable to present the best quality to their guests.
The firms should endeavor to understand their customers in one hand and

design their products on the other hand.

By means of a successful “customer relations management™ in
accommodation firms, it will be possible to ereate a value for customers, to build
the satisfaction. Te provide the customers’ loyalty and to organize the business

will add extra value to the foundation of this management.

This study consists of three sections. In the first section, the
accommodation firms and their features, the importance of customer relations

management were included with applied examples.

In the second section, the customer satisfaction and loyalty in
accommodation firms were defined; the concepts were emphasized on keeping
the customers, the reasons of satisfaction and loyalty, the effecting factors and

the strategies in order to achieve their targets.
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In the third section, the findings of survey study applied on hospitality
companies in Marmaris region that has a significant standing in Turkey’s
tourism are analyzed. As a result of theoretical structure and empirical findings

conclusion and suggestions are given in the last section of the study.
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GIRIS:

Konaklama endistrisinde son 20 yvilda mevdana gelen degisim. sektdr igi ve
dist  siddetli bir rekabeti beraberinde getirmistir. Misterilerin kendilerine sunulan
hizmete bictigi defer sonucunda firmalarin kan va da karsizh@ ortaya ¢ikmaktadir.
Strdirilebilir karhhifim temel anahtart ise Gst diizey hizmetin  sunumundan

geemektedir.

Agirlama endstrisinde hizla artan ulusal ve uluslararas: pazar payi elde etme
miicadelesi makro Slgekte lkeler arasinda daha fazla turist ¢ekebiline anlamimda
kivasiva bir rekabetin varhfim ortava kovmaktadir. Mikro dlgekte ise dlkemizde
turistik bolge. yore. alan lizerine kurulmus son derece veni tesisler arasinda da bir
rekabetin varlifn, sunulan mal ve/vada hizmetin savist ve kalitesinin  artmasi
sonucunu dogurmaktadir. Turistler kendilerine sunulani degil. kendi istediklerini
tercih edecek bir konumda artik bulunmaktadirlar. Bu durumdaki misterilere vonelik
gelistiriten masteri iliskileri ¢alismalan sonucunda. miisteri tatmini ve baghthi@
(sadakati) varatmanin ana amag oldugu da sivlenmelidir. Kaliteli hizmet alan ve
bovlece tatmin edilmis ve sadik misteriler olma yolunda ilerleven misterilerimize

vonelik olarak, isletme i¢inde ve isletme diginda siirekli ¢calismalar vapilmahdir.

Gunlimiizde musteriler. kendilerine daha fazla segenek sunulmasum degil, tam
aradiklar Grlinlin / hizmetin. tam istedikleri zamanda. verde ve bi¢imde sunulmasini
istemektedirler. Gelisen teknoloji bu arzunun karsilanmasinda Snemli firsatlar
sunmaktadir. Enformasyon teknolojisi sayesinde milyonlarca turistin  bireysel
ihtivaclart ve tercihleri Ogrenilebilmektedir. Bovlece konaklama isletmelerinin

miisterilerini daha yakimdan tammasi miimkin olmaktadir.

Cok onem kazanan misteri iligskilerinin kalict olabilmesi i¢in pazardaki
egilimleri gelismeleri ivi tammak ve iletisim odakh distinmek gerekmektedir.
Pazarlama kavrams. tiiketici ihtivaglan ve beklentileri Gizerinde vogunlasmaktadir.

Bunun anlami. kaliteye ve misteri hizmetlerine dnem vermektir. Bu iki konu, aruk
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glniimliz pazarlama yOnetiminin ve miisteri odaklt olmaya ¢abalayvan bir kurulusun

dniinde duran en dnemli olgulan olusturmaktadir.

Miisteri iliskilerinde en dnemli konulardan biri sadik misteriler olusturmaktir,
Ozellikle, saus ve pazarlama evlemlerinin basanist biivik oranda bu kavrama
baghdir. Bu agidan sadakat, miigterinin ¢alisanlara ve kurulusa kargt tasidigs
davranusin degeridir. Bunlar, kurulusun sundugu Griine. hizmete ve iliskilere bagh
olarak degisebilmektedir. Ancak misterinin memnun edilebilmesi de kolay degildir.
Ciinkdi konaklama isletmelert hizmet Gretmenin geregi olan gilicliklerle de karm
kargiyadirlar.

Bu ¢alismada da konaklama isletmelerinin uluslararasi turizm pazarlarmda
rekabet avantaji elde etmelert ve stirekliliklerini saglayabilmeleri agisindan. miisteri
iliskileri. miisteri tatmini ve misteri sadakati olusturulmasy yvoniinde oncelikli olarak

vaptimast gereken konular ele alinmustir.
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1. KONAKLAMA ISLETMELERINDE MUSTERI iLISKiLERiI YONETIMI

Turizm, insanlarin siirekli konutlarimin bulundugu yer diginda yaptiklar
seyahat ve gittikleri yerlerde gegici konaklamalarindan dogan ihtiyaglarinin
karsilanmas ile ilgili faaliyetlerdir. Insanlar tarihin her caginda degisik sebeplerle
seyahat ettiklerine gore, turizm yeni bir olay degildir. Ancak, gliniimiizde sanayinin
gelismesi, kisi basina diisen gelirin artmasi, refah seviyesinin yiikselmesi, insanlarin
serbestge kullanabilecekleri bos zamanlarinin ¢ogalmasi, turizme, tarihte insanlarin
ticari, dini ve askeri amaglarla yaptikiar1 seyahatlerden ¢ok farkli bir sekil vermis,
turizm 21. ylizyilin sosyal ve ekonomik olay1 niteligini kazanmigtir (Olali ve Timur,
1988; 17).

Bagka bir tanimda ise turizmi; insanlar1 bir yerden bagka bir yere tasiyan,
cesitli ¢ekicilikler sunan, konaklama, yeme i¢me ihtiyaglarini karsilayan, bir bilim,
bir sanat ugrasidir seklinde tamimlayabiliriz (Walker, 1999; 33).

Konaklama isletmelerinin esas amaci hizmet sunumudur. Hizmetin tanimi
ise; misterilerin gereksinimlerini karsilayan, fayda ve doyum saglayan, soyut, elle
tutulup gozle gorillemeyen, genellikle satin alindiginda hemen tiiketilen faaliyetler
biitiinii olarak tanimlanabilir (Tiitlincii ve Dogan, 2003; 6).

Otel isletmeleri, konaklama isletmeleri icersinde en yaygm ve en eskisi
olanidir. Bu alanda arastirma yapan uzmanlar, sektoriin 6zelliginden kaynaklanan,
hizli degisim i¢inde olmasini dikkate alarak farkli tanimlamalarda bulunmuslardir.

Degisik zamanlarda yapilan tanimlarin bazilari g6yledir:

Glinimiizde turizm isletmeleri, misterilerinin yeme-igme, konaklama,
seyahat ve eglenmeden dogan gereksinmelerini kargilamak iizere hizmet veren

isletmeler olarak tanimlanabilir (Titiincd, 2000; 1).

2634 sayili “ Turizm Tegvik Kanunu” na dayanan “Turizm Yatirim ve
Isletmeleri, Nitelikleri Yonetmeligi” nin 67. Maddesi;”’Oteller, asil islevi miisterinin

geceleme ihtiyacimi kargilamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, eglence



ihtiyaglan igin yardimer ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurulabilen

en az 10 odal1 tesislerdir.

Bu konu ile ilgili bir bagka tamimlama ise; Prof. Dr. Walter Hunziker
tarafindan yapilmistir. Hunziker’e gore “konaklama isletmeleri, yer yabancist olan
misafirlerin ilk planda gegici konaklama, ikinci planda yeme-igmelerine hizmet
edecek bigimde faaliyette bulunan ve belirli standartlara sahip olan ticari

isletmelerdir” (Cetiner, 1995;8).

Otel, “Isletme tarafindan 6zel bir sézlesmeye ihtiyag duymaksizin, kendisine
sunulacak hizmete karsin, belirlenen fiyati 6demeye istekli ve arzulu olan insanlara,
konaklama ve yiyecek-igeceklerin saglandigi yerler seklinde tamimlanmustir (Sener,
2001; 3).

Diger bir tanima gore; yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim kosullan
gibi maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlariyla uygar
bir insanin arzu ettigi nitelikte gegici konaklama ve kismen beslenme ihtiyaglarini bir
iicret karsiliginda karsilamayi meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin

altina alinmis bir isletmedir (Olal ve Korzay, 1989; 25).

Bu genel agiklamalarin 1is18inda otel isletmelerini su sekilde tanimlayabiliriz:
Insanlarin degisik nedenlerle yapmis olduklar yer degistirme olay1 sonucu oncelikle
konaklama daha sonra yeme-igme ihtiyaglarini ve buna bagh olarak diger
ihtiyaglarim karsilamak amaciyla mal ve hizmet ireten aym1 zamanda insanlarin

psikolojik tatmin duygularina hitap ederek sunan ticari nitelikli igletmelerdir.

Bu tanumlara gére turizm igletmesi (Oral, 2001; 1):

e Insanlarin siirekli konutlarimin bulundugu yer diginda yaptiklari seyahat ve
gecici konaklamalarindan dogan turistik ihtiyaclan karsilamay: amag¢ edinen
bir iinitedir.

e Her igletme gibi, turizm isletmesinin nihai hedefi kardir.



Turizm isletmesi, Uretim faktorlerini siirekli, bilingli ve rasyonel sekilde
tedarik ederek turistik mal ve hizmet iireten, pazarlayan, finanse eden yada
turizmle ilgili yan hizmetler géren bir iinitedir.

Turizm isletmesi, isletme faaliyetlerinin sonunda katma deger yaratarak
ulusal ekonomide, ekonominin gelismesine uyarici ve siiriikkleyici bir

fonksiyon géren ekonomik tinitedir.

1.1 Konaklama Isletmelerinin Ozellikleri

Otel isgletmeleri; degisik nedenlerle ikametleri disinda olan kimselere

Oncelikli olarak, konaklama, yeme ve igme ihtiyaglar1 ile buna baglh olarak diger

ihtiyaglarini konuklarin beklentilerine gore kargilayan eckonomik ve sosyal

isletmelerdir. Turizm sektériiniin diger sektorlerden farkli olarak kendine &zgii

belirgin baz1 dzellikleri vardir. Turizm sektOriiniin 6nemli bir pargas: olan konaklama

isletmeleri turizm sektOriiniin genel Ozelliklerini tagimasimmin yani sira diger

isletmelerden farkl: 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler;

1.

Konaklama igletmelerinin endiistriyel 6zelligi hizmet {iretiminden dogar. Bu
hizmetleri basarmak i¢in istihdam edilen ¢ok sayida personel arasinda genis
bir is bélliimiine gereksinim duyulur (Olal ve Korzay, 1989;11).

Turizm pazarinda yer alan turistik tiketicilerin zevk, moda ve aligkanlik
diizeylerinin kisa siirelerde degismesi, turizm isletmelerini sahip olduklar
ekonomik Omiirleri dolmadan yenileri ile degistirmek zorunda birakmaktadir
(Kozak vd., 1997; 26).

Konaklama igletmeleri emek-yogun isletmelerdir (Sener, 2001;15) ve biiyiik
Olglide insan giicline dayanmir. Ancak son yillarda bilgi teknolojilerinde
meydana gelen gelismeler turizm {iriniiniin 6zelligini degistirecek niteliktedir
(icoz ve Kozak, 1999; 34). Ozellikle konaklama ve yeme-igme isletmelerinde
hizmeti {ireten ve sunan temel unsur insandir (Barutgugil, 1989;60). Hizmet
treten diger isletmeler teknik gelismelerden yararlanarak isglicii yerine
makine kullanabilirler. Oysa miisteri agirlama kigisel bir hizmete gereksinim
gosterdiginden, konaklama isletmelerinde hizmet {ireten temel unsur insan
giiciidiir (Cetiner, 1995;10).



10.

11.

12.

Konaklama isletmeleri zamana duyarlidir (Sener, 2001; 14) ve giinlin 24
saati, haftanin 7 giinii faaliyet gosteren isletmelerdir. Buna gore diger insanlar
dinlenirken konaklama isletmelerindeki is gorenler ¢aligmaktadir (Denizer
vd., 1998;8, Cetiner, 1995;10).

Turizm isletmeleri, kuruluslar asamasinda ve faaliyet donemlerinde yogun
miktarda sermayeye gereksinim duyarlar (Olali ve Korzay, 1989;11).
Konaklama isletmelerinde sermayenin biiyikk bir kistm sabit degerlerle
kargilanmaktadir (Sener, 2001;15).

Bina, donatim, makineler ve aletler gibi siirekli kullanim araglari isletmelerin
faaliyetlerinde ve bu faaliyetlerin siirekliligini ifade eden hayatlarinda biiylik
yer tutar (Olali1 ve Korzay, 1989;11).

Turizm piyasasinda talep, 6nceden kesin sekilde tahmin edilememektedir
(Erdogan, 1996;43). Konaklama isletmelerinde satiglar ekonomik, politik ve
iklim gartlar ile yakindan ilgilidir (Cetiner, 1995;10). Bu nedenle konaklama
endiistrisinde risk ytiksektir.

Istihdam edilen personelin ¢ok olmasi, personelin sosyal sorunlarindan dogan
problemlerin de artmasina neden olmaktadir (Olali ve Korzay, 1989;11,
Cetiner, 1995;10).

Konaklama endistrisi, insanlardan hizmet bekleyen maddi ve manevi
gereksinimlerin  kargilanmasi ile ilgili oldugu i¢in c¢aligan personelin
hosgoriilii bir karakter ve giiler yiizlii bir yapiya sahip olmasim zorunlu kilar
(Olal1 ve Korzay, 1989;11).

Turizm bir hizmet endiistrisidir ve turizmde satilan hizmettir. Hizmetin
tretildigi veya hazir bulunduruldugu anda satilmasi ve tiketilmesi
zorunlulugu oldugundan gercekte satilan zaman olmaktadir (Icéz ve Kozak,
1998;34; Barutcugil, 1989;61).

Hig bir sektorde, konaklama sektoriindeki isletmeler kadar isletmeler arasi,
birimler aras1 ve ¢alisanlar arasi igbirligi zorunlu kilinmamaktadir (Olal1 ve
Korzay, 1989;11).

Konaklama isletmeleri uluslararasi turizm piyasasimnin gereksinimlerini de

kargilamas1 bakimindan mal ve hizmet satiglarinin 6nemi biiyiiktir.



13. Konaklama isletmelerinde doluluk oram arttikga, maliyet giderlerinin belli bir
oranda indirilmesi isletmenin optimum kapasiteden yararlanmasini saglar.

14. Konaklama igletmelerinde iiretilen yiyeceklerin ve hizmetlerin miisterilerin
ayagina gotiirlilme olanagi olmadigindan, miisterilerin konaklama
isletmelerine gelmeleri gereklidir (Cetiner, 1995;11).

15. Konaklama isletmeciligi dinamiktir. Standartlastirma ¢ok azdir veya zordur.
Turistik iiriinlerde siibjektif degerlendirme daha fazladir (Akat, 1997;191).

1.2. Miisteri Iliskileri Kavram ve Ozellikleri

Konaklama endiistrisinde son 20 yilda meydana gelen degisim, sektor i¢i ve
dis1 siddetli bir rekabeti beraberinde getirmistir. Miisterilerin kendilerine sunulan
hizmete bigtigi deger sonucunda firmalarin kan yada karsizlif1 ortaya ¢ikmaktadir.
Siirdiiriilebilir karliigin temel anahtari ise ist diizey hizmetin sunumundan
geemektedir. Sonucunda ise basarili bir miisteri iliskileri yonetimiyle birlikte miisteri

sadakati nihai hedef olmaktadir (Kandampully, Lee, Barker, 2003; 423)

Agirlama endiistrisinde hizla artan ulusal ve uluslar arasi pazar payi elde etme
miicadelesi makro 6lgekte ililkeler arasinda daha fazla turist ¢ekebilme anlaminda
kiyasiya bir rekabetin varligini ortaya koymaktadir. Mikro 6lcekte ise iilkemizde
turistik bolge, yore, alan lizerine kurulmus son derece yeni tesisler arasinda da bir
rekabetin varligi, sunulan mal ve/yada hizmetin sayis1 ve kalitesinin artmasi
sonucunu dogurmaktadir. Turistler kendilerine sunulani degil, kendi istediklerini
tercih edecek bir konumda artik bulunmaktadirlar. Bu durumdaki miigterilere yonelik
gelistirilen miisteri iliskileri ¢aligmalart sonucunda, miisteri tatmini ve baglilifi
(sadakati) yaratmanin ana amag oldugu da sdylenmelidir. Kaliteli hizmet alan ve
bdylece tatmin edilmis ve sadik miisteriler olma yolunda ilerleyen miisterilerimize

yonelik olarak, isletme i¢inde ve igletme diginda siirekli caligmalar yapiimalidir.

Piyasalarda var olan ve artan rekabet baskisi, birbirine giderek benzeyen
tiriinlerin ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir. Uriin ve hizmet farklilagtirmasinin

daha da zorlasmas: ve kar oranlarinin azalmasi, isletmeleri, hizmet ve/yada mal



{iretimi, pazarlamast ve satisi alaninda da yeniden yapilanmaya yoneltmektedir
(Kirim, 2001; 1).

Diger taraftan da her sekt6rde oldugu gibi konaklama endiistrisinde de artan
rekabet, istek ve ihtiyaglari sonsuz olan miisterilerine karlilikla birlikte araliksiz
olarak mal ve hizmet iiretebilme kapasitesinde olanlarin var olabilecegi bir is kolu
halini almistir. (Min ve Emam, 2002; 274). Bununla birlikte en iyi otel hizmetini

vermekte bagarth miisteri iliskileri kuruldugu anlamina her zaman gelmemektedir.

Giiniimiizlin yogunlagan rekabet kosullart (iilkeler aras1 ve igletmeler arast),
konaklama isletmeleri ve miisteriler arasinda kurulan olumlu iligkilerin, {istlinliik
saglayici onemli bir fakt6r olarak ortaya ¢iktigi bir donemdir. Bu baglamda degisim,
misteri satin alma davramiglariu ve beklentilerini, biiyik Olgiide degistirmistir.
Degisen misteri davramglarim, isletme ama¢ ve hedeflerine uygun olarak
yonetebilmek; miisteri iligkileri yonetimi kavramlarini anlayabilmek ve dogru bir
sekilde yorumlayabilmek ile miimkiin olabilecektir. Firmalarin basarili olabilmeleri
yada hayatta kalabilmeleri igin yeni bir yOnetim anlayisina ihtiyaclar1 vardir. Bir
pazar payina sahip olabilmek i¢in firmalar miigteri merkezli diisiinmek zorundadirlar.
Miisterilerine en iyi kaliteyi sunmak artik kacinilmazdir. Firmalar birtaraftan
misterilerini anlamaya ¢aligirtken diger taraftan da {iriinlerini dizayn edebilmelidirler
(Kottler vd., 1999; 345).

isletmelerde basarih bir “Miisteri iliskileri Y6netimiyle”, kiiresel bir diinyada
ve giderek artan rekabetgi piyasalarda, igletmeler igin yasamsal Onem tasiyan,
migteri icin deger yaratmak, miisteri sadakati saglamak ve bu konularda
kurumsallagmay1 ger¢eklestirmek miimkiin olabilecektir. Yeni ekonomik yap1 i¢inde,
g6ze carpan t¢ Onemli unsurun radikal bir gekilde degistigini gormekteyiz. Bu
unsurlar; kiiresel rekabet, hiz1 gittikge artan degisim ve degisen miisteri yapis1 olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Tekin ve Cicek, 1999 ). Belki de, saglikli ve uzun dénemli
musteri iligkileri, tatmin edilmis ve sadik misterilere sahip olan konaklama
isletmelerinin tek Onemli rekabet araci olacaktir (Odabagi, 2003; 1). Bilindigi gibi,
teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siire icerisinde taklit

edilebilmekte ve bu durum rekabet {istiinliigiinii uzun dénemde koruyamamaktadir



(Or, 2000; 45). Hizmet isletmelerinin, uzun ve zahmetli ugraslari sonucunda
olusturdugu misteri iligkilerinin(tatmin edilmis, sadik misteriler) ise taklit
edilebilmesi zor ve maliyetli olmaktadir. Bu durum, gelecekte rekabetin yogun
bicimde miisteri iligkileri lizerinde olacaginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.
Miisteri odakli yOnetim uygulamalari, yeni konulara agirlik vermeleri agisindan

biiyiik gelismeler gostermektedir. Soyle ki;

1960' lar Yeni iiriinler

1970’ 1er Diigiik maliyetli tiretim

1980' ler Toplam kalite

1990' lar Misteri iliskileri(tatmin edilmis ve sadik miisteriler elde etme)

lizerine yogunlasmig donemlerdir.

Giiniimiizde miisteriler, kendilerine daha fazla segenek sunulmasini degil,
tam aradiklan {riiniin / hizmetin, tam istedikleri zamanda, yerde ve bigimde
sunulmasim istemektedirler. Gelisen teknoloji bu arzunun karsilanmasinda énemli
firsatlar sunmaktadir. Enformasyon teknolojisi sayesinde milyonlarca turistin
bireysel ihtiyaglart ve tercihleri Ogrenilebilmektedir. Boylece konaklama
isletmelerinin miisterilerini daha yakindan tanimasi miimkiin olmaktadir (Metiner,
1997; 2).

Diger taraftan, tiim miisteriler firma agisindan esit deger tasimamaktadir. Bu
nedenle firmalann, ellerindeki kit kaynaklan en iyi miisterileri {izerinde
odaklandirmalar1 gerekmektedir. Bagka bir deyisle, firmalarin, azami sadakat ve kar
saglayabilmeleri igin, en iyi degeri en iyi miisterilerine vermeleri gerekir. En iyi
miisteri tabiriyle, en kolay cezp edilebilen yada kisa vadede en ¢ok kar birakan
misteriler degil, fakat sirketin uzun bir siire misterisi olarak kalacak olanlar
kastedilmektedir.

Rekabetin baskisi igletmeleri “yaptigini satan” olmaktan ¢ikarip, “satilabileni
yapan” hale getirmektedir. Satilabilenin ne oldugunu anlamak i¢in de ‘kaliteyi
miisteri belirler” anlayisim benimsemek gerekmektedir (Oral, 1999; 213).



Cok o6nem kazanan miisteri iligkilerinin kalici olabilmesi i¢in pazardaki
egilimleri gelismeleri iyi tammak ve iletisim odakli diisiinmek gerekmektedir.
Pazarlama kavrami, tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentileri {izerinde yogunlagmaktadir.
Bunun anlami, kaliteye ve miisteri hizmetlerine 6nem vermektir. Bu iki konu, artik
glinimiiz pazarlama yonetiminin ve miisteri odakli olmaya gabalayan bir kurulusun
Oniinde duran en 6nemli olgulart olusturmaktadir. Artik isletmeler i¢in “ne liretirsem
satarim, yeter ki satmasini bileyim” anlayis1 gerilerde kalmigtir. Uretilen mali yada
hizmeti her ne pahasina olursa olsun yaniltici, aldatici yollara bile bagvurarak
satmanin uzun vadede saglikli olmadif anlagilinca, 1950°li yillarin ortalarinda

isletmeler iligkili pazarlama anlayisini benimsemeye baslamiglardir.

Miisteri odakli hizmet anlayisi, kendi igerisinde de bir evrim gegirmis olan
pazarlama kavraminin ve sonrasi hizmet anlayisinin son bigimidir. Bdyle bir evrimin

asamalarin1 su deyimlerle agiklayabilmek olanaklidir (Odabasi, 2003; 2):

e Ne verilirse onu alirsin.
e Ne alabilirsen onu alirsin.

e Neistersen onu alirsin.

Son asamadaki "ne istersen onu alirsin" deyimi ve bunun altinda yatan
diistince, miisteri tatmini, sadakat ve karlilik yoluyla gerceklesebilmektedir. Bu ise,
giclii ve etkin "Misteri iligkilerini" olusturup, uygulamayi zorunlu hale
getirmektedir. Bugiiniin hizmet igletmeleri ti¢ 6nemli soruda miisterilerinden daima

yiiksek oranda evet cevabini almaya ¢abalarlar:

e Kurulusumuzdan ve tirtinlerimizden/hizmetlerimizden hosnut musunuz?
e Yeniden iiriinlerimizi yada hizmetlerimizi satin alir misiniz?

e Bagkalarina iiriinlerimizi yada hizmetlerimizi 6nerir misiniz?

Ug temel soruya ¢ofu zaman "evet" cevabim alamayan kuruluslar icin
"Miisteri Iligkileri" agisindan alarm zilleri ¢aliyor demektir. O zaman, her iliskide
oldugu gibi miisteri iliskileri konusunda da kendimiz ve kurulugumuz i¢in su sorulara

ne kadar iyi cevap verebildigimizi 6lgmeye, anlamaya galismaliy1z:



o Iligkilerdeki rollerimizi ve sorumluluklarimizi nasil tanimliyor ve tasiyoruz?

e Miisterilerimizle nasil ve hangi etkinlikte bir iletigim kuruyoruz?

Genellikle, “Miisteri” kavramu biraz farkli anlamlarda kullanilmaktadir.
Miisteri, belirli bir konaklama isletmesinden, bir havayolu firmasindan, bir tur
operatoriinden yada bir restorandan mal ve/yada hizmet satin alan, bu eylemi bazen
veya diizenli yapan kisi yada kuruluslar olarak tamimlanabilir. Ornegin, Hill Side
Beach Club’ te tatillerini gegirenlerde Alarko Holding in miisterileridirler. Seyahatini
Thomson seyahat acentesinden alanlar o firmanin miisterisidirler. Ote yandan, ticari
amagcla triin/hizmet satin alanlara ise "ticari miisteri" denilebilir. Bu konuya 6rnek
olarak ise; oteller ile acenteler arasinda yapilan ve dolayisiyla miisterileri etkileyen
otel-acente iligkileridir. Burada miisterilere direk olarak satig yapilmamaktadir. Diger
taraftan ise konaklama isletmelerinin kargilikli olarak hizmet verdigi miisteriler ise
bir anlamda kisiye 6zel hizmet geklini almaktadir. Sonug olarak ¢ok genel anlamda,
Miisteri herkestir denilebilir (Odabasi, 2003; 3).

Bu acidan bakildiginda misteri iligkileri, turistik isletmelerle miusteri
arasinda kurulan, satig Oncesi ve satis sonrast tim eylemleri kapsayan, karsilikll yarar
ve ihtiyag¢ tatminini i¢eren bir siiregtir. Dikkat edilirse, siire¢ fic 6nemli asamay1 da
kapsamaktadir. Miisteri iliskilerini "sadece satis eyleminin gerceklestifi durumu
kapsar" seklinde diiginmek ilkel ve ¢agdisidir. Bununla birlikte, olumlu misteri
iligkilerinin her iki tarafin da kazancimn oldugu(kazan-kazan) bir davranig bigimi
oldugu rahatlikla sdylenebilir. SOyle ki; ekonomik sartlarin giin gegtikce insanlari
zorladig1 glintimiizde, yilin on bir ay1 ¢alisip tasarruf yapan ve neticesinde tatili hak
ettigini dislinen bir turiste, 6dedigi paramin karsiliginda tam anlamiyla hizmet
verilmesi her iki taraf i¢inde menfaat dolu bir siiregtir. Konaklama isletmesine
geldigi andan itibaren zorluklar ve imkéansizliklar i¢inde yasayan bir miisteri, ne
yaptig tatilden bir seyler anlayabilir nede ona hizmet veren turistik isletme, bu stresli

ortamda daha fazla miisteri kazanabilir ve hizmet sunabilir.

Miisteri ile kargilikli olarak inatlagmamn yada her talebine evet denilerek ve
muhtemelen de satin alma eylemi sonrasinda her iki taraf i¢in hiisranin yaganacagi

bir miicadele ortaya konmamalidir. Aksine iligkinin, birbirine “diiriist” ve “samimi”



olarak davranan, yan yana bir sahil ylirliylisii yapan iki dost arasindaki yakinlik
olarak dugiiniilmesi gerekir. Turistik igletmeler “mutlaka oda satigim1 ve/yada
bar&restoran hizmetlerini satmaliyim, gerisini sen(miisteri) diisiin, memnun olup
olmamak senin bilecegin bir konudur" anlayis1 yerine, kisaca "ben kazanayim, sen de

kazan" diigiincesi ve uygulamasina gegmelidirler.

Sekil 1.1. Konaklama isletmelerinde miisteri tatminine(sadakatine) giden yol

Kalite Miusteri iliskileri Miisteri
standartlarinda + yonetimi - memnuniyeti ve
mal/hizmet liretme sadakati

A

Misterilerle birebir
goriisme

y
Memnuniyetsizligin
nedeninin
belirlenmesi

A

Sorunun kaynagina
inilmesi

(Kaynak: Odabagi, 2003; 3)

Konaklama igletmeleri igin miigterilerle uzun dénemli iliskiler olusturma
gittikce Onem kazanmaktadir. Satis olayr bir flortiin sonu ve uzun sitirecek bir
beraberligin, evliligin baglangicidir. Birlikteligin kalitesi ve etkinligi kurulusun
iliskiyi ne kadar saghikl yiiriittiigiine ve yaratilan memnuniyet ve sadakatin iliskiye
doniistiiriilebilme oranmina baghdir. Turizm endiistrisinin ve dolayisiyla konaklama

isletmelerinin, gelecekte belirsizlik igerisinde olmasi ve risk tagimasi Ozelliginden
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dolay1(Bu risk lilkemiz igin diger iilkelerden daha fazladir), miisterilerle saglam ve
gelismis iyi iligkilerin olusturulmasi, memnuniyetin ve sadakatin yaratilmasi
zorunluluk olarak goriilmelidir. Bu iliskiler ise, ancak gii¢cli miisteri iliskileri ve

kaliteli hizmetin verilmesi ile gerceklesebilmektedir.

Miisteri  iligskilerinde en Onemli konulardan biri sadik miusteriler
olusturmaktir. Ozellikle, satis ve pazarlama eylemlerinin basaris1 biiyiik oranda bu
kavrama baglidir. Bu agidan sadakat, miigterinin galiganlara ve kurulusa kars: tagidigi
davranugin degeridir. Bunlar, kurulusun sundugu fiiriine, hizmete ve iliskilere baglh
olarak degisebilmektedir. Ancak miisterinin memnun edilebilmesi de kolay degildir.
Ciinkii konaklama igletmeleri hizmet Gretmenin geregi olan giicliiklerle de karsi
karsiyadirlar (Cemalcilar, 1983; 454).

Bunlardan en dikkate deger olani, iiretim ile tiikketimin ayni1 zamanda olmasi
nedeniyle iiretimdeki yanliglarin kusurlu hizmet bi¢iminde dogrudan tiiketiciye
yansimasidir. Boylece sonradan giderilmesi ¢ok zor olan bir tiiketici
memnuniyetsizligi dogabilmektedir. S6z gelisi bir giinlik begenilmeyen konaklama
hizmetinin otele geri verilip yenilenmesinin yada onarilmasinin istenmesi s6z konusu
degildir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinin hizmet iiretimini "sifir yanhs" ile
gerceklestirmesi gerekmektedir. Miisteriler, tatmin olduklarinda ve kurulusa giiven
duyduklarinda sadakat derecesi artabilmektedir. Boyle bir duygu ve davrans
olusturmak i¢in miisteri neler bekler? Bu sorunun cevabi ayni zamanda miisteri
iliskilerindeki unsurlari da bizlere belirtmektedir. Baz1 Ornek davranislar soyle
siralanabilir (Odabagi, 2003; 5):

e Karsilik Gorebilme
e Bilgili Caliganlar

e Cabukluk

e Sozlerin Tutulmasi
* Anlayss

e Giiven

e Takip etme

e Siirpriz yoklugu
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e Tutarlilik

o Tletigim

e Ulasilabilirlik

e Bire bir etkilesim
e Kaliteli hizmet

Miigteri  iligkileri yOnetimi kigilere, yoneticilere baghh kalmadan
kurumsallagabilmelidir. Ancak, siiregler ele alindiginda miisteri iliskileri insan

iliskileridir. Bunu gelistirebilmek igin su sorulara siirekli cevap aranmalidir:

e Iligkilerimizde ne kadar iyiyiz?

e lyiye dogru mu yoksa kétiiye dogru mu gidiyoruz?

e Uygun kisilerle, uygun konulart m1 konusuyoruz?

e Miisteri iliskileri konusunda yakin zamanda neleri yapmadik?
e Miisterilerimiz kimlerdir? Ihtiyag ve beklentileri nelerdir?

e Sundugumuz {irlin ve hizmetler nelerdir? Ozellikleri nelerdir?

e Misteri iligkilerinde daha iyi olmanin yollan nelerdir?

Bu sorulara dogru ve giincel yanitlarin verilebilmesi i¢in tiim ¢alisanlarin
miisterinin dnemine inanmasi gerekir. Miisteri iliskilerinde, miisteri ile ¢aliganlarin
karsilastign baglanti noktast kritik Oneme sahiptir. Misteri ile yiiz ylize gelen
personelin yetki ve sorumluluklarinin gelistirilmesi, sorun ¢6zme yeteneklerinin
gelistirilmesi ve hosnut bireyler haline getirilmeleri, kurumsallagmadaki basar1 i¢in
kacinilmaz olmaktadir. Miisteri istek ve ihtiyaglarinin dogru olarak belirlenmesi ve
beklentilerinin {iriin ve hizmetlerin performansina 6zellikle yansitilmasi sonucunda,
miisterinin rlinii hem bireysel iiriin/marka temelinde hem de rakip iiriin/markalar
temelinde zihinsel ve duygusal olarak farklilagtirmasina neden olmaktadir (Titiinci,
2001; 11).
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1.3. Konaklama Isletmelerinde Miisteri iligkileri Uygulamalarinda Karsilagilan

Hatalar

Giiniimiiz turizm hareketleri yonetimi tiriin-merkezli yaklagimdan, miisteri-
merkezli yaklasima gecisi gerektirmektedir. Bunun i¢in ise yeni bir kurumsal alt yap:
ve yeni bir kurum kiltiirii gerekli olmaktadir. Yeniden yapilanma siirecinde ilk
uygulama turistik isletmeye degisim kiltiiriinii yerlestirme ¢abasi olmalidir. Bunun
igin egitim, kurum kiiltiirii ve organizasyon yapisi diizenlemelerini en akilct bigimde
bitiinlestirmek gerekli olmaktadir. Bu doniisiim siirecinde, degisimin gerekgelerini,
calisanlara agik ve ayrintili olarak anlatmak zorunludur. Iletisim kanallar bu siirecte,
stirekli, akici ve aktif olarak ¢alismalidir (Tekin ve Cigek, 1999).

Hizmet isletmelerinde miisteri iligkileri yOnetiminde zaman zaman

karsilagilabilen yanlis uygulamalar, hatali yaklagimlar agagidaki gibi 6rneklenebilir:

e Miisteri sikdyetlerine verilen 6nem sektore gore degisir: Bu anlayigta, miisteri
dar tamimiyla, bir {riinii satin alan nihai tiiketicidir. Dolayisiyla miisteri
sikdyetine 6nem vermesi gereken sektorler, turizm, perakendecilik, yiyecek-
icecek, hizmet ve benzerleri ile sinirlidir. Oysa ne {iretirse tiretsin bir girketin,
yarattig1 degeri satin alan en az bir misterisi vardir. Alis verisin oldugu her
yerde de bazi seylerin ters gitmesi, bagka bir deyisle; birisinin, aldig
hizmetten tamamen memnun olmama olasiligi yada bir otel miisterisinin
odasindan memnun olmamasi miimkiindiir. Sizin, misterilerinizi ne derece
iyi tamdigimz ve onlarin beklentilerine ne kadar duyarli oldugunuz,
sikdyetlere vereceginiz Oncelikte, hangi sektorde oldugunuzdan daha
belirleyicidir.

o Sikayetler miigteri hizmetleri bolimii’niin isidir: Sikdyetlerin ¢6zimil igin
gorevleri ne olursa olsun, herkesin, kendi alamina diisecek toplan iyi
karsilamaya hazir olmasi sarttir. Bu da yeterli degil, her sikdyet, b6liimlerin
sorumlu oldugu siireglerin ayrintilarniyla sorgulanmasi ve iyilestirilmesi igin
kullanilmalidir. Yoksa sorunlarin kaynagina bir tiirli inemeden, zamaninizin

timd, kii¢iik yanginlar1 séndiirmeye harcanacaktir.
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Miisteri memnuniyeti ahlaki bir sorumluluktur: Baska bir ifadeyle,
miigterileri memnun etmek bir “insanlik gorevidir”. Sikayet¢i miisteriler
aslinda, sundugunuz iirlin ve hizmetlerden mutsuz olan “sessizlerin” cevval
sOzcileridir. Size, pazardaki imajiniz ile ilgili “dost ac1 sOyler” mesajlan
getirirler. Sikayetleri, sadece ¢Oziilmesi gereken bireysel bagvurular olarak
degil, bire bir ticari performansimz ile ilgili degerlendirmeler olarak
yorumlanmalidir.

Miisterileri memnun etmek igin, istedikleri her seyi vermek gerekir:
Bagvurunun, sirkete ulagtiktan sonraki ele alims kalitesi, miisterinin talebinin
tiimiiyle karsilanmasindan daha kritiktir. Cogu zaman girketler, sakar s6z ve
eylemleriyle, sikdyet sahiplerini acemice karsilarina ahrlar. Sikdyetlerde,
miigterinin veya girketin istedikleri yerine, yaraticilik oktani yiliksek {i¢iincii
¢ozlimler daha etkilidir. Ancak buna ulagabilmek i¢in miisteriyi dinlemeli ve
onu yaniniza almayi bilmelisiniz.

Sikayetlerin ¢6ziilmesinde en 6nemli unsur miigteri hizmetleri personelinin
karakteridir: Cogu sirket, sikyetlerin mutlu sonla bitmesinin, giizel konusan,
giller yiizli ve sabirli kisilere bagli oldugunu diisiiniir ama sorunlarin
¢oziilmesi igin sirketin politikalar1 ve sistemleri daha etkilidir. S6zii edilen
kisilik 6zellikleri, tabii ki, sikdyetlerin profesyonelce ele alinmas: sirasinda

3%

avantaj saglar ancak “arka ofiste destek yeterli degilse, ¢aba sonugsuz
kalacaktir.

Miigterileri hos tutmak sirket ¢ikarlariyla geligir: Béska bir ifadeyle, sikayet
sirasinda misterinin bizden “kopardigi” tavizler, bizim kayiplanimizdir. Oysa
mutsuz miisterilerin ¢ok diisiik bir oran1 gikdyeti size iletir. Cogunlugu,
etrafindaki herkese kotii deneyimini ‘“ballandirarak” aktarir ve hemen
ardindan bagka markalara giderler. Sikdyet¢i miisteri ise size sadik kalma
niyeti olanlardir. Sikdyetler sirasinda yapacagiiz harcama, aslinda, size
akacak gelirin siiresiz teminati. Perakendeciler iyi bilir, her miisterinin, hayati
boyunca, bir marka i¢in harcayacag para bellidir. Daha ¢abuk kavramak i¢in,
miigteriyle Dbirlikte sik¢a andigimiz “velinimet” kelimesinin anlamma

bakalim: “Birine, etkisi yagadik¢a siirecek bir iyilik ve bagista bulunan

kimse.”
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1.4. Konaklama Isletmelerinde Miisteri iliskilerini Etkileyen Eylemler

Glinimiiziin her tiir faaliyet alaminda azalan karlilik oranlari turizm ve
konaklama sektoriinii de etkilemektedir. Yogun rekabet, gok ¢abuk gelisen teknoloji,
misteri tutundurmada yasanilan zorluklar, miisteri iliskilerini az yada ¢ok mal ve
hizmet {iretiminin her safhasinda konaklama isletmelerini etkilemektedir. Piyasa
sartlarindan olumsuz ydnde en az etkilenmek igin miisteri iligkileri her turistik
isletmenin vazgegilmez caligma alani olmalidir. Miisteri iligkilerini olumlu ve
olumsuz yonde etkileyebilen uygulamalar agagidaki gibi 6rneklendirilebilir (Odabasg,
2003; 11):

1.4.1. Olumlu Eylemler

e Olumlu telefon goriigmeleri

e Onerilerde bulunma

e Acik, anlasilir dil kullanma

e Minnettarlik gésterme

e Hizmet 6nerilerinde bulunma

e Sorun ¢6zmede “biz” kelimesini kullanma
e Sorunlara ulagma ve ¢dzme

o Kisa ve 6z iletisim

o Kisisel sorunlan ortaya ¢ikarma
e Birlikte gelecegi konusma

e Cevaplari rutin haline getirme

¢ Sorumlulugu kabullenme

e Gelecegi planlama
14.2. Olumsuz Eylemler
e Sadece cevaplar igin arama

e Gerekgeler sunma

o Karmagik dil kullanma
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Yanlis anlamay1 bekleme
Hizmet taleplerini bekleme
Yasal kelimeleri kullanma
Sadece sorunlara cevap verme
Uzun climlelerle iletigim
Kisilik sorunlarimi saklama
Gegmigsteki iyi glinleri konusma
Acil, hazirliks1z cevaplamalar
Baskasini suglama

Gegmisi 6ne ¢ikartma

1.4.3. Konaklama Igletmelerinde Miisteri Sikdyetlerinin Ele Almmasi

Ritz-Carlton oteller grubunun miisteri memnuniyeti saglamak i¢in gelistirdigi

kalite hizmet standardi bu konuda 6nemli bir 6rnektir (Oral, 1999; 238, Walker,
1999; 468):

Bizler “hanimefendi ve beyefendilere hizmet eden hamimefendi ve
beyefendileriz”. Pozitif bir ¢aligma ortami yaratmak i¢in takim ¢aligmasi ve
yatay hizmet ilkelerine uyulmalidir.
Hizmetin {i¢ agamast;

- misafirlerinize sicak ve samimi bir kargilama yapin

- gerektigi ve bildiginiz anlarda misafirinizin ismini kullanin

- misafirinizi sevgiyle ugurlayin. vedalagirken eger biliyorsaniz

mutlaka ismiyle hitap edin.

her ¢alisan tarafindan uygulanmalidir.
Biitiin c¢alisanlarin kendi pozisyonlarinda Ritz-Carlton standartlarim nasil
uygulayacaklarimi Ogrenmelerini  igin  egitim programimi basari ile
tamamlamalan zorunludur. Biitlin ¢aliganlar, kendi ¢alistiklari boliimiin ve

otelin stratejik planla belirlenmis olan hedeflerini bilmek zorundadir.
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e Bizden bekledikleri iiriin ve hizmetleri sunabilmemiz i¢in biitiin ¢alisanlar i¢
ve dig miisterilerin isteklerini bilmek zorundadirlar. Ozel istekleri kayit etmek
i¢in misafir tercih formu doldurulmalidir.

¢ Biitiin ¢alisanlar siirekli olarak otel i¢indeki hatalari tespit etmelidir.

e Miisteri sikdyeti alan her personel sikdyetin sahibidir.

e Miisteri sikdyetine aninda ¢6ziim bulmak herkesin gorevidir. Problemi
¢6zmek i¢in hizli hareket etmeli, yirmi dakika i¢inde telefon ederek gikdyetin
¢Ozlimiiniin miigteriyi memnun edip etmedigi Ogrenilmelidir. Tek bir
misafirimizi kaybetmemek igin yapilabilecek her sey yapilmalidir.

e Miisteri sikdyeti formlarinin amaci migteri memnuniyetsizliine neden olan
her hadiseyi kayit etmek ve duyurmaktir. Her ¢alisan, problemi ¢ézme ve
yeniden tekrarimi 6nleme yetkisine sahiptir.

e Miikemmel seviyesindeki temizlik her ¢alisanin temel sorumlulugudur.

e “Giilimseyin. Bizler sahnede olan oyunculariz”. Her zaman miisterinizle goz
temas: saglaymn. Konusurken uygun kelimeler secin. “Glinaydin”, “Tabii ki”,
“Memnuniyetle”, “Benim i¢in bir zevktir” gibi kelimeler kullanilmalidir.

e Icte ve dista daima otelinizin temsilcisi gibi davranin. Her zaman olumlu
konusun, olumsuz yorum yapmayin.

e Otel iginde misafirlere daima gidecekleri yere kadar eslik edin, hi¢bir zaman
yOn tarif etmeyin.

e Misafirlerimizin sorularina cevap verebilmek i¢in otel hakkinda bilgili olun.
Disanidakilere 6nce her zaman otel icindeki diikkdn ve yemek salonlarmmi
tavsiye edin.

e Telefonla konusurken uygun hitap kelimeleri segin. Telefona en ge¢ ii¢
calisinda “ giiliimseyerek” cevap verin. Beklemeye alacaksanmiz mutlaka
karsimzdakine “sizi beklemeye alabilir miyim?” diye sorun. Cok
gerekmedikge telefonda aktarma yapmayin.

o Uniformalar temiz ve diizenli olmalidir; uygun ve emniyetli ayakkabilar

giyin. Isim etiketinizi daima takin. Dig gériiniigliniize 6nem verin.

Zairi (2000) yaptig1 caligmasinda, miisteri sikayetlerinin ele alinig seklinin isletmeye

yonelik miisteri memnuniyeti ve sadakatin saglanmasi ve/yada siirdiiriilmesi
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acisindan olduk¢a Onemli oldugunu belirtmistir. Kaliteli hizmet sunmak isletme
iginde tiim departmanlarin asli gérevidir ve basitge agagidaki gibi bir gelisme zinciri
kurulabilir:

e Miisterilerinizin istek ve ihtiyaglarim karsilayin
o Kiiciik adimlarla hizmetinizi daima gelistirin
e Gelisim iginde herkesin katkisini saglayin

e Hizmet iiretimini 6l¢iin ve denetleyin

Miigteri sikayetlerinin ele alimisi sirasinda ise agsagidaki kriterlere genel olarak dikkat
edilmelidir (Zairi, 2000; 333):

e Yonetim ve personel birlikte, c¢alisma siirecinde yada miisteri kaynakli
sikayetler oldugunda, isin sahibi olarak sorunlu bélime gerekli Gzeni ve
dikkati gostermelidirler.

e Sikayetlerin 6nlenmesi ve ¢oziimii isin dogru yapilmasi kadar 6nemlidir.

e Personel sikdyetler karsisinda yetki ve sorumluluklart Glgiisiinde konuya
mildahale etmelidirler.

e Departman yoneticileri her tiirlii sorunu ¢6zebilecek karani verebilmelidirler
ve bu yetenege de sahip olmalidirlar.

o (Cdziimlenmesi gereken sorunlar yonetim siirecinin basarisin1 sinama amagh
kullanilmamalidir.

e Sorunlar miisterilere en yakin sekilde ¢oziimlenmelidir.

e Sorunlar aninda, etkili ve diiriistge ¢6zlilmelidir

e Sorunu miimkiin oldugu kadar miisteri memnuniyeti lehine ¢éziimleyin

o Sikayetleri ve ¢ozlim sekillerini ilave kalite gbsterge notu olarak alinmalidar.

e Miisterimiz, sorunun ¢6ziimii i¢in birden fazla kigiye yonlendirilmemelidir.

e Sikdyeti ilk duyan ¢6ziim adresini dogru tespit etmelidir.

e Sorun bir-iki denemede ¢bzillemeyecek ise miisteriye bundan sonra yapilacak
olanlarla ilgili detayl bilgi ulastiriimalidir.

e Sorunla ilgili her siire¢ en hizli ve dogru sekilde isletilmelidir.

e Her sikdyet sonrasi yeni bir seyler 6grenmis olmaliyiz.

18



Buradaki en ilging yaklagim son maddedir. Céziilen her bir sorun yeni bir
tecriibeye neden olacaktir. Bir Amerikan telefon firmas1 miisterilerinden gelen fatura
sikiyetlerini 30 USD’ lik boliimiini itiraz olarak kabul etmektedir ve faturayi
diizeltmektedir. Yaptiklar1 c¢alismada itiraz igin yapilacak aragtirmanin isletmeye
maliyeti 40 USD olmaktadir. Yapilan indirim miisteriler {izerinde hayret duygusu
yaratmakta ve firmadan hizmet almaya devam etme niyetlerini siirdiirmektedirler
(Gould, 1995; 18).

Kagmilmaz olarak hizmet sektoriinde emek yogun iretim yapilmaktadir.
Buda beraberinde muhtemel hatalar1 getirmektedir. Burada 6nemli olan hatalarin
veya sikayetlerin en hizli sekilde miisteri lehine ¢oziimlenmesidir. Sorunlarim ileten
miisterilerimizin halen igletmemize saygmnlik duygulart besledikierini asla

unutmamaliy1z.
1.4.4. Miisteri Merkezli Diisiinme

Bugiinlerde miisteri merkezli diiglinmek her is kolunun olmazsa olmaz sartt
haline gelmistir. Oyle ki baz tamimlamalarda “is yapabilme lisans1” anlami
verilmektedir. Firmalar diiriistce miisteri merkezli diisiindiiklerini uygulamalariyla
miisterilerine ve i§ gevresine gosterebilmelidirler. Bunun anlami sudur (Zairi, 2000;
389):

e Miisteri odakh diisiinebilmek i¢in kagit tizerinde belirtmek yeterli degildir.

e Tiim ¢aliganlar olayin 6nemini kavramal: ve disipline edilmelidirler.

e Temelde bir niyet gésterimidir.

e Yeni sistemler, yontemler gelistirilerek miisterilere en iyi hizmeti dogru
zaman, yer ve ¢aliganlarla vermektir.

e Temel amag her seyi yeniden yaratmak degil fakat gelistirmektir. Bu bir
stirectir ve acilidir, sancilidir, sabir gerektirir.

e Sonug olarak, miisteri merkezli diisiinmek bir “durustur” ve sadece sonuglart

gOsteren bir istatistik yada g6sterge degildir.
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1.5. Saygmlik Yaratmanin Unsurlar:

Konaklama isletmeleri agisindan sadakat, iiriinleri yada hizmetleri satin
alirken miisterilerin tercihlerini siirekli kurulus i¢in kullanmalari haline gelmeleridir.
Acik bicimde, rakip turistik isletmelerin sunduklar hizmetleri karsisinda belli bir
kurulusun tercih edilmesi durumunda misteriler o kurulusa sayginlik gosterisinde

bulunmus olurlar (Odabagi, 2003; 11).

o Saygmlik ilk satislarin gergeklesmesine oldugu kadar, sonraki satiglarin
gerceklesmesine de olumlu etki yapar.

¢ Yeni miisterilerin tercihlerinde, kurulusa saygi1 duyan miisteriler etkili olurlar.

o Apgizdan agza iletisim, kurulusa saygi duyan sadik miigteri tarafindan
gerceklestirilir,

Sayginlik, aslinda ¢ Onemli unsurun gerceklestirilmesi sonucunda
olusturulur. Bunu gergeklestirmek ise, planlt ve programli ¢alismalari gerektirir.
Miigteriler, sadece satig olayimn gerceklestigi durumlarda hatirlanmamalidir. Satisin
olmadig1 durumlarda da siirekli bir hatirlamayr gergeklestirmek ¢ok zor bir ugras
degildir; ancak ¢ok 6nemli ve olumlu etki olusturan bir davramstir. Miisterilerin,
olanaklar elverdigi dl¢lide 6zel giinlerde (dogum giinii, terfi etme gibi) ufak bir kart
yada telefonla hatirlanmalart onlarin bunu yapan kurulusa kargi saygi duymasinda
onemli bir adimdir. Bir magazada satis elemanlarnmin  bunun diginda

gerceklestirebilecegi bazi 6nemli davramslar sdyle 6zetlenebilir:

e Miisterinin ilgisini ¢ekebilecegi dislniilen yeni bir Uriin ulagtifinda,
miisterinin bundan haberdar edilmesi.

e Miisterinin istedigini ve arzu ettigini verebilmek i¢in dzel siparis alinmasi.

e Miisterinin isteyebilecegi lirtiniin bir kenara ayrilmasi.

e Satilan TUriinlin nasil bir performans go6sterdigini, ihtiyaci tatmin edip

etmedigini 6grenmek i¢in iletisimin kurulmasi.

Kurulusun kimliginin olugmasinda 6nemli bir yere sahip olan g¢aliganlar,

miisterilerin iginde yasadiklari toplumda kisisel iin kazanmaya ¢alisirlar. Derneklere,
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vakiflara, spor kuliiplerine iiye olmak ve yardimci olmak bu konudaki en 6nemli
davraniglardir. Toplumsal faaliyetlere katilim, o topluma ve onun iiyeleri olan
insanlara olan ilgiyi gosterir; ancak, {in olugturmada oOzellikle dikkat edilmesi

gereken konular da vardar.

e Miisterilerle ilgili 6zel bilgilerin kesinlikle ortaya ¢ikartilmamasi gerekir.

e Diger miisterilerden ve rakiplerden olumlu ifadelerle s6z etmek daima iyidir.

e Miusterilerin istekleri kabul edilemez oldugunda yada {iziinti yaratan bir
durum oldugunda daima gercek sGylenebilmelidir.

e Giivenilir, ilgili ve kibar olmaya 6zen gosterilmelidir.

Miisterileri kandirmak ve kurnaz davranmak istedigini ona kabul ettirmek bir
zamanlar satig icin gerekli goriiliirdii. Bugilinkii rekabet kosullan ve toplumsal
gelismeler, bu davranigin iyi ve uzun donemli iligkiler yararli olmadigim
gostermektedir. Hem kurulug hem de miisteri birbirlerine giiven duymakla en fazla
yaran kendileri i¢in yaratabileceklerinin bilincindedirler. Her ticari kurulusta satis,
Onemli bir ama¢ ve g¢abadir. Bunu gergeklestirmek i¢in gerekli olan temel sart,
"miisterilerin isteklerini ve Ozelliklerin" bilmektir. Tiiketicilerin satin alma eylemi
Onceki tecriibelerine, tamdiklarinin tavsiyelerine bagli olarak ger¢eklesebilir. Bu
nedenle isletmeler miisterileri {izerinde beklentilerini dogru bir sekilde
olugturmalidirlar. Satis eylemi sonucunda olugabilecek tatminsizlik duygulart miigteri
ile isletme arasinda sorunlara neden olmaktadir (Kottler vd, 1999; 347).

Sayginlik yaratma, uzun bir ugrags sonucu ortaya c¢ikar. Sabir misteri
iligkilerini gelistirmede zorunluluktur. Miisteri ¢ikarim zirvede tutabilmek igin
miisteriyi tatmin edemeyecek iiriinii yada hizmeti sunmaktan kaginilmalidir. Miisteri
yonlii olma, miigteri c¢ikarlarmi siirekli zirvede tutabilme aligkanligi olarak
disiinilmelidir. Sadece satigin diisiiniilmesi, miisteri yonlii olmaktan gok, satis yonlii

bir diigiince ve uygulamadir.
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2. KONAKLAMA iSLETMELERINDE MUSTERI TATMINi VE
SADAKATI

Giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda tiiketiciler marka segimlerinde birgok
alternatifle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Uriin bagliligina engel olabilecek birgok
kuvvetli glidiiniin bulundugu bu ortamda, tiketicilerin iriin gegidine ve farkli
markalara karst duyduklar ilgi de her gegen giin artmaktadir. Bu baglamda,
yoneticilerin tiiketicilerin markalara olan sadakatsizligi ile bas edebilmeleri ancak ve
ancak marka baghligin1 dogru bir sekilde 6l¢ebilme ve dogru tahmin edebilmelerine
ve bu dogrultuda hareket edebilmelerine bagli olmaktadir. Fakat marka bagliliginin
farkl1 aragtirmacilarca degisik sekillere tanimlanmas: nesnel ve genel bir 6l¢limiiniin
olmasim1 da engellemistir. Bununla beraber, marka bagliigi kavrami stratejik
pazarlamanmin baglica odak noktalarindan biri olagelmis ve pazarlama cabalart
dogrultusunda siirekli bir rekabet avantaji elde edebilmek i¢in 6nemli bir temel teskil
etmistir. Yapilan bir arastirmaya gore, marka bagliligi ulusal markalarda daha ¢ok
goriilmektedir. Tiketiciler ulusal markalar1 kendilerine daha yakin hissetmektedirler
(Aslan, 2002; 46).

Turistlerin  secim  davramiglann  akademisyenler tarafindan  sikga
incelenmektedir. Bu tiir caligmalar; karar verme kurallari, yontemler ve segimi
etkileyen faktorler konular1 iizerine odaklanmugtir. Tiketiciye yonelik yapilan
caligmalarda da goriildigii gibi miisteri sadakati genel olarak {i¢ farkli yonden ortaya
cikabilmektedir (Chen ve Gursoy, 2001; 79):

e Aym iiriinii tekrar satinalmay: siirdiirme niyeti,
e Ay iirlinden daha fazla satin almak,

e  Uriinii baskalarina tavsiye etme istegi

Benzer aragtirmalar arasinda, tekrar gidilen turistik igletmelere ve/veya
destinasyonlar i¢in “destinasyon sadakati” ifadesi kullamilmistir. Bir destinasyona
yada turistik bir igletmeye tekrar gitmek yukarida siralanan ii¢ yaklagimdan ikisine
uymaktadir. Bununla birlikte tekrar ayni yere yapilan ziyaretler destinasyon

sadakatini ifade etmeyebilir. Baz1 durumlarda turistler farkli tecriibeler edinmek, yeni
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yerler gormek igin ayni yerlere gitmeyebilirler. Ancak diger taraftan Once gidilen
yere olan sadakatleri devam edebilmektedir. Bunun gostergesi de turistlerin
“destinasyonu tavsiye etme” durumlart olmaktadir. Bu nedenle destinasyon sadakati
operasyonel anlamda, turistlerin destinasyonla ilgili algilama seviyesinin tavsiye

edilebilme anlaminda diisiiniilmelidir.

Gegmis aragtirmalar gostermistir ki bir mal ve/yada hizmet Onceden
kullanmig olmasi, sonraki kullammlar igin {iiriiniin kalitesi, bi¢imi, kullanimi
hakkinda miisteriye bilgi saglamaktadir. Arastirmalara gére turistlerin karar alma
stireci agik¢a ortaya ¢ikarmustir ki, gegmis seyahat tecriibeleri turistlerin tercihlerini
direk veya dolayli etkilemektedir. Yapilan arastirmalarda, gegmiste bir uluslar arasi
seyahat bolgesine yapilan seyahatin ve tecriibelerinin, turistlerin karar siirecini
etkileme seviyesi konulu aragtirmaya gore iki tiirlii etki ortaya ¢ikmustir (Chen ve
Gursoy, 2001; 84):

o Tecriibeler belli bir b6lgeye tekrar seyahat niyetini arttirmstir,
e Tecriibeler gidilen bolgeye tekrar gitme istegine kesinlikle engel olmugtur.

Gergektende bir tiriine yonelik hafizada kalmig tecriibeler, o {irliniin tekrar
seciminde Snemli bir rol oynamaktadir. Yi tarafindan 1993 yilinda gergeklestirilen
kapsamli bir ¢alismaya gbre, miisteri tatmini iki ana bigimde tamimlanmig ve ya bir
sonug¢ yada bir siire¢ olarak incelenmistir. Sonu¢ oldugunu ileri siiren yaklasimlar,
tatilin tiiketim deneyimlerinden kaynaklanan nihai bir durum olduguna inanirlar.
Satin alanin, bunun igin yaptig1 fedakarliklarnin karsiligini yeterli yada yetersiz bir
bi¢imde almig olduguna iligkin diiglinceleri; satin alinan belirli {irlin yada hizmetlerin
yarattig1 etkiler ile birlikte perakende satig yerlerinde yasanan deneyimlere verilen
duygusal tepkiler, hatta pazarin tiimii kadar satin alma ve alici davramiglarimn
miisteri iizerinde biraktigi etkiler; satin alanin, bu aligveristen bekledigi sonuglara
iliskin olarak aldig: karsilik ile harcadiklarim kargilagtirmasindan dogan bir sonug
seklinde tanimlar yapilmustir. Yi tanimlarin tatminin belirli bir konuya iliskin olmasi
bakimindan da degistigini gézlemlemistir. Bunlan su sekilde siralayabiliriz(Vavra,
1999; 18):
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e Biriirlinden duyulan tatmin

e Satin alma karan1 sonucunda yasanan deneyimden duyulan tatmin
e Performans 6zelliginden duyulan tatmin

e Tiketim deneyiminden duyulan tatmin

e Bir magaza yada kurumdan duyulan tatmin

e Satin alma eylemi Gncesi bir deneyimden duyulan tatmin

2.1. Miisteri Tatmini ve Sadakati Kavram

Giiniimiizde isletmelerin tiim faaliyetlerinin odak noktasinda miigteri yer
almaktadir. "Ne iiretirsem satarim” anlayist artik tiim diinyada oldugu gibi tilkemizde
de gegerliligini yitirmigtir. 1980'li yillarin basinda uygulamaya konulan liberallesme
ve disa agilma politikalanyla birlikte artan rekabet, Avrupa Birligi ile iilkemiz
arasinda imzalanan Gimrik Birligi anlagmasimin 1996 yili bagindan itibaren
yliriirliige girmesinin ardindan hemen her piyasada rekabet simdiye kadar hig
olmadigi bigimde yogunlasmistir. Boyle bir ortamda ayakta kalabilmenin yolu

firmalarin miisteri odakli bir anlayis1 benimsemelerinden gegmektedir.

Diinya tarihinin baglangicindan bu yana siirekli degisim ve gelisme
yasanmakla birlikte son 10-15 yillik donemde meydana gelen olaylar bu doneme
"degisim cagl" adii verecek kadar onemli sayilmaktadir. Ulkelerin, korumacilig
biiyiik Sl¢lide kaldirip gilimriik duvarlarini asagiya ¢ekmesi, yabanci sermaye girisini
kolaylagtirmasi, piyasa ekonomisine gegmesi, demokratiklesme egilimlerindeki artis;
bilim ve teknolojideki yenilikler bu dénemdeki baglica gelisme ve degismeler
arasindadir. Bu gelismeler isletmelerin ¢alisma kosullarin1 yerel ve ulusal boyuttan
kiiresel boyuta tagimistir. Bagka deyisle isletmeler Oliimiine yarisilan bir alanin
igersine stiriiklenmistir. Bu yeni yarisma alaninda kolaycilia yer yoktur. Isletmelerin
Oniinde, beklentileri her gegen giin artan, memnun edilmesi giiclesen ve isteklerini
kabul ettirme giicli artan tiiketiciler, is gorenler, yore halki vb. ¢tkar gruplarindan
olusan zorlu engeller vardir. Ayn1 zamanda bu alanda s6z konusu engelleri agma

giicii yiiksek ¢ok sayida yarigmaci isletme bulunmaktadir.
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Bir tiiketicinin tutumu, belli bir markay1 satin almaya ikna oluncaya kadar
farkll yontemlerle etkilenebilir. Fakat tiiketicinin bu markaya kars1 ilgisinin ne kadar
uzun siireli olacag veya bagka bir degisle, tiiketicinin bir kere satin aldigi markayi
satin almaya devam edip etmeyecegi gibi pazarlama gevreleri tarafindan sikca
sorulan sorularin cevab1 {irlin sadakati kavramu ile verilmeye ¢alisilmaktadir. Marka
baghlig: ile ilgili aragtirmalarin 6nemi oldukg¢a fazla olsa da tiiketiciden alacagimiz
cevaplar her zaman garanti olmayabilir. Bagka bir degisle tiiketicinin o iriine baglt
kalip kalmayacagina yonelik kesin bir sey s6ylemek olduk¢a zordur (Arslan, 2002;
46).

2.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Uzun dénemli ve saglikli miisteri iliskileri i¢in marka bagimlilifi yaratmak
artik kagimilmaz bir durumdur. Siirdiiriilebilir piyasa avantaji ise siiphesiz miisteri

sadakatine dayanmaktadir (Bhattacharya, 2003; 421).

Miisteri memnuniyetini; bir hizmeti/iiriin{i satin almak i¢in 6denen deger ile
tiketim sonrasi algilanan deger arasindaki fark olarak tamimlayabiliriz(Hallowell,
1996; 28). Sadakatli miisteri, bir mal ve/yada hizmeti ihtiya¢ duyuldugunda ve de
hizmete ulagilabilir oldugunda tekrar talep eden ve iirlin hakkinda olumlu gériiglerini
tekrarlayan kigidir. Kuvvetli bir miigteri sadakati igletmelerin sahip olabilecekleri en
degerli varliklardan biridir. Miigterilerin firmaya olan sadakatinin ve tutumlarinin
glcliliigli, rakiplerin s6z konusu misteriyi kendilerine ¢ekmeye yonelik
uygulamalarii gii¢lestirir ve oldukga masrafls kilar. Miisteri sadakatinin firmalar
agisindan sagladigl baglica avantajlar agagida belirtilmistir (Walters vd., 1989; 502);

e Sadik miisteriler satig islemini kolaylastirirlar: Sadik miisteriler tirliniin,
markanin temel stiinliiklerini bilirler. Dolayisiyla, bunlara yeniden satig
yapilmasi degil, sadece ihtiyaglarinin hatirlatiimas: yeterlidir.

¢ Sadik miisteriler pazara istikrar kazandirirlar: Firmanin pazar pay1 daha kesin
olarak tahmin edilebilir. Satiglarda daha az sadik miisterilerden kaynaklandig
sekilde biiyiik inis ¢ikiglar olmaz, istikrarli bir pazar yonetimin daha etkili
planlar yapmasini ve kaynaklarin1 daha etkin kullanmasim olanakl kilar. Bu

da maliyetleri diigiirtir.
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o Sadik miisteriler fiyatlar {izerinde kontrol olanag: saglar: Sadik miisteriler,
biitiinciil tatmini en 6nemli unsur olarak gordiikleri igin, fiyatlardaki kiigtik
degisikliklerle o kadar fazla ilgilenmezler. Genis bir sadik miisteri kitlesine
sahip firmalar fiyatlandirma konusunda daha rahat davranirlar.

e Sadik miisteriler ilgili hizmet igletmesini daha sik ziyaret ederler: Bu
ziyaretler esnasinda, daha Onceden satin almayir diistinmedikleri firtinleri
goriir ve satin alirlar. Firmanin 6zel bir iriininden kaynaklanan tatmin,
miisterinin, firmamn sunacag diger (iriinlere de olumlu yaklagmasim saglar.

e Sadik miigteriler firmayadagitim kanallar1 konusunda yardim saglarlar:
Miisteriler belirli bir liriine yada markaya sadik olduklarinda, iiretici, toptanci
ve perakendecilere s6z konusu Uriinden herkese yetecek kadar
bulundurmalan yoniinde baski olustururlar. Bu durum perakendecilerin daha
fazla temin etmelerini kolaylagtirarak diizenli ahgveris kaliplan
gelistirmelerini saglar. Bu da tedarikgilerle iliskilerin kuvvetlenmesine ve
maliyetlerin diigmesine yol agar.

e Sadik misteriler karin siirekliligini temin ederler: Miisteri sadakatinin faydasi
uzun donemde daha ¢ok hissedilmektedir. Miisteriler ne kadar uzun siire

sadik olurlarsa o kadar kisi bas1 harcamalari arttirirlar (Tepeci, 1999; 224).

Miisteri sadakati tesis etmek i¢in uygulamaya konulan programlarin firma
agisindan en Onemli yanlarindan biri de ¢ok diisiikk maliyetle miigterilere iligkin
ayrmtili bilgiler igeren bir veri tabanina sahip olunmasidir. S6z konusu veri tabam

firma tarafindan bir¢ok pazarlama uygulamasinda kullanilabilir.

2.2.1. Sadakatin Boyutu

Tatmin, satin alinan mal yada hizmetin, bir ¢ok detay: tarafindan olusturulan
hizmet kalitesinin beklenen ile algilanan arasinda memnuniyet seviyesine neden

olmasi yada olmamas: halidir (Yu ve Dean, 2001; 234).

Miisteri sadakatinin iki boyutu vardir. Davramig (behaviour) ve tutum
(attitude). Birinci tip sadakatte miigteri, tiriinii tekrar satin alma ve zaman icinde de

aym markayi tercih etme davranig1 gdsteren tiptir (Bowen and Shoemaker, 1998; 13).

26



Diger taraftan da ikinci tip sadakatte miigteri, {irlinii tekrar alma niyeti olan ve
baskalarina da tavsiye eden bir tutum gosterir ve buda sadakatin Onemli bir
gostergesidir (Getty and Thomson, 1994; 4). Bununla birlikte, bir iirlinii tekrar satin
alan yada bir otele tekrar gelen ve aldigi hizmeti baskalarina da 6nerme davranigini

gosteren kisi sadakatli miisteri olmak igin glilii bir adaydir.

2.2.2. Sadakatin Formiilii

Bir miisteriyi sadik kilan unsurlar nelerdir? Miisteri sadakatinde hangi
faktorler dikkate alinmalidir? Cataline Marketing Corporation yetkilileri sadakat
esitligini tanimlayan unsurlarin ii¢ béliimde toplandigi belirtiyorlar (Or, 2000; 80):

Bunlardan birincisi olan memnuniyet, deneyimin kalite Ol¢iisiidiir.
Memnuniyet, gegmis is basarisini temsil etmedigi gibi, gelecekteki kar veya geliri de
temsil etmiyor. Memnuniyet, miisterinin ne kadar memnun oldugunun bir géstergesi
olsa dahi, sadakatin tam tanimimi olusturamiyor. Esitligin ikinci unsurunu {iriin
maliyeti veya kategori maliyetinin bir Olgilisii olan yakinlik derecesi olusturuyor.
Miisterilerin hangi arabayr satin alacaklarina karar verirken harcadiklari zaman,
hangi kalem markasini alacaklari igin harcadiklar1 zamandan daha fazladir. Esitligin
son ve en Onemli faktorii ise zorluk derecesidir. Buda bir iiriiniin kalitesini ve hangi
zorlukta {retildigini gosteriyor. Kalitenin yiiksek olmasi beraberinde miisterinin
iiriine veya hizmete olan baglhilifim da getirmektedir. Egya iireticileri igin sadik
miisterileri korumak daha zor olmaktadir, ¢linkii triinleri tiretmek daha kolaydir.
Misteri memnuniyeti yiliksek, zorluk derecesi az olsa da sonu¢ diisiik miisteri
sadakati olabilmektedir. Sadakat egitligini bagarisin1 saglayan bu {i¢ faktoriin yaninda
diger 6nemli bir faktorde harcama potansiyelinin payidir. Sadakat, potansiyel olarak

harcanabilir gelir ve tiiketicinin harcadig: gelirle 6l¢iilmektedir.
2.2.3. Sadakatin Gerekgeleri
Uygulamacilar ve arastirmacilar heniiz, miisteri sadakatini etkileyen

faktorlerin  ve teorik ¢atimin olusturulmasinda bir fikir birligi saglayamamuslardir.

Bununla birlikte, yoneticiler ve akademisyenler, miisteri tatmini ve servis kalitesinin
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miisteri sadakati icin vazgecilmez unsurlarin oldugunu belirtmislerdir. Miisterilerin
secimlerini etkileyen bu teknik, ekonomik ve fiziksel faktorler sadakat icin gerekli
olan oncelikli etmenlerdir. Son donemde yapilan galigmalar, isletme imajimin

miisterilerin ilgilerini; iirline verdikleri degeri, 6nemi ve sadakati etkilemektedir.

Diger taraftan miisterileri davramglan farkli tirlinlere farkli tepkiler yada
benzer tepkiler verebildiklerini gOstermistir. SOzgelimi, ¢ofu insan igin birkag
giinliik bir yaz tatili i¢in harcanan zaman ve plan bir deterjan aliminda harcanandan
daha fazladir. Bir deterjan markasina gosterilen sadakat daha once gidilmis olan ve
tam memnuniyetin saglanmms oldugu bir tatil ySresine gosterilen sadakatten daha
fazla olabilir. Bu da goOsteriyor ki bazi turistler birbirine benzer fakat degisik
tecriibeler yagamak istemektedirler (Kozak vd., 2002; 21).

2.3. Miisterileri Kazanma ve Elde Tutma

Miisteri iliskileri stirekli gelisme, ilgi ve 6zen gerektiren dinamik bir siiregtir.
Yeni miisteri bulma ve onlarla iligkiler kurup gelistirme, bir¢cok kurulusta, var olan
miisterilerle iligkilerden daha ¢ok ilgi ¢ekebilmektedir. Aslinda, pek anlamli olmayan
bu durumdan kuruluslarin canlar1 da yanabilmektedir. Miisterilerin kurulusa olan
ilgilerinin ve devamliliklarimin siirecegini diiginmek ¢ok riskli bir varsayimdir.
Gergek ise, miisterilerin Uiriin ve hizmetlerde daha genis bir tercih sunan kuruluslan
sectigi, digerlerinden farksiz yada zayif hizmet sunan ve miisteri iliskileri kopuk olan

kuruluglar ise terk ettigidir (Odabag1, 2000; 118).

Iyi miisterileri tutma, siirekli kilma ve onlar1 sadik miisteriler haline getirme
isletmeler i¢in insanlarin nefes almalan kadar dogal ve vazgecgilmez Gnemdedir.
Giiniimiiziin kuruluglar, pazar kosullarinin baskilartyla miigteriye yonelme ve onlar

hosnut tutmaya yonelik faaliyetlerini gézden gegirmek zorunda kalmiglardir.

"Miisterilerin dénemi," "Toplam Kalite Yo6netimi," "Miisteriler kraldir" gibi
sloganlar kuruluslarin her agsamasindaki programlarla desteklenmelidir. Higbir zaman
tek bir faaliyet "miisteri yonli" orgiitii yaratamaz. Ote yandan, miisterileri uzun

donemde tutma, birbiriyle baglantil1 yénetim faaliyetlerinin
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uygulanmasmi zorunlu kilar. Boylece, oOrgiitsel etkinlik olusturulup gelistirilirken,
miisterilerle de iliskiler kurularak, zenginlestirilir. Yapilan aragtirmalar baz1 6nemli
sonuglar1 6niimiize koymaktadir (Odabasi, 2000; 120):

e Miisteri tutmada % 2'lik bir artis, genel giderlerdeki % 10'luk bir azalisla
aym kar etkisine sahiptir.
e Kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini koyabilmek i¢in en az 5 kat daha

fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekir.
2.3.1. Uzun Dénemli Miisteri Tutma I¢cin Oneriler

Miisteri tatmininin agik yararlarina karsin, ¢ogu kurulus var olan miisterisine
hizmet sunma olanaklarimi ciddi olarak baltalayacak bir bigimde giderlerini hizla
azaltmaya devam etmektedir. Giiniimiizde, bu isletmelerin ¢ogu i¢in miisteri tutma,
ayakta kalabilmek ve varligmi siirdirmek i¢in sadece tercih ayrimi olarak
goriilmektedir. Misterilerin genellikle hizmet tatminsizlikleri nedeniyle bagka
kuruluslan tercih ettikleri soylenebilir. Ote yandan, tatmin edilen bir miisteriyi
devamli kilma, sadece miisterinin kurulustan ayrilma olasiligin1 azaltmaz, tavsiyeleri
aracilifiyla isletmenin yeni miigteriler kazanma sansini da Onemli Olglide artirir.
Miisterilerin hosnut edilmesi, tatmin edilmesi, yeni miisterileri getirir. Ticaret
hayatimizda geleneksel olarak sdylenen "Miisteri, miigteriyi getirir." s6zii bu konuda
en iyl Orneklerden birisidir. Miisterileri hognut kilma, tatmin etme kolay degildir.
Ozellikle de korunan yada kisith rekabetten hoslanan, gecmise ait bagarilara dayali
varhigim siirdiiren kuruluslar i¢in hi¢ kolay degildir. Talebin fazla oldugu dénemlerde
her isletmenin bagarili olabilmesi s6z konusu olabilmektedir. Ancak, artan rekabet
kosullan bu durumu ortadan kaldirmistir. Rekabet ortaminin artmas: ve tiiketicilerin
tercihlerinin bollagmast sonucunda, sirketler iiretip satamama durumuyla kars:
kargiya kalmakta ve sonucunda tiim yapilanlarin bir faydasi olmamaktadir. Boyle bir
duruma diismemek igin siiphesiz ki miisterileri bagli kilma (sadik miisteri yaratma),

misteriyi tutma (miisteriyi siirekli kilma) ancak miisteri hizmetlerindeki
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mitkemmellikle baglar ve bu da tiim 6zenin verilmesi gereken kritik bir konuyu

olusturmaktadir.

Miisteri iliskilerinde miimkiin oldugunca iyi iliskiler kurabilmek igin
asagidaki bagsliklara genel olarak dikkat edilmelidir (Odabasi, 2000; 115) :

e Miimkiin oldugunca her miisteriye ismiyle hitap edin.

e Her miisterinin ne sdyledigini dinleyin.

e Her miisteriyle bireysel olarak ilgilenin.

e Her miisteriye kars1 nazik olun.

e Her miisterinin bireysel ihtiyaglarimi kargilamaya hazir olun.

e Miisterinizin kigisel satin alma tarihlerini ve giidiilerini bilin.

e Her miisteriye yeterince zaman ayirin.

e Miisterilerinizi igletmenizin bir pargas: haline getirin. Ogiit ve tavsiyelerini
sorun.

e Miisterilerin kendilerini 6nemli hissetmelerini saglayin. Onlan 6viin.

e Miisteriyi anlamak i¢in Once dinleyin, sonra konusun. Boylece sizi
anlayabilirler.

2.3.2. Miisteri Tutmada Basarih Olmak i¢in Kontrol Noktalar

e Belirgin bir miisteri hizmet misyonuna, vizyonuna ve felsefesine sahip olun.
Bunu personelinize iletin, sonra onlar1 egitin ve hizmet misyonunuzu
gergeklestirmek i¢in onlara yetki verin.

s Miisterilere kaliteli tirlinler, hizmetler ve gliven sunun.

e Miisterilerinizi 6zenle dinleyin ve sonra miisterilerin sundugu Onerilere gore
harekete gecin. Personelinize de aym seyi uygulayin.

e Misterilere hizmet ederken kendi sezgilerinize 6nem verin ve personelinizin
de onlara 6zen gostermesini saglayin.

e Miisterilere saygili, giivenli, dogru, diiriist ve bir biitiinliik icerisinde

davranin.
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e Simdiki ve eski miisterileriniz ve rakiplerinizin miisterileri de dahil olmak
iizere tiim miisterilerle diizenli olarak iletisim kurun.
e Uriin ve hizmet sunumunuzu dikkatli bir bigimde genisletin. Bu, isletmeniz

biiyiidiigiinde kaliteli miisteri hizmeti saglamay: siirdiirmenizi garanti eder.

Miisterilerin tutulmas1 hem kurulug hem de miisteri i¢in yararhdir. Miisteri,
aldig1 verdiginden farkli oldugu siirece iligkiyi siirdiirtir. Misteri, finansal ve finansal
olmayan maliyetler karsiliginda kalite, tatmin ve yarar elde eder. Ote yandan, miisteri
acisindan da iliski kurma bir yatinmdir. Miisteri bu yatirimdan uzun dénemde
yararlanmak ister. Iyi olugturulmus ve uzun déneme yayilmis bir iligkide harcanacak
zaman, miisteri i¢in bagka bir alana kaydintmigtir. Diger bir yarar ise, kurulusun

miisteri i¢in sosyal ve teknik agidan damigman ve destekleyici rolii iistlenebilmesidir.

Miisterilerin isletmede tutulmas: ¢abasi insanin nefes almasi1 kadar 6nemlidir.
Bir ¢ok firma buna ragmen yeni misteri bulmak i¢in harcadiklar1 ¢abayr mevcut
misterilerini tutmak igin harcama konusunda yetersiz kalmaktadirlar. En iyi
misterilerinin kim oldugu tespitini yapmayan firmalar aslinda uzun donemde
maksimum kari elde etmek yerine en azla yetinmek zorunda kalmaktadirlar. Bu

dogrultuda yapilabilecekler su sekilde siralanabilir (Sviokla ve Shapiro, 1993; 15):

e Miisteriyi isinizin kalbine yerlestirin

e Her zaman miisterinin bakis agisim kullanin

e Kaliteli isi yapin

e Miisteri iligkilerinizi her zaman canlit tutun

e Goziniiz kulaginiz miisteri izerinde olsun. Tepkileri takip edin
e Miisteri memnuniyetini kara doniigtiiriin

e Her konuda 6l¢limleme yapin

Sadik miigterinin olusturulmast ve bu sadakatin siirdiiriilmesi kuruluslar
agisindan ¢ok yOnlii yararlar getirebilmektedir. Miisterilerin, belirli bir iliski
kurduklan sirketlerin iriinleri i¢in her gegen yil bir 6nceki yilla gore daha fazla

harcama egiliminde olduklar1 arastirmalarla ortaya konmustur. Miisteriler, sirketi
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daha iyi tamidikca ve rakiplerle kiyasladiginda hizmetlerin kalitesinden tatmin
oldukga, kurulusla daha fazla ig yapma egilimi tastmaktadir. Miisteriler iglerinin
biiyiimesi, gelismesi, uzun yillara yayilmasi sonucunda daha fazla 6zel isteklerle
hizmet talep etmeye baslarlar. Diger onemli yararlardan biri de maliyetlerdir;
miisterileri cezp etmek igin belirli harcamalar yapilip maliyetlerine katlanmak
gerekir. Bir kez miisteri igin yatirim yapildiginda, kurulan iligkinin stirdiriilmesi
yapilan harcamalarn karsilifin saglikli bigimde alinmasina olanak saglar. Ote
yandan, miisteri tutma suretiyle sadik miisterinin yaratilmasi, hi¢bir tanitim aracimn
yapamayacag kadar etkili tamtim saglar. "Agizdan agza" iletisim olarak bilinen,
olumlu 6neriler ile yeni miisterilerin saglanmasina yardimci olan bir sonug ortaya
cikar. Boylece, yeni miisteriler igin yapilacak harcamalar daha az olabilmektedir.
Miisteri tatmininin dogrudan yararlarindan biri de "galiganlarin tutulmasi"dir. Tatmin
olmus mutlu miisteriler, tatmin olmug mutlu ¢alisanlar yaratir. Miisterileri tatmin
olmus kuruluslarda calisma ortami da huzurlu olur ve insanlar bu tiir kuruluslan
tercih ederler. Calisanlarin kurulusta uzun siire kalmasi, hizmet kalitesini artirmakta
ve personel devir hizini azaltarak kéarlihga olumlu katkilarda bulunabilmektedir.
Biitiin bu onemli katkilarin net bigimde 6l¢iilmesi oldukg¢a zordur. Bir kiginin yasam
boyu miisteri olmasmn degerinin Olgiilmesinde bazi teknikler gelistirilmigtir.
Miisterinin ortalama yillik harcamasi ile ortalama 6mriintin ¢arpilmasi ile bu deger

olgiilmeye calisilmaktadir. Bu konuda daha karmagik sistemler de gelistirilmistir.
2.3.3. Miisteri Tutma Modeli

Inceleyecegimiz model hélihazirda bu konudaki modellerden biridir ve
secimi tamamen kisisel yargiyadayanir. Miisteriyi tutma modeli i¢ 6nemli bolim ve
on iki adimdan olugsmaktadir. "Kisileri Harekete Gegirme ve Miisteri Tutma Igin
Orgiitleme" birinci bolimi, "Tim Orgiiti Miisteri Tutmaya Y&neltme" ikinci
boliimii olusturmaktadir. Kurulusun bu yeni anlayiga ve Kkiiltiire yonelmesi, uyum
saglamas: kiigiik bir ig degildir. Degisim siirecinde, istenmeyen bir¢ok olay ve
engelle karsilagmak her zaman olanaklidir. Bu konuda istenilecek en 6nemli giivence

daima sonuglar olacaktir, "Sonuglar1 bir kere gorelim" seklindeki stzler en ¢ok
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rastlanan ifadelerdir. Uciincii bdlim "Orgiitsel Biitiinlesme" dir ve artik kabullenip

yeniden yapilanma s6z konusudur.

Geleneksel otorite yapilan, iletisim ve 6demeler gézden gecirilerek, modelin

basanli uygulanmasma olanak yaratilir. Bu modelin tiimii {izerinde birkag soz

soylemek gerekirse, 6ncelikle modelin birbirini takip eden yonetim adimlarindan

olustugu ve orgiitiin iginden baglandig1 belirtilebilir (Odabasi, 2000; 118):

Adim 1- "Bu iste hepimiz beraberiz." Eger miisterilerimizi tutmak igin
calistyorsak, oOncelikle birlikte hareket etmemiz gerekiyor. Sorunlarin
¢oziimiinde kisiliklerin on plana ¢ikmasina engel olunmali ve "senin hatand1”
yada "benim hatamdi" tiiriindeki yakinmalarin, suglamalarin yapilmamasina
galigilmalidir. Bu tiir yaklasimin kimseye yarari olmadigi gibi bu yiizden,
stirecin diizeltilmesi g6z ardi edilebilmektedir. Hatali siiregler, kurulusun
Oonemli bir enerjisini ve zamam yutarken miisterinin ilgisiz birakilmasina
neden olabilir. Ekip ruhunun olusturulmas: ve yasatilmasi, miisteri tutma
modelinin en 6nemli adimlarindan biridir ve bu adim olmadan digerlerinin
anlami yoktur.

Adim 2- "Miisterileri bilmek onlari tutmak demektir.” Eger miisterinin
gercekte ne istedigini bilmek istiyorsan, ona sorman gerekir. Cok bilinen ve
herkes tarafindan kabul edilebilecek bir kavram olan bu sézciigiin geregi ne
yazik ki her zaman yapilamamaktadir. Bu konuda en 6nemli tuzaklardan
birisi kendi bilgilerimize ve deneyimlerimize ¢ok glivenmemizdir. Ornegin;
babadan kalma meslegi sekerlemecilik olan bir sanayicinin yeni miigteri
ihtiyaglarin1 gbrememesinin nedeni olarak "Biz sekerlemeciyiz ve bu isi en
iyi biz biliriz." tiiriindeki yargis1 gosterilmektedir. Ote yandan, kurulus igin
iyi olan her zaman miisteri i¢in iyi olmayabilir. ki tarafin da ortak bir
noktada bulugmasina ¢aligmak gerekir. Miisterileri anlamak ve bilmek icin
aragtirmalar yapmak ve sonuglarindan yararlanmak yapilacak hatalari en aza
indirmeye yardimci olabilmektedir.

Adimm 3- "En iyi misterilere odaklanma." Her sirketin miisterileri kendi

iclerinde A, B, C yada ¢ok iyi, iyi, orta diye simiflandinlir. Dogal olarak,
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birinci siuf yada A grubu miisteriler daha ¢ok is potansiyeline sahiptirler.
Burada, 80/20 kural: isler. Kisaca, isin %80' miisterilerin %20' sinden gelir.
Bunu gergeklestirmek icin dncelikle miigterilerin en iyilerinin kim olduklarin
bilmek gerekir. Ozel yaklagimlar ve iletisim uygulamalari ile bu miisterilerle
iliskiler kurulmaya c¢aligiimalidir. Ornegin; havayollaninda sik uganlar igin
ozel indirim kolayliklarinin saglanmasi gibi veya bankaya yiiksek miktarda
para yatiran miisteriye hizmetin istedigi yerde verilmesi, hediyeler sunulmast
gibi yontemlerdir.

Adim 4- "Calisanlara yetkiler verme." Yonetim, misteri tutma cabalarinda
orgiit icinde katalizor gorevi goriir. Misterilere yakin olanlarin, onlarn
sorunlarm ve ihtiyaglarim yakindan bildikleri agik olarak goriilmektedir.
Nelerin yapilmasi gerektigini, ¢alisanlar soyleyebilir ve yonetim bu konuda
gozlerini agmalidir. SOylenenlerin ve Onerilenlerin yerine getirilmesinde,
calisanlara yetkiler verilmesi onlarin isi sahiplenip giidiilenmesine neden
olabilecektir. Kurulus, ¢alisanlarin, durumlarina gére kolayca sorumluluk ve
yetki almalarim kolaylastirmalidir. Uygulamalardan elde edilecek bagarilar
tiim ¢aliganlara duyurulmali ve herkesin birbirinden bazi seyleri 6grenmeleri
saglanmahdir. Sonug¢ olarak, insanlarin becerilerini ve potansiyellerini
kullanmalarindan, gii¢ elde etmelerinden, yetki ve sorumluluk almalarindan
korkulmamalidir.

Adim 5- "I¢ miisteriler." Basari, kurulusun iginden baslayarak insa edilir.
Bazi ¢aliganlar, dis miisterilerle kendileri arasinda higbir iliskinin olmadig:
bir konumda olabilirler. Daha ileri giderek, bu g¢alisanlar kurulug icinde
bagkalariyla da iliskilerinin olmadigimi diisiinebilirler. Ancak, gercek olanin
herkesin herkesle iliskisi oldugudur. Ozellikle i¢ miisteri kavrami, toplam
kalite yOnetimi ve anlayisiyla giindeme gelmis ve geligmistir. Kurulugtaki
her birim kendinden bir Oncesinde iirlin yada hizmet alan miisteridir.
Oncelikle, i¢ miisterilerin kimler oldugunun belirlenmesi ve onlarin
goriislerinin degerlendirmeye alinmas: gerekmektedir.

Adum 6- "Hata insana Ozgiidiir." Sorunu ¢6ziilen miigteri, normal hizmetin
verilmesiyle tatmin olan miisteriden daha fazla sadik miisteri olma egilimi

tasgimaktadir. Ote yandan, hatalarimi bilen ve bunlarin diizeltilmesine
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odaklanan kuruluslar daha bagarili olabilmektedirler. Bu konuda ¢alisanlarin
egitilmeleri ve bilgilendirilmeleri 6nkosuldur. Ayrica, miisterilerin sorunlara
parmak basmalar1 da 6zendirilmelidir. Sorunun dnceden bilinmesi, ¢6zimiinii
de kolaylastirir. Miisteri, s6zlesmeleri yenilemeden vazgegerek, goriismeleri
keserek rakiplerle iliski kurmak zorunda oldugunun sinyallerini verir. Bun-
larin erken uyart sistemiyle 6grenilerek ¢oziime ulastirilmalan gerekir. Hata
yada basarsizlik kisinin degil, sistemindir.

Adim 7- "Baglantiyr siirdiirme." Misteriyle iligkinin, baglantinin siirekli
olmas1 mutlaka satisla baglantili olmak zorunda degildir. Miisteriyle baglanti
isteginin her zaman miisteriden gelmesi, ilk hareketin onun tarafindan
yapilmasi beklenmemelidir. Miisteri iliskilerini daima dinamik ve canh tut-
mak gereklidir. "Gozden uzak olan, géniilden de uzak olur." s6zii bu konuda
iyl bir rehber olabilecek niteliktedir. Miisteriyle baglantinin yapilmasi ve
stirdliriilmesinde yaratici g¢aligmalar yapilarak ¢ok Ozgiin yaklagimlar
olusturulabilir. Egitim programlari diizenleyip, miisteriyi buna davet etmek
bunlardan birisidir. Baglantiy: siirdiirme konusunda, bunun bir zaman kaybi
oldugu diislincesine varilmamalidir, Ancak, maliyetleri de diisiik tutmaya
calismak zorunluluktur.

Adim 8- "Miisteriyle ¢ok yonlii iliski kurma." Miisteriyle iliskinin sadece
bicimsel olmasi, ise yonelik olmasi iligkinin saghkli ve derin olmasim
engeller. Sosyal iligkiler gelistirme, sporla ilgilenme, dostluk kurma gibi
faaliyetlerle iligkiler zenginlestirilip gok yonlii bigime getirilebilir. Miisteri
iligkilerinin diger bir yonii de; yeni satiglar ve pazarlama firsatlarmn
gelistirilmesidir. Capraz satislar yada yeni miigteri bulmada gelistirilmis ve
saglikl bigimde siirdiiriilen iligkilerin biiylik bir dnemi ve rolii vardur.

Adim 9- "Onder olun, izleyin yada yoldan ¢ekilin,"Misteri iliskilerinde
Onemli bir konu, isin goérillmesi ve zamamnda bitirilmesidir. Bu amaca
ulasabilmek i¢in kat1 ve hiyerargik orgiit yapis: pek uygun diismemektedir.
Misteri ziyaretlerini ve iligkilerini siirdiirmek sadece miisteriyle yiiz yiize
gelen personelin gorevi degildir. Genel miidiir dahil herkes, miisteri
iligkilerinde etkin rol alabilmelidir. Kendinizi miisteri yerine koyma 6nemli

bir iletisim araci olarak kullanilabilir. Yonetimin bu konudaki tutum ve
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davramigi, personele Omnek olacak ve benzer tutum ve davrans
benimsenebilecektir.

Adin1 10- "Karsilagilan sorun herkesin sorunudur." Miisteri iliskilerini stirekli
kilip, miisteriyi tutmanin 6nemli bir boyutu, hi¢ kimsenin bir sorun karsisinda
"Bu benim sorunum degil." dememesidir. Sorunu duyan yada sorunla
kargilagan bir galisan, sorun ¢dzlimleninceye kadar onun sahibidir. Sorunun
bir bagkasinin dniine itelenemeyecegini tiim ¢alisanlar bilmelidir. Calisanlarin
sorunlan yerinde gériip yasamalarint saglama, sorumluluklarnn verilmesi ve
dostluklarin kurulmasina olanak saglayacak diizenlemelerin yapilmasi
gerekir. Amag yoneticilerin degil miisterinin hognut tutulmasidir.

Adim 11- "Iyi isin farkina varma." Iyi is karsilifinda iyi dicret anlayisi,
miisteriyle iligkiler konusunda da gegerlidir. Miisteriyi hogsnut tutmak sirkette
herkesin gorevi iken, bunu yerine getiren personelin de hognut tutulmas: bir
yOnetim gorevidir. Miisteriyi tutma ¢abalarinin ve performansinin, ticretlerle
iligkilendirilmesi zor, ancak zorunlu bir kosuldur. Giidiilenmenin sadece
parasal olmasinin yeterli olamayacag ¢ok agik bigimde bilinmektedir. Ayn,
haftanin personeli segilmesi, miisteriden gelen 6vgiilerin ¢alisanlarin 6niinde
personele aktarilmasi, bu konuda verilebilecek érneklerdendir.

Adim 12- "Bugiin gecerli olan, yarin gegerli olmayabilir," Kurulugun yanlig
kararlar ve uygulamalar yiiziinden ko6tii giinleri olabilir. Nasil iyi miisteri
iligkileri, uzun dénemde olusturulup, sonuclarini veriyorsa, kotii bir uygulama
da hemen her geyi aninda ortadan silip siipiirmez. Gergekten misteri tutma
olaymin gerceklesmesi isteniyorsa, belirli bir diizeyde oOrgiitsel esnekligin
olacag: basta kabul edilmelidir. Boyle bir durum kimilerine gore kaostur,
kimilerine gore kurtarici. Miisteri iligkilerinde ¢aliganlar ve miisteri tutmay1
amaglayan kisiler i¢in bilgilerin saklanmamasi, eksik sunulmamasi1 gerekir.
Ek olarak, Orgiit yapisinin g¢abuk karar vermeye ve miisteri ihtiyacim

gidermeye olanak saglayacak bi¢cimde esnek olmasi zorunludur.
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2.3.4. Miisteri Tutma Programlarmin Gelistirilmesi

Miisteri tutma programlan boslukta gelismez. Tiim ¢aligmalarin pazarlama
semsiyesi altinda ve rehberliginde yerine getirilmesi gerekir. Boylece, yapilanlarin
belirlenmesi ve Olgililmesi s6z konusu olabilmektedir. Miigteri tutma programlan
cesitli tiirlerde olabilmektedir. Bunlarin bir kismu yaratici ¢aligmalarla desteklenerek

0zgiin nitelik kazanabilmektedir.

Deger katilmis hizmet (value-added service) kavrami ve uygulamalan sz
konusu programlardan biridir. Misterilere beklentilerinden daha fazlasimi verme
anlamina gelir. Birgok durumda g¢aliganlar, miigteri tatmininin sirket politikasindan
daha onemli olduguna karar verir. Omegin; baz1 sirketler para iadesi yada firiinii
degistirme politikalarin1 30 giinle ve figin gbénderilmesiyle sinirlamig olabilirler.
Misteri, 31. gilinde bdyle bir istekle geldiginde bunu kabul edip sorunu ¢6zme
kararini veren, girket ¢aligan1 olmaktadir. Béyle bir durumda miisteri deger katilmig
hizmetten yararlanmig olur. Sirket c¢aligam bu karar1 vererek, miisterinin tatmin
olmasindan ve siirekli birlikte iy yapmaya devam edeceklerinden emin olmaktadir
(Odabag1, 2000; 123).

Bunun tam tersi bir davramig sergilenmesi durumunda, biiyiik olasilikla
miisteriyle uzun donemli bir is baglantisi kurmak zorlagacaktir. Miisterimize bu
konuda ne kadar iyi yaklagtifimizi anlayabilmek igin rakiplerin deger katilmig
hizmet konusunda ne yaptigina bakmak gerekir. Yeni hizmetlerin ilave edilmesi yada
var olan hizmetlerin zenginlestirilip gelistirilmesi bu ¢alismalar sonunda ortaya
konabilmektedir. Ornegin; oto saticist bir kurulus hizmet olarak tamir icin alt1 ay
garanti vermekte yada tekrar tamir durumunda ticret almamaktadir. Hizmet
gelistirmeye Ornek olarak, miisteriye otosu tamirde iken kullanmak {izere bir
arabanin verilmesi gosterilebilir. Ucretsiz telefonla arama olanaklarinin saglanmasi,
satin alma gerceklestiginde armagan olarak bagka bir {irliniin verilmesi gibi érnekleri
cogaltmak olanakhidir. Kendi kurulusumuzda boéyle bir yaklasim ve c¢alisma

gerceklestirmek her zaman olanaklidir.
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Dikkat edilecek nokta,

e Var olan hizmet,
e Hizmet zenginlestirilmesi,

e Yarar,

iliskilerinin agik ve net olarak belirlenmesine galigmaktir. Ozellikle yararlarin neler
olabileceginin ¢ok belirgin bigimde ortaya konmasi gerekir. Bu yararlar, pazarlama
ve reklam mesajlarinda kullamlmak iizere ¢ok 6nemli altyapiyr olusturacaklardir.
Miisteri tutma programlann sadece satin almanin hemen sonrasinda
gerceklestirilmemelidir. Bizden alt1 ay, bir yil, iki y1l gibi uzun zaman 6nce hizmet
satin aliminda bulunan miisterilerin de siirekli kilinmasi amaglanmalidir. Bu konuda

uygulanan programlara rnek olarak sunlar gosterilebilir (Odabas1, 2000; 125):

e Sik satin alicilar i¢in programlar

e Sik yon gésterenler igin programlar
e Tesekkiir kartlan

¢ Riiltenler/ Kigisel mektuplar/E-mail
e Telefonla aramalar

e Miisteri ddiillendirme ve hatirlama programlan

Giintimiizde firmalar iriin cegitlendirmesi yoluyla farkli secenekler sunma
yerine, miisterinin tam olarak istedigi Uriini liretme ve sunmaya gec¢mislerdir.
Miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin tam olarak bilinmesi, gelisen teknoloji sayesinde
oldukca kolaylagmistir. Isletmeler, enformasyon teknolojisi yardimiyla miisterileri
hakkinda ayrintili bir veri tabam olugsturabilmektedirler. S6z konusu veri tabam,
miisterilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri yaninda, hangi {irlinleri, ne
miktarda ve ne siklikta aldiklar: gibi satin alma davramigina yonelik bilgileri de

igermektedir.

Arastirmalar, {inlii Pareto ilkesinin firmalarin sahip olduklar miisteriler i¢in

de gecerli oldugunu ortaya koymaktadir. Yani, firmanin miisterilerinin %20'si toplam
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karin %80'ni saglayabilir. Buna kargilik firmamn miisterilerinin en dipteki %30'u

diger miisterilerce saglanan karin yarisini titketebilir (Metiner, 1997; 6):

Asagidaki grafikte 1. ve 2. gubuklarda yer alan en {ist %20'lik migteri dilimi,
sirketin toplam karimn %80'ni saglarken, 8., 9. ve 10. gubuklarda yer alan en alt

%30'uk dilim ise diger miisterilerin yarattig1 karin yarisini israf edetler.

Burada bir diger 6nemli husus da yeni bir miisteri kazanmanin maliyetinin
mevcut miisterileri elde tutma maliyetinden 5 misli daha fazla oldugudur. Yapilan bir
aragtirma, mevcut miisterileri elde tutma oramindaki %S5'lik bir artigin firmalarin
karinda %25 ila %85 arasinda artisa yol agtifimi gostermektedir. Asagidaki 6rnek
misteri tutma oramindaki %S5' lik bir farkin bile ne denli Onem tasgidigimi
gostermektedir (Metiner, 1997; 7):

A Firmasi1:

Miisteri tutma orani: %95

Yeni miisteri kazanma orani: %10 Firma 14 yilda iki misli biiyliyecektir.

B Firmast:

Miisteri tutma orani: %90

Yeni miisteri kazanma orani: % 10 Firma 14 yil i¢inde hi¢ biiylimeyecektir.

Goriildiigii gibi, her iki firmanin da yeni miisteri kazanma oram aym
olmasina karsin, mevcut miisterileri elde tutma oraninda aralarinda bulunan 5 puanhk
fark A firmasinin iki misli bliylimesine yol ag¢arken, B firmasinin yerinde saymasina

neden olmaktadir.
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Sekil 2.1. Miigteri Karhihiginda 80/20/30 Kurak

Karliliga Gore Siralanmig Miisteri Gruplari (1. = En list % 10)
60

40

20

30

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(Kaynak: Kotler, 1997; 225).

Dolayistyla firmalann, 6ncelikle mevcut miigterilerini ellerinde tutmaya ¢aba
gostermeleri gerekmektedir. Firmalarin miisterilerini elde tutmak i¢in su 4 adim

izlemeleri gerekir (Metiner, 1997; 9):

e Birincisi, firma miisteri tutma oranin1 tammlamali ve 6l¢melidir. Ornegin, bu
oran bir dergi i¢in abonelik yenileme oramdir.

e Ikincisi, firma farkli tiir miisteri zayiflamasinin nedenlerini birbirinden ayirt
etmeli ve daha iyi yonetilebilecekleri tespit etmelidir. Ornegin, firmanm
faaliyet gOsterdigi bolge disina tagindig i¢in firmay: terk eden bir misteri
i¢in fazlaca bir gey yapilamaz. Ama kotii hizmet, diisiik kaliteli tirlin, asir1
yiiksek fiyat vb. gibi nedenlerden dolay: ayrilan miisteriler i¢in yapilabilecek
cok sey vardir.

o Ugiinciisii, firmanin, gereksiz yere kaybettigi miisterilerden dolay1 ne kadar
kar kaybettiginin tahmin edilmesi gerekir. Tek bir miisteri alinirsa, bu miisteri
yasam siiresi degeriyle baska bir deyisle miisterinin normal yillar boyunca

diizenli olarak satin almas1 halinde firmaya kazandiracag kar ile aymdir.
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e Son olarak, firmanin miisteri kaybetme oranimi disiirmesinin maliyetini
hesaplamas: gerekir. Maliyet, kaybedilen kardan az oldugu siirece bu tutar

harcanmalidir.

Burada ¢ok 6nemli bir husus da, miisterileri elde tutmanin yolunun firmanin
kendi c¢alisanlarimi elde tutmasindan gegmekte oldugudur. Elemanlar bir sirkette ne
denli uzun bir siire ¢alisirlarsa, islerini o denli iyi 6grenir ve dogru bir bigimde yerine
getirirler, 6zellikle miisterilerle dogrudan iligkisi olan elemanlarin devir hizinin

yiiksekligi miisteri sadakati tesis etmeye yonelik programlarin basari sansim azaltir.

2.4. Konaklama isletmelerinde Miisteri Sadakati ve Ol¢iimii

Bir miisterinin bir Uriinii veya hizmeti tekrardan satin almasi igin iki giidi
vardir. Birinci giidli, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda,
ikinci glidi ise, bir miisterinin belli bir iiriine veya hizmete yonelik duygusal bagliligi
veya yakinhigi olarak tanimlanabilir. Birinci giidiiniin tatmini belli bir zaman
igerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif gegersiz oldugunda bitmektedir.
Diger yandan sadakatle ilgili olan ikinci giidii, misterilerin kendileri i¢in 6zel
saydiklar iiriin veya hizmetlerle iligkisini etkilemektedir (Smith, 1998; 98). Bowen
ve Shoemaker (1998) miisteri tutundurmasinin daha ¢ok ikinci gidii ile ilgili
oldugunu savunmuslardir. Gergek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve
mantiksal ihtiyaglarinin, kigisel iligki bigimlerinin 6nem kazandigi ortamlarda
karsilanip kargilanmadigi ile dogrudan ilgilidir. Sadakat, bir hizmet veya iirline
misteri olma siklif1 ve pozitif duygunun her ikisini de iceren ve siirekli devam eden
durum olarak tammlanmustir (Dick ve Basu, 1994; 99-113). Ihtiyaglari en ist
diizeyde tatmin edilen miigteriler, diger firmalarin sunduklar {iriin veya hizmetlerden
en az diizeyde etkilenir ve “kendi otelini” veya “kendi lokantasim™ satin alirlar. Bu
nedenle isletmeler, miisterilerini tatmin etmek yolu ile sadik miisteri kazanabilir ve
bu miisterilerin sayisinin artirilmasi ve elde tutulmasi ile rekabetten en az diizeyde
etkilenerek pazar paym koruyabilirler. Miisteri sadakati ve miigteri tatmini arasinda
yakin bir iliskinin olusundan sb6z edilebilir. Bir miisterinin beklentilerinin hangi

diizeyde oldugu miigteri tatmin diizeyini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta
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bir isletmeye geri gelecegi ve geri gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye
baghligim gostermektedir. Her miidavim tatmin edilmis miisteridir; ancak her tatmin

edilen miisteri devaml1 miisteri degildir (Bowen ve Shoemaker ,1998; 12-25).

Miisteri baghlik (sadakat) diizeyinin artmasi igin miisteri hosnutlugunun en
iist diizeyde olmasi, hatta %100 olmasi gerekmektedir (Goderis, 1998; 285).
Isletmelerde tiimiiyle hosnut edilmis miisterilerin, sadece tatmin edilmis miisterilere
gore 6 kez daha fazla bagh kaldiklar1 goriilmiistiir (Bowen ve Shoemaker, 1998; 13).
Miisteri baglilifl ve miisteri tatmini arasindaki iligkinin yaninda, miisteri tatmini ile
misteri tutundurma arasinda da yakin bir iliski vardir. Miisterilerin elde tutulmasi
icin Orgiit yapilanmasimin miisteri hosnutlugu dogrultusunda olusturulmasi
gerekmektedir (Kotler ve Armstrong , 1994).

Miisteri sadakatinin Ol¢lilmesinin yollarindan biri miisteri olma oraninin
Olgtilmesidir (Runyon ve Stewart, 1987; 497-531). Sadakat Sl¢limiinde bu yolun 2
avantaj1 vardir. Birinci avantaj, sadakat miktarinin kolayca olgiilebilmesi; ikincisi ise
birden ¢ok isletmeye sadik olanlarin tespitine olanak saglamasidir (Oh, 1995). Bir
markaya olan bagliik veya sadakat bir iiriin kategorisi icerisindeki en ¢ok satin
alinan marka veya sirkete bagli alimlarin aym iirlin kategorisindeki toplam satin
almalarin igindeki oranidir. Miigteri sadakatinin 6l¢iilmesinin bagka yollar1 da vardir.
Ornegin, Oh (1995), bir isletmeye olan sadakati davraniglarin bir birlesimi seklinde
Olgerken, sadakati gecmis deneyimler igerisindeki satin aliglarin oranmi ve psikolojik
baglilik olarak gormekte ve kavrami belli bir magazadan yapilacak olan satin

almalarin olasilig1 olarak tanimlamaktadir.

2.5. Miisteri Sadakati ve Tatmini Arasmdaki iliski

Miisteri memnuniyeti, miisteri merkezli igletmelerin temel ¢aligma alam
olmaktadir. Memnuniyeti artirmak ise igletmeleri daha fazla is alam gelistirmeye,
daha ¢ok pazar payma sahip olmaya ve dolayisiyla da isletme karim arttirmasina
neden olmaktadir. Cronin ve Taylor tarafindan yapilan ve bankacilik, kuru temizleme
ve fast food alanlarin1 kapsayan arastirmalarda gostermistir ki, miisteri memnuniyeti

satin alma asamasinda miisteriler Gizerinde 6nemli etkilere sahip olmaktadir. Yapilan
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ve saglik alanii kapsayan aragtirmalar, miigteri memnuniyeti ve servis kalitesinin
ileriki donem harcamalarda tekrar hizmetlerden faydalanma yoniinde etkili olmustur.
Yapilan diger bilimsel galismalarda, konaklama hizmetlerinin kalitesi ile mugteri
memnuniyetinin arasindaki iliski incelenmis ve sonraki satin alma davramglan ve
potansiyel miisterilere tavsiye etmeleri konusunda arastirmalar yapilmustir. Diger
taraftan da misterilerin satin aldiklan hizmetleri bagkalarma 6nerme davramis,
tecriibe ettikleri hizmetin kalitesi ve tatmin seviyeleri etkili olmustur. Sonug¢ olarak
miisteri memnuniyeti ile sadakat arasinda yakin bir iliskinin oldugu
sOylenebilmektedir (Getty ve Thomson ,1994; 3).

Guniimiizde konaklama hizmetleri tiim diinya geneline yayilmis firetici ve
tikketicileriyle global bir endiistri haline gelmistir. Otellerde sunulan oda hizmetleri,
restoran, bar, gece kuliibli, saglik kuliibii, vb., gibi hizmetler artik liks tliketim
olmaktan ¢ikmig, normal birer ihtiya¢ halini almistir. Bircok insan ig¢in bu tiir
hizmetler yasamlarimin vazgegilmez pargalari olmustur. Diger taraftan da, son yirmi
yilda, turizm hizmetlerine olan arz ve talep genel olarak konaklama hizmetlerinin
ilerlemesine ve rekabet¢i ortamun artmasina neden olmustur. Konaklama
endiistrisinin bugiin kars:1 karsiya kaldig1 en biiyiik zorluk gittik¢e artan ve zorlasan
rekabet seviyesidir. Diger taraftan da bu rekabetg¢i ortam tiiketicilere bazi avantajlar

saglamistir (Kandampully, 2000; 346):

e Artan segenek sayisi
o Odenen paranin kargiligimn tam olarak alinmasi

e Servis standardinin artmasi

Bununla birlikte konaklama isletmelerinin sunduklari mal ve hizmetler bir
birlerine kiyasla farklilik gostermektedir. Bu nedenle isletmeler i¢in rekabetgi avantaj
elde etmek zorunluluk haline gelmistir. Otel igletmeleri i¢in genel olarak rekabetci
avantaj elde etmek i¢in kullanilan yéntemler s6yledir:

e Fiyatlan diisiirerek diisiik maliyet yontemi ve

o  Ozellikli firiinler sunarak miigteri sadakatini saglamaktir.
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Bununla birlikte, fiyat diisiirme yontemini uygulayan otel isletmeleri orta ve uzun
vade igletme karlarinda bazi riskleri de iizerlerine almaktadirlar. Bu bilgiler 1s181inda
fiyatlarin iizerinde oynamak yerine, sunulan mal ve hizmetlerin kalitesini arttirmak,

isletmeleri digerlerinden farkhilagtirir ve miisterilerin sadakatini kazanir.

Birgok Ornek c¢alismalar gostermistir ki, otel isletmeleri miisteri sadakati
tizerine yapilan ¢aligmalari, sadece fiyat ayarlamalan lizerine yapilan dar goriisli
caligmalara gore daha da artturmistir. Miisteri sadakati {izerindeki %5 artis, isletme
karlilig: izerinde %25 ile %85 arasinda degisen oranda artisa neden olabilmektedir.
Bu nedenle miigteri sadakati izerine yapilan galismalar, otel isletmelerinin gelecekte
var olabilmeleri agisindan da olduk¢a 6nemlidir. Otel yoneticilerine gére firmalar
sadece miisterilerinin istek ve ihtiyaglarim kargilayabildikleri oranda karlarim
arttirabileceklerdir. Bununla birlikte ¢aligmalar gostermistir ki, sadece miisterilerin
tatmin edilmesi, onlarin tekrar miisteri olarak gelmelerini garanti etmemektedir. Bu
nedenle, otel yonetimlerinin basarist igin miisteri sadakati, miisteri tatmininden daha
onemli olmaktadir. Giinden giine daha karmagik hale gelen miisteri istek ve
ihtiyaclar1 ve artan pazar rekabeti otel yoneticilerine yeni zorluklar olarak ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle otel ydneticileri miisteri sadakatine etki eden en 6nemli
faktorleri bulmak igin ¢aba harcamaktadirlar. Bu tiir bilgiler otel yoneticilerine
gerekli stratejileri gelistirmekte yardim etmekte ve sadakatin hem mevcut ve hem de
potansiyel miigterilerden saglanacagim igaret etmektedir (Bowen vd., 2001; 213-
217).

Miisteri sadakatinin artmasiyla birlikte artan karliligin temelinde ise azalan
pazarlama maliyetleri, artan satiglar ve azalan faaliyet giderleri gelmektedir. Sadik
migteriler difer misterilere gore fiyat farkliliklart nedeniyle hizmetlerinden
faydalandiklart isletmeleri daha az ihtimalle degistirirler ve daha fazla harcama
yaparlar. Sadik miigteriler aym1 zamanda otellerin tamtiminda, kendi aralarinda
konugarak, referans vererek, olumlu dedikodular yaparak bir firmanin yapabilecegi
biyiik bir reklam kampanyasimi goniillii olarak yaparlar. Sadik miisteriler tekrar
geldikleri isletmelerde daha ok tiiketim yaparak otelin satiglarim arttirirlar ve bunu
sik¢a yaparlar. Sadik otel miisterileri sadik olmayanlara kiyasla daha fazla yiyecek ve
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icecek hizmetlerini satin almaktadirlar. Sonu¢ olarak, sadik misteriler servis
birimlerini, otelin yapistm bildiklerinden daha az servis bilgisine ihtiyag
duymaktadirlar ve boylece hizmet giderlerinde azalmaya neden olmaktadirlar.
Aragtirmacilarin servis personellerinden aldiklar bilgilere gore, sadik miisteriler otel
personeli gibi zaman zaman davranabilmektedirler. Sadik miisterilere yonelik
gozlemlerde, onlarin diger miisterilere hizmetler hakkinda bilgiler verdikleri
goriilmiistiir. Boylece sadik miisteriler hizmet maliyetlerini diigiirmekle kalmayip
diger miisteriler i¢inde bir bilgi kaynag: haline gelmektedirler. Sadik miisteriler
yaratabilmek otel endiistrisi i¢in son derece zorlu bir istir (Bowen ve Shoemaker,
1998; 12).

Miisteri sadakatini tam olarak tammlamak zordur. Genel olarak, {i¢ farkli
yaklasim kullanilmaktadir (Bowen ve Chen, 2001; 213):

e Davranig (fiziki davraniglar): Bu yontemde miisterinin tekrar gelmesi sadakat
olarak kabul edilmektedir. Diger taraftan tekrar gelen miisterilerin gergek
anlamda markaya sadik olduklarini diigiinmek bazen yamlgilara neden
olabilmektedir. Ornegin, bir miisteri aym1 otele konumu nedeniyle tekrar
gelebilir. Ancak yolun kargisinda agilacak bagka bir otelde yeni ve daha giizel
hizmeti nedeniyle gegis yapabilir. Buda gdsteriyor ki tekrar mal ve hizmet
satin alan miisteriler her zaman sadik miisteri degildirler.

e Tutum (duygusal davranslar): Bu yontemde duygusal ve psikolojik
yaklagimlar, digavurumlar incelenir. Miisterilerin ait olma, sadakat duygular
ve baglilik hisleri dikkate alinmaktadir. Bununla birlikte bir kisi bir
konaklama isletmesini kendi degerlendirmesinde birinci smif bir isletme
olarak gorebilir, cevresindeki insanlara dnerebilir. Ancak otelin uzak olmasi
ve/yada fiyatimin pahali olmasi1 diizenli bir sekilde otelden hizmet
alabilmesini engelleyebilmektedir.

e Coklu yontem (Composite measurement): Bu ydntemde miisteri sadakati;
miisterinin {iriin tercihleri, markalar arasinda degisim istegi, tirlinii satin alma
siklif1, son zamanlarda satin alma davramslari, toplam alman iriin miktar:

agisindan miigteri sadakati incelenmektedir. Miisteri sadakatini ¢ok yonlii
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incelemek giiniimiizde zincir isletmelerde, perakende sektdriinde, eglence
sektoriinde siklikla basvurulan ve miisterilerin tam olarak ne istediklerini
anlamak, dolayisiyla miisteri sadakatini olusturabilmek agisindan uygulanan

bir yontem olmustur.

Bu agiklamalarin 1s1finda miisteri sadakatini, miisterilerin igletmeye kars
olumlu manevi duygular, iiretilen mal ve/yada hizmeti tekrar satin alma egilimi ve

isletmeyi baskalarina tavsiye etme durumu seklinde tanimlayabiliriz.

Saunders zincir otelleri (Boston, Connecticut, Florida) yoneticilerinin
yaptiklart aragtirmalarda, daha fazla sadik misteri kazanmak icin Oncelikle
miisterilerinin ne tiir hizmetler beklediklerinin anlagilmasimin gerekliligini tespit
etmislerdir. Bagimsiz bir aragtirma grubu otel miigterilerinden rast gele segtigi kiigiik
bir gruba yonelttigi “nasil bir hizmet beklersiniz?” sorusuna verilen cevaplar su
sekilde olmustur (Bowen ve Shiang, 2001; 214):

Bir miisteri; Son dakika ¢ikilan bir tatil sonucunda gidilen bdlge otellerinde
bos yer bulunamamustir. Kaldiklar1 zor durumdan kendilerine otelde oda bulabilen
isletmeye kars1 duygusal bir yakinlik hissettiklerini bu nedenle de isletmeye yonelik
sadakat duygularinin olustugunu belirtmislerdir.

Baska bir miisteri; esiyle birlikte bir tatile ¢iktiklarinda tatilden zevk almak
istediklerini, seyahatin amacinin eglenmek oldugunu, daha giilen ylizler ve gozler
gOrmek istediklerini sOylemislerdir. Ancak ig seyahatleri siiresince eglenmek esas

amag¢ olmadigindan keyfiyete yonelik davraniglar beklemedigini belirtmistir.

Diger bir miisteride; otel odasina geldiklerinde zamanlarimi eksikliklerin
tamamlanmasi i¢in harcamak istemediklerini sOylemistir. Her seyin diizgiin oldugu
isletmelerde ise “benim igim sizin memnuniyetinizdir” yaklagmminin goriilebildigini

belirtmislerdir.

Yapilan anket caligmalarinin sonunda ortaya ¢ikan sonu¢ “miisteri tatmini
miigteri sadakatine esit degildir.” Diger bir degisle her tatmin olan miigteri sadik

miisteri olmamaktadir. Bowen ve arkadaglarimin yaptigi anketlerde O6lgii olarak;
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miisteri memnuniyeti, tekrar mal/hizmeti satin alma niyeti, isletme lehine olumlu
reklamin yapilma istegini (bagkalarma onerme) 6lgmiislerdir. Olgiimlerin sonucunda
elde edilen bulgular, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligkinin
“nonlinear“ve “asimetrik” bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Memnuniyetin belli
bir noktaya ulasmasi neticesinde sadakat seviyesi de ciddi bir oranda artig
gOstermistir. Diger taraftan memnuniyet belli bir noktaya distiigiinde sadakatte
benzer bir oranda diisme gdstermistir. Bowen ve arkadaslarinin yaptig1 bu galigmada
da (7’1 likert) miisteri memnuniyet seviyesinin 6 ‘dan 7’ye yiikselmesine bagh

olarak miisteri sadakatinde %100 liik bir artig gézlemlenmistir.

Memnuniyetteki kiigiik degismeler sadakatte 6nemli degismelere neden

olabilmektedir (Bowen ve Shiang, 2001; 215). Anket sonuglarina gore katilimcilarin;

® %063 1 cok memnun(7) olduklarini,

e %29 u olduk¢a memnun(6) olduklarini belirtmislerdir.

Bu iki grup otelin sadik misterileridir ve kesinlikle oteli bagkalarina
onereceklerini belirtmiglerdir. Diger taraftan memnuniyet derecesi 7 den 6 ya
diistiigiinde ise sadakat(oteli bagkalarina Onerme) orami %50 oraninda diisme

gOstermigtir.

Bu tiir aragtirmalar gosteriyor ki, otel yoneticileri icin tatmin olmus
misterilere sahip olmak artik yeterli degildir fakat son derece tatmin olmusg
miisterilere sahip olmak hedef olmalidir. Miisteri memnuniyetindeki kiiciik artiglar
miigteri sadakatini inanilmaz oranlarda arttirmaktadir. Sadik miisterilere sahip olmak
diger taraftan da igletmenin rekldm giderlerini, miisterilerin agizdan agza yaptiklari
tanitimlar nedeniyle azaltici bir etki gostermektedir. Sonug olarak miisteri tatmini ile

miisteri sadakati arasinda bir iligki vardir.
2.5.1. Miisteri Tatmini ve Sadakati Yaratma

Genel olarak miisterinin memnuniyeti, alinan mal/hizmetten elde edilen fayda

ile beklenen fayda arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Misteriler farkli {iriinlerde
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farkli sadakat seviyeleri gdstermektedirler. Efer uriinden beklenen fayda elde
edilememisse miisteri tatmininden sz etmek imkansizdir. Beklentileri asan bir

tatmin saglanmigsa memnuniyetten sdz edilebilmektedir (Kottler vd., 1999; 348).

Hizmet sektoriinde teknoloji ve rekabetteki gelismeler de gbz Oniine
alindiginda miisterilerin yeni isteklerini kisaca soyle 6zetleyebiliriz (Odabagi, 2003;

12):

e Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha segici hale gelmesi
sonucu miisteri kendine deger verilmesini istiyor.

e Miisteri, kendine sunulan iiriin ve hizmetlerin diigiik maliyetli ama kaliteli
olmasini arzu ediyor.

e Miisteri, liriin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine uygun
olmasim bekliyor.

e Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve giivene dayali bir iliskinin

kurulmasini, yiiriitiilmesini bekliyor, istiyor.

Bu gelismelerden yararlanarak, miisterilerle uzun donemli iliskiler kurma
egiliminde olan konaklama isletmeleri-Ozellikle zincir igletmeler- cogalmaktadir.
Bilgisayar teknolojisinde meydana gelen bas dondiiriicii gelismeler, tek yonli
iliskiden ¢ift yonli iliskiye ve etkilerine doniigiimii olanakli kilmaktadir. ABD'de
sirketlerin yatinm mallanina yaptifi harcamalarin yaridan fazlasi, bu iligkiyi
olusturmay: amaglayan bilgi teknolojisi alaninda olmaktadir. Doniislim, miisteriyi en
ist noktada girket ortagi olarak gérme ve sunulan hizmetlerdeki ustalik derecesine

gelebilmeye ve genis bir bilgi temeline sahip olmaya yonelmektedir.
e Miisteri ile birebir iligki,
o Sadakat yaratma,
e Tekrarlanan satiglar.
Boyle bir iligkinin kurulmasi i¢in hazir yaratict bir regete kimse tarafindan

verilemez. Her konaklama isletmesi kendi kosullarina uygun yaratict uygulamay1
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planlamali ve gerceklestirebilmelidir. Ancak, pazarlamada olusan degisim "miisteri
odakli” olmay: zorunlu kilmaktadir. Pazarlama eylemleri ve béliimiiniin bir sirket
icerisinde onem kazanmasi farkli, pazarlama uygulamalarinin ve diisiincelerinin
sirketin tiimiine egemen olmas: farklidir. Ikinci yaklagim sirketin miisteri odakl
olmasim gerektirir. Miisteriye yakin olma, 6zen gosterme, miisteriyle bireysel bag
kurma ve miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeleri amaglayan miisteri odakli
pazarlama, sonugta miisteri iligkilerine dayanan bir uygulamalar biitiiniidiir. Miisteri
odakli bir strateji; yeni miisteriler bulmaya 6nem vererek satin alabilecek herkese
iirlinlerinizi satmak yerine, var olan miisterilerinizin miimkiin olan satin alma payla-
rinin arttirilmasina odaklanmalidir. Boyle bir stratejinin unsurlari sunlar olabilir
(Odabas, 2003; 14):

e Miisterilerle uzun donemli iligkilere G6nem verme, yasam boyu deger
olusturma.

e Yiiksek kalitede tirtinler ve hizmetler.

o Misterileri farklilagtirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak
harcanmasi.

e Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme. Kitle pazarlara yonelik monolog
bigimindeki reklamlardan kaginma.

e Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlari koruma.

e Misteriler hakkindaki bilgileri kitle pazan i¢in projeksiyonlarda kullanma
yerine, bireysel olarak daha iyi miigteri bigimine getirmede kullanma.

e Pazar pay1 olusturma yerine, miisteri pay1 olugturmaya ¢aligma.

Misteri odakli olmak ne demektir? Basit olarak, sirket ve tiim ¢aliganlari
olarak her eylem ve kararin sunulan iirin ve hizmetlerin miisterilere haz verecek,
tatmin yaratacak bi¢imde planlanmasina ¢alismak ve sonugta stirekli tercih edilen bir
kurulug olabilmektir. Miisteri odakli olmamn Onemli bir bileseni, miisteri tatmini,
miisteri sadakati ve bunlarin Sl¢timiidiir. Miisteri tatmini, misterinin bekledikleri ile
elde ettikleri arasinda Ortiigmenin olugma durumudur. Tatmini olusturan bilesenler
g0z Oniinde tutularak degisik tiirde tatminlerden s6z edilebilir. Tanim ise su konular
kapsamaktadir;
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e Miisteri bilgileri,

e Gelistirilmis miisteri iligkilerine baglilik,
e Miisteri hizmet standartlari,

e Sikéiyet sonuglandirma siiregleri,

e Siirdiiriilen miisteri tatmini dlglimleri,

e Rakiplerininkilerle miisteri tatmin diizeylerinin kargilagtinlmasidir.

Bunlara ek olarak, miisteri odakli olmak, miisteri tatmini ve sadakati

bilgilerinin su 6zellikleri tasimasini da gerektirir:

o Geribildirim ve degisiklik i¢in bilgilerin paylasiimas,
o Sikdyet sonuclandirma igin kullanmilmasi,
e Calisanlar, boliimler ve tiim kurulus igin ger¢ek¢i amaglarin konulmasimn

saglanmasi.

Modelde gosterildigi gibi, ge¢miste herhangi bir zamanda miisteriler iriin
yada hizmet kullanmislardir. Uriin yada hizmetin kalitesi, yaganan problemler ve
deneyimlerin sonucu ortaya ¢ikan gegmis donem tatmin diizeyini belirtmigtir. Dogal
olarak, bazi miisteriler iiriin yada hizmeti bir daha kullanmamaya karar vermis
olabilirler. Ancak, bu durum modelin disinda brrakilmigtir. Gegmis deneyimin
unsurlart ve dereceleri su andaki miisteri tatmini ¢aligmalarina bir alt yapt
hazirlamaktadir. Ciinkii:

e Gegmis deneyimlerin bir kismu gimdiki beklentileri olugturur.
e Gegmis deneyimler, 6zelliklerin 6neminin bir kismim belirler.

e Gegmis donemde elde edilen iiriin kalitesi algisi, su anki kalite algisiyla
iligkilidir.

Modelde, cesitli driin 6zelliklerinden dogan tatmini etkileyen dort ana

degisken gosterilmistir. Uriin kalitesi beklentileri, dzelliklerin Snemleri, geemis
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deneyimler ve cinsiyet, gelir, yas gibi demografik degiskenlerdir. Ek olarak, tavsiye

bildirimleri ve rakiplerin faaliyetleri de tatmin diizeyini etkiler.

Miisteri tatmini, sadakati ve hizmet kalitesi tatmin aragtirma programlarinin
amaci, biitiin misterilere kaliteli {iriin ve hizmet sunmaktir. Bu herkese aym diizeyde
hizmet etmek degildir. Yada bir restorana veya bir otele birden ¢ok kez gelen bir
miisteri ile ilk kez gelen arasinda fark olacaktir. Ancak, her hizmet diizeyinde

gereken kalitenin saglanmasina ¢aba goésterilmelidir.

Yeni miisteri elde etmenin, su anki miisterileri korumaktan ¢ok daha maliyetli
oldugu goz Oniine alinirsa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar karlh
olunacag gerceginin bircok sirket tarafindan g6z ardi edildigi sOylenebilir.
Miisteriler her zaman en fazla beklentilerini kargilayan iriin yada hizmetlere
yoneleceklerdir. Karar asamasinda da sinirli olan bilgi, gelir ve hareket kabiliyeti
etkili olacaktir (Kottler vd., 1999; 346). Misteri tatmini Ol¢limiine g¢aligmanin
araciligiyla misteri iligkilerine devam etmenin bir nedeni de tatmin saglamak yoluyla
miisteri sadakati yaratmaktir. Bu yolla, en iyi miigterilerle iligkileri gelistirmek i¢in
sadakat (baglilik) programlarnt uygulanir. Bir miisterinin bir konaklama isletmesi
secim hakki oldugunda, aym isletmeyi satin alma yada benzer ihtiyaglarina ¢oziim
bulmak i¢in her zamanki siklikla aym oteli tercih etme egilimi, arzusu ve eylemine
miisteri sadakati, bagliligi dendigini biliyoruz. Tatmin diizeyini yikseltmek ve
musteri sadakati yaratmak, sonugta iyi bir miisteri iliskileri yOnetimini zorunlu
kilmaktadir.

Bilindigi gibi, igletmenin kilit iglerinde ¢alisanlar ile misterinin
karsilagmasinda iligkinin kurulmasi ve gelistirilmesindeki temel gereksinmelerin
belirlenmesi ilk adimdir. Bu gereksinmelerden, temel kalite belirleyicilerini ortaya
cikartmak ve bunlarin nasil ortaya cikartilacagina karar vermek gereklidir. Siirecin
diger bilegenleri tek tek incelenerek ve gerekleri yerine getirilerek saglikli bir miigteri
iligkileri yOnetimi yaratabilmek ve siirdiirebilmek olanakli hale gelebilir.
Unutulmamali ki, tatmin edilmis ve hosnutluk durumuna getirilmis bir miisteri, sadik
miisteri haline rahatlikla gelebilmektedir. Sadece tatmin olmus olmak yetmemekte,

bir iist derecedeki "hosnutluk" durumunu yaratmak zorunlu olmaktadir.
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Konaklama isletmeleri s6z konusu yarismamn belki de en cetin bigimde
yasandig) alanlardan birinde yer almaktadir. Clinkii miisterilerin segtigi tatil tiriine
gore (dag, deniz, kiiltiir vb.) tatil yapabilecekleri iilke segenegi ve gesitli hizmetler
sunabilen konaklama isletmesi secenegi ¢ok fazladir. Bir miisterinin bu kadar
secenek arasindan bir iilkeyi, bir bolgeyi yada bir konaklama isletmesini segmis
olmasi, secilen isletme acisindan ¢ok iyi degerlendirilmesi gereken bir sans olarak

goriilmelidir.

Ote yandan makinelesme oranimin yiiksek oldugu isletmelere gore konaklama
isletmelerinin {iretimde yanlis yapma olasilifi daha yiiksek olmaktadir. Ciinkii bu
isletmelerdeki {iretimin bilyiik 6l¢iide insan emegine dayanmasi, miigteriye standart
hizmet sunulmasim giiclestirmektedir. Bir konaklama isletmesinde ayni1 is goren
tarafindan verilen aym tiirdeki hizmetler bile birbirinden farklilik gosterebilmektedir.
Is gorenin is doyumu, hizmet verdigi sirada tasidign duygu ve diisiinceler hizmetin
kalitesini etkileyebilmektedir. Karakog¢’ a gore konaklama isletmelerinde is
gorenlerin doyumu ile misterinin memnuniyeti (yada hizmetin kalitesi) ve

dolayistyla da igletmenin basaris1 arasinda dogru orantili bir iligki bulunmaktadir.

Konaklama isletmelerinin ana hatlariyla c¢izilen bu kosullarda bagarilt
olabilmesi i¢in, hizmet kalitesini diinya standartlarn c¢ergevesinde, miigterilerin
begenileri dogrultusunda ve tim isletme calisanlarimin  aktif katkisi  ile
bigimlendirmesi zorunludur. Bir igletmede bu zorunlulugun gerektirdigi eylemleri
planlama, Orgiitleme, yoneltme, uyumlastirma ve denetim gorevleri bilindigi gibi

dogrudan y6netimin sorumlulugundadir.

Diger taraftan son yillarda, bagta Amerika Birlesik Devletleri ve ¢esitli
Avrupa llkeleri olmak iizere, diinyada yeni bir pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmustir.
Miisteri odakli pazarlama anlayisimin miisterilere "islem" (satis) yonlii yaklasmasina
kargihik, "iliskisel pazarlama" ad1 verilen yeni anlayis firmalarin esas iligkiyi satigtan
sonra gelistirmesi gerektigi diigiincesine dayanmaktadir. Klasik pazarlama teori ve
uygulamasi, mevcut miisterileri elde tutmaktan ziyade, yeni miisterileri cezp etme
sanat1 ilizerine kurulmustur. Tartigmalar, satis sonrasindan gok, satis éncesi ve satig

aktiviteleri lizerinde odaklanmigtir. Yeni anlayisa gore ise, satis nisanlilik evresine
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benzetilmekte ve firmanin basarili olabilmesi igin bunun kalici ve mutlu bir evlilige
doniistiiriilmesi gerekmektedir. Burada sozii edilen evlilik miisterilerle kalici, sicak
ve verimli bir iligki kurulmasini igermektedir. Giiniimiizde giderek daha fazla sayida
firma mevcut miisterileri elde tutmanmin Snemini kabul etmektedir. Bu noktada
karstmiza miisteri sadakati tesis etmenin onemi ¢tkmaktadir. Ancak, birgok sektorde
miisteri sayistnin fazla olmast nedeniyle, firmalarin tiim miisterileriyle iliski kurmast
biiyilk zaman, para ve emek gerektirecegi gibi, cogu kez gereksiz de olabilir.
Giiniimiizde miisteriler, kendilerine daha fazla segenek sunulmasim degil, tam
aradiklan tiriiniin / hizmetin, tam istedikleri zamanda, yerde ve bigimde sunulmasim
istemektedirler. Gelisen teknoloji bu arzunun karsilanmasinda Onemli firsatlar
sunmaktadir. Enformasyon teknolojisi sayesinde milyonlarca tiiketicinin bireysel
ihtiyaglar1 ve tercihleri 6grenilebilmektedir. Boylece firmalarin miisterilerini daha

yakindan tanimasi miimkiin olmaktadir (Metiner, 1997; 2).

Diger bir agidan bakildifinda, tiim miisteriler firma agisindan egit deger
tasimamaktadir. Bu nedenle firmalarn, ellerindeki kit kaynaklan en iyi miisterileri
iizerinde odaklandirmalari gerekmektedir. Baska bir deyisle, firmalarin, azami
sadakat ve kar saglayabilmeleri i¢in, en iyi degeri en iyi miisterilerine vermeleri
gerekir. En iyi miisteri tabiriyle, en kolay cezp edilebilen yada kisa vadede en ¢ok
kar birakan miisteriler degil, fakat sirketin uzun bir siire miisterisi olarak kalacak

olanlar kastedilmektedir.

Miisteri sadakati, miisteri tatmini ile birbirine paralel giden iki olgudur.
Sadakat, miisterinin, kendisi i¢in 6nemli bir {irlinden siirekli olarak tatmin olmasimin
dogurdugu sonugtur. Miisteri sadakati, firma agisindan yeniden satis yapma imkam
dogurur ve pazara istikrar getirir. Gergekte pazar istikrari, tatmin olmus miisterilerin
yarattign bir durumdur. Karar verme siirecinin, asagidaki sekilde goriildiigii gibi,
basarili oldugu durumlarda tiiketici {iriine, markaya ve/veya magazaya sadik hale

gelir ve pazarlama yonetimi kar hedefini gergeklestirir (Metiner, 1997; 3):
Yukandaki sema, firma ve tiiketicilerin satmalina siireci esnasinda

birbirleriyle karsilikli etkilesimde bulunduklanim gostermektedir. Tiiketiciler
stiregten, elde ettikleri {iriinler dolayisiyla tatmin olurlar. Bu tatmin tiiketici
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sadakatini dogurur ve tekrar satisa yol agar firma satmak igin daha fazla mal alarak

veya tireterek gergeklestirdigi satistan kar elde eder.

Sekil 2.2. Sadakat Siireci

Satici sadakati
(Tekrar iiretim ve satig)

v

Faaliyet Kar1 < Satinalma sfireci < > Alic1 Tatmini

A 4

Tiiketici sadakati
(Tekrar satinalma)

(Kaynak: Metiner, 1997; 3)

Tirk Dil Kurumu’ nun Tirkge S6zIigi sadakati, "icten baglihik, saglam,
glicli dostluk" olarak tamimlamaktadir. Tiiketiciler bir {irline, markaya, magazaya
yada bunlarin herhangi bir bilesimine sadik olabilirler. Ters acidan bakacak olursak,
miigteri sadakati, tiiketicinin iirlin, marka veya magaza degistirme konusundaki

isteksizlik derecesiyle ilgilidir.

2.6. Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Miisteriler tarafindan sergilenen sadakatin derecesi lirlinler, markalar ve
magazalar arasinda farklilik gosterir. Gomlege ihtiya¢ duydugu zamanlarin %80'inde
Cottonbar markasim tercih eden bir tiiketici, %60'inda tercih edene gbre daha
sadiktir. Aym sekilde giysi satin alacagi zamanlarin %35'inde Carsi magazasim

tercith eden bir miisteri, bu magazayr %20 tercih edenden daha sadiktir. Bu
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drneklerde, Cottonbar'in misterileri, Carst magazasimn her iki miisterisinden de daha

sadiktir (Metiner, 1997; 12).

Sadik miisteri nedir? Aslinda bu soruya cevap vermek zordur. Restoran A’ ya
devamli giden bir miisteri, restoran B ve C’ ye gidiyor olabilir. Bu tip miisteri sadik
miisteri olarak nitelendirilebilir mi? Blackwell (1990), Brown 100 ev kadini arasinda
sadakat derecesiyle ilgili olarak yaptif1 bir arastirma ilgi ¢ekicidir. Brown, belirli
{irin markalarina A, B, C, D, E ve F harflerini vererek sadakatin 4 derecesini

asagidaki gibi tanimlamastir:

1. Bolinmemis (Mutlak) Sadakat : AAAAAA
2. Sadakatsizlik : ABCDEF
3. Boliinmiis Sadakat : ABABAB
4, Istikrarsiz Sadakat : AAABBB

2.6.1. Miisteriye Yonelik Deger Yaratma Calismalar: ve Sadakatin Olusmasi

Miigterilerin satin aldiklart mal/hizmetin temelde anlami miisterilerin tiiketim
sonucunda ne hissettikleri ve tatmin duygularidir. Konaklama isletmeleri igin
operasyon kari temel anlamiyla miisterilerin maliyetleri ile getirileri arasindaki
farktir. Misterilerin  isletmeye (olumlu-olumsuz) bakig agis1 ise {riiniin
planlanmasindan tiiketim sonrasi davramslara kadar uzanan bir siiregte olusur.
Bowen ve Shoemaker’ in Amerika’ da faaliyet gOsteren lilks otellerde yaptigt
arastirmalarda miisteri tatmini ve sadakatine etki eden etmenleri ortaya ¢ikarmaya
caligmiglardir. Arastirmada miisterilere hangi otel faaliyetlerinin miisteriler {izerinde
“sadakat” yaratici etki yapmistir sorusuna cevap aranmustir. Asagidaki tablo
miisterilerin kendilerine sadakat duygularim yaratan hizmetleri oncelik sirasina gore

siralanmustir.

Tabloda gorildiigii gibi konaklama isletmelerinin miisteri sadakatini
arttirmaya yonelik onemli avantajlan bulunmaktadir. Ozellikle ilk iki madde
isletmeler i¢in sadakati arttirabilme y6niinde uygulamasi hem ucuz hem de kolay

konulardir. Otel yoneticileri bu tiir aragtirmalari siirekli yaptirarak miisterilerin neler
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bekledigini ortaya ¢ikarma anlaminda ¢aligmalar yapmalidir. Cikan sonuglara gore
isletme yoneticileri uygulamalariyla diger igletmelere kiyasla 6nemli avantajlar elde

edebilirler. Listede de goriildiigii gibi standart bir odada konaklayan siirekli bir

Tablo 2.1. Konaklama Isletmelerinde Sadakati Etkileyen Uygulamalar

Miimkiin oldugunda hizmetin bir {ist seviyeye ¢ikarilmasi(oda % 69
Tiplerinin degistirilmesi)

Onceki konaklama bilgilerine gore hizmetin diizenlemesi % 58
Miigteri istegine gore oda tipinin saglanmasi % 45
Personelin misteri problemlerini 6nemsemesi % 42
Otele giriste check in iglemlerinin ¢abuklastiriimasi % 41
Otelin dolu oldugunda oda bulunmasi % 38
Otele giriste personelin miisteriyi tanimast % 38

Siirekli konaklamalar tegvik edici iiye ficretsiz konaklama programlari % 28

Otelin sundugu hediyeler % 24
Kredi kartlan ile yapilan anlagsma sonucu iicretsiz konaklama % 20
Otelin diger firmalarla ortak diizenledigi aktiviteler % 13

(Kaynak: Bowen, ve Shoemaker, 1998; 12)

misterimizi bos oldugunda siiit bir odaya alinabilirler. Boylece miisterilerin sadakati

saglanmis ve gliclendirilmis olacaktir.

2.7. Miisteri Sadakatine Etki Eden Faktorler

Agirlama endustrisinde miisteri sadakatine etki eden faktorleri ve miisteri
sadakatinin sonuglar1 konusunda degisik galigmalar yapilmistir. Reichheld ve Teal,
reklameilik, yaymcilik ve sigortacilik gibi gesitli sektorlerdeki baghiligin etkilerini
tartismislardir. Miisteri sadakatindeki %5 lik artis, isletmelerin karliliginda %25-80
oraninda artisa neden olmaktadir. Miisteri sadakatine etki eden faktorleri 6grenmek

igin otel miisterileri ile yapilan bir ¢aliymada 6 faktdriin sadakate etki ettigini
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belirlemistir. Birinci faktér olan “kalite arttirilmas’” nin ankete katilanlarin
%69,4’tinde pozitif bir farklilik yaratigi bulunmugtur. Ankete katilanlarin %59,2’si
otele gelis ve otelden ayrilis zamanlarindaki esnekligin isletmeye sadakatlerini
etkiledigin belirtmislerdir. Ankete katilanlarin %57,7’sine gére daha Onceki
ziyaretlerden elde edilen bilgilerin kullanilarak uygun hizmetlerin yaratilmasi
Snemlidir. “Miisterilerin belli bir oday1 tercihi ve bu tercihlerinin yerine getirilmesi
onlarin sadik kalmalarm etkileyecektir” diyenlerin sayis1 ankete katilanlarin %44,7
sini olusturmaktadir. Caliganlar, miisteri sorunlarim1 kendi sorunlarymus gibi
¢oziimlediklerinde ankete katilanlarin %42.6’s1 bunun kendi sadakatleri iizerinde
olumlu etkiler yapacagim disiinmektedir. Son olarak, otele ikinci kez gelen
miisterilerin kayit iglemlerinin hizlandirilarak yapilmas: yine onlarin sadakatine etki

eden bir etmen olmustur (Bowen ve Shoemaker, 1998; 12).

Bagka bir aragtirma konusunu da miisterilerin tekrar isletmeye geri donmesini
cazip kilan ve miisteri hosnutlugunu belirleyen etmenlerin incelenmesi
olusturmugtur. Amerika Birlesik Devletlerinde faaliyet gosteren zincir otel
isletmelerinden Hotel Sofitel’de uygulanan ve miigteri memnuniyetini en yiiksek
diizeye ¢ikarma amaci gliden programin uygulanmasi ile 10 aylik bir siiregte miigteri
sadakatini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi olan miisteri hosnutlugu diizeyinde
ciddi artiglar oldugu bulunmustur. Hotel Sofitel’de miisteri memnuniyeti programinin
nasil uygulandigim agiklayan ve isletmenin vizyon ve misyonunu da igerenin bir
haber biilteni olusturmustur. Buna ek olarak, ydnetim tarafindan, Hotel Sofitel
calisanlarinin programla ilgili sorunlarni yanitlamak i¢in bir birim agilms ve
calisanlarin bu birimle dogrudan baglanti kurabilmesi amaciyla da bir telefon hatti

tahsis edilmistir.

1990 11 yillarda restoran sektoriinde meydana gelen asirt rekabetten sbz
edilitken ortaya ¢ikan zorluklarin, yOnetimlerde, miisterilerde ve calisanlarda
“WOW?” etkisi yaratilmasi ile agilabilecegini belirtilmektedir. Restoranlarda “WOW”
etkisi, tim yOneticiler, calisanlar ve miisterilerde her tiirli beklentinin {istiinde
olmay1 basarmaktir. “WOW?” etkisinin hissedildigi ortamlarda yoneticilerin yaratict
ozelliklerini tam olarak kullanabilmelerine olanak saglanacaktir. Cohen, yoneticilerin

gorevlerini yerine getirmeye ayiracaklar1 zaman ile yaratic1 diisiincelerinin etkinligini
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ortaya ¢ikarmak ve gelistirmeye ayiracaklar1 zaman arasindaki denge {izerinde 1srarla
durmustur. “WOW?” etkisi miisteri sadakatini arttirabilen, miisterilerin bagka bir
yerde bulamayacaklar meniideki ender bir @iriin seklinde ortaya cikabilir. Miigteri
sadakati kazanimi ve tatmininin anahtarinin, tiretim siirecinde teknoloji kullanim1 ve
aksam yemegi miisterisi gereksiniminin belirlenmesi igin olusturulan pazarlama veri
tabam oldugunu ileri siiriilmektedir. Miisteriler hakkinda olusturulan veri tabani ile
sadik misterilerin Ozelliklerinin belirlenebilecegine iizerinde durulmaktadir. Ayrica
bir ‘“sadakat programi” olusturularak misteriye Onemli oldugunu ammsatan
duygularn ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu programda dikkat edilmesi gereken
unsurlar her miisterinin esit olmadi§i ve bazi 6zel istekler olabilecegidir. Ayrica
sadakat programinin tiim organizasyonun bir parcasi olarak geligtirilmesi

gerekmektedir.
2.7.1. Miisteri Sadakatiyle ilgili Faktorler

Miisteri sadakatini saglamak i¢in igletmelerin diizenli olarak uygulamasi

gereken sadakat liggeninin ti¢ faktorii asagida belirtilmistir (Bowen ve Shoemaker,
1998; 12-25):

1. Siireg
2. Deger Yaratma (ek deger ve geri alma)

3. Veritabam Yonetimi/ Iletisim

Sadakat liggeninin birinci faktoril, miigterinin iiriin veya hizmeti satin almaya
basladigr andan isletmeyi terk edene kadar gegen siire¢ i¢inde meydana gelen
olaylardir. Ziyaret boyunca, ig géren ve misafir arasindaki etkilesimler de bu siire¢
icinde incelenmelidir. Siire¢ faktoriinde dikkat edilmesi gereken ii¢ unsur vardir. Bu
faktorler; hizmet operasyonunun tasarlanmasi, ¢aligacak elemanlarin bulunmasi ve

egitimi, miisteri istekleri hakkinda haber toplamak ve beklentilerini anlamaktir.

Lewis (1981), miisteri sadakati ve restoranlar iizerine yaptig: bir ¢alismada,

yiyecek kalitesi, menii zenginligi, fiyat ve ortam gibi etmenleri incelemistir. Bu
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niteliklerin hangisinin daha onemli oldufu restoran tliriine gore degisiklik
tastmaktadir. Bu nitelikler i¢inde, Lewis, yiyecek kalitesini, miisterilerin restoran
secimi konusunda en 6nemli unsur olarak gormektedir. Restoran sektori ve miisteri
sadakati konusunda sadakati etkileyen etmenleri ve bu etmenlerin 6zel etkilerini 10
boliimde incelenmistir. 22 degisik restoranda miigterilerle goriiilerek yapilan
arastirmada miisteri sadakatini etkileyen 10 etmen belirlenmistir. Bu etmenler; (%71)
yiyecek cesidi, (%59) yiyecek kalitesi, (%46) fiyatlar, (%33) imge (imaj) ve ortam,
(%32) kurulus yeri, (%15) hizmet lz1, (%11) baskasimn 6nerisi, (%9) uygunluk,
(%8) cocuk etkinlikleri ve (%8) agik kalma saatleri olarak ortaya cikmustir.
Arastirmada, miisterilerin bu etmenleri gitmis olduklar1 restoran tipine ve disarida
yemek yeme amaglarina gére 6nem sirasma koyduklarnn bulunmustur. Kisilerin
disarida yemek yeme segiminde yiyecek g¢esidi ve yiyecek kalitesinin en Snemli
faktorler oldugunu ve imaj, ortam, hiz gibi faktorlerin daha alt siralarda yer aldigim

ileri stirmiigtiir.

Restoran isletmelerinde sadakati degerlendirirken restoran segiminin ciddi bir
tiketici davramisi olmasmndan yola c¢ikilmistir. Kisinin “miisteri olma oram”
degerlendirmelerinin  yapilmasi ve miisteri olma faktorlerinin  bulunmas:
gerekmektedir. Yapilan bu arastirmada miisterilerin restoran sec¢imini yiyecek cesidi
ve lezzetine bagh olarak yaptign bulunmustur. Ayrica restoran yoOnetim ve
calisanlarinin  pozitif davramslarimin  misterilerin  sadakatlerini  etkiledigi de
bulunmustur (Clark ve Wood, 1998; 143).

Diger bir galismada Oh (1995) yedi restoran zincirinde miisteri sadakatini
incelemistir. Yapilan bu arastirmada, servis ve yiyecek- igecek kalitesinin miisteri
sadakati lizerine en etkili faktér oldugu bulunmustur. Yapilan bu arastirmaya gore
isletmenin yeri ve reklam/tutundurmanin miisteri sadakatini en az derecede
etkileyecegi bulunmustur. Hosnut edilmeyen her 100 misteriden 91 inin bir daha
tekrar gelmeyecegi g6z Oniine alinarak, bir restoramn en Onemli isi miisteri
tatmininin pozitif bir sekilde olusmasinin saglamasi ve iyilestirilmesidir. Ayrica her
bir miisteri, kotii veya iyi deneyimini 8-10 kisiye yayacaktir. Kotler ve Armstrong’a
(1994) gore, sadik miisteriler hoglandiklar: tiriin hakkindaki diisiincelerini yaymaya
egilimlidirler. Aynca insanlar, diger insanlarin belli bir {iriin hakkindaki fikirlerini
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dinlemeye yonelirler. Reklam yolu ile degisik yontemler kullanilmasi da stirekli

miisterilerin arttirilmast igin her zaman gegerli bir arag olacaktir.

Miisterilere fazladan hizmet destegi yapmak, miisterinin 6zel ve siirekli bir
miisteri olma kararni asamasinda gegerli/6nemli etkendir. Yeni iirlin ve hizmet
{iretimi, miisteri tercihleri hakkinda bilgi toplama ve miisteri hosnutlugunda bu
bilgilerin kullaniimasi, hizmetlerin gelistirilmesi ve misterileri bagliligim artirilmasi
icin kullamilan yontemlerdir. Bununla birlikte, calisanlanin hazir cevap olusu,
dostlugu ve giriskenligi gibi tim hizmet boyutlari, 6zel bir iirline devamli misteri
olma giidiisiinii etkilemektedir. Kaliteli {irlin, miisterinin tatmin olma yargisinda
Onemli rol oynar. Kaliteli bir iiriiniin, miisteri hognutluguna etki eden zorunlu bir
etken oldugu kabul edilmektedir (Westbrook, 1987; 24).

Teknoloji  kullanimina baghh olarak etkinlikleri artan hizh servis
restoranlarinda gesitli incelemelerde bulunulmustur. Bu tip restoranlarda olusturulan
stratejileri genel olarak U¢ bdliimde incelenebilir. Haber toplama asamasi birinci
asamadir. Bu agamadan sonra toplanan haberlerin bilgiye doniistiirme asamas: gelir.
Son olarak miisteri sadakatinin artmas1 amaciyla bu bilgileri isleme doniistirme gelir.
Hizli servis restoranlarinda teknolojinin nasil kullanilabilecegine dair Ornekler
vermistir. Oncelikle miisteri masasindaki uzaktan kumanda diigmesine basarak
siparig verebilecegi dahili bir TV kanali olusturulmas: diigiiniilebilir. Ayrica restoran
iginde uygun bir yerde konulmusg ekranli ve bir kag¢ diigmeli terminallerden
misteriler sipariglerini kendileri verebileceklerdir. Son olarak akilli elektronik

kartlarin kullanimi ile miisterilerin taninmast olabilir.

Yukarda s6zii edilen arastirmalarin ¢ofunda miigteri sadakatini artirmaya
yonelik yontemlerin, miisteri gereksinim ve secimleri hakkinda bilgi toplama ve bu
bilgilere gbre misterilerin tercihlerine hitap edecek {iiriin ve servisler sunma
gerekliligi savunulmustur. Bu aragtirmalardan elde edilen verilere gbre miisteri
sadakatine etki eden faktorler asagidaki gibidir (Hanger, 2003; 39):

e Cocuklara destek

e Yiyeceklerin goriintisii
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e Ortam (atmosfer)

o Temizlik

¢ Rahat oturum

e Diizenleme

e Dig tasarim

e Bilgili is géren

¢ Yemek alani diizenlenmesi
s Isiklandirma

e Yerlesim, miizik

e Park olanag

¢ Beslenme kalitesi

e Yiyecek ve igecek kalitesi
e Reklam/tutundurma

e Hizmet kolaylif

e Menii lirlinleri lezzeti

e Dis gbriniim

e Un/isim yapmak

e Fiyat diizeyi

e Menii se¢me ¢esitliligi

e Ses diizeyi

¢ Bekleme bolimi

Misteri sadakati ile ilgili yapilan caligmalarda ve ozellikle restoran
endiistrisinde miisteri sadakatini etkileyen bir¢ok faktoriin oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Yapilan arastirmalara gére, miisteri tutundurma igin degisik restoranlar sayisiz yollar
denemistir. Hizmet igletmeleri miisteri gekmek ve tutmak igin kaynaklarin verimli
dagitimi, misterilerin tercih ve 6nceliklerine dair bilgilerin bir araya getirilmesi gibi
unsurlan g6z 6niinde bulundurmak zorundadir. Miisterilerin servis hizmetlerinin bir
pargast olduklar1 gergegi ile birlikte miisterilerin taleplerindeki farklilik ve 6nceden
tahmin edilemezlik agirlama hizmetindeki ¢esitliligin ve belirsizligin en biiyiik
kaynagidir. Bunun gibi bir belirsizligin varligi isletmenin tutarli ve tatmin edici bir
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iirin  olusturulmasi konusunda giiven duyulmasimu giiglestirir. Misterilerin ne
istedigine karar vermenin ve taleplerini karsilamaya galiymanin agirligi, otel veya
restoran ¢alisanlarinin lizerine yiiklenmistir. Misterilerinin isteklerini iyi karsilayan
ve bu istekleri Onceden tahmin edebilen isletmeler kendilerine sadik miisteri
kazanma yolunda ¢ok Onemli bir avantaj saglayabilirler. Yeni miisteri edinmenin
maliyeti eski miigterileri tutundurmadan ¢ok daha maliyetli oldugu g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Miisterilere kaliteli hizmet sunmak, misteriler hakkinda bilgi
toplanmak ve onlari tatmin eden etkilerin belirlenmesi ile sadik miisterilerin hangi
miisteriler oldugunun aragtirilmasi hizmet endistrisi isletmeleri ig¢in rekabet
ortaminda Oncelikli olarak uygulamasi gereken en 6nemli stratejilerindendir (Hanger,
2003; 45).

2.7.2. Sadakate Yol Acan Etmenler

Konaklama isletmelerinde sadik miisteriler olusturmak igin dncelikle sadakati
etkileyen faktorlerin ortaya cikarilmasi gerekmektedir. Buna bagh olarak isletme
strateji ve taktikler gelistirmelidir. Her farkli miisteri igin sadakat farkli nedenlerden
olusabilir. Bununla birlikte genel olarak sadik miisteriler, tekrarlanan alimlar,
firmamn diger {irinlerini denemek, diger firmalarm {iriinlerine direng gdsterme,
tavsiyelerde bulunma, iirliniin tanitimini Gstlenme gibi konularda benzerlikler
gostermektedirler (Tepeci, 1999; 224).

Aragtirmalar gostermistir ki dretilen hizmetin kalitesi miisterilerin iiriine
yonelik sadakatine; bagkalarina tavsiye etmelerine, iiriinii yeniden satin almalarina,
uriin hakkinda olumlu-olumsuz degerlendirmeler yapmalarina neden olmaktadir.
Sunulan servisin kalitesi memnuniyete dolayistyla sadakate yol agmaktadir. Mevcut
miisteri davraniglan servis kalitesi ve tatminden etkilenmektedir. Sonug olarak ta
kisiler {rlinii biiylik olasiikla bagkalarina da tavsiye etme davranigimi
gostermektedirler. Bu tiir miisteriler isletmelerin en sadik miigterileri olma yolunda
olduk¢a 6nem kazamirlar. Uriinii bagkalarina tavsiye etmek diger taraftan iiriini

tekrar satin alma eylemine dSniismektedir (Sivadas vd., 2000; 79).
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2.7.2.1. Markanm Farkinda Olmak

Marka tiiketicilerin, iiriine ait etiket, reklam ve paketleme aracihig1 ile olugan
imajin anlastimasidir ve benzer diger iriinlerden farkhiliii ortaya koyarak
miisterilerin istek ve dileklerini bu yolla karsilayabilmektedir (Oh ve Fiorito, 2002;
206).

Tiiketicinin marka bagimlisi olma yolunda ilk adimi {iriinden haberdar
olmasidir. Bu basamakta tiiketici tirlinden haberdar olmakla beraber, tliketici ve tirtin
arasindaki bag zayiftir. Bu durumda, markanin ismi tiketicilere {irlin hakkinda
yiiksek miktarda bilgiyi elde etme, yorumlama ve bu bilgileri depolama agisindan
yardim etmektedir. Tiketicilerin marka hakkinda bilgilendirme siireci reklam,
dogrudan posta, basin biilteni, 6zendirme faaliyetleri ve agizdan agza iletisim yoluyla
gerceklesebilir. Tiiketici {irlinden ne kadar fazla haberdar ise onu satin alma ihtimali
o kadar yliksektir (Arslan, 2002; 55).

2.7.2.2. Markann itibar

Firmanin yiiksek kaliteli iriinler satmas: ve {iriinlerine yiiksek fiyatlar
koymasi firmanin itibarim arttirmaktadir. Bu da beraberinde marka bagliligim
getirmektedir. Firmanin itibart ancak tiiketicilere vaat ettigi kalitede {iriin yada
hizmet sunmasiyla gergeklesebilir. Iyi yonde sohreti ve bu sayede itibar1 olan bir
firma miisterilerini tatmin eder ve tatmin diizeyi yiiksek miisteriler ise firmanin yada
markanin bir nevi rekldmim yaparlar ve bu sayede firmanin satislari artar (Aslan,
2002; 56).

Bununla birlikte daha oOnce yapilmis satin almalardan tiiketicilerin
hafizalarinda kalan iriintin itibar1 ve kisisel tecriibeler, tekrar satin almay1 yada
almamayr belirleyecektir. Olumlu izlenimler tiiketiciyi tekrar satin almaya

yonlendirecek ve iiretici firmaya sadakat gergeklesecektir (Ruyter ve Bloemer, 1999;
324).
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2.7.2.3. Promosyon

Aslinda promosyon yeni bir markay1 denetmek i¢in en etkili yontemlerden
biridir. Fakat bu yeni deneyim eger olumlu bir sekilde sonuglanirsa marka bagliligini
hizlandiran bir sonug ¢ikarabilmektedir. Promosyonlar maliyet avantaji saglamak ve
bu yonde bir fark ve marka baglilig: yaratmak i¢in kullanilabilir (Arslan, 2002; 56).

Diger taraftan promosyonlu fiyatlar konaklama isletmelerinde satislart
arttirmak amaciyla sik¢a kullanilmaktadir. Kis aylarinda yaz sezonuna yonelik
alimlant desteklemek igin iskontolu fiyatlar hem i¢ pazarda hemde dis pazarda

degerlendirilmektedir.
2.7.2.4. Tatmin

Miisteri tatmini aslinda gelecege doniik mal/hizmet tiiketimini, beklenen
performans ile algilanan performans agisindan degerlendirmektir (Baker, 2000; 73).
Uriin ve/veya hizmetin esas grevi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaktir.
Diger bir ifade ile {irlin ve/veya hizmetler insanlarin gereksinimlerini karsilayan
araglardir. Bir Uirliniin ve/veya hizmetin kaliteli ve verimli olmasi, onun miisteriyi ne
diizeyde tatmin ettigi ile orantili olmaktadir. Miisteri istek ve ihtiyaglarinin tatmin
edilmesi, modern pazarlama anlayiginin temelini olusturmaktadir. Arastirmacilar
tatmini miisteri davraniginin anahtar bir degiskeni olarak alirken, uygulamacilar
tatmini basarili pazarlama stratejileri tasarlamanin odak noktasi olarak, politikacilar
ise migteri refahinin g6stergesi olarak ele almistir. Bu nedenle bir¢ok alanda, miisteri
tatmininin yapist ve siireci aragtirmacilarin temel ilgi alanlarindan biri olmugtur
(Titinct, 2001; 21).

Bir firmanmn irettigi mal/hizmetle ilgili miisteri memnuniyeti, o firmamn
basarili ve uzun donemde var olabilmesi ve rakipleriyle miicadele edebilmesi igin
anahtar konudur. Miisteriler oncelikle {iriinii kullanirlar ve beklentileri ile kiyaslarlar.
Sonu¢ beklentileri kargilarsa {irin onaylanir (confirmation). Aksi takdirde
beklentilerle tirlin performans: arasinda fark gikacaktir ve {iriin onaylanmayacaktir.

Kuruluslar agisindan ticari hayatlarimi siirdiirmek, verimliligi ve karhiligi en iist
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diizeye ¢ikarmak ve orada uzun siire kalici olabilmektir. Bu nedenle kuruluslar
acisindan tatmin edilmis miisteriler olusturmak rakipler karsisinda 6nemli bir avantaj
elde etmek anlamina gelmektedir. Bunu bagaran ve piyasanin degisen sartlarina
uyum saglayabilen isletmeler orta ve uzun siireli rekabet tistlinliiglinii ve karlilifim
elde edebilmektedirler. Satin alinan mal yada hizmetin sagladigi faydalar ile
musterinin  beklentileri/istekleri uyustugu noktada miisteri tatmini ortaya
¢ikmaktadir. Miisterinin bir mal ve/veya hizmeti satin almadan 6nceki beklentileri ile
o mal veya hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra algiladign performansi
arasindaki farkliliktan dogan tutarsizligin fonksiyonu, tatmin olarak ele alinabilir. Bu
tanimlamaya gore misteri tatmini dogrudan beklentilerden ve algilanan
performanstan; dolayli olarak ta beklenti-algilama tutarsizigindan etkilenmektedir.
Uriin performansinin beklentilerin gerisine diimesi durumu, miisteri tatminsizligini,
beklentilerini kargilamas: ve agilmasi durumu ise tatmini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
duygular, miisterinin {iriinii yeniden alip almamasinda ve gevresine iriin hakkinda

olumlu yada olumsuz sekilde bilgi vermesine neden olmaktadir (Kotler, 1997; 187).

Bazi isletmeler agisindan pazar payinin korunmasinda miisteri memnuniyeti
bir gosterge olabilmektedir. Bagka bir deyisle miisteri tatmininin, isletme
performansimin ve pazarlama faaliyetlerinin basarisini etkileyen bir faktdr olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla tatmin olmus ve sadik olma yolunda ilerleyen
musterilere hizmet sunmak yeni miisteri kitlesine hizmet sunmaktan daha az
maliyetli ve daha kolay olacaktir. Sadik miisterilerin ¢evrelerine iirlin hakkinda
soyledikleri 6nemli olmakla birlikte bazi firmalar miisterilerinin kendilerine iiriin

gelistirme amacli elestirilerini de almak istemektedirler.(Heskett, 2002; 355).

Misteri tatmini, miigterinin satin alma Oncesi beklentileri ile algiladig
performansi, satin alma sonrasi degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadur.
Miisterinin liriin ve/veya hizmetten bekledigi performans degerlerinin asilmasi
durumunda beklentilerin olumlu y6nde onaylanmas: (yiiksek tatmin), beklentilerden
diigiik olmas1 durumunda olumsuz ynde onaylanmasi (tatminsizlik) yada tam olarak
kargilanmast durumunda orta diizeyde memnun olma yada farksizlik duysusu
olusmaktadir. Diger bir tanimda miisteri tatmini, tiiketim sirasinda elde edilen

duygularla, tiketim 6ncesi duygularin degerlendirilmesi sonuglarmin bir bilegimi
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olarak degerlendirilmektedir. Buna bagl olarak satin alma sonras: miisteride olusan
duygusal tepkilerin birbirinden bagimsiz olan pozitif veya negatif etkilerinin, tatmin

degerlendirmesini etkiledigi sonucuna ulasilabilir (Westbrook, 1987; 258-270).

Miisteri memnuniyetini miigterinin satin alma eyleminden 6nceki beklentileri
ile satin alma sonrasi ger¢eklesen {irlin ve/veya hizmet performansinin kiyasi
arasinda olugan farkliliklarin degerlendirilmesine iligkin tepki siireci olarak ele
alinabilmektedir. Miisteri tatmin/tatminsizligi miisterinin bir iiriin yada hizmeti satin
alma siirecinde ve sonrasinda gelistirdigi genel duygulan igermektedir. Tatmin bir tip
miisteri tutumu olarak ele alinabilir. Miigteri memnuniyeti-memnuniyetsizligi
beklentilerin - kargilanip  kargilanmamasindan oldugu kadar, adalet, 6zellik,
performans  degerlendirme ve etki olusturma gibi  siireclerden  de
kaynaklanabilmektedir. Miigteri tatmini ve hizmet Kkalitesinin yiikseltilmesine
yonelik cabalarin temel amaci biitiin miisterilere en iyi hizmet sunmaktir. Bir
bankanin ¢ok yiiksek diizeyde mevduati olan bir miisterisine gosterdigi hizmeti,
miitevazi bir hesaba sahip olana da saglamasi beklenemez. Ancak her hizmet

duzeyinde gereken kalitenin saglanilmasina galigilmalidir (Or, 2000; 60).

2.7.2.4.1. Miisteri Tatmininin Onemi

Herhangi bir ig alaninda miisteri tatmininin gerekliligini konustugumuz bu
ginlerde “tatminin” yalmzca sadik miigteriler yaratmak igin yeterli olmadigini da
artik biliyoruz (Griffin, 1995; 1).

Dinyadaki gelismeler dogrultusunda makro ve mikro diizeyde tim
organizasyonlarda  degigimin  kagimlmaz oldugundan s6z  edilmektedir.
Organizasyonlar1 degisime zorlayan bir takim faktdrler bulunmaktadir. Bu faktorler

su sekilde siralanabilir (Titiincii, 2001; 10):

e Kiiresellesme ve rekabet,

® Uluslararas: ve bolgesel biitiinlesmelerin énem kazanmast,
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e Bilgi teknolojilerindeki gelismeler: bilgisayar kullaniminin yayginlagmasi;
{iretim siirecinde robotlardan yararlanilmasi ve haberlesme alamindaki hizli
gelismeler,

e Yeni teknolojik bulutlar,

¢ Yeni acilan pazarlar ve beraberinde getirdigi pazar pay: kapma yarisi,

e Insan haklan ve demokrasi alanindaki gelismeler dolayisiyla
organizasyonlarda insana sayginin 6nem kazanmast,

e Miisterinin bilinglenmesi ve beklentilerinin (kalite, hizli servis, ucuzluk,
iirliniin estetik degeri, giivenilir olmasi v.b.) degismesi,

e Degisen demografik yap: (isgiiciindeki cinsiyet, dil, ik, kiiltiir farkliliklar
v.b.).

Bu faktorler ve bunlara eklenebilecek birgok faktér organizasyonlarda
degisimin bir zorunluluk oldugunu ortaya koymaktadir. Orgiitlerim degisim
siirecinde misteri tatmininin ayr1 bir yeri bulunmaktadir. Miisteri tatmini,
pazarlamanin anahtar kavramlarindan biri olmustur. Miisteri beklentileri ve tatmini
konusunda Cardozo' niin 1965 yilinda gergeklestirdigi 6ncii calismasindan bu yana,
yalniz 1982 ile 1990 arasinda miisteri tatmini ve tatminsizlidi lizerine odaklanmg
900" den fazla makale yaymlanmigtir, Misteri davramglar iizerine yapilan
calismalar, genel olarak miisterinin satin almadan sonraki doénemi {izerine
odaklanmustir. Bu kavram pazarlamacilar agisindan ¢ok 6nemlidir. Ciinkii miisteri
tatmini ag1z yoluyla yapilan reklamlarla birlikte, tekrarlanan satislar1 da beraberinde
getirebilmektedir. Miisteri tatmininin artan énemi daha ¢ok miisterinin satin alma
sonras1 davramslarma yansimasindan kaynaklanmaktadir (Markovi¢ and Horvat,
1999; 2).

Miisteri tatmini yada tatminsizligi sonrasi deneyimlerini, bilgi ve duygularim
iletisim siirecine sokma, difer bir deyisle bunlan cevresi ve/veya isletmeyle
paylasma veya paylasmama davramiglar, miisteri tatmininin en fazla dikkat ¢eken
olgularmdan biri olmaktadir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri miisterilerin satin
aldiklar bir mal ve/veya hizmet ile ilgili olarak tatminlerini, tatminsizliklerine oranla

daha az insan ile paylasma egiliminde olmalarindandir (Vavra, 1997).
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Gegmis deneyimin unsurlan ve dereceleri su anki migteri tatmini

caligmalarma temel olugturmalidir (Or, 2000; 60). Ciinkil:

e Gecmis deneyimlerin bir kismu simdiki beklentileri olugturur.

e Gegmis deneyimler, dzelliklerin dneminin bir kismim belirler.

e Gegmis donemde elde edilen iiriin kalitesi algisi, su anki kalite algisiyla
iligkilidir.

Bu nedenle miisterinin istek ve ihtiyaglarim1 dinlememek veya liriin ve
hizmetlere yansitmamak, sonugta isletmenin pazar paymi kaybetmesine yol
agmaktadir. Dolayisi ile miisteri tatmini, isletmeler i¢in yasamsal 6nem tasimaktadir
(Ttinct, 2001; 11).

Miisteri istek ve ihtiyaglarinin dogru olarak belirlenmesi ve beklentilerinin
iirlin ve hizmetlerin performansina ozellikle yansitilmasi sonucunda, miisterinin
iirlini hem bireysel irlin/marka temelinde hem de rakip iirlin/markalar temelinde
zihinsel ve duygusal olarak farklilagtirmasina neden olmaktadir. Buna bagli olarak
miisteri tatmini olusmaktadir. Béylece satiglarin artarak pazar paymin gelistirilmesi

ve karliligin artirilmasi olanaklh olabilmektedir (Dedeoglu, 1999).

Fornel ve arkadaglari (1996) miisteri tatmini ¢aligmalarimin isletmelerin,
endistrilerin, ulusal ekonomilerin  performanslarinin  degerlendirilmesinde
kullanilabilecegini belirtmektedirler. Miisteri tatmini caligmalar1 aym: zamanda
miisterilerin kalite hakkindaki goriislerini ve deneyimlerinin sonuglarin1 da ortaya
koymaktadir. Miigteri tatmini modern pazarlama anlayiginin  temelini
olusturmaktadir. Bu amagla miisterilerin istek ve ihtiyaglart iizerine
odaklanilmaktadir. Bu konuda giliniimiize kadar birgok c¢alisma yapilmig ve
yapilmakta olup, kar amag¢h olan ve/veya olmayan isletmeler miigteri tatminini
Olgerek, etkili ¢alisip ¢aligmadiklarimi gérmeye caligmaktadirlar. Hatta A.B.D. ve
Isveg gibi bazi iilkeler ulusal ekonomileri agisindan miisteri refahimn bir gostergesi
olarak  gordikkleri misteri tatminini endeksler olusturarak belirlemeye
caligmaktadirlar. Miisteri tatmini bir firmanin en 6nemli varliklarindan biri olarak

diisliniilebilir. Fornell ve Wernerfelt {iriin ve/veya hizmetten tam olarak memnun

68



olmayan miisterilerin isletme i¢in ilk 6neme sahip kisiler oldugunu belirtmektedirler.
Tamamen tatminsiz kalan miisteriler, genellikle o igletmeyi birakmay segerken, tam
olarak memnun olmayan miisteriler isletmeyi birakmak yerine, yaptiklan sikayetlerle
isletmenin {iirin ve/veya hizmetlerinin diizeltilmesi stirecine katkida bulunurlar.
Miisteri sikayetlerini dikkatlice ele alinmasi, tam olarak memnun olmayan
miisterilerin isletme ile diyaloglarim koparmalarinda bir bariyer olusturmaktadir. Bu
siirecte sadik misterilerin etkisi ise biiyilk olmaktadir. Birgok endiistride bir
isletmenin karliifinin artmas1 sadik miisterilerinin artigina bagli olmaktadir. Yapilan
calismalar yeni miisterilere yapilan satiglarm % 60' inin sadik miisterilerin yaptiklan

tavsiyelerle gergeklestigini gostermektedir.

Miisteri bilincinin artmasi1 ve miisteri koruma hareketlerinin yogunluk
kazanmasi, miisteri tatmininin Oneminin artmasina yol agan diger bir unsurdur.
Miisteri bilincinin artmasi, miigterinin {iriin ve/veya hizmeti satin almas1 sonucunda
beklentilerini karsilayacak yiiksek degerli ve performansa sahip iiriin ve/veya

hizmetler yonelmesi ile agiklanabilir. (Tiitlinci, 2001; 12).
2.7.2.4.2. Miisteri Tatmini ve Unsurlan

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin anlagilmasi, organizasyonun
belirtilen hedeflerine ulagsmasim saglayacak 6nemli bir anahtara ulagmas: anlamina
gelmektedir. Misteri tatmini {i¢ faktér ile degerlendirilebilir. Bu unsurlar;

beklentiler, istekler ve algilanan performanstir (Tiitiinci, 2001; 25):

Beklentiler: Beklentiler bir iiriin ve/veya hizmetin 6zelliklerine iliskin yada
gelecekteki bir zamanda tercih edilmesi konusunda olugan inanglardir geklinde
tammlanabilir. Miisteriler agisindan beklenti kavrammnin birden fazla anlami oldugu
sOylenebilir. Bu anlamlar {imit etme veya umma, yiikiimliiliik veya gereklilik olarak
Ozetlenebilir. Burada birinci anlamda daha ¢ok duygusal yaklagim s6z konusu iken

ikinci anlamda biligsel yaklagimdan s6z edilebilir.

Uriin ve/veya hizmetin algilanan niteligi ve miisterinin kisilik 6zellikleri onun

beklentilerini olugturan 6nemli etkenlerdir. Beklentiler, bu iki degiskenin etkilesimi
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sonucunda belirlenmektedir. Daha sonra hizmetin ele alnmasinda veya
degerlendirilmesinde, miigterinin davramslarim y&nlendirmektedir. Bununla birlikte
literatiirde beklentiler kavrammnin tanumu ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmaktadir.
Bazi aragtirmacilar beklentileri bir olaym olma olasihg: hakkindaki temel algilar
olarak goriirken, diger bir kesim beklentilerin bir olaym olma olasilifiun
ongérimlenmesi ve buna ek olarak olayin olumlu veya olumsuz olmasimn
degerlendirilmesini igerdigini kabul etmektedir. Ikinci griiy daha genig kapsamh
olup olaym olma olasilign hakkinda bireyin yargilarim da igermektedir. Algilanan
iirin performans1 igin kiyaslamada temel alinan beklenti diizeyleri yapilan
arastirmalar ile belirlenmistir. Yapilan arastirmalar baghca {i¢ g¢esit beklentinin

oldugunun ortaya koymaktadir (Tiitlincd, 2001; 26)

e Makul performans: Satin alim ve kullanima ayrilan kaynak ve ¢abalarin veri
olarak ele alinip, mal veya hizmetten alinmasi gereken performansi yansitan
normatif yargi seklinde degerlendirilebilir. Bir para veya ugras karsiliginda
en az elde edilmesi gereken performansin belirlenmesi bu kapsamda ele
alinmaktadir.

o Ideal performans: En iist diizeyde {imit edilen performans degeri olarak
degerlendirilebilir

e Beklenen performans: Performansin muhtemelen ne olabilecegi {istiinde

duran degerlendirme sekli olarak ele alinabilir.

Bu simflamada beklenti sadece performans agisindan ele alinmaktadir. Ancak
diger yandan literatiirde beklentiler sadece {iriin performans: ile ilgili degil aym
zamanda {iriniin fiyat1 ve diger 6zellikleri, firmalarin tutundurma faaliyetleri, diger
trlinlerin etkisi ve miigterilerin 6zellikleri ile de iliskilendirilmektedir. Bu faktorlerin
etkisini Ol¢menin zorlufu ve ¢ok uzun bir ¢aba gerektirmesi ve arastirma
sonuglarinin  bu faktérlerle birebir iligkilendirilememesi sonucu literatiirdeki

aragtirma modelleri genel olarak fiyat ve performans lizerine yogunlagsmaktadir.

Istekler: Miisteri tatmini modellerinde genelde beklenti ile istek ayrimi
yapilmamakta, ikisi aym1 anlamda kabul edilmektedir. Ancak diger bazi
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arastirmacilar tarafindan ortaya atilan goriige gore beklenti ile istek farkli ele
alinmas1 gereken kavramlar olarak tamimlanmaktadir. Kisilerin beklentilerinde
isteklerinin de rol oynayabilecegi vurgulanmaktadir. Oregin otel lobisinde bir
bellboy' un size nasil yardimci olabilirim sozil, miisterilerin bir kism1 tarafindan
tercih edilebilir bir yaklasim olur iken, diger bir kismu tarafindan istenmeyen bir
davramig olarak nitelendirilebilir. Burada olusan ilgi isteme veya istememe,
beklentilerin olugumunda 6nemli bir yer tutabilmektedir. Geleneksel beklenti 6lglimii

iki ayrim 6nermektedir.

Bunlarda ilki 6zelliklerin, yararlarin yada sonuglarinin bir {iriin yada hizmet
ile iligkili olma olasilig1 konusundaki inanglar ki bunlar gelecege yonelik beklentiler
ad1 altinda, ikincisi ise bir 6zelligin, yararin yada sonucunun ne 6lgiide istenilebilir
oldugunun degerlendirilmesidir ki, bu da istekler adi altinda ele alinabilir. Diger bir
deyisle, beklentiler {iriiniin belli 6zellikler, faydalar yada ¢iktilar sunma olasilig
hakkindaki inanglar iken; Istekler, bu &zelliklerin faydalann ve ¢iktilarin bireyin
degerlerini tatmin etme/gerceklestirme derecesi hakkindaki degerlendirmeleri olarak
tanumlanabilir (Tiitlincti, 2001; 26).

Algilanan Performans: Insanlar siirekli bigimde gevrelerinden bilgi elde
etmeye calisirlar. Ancak topladiklar1 bu bilgileri kendi kisilikleri ve kiiltiirlerine ve
tecriibeleri yardimiyla bir araya getirerek ve isleyerek anlamli bigimlere sokarlar ve
sonra bunlar1 davramslarinin birer temel 6gesi olarak kullanirlar. Bdylece algilama;
“insanlann gesitli duyulan yardimiyla gevrelerinden elde ettikleri bilgileri bir araya
getirip organize ederek kendileri igin anlama yada yoruma kavusturmalarina iligkin

stireclerdir” geklinde tanimlanabilir (Eren, 2000; 53).

Bagka bir tamimlamada; herhangi bir nesne, olay, olgu, sézciik, kavram vb.
uyaricinin kiginin bes duyu orgamnin ve sezgilerinin yardimu ile; diisiinsel yapisinda
belirlenmesi, anlagilmasi, taninmasi ve tammlanmasi, yorumlanmas, aciklanmasi
demektir. Bireyin gevresi, i¢inde bulundugu ortamda bulunan tiim canli ve cansiz
varliklardir (Usal, 1997; 40).

Performansin iki tiiri bulunmaktadir. Bunlardan birincisini nesnel

performans, ikincisini ise algilanan performans olusturmaktadir. Nesnel performans

71



{irtin tasarmminin istenilen 6zelliklere uygun olmas: ile ilgilidir. Bununla birlikte
miisteriden miisteriye degiskenlik gdsterdiginden diger bir ifade ile farklilagtigindan,
nesnel performans yerine ikinci performans olan algilanan performans kavraminin
kullamlmas: daha dogru olmaktadir. Performans, hedeflenen amaglari basarma
derecesi olarak tammlanmaktadir. Uriin ve/veya hizmet ile ilgili olarak miisterilerin
performans degerlendirmeleri diger miisterilere gore farklilik gosterebilmektedir. Bu
miisteri davramslan {izerindeki Onemli roli ifade edilen algt farklhiliklarindan
olusmaktadir. Fornel ve arkadaslar1 (1996) algilanan performans ile tatmin arasinda

pozitif bir bagin oldugunu belirlemislerdir (Tiitlincii, 2000; 31).

Algilanan performans birgok elemandan olusmaktadir. Ornegin maliyet,
onem, risk ve benzeri elemanlar bir {iriin ve/veya hizmetin algilanan performansina
etki etmektedir. Migteriler genellikle iriin ve/veya hizmeti, bir dizi irlin 6zelligi
temelinde ele almaktadirlar. Daha sonra performansi her bir dzellik temelinde
degerlendirip, bu degerlendirmeleri iiriin ve/veya hizmet performans diizeyi hakkinda
bir degerlendirme yapmak iizere biitiinlestirmektedirler. Diger yandan miisterinin
marka ile ilgili gegmis deneyimleri ve gegmis tutumlart da algiladigt performansi
etkilemektedir. Benzer sekilde marka performansi beklentileri de, performans
algilarim etkilemektedir. Buna bagl olarak algilanan performansi etkileyen faktorler;
uriin ve/veya hizmetin fiyati, giivenli olmasi, amaci karsilamasi gibi ozellikleri,
misterinin gegmis deneyimleri, tutumlar1 ve beklentileri olarak siralanabilir.
Performans miisterinin Onceki deneyimlerinden etkilenmektedir. Bunun nedeni
onceki deneyimlerin bir iiriin yada hizmetin belirli 6zelliklerini daha fazla One
¢ikartmasindan olabilmektedir. Buna bagli olarak iiriin yada hizmetin gergek
performansinin degerlendirme kolayligi, performansa iligkin degerlendirmelerde rol

oynamaktadir.

Diger bir ifade ile tiim {iriin ve/veya hizmetlerin performanst ayn1 kolaylikla
degerlendirememektedir. Miigteri goOziiyle iriiniin Kkalitesi ve fiyati beraber
degerlendirilmekte ve iriiniin belli bir degeri olusmaktadir. Bu noktada iki temel
aynm ortaya ¢ikmaktadir. Pazarin algiladig kalite ile miisterinin deger kavramlari
farkhilik gosterebilmektedir. Kalite, performans gibi algilanan bir kavram olarak ele

alinabilir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri, kaliteyi ortaya koyan en Onemli
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unsurlardan birinin firiin/hizmet performans: olmasindandir. Buradan kalitenin
bireyler temelinde farkh algilandifi sonucuna ulasilabilmektedir. Miisterilerin tirtin
yada hizmetleri rakip isletmelerin {iriin yada hizmetleri ile karsilagtirmas1 sonucu
elde ettikleri goriislerden, pazarin algiladig kalite olugmaktadir. Pazarm algiladigy
kalite, pazardaki miisterilerin kaliteyi ve genel kalite performans Olgiitlerini nasil
tammladiklari, her bir kalite 6zelligi ile ilgili olarak rakiplerin iiriin ve hizmetlerinin

performansim nasil degerlendirdikleri faktorlerine dayanmaktadir.

2.7.2.5. Ustiinliik imaji

Belki de tim tiketici sadakatlerinin altinda yatan neden, tiiketicinin bir
marka/lirline atfettigi Ostiinliik imajidir. Bu imaj, tiiketici agisindan yalin bir
tatminden daha fazla Gnem tasir. Bagka bir degisle kalite miisteri i¢in Onemlidir.
Kaliteyi; migterilerin beklentileri ile hizmeti algilamalart arasindaki kiyas olarak
tanimlayabiliriz(Caruana, 2000; 813). Bir ihtiyaci tatmin eden birden fazla
uriin/marka olabilir. Buna karsilik tiiketici bunlardan birini digerlerinden daha tistiin
olarak algilayabilir. Bu imaj o denli giigliidiir ki tiiketici, en azindan kisa vadede,
pazarda mevcut olabilecek daha iyi bir ¢6ziimil deneme arzusunun ortaya ¢ikmasin
Onleyebilir. Stiphesiz, er yada geg, hemen her tilketici satin alma kararini yeniden
degerlendirir. Fakat kisa vadede Ustlinlik imaji tiiketicinin belirli bir tiriine yada

markaya sadik kalmasini saglayan en giiglii etmendir (Metiner, 1997; 15).

Bir firma i¢in sahip oldugu olumlu imaj hizmet sundugu pazarda kalici
olabilmesi bakimindan ¢ok Onemlidir ve igletmenin bagan gostergelerini —miisteri
sayisi- yakindan ilgilendirir (Bloemer vd., 1998; 278). Turizm bdlgeleri icinde satin
alma ve/yada tekrar satin alma eylemi miisterilerin bélgelerde elde ettikleri
tecriibelere dayanmaktadir. Boylece miigteriler turistik bélgelere, uygun gordiikleri
imaj1 atfederler (Palmer ve McCole, 2000; 198).

Diger taraftan sahiplenilen imajla baglantili olarak tavsiye yoluyla karar
verme, hemen hemen her toplumda giderek daha yaygin hale gelmektedir. Yeni
trinlerin yada mevcut {iriinlerin yeni Szelliklerinin kullanicilar tarafindan en kolay

kabulii, bunlar1 kullanmig olanlarin tavsiyesi yoluyla olmaktadir (Kirum, 2003; 196).
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Yiiksek gelir grubuna dahil miisteriler sosyal statiileri geregince liriiniin imaj1
ile kendilerinin toplum iginde destek sagladiklarim diistinebilirler. Yada {irliniin imaj
ile kendilerine sembolikte olsa toplum icinde farkli bakis agis1 saglayabilirler. Gelirin
yitksek olmasi diger taraftan da pahali @iriinlerin bu kisiler tarafindan maliyetinin
diisiiniilmeden satin almalarii saglamaktadir (Tepeci, 1999; 226). Seyahat
endiistrisinde de imajin en etkili oldugu nokta verilecek karara etkisidir. Temel
miisteri davramslar1 teorisine gore insanlarin siire¢ iginde cesitli markalardan
etkilenerek olusturduklar: imajla baglantili olarak karar vermektedirler. Bir tiiketici

bir iirlindi tizerinde tasidig1 imajina gore tanimlamaktadir (Leisen, 2001; 50).

Konaklama endiistrinde de marka bagmmlihi yerli ve yabanci pazarda
kendini hissettirmektedir. Kendilerini bir otelin ismiyle biitiinlestiren miisteriler
olagan iistii durumlar olmadig: siirece aligkanliklarimi devam ettirmektedirler. Tiirk
turizminde 6nemli bir zincir kurulus olan Magic Life otellerine son on iki yilda
yaklasik olarak tiim Avusturya’ hlar birka¢g kez tatil amagh gelmislerdir.
Avusturyalilar ve Magic Life otelleri arasinda diger isletmelere kiyasla bir tstiinliik
duygusu olusmustur. Zamanla diger tur operatorlerinin pazara girme ¢abalar1 da artik
sonu¢ vermeye baglamis ve benzer yeni zincir isletmeler agilmaya baslamistir. Bagka
bir ornekte Fethiye de kurulu ve Alarko Holdinge ait olan Hillside Beach Club
oteldir. Istanbul’ dan tatile gelen birgok zengin yerli turist fiyatinin pahali olmasina
ragmen Ustiinlik duygularimi 6n plana ¢tkaran adi gegen otele gelmeye devam
etmektedirler.

2.7.2.5.1. imaj ve Sadakat Arasmdaki Iliski

Imaj bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini olumlu yada olumsuz etkileyen
bir faktdrdiir. Diger taraftan imaj, sunulan mal ve hizmetin miisteriler tarafindan
algilanmalarim etkileyebilme kabiliyeti olarak ta tamimlanabilir. Boylece imaj
miisterilerin satin alma davraniglani tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Servis
literatiiriinde belirtildigi gibi miisterilerin aklinda imaj1 etkileyen ¢esitli faktorler
bulunmaktadir (Kandampully ve Suhartanto, 2000; 346-351). Bunlar;
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e Reklim,

e Halkla iligkiler,

o Fiziksel imaj,

e Miisteri yorumlari ve

e Onlarin mal ve hizmet hakkindaki tecriibeleridir.

Yapilan diger galigmalarda gGstermistir imaj tizerinde en bilyiik etki sunulan
mal ve hizmetin kalitesi olmugtur. Bdylece bir miigterinin satin aldigx mal ve hizmet
hakkindaki diisiincesi imaji belirleyen en 6nemli etmen olmustur. Otel isletmeleri
i¢in yapilan galigmalarda da imaj miisteri sadakatini belirleyen ve miisteri sayisini
oldukga arttiran Snemli bir faktor olmugtur. Likks otellerde yapilan aragtirmalarda,
miisteri tatmini ve sadakati izerinde imajin karsaliklt olarak etkisi goriilmiistiir. Buda
gosterir ki istenilen(dogru) imaj miisteri memnuniyeti ve tercihlerine olumlu yonde

etki yapmaktadir, aksi durumda ise memnuniyetsizlik kagimlmazdir.

Miigteri sadakati ile miisteri tatmini ve imaj arasmndaki ilisgki otel
endiistrisinde incelenmis ve su ii¢ soru ortaya ¢ikmustir. (Kandampully, 2000; 346-
351):

* Bir otelin imaji miisteri sadakatini nasil etkiler?
e Misteri memnuniyeti miisteri sadakatini nasil etkiler?

e Miisteri memnuniyeti ve imajin kombinasyonu sadakati nasil etkiler?

Sekilde de gosterildigi gibi, miisteri memnuniyeti ve imaj miisteri sadakatini
etkilemektedir. Resepsiyon, yiyecek&igecek, oda hizmetleri gibi temel hizmet
alanlan miisterilerin temel ihtiyaglarim karsilamak igin konaklama isletmelerinde
kullamImaktadir. Fiyat yada degerde genel olarak miisteri tatminin etkilenmesinde ve
gelismesinde dnemli bir etken olmaktadir. Ayn1 zamanda fiyat bir 5l¢me araci olarak
kullanilabilmektedir.
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2.7.2.5.2. Otel Imaji ve Miisteri Memnuniyeti

Otel imaji ile miisteri memnuniyetini olusturan faktdrler; housekeeping,
yiyecek&igecek, resepsiyon ve fiyat incelendiginde sadece otel imaji ve misgteri
memnuniyeti ve housekeeping arasindaki iliski anlamli bulunmaktadir (p<0,05). Bu

sonuglarda gdstermektedir ki otel imaji ve housekeeping etkili miisteri memnuniyeti

Sekil 2.3 Konaklama isletmelerinde Miisteri Sadakati, Memnuniyeti ve Imaj
Arasmdaki Tligki

Otelin imaj1

Miisteri sadakati

Miisteri memnuniyeti

(Kaynak: Kandampully ve Suhartanto, 2000; 346-351)

faktorleri miisteri igin triinii yeniden satin alma, bagkalarina 6nerme ve sadakati
gOsterme agisindan 6nemli verilerdir. Sonug olarak, konaklama isletmesinin imaj1 ve
miigteri memnuniyeti ve buna bagli olarak resepsiyon, housekeeping,
yiyecek&icecek ve fiyat, miisterilerin yeniden satin alma, Urtinii 6nerme ve Uriine
yonelik sadakatlerini gbsterme egilimine sahip olma agisindan temel faktorlerdir.
Biitiin bu faktorler arasinda imaj, misteri memnuniyeti ve housekeeping faktorleri,
iirlin{i satin alma, sadakatin gosterilmesinde ve {irliniin 6nerilmesinde karan etkileyen
temel faktorlerdir (Getty and Thompson, 1994; 3-22).

2.7.2.6. Siiregelen Ahskanhk

Aligkanlik; herhangi bir hareketi arzu ederek yapma ve bunu devamli suretle
tekrarlama eylemidir. Aligkanhik kisiligin bir par¢asi ve onun bazi hallerde de
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vazgegilmez bir unsuru olabilir (Eren, 2000; 399). Siuregelen aligkanlik (inertia),
alternatif bir Grlin veya marka aramaya zorlayacak herhangi bir sebebin mevcut
olmamas1 demektir. Bu etmen, genellikle tek bagina sadakat agisindan 6nemli bir role
sahip degildir. Ancak, dier etmenlerle birlikte nem kazanabilir. Tiiketici agisindan
aym iriinl/markay: satin almaya veya ayni tour operatdriinden seyahat satin almaya
devam etmek, degistirmekten daha kolaydir. Neredeyse her satin alma kararinda bu
duraganhigin tstesinden gelinmesi gerekir. Hele bu duraganlik bir de imaj iistiinligii
ile birlesirse, tiiketicinin yeni bir iriin{i/markayr denemeye yOnelik karar almasi
hemen hemen imkénsiz hale gelir (Metiner, 1997; 15). Tiiketici ancak efer bir
irlin/markay1 herhangi bir ¢aba sarf etmeksizin kegfederse, bu takdirde sdz konusu
duraganligin istesinden gelinebilir. Oregin, televizyon seyrederken bir tirtindi goriir
veya bir arkadagindan yeni agilan bir magazayla ilgili bilgi alir ve etkilenirse, bu

yonde karar alabilir.

Aligkanlik; Tiiketicilerin satin alma aligkanliklari, {iriiniin kendileri agisindan
tasidif1 oneme bagli olarak, sadakat yada siiregelen aligkanlik ile ilgili olabilir. Eger
urin kendisi agisindan fazlaca 6nem tagimiyorsa, tiketici bu durumda siiregelen
aligkanlif geregi bir davramys sergileyecektir. Aradigi marka iiriinii bulamayan
titketici var olan bir baska markayi kabul edecektir. Bu durumda, ayn1 marka iiriin
tekrarli olarak satin alinsa da sadakatten s6z etmek miimkiin degildir. Tiiketici
a¢isindan 6nem tasiyan iriinlerde ise, daha koklii ve degistirilmesi gii¢ olan sadakat
olgusu karsimiza ¢ikmaktadir. "Aradifiniz marka iiriin kalmamgsa yerine hangi

Uriind tercih edersiniz?" sorusuna "higbirini" cevabinu veren tiiketici sadik tiiketicidir.

2.7.2.7. Uyma Egilimi

Uyma davrams bir kisinin davramg ve hatta bazi durumlarda diisiince ve
duygularim gergek (somut) yada diisiinsel-varsayimsal bir baski(kisaca sosyal etki)
aracilify ile degistirmesi ve baski yoniine dogru uyum gdstermesi demektir. Uyma
davramsimn derecesi, bu baskinin yeginligine bagh olarak artar yada azalir (Usal,
1997; 205).
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Uyma eylemi duraganlikla yakindan ilgilidir. Uyma davranisi {riliniin,
markanin imajimin tiketicinin yakin gevresindeki insanlarca tatminkér olarak
degerlendirilen normlarla uyumluysa, tiiketicinin "sliriiden ayrilmamak” igin bu
{iriine, markaya karst sadakat gelistirebilme egilimi demektir. Birey yakin
gevresindekilerin yargilarim sorgulamak istemeyebilir. Bu durumda sif gevreye
uymak icin kisisel olarak en iyi oldugunu diigiinmedigi bir iiriine yada markaya karst
sadakat gelistirebilir. Ornegin, bir is adam1 meslektaslari kullaniyor diye Rolex saat
veya Cross dolmakalem satin alabilir (Metiner, 1997; 16).

Insanlar bu denli yogun bir enformasyon baskisi altinda olduklarn ve
geleneksel iletigim mecralarina karst bagisiklik gelistirdikleri durumlarda, bilgi ve
akil almak kendi hayatlarindaki saygi, hayranlik ve giiven duyduklar insanlara
yoneliyorlar. Kulaktan kulaga iletisim giiniimiiziin belki de en 6nemli iletigim sekli
haline geliyor (Kirim, 2003; 179)

2.7.2.8. Riskten Ka¢inma

Sadakat, kimi durumlarda tiiketicinin risk ihtimalini asgari seviyeye
indirgemesine veya tamamen ortadan kaldirmasina yardimci olabilir. Yeni bir
tirlin/markadan tatmin olmama riskini 6nlemenin bir yolu bilinen bir iiriin/markaya
sadik kalmaktir. Ortada bir riskin bulunmasi durumunda tiiketicinin {izerinde

diistinmesi gerekli hususlar;

e Riskin varliginin ne denli gii¢li algilandig,

e Yamlma riskini 6nlemenin ne denli 6nem tagidigidir

Kuskusuz bu iki husus tiketiciden tiiketiciye biiylik farkliliklar gosterir.
Tiketici sadakatinin, mevcut durumda ihtiyaglarini tatminkér bir diizeyde karsilayan
ve marka/ iiriin se¢iminde belirli bir risk algilayan kisilerde daha gii¢lii oldugu tespit
edilmistir (Metiner, 1997; 16).
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2.7.2.9. Karar verme Kolayhg:

Herhangi bir zaman diliminde ortalama bir tiiketici muazzam bir iiriin/marka
kararlan dizisiyle kars1 karsiya kalir; en basit ihtiyaglari bile tatmin etmek i¢in son
derece fazla alternatif arasindan bir se¢im yapmak durumundadir (Walters, 1989;
506). Bir satis ofisinde yapaca@ tatil igin otel kataloglarini inceleyen bir miisteri i¢in
onlarca tur operatdrii ve yiizlerce otel hazir beklemektedir. Onca iirlin arasinda
tiiketicinin karar vermesi son derece giictiir. Tiiketicinin rasyonel bir karar verecegi
kabul edilse bile, bu kadar ¢ok alternatifi degerlendirmek tiiketicinin Onemli
zamamm alacaktir. Iste bu gibi durumlarda tiiketicinin en biiyiik yardimcis: sadakat
olmaktadir. Sadakat miisterinin almasi gerekli kararlarin sayisimi azaltir. Sadakat,
ayn1 ihtiyacin her ortaya c¢ikisinda yeni bir karar vermenin etkin olmadig
varsayimina dayanir. Eger tiiketici, s6zgelimi, bir Onceki tatil tecriibelerinde
memnuniyet varsa tur operatorii ve otel se¢imi daha kolay olacaktir. Tiketicilerin
cok sayida karar alma egilimine karst olduklarn belirlenmistir ABD'de
gergeklestirilen bir arastirmaya gore, tiiketicilerin %604 6nceki satin alma kararlarina

sadik kalmaya gayret gostereceklerini belirtmislerdir (Metiner, 1997; 17).

2.7.2.10. Pazar Kosullar:

Tiiketici sadakati pazar kosullarindan da kaynaklanabilir. Ornegin, pazarda
bagka bir alternatif mevcut degilse, tiiketici ya mevcut olana sadik olacak veya higbir
sey almayacaktir. Bir tatil yoresinde bulunan ve tek alternatif olan bir otel i¢in pazar
sartlar1 tekelcidir. Otelde konaklamak isteyen miisteriler iginde baska bir alternatif
bulunmamaktadir. Cop toplama, elektrik, telefon, su gibi kamu hizmetlerinde ve
diger tekelci pazarlarda tiiketicinin segim yapma sanst bulunmamaktadir. Kimi
durumlarda ise satig sozlesmeleri tiiketiciyi sadakate zorlayabilir. Ornegin, tiiketici
satin aldig1 buzdolabini, bakim/onarim gerektirmesi durumunda, satis sdzlesmesi
geregince dnceden belirlenmis yetkili servise gotiirmek durumundadir. Dolayisiyla,
boyle bir s6zlesme tiiketicinin bir bagka tamirciye gitmesini biiyiik 6lciide
onleyecektir. Tekrar yapilan aligverigler i¢in sunulan indirimler de miisteride sadakat

duygusunun geligsmesine yardimei olabilir. Bu durumda miisteri indirim imkanindan
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yararlanabilmek igin tekrarli alimda bulunabilir. Etrafta bagka bir rakibin olmamasi
da sadakat dogurur. Kimi yerlesim birimlerinde yalmzca bir tane bakkal, bir tane
firin, bir tane tamirci vb. vardir. Alternatif aramak igin uzaklara gitmek zaman, emek
ve para kaybina yol agar. Bu nedenle gogu tiiketici gevredeki bir satis noktasini tercih

etmek durumundadir (Metiner, 1997; 18).

Birgok aragtirmaci ise pazar yapisit Ozelliklerinin marka baghligi iizerinde
etkisiz oldugunu diisiinmektedir. Bu yaklasima gére eger sadakat tiiketicilerin diger
markalara gegmesi kargisinda bir diren¢ olusturuyor ise sadik tiiketicilerin zaten
sadik olmayanlara gore pazardaki degiskenlere karsi daha az duyarli olmalari
gerekmektedir. Fakat Massy ve Frank, marka baglilig yiiksek ve diisiik ailelerin
fiyat, reklam ve promosyon elastikiyetleri arasinda belirgin istatistiksel bir fark
olmadigint  bulmuslardir. Marka bagliligina iliskin unsurlarin  genel bir

degerlendirmesi ve 6zeti yapilacak olursa (Arslan, 2002; 72) ;

e Geleneksel tanimlar ele alindiginda sosyo-ekonomik, demografik ve
psikolojik degiskenler, marka baglilig1 olan tiiketicilerde olmayanlara gére bir
degisiklik gostermemektedir.

e Genisletilmis marka baghlign tammlart s6z konusu oldugunda sosyo-
ekonomik, demografik ve psikolojik degiskenler bagliligi ve oramm
belirlemede 6nemli bir hal almaktadir. Fakat bu iligkinin derecesi iiriin
gruplan bazinda degisiklik gostermektedir.

e Grup liderinin, grup iiyelerinin marka bagliliklar1 tizerinde kisitl: bir etkisi
bulunmaktadir.

e Magaza bagliligs marka baglilig ile iliskilidir.

e Als veris yapilan magaza sayisi ile marka baglilign arasinda ters bir iliski
bulunmaktadir.

e Satin alman miktar ve marka baglilig1 arasinda gelisen bulgulardan dolay
kesin bir iligki bulunamamustir.

e Satin almada harcanan zaman ve marka baglilig1 arasinda gelisen bulgulardan
dolay1 kesin bir iligki bulunamamustir.

® Algilanan risk ve marka baglilig: arasinda kisith bir iligki bulunmustur.
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e Dapitim seviyesi(bulunurluk) ve pazar payr marka baghilifma pozitif bir
etkide bulunmaktadr.
e Alternatif markalarin ¢oklugu, 6zel promosyonlar, fiyat hareketleri ve marka

baglilig1 arasinda geligen bulgulardan dolay: kesin bir iligki bulunamamgtir.

Pazar kosullarmin hi¢ olmadig kadar rekabet dolu olmasi, miisterilerin artik
daha tecriibeli ve karmasik isteklerinin ve beklentilerinin olmasi, pazara her gegen
giin yeni rakiplerin girmesi firmalarni miisteri odakli ve miisteri degeri yaratabilen
{irinler ve hizmetler iretmeye kagimlmaz olarak itmektedir. Deger algilamaya
baghdir ancak miisterinin ne verip karsihfinda ne aldigiyla ilgili kargilagtirma
yapabilmesini saglamaktadir. Sonug olarak alinan malin/hizmetin yaninda elde edilen
tatmin alman degerin sahibi olunmasina egdeger olmalidir. Aksi durumda ise

sadakatin bozulacag kaginilmaz bir gergektir (Christopher, 1996; 65).

Geleneksel anlamda gelisen ve biiyilyen sektorleri-6zellikle turizm alanlarmi-
yOonetmek ashnda biiylimeyi buna bagl olarak ortaya ¢ikan catigmayr ve etkilesimi
kontrol altinda tutabilmektir. Diger taraftan da turizm {irliniiniin her zaman tercih
edilmesini ve sadakatin olugmasin saglama yolunda 6nemli bir avantajdir (Joppe,
2003; 309).

2.7.2.11. Yenilikler

Yenilikler tirlinlerin siirekli giincel istek ve ihtiyaclara gore degistirilmesini
miimkiin kilmaktadir. Bununla birlikte yapilan degisikliklerin miisteriler izerinde ne
tir etkiler biraktigi, miisterilerin algilamalari firma tarafindan  siirekli
g6zlemlenmelidir. Bazen miisteriler iiriinde yapilan degisiklikleri onaylamamaktadir.
Yeni iirlinde meydana gelen koklii degisiklikler ile eski {irlindeki iliski miisteri
tarafindan algilanmadigi durumlarda miisteri farkli iiriinlere yonelebilecektir (Tepeci,
1999; 225).
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2.7.2.12. Toplam Kalite Yonetiminin Olumlu Etkileri

Kalite; bir iirliniin miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayabilme yetenegidir.
Kalite standartlar1 ISO adi altinda giiniimiizde artik evrensel bir boyut kazanmugtir.
Toplam kalite ydnetimi ise; isletmelerin stirekli geligerek miisterilerinin tatminini (st
diizeyde tutabilmeleridir (Dessler, 1999; 299). “Siirekli gelisme kabiliyeti” tiim
toplam kalite yonetimi programlarinin temel stratejisidir (Bowden, 1998; 249). Bagka
bir tammda kalite; miisteri isteklerinin tatmini, operasyon performansinin
iyilestirilmesi ve maliyetlerin diisiiriilmesi amaci ile kullanilan stratejik bir aragtir.
Tim bu tanmmlarin ortak noktasi, miisteri ihtiyac ve beklentilerinin tatminidir
(Titiincti ve Dogan, 2003; 28). ISO 9001 herhangi bir kurumun miisteri, mevcut
yasal mevzuat ve kurumun kendi sartlarii kargilamaktaki yeterliligini degerlendiren
bir “kalite yonetim sistemidir’(Agagoglu 4). ISO tarafindan 1987 yilinda ISO 9000
serisi Kalite Giivence Sistem standartlar1 yayinlanmistir. Boylelikle isletmede yer
alan ve kaliteyi dogrudan etkileyen tiim fonksiyonlar sistem igerisine alinmak sureti
ile belirlenen kalitede siirekliligin saglanmast yoluna gidilmig, hem i¢ hem de dig
miisterilerin tatmininin artirilmasi hedeflenmistir (Adagiizel, 2001). ISO ‘nun temel

ilkesi kalite yonetimidir. Amaci ise miisterilerinin;

e Kalite taleplerini,
e Uygulanabilir kontrol yontemleri ile,
e Miisteri tatminini gelistirmek ve

e Siirekli geligen bir performansa ulastirmaktir.

Toplam kalite kontrol yaklagimi ise, geligerek son yillarin yonetim anlayisi
uzerinde 6nemli degisikliklere neden olmus ve isletme kiiltiiriine niifuz ederek temel
sorumluluk yonetime ait olmak fizere tiim personelin amaci haline déniismiistiir. Bu
gelismeler ¢agdas yonetim anlayigina da yansimis ve toplam kalite yonetimi kavrami
hem siire¢ hem de insan iizerinde 6nemli etkiler yapmigtir. Sonucunda da miisteri
sadakatine giden yol isletme igin aralanmigtir. Kalite kavrami zaman iginde geliserek
muayene ile baslayan evrimini giinimiiziin modern yonetimi bigimini ifade eden
TKY anlayisina kadar ulagmistir. TKY kavraminin evrimi séyle 6zetlenmektedir
(Oral, 1999; 212):
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e Kalite; tiiketici ihtiyaglarinin stirekli tatminidir,
e Toplam Kalite; kaliteye diisiik maliyetle ulagmakiir,
e Toplam Kalite Yonetimi; herkesin iistiine diisen sorumlulugu yerine getirmesi

yolu ile kaliteye ulagmaktir.

Rekabete dayanan ekonomik hayatta mal ve hizmetlerin kalitesini siirekli
olarak gelistirme ¢agristna uymak zorunludur. Kaliteli ~¢aligmanin neler
kazandiracag1 agiktir. Gurur, gorevi en iyi sekilde yapmamn doyumu, verimlilik,
iglerin bir defada dogru olarak yapilmasiyla kazanilan zaman ve ahcilarn bir

firmanin adim kalite ile birlikte anmalarindan kaynaklanan kazangtir (Efil, 1996; 5).

Kalite, turistlerin mevcut yada dogabilecek ihtiyaglarim tatmin edecek mal ve
hizmetlerin iiretilmesi, isletmenin faaliyet verimliliginin arttirilmas: ve etkin bir
maliyet kontrol siireci ile maliyetlerin diigliriilmesi amaciyla kullanilan stratejik bir
aragtir. Bir bagka tanima gore kalite; bir {iriin veya hizmete ait 6zelliklerin mevcut
veya ileride duyulabilecek miisteri ihtiyaglarim karsilayabilme yetenegidir. Turizm
isletmelerinde toplam kalite yonetimi ise; hizmetin kalitesinde istiinlilk saglama,
¢aliganlarin miisteriyi tatmin edebilme yetenek ve becerilerinin siirekliligi yonleriyle
“siireg” ve “insan” odakli bir yOnetim bigimi olarak algilanmaktadir. Tiim buna
benzer ¢alismalar aslinda, bunda Oncede bahsedilen, miigteri tutundurma, tatmin

etme ve sadakat gostermelerine yonelik ¢aligmalarin bir parcasidir.

Turizm igletmelerinde bagsarili bir kalite kontroli i¢in; konaklama,
yiyecek&icecek, giivenlik, personel, muhasebe, teknik servis, satiglar ve ¢amagirhane
gibi departmanlarin, turistlerin ihtiyaglarma cevap veren kalite diizeylerinin
yaratilmasindaki katkilar1 belirlenmeli ve bu katkilarin koordinasyonu saglanmalidir.
Konaklama igletmelerinde sektoriin dogas1 geregi kaliteli mal ve hizmet iiretimi
sadece bir yada birkag departmanin sorumlulugu altinda degildir. S6z konusu
sorumluluk igletmede bulunan tiim departmanlar ve caligan personelin timi igin
ortak bir sorumluluktur. Ancak boyle bir anlayis, kalite diizeylerinin belirli
standartlara uygun olmasini saglayabilir. Cilinkili konaklama isletmeleri sadece yatagi,
yada sadece yiyecek&icecegi degil, ¢ogu zaman bir paket halinde bu mal ve

hizmetlerin timiini turistik tiiketicilere sunmaktadir. Bu trtin halkasinin birisinde
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yada sunumunda ortaya ¢ikacak tiim hatalar {iriiniin tamamina mal edilecektir.

Miisteri sadakatinin hedef ve amag oldugu isletmeler i¢inde son derece dnemlidir.

2.7.2.13. Etik

Etik; insanlarin sorulara dogru yada yanlis cevap vermelerine neden olan
moral degerler ve ilkeler biitliniidir seklinde tanimlanabilir. Konaklama
isletmelerinde emek yogun hizmet agirligi nedeniyle miisteri iligkilerinde, tatmininde
ve sadakatin yaratilmasinda etik deger olduk¢a 6nem tasimaktadir. Hizmet insana
yapilmaktadir. Hizmeti iiretenin, sunanin moral ve etik degerleri her zaman 6n plana
cikmaktadir.

Satis merkezli olmaktan ¢ok miigteri merkezli olmak alici-satic1 iliskilerinin
givene dayali olarak gelismesine yardimei olmaktadir. Bu alanda yapilan
caligmalarda gostermistir ki, iligki siiresi gelistikge ve uzadikga miisteriler tarafindan
algilanan kalite ve tatmin duygusu artmaktadir (Bejou vd., 1998; 170., Walker, 1999,

471) galigmasinda konaklama igletmelerinde etik degerleri incelemistir:

o Etik ve moral degerler is yasaminda ayrilmaz pargalardir. Verdigimiz her
kararda diirlist, yasalara saygili ve vicdanli davranmaliy1z.

¢ Kisisel ve grup olarak kendimizi her zaman kontrol etmeliyiz ve bu
davranigimizi hizmetimize yansitmaliyiz.

e Tam anlamiyla zamanimizi, enerjimizi ve kaynaklarimizi diriinlerimizi
gelistirmek i¢in kullanmaliy1z.

s Tim misafirlerimize hi¢bir ayrim(dil, din, cinsiyet, ik, vs) gozetmeksizin
hizmet etmeliyiz.

e Uriinlerimiz her misafirimiz i¢in esit standartta olmalidir.

e Calisanlarimuz ve misafirlerimiz i¢in her zaman saglikli ve giivenli is gevresi
olusturmaliyiz.

e Cabalarimzin temelinde miigterilerimize, calisanlarimiza, ortaklarimiza karg

daima diriistliik olmalidir.
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e Her seviyede galisammiza isletme politikalari tam olarak anlatmaliyiz ve
bunu miisterilerimize yansitmalarin saglamaliyiz.

o Tiim calisanlarrmza her seviyede esit ¢alisma kosullart ve sansi saglamaliyiz.

e Dogal gevremizi ve kaynaklarmmiz: her sartta korumak asil gbrevimizdir.

e Adil ve hak edilmis bir kazang hedeflemeliyiz, ne az nede fazla.

2.7.3. Sadakati Bozan Etmenler

Sadakat kesin bir durum degil, bir egilimdir. Mutlak tatmin nadir olarak
olusur ve muhtemelen tamamen sadik bir tiiketici mevcut degildir (Walters, 1989;
506). En sadik miisterilerin bile zaman zaman farkli yada rakip firiin veya markalar1
satin aldiklan belirlenmistir. Miisteri sadakati, diger tiim etmenler esitken, inanglarin
pozitif zorlamas1 mevcutsa gelisecek ve giiglenecektir. Bununla birlikte, her tiiketici
su veya bu nedenle yenilik arar ve bilingli bir sekilde inanglara ve yerlesik tutumlara
kars1 gelir. Akilda tutulmas: gerekli husus, {iriin/marka degistirmenin en az sadakat
kadar normal oldugudur. Amerika Birlesik Devletleri hububat firiinleri pazarinda
tilketicilerin yilda on kez marka degistirdikleri saptanmistir. Bu pazarda yeni bir
markanin daha popiiler bir rakibinin pazara girmesine kadar elinde sadece alt1 aylik
bir zaman olduu hesaplanmustir. Unlii otomobil direticisi Crysler firmasinca
gergeklestirilen bir baska aragtirmaya gore ise, yerli otomobil sahipleri arasinda
marka degistirme davramginin ithal otomobil sahiplerine gore daha yliksek oldugu
saptanmugtir. Miisteri sadakatinin son on yil igerisinde azalma egiliminde oldugu
belirlenmistir. Tiketicilerin marka, {iriin degistirmelerine yol acan baslica etmenler

asagida goriilmektedir (Metiner, 1997; 19):
2.7.3.1. Merak

Merak etme marka/iiriin degistirme davraniginin en 6nemli nedenlerinden
biridir. Giinlimiiziin diinyasinin en dikkat ¢ekici 6zelligi "degisim"dir. Her alanda bas
dondiiriicti bir degisiklik yasanmaktadir. Insanlar bu degisiklikleri tamimak ve ilging
yeni fikirleri kesfettiklerinde bunlart kendi yasam tarzlarina uyarlamak

istemektedirler. Dogal olarak s6z konusu yeni fikrin yada {iriniin mevcut
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ihtiyaglarma ¢6ziim getirip getirmeyecegini belirlemek isteyeceklerdir. Bu egilim,
hélihazirda séz konusu ihtiyag bir bagka iiriin/marka tarafindan tatminkar bir diizeyde
karsilaniyor olsa bile ortaya cikabilir. Bu sekilde merak, tiiketicinin {irtin/marka

degistirmesine yol agar (Walters, 1989; 506).

Meraka baglh degistirme davramsi degisikligin ¢ok fazla para ve siireklilik
gerektirmedigi durumlarda daha ¢ok ortaya ¢ikar. Harcanacak para miktar yiiksek
degilse, tiiketici fazla bir risk gérmez. Eger degigiklik siireklilik gerektirmiyorsa
tilketici eski lirliniine kolayca geri donebilecegini diigiiniir. Merak duygusunu tatmin
ettiginde eski iiriine geri déner veya déonmez. Bu, yeni {iriiniin tiikketicinin ihtiyacini

daha iyi karsilayip karsilamadigina baghidir (Metiner, 1997; 19).

Sonug olarak, tiiketicilerin merak sonucu iiriinden uzaklasmasini engellemek
i¢in Uriinle ilgili mesajin kalici olmasi bir dizi seye ve bunlarin ayn anda beraber

olmalarina baghdir.

e (Carpici, siradisi ve farkli bir tiriin,

e Bunun hakkinda yaratilabilecek ve konugmayr baslatabilecek giizel bir
hikaye,

e Virilisii yaymak icin reklam, halkla iliskiler ve etki unsurlarim hedefleyen
dogrudan pazarlama stratejileri kullanilmalidir (Kirzm 2003, 210).

2.7.3.2. Giiven Tazeleme

Birgok tiiketici hélihazirda kullandiklari/tercih ettikleri {iriin/markanin en iyi
alternatif oldugunu teyidi igin farkli bir iirin/'markayr denerler. Cogu durumda
tiketiciler mukayesenin mesru bir bigimde yapilmasmin saglamak igin taninmis
markalara yonelirler. Bununla birlikte, kimi durumlarda da 6nceki segimlerine olan
gilvenlerini tazelemek agisindan bilingli olarak daha diisiik nitelikli iiriinleri satin
alirlar. Her iki durumda da bu tiiketicilerin birgogu tekrar eski marka/iiriine dénerler.
Giiven tazeleme amaciyla marka/iiriin degistirmenin bir baska sekli de, tiiketicilerin

zaman igerisinde yasam bigimlerinin ve aligkanliklarmn degismesi nedeniyle yeni
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yasam tarzlarina en ¢ok uyan marka, iriin yada magazaya kaymasidir (Metiner,

1997; 20).
2.7.3.3. Tesadiifi Degisiklik

Tiiketicilerin bir marka/iiriine olan sadakatleri sans eseri de degisebilir.
Ornegin, tiiketici bir arkadagimin evinde yeni bir marka mesrubati dener ve hosuna
gider yada posta yoluyla bir numune {iriin alir ve dener. Veya tiiketici bir restoranda
i¢tigi kahvenin tadini ¢ok begenir ve garsona markasim sorar. Yada bir sohbet aninda
arkadaglarinin tatillerini gecirdigi otel hakkinda soyledikleri ¢ok etkileyici
olabilmektedir. Bu tiir tesadiifler kimi kez tiiketicinin satin alma kaliplarinin

degismesine yol agar.

A.C. Kielsen Aragtirma Firmasi tarafindan yapilan bir aragtirmaya gére, sadik
misterilerin  %58'inin her zaman tercih ettikleri markamin mevcut olmamasi
durumunda rakip markay: tercih edebilecekleri ortaya ¢ikmustir. Degisikligin gegici
veya kalici olmasi, kismen eski aligkanlifin kuvvetine, kismen de yeni marka/iiriiniin
performansina baglidir (Metiner, 1997; 21).

2.7.3.4. Uyumsuzluk Nedeniyle Marka/Uriin Degistirme

Degistirme davramgimin en Onemli sebeplerinden birisi, marka/iiriinden
tatmin olmamadan kaynaklanan uyumsuzluktur. Bir insan bir iiriinii belirli 6zellikleri
dolayistyla aligkanlikla satin alir. Ancak iiriinler zaman igerisinde degigebilirler. Soz
konusu Ozelliklerin nitelifi diiger ve miisteri hosnutsuz olur. Satici iiriinii
gelistirmeye caligirken, bazi miisterilerin aradiklari 6zellik yada Szellikler ortadan
kalkar. Coca Cola'min  gectigimiz yillarda tadim gelistirmek isterken sadik
miisterilerini hosnutsuzluga sevk etmesi gibi. Anlagilmaktadir ki, Coca Cola
yOnetimi tat degisikligi kararini alirken sadik miisterilerini hesaba katmamuglardir.
Saticy, kalite standartlarim baz: miigterileri karsisina almak pahasina, kademeli olarak
degistirebilir. Magazalar igin de aym sey séz konusudur. Bir zamanlarin gozde
magazasl, zaman igerisinde Uriin karigimmm, fiyatlarin ve sundugu hizmetleri

degistirebilir. Bu degigiklikler kimi miisterileri memnun etmeyebilir ve bunun
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sonucunda bagka magazalara kayma baglar (Metiner, 1997; 21). Yada yillardir yarim
pansiyon hizmet veren bir¢ok farkli sinifta otel hizmet seklini her sey dahile
cevirmektedir. Bu degisim yeni kitleleri kendine ¢ekerken bir kismimi da farkli

arayiglara itmektedir.

Bununla beraber baz1 ayricalikli durumlarda doyumsuzlugun yada engellerin
davramus ile sonuglanmadigim gosteren 6rneklere de yer vermek gerekir. Ornegin
turist agisindan turizm ortaminda “tatmin olmama” durumunun hemen hemen bir
eylemsel davramisa doniigmesi kolay olmaz. Hatta, bu ortamda edilgen bir durusu
bile(yabanc1 bir yerde bulunmanin verdigi cekingenlik duygusu yaninda) tatili berbat
edecek bireysel yada duygusal gerilimlere yol agmamak bakimindan uzun siire
stirdirmek olanag: bulunamaz. Turist bu durumda ya sdz konusu durumu grup
baskisiyla sineye ¢ekerek unutur ya bulundugu yeri hizla terkeder yada doyumsuzluk
Ogesinin bulundugu yerdeki (gelecekteki) turizm faaliyeti igin canli bir “yergi”
makinesi olur. Buna karsin turist kabul edenler i¢in durus ve davramislarin hizla

eylemsel tepkiye doniismeleri ¢ok kolaydir (Usal, 1997; 219)
2.7.3.5. Dis Baskilar

Tiiketiciler bazen dis baskilar nedeniyle {iriin, marka degistirirler. Bu baskilar
iki kaynaktan gelebilir: Birincisi, tiiketicinin referans gruplan (ailesi, arkadaslari,
meslektaglar1 vb.). Bunlar tiiketicinin karar vermesine yardime1 olmak i¢in Oneride
bulunmaktan kendilerini alamazlar. Ikincisi ise, firma tarafindan tilketiciye yonelik
baskilar s6z konusudur. Promosyonun ana amaci, tiketiciyi etkilemektir. Indirim
kuponlari, "bir adet fiyatina iki adet" kampanyalari vb. gibi satis Gzendirme
vasitalannin tilketicilerin tiriin/marka degistirme kararlarinda 6zel bir 6neme sahip
oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte, bu tip satig 6zendirme kampanyalari sona
erdiinde tiiketiciler tekrar eski firiin yada markalarina geri  donebilirler.
Promosyonun sadik ve sadik olmayan miisteriler iizerindeki etkileri farklidir. Sadik
olmayan tiiketiciler promosyon sona erdiginde bir baska trlin, markaya kayarken,
sadik migterilerde promosyonun sona ermesinden sonra dahi olumlu etkileri
goriilmektedir. Buna bir ornek olarak gazetelerin 6zendirme kampanyalar1 verilebilir.

Gazetelerin diizenledikleri 6zendirme kampanyalari esnasinda, daha 6nce hicbir
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gazeteyi diizenli olarak satin almayan yada bir bagka gazeteyi satin alan tiiketiciler
s6z konusu gazeteyi satin almaya baglamistir. Ancak bu tip tiiketicilerin kampanya
bitiminde ya gazete okumay1 birakmakta yada tekrar eski gazetelerine donmekte
olduklar1 g6zlenmistir. Nitekim kampanya siiresince {i¢ biiylik gazetenin baski sayist
600 binlerde seyrederken, kampanyanin bitiminde 300 binlere diigmiistiir. Satis
Ozendirme tekniklerinin miisteri sadakati {izerinde uzun vadeli etkisine iliskin kanit

bulunmamaktadir (Metiner, 1997; 24).

Diger taraftan, bir diger dig bask1 unsuru olan reklamin tiiketicilerin bir iiriinii
yada markayr tekrar tercih etmesi iizerinde fazlaca bir etkisi bulunmadig:
saptanmistir. Buna gére reklamin daha ¢ok son zamanlarda s6z konusu {iriinii yada
markay! satin almamig tiiketicilere o markanin yada {irliniin hatirlatilmasi iglevini
gordiigii ve yakin zamanda satin almus kisiler igin bu hatirlatmanin gereksiz oldugu

belirlenmigtir.
2.8. Sadakat iklimi Yaratma

Sadakat yaratma programlari sade bir pazarlama programm olarak
algilanmamalidir. Bu bir yonetim stratejisidir, bir durustur. Uygulama tam olarak
anlagildiginda, gelistirildiginde ve uygulamaya konuldugunda iriinle direk bir
baglant1 saglanacaktir. Sadakat programlan temelde miisterilerle giiclii ve uzun
soluklu iligkiler olusturma gabasin igerirler. Sadik miisteriler {iriinle ilgili bir sorun
yasadiklarinda gerekli yerlere ulagarak sorunun giderilmesi yoniinde ¢aba harcamay:

lirtinden tamamen vazgegmeye tercih ederler (Duffy, 1998; 435).

Verimli bir yonetim Ornegi ancak, miisterilerinin diiglerini anlayan yada
anlamaya calisan, onlarm bakig agilarim1 6nemseyen bir dogrultuda olmalidir.
Yarinin iriinlerini planlamali ve iretmeli, giiniimiiziin miisterilerinin talepleri

dogrultusunda gergege ¢evrilebilmelidir (Kandampully ve Duddy, 1999; 55).

Konaklama sektoriinde sadakat programi uygulamalari genel olarak “smart-
klup kart” uygulamalarina dayandirilmaktadir. Bu tiir uygulamanin iki amaci

bulunmaktadir. Birincisi, kartlar miisterileri sunulan hizmetlerin tekrar satin
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alinmasinda, ilgi gdsterilmesine itici giic olmaktadir. Sonucunda da miisteri otele
daha yakin olmaktadir ve teoride “miisteri sadakati” yaratilmaktadir. Ikinci olarak
ise, liyelik bilgileri nedeniyle firmaya detayl musteri profili bilgileri sunulmaktadir.
Kartlar sayesinde kimin, ne kadar, ne siklikla, hangi 6deme tipiyle hizmetlerden
faydalandi@: ortaya ¢ikarilabilmektedir (Palmer ve McMahon, 2000; 55).

Miisteri sadakat programlarinda basarinin anahtart tekrarli satin almalarda
yatmaktadir. Yoneticiler miisteri sadakatine yol agacak bir iklim yaratmahdirlar. Bu
kolay bir gbérev olmamakla birlikte, yoneticilerin en ¢ok ¢aba sarf etmesi gerekli
hususlardan birisidir. Bu tiir bir sadakat iklimi gesitli faktorlerden olugmaktadir
(Metiner, 1997; 25).

e Firma tatminkdr bir iriin sunmalidir: Firmanin sundugu iriin, sadece
tiiketiciler i¢in degil, fakat firmay etkileyen ¢evrede yer alan tiim gruplar igin
tatminkar olmalidir. Bu gruplar aym zamanda tiiketicileri de etkilerler.

Miikemmel bir {irliniin 6zellikleri asagida goriilmektedir.

Firma i¢in karl1

Tiiketiciler tarafindan talep edilen
Yasalara uygun

Rekabet edebilir

Toplumsal olarak kabul edilebilir
Kaynak kullaniminda etkili

VvV V V V V V

Boylesi bir iiriin, firmanmn i¢inde bulundugu g¢evredeki tiim gruplarn
ihtiyaglarim ve firmanmin kar ihtiyacim karsiladifs igin basarisiz olamaz. Bu denli
miikkemmel bir {irlinlin gelistirilmesi, imkansiz degilse, ¢ok zor olmakla birlikte,
degerli bir hedeftir, ideale ne denli yaklasilirsa basan sans1 da o denli artar. Firmamn
her yeni fikir olustururken, bir {iriinil iiretirken yada satigim gelistirmeye caligirken

bu 6 kural: akilda bulundurmasinda yarar vardir.

o Insanlann {irlin{i, markay! tammasimn saglanmast: Firma ellerinde iyi bir

Urtin oldugunu miisterilere gostermelidir. Bu yalmzca etkili bir satig
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dzendirme program ile gerceklestirilebilir. Insanlarin sadakatlerine degecek
{iriinlerin mevcudiyetini bilmeleri gerekir. Dolayisiyla insanlarin firmanin
iirliniinii denemeye tesvik edilmeleri gerekir. Magazalar igin de ayn1 sey soz
konusudur. Tiiketiciler isletmelerin sundugu O6zel avantajlari hakkinda
bilgilendirilmelidir. Burada 6nemli bir husus, bu tiir tamtim/tutundurma
etkinliklerinde firmamn en az {iriin kadar vurgulanmas: geregidir.

Uriniin  ulagilabilir kilinmasi: Giigli sadakat (marka/iiriinde 1srar)
durumlarinda tiiketici aradif1 {iriinii bulamazsa, onun yerine rakip/ikame bir
iriinil satin almay1 reddeder. Eger firmanin {irlinii ulagilabilir degilse, bu
takdirde tiiketiciler ulasilabilir alternatiflere yoneleceklerdir. Firma agisindan
en etkili ulagilabilirlik tlirliniin saptanmasi ve bunun etkili bir bi¢imde
kullanilmas1 6nem tagimaktadir.

Firmanin soziine sadik olmasi: Firmanin satis elemanlari, yoneticileri,
promosyonlar1 vasitasiyla dile getirdigi hersey, toplumun diiriistliik, ahlak ve
adalet kavramlariyla uyumlu olmalidir. Firma yapamayacag: hi¢ bir konuda
s6z vermemeli gercek olmayan hi¢ bir seyi sOylememelidir. Higbir sey
tiketicileri, firmanin uygulamada yerine getiremeyecegi sozler sarf etmesi
yada onlar1 aldatmasi kadar firmadan uzaklagtiramaz. Bu durumda tiiketici
firmadan hizmet alimindan vazgececegi gibi, dostlarina ve cevresindeki
insanlara da firma hakkindaki olumsuz diisiincelerini aktararak onlarin da
firmadan uzaklagsmasina yol agabilir. Bu nedenle, firmanmn, tatmin edilmig
miigterinin kolaylikla sadik miigteri haline gelebilecegi gercegini gbz Oniinde
bulundurarak, miisterilerine vermis oldugu sozleri yerine getirmeye ¢aligmasi
bliyiik 6nem tagir.

Satin alma igleminin kolaylagtirilmasi: Satis islemleri ne denli kolay olursa,
tilketicinin bir dahaki sefere ayn {iriinii, markay1 tercih etme olasilig1 o denli
yilksek olur. Sadik ve sadik olmayan tiiketici arasindaki fark cogu kez
tiketicinin {riinii bulabilme ve bedelini 6deme kolayligidir. Dolayisiyla,
firma tiiketici ile {irlin arasindaki miimkiin olabilecek tiim engelleri, mantikl:
olmak kaydiyla, ortadan kaldirmalidir. Bu engeller kaldirtlirken tiiketicinin
giivenligi ve hirsizlik gibi hususlar da dikkate alinmalidir. Miicevher, saat vb.
gibi pahali {iriinler kapali teshir iiniteleri igerisinde teshir edilmelidir. Ancak
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yine de temel amag tiiketicinin satin alma iglemini miimkiin oldugunca
kolaylastirmak olmalidir. Aligverigsin  kolaylagtirilmas:  satis  elemant
kullanimini da kapsar. Otomobil, elektronik aletler, moda giyim esyalart vb.
gibi bazi {iriinler saticimin yardimi olmaksizin tiiketiciler tarafindan tam
olarak anlagilamaz. Gerektiginde tiiketiciye s6z konusu yardimin sunulmasi
firma ¢alisanlarimin sorumlulugundadir.

Miisterilere saygili davranilmasi: Kimse belirli bir firmadan mal/hizmet
almak zorunda degildir. Miisteriye davranig tarz1 miisteri sadakatini etkileyen
temel unsurlardan biridir. Cogu insan, miisteri beklentilerini karsilamada
firmalarin en ¢ok bagarisizliga ugradigi alamn satis elemanlarimin/galisanlarin
miisterilere davramg tarzi oldugunu digliniir. Bununla birlikte, firma
yOneticilerinin miisterilerle iliskilerin 6nemim tam olarak kavrayamamus
olmasi nedeniyle bu sorun yaygin olarak goriiliir. Yoneticiler ¢ogu kez satis
elemanlarinin misterilere nasil davrandigi konusuna ve elemanlarinin bu
konuda egitimine ¢ok az zaman aymirlar. YOneticiler, hatali olarak,
elemanlarinin miisterinin 6nemini ve onlara nasil davranilmasi gerektigini
bildiklerini varsayarlar. Hicbir satis eyleminin miigteri sadakati tizerindeki
etkisinin miisterilerle iliskilerden daha fazla olamayacagini sdylemek yanlig
olmayacaktir. Dolayisiyla, bir sadakat programina girismeden Once tiim
elemanlarinin bu programin hedefleri ve isleyisine iligkin ayrintili bilgilere
sahip olmasi saglanmalidir. Unutulmamasi gereken, firmalarin yalmzca

elemanlan kadar giiglii oldugudur (Metiner, 1997; 26).

2.9. Miisteri Sadakati Tesis Etme Stratejileri

Stratejik pazarlama ve buna bagh olarak sadakat yaratma g¢aligmalarinda en

6nemli konu gérev taniminin yapilmasi, hedeflerin ve bunlara uygun stratejiler ve

taktiklerin olusturulmasi ile isletme gevresi, iiriin ve rekabet analizidir (Ig6z, 2001;

138). Firma ile miisteri arasinda verimli bir iligkinin kurulmas: i¢in basarili bir

pazarlama stratejisi mutlaka olusturulmalidir (Oh ve Fiorito, 2002; 206).

Sirketlerin miisterilerine iglem yonli bakistan iligki yonli bakisa

gectiklerinde, onlarin tekrar gelmelerini, daha ¢ok satin almalarini ve kendilerine
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sadik kalmalarim saglamak icin gesitli programlar yaratip uygulamaya koymalari
gerekir. Sadakat tesis etmede en gok kullanilan yaklagim, miisterileri motive etmede
parasal menfaatlerin ana unsur oldugu programlarn kullanilmasidir. Ancak bu tiir
uygulamalar uzun vadede, karhlik azalmasi, fiyatin taktik bir silah olarak
kullanilmasi imkaninin tamamen ortadan kalkmasi, en sadik miisterilerin yada agwr
toplarin baska firmalara da gitmeye baslamas1 (ki bu firmamn yasam egrisini kisaltir)
gibi riskler tasgimaktadir. Bu nedenle bir sadakat programmin esas unsuru, duygusal
bir baglilik yaratilmasidir. Burada énemli olan husus, sirketin en iyi miisterileriyle
ozel iliskiler gelistirmesidir. Bu iligki, misterilerin arzu edecekleri ¢ift yonlil iletisim
tecriibesi yagamalarma ve kendilerini Ozel imtiyaz ve mikafat aliyormus gibi
hissetmelerine yol agmalidir. Esasen, geleneksel kiigiik turistik(pansiyon,motel)
isletmelerin iyi miisterileriyle bu tiir iligkiler kurarak onlarin sadakatini kazanmada
oldukga basarili olduklar1 bilinmektedir. (Metiner, 1997; 28).

Miisterilerine iligkili pazarlama yOntemlerini uygulamak miisteri sadakati
yaratama stratejilerinde bagvurulan diger bir uygulamadir. Miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarim en verimli yonden karsilarken sadece maddi avantajlar saglamak degil
fakat aym zamanda miisterilerine kisisel anlamda manevi hazda saglanmalidir (Fyall
vd., 2003; 652).

Guniimiizde turistik sirketlerin bu tiir bir iliski, bagka bir deyisle miisteri
sadakati tesis etmek i¢in, sik¢a bagvurduklan ve basari kazandiklarn yontemlerin
basinda(6zellikle Amerika’da) frekans pazarlama programlar: ve kuliip pazarlama
programlart gelmektedir. Bunlara bir de son yillarda giderek yayginlik kazanan ve
cesitli zincir otellerinde kullandiklar1 miisteri karti programlarini eklemek
mimkiindiir.

Miisteri sadakati saglamak icin gelistirilen programlar diinyanin her tarafinda
yayginca kullanilmaktadir. Ayrica, bu programlarin daha etkin bir sekilde
uygulanabilmesi icin her turistik igletmenin bulundugu iilkeye ve ¢evre kosullarina
uygun olacak degisiklikler de yapabilmektedir. Bu yiizden, uygulanmakta olan biitiin
sadakat programlarinin birbirinin aynis1 oldugunu séylemek higte dogru bir tutum

olmaz.
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Genel olarak marka baghhginin olusturulmas: asagidaki yontemlerin
yardimiyla da saglanabilir (Aslan, 2002; 91);

o Tiiketicilerin rakiplere ragmen belli bir markay1 tercih etmesini saglayacak
ayirt edici bir neden bulunmali ve bu neden(6zellik) vurgulanmalidir.

e Miisteri ile yakin bir iliski kurulmalidir. Miisterilere ait bilgileri barindiran
veri tabanlart yoluyla misterilerin 0zel promosyonlar/indirimlerden haberdar
olmas1 saglanabilir.

e Satin alma esnasinda tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu bilginin verilmesi ve

tiketicilerin begenecegi tiirde eglenceli bir ortam saglanmalidur.

Yapilan aragtirmalar géstermistir ki miisteriler konaklama igletmeleri arasinda
kolaylikla tercihlerini degistirebilmektedirler. Baz1 misteriler i¢in marka 6nemliyken
digerleri i¢in hizmetin ulagilabilirligi yada siirekliligi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
nedenle otel yoneticileri nelerin miisterileri sadik yaptiklarini tespit edip o ydnde
caligmalarini siirdiirmelidirler. Bu amagla yoneticiler siirekli kendilerine “sadik
miisterilerini daha fazla nasil sadik yapabiliriz’ sorusunu sormalidirlar. Asagida
belirtilmis basliklarin bu yénde yoneticilere yardimei olabilecegi diigiiniilmektedir
(Tepeci, 1999; 227). Soyle ki;

e Siirekli Girtinlere ilave degerler katmak ve hizmet kalitesini siirekli kilmak

e Miisterilerle siirekli temas halinde bulunmals, istekleri incelenmelidir

e Miisterileri satin alma aligkanliklarina gére siniflandirilmalidir

e Servis kalitesine 6nem veren ve yetenekli personelle galigilmalidar.

e Kigisel bilgi bankasi sayesinde miisterilerin istekleri, beklentileri daha iyi
anlasilabilecektir.

e Konaklama isletmelerinin sadik miisterilerine yonelik etkili ¢aligabilmesi i¢in
otel yonetim birimlerinin tam anlamiyla uyum ve etkilesim iginde ¢aligmalari

saglanmalidir.
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Rajshekhar ve arkadaslan servis endistrisinde yaptiklart “sadakat” konulu
calismada sadakate neden olan konulan incelemislerdir. Tiim is kollarinda oldugu
gibi “sadakat” isletmelerin temel hedefidir ve sadakat tesis etme ¢aligmalan sirasinda

su konulara dikkat edilmelidir (Rajshekhar, 1997; 178):

e Tekrar iriinlerinizi alan miisterilerinize tekrar bir bakin. Neden size geri
geldiklerini tespit edin. Siz, en yakin olan firmamisimiz yada miisterinize
zaman ve maliyet agisindan avantaj mu sagliyorsunuz? Bir kisim
miisterileriniz i¢in siz en 1yisi misiniz?

e Hizmet verdiginiz ¢evreyi gdzden gegirin. Insanlara ¢ekici gelen ve/yada 6zel
yonleriniz var m1? Etrafimizda rakipleriniz ¢gok mu? Bulundugunuz yer kolay
ulasilabilir mi? Her seyin 6tesinde isleri kolaylagtiriyor musunuz?

e Personelinizi iyi hizmet igin egitin. Gerektiginde miisterinizin lehine
standartlarin digina ¢ikabiliyorlar mi1?

e Miisterilerinizle diyalogunuzu inceleyin sadece bir seyler satmak iginmi
onlar1 hatirhyorsunuz? Miisterilerinizin sizin hakkimzda gercekten ne

diigtindiiklerini sorguluyor musunuz yada bundan kagimyor musunuz?
2.9.1. Frekans Pazarlama Programlan

Turizm isletmelerinde var olduklar1 pazarlarda diger is kollarinda oldugu
gibi, yasamlarim uzun siire devam ettirmek, korumak, tatmin olmus ve sadik
miisteriler yaratmak, yada pazarda daha etkin duruma gegmek amaci ile degisik
stratejiler uygulayabilirler.

Genel olarak pazarlama stratejisi; firma yOnetimini pazarlar, miigteriler ve
tiriinler konusunda 6zel hedefler seti saptamaya yonelten dis ve i¢ cevreden gelen
bilgiler 1s181nda firma icin alternatif firsatlar ve risklerin analizidir. Genel olarak

isletmeler igin pazarlama stratejisinin {i¢ temel 6zelligi vardir (I¢5z, 2001; 190);
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e Pazarlama stratejisi uzun vadeli bir karar ve eylemdir. Stratejiler kisa
vadelerde degistirilmemelidir. Bu stratejiler i¢indeki kisa vadeli politikalar ve
planlar degistirilebilir fakat stratejiler uzun vadeli olmalidirlar.

e Pazarlama stratejileri 6rgiitiin {ist diizey yoneticileri tarafindan degistirilir. Bu
degisiklikler gelecekteki pazarlama gereksinimleri, rekabet, ¢evre faktérleri
ve Orgiitiin gliclii ve zayif yonleri goz 6niinde bulundurularak yapilir.

e Ozel bir stratejinin segimi, Srgiitteki diger fonksiyonel ve yonetimle ilgili

alanlan da 6nemli 6l¢iide etkiler.

Frekans pazarlama programlan, diizenli, sik ve/ veya biiyiik miktarlarda satin
almada bulunan miisterilerin 6diillendirilmesi esasina dayamir. Frekans pazarlama
programlan "uzun vadeli, karsilikli, katma degerli iligki yoluyla en iyi miisterilerden
saglanacak faydamin belirlenmesi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi" olarak
tammlanmaktadir. Frekans pazarlama programlarmin temelinde Pareto ilkesi
yatmaktadir. Buna gore miisterilerin % 20'si satiglarn yada karin % 80'ini
olusturabilir (Metiner, 1997; 32).

1980'li yillarin baginda siirekli ugan miisterilerine bedava ucak bileti, bir {ist
smif bilet ve diger avantajlar sunan Amerikan Havayollar1 frekans pazarlama
programlarinin Onciilerinden biriydi. Bu programin basar1 kazanmas: iizerine diger
havayolu sirketleri de benzer programlar gelistirip uygulamaya koydular. Daha sonra
oteller ¢esitli frekans pazarlama programlan gelistirdiler. Amerika Birlesik
Devletleri'nin dnde gelen oteller zincirlerinden Marriot "onur konugu" adli bir
programi uygulamaya koydu. Bunu, Hyatt'in "altin pasaport" programu izledi. Bu
programlarla s6z konusu oteller siirekli konaklayan miisterilerine rezervasyon
onceligi, bedava oda, normal oda fiyatina siiit oda vb. gibi avantajlar sundular. Yine,
Amerika Birlesik Devletlerinde kredi kart1 sirketleri kartlarinin kullanim oranina
gore puanlar dnerdiler. Ornegin, {inlii perakende magazalar zinciri Sears kendi

¢ikardigr Discover adli kredi karti ile yapilacak aligverislere indirim sagladi.

Dogal olarak, frekans pazarlama programlarimi ilk uygulayan firmalar,
ozellikle rakipleri karst hamle yapmakta gecikirse, en biiyilk faydayr saglamaktadir.

Rakiplerin de benzer programlart uygulamaya koymasindan sonra, frekans pazarlama
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programlar1 tiim firmalar i¢in bir maliyet unsuru haline gelir. Cilinkii o ana kadar
¢ogu miisteri bu tip programlarin bircoguna istirak eder ve programi kim uygularsa
uygulasin miigteri puanlarim biriktirmeye koyulur. Bu durumda, firmalar bir y1gn
bedava oda, bedava ugak bileti vb. gibi avantaji higbir karsilik beklemeden dagitir
duruma diserler. Dolayisiyla frekans pazarlama programlarindan en kazangh
cikanlar, programlarin en etkili bigimde uygulayan veya programlarinin
digerlerininkine goére farkli yanlarim vurgulayarak tiiketicileri etkileyebilenler yada
sadece belirli miisterilerine ikna edici ve maksada uygun teklifler sunmak i¢in detaylh
bir veri tabam1 sistemi tesis edebilenler olacaktir.  Burada sikga yapilan bir yanhs,
firmalarin, ne kadar harcama yaptiklarina yada ne zamandir kendi miisterisi
olduklarina bakmaksizin, tim miisterilerine esit deger sunmasidir. Herkese esit
ortalama bir deger sunan firmalar daha az karli miisterilerini gereginden fazla, karl1
miisterilerini ise yetersiz diizeyde tatmin ederek kaynaklarimi israf ermis olurlar.
Boylece, firmaya yiiksek kar birakan yiiksek beklentileri olan miisteriler firmadan
uzaklasirken, firmanm karimi emen arzu edilmeyen miisteriler etrafta dolasmaya

devam ederler.

Frekans pazarlama programlarina yoOnelik elestirilerin basinda, bunlarin
firmanin miisterilerine {istiin hizmet sunma arayis1 {izerinde odaklanmasim azaltti
goriigi gelmektedir. Bir baska deyisle, bu elestiriye gére frekans pazarlama
programlari, ekonomik bir avantaj kargilifinda miisterilerin tekrardan alimda
bulunmasim tesvik etmektedir. Buna karsilik, birgok Avrupa Havayolu sirketi
miisterilerine listin hizmet sunarak onlarin kendilerini tekrar tercih etmelerini
saglayabileceklerine inanmaktadirlar. Bu konuda o6nemli bir 6rnek SAS
Havayollarinin  hizmete dayali uygulamalandir. Sirketin basma Jan Carlzon
getirilinceye degin siirekli zarar eden bir havayolu olan SAS, Carlzon'un miisteri
odakli uygulamalar neticesinde kisa siirede Avrupa'nin bir numarali havayolu sirketi
haline gelmistir (Metiner, 1997; 30)

2.9.2. Kuliip Pazarlama Programlari

Misteri sadakati yaratmak icin uygulamaya konulabilecek bir diger strateji,

firmalarin {irlinleri etrafinda kuliip fikirleri olusturmalaridir. Firmalar, kuracaklar
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miisteri kuliiplerinin iiyeligini ya her aligveris yapana otomatikman veya belirli
miktarin iizerinde ahigveris yapanlara yada belirli bir iiyelik bedeli kargiliginda
miisterilerine sunarlar. Tiirk Hava Yollar ile Garanti Shop&Miles kredi karti
arasinda yapilan anlagma geregi her ahigveris sonucunda kart sahiplerine hediye
puani yada ugusta kullanilmak iizere miller aktarilmaktadir. Bu tiir uygulamalar kart:
veren ve anlasmali firmalarin tiiketici tarafindan tercih edilmesine yardimci
olmaktadir. Sonucunda ise sadakat olusturma yolunda onemli adimlar atilmus

olmaktadir.
2.9.3. Miisteri Kart1 Programlari

Son yillarda birgok perakendecinin miisterilerine gesitli avantajlar sunan
miisteri kartlan cikardiklan goriilmektedir. Bu kartlarin bazilari miisterilere satin
alma tutarlarin kredilendirme imkam saglamaktadir. Misteri kart: programlarinin en
bilyiik yarar kart i¢in bagvuruda bulunan miisterilerle ilgili ayrintili bilgilere sahip
olma imkamdir. Ayrica, uygun otomasyon sistemleri ile desteklenmesi durumunda
miisteri kartindan musterilerin ne siklikta, hangi {iriinleri ne miktarda satin aldiklari,
ortalama satin alma tutarlar1 vb. gibi son derece yararh bilgiler saglamaktadir. Bu
bilgilere dayanarak firmalar hangi miisterilerin kendileri igin en karh miisteriler
oldugunu gorebilmektedirler. Ayrica, bu bilgilere dayanarak miisteri bazinda kisiye
ozel stratejiler gelistirmek ve uygulamak miimkiin olabilmektedir. Ornegin, satn
alma sikli diisiik olan bir miisteriyi daha sik aligverige tegvik etmek igin gesitli
teklifler yapilabilir.

Ulkemiz acisindan miisteri sadakati tesis etme stratejileri konularinda da
cesitli calismalar yapilmaktadir. Isletmelerin  kullandiklar1 kart benzeri
“TurkeyCard“gibi bir isimle lilkemize her gelecek turiste verilecek bir kart araciligt
ile turistlerin her alisverisi takip edilebilir. Bu kimseler kredi kartlarinda oldugu gibi
topladiklar1 puan ile belli turizm tiiriinii indirimleri kazanabilirler ki bu da turistlerin

bir daha ki sene Tiirkiye’ye gelmesinde bir bagimhilik yaratacaktir.

Giiniimiizde bircok firmanin miisteri kart1 sunmasinmin yant sira, miisterilerin

birden fazla firmanin kartina sahip olmalari, miigteri kartlanmin sadakat tesisi
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tizerindeki etkisini tartigmali hale getirmigtir. Bu nedenle miisteri kart:
programlarinin diger sadakat programlariyla birlikte kullanilmasi programin basar
sansin arttiracaktir. Miisteri sadakatine giden yol, tiiketicilerin ilgili {irlin{i, markay
denemesinden ve en 6nemlisi tekrar alimda bulunmasindan gegmektedir. Firmalarin

elinde bu amaci gergeklestirmek icin ¢esitli satis 6zendirme araglari bulunmaktadir.
2.10. Konaklama Isletmelerinde Sadakat Programm Tasarimu

Bir turistik isletmenin frekans, kuliip pazarlama yada miisteri kart1 program1
gelistirirken asagidaki 7 konuda karar almasi gerekmektedir (Metinerii. 1997. 32)

e Programin amaci: Programin amaci agiklikla belirlenmis olmalidir. Amag,
misteri bagina satig tutarim veya satin alma siklifim arttirmak, kargihikls iyi
niyet ve giiven tesis etmek, miisteri kagisim 6nlemek, yeni miisterileri cezp
etmek, kisiye 6zel gonderiler hazirlamak vb. olabilir. Bu amagclarin her biri
farkli bir program tasarlanmasim gerektirir.

® Programin hedef grubu: Program tim miisterileri mi kapsayacaktir, yoksa
belirli kriterlere gore saptanacak belirli bir kesime mi ydnelik olacaktir.

e Sunulacak avantajlar paketinin belirlenmesi: Firma, bu tiir bir programi
uygulamaya koyarken, fayda ve maliyetini tartarak, sunulacak avantajlar da
agiklikla belirlemelidir. Sunulacak avantajlar, bir iist smuf oda, iicretsiz
teslim, hediye paketi, danigma hizmetleri, dergi vb. gibi 6zel hizmetleri
kapsayan "bafif” avantajlar olabilecegi gibi, bedava ucak bileti, bedava
konaklama, bedava iirlin, para iadesi vb. gibi odiillerden olusan "agir"
avantajlar da olabilir.

o [lletisim stratejisi gelistirilmesi: Firmanin programim: tutundurabilmesi igin
etkili bir iletisim stratejisi gelistirmesi gerekir. Program kitlesel iletigim
araglari ile veya sadece belirli miisterilere yada miisteri olmayan kisilere
posta ile yada tele pazarlama yoluyla duyurulabilir.

® Program igin mali kaynak yaratilmasi: Firmamn programmi yiiriitebilmek

icin gerekli mali kaynaklar1 olusturmas: gerekir. Program iiyelik aidatlan ile
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desteklenebilecegi gibi, iiyelere iligkin veri tabamu diger firmalara da
kullandirilarak maliyetin bir boliimiine onlarin katkilar1 temin edilebilir.

o Uygulamaya koyma stratejisi gelistirilmesi: Firmanin c¢alisanlarim iyi bir
diizeyde egiterek programi yiiriitmeye hazir hale gelmelerini saglayacak bir
uygulamaya koyma stratejisi gelistirmesi gerekir.

e Program performansimmn Olgiilmesi: Hedeflerin makul bir maliyet ile
gerceklestirilmesini saglamak icin programin performansinin siirekli olarak

Ol¢iilmesi ve geligtirilmesi gereklidir.

2.11. Basanh Bir Miisteri Sadakat Programinin Unsurlari

En iyi miisteri sadakati programlar sirket killtiiriiniin gercek bir yansimasidir
ve sirketin marka imajma katki saglayici nitelikte olmahdir. Miisterilere agik ve
farkl: bir teklifin sunulmasi ve en 6nemlisi, programin sirkete rekabetci bir avantaj
saglamasi gerekir. Cranfield Yo6netim Okulu'nun 1992 yilinda yaptig bir arastirmaya
gore, misteri sadakati programlari ne denli karmagiksa bagarisizliga ugrama ihtimali
de o denli fazla olmaktadir. Gergekte, her biri ihtiya¢, davranig ve yasam tarz
acisindan bir digerinden olduk¢a farkli olan miisterilere yonelik bir sadakat
programinin karmasiklik dogasinda yer almaktadir. Dogru miisteri sadakati programi
gelistirmenin anahtari, farkli misterilerin isletmenin satis ve karni {izerindeki
katkilarini tanimlamakta yatmaktadir. Miisterilerin ihtiyaglann {izerinde ozel bir
dikkatle odaklanarak, sirket bir yandan onlarin sadakatini kazanarak satiglarini
arttirirken, Ote yandan rakiplerden gelebilecek tehlikeleri de asgari diizeye
indirgeyebilir. Dolayisiyla, bir sadakat programimin bagarili olabilmesi igin, sirketin
kendi ozellikleri dikkate alinarak ve dikkatli ve mantikli bir bi¢imde planlanarak
tasarlanmig olmasi gerekir. Bir sadakat programu gelistirilirken asagidaki kriterlerin

gbz oniine alinmasi gerekir (Metiner, 1997; 37):

e Program miisterilere deger verildigini hissettirebilmeli ve sirketin onlarin
ihtiyaglarimi anladigim gostermelidir.
e Farklt satin alma kaliplarini tanimlayip dikkate alabilmeli ve miisterilerin

buna uygun satin almalarim 6diillendirmede yeterince esnek olabilmelidir.
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e Rakiplerce hemen taklit edilememelidir.

e Miisteri davrams ve aligkanliklarinda degisiklige yol agabilmeli ve bu
degisikligi gergeklestirebilecek uzunlukta uygulanmalidir.

e Sirketin toplam karliligina ger¢ek bir katki saglamali ve bu katki Sl¢iilebilir
nitelikte olmalidur.

¢ Kendi kendini finanse edebilmelidir.
Ayrica, programin amag, hedef ve uygulama esaslarinin sirketin en O6nemli

milgterileri olan elemanlarinca tam olarak anlasilmasi bagsarinin "olmazsa olmaz"

temel unsuru olarak goriilmektedir.
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3. MARMARIS BOLGESINDE DORT YILDIZLI OTEL UYGULAMASI
3.1. Arastirmanm Amaci

“Konaklama Igletmelerinde Miisteri Iliskileri Yonetimi, Miisteri Memnuniyeti
Ve Sadakati “ konulu bu c¢alismanin amaci, otel igletmelerinden hizmet alan
turistlerin isletmeye ydnelik olugsan memnuniyetin yada memnuniyetsizligin ve buna

bagli olarak sadakatin yada sadakatsizligin nedenleri aragtirdmustir.

Ayrica, yukarida agiklanan miisteri memnuniyeti ve sadakati ile ilgili konular
1s131nda konaklama isletmelerinde, memnuniyet ve sadakate etki eden faktdrlerin
saptanarak turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere, aragtirmacilara ve ilgili
tiim kesime bir kaynak olusturmaktir. Caligma hem kavramsal olarak hem de alan
aragtirmas1 yapilarak gergeklestirilmigtir. Boylece konunun sadece kavramsal
diizeyde kalmast Onlenerek uygulamalarin daha saglikli gergeklesmesine olanak

saglamaktadir

3.2. Arastirmanm Onemi

Konaklama igletmelerinde temel hedef hem yiiksek karliliga ulagmak i¢in en
fazla mal ve hizmet satisi yapmak, hem de bunu gergeklestirirken misterileri
memnun edebilmektir. Bu nedenle konaklama igletmeleri degisime ve geligime
stirekli agik olmak zorundadir. Ciinkii, insanlarin beklentisi, alim giigleri, inanglari,

degerleri kisaca insana 6zgil tiim degerler i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir.

Son yillarda ortaya ¢ikan bu degisim ve gelisim hareketinden konaklama
isletmeleri de 6nemli derecede etkilenmektedir. Cok yogun bir rekabet ortaminda, en
iyi hizmet verme yaris1 i¢inde olan pek ¢ok isletme, sahip olduklar1 kaynaklar1 ve
avantajlarim en iyi sekilde kullanmak i¢in gerekli ¢alismalar1 yapmaktadir. Bu alanda
yalmzca fiyat, kaliteli mal ve hizmet, konukseverlik vb. etkenler tek bagina yeterli
olmamaktadir. Tim degerlerin bir biitiin halinde kullanilmas1 ve uygulanmasi

gerekmektedir. Bu arastirmada da, konaklama isletmelerinde; oda hizmetleri,
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restoran&bar hizmetleri, yiyecek ve igecek kalitesi, cevre dlizeni gibi faktorlerin
miisteri memnuniyetine dogrudan etkileyen unsurlardan bazilar1 oldugu

goriilmektedir.

Bu nedenledir ki, arastirma belirtilen faktorler tizerine kurulmus ve miigteri
memnuniyetine ve sadakatine etkileri 6l¢lilmeye calisilmigtir. Bu alanda hizmet

veren isletmelere de 6nemli katkisinin olacag bir gercektir.

3.3. Arastirmanin Kapsami Ve Sinirlar

Aragtirma bolgesi olarak Mugla ili, Marmaris ilgesi secilmistir. Bu bolgede
hizmet veren ve oda sayist en az 100 olan doért yildizli konaklama igletmeleri baz
alinmis olup, yatak kapasitesi, milliyet ¢esitliligi, verilere kolay ulasim imkanlarn
dikkate almmugstir. Ozellikle farkli milliyetlere mensup turistlerin tercihlerinin de
farklr olabilecegi diisiincesiyle bu tiir 6zelliklere sahip konaklama isletmeleri tercih
edilmigtir.

Caligmada konaklama isletmelerinde miisteri sadakatine etki eden faktSrlerin
tespitine yonelik sorularin diginda konuyu giiclendirmek amaciyla bazi yonetsel
sorunlara iligkin sorularda sorulmus ancak dogrudan arastirma kapsami igerisinde
olmadif1 igin burada yer verilmemigtirr Marmaris bélgesindeki konaklama
isletmelerinde yapilan bu calismada, miimkiin oldugu kadar farkli milliyetlerden
turistlere anket caligmasi yapilmustir. Bir igletmede en az yirmi bes (25) turist
tesadiifi olarak secilmistir. Bu gekilde bir simirlandirma yapilmasinin nedeni, farkli
konaklama isletmelerde olabilecek degisik etkenlerin tespit edilmesine yOnelik
olmasidir. Aragtirma yapilan konaklama igletmelerinde son beg yillik donemde gesitli
milletlerden yaklagik 91.000 yerli ve yabanci turiste hizmet verilmigstir. Hizmet
verilen milletler; Tiirk, Hollandali, Alman, Belcikali, Ingiliz, Iskandinav, Yugoslav,

Bulgar, Orta Dogulu, BDT, Polonyali ve Macar uyruklu misafirlerden olugmaktadir.
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Aragtirmanin Marmaris’te yapilmasinin nedeni, bu bdlgenin Tiirkiye
turizminde onemli yeri olan bdlgelerden birisi olmast ve bir ¢ok isletmenin konuya

olan ilgisinden verilerin daha kolay saglanmasidir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma Oncelikle yazili kaynak (literatiir) taramasina dayanmaktadir. Bu
calismada verilerin gegerliligini saglamak amaciyla Yiiksek Ogretim Kurumu
(YOK), Dokuz Eylil Universitesi, Istanbul Universitesi, Mugla Universitesi ve
Bilkent Universitesi kiitiiphanelerinde yazili kaynaklardan ve internet ortaminda
literatiir taramasi yapilmigtir. Bu agamada yapilmig olan benzer calismalar analiz

edilmis ve elde edilen sonuglara gére kavramsal bir ¢at1 olugturulmustur.

Aragtirmada 5° 1i Likert Olgek kullanilmigtir. Tiim miisterilere egit imkan
sunulmustur. Anketler, misteri ¢ikis gilinli odalarinda gorebilecegi yerlere
birakilmistir. Sonuglarin saglikli olmasi i¢in eksik doldurulmus olan anketler
degerlendirmeye alinmamigtir. Toplam degerlendirmeye almnan anket sayis1 165 adet
olup, toplam 37 soru sorulmustur. Bunlardan 1° i demografik, 33’i bagimsiz
degiskenleri, 3’ 1 ise bagimli degiskenlerden olusturmaktadir. Ankette ilk olarak

milliyet sorulmustur. Sonra sirasiyla.:

e Resepsiyon

e QOdalar

e Mutfak
e Restoran
e Barlar

¢ Diger servisler

e Rekreasyon hizmetleri
faktorleri altinda bagimsiz degiskenlere iligkin sorular sorulmustur. Likert yontemine

gore hazirlanan sorular, 5-“kesinlikle katiliyorum” seceneginden 1-*kesinlikle

katilmiyorum” segenegine dogru besli aralikta siralanmisgtir.
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Son bolimde ise;

e Otelimizde tekrar tatil yapmay: diistintirim
e Otelinizi arkadaslarima Gneririm

e Genel olarak hizmetlerinizden memnunum.

ifadelerini(bagimsiz degiskenler) degerlendirmeleri istenmistir.

Alan aragtirmasi ana kiitle ulasilabilir biiyiikliikte olmadigi icin tesadiifi
ornekleme yoluna gidilmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS(Statistical
Program for Social Sciences) programi ile analiz edilmigtir. Veriler, tanimlayici ve
cikarimsal istatistik bazinda ele alinmigtir. Bu nedenle demografik soru frekans
dagilimlar1 ile ele alinmig, anlamli olan veriler ii¢ agidan degerlendirmeye
tutulmustur. Verilerin Oncelikle giivenilirligi (Cronbach Alpha) test edilmisgtir.
Degiskenleri daha saglikli bir gekilde belirlemek amaciyla, verilere faktr analizi
(Principal Component Analysis) uygulanmis ve degisken sayisi azaltilmistir.
Faktorlerin etkilegimlerini ortaya koymak amaciyla Pearson Correlation Matrix’ten
yararlanilmustir. Daha sonra ilgili faktorlerin 6nem derecelerini belirlemek amaciyla

regresyon analizi yapilmastir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma li¢ temel bagimli degisken {izerinden yiirlitilmektedir. Bunlar

sirastyla;
a- Otelinizde tekrar tatil yaparim
b- Otelinizi yakinlarima Gneririm

c- Genel olarak hizmetlerinizden memnunum

Bunlara bagl olarak ii¢ temel hipotez gelistirilmistir. Soyleki;
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H-1= Tekrar tatil yapmak ile otelin {i¢ ana departmani(resepsiyon, mutfak, odalar)
arasinda anlamli bir iligki vardr.

H-2= Otelinizi yakinlarima 6neririm ile otelin ii¢ ana departmani(resepsiyon, mutfak,
odalar) arasinda anlamh bir iligki vardir.

H-3=Genel olarak otel hizmetlerinden memnunum ile otelin i{i¢ ana
departmani(resepsiyon, mutfak, odalar) arasinda anlamh bir iligki vardir.

3.6. Aragtirma Bulgular:

Aragtirma sonucunda eksiksiz olarak dolduran 165 anket degerlendirmeye
alinmis olup yanhs ve eksik olarak doldurulan anketler degerlendirme dis1
tutulmugtur. Katilimeilarin tilkelere gore dagilimi tablo 3.1°de gériilmektedir.
Cikarimsal istatistik bazinda verilere Once giivenilirlik testi uygulanmistir. Testin
glivenilirlik katsayisim artirmak amaciyla 2 veri galigma digina alinmigtir. Test
sonucunda verilerin genel giivenirliliZi (Cronbach Alpha) 0.928 olarak
gergeklesmistir. Bu sonu¢ olduk¢a yiikksek bir giivenirlilife sahip olarak
degerlendirilmektedir (Nunnaly 1978 ).

Tablo 3.1°de gorildiigia gibi, ankete katilanlarin milliyetleri bakimindan
siralamasinda en yiiksek oramn % 30,3 ile Ingilizlerden olustugu goriilmektedir.
Ingilizleri sirastyla % 24.8 ile Hollandalilar ve % 17 ile Ruslar takip etmektedir.
Diger bir ifade ile katthmcilarin %72.1°i Ingiliz, Hollandali ve Ruslardan
olugmaktadir. Dordiincii sirada ise % 7,3 ile Tiirkler ve Almanlar yer almaktadir.
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Tablo 3.1 Katilimcilarin Milliyetlerine Gore Dagilimi

MILLIYET SAYI YUZDE
INGILiZ 50 30,3
HOLLANDALI 41 248
RUS 28 17,0
TURK 12 7,3
ALMAN 12 7.3
BELCIKALI 5 3,0
AVUSTURYALI 5 3,0
BULGAR 3 1,8
SIRP 1 0,6
ROMEN 1 0,6
DIGER 7 42
TOPLAM 165 100,0
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Tablo 3.2 Faktor Analizi Sonuclar:

F gglzgk E%ZgigigE TAN%%(NAN ORTALAMA ©_  ALPHA p
YUZDESI DEGERI

1. Factor (Restoran) 10.55 31.05 3.97 7.28 94 .000
Skalt .874
Tmzl .826
Shiz .825
Ort .802
Pnez 799
Y saat 774
2. Factor (Bar) 3.55 10.45 3.76 12.04 93 .000
Ser 866

nzk .842
ices 833

iy .827
Orta 818
3. Factor (Diger Hizmetler) 3.19 9.40 3.26 13.24 .82 .000
Kuaf 778
Mark 709
Sant .658
Fitn 657
Tekn .622
Mbar 499
4. Factor (Resepsiyon) 1.72 5.07 4.39 2.24 .76 048
Nez .814
Neza 705
Bell 573
Resp 542
Kayit 485
INzk 444
5. Factor (Room) 1.66 4.89 4.12 6.01 .76 .000
Temz 71
Rah 723
[z1n 619
Bilgi .568
6. Factor (Mutfak) 1.39 4.11 4.18 1.55 .86 212
'Ykal .825
'Yces .802
Skal .585
7. Factor (Rekreasyon) 1.15 3.38 4.04 6.59 .70 .000
Galtz .831
Guv 741

mz 515
Bahc 422

Keiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii = 0,850 Toplam farkin(varyansin) agiklanma oran: 68,35 dir,
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Barlett testi sonucu 3886,760 degeri ve p<0,0001 diizeyi ile Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem degeri 0,850 olarak gergeklesmistir ki bu deger kabul edilebilir

sinirlarin igindedir.

Ik faktdriin tanimladig fark yiizdesi 31.05° tir ve alti degiskenle ifade
edilmektedir. Bu faktoriin altinda bulunan degiskenler servis kalitesi, temizlik,
servisin hizi, ortam, personel nezaketi ve yemek saatleridir. Degiskenler

incelendiginde faktoriin “Restoran” ile ilgili oldugu anlagilmaktadur.

Ikinci faktdriin tanimladif fark yiizdesi 10,45’ tir ve bes degiskenle ifade
edilmektedir. Bu fakt6riin altinda bulunan degiskenler; servis, personel nezaketi,
igecek ¢esitleri, fiyatlar ve ortamdir. Degiskenler incelendiginde faktoriin “Barlar” ile

ilgili oldugu anlagilmaktadir.

Ugiincii faktoriin tammladign fark yiizdesi 9,40’ tir ve alti degiskenle ifade
edilmektedir. Bu faktdriin altinda bulunan degiskenler; Kuafér, market, santral,
fitness center, teknik hizmetler ve minibardir. Degigkenler incelendiginde faktdriin

“diger hizmetler” ile ilgisi olan ifadelerden olustugu gozlemlenmektedir.

Dordiincii faktoriin tammladig fark yiizdesi 5.07° dir ve alti1 degiskenle ifade
edilmektedir. Bu faktériin altinda bulunan degiskenler; Nezaket, bellboylar,

resepsiyonistler ve kayit iglemleridir.

Besinci faktoriin tamimladigi fark yiizdesi 4.89° dur ve dort degiskenle ifade
edilmektedir. Bu fakt6riin altinda bulunan degiskenler; Temizlik, rahatlik, izlenim ve
bilgilendirmedir. Degiskenler incelendiginde fakt6riin “odalar” ile ilgisi olan
ifadelerden olustugu gézlemlenmektedir.

Altinc1 faktoriin tanimladigy fark yiizdesi 4,11° dir ve ii¢c degiskenle ifade
edilmektedir. Bu faktoriin altinda bulunan degigkenler; Yemek kalitesi, yiyecek
gesitleri ve servis kalitesidir. Degiskenler incelendiginde faktoriin “mutfak™ ile ilgisi

olan ifadelerden olustugu gézlemlenmektedir.
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Yedinci faktoriin tanimladig fark yiizdesi 3.38’ dir ve dort degiskenle ifade
edilmektedir. Bu faktoriin altinda bulunan degiskenler; Genel alanlarin temizligi,
glivenlik ve bahce bakimidir. Degigkenler incelendiginde faktoriin “rekreasyon” ile

ilgisi olan ifadelerden olustugu gézlemlenmektedir.

Sekil 3.3 Ozdegerlerin Dagilim

Scree Plot
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Sekil.3.1°de de goriildiigii gibi Ozdegerlerin dagilimi (Scree Plot) teorik
cercevede sunulan yedi bagimsiz degisken yapisim grafiksel olarak da ayni sekilde
desteklemektedir. Diger bir deyisle, 6zdegerlerin dagilim analizi, yedi degiskenin
faktor analizinde ele alinmas: gerektigini ortaya koymaktadir

Caligmada bagimsiz degiskenlerin bagiml degisken ilizerindeki Gnemlerini
belirlemek amaciyla, regresyon analizi yapilmistir. “Hizmetlerden genel olarak
memnunum”, “otelinizi arkadaglarima Oneririm” ve “otelinize tekrar tatile gelirim”
tic bagimli degisken kullanilmistir. Tablo.3.3 incelendiginde bagimli degisken olarak
“tekrar tatil yaparim” ve buna etki eden bagimsiz degiskenler ise ; “resepsiyon”,
“mutfak” ve “odalar” degiskenleri dikkate alinmigtir. “Tekrar tatil yaparim” bagimh

degiskenine etki eden faktérlerin regresyon analizinde, F degerinin 28,807 ve
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p=,0001 diizeyinde anlamli olarak gergeklestigi gorilmektedir. Buna bagh olarak
Multiple R= 0,591 ve R Square= 0,349 olarak gergeklesmistir. R kare degerinin
sosyal bilimler alaninda yapilan aragtirmalar igin yiiksek diizeyde gergeklestigi
goriilmektedir. Regresyon analizinden elde edilen bilgiler dogrultusunda “tekrar tatil
yaparim” bagimli degiskenine baghh olarak bagimsiz degiskenlerin Onem
diizeylerinin belirlenmesi amaciyla, Beta diizeylerinin degerlendirilmesi de
yapilmustir. Regresyon analizinden elde edilen Beta degerlerinin 6nem dereceleri
incelendiginde “resepsiyon” degiskeninin 0,001 diizeyinde anlamli oldugu
gorlilmektedir. Bu oran, p<0,01’e gore olduk¢a yiiksek diizeydedir. Resepsiyon
hizmetlerinin miigterilerin tekrar otele tatil amagli gelmelerini Onemli derecede
etkilemektedir. Yapilan ¢aligmada elde edilen bulgularda anlamli olan diger bir
degisken de “mutfak hizmetleri” degiskenidir. Bu degiskenin de 0,01 diizeyinde
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu oranda yiiksek diizeydedir. Dolayisiyla mutfak
hizmetlerinin Kkalitesi de miisterilerin tekrar otel tatile gelmelerini yakindan
etkilemektedir. “Oda hizmetleri” faktoriiniin 0,024 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu degerler sonucunda miisterilerin otele tekrar tatile gelmelerini en
¢ok etkileyen faktor “resepsiyon” hizmetleridir. Sonra sirasiyla “mutfak” ve “odalar”

faktorleri gelmektedir.
H1 hipotezi bu verilere gore kabul edilir. Diger bir ifade ile tekrar tatil
yapmak ile otelin {i¢ ana departmam(resepsiyon, mutfak, odalar) arasinda anlamli bir

iligki vardur.

Tablo 3.4 Regresyon analizi, sabit degisken:tekrar tatil yaparim

DEGISKENLER B T Sigt
Sabit: tekrar tatil yaparim 0,188 0,851
Resepsiyon 0,361 4,232 0,001
Mutfak 0,180 2,613 0,010
Odalar 0,186 2,283 0,024

Multiple R=0,591 , R Square=0,349 , Adjusted R Square=0,337 , F=28.807, Sig
F=0,001
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Diger bir bagimli degisken olan “arkadaglarima otelinizi 6neririm” ifadesine

iligkin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.4’te goriilmektedir.

Tablo 3.5 Regresyon analizi, sabit degisken: oteli 6neririm

DEGISKENLER B t Sig t

Sabit: Oneri 0,169 0,866

Resepsiyon 0,233 2,776 0,006

Mutfak 0,284 4,179 0,001

Odalar 0,258 3,201 0,002

Multiple R=0,606 , R Square=0,367 , Adjusted R Square=0,355 , F=31.111, Sig
F=0,001

Oteli bagkalarina Onermeye etki eden faktorlerin regresyon analizinde F
degeri 31,111 ve p= 0,0001 diizeyinde gerceklesmesi regresyon sonugclarinin anlaml
oldugunu gostermektedir. Ayrica bu regresyon analizinde Multiple R= 0,606 ; R
Square= 0,367 ; Adjusted R Square= 0,355 olarak gerceklesmisgtir. “Oteli bagkalarma
Oneririm” bagimli degiskeninde de R kare degerinin sosyal bilimler alaninda yapilan
calismalar i¢in kabul edilir diizeyde gergeklestigi goriilmektedir. “Oteli bagkalarina
Oneririm” bagimli degiskenin, resepsiyon, mutfak ve odalar faktdrlerine baglh olarak
O6nem diizeylerinin belirlendigi Beta degerleri incelendiginde (Tablo 3.4)
“resepsiyon” faktoriiniin p=0,006 seviyesinde anlamli oldugu, “mutfak” faktSriintin
p=0,0001 seviyesinde anlamli oldugu, “odalar” faktoriiniin p=0,002 seviyesinde
anlaml oldugunu P<0,05 kosuluna bagl olarak séylemek miimkiindiir. Diger bir
ifade ile, bu {i¢ faktor katilimcilarin oteli bagkalarina Onermede olumlu bir etki
yaratmaktadir. H2 hipotezi bu verilere gore kabul edilir. Diger bir ifade ile otelinizi
arkadaslarima Oneririm ile otelin iic ana departmani(resepsiyon, mutfak, odalar)

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Diger bir bagiml degisken olan “genel olarak hizmetlerinizden memnunum ”

ifadesine iligkin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.5’de goriilmektedir.
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Tablo 3.6 Regresyon analizi, sabit degisken: genel olarak hizmetlerden memnunum

DEGISKENLER B t Sig t

Sabit: memnuniyet 3,329 0,001

Reseption 0,473 6,712 0,001

Mutfak 0,171 2,423 0,016
Multiple R=0,561 , R Square=0,315 , Adjusted R Square=0,307 , F=37.270 , Sig
F=0,001

Tablo.3.5 incelendiginde bagimh degisken olarak “hizmetlerinzden genel
olarak memnunum” ve buna etki eden bagimsiz degiskenlerin olusturdugu faktorler
ise; “resepsiyon” ve “mutfaktir”. “Hizmetlerden memnunum” bagimh degiskenine
etki eden faktOrlerin regresyon analizinde, F degerinin 37.270 ve p=,0001 diizeyinde
anlamh olarak gergeklestigi goriilmektedir. Buna baglh olarak Multiple R= 0,561 ve
R Square= 0,315 olarak gergeklesmistir. Adjusted R degeri ise 0,307 dir. R kare
degerinin sosyal bilimler alaninda yapilan aragtirmalar igin kabul edilebilir diizeyde
gerceklestigi  gOrillmektedir. Regresyon analizinden elde edilen bilgiler
dogrultusunda “hizmetlerinizden memnunum” bagimli degiskenine etki eden
“resepsiyon” ve “mutfak” faktorlerinin 6nem diizeylerinin belirlenmesi amaciyla,
Beta diizeylerinin degerlendirilmesi de yapilmistir. Regresyon analizinden elde
edilen Beta degerlerinin 6nem dereceleri incelendiginde “resepsiyon” faktSriiniin
0,001 diizeyinde anlamh oldugu goriilmektedir. Bu oran oldukga yiiksek diizeydedir.
Miisterilerin resepsiyon hizmetlerinden genel olarak memnun olduklari sGylenebilir.
Yapilan c¢alismada elde edilen bulgularda anlamli olan diger bir faktér de “mutfak
hizmetleri”dir. Bu fakt6riin de 0,016 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu
oranda yiiksek diizeydedir. Dolayisiyla mutfak hizmetlerinin kalitesi de miisterilerin
genel olarak hizmetlerden memnun olduklarinin bir gostergesidir. Bu durumda H3
hipotezi reddedilir. Bunun nedeni ise odalar departmaninin arastirma bulgularina

girmemis olmasidir,

Sonuc ve Oneriler

Konaklama igletmelerinde miisteri memnuniyetinin onemi her gecen giin
daha ¢ok ortaya g¢ikmakta ve rekabet ortaminda kalitenin ve miigteri memnuniyetinin

yarattifi misteri sadakatinin 6nemi de olduk¢a artmaktadir. Herhangi bir nedenle
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miigteriye sunulan hizmetlerin kesintiye ugramasi, o miisterilerin bir kisminin
kaybedilmesinin yami sira yeni miisterilerin gelmesinin engellenmesine de yol
acacaktir. Konaklama isletmeleri bu tiir sorunlarla karsilagmamak amaciyla kaliteye
yonelik belirli biitceler ayirmakta ve yaptiklar1 yatirimlarin geri déniistimiinii hizmet
kalitesi ve miigteri memnuniyeti olarak almaktadirlar. Bu gelisim aym zamanda
1980’ler de ortaya gikan “Toplam Kalite Yo6netimi” kavraminin hizmet isletmelerine

olan beklenen etkisidir.

Son yillarda gerek diinyada, gerekse iilkemiz de, konaklama isletmeleri orta
ve uzun vadede karliliklarini, fiyat esnekliginden daha g¢ok, “Miisteri Memnuniyeti
ve Sadakati” araciligiyla saglama yoniinde ciddi arayis igindedirler. Turizm
sektoriinde miisteri memnuniyetinin 6nemi her zaman kazancin bile iizerindedir.

Hatta, kazancin kilit noktas: miisteri memnuniyetinde gizlidir.

Konaklama isletmelerinde memnuniyet ve sadakat istenen bir sonugtur. Bu
noktaya gelene kadar her hizmet alaninda bir uyumun ve siirekli gelisen kalitenin
etkileri mevcuttur. Turistik isletmelerde hizmet iireten departmanlar olan; odalar,
mutfak, resepsiyon, restoranlar, barlar, rekreasyon faaliyetleri ve diger hizmet
tiniteleri miisterilerin en ¢ok kullandig alanlardir. Genel memnuniyet diizeyi
belirtilen departmanlardan alinan hizmete gbre olugmaktadir. Buna bagli olarak
aldigr hizmetin kalitesini yakin ¢evresiyle paylasabilecektir ve/yada isletmeye tekrar

gelebilecektir. Kuskusuz ki isletmenin en karlt miisterileri bu tiir misterilerdir.

Konaklama igletmeleri faaliyet gosterdikleri donemde 7 giin / 24 saat hizmet
veren emek yogun isletmelerdir. Diinyanin her noktasindan farkh kiiltiirlerde,
dinlerde, renklerde, beklentilerde, farkli kalite anlayiglarinda insanlar turistik
isletmelere gelmektedir. Ozellikle son dénemlerde Avrupa da ortak para birimine (€)
geemenin yarattif gelir dalgalanmalar, genel fiyat diizeyinin artmasina, kigisel
gelirinde diismesine neden olmustur. Ulkemize gecen yil gelen yaklasik 17 milyon
turistin 4 milyonu Almanlar, 2 milyonu Ruslar, 1.3 milyonu Ingilizler ve 1
milyonunu da Hollandalilar olugturmaktadir. Her gegen yil turist sayisinda artiglar
olmakla beraber 6zellikle Antalya y6resi basta olmak iizere hizmete giren yatak
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kapasitesi de hizla artmaktadir. Bir yandan ekonomik sorunlar nedeniyle parasini
dikkatle harcamaya ¢alisan turistlere ragmen, diger taraftan da yeni acilan tesislerin
olusturdugu cazip fiyatlar turistlere biiyilk olanaklar sunmaktadir. Birbirine hizla
benzeyen hizmet tipleri ve markalarin yarigindan her zamanki gibi turistler kazangli
cikmaktadir.

Konaklama igletmelerinin {riinleri, birgok boliimiin sundugu mal ve
hizmetlerden olugmaktadir. Misafir girislerinde misafir hizmetleri boliimii ve
resepsiyon On plandadir. Bu ¢alismada da goriilecegi iizere miigteri karsilamada
resepsiyon personelinin yaklagimi ¢ok Onem kazanmaktadir. Personelin misafiri
tanimasi, isteklerine kisa siirede cevap vermesi, yonlendirmelerin dogru yapilmasi,
giiler yiizli ve yabanci dili kullanabilmesi gibi nitelikler miisteri memnuniyetine ve
sadakatine etki eden Oonemli faktorlerdir. Kisaca, miigteri memnuniyeti resepsiyonda
baslar ve sadakat ise tiim boliimlerin miisteri iligkileri y6netimi sonucunda ortaya

¢ikar.

Anket uygulamasinda cevaplar1 aranan ii¢ 6nemli soru (bagumli degiskenler)
“otelimizde tekrar tatil yaparim”, ‘otelinizi Oneririm” ve “genel olarak
hizmetlerimizden memnunum” olmustur. Misafirlerin verdigi cevaplara gerekli

analizler yapildiginda ortaya ilging sonuglar ¢ikmistir. S6yle ki;

Katilimcilar “tekrar tatil yapanm”, “oteliniz Oneririm” ve “genel olarak
memnunum” sorusuna cevap verdiklerinde;, “resepsiyon” bélimlerinden aldiklari

servisin diizeyi kararlarinda etkili olmustur. Otele ilk giris yaptiklarinda;

e Rezervasyon agamasinda acentelere bildirdikleri 0zel isteklerin otel
tarafindan dikkate alinip alinmamasi,

e Kayit iglemlerinin hiz,

¢ Bilgilendirme hizmeti,

e Personelin giiler yiizi,

e Eger varsa daha Onceki konaklamalarinda kaldiklar1 ve begendikleri odanin

kendilerine yeniden verilmesi,
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e Daha 6nceki kayitlara gore servisin diizenlenmesi,

e Varsa 6nceki kayit bilgilerinin kullanilarak giris islemlerinin hizlandirilmasi,

e Otelde yapilan degisikliklerin misafirlere anlatiimasi,

e (Cikis giiniinde hesap kesimlerinin siiratli bir sekilde yapilmasi,

e Hesap detaylarinin ve faturalarinin eksiksiz kendilerine sunulmast,

¢ Bellboy hizmetleri,

e Miimkiin oldugunda tekrar gelen misafirlerin oda tiplerinin {icretsiz olarak
yiikseltilmesi,

e Odalarina meyve, sarap, ¢icek gibi kii¢iik detaylarin sunulmasi

o Ogzel giinlerinin mutlaka hatirlanmast,

gibi etmenler misafirlerin verdigi cevaplan etkilemistir. “Otelinizde tekrar tatil
yaparim”, bagimli degiskeninin etkilendigi faktorler; “resepsiyon” p<0,001
seviyesinde anlamli, “otelinizi Oneririm” bagimli degiskenin etkilendigi faktor
“resepsiyon” p<0,006 diizeyinde anlamli, “genel olarak hizmetlerinizden
memnunum” bagimli degiskeninin etkilendigi faktor “resepsiyon” p<0,001
seviyesinde anlamli ¢ikmigtir. Bu sonuca goére resepsiyon hizmetlerinin yukarida
aciklanan hizmet detaylarina gére her {i¢ bagimli degisken tizerinde de 6nemli bir
etkiye sahiptir. Sonugta; resepsiyon hizmetlerinin miigteri memnuniyeti, isletmeyi
Onermesi ve tekrar gelmesi kararlarinda olumlu ve/yada olumsuz olarak giiclii bir

etkiye sahip oldugu sGylenebilir.

Anket sonuglarina gore katilimcilar “tekrar tatil yaparim”, “oteliniz dneririm”
ve “genel olarak memnunum” sorusuna cevap verdiklerinde; mutfak bdoliimiiniin
hizmet seviyesinden etkilendikleri ortaya cikmugtir. Mutfak hizmetlerinin genel
olarak icerigine bakildiginda;

e Yemeklerin kalitesi,

e Yemeklerin gesitliligi,

e Yemeklerin sunum sekli,
o Temizlik,

e Personel diizeyi
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gibi detaylar miisterilerin genel memnuniyet diizeyini, otele tekrar gelmesini ve
yakin gevresine oteli 6nermesine etki etmektedir. Farkli milliyetlerle ¢aligsan otellerde
yemegin cesitliligi ve kalitesi hakkinda farkl1 beklentilerin olmast kaginilmazdir. Her
millet kendine yakin tatlar1 bir siire sonra aramaya baglamaktadir. Ozellikle mutfak
ekibinin ve buna bagli olarak tedarik¢i boliimlerin miisteri cesitliligine azami 6zen
gostermeli, onlarin damak tatlarina yakin tiretimler yapmahidiriar. Mutfak {iretiminde
en sik rastlanan hata yemegi liretenlerin kendi lezzet anlayiglarina gore iiretim yapma

egilimde olmalaridir.

Anketlerden ¢tkan sonuglara gore, “tekrar tatil yaparim” diyen misafirlerin,
“mutfak™ hizmetlerinden etkilendigi ortaya ¢ikmigtir. P<0,010 seviyesinde anlaml
cikmistir. “Oteli yakimlarima Oneririm” diyenlerin “mutfak” faktoriinden etkilendigi
belirlenmigtir. P<0.001 seviyesinde anlamli ¢ikmigtir. Genel memnuniyet diizeyinin
“mutfak” faktoriinden etkilendigi belirlenmistir. Bu durum, P<0.016 seviyesinde
anlamli ¢ikmagtir.

Genel olarak; misafirlerimiz otele “tekrar gelirim”, “oteli Oneririm” ve
“genel olarak hizmetlerinizden memnunum” seceneklerini isaretlerken mutfak

hizmetlerinden etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.

Degerlendirmeye alinan anketlerden ortaya ¢ikan diger bir sonuca gore ise,
misafirlerimiz “tekrar tatil yaparnm” ve “otelinizi Oneririm” segencklerine cevap
verdiklerinde, odalar bdlimiinin hizmet seviyesinden etkilendikleri sonucuna
varilmaktadir. “Tekrar tatil yaparim” bagimh degiskeni {izerinde etkili olan faktér;
odalar p<0.024 seviyesinde anlamli ¢ikmigtir. “Otelinizi arkadaglarima Oneririm”
bagimli degiskeni {izerinde etkili olan faktér; odalar p<0.002 seviyesinde anlamli
cikmistir. Burada diger faktorlerden farkli olarak, odalar boliimiiniin genel
memnuniyet seviyesi iizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi sonucu ortaya
cikmistir. Bununla birlikte diger departmanlar gibi “odalar” bolimiide hizmet
tiretiminde 6nemli bir etkiye sahiptir. Kuskusuz ki; misafirlerin zamanlarinin biiyitk

boliimii odalar boliimiinde gegmektedir.
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Konaklama igletmelerinde miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda “misteri
memnuniyeti ve sadakati”nin yaratilmasi i¢in, ankette elde edilen agik uglu sorulara
verilen cevaplardan birtakim Oneriler c¢ikarmak miimkiindiir. Bunlar agsagidaki
sekilde agiklanabilir;

e Miisterilerin hizmet aldiklar1 turistik igletmenin reklamlarina, iiriin bilgilerine
degisik kataloglar, brosiirler araciligi ile kolayca ulagabilmeleri {irliniin tercih
edilmesi konusunda igletmeye yardimei olacaktir.

o Turistik isletmenin, her pazar igin Operatorler tarafindan iiretilen ve satigta
kullanmilan en iist seviye kataloglarda yer almasi, miigterilerin kalite-isletme
baglantisim kurabilmeleri agisindan faydali olacaktir. Ornegin; X otelin
Almanya pazarinda TUI’'nin diinya katalogu, Thomas Cook Almanya;
Neckermann ana katalogu, Oger Almanya’ min; Oger ana katalogunda yer
almasi isletmenin prestiji agisindan ¢ok faydali olacagi kesindir.

e Isletmelerin sunduklan hizmet miktar ve kalite seviyelerinin miisterilerin
6dedigi bedel ile kiyaslandiginda miisteri lehine bir dengenin kurulmasi genel
tatmin seviyesini yikseltecektir.

e Turistik isletmenin diger igletmelere kiyasla miisterilerine avantajlar sunmasi
isletmenin tercih edilmesinde 6nemli bir etkendir. Isletmenin 6zel plajinin
olmasi, licretsiz hizmetlerinin digerlerine kiyasla daha ¢ok olmasi, ailelere
daha fazla olanaklar sunmasi, genglere yonelik yatirimin yapilmig olmasi gibi
farkliliklar miisterilerin tercihlerinde etken faktorlerdir.

o Ozellikle orta yas ve fizeri grup miisteriler igin aliskanlik cok Gnemlidir ve
gecerli bir nedendir. Ozellikle memnun kaldiklart standartlan tekrar
istemeleri ve elde etmeleri onlar i¢in ¢ok Gnemlidir. Ornegin manzaras,
konforu veya kapasitesi i¢in bir odanin tercih edilmesi ve igletme tarafindan
misafire sunulmasi muhtesem etkilere sahiptir.

e Her toplumda kabul gordiigii gibi siirli psikolojisi zaman zaman etkin
olmaktadir. Bir grup misafirin se¢imini bagkalariyla paylagmasi, tecriibelerini

bagkalarina aktarmasi ve sonug olarak igletmeye tekrar tatil yapmak igin
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gelecegi fikrini yakinlariyla, ¢evresiyle paylagmasi heniiz karar vermemis
diger miisterilerinde kararlarini ayn1 yonde vermelerine neden olmaktadir.

e Onceki hizmetlerden memnun kalinmasinin ardindan, sonradan olusabilecek
memnuniyetsizlikten kaginmak isteyen miisteriler igin, bazi durumlarda fiyat
artiglar1 ¢ok fazla 6nem arz etmemektedir.

o Isletmelerin sunduklart hizmetin detaylarimi tam anlagtlir bigimde
kataloglarinda yer almasi1 sonucunda miisteriler, se¢imleri sirasinda herhangi
bir siiphe ile kargilagmayacaklarini hissettiklerinde, isletme lehine tercihlerini
rahatlikla kullanabilmektedirler.

e Ulkemizde &zellikle her yil benzer nitelikteki kaliteli tesislerin hizmete
acilmas: igletmelerin benzer fiyatlarla piyasaya sunulmalarn zorunlulugunu
beraberinde getirmektedir. Zorlayict piyasa kosullarina uymak, isletmeler
acisindan karhilhig diisiirmekle birlikte diger yandan da miisteriler tarafindan
tercih edilmelerine neden olmaktadir.

e Degisen ve gelisen miisteri beklentilerine goére hizmetlerini yeniden
bicimlendiren isletmeler de tercih edilebilme yariginda bir adim Onde
olduklar hi¢ kuskusuz ki agik bir gergektir. Golf sporu ile ilgileneler igin 6zel
sahalarin diizenlenmesi, futbol takimlan i¢in sahalarin yapilmasi, su sporlar
ile ilgilenmek isteyenler i¢inde biiylik su oyunlar1 alanlari insa etmek bu
konuda en yaygin 6rneklerdir.

o Ulkemizde son on yildir bilinen ve ilgi gosterilen TKY ve HACCP isletmeler
tarafindan artik daha ¢ok ilgi gérmektedir. Hizmette bir standart saglamak
Oncelikle i¢ miisterilere sadakat yaratmakta, sonra da dagitim kanaliyla dig
migterileri memnun etmeye tesvik etmektedir. Bu tir standartlarin
kataloglarda yer almasi sati§ avantaji saglamaktadir.

o Isletme yonetimlerinin tur operatdrlerine, yerel acentelere, tedarikgilere ve
miigterilerine kars1 diiriist olmasi, vaat ettigi hizmeti sunmasi artik

giinimiizde ekstra bir 6zellik olarak karsimiza ¢gikmaktadir.
Sonug olarak turistik igletme yOneticilerinin, miisteri memnuniyeti saglamak

ve bu memnuniyeti sadakate doniistiirebilmek igin tiim ekibiyle birlikte ve uyum

icinde caligmalan gerekmektedir. Degisen ve gelisen piyasa sartlari, yeni ve zorlagan
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rekabet olgusu isletmeleri iyiye ve daha iyiye dogru ydneltmektedir. Istenilen
noktaya tam bir ekip caligmasiyla -Ozelliklede hizmet iireten igletmelerde-
ulagilabilecegi gayet agiktir. Tepe yoneticileri asla unutmamalidirlar ki; departmanlar
arast uyum, miisteri iligkileri yOnetiminin iyi anlagilmasi ve anlatilmasi, misteri
istekleri hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 degerlendirmek, miisteri memnuniyetine

ve dolayisiyla miisteri sadakatine giden en kestirme ve bagari sans1 en yiliksek yoldur.
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