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Bu caligmada; konaklama isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalari ile
miisteri sikdyet davranisi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkinin belirlenmesi
amaglanmistir. Arastirma evrenini, yliksekogretim kurumlarimin turizm egitimi veren
boliimlerinde calisan akademisyenler olusturmaktadir. Arastima kapsaminda

degiskenler arasindaki iligkiler belirlenmis olup aralarindaki etki de ortaya koyulmustur.

Arastirmada Oncelikle iligkisel pazarlama, miisteri sikdyet davranis1 ve tekrar
satin alma niyeti kavramlari ile ilgili literatiir incelemelerine yer verilmistir. Daha sonra
degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskiyi agiklayan analizler ve elde edilen verilerin
uygun oldugu farklilik ve etki testelerinin sonuglar1 aktarilmistir. Arastirma kapsaminda

veriler, 405 adet katilimcinin aragtirmaya katilmasiyla toplanmustir.

Arastirma sonucunda iliskisel pazarlama uygulamalar: ile 6zel sikdyet davranisi
arasinda negatif yonlii iligki tespit edilmistir. Diger bir sonuca gore ise iligkisel
pazarlama uygulamalari ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
bulunmaktadir. Ayrica, konaklama tesisi tiirli ve konaklama siiresine gore farkliliklar

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri Sikdyet Davranisi, Tekrar

Satin Alma Niyeti, Konaklama Isletmeleri
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In this study; it is aimed to determine the relationship between relational
marketing practices and customer complaints behavior and repurchase intention. The
research community is composed of academicians working in tourism education
departments of higher education institutions. The relations between the variables are
determined within the scope of the research and the effect between them is also
revealed.

In the research, literature reviews related to the concepts of relational marketing,
customer complaints behavior and repurchase intentions are included. Then, the
analyzes that explain the relationship between the variables and the results of the
difference and impact tests, where the obtained data are appropriate, are reported.
Within the scope of the research, the datas were collected by participating of 405
participants.

As a result of the research, negative relation between relational marketing
practices and specific complaint behavior was identified. According to another result,
there is a positive relationship between relational marketing practices and repurchase
intention. In addition, differences have been identified according to the type of
accommodation facility and the length of stay.

Keywords: Relationship  Marketing, Customer Complaints Behavior,

Repurchase Intention, Accommodation Businesses
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ONSOZ

Her sikayetin isletmeler i¢in bir firsat oldugunun bilinmesi miisteri sikayetlerinin
isletmeler i¢in ne kadar Onemli oldugunu gostermektedir. Miisteriler istek ve
beklentileri karsilanmadiginda memnuniyetsiz olurlar ve bu memnuniyetsizlik
miisteriler agisindan birgok sikdyet sebebini dogurabilir. Memnuniyetsizlik ayni
zamanda miisterilerin isletmeden uzaklagmasina ve ayni isletmeden hizmet satin almay1
durdurmasina neden olabilir. isletmeler bu durumda kalmamak adina farkli stratejiler
izlemektedir. Peki, iligkisel pazarlama uygulamalari isletmeleri bu durumdan kurtarmak

adina isletmelere fayda saglayabilir mi?

Bu tez calismasi siirecinde bilgi birikimini benimle paylasan, izledigim siireci
elestirip beni yonlendiren ve Onerilerinden faydalandigim danigman hocam saym Dog.
Dr. Gokalp Nuri SELCUK’a ve doktora egitimim boyunca her agsamada ve her konuda
yardimini esirgemeyen degerli arkadasim Dr. Emre CILESiZ’e en icten tesekkiirlerimi

sunarim.

Aragtirma siirecinde destegini her zaman yanimda hissettigim ve beni bu zaman
diliminin her aninda siirekli motive eden sevgili esim Seda IDIKUT SAHIN’e ve en
degerli zamanlarinda yaninda olamadigim canim oglum Bartu’ma yiirekten tesekkiir

ederim.

Sedat SAHIN

Erzurum-2018



GIRIS

Isletmeler i¢in mevcut miisterileri elde tutmanin ve onlarla uzun vadeli iliskiler
kurmanin faydalarmmin yeni miisteriler edinmekten c¢ok daha kiymetli oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu iliskinin isletmelere birgok yeni firsatlar saglamasi s6z
konusudur. Bu durumda isletmelerin yeni {riin ve hizmetlerini dogrudan
tanitabilecekleri hazir bir kitlenin bulunmasinin yaninda misterilerin istek ve
beklentilerinin belirlenmesi de kolaylasmaktadir. Iliskisel pazarlama ile iliski kurulan
miisteriler bu iligkiye katilma istegi gosterdiklerinde birer sadik miisteri olarak kabul
edilebilir. Sadik miisterilerin isletmeye sundugu bir¢ok avantaj bulunmaktadir.
Ailelerine ve c¢evrelerindeki bireylere isletme hakkinda olumlu goriislerini iletmeleri,
isletmenin fiyat politikas1 karsisinda duyarliliklarinin  diismesi ve herhangi bir
olumsuzluk durumunda hemen isletmeden vazge¢gmemeleri sadik miisterilerin

ozelliklerindendir.

fletisim teknolojilerinin  gelismesiyle birlikte miisteriye ulasmak icin
kullanilabilecek bircok yeni araglar ve kanallar ortaya ¢ikmustir. iliski kurmak adina
iletisimin ne kadar onemli oldugu diisiiniildiiglinde teknolojik gelismelerin iligkisel
pazarlamanm gelisimine katkida bulundugu belirtilebilir. Iliskisel pazarlamanin
hedeflerinden biri de miisteri istek ve beklentilerini belrleyerek dogru zamanda dogru

hizmeti miisteriye ulagtirmaktir.

Hizmet isletmelerinde rekabet avantaji ve {Ustiinligii saglamak adina iligkisel
pazarlama yaklasimlarmin benimsenmesi &nemli goriilmektedir. Isletmeler iliskisel
pazarlama uygulamalarini basarili bir sekilde gerceklestirmek i¢in birgok acidan caba
sarfetmek zorundadir. Bunlara teknolojik altyapi, deneyimli personel ve miisteri odakl

yaklasim Ornek olarak gosterilebilir.

Isletmelerin miisteriler agisindan dikkat etmesi gereken en énemli konulardan biri
de miisteri sikdyet yonetimidir. Isletmeler icin her sikdyet hizmetlerini gelistirme adina
bir kolaylik saglamaktadir. Memnuniyetsiz miisterilerin memnun edilmesinin tek yolu
memnuniyetsizlige sebep olan unsurlarin ortaya g¢ikarilarak sorunlarin giderilmesiyle

saglanabilir. Isletmeler miisterilerini bir sorun yasadiklarinda olumsuz deneyimlerini



isletmeyle paylasmalar1 konusunda tesvik etmelidirler. Miisterilerine, onlarin
yasadiklar1 sorunlart ¢dzme konusunda istekli olduklarini hissettirmeleri bu siireg

acisindan ¢ok onemli goriilmektedir.

Isletmeler i¢in sadik miisteriler ne kadar tekrar satin alma egilim gosterdikleriyle
dogru orantilidir. Her ne kadar iligkisel pazarlamada hedef duygusal ve ekonomik baglar
kurmak olsa da gergek amag isletmenin siirsiirebilirliginin saglanmasi agisindan her

zaman karlilig1 artirmak olarak gerceklesmektedir.

Iliskisel pazarlamanin miisteri sikdyet davramisi ve tekrar satin alma niyeti
kavramlarmin tartigildig1 bu arastirma sonucunda isletmelere kavramin 6nemi ile ilgili
bilgiler verilmis olup ilgili konularda daha etkin ve verimli olmalari adina Oneriler

sunulmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci; konaklama isletmelerinde iliskisel pazarlama
uygulamalari ile miisteri sikayet davranisi ve tekrar satin alma niyeti arasinda herhangi
bir iliski olup olmadiginin ortaya konulmasi ve varsa bu iligkinin yoniiniin ve siddetinin

belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir.

Bu calisma, arastirma sorularini agiklamak ic¢in kullanilan teorik yaklagimlara ait
alan yazin taramasini, verilerin toplanmasina ve analiz edilmesine iligkinn agiklamalarin
yer aldigr uygulama kismini ve ¢alismanin sonug¢ ve Onerilerini igeren ii¢ boliimden

meydana gelmektedir.

Calismanin ilk béliimiinde, iliskisel pazarlama kavraminin tanimi, tarihsel
gelisimi ve isletmeler ve miisteriler acisindan 6neminin de yer aldig1 kavramsal bilgilere
yer verilmistir. Bu bdliimde ayn1 zamanda veri toplama aracindaki ana degiskenlerden

biri olan iliskisel pazarlama uygulamalar1 da aciklanmustir.

Ikinci boliimde ise miisterilerin sikdyet davramis bigimleri ve tekrar satin alma
niyei ile ilgili kavramsal bilgiler degerlendirilerek bu kavramlarin isletmeler i¢in ne

ifade ettigi ve 6nem dzeyinin ne oldugu aciklanmaya calisilmistir.

Ucgiincii ve son bdliimde, arastirmanin metadolojik agiklamalarina (arastirmanin

amaci, kapsami, 6nemi, yontemi, hipotezleri ve veri elde etmek i¢in kullanilan veri



toplama araclart gibi) iliskin bilgiler yer almaktadir. Ayni zamanda arastirma
hipotezlerinin test edilmesi ile ortaya c¢ikan anlamlandirilmis ciktilar iizerinden
hazirlanan sonug¢ ve oneriler ile ilgili degerlendirmeler de bu boliimiin sonunda yer

almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA

1.1 GENEL OLARAK iLISKIiSEL PAZARLAMA

1.1.1 Iliskisel Pazarlamanin Gelisimi ve Tanimi

lliskisel pazarlama ilk olarak Leonard Berry tarafindan 1983 yilinda
tanimlanmistir. Kozak’a (2014:9) gore ise iliskisel pazarlama kavrami pazarlama
arastirmalart agisindan 1990’11 yillarda ortaya ¢ikan ve miisterilerin yasam boyu degeri
degerine odaklanan bir kavramdir. Iliskisel pazarlamayla ilgili yapilan bircok farkli
tanim bulunmaktadir. Genel olarak bir degerlendirme yapilacak olursa eger iliskisel
pazarlama isletmelerin mevcut ve muhtemel miisterilerle uzun siireli iliskiler kurmasini
ongdren miisteri odakli bir yaklasimdir (Evans ve Laskin; 1994:440). Berry’nin
tanimina gore iliskisel pazarlama miisteriyi ¢ekme, organizasyonun bircok &gesiyle
birlikte iliskiyi kurma ve bu iligkiyi miisteriyle birlikte siirdiirme faaliyetidir. Bu tanima
ek olarak iliskisel pazarlama isletme ve miisterinin her iki tarafinin yararina olacak bir
iligkinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi olarak bahsedilebilir (Noble ve Philips;
2004:289). Morgan ve Hunt (1994:22) ise bu tanimlara paralel olarak iliskisel
pazarlamay1 isletmeler agisindan miisterileri ile bag kurulmasini, gelistirilmesini ve

stirdiiriilmesini kapsayan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamastir.

Ravald ve Gronross (1996:19) pazarlama alaninin 20. yiizyilin sonlarinda iligkisel
pazarlama adinda yeni bir paradigmayla karsilagtigin1 belirtmektedir. Buna gore iligkisel
pazarlama miisteri kazanma hareketlerinden ¢ok mevcut miisterilere deger verme
egilimde olan bir faaliyettir. Iliskisel pazarlamanin temelinde isletmenin yakin
¢evresinde bulunan tedarikgiler, aracilar ve tabi ki en 6nemli aktér olan miisteriler ile
iligkilerin korunmasi yatmaktadir. Walsh ve arkadaslarmma gore, iligkisel pazarlama
misterileri cezbederek daha karli hale getirmek, potansiyel miisterilerle iliskileri

gelistirerek elde tutabilmek icin gerceklestirilen uygulamalardir (Walsh vd., 2004:473).

Iliskisel pazarlama icin yapilan tamimlardan birinde Oztiirk (1998:180), iliskisel
pazarlamanin yeni miisteriler edinmektense hali hazirdaki miisterileri elde tutarak

onlarla daha siki bir iletisim kurmak iizerine odaklanan bir strateji oldugundan



bahsetmektedir. Bu tanim iliskisel pazarlama faaliyetleri kapsaminda degerlendirilen

miisteri iliskileri yonetimi agisindan daha sik irdelenen bir tanim olarak kabul edilebilir.

Dwyer ve arkadaglar (1987:14) iliskisel pazarlamayi iliskiye dayali ticaret olarak
aciklamaktadir. Bu tanima gore iliskisel pazarlama satici ve alicinin evliligine
benzetilmektedir. iliskisel pazarlama faaliyetleri isletmeleri iiriin farklilasmasina
zorlayarak miisterilerdeki degisim istegini engellemektedir. iliskisel pazarlamanin boyle
bir avantaji bulunmasina ragmen isletmelerin miisteriler ile iliskilerini y&netme

gerekliligi hissetmemesinin onlar1 basarisizliga gotiireceginden bahsedilmektedir.

Fournier ve arkadaslari (1998:43-44) iliskisel pazarlamayr miisteriler iizerinde
kalic1 bir giiven saglama faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Ilgili arastirmada iliskisel
pazarlamanin teoride giiclii bir strateji oldugu fakat uygulamada isletmeler i¢in stresli,
hassas ve c¢ok dikkat edilmesi gereken bir silire¢c oldugundan bahsetmektedir.
Miisterilerin hayatlari ile ilgili kisisel bilgilerinin temin edilmesi sebebiyle miisterilerin

kendini tutsak edilmis veya kurban edilmis gibi hissettiklerinden s6z edilmektedir.

iliskisel Yonelim

|
Sanayi Oncesi o ) Sanayi Sonrasi
Dénem Sanayi Donemi Dénem

Kaynak: Sheth ve Parvatiyar, 1995a:409
Sekil 1.1. Iliskisel Yonelimin Gelisimi

Sekil 1.1 ‘de yer alan tarihsel siire¢ hakkinda, Giiger ve arkadaslar1 (2015:262-
263) iliskisel pazarlama kavraminin literatiire islemsel pazarlama sonrasi girmesine
ragmen iliskisel pazarlamanin iliski odakli pazarlama olarak tarihin eski donemlerinde

de yer aldigmi belirtmektedir. Sanayi O6ncesi donem olarak tanimlanan bu donemde



tiretici ile saticinin ayni bireylerden olugmasi, aracilarin heniiz gelismemesi sebebiyle
tiiketici ile yiliz ylize olan ireticilerin bireysel iliskiler ilizerine bir ticaret stratejisi

gelistirmesi s6z konusudur.

Iliski pazarlamasi, ticaretin basladigi giinlerden bugiine kadar alici ve satici
arasinda mevcut olmasina ragmen bilimsel olarak incelenmesi yakin gelecekte ortaya
cikmigtir. Ticaretten taraflar arasindaki iligkinin bir¢ok 6zelligi mevcuttur. Degisim
gosteren taraf genellikle alicilar olarak goriilse de iliskinin uzun donemli ve giivenilir
olmas1 saticinin sergiledigi performansa baghdir. Miisteri ile bir bag kurmak sert
rekabet ortaminda daha da zor hale gelmektedir. Pazarlama kuramlarinin yetersiz
kaldigina dair elestirilerin giderek arttig1 son donemde iliskisel pazarlama, pazarlamaya

yeni bir bakis agis1 getirmektedir (Tiirkkan, 2015:18)

Hizmet pazarlamasi kapsaminda ortaya atilan iliskisel pazarlama kavraminin
miisteriyle isletme arasindaki baglarin siirdiiriilebilir olmasimni1 amagladig: belirtilebilir.
lliskisel pazarlama kavrami alanyazina 1980’lerde girmesine ragmen iilkemizde

konuyla ilgili yapilan calismalarin sinirl sayida oldugu diisiintilebilir.

Iliskisel pazarlama yaklasimi dogusundan sonra hizla kabul edilmistir. Kavram
stirekli gelisim gosterirken bu gelisimi saglayan faktorler ise; teknoloji agirlikli bir
uygulama yapist olmasit ve teknolojinin hizla gelismesi, esdeger {iriin ve/veya
hizmetlerin mevcut pazarda daha fazla sayida bulunmasi ve hizmet kalitesinin

misterileri elde etmede 6nemli rol oynamasi gibi sebepler olarak agiklanabilir (Varinli,
2006: 98).

Pazarlama kavraminin tarihsel siire¢ boyunca her zaman taleplerden etkilendigi
belirtilebilir. Asagida yer alan Sekil 1.2°de goriildiigii gibi tarihsel siire¢ giiniimiize
yaklastikga pazarlama calismalar1 daha ¢ok tiiketicilerin davramiglarina odaklanmaya
baslamistir. Daha Onceleri {iriinlerin miktarina ve Ozelliklerine odaklanan isletmeler
rekabet ortaminin geligsmesi, tiiketici taleplerinin artmasi, tiiketicilerin alim giiciiniin
yiikselmesi ve kiiresel pazar i¢in en dnemli unsurlarin basinda gelen bilgiye ulasimin
kolaylagmas1 gibi sebepler ile pazarlama g¢abalarinda daha yaratict olmak zorunda

kalmislardir.
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Sekil 1.2. iliskisel Pazarlamanin Tarihsel Siireci

Iliskisel pazarlamanin gelisiminde en biiyiik etkenlerden biri de teknolojik
gelismelerdir. Teknolojik gelismelerle birlikte iletisim kanallarinin artmasi ve bilgiye
ulasmanin kolaylasmasi ile alicilarin ihtiya¢ duyduklar iriin veya hizmetlerle ilgili
daha genis bilgiye sahip olmasi kolaylagsmistir. Bu durum isletmelerin kendilerini
alicilara kabul ettirebilmek ve friinlerini satin almaya ikna edebilmek i¢in yeni
stratejiler gelistirmeye mecbur birakmistir. 1990’11 yillar birlikte ortaya ¢ikan pazarlama
yaklasimlarimin odak noktasinda miisterilerin oldugu belirtilebilir. Miisterilerin ihtiyag
ve beklentilerine gore iirlinlerini gelistirmek isteyen isletmelerin bu beklentileri tespit

etmek adina miisterilerle bir iliski igerisinde olma ihtiyaci hissettikleri belirtilebilir.



iliskisel Pazarlama

Amag Kullanilan Aracilar Araclar
- Misteri memnuniyeti - Gliven - Dogrudan pazarlama
- Msteri tatmini - Taahhtit - Veritabani pazarlamasi
- Misterinin payi - Isbirligi - Kalite Yonetimi
- Misteriyi elde tutma - Tletisim - Hizmetler pazarlamasi
- Baglilik - Paylasilan degerler - Miisteri ortaklig

- Fikir ayrilig1

- Gii¢

- Firsat¢1 olmayan davranis

- Dayanisma

Kaynak: Lindgreen, 2001:76

Sekil 1.3. iliski Pazarlamasinin Basit Bir Analitik Modeli

Sekil 1.3’te yer alan analitik modelde iligkisel pazarlama yaklasiminin basarili bir
sekilde uygulanmasi igin bilinmesi gerekenlere yer verilmistir. Iliskisel pazarlamanin
taniminda da yer alan miisteriyi elde etme, memnuniyet saglama ve elde tutma
kavramlar1 isletmeleri hedefi olarak goziikmektedir. Kullanilan aracilara bakildiginda
ise bir c¢ok farkli pazarlama stratejilerinde 6n plana ¢ikan kavramlarin iligkisel
pazarlama icin birer araci oldugu goriilmektedir. Araglar ise uygulama sirasinda

isletmelere kolaylik saglayacak taktikleri ifade etmektedir.

1.1.2. iliskisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Doksanli yillar pazarlama yaklasimlarinda bir doniisiim donemi olmas1 sebebiyle
pazarlama ile ilgilenenler i¢in 6nemli bir ge¢is donemi oldugu belirtilebilir. 70’li ve
80°’1i yillarda pazarlama, genellikle televizyonda iiriin reklamciligina odaklanan ve
sadece cok uluslu sirketler tarafindan gerceklestirilen bir uygulama olarak kalmistir.
Ancak seksenlerin sonunda hizmetlerin s6z konusu olmaya baslamasiyla birlikte ortaya

cikan seyin “liriin” den “miisteri hizmetleri” ne yoneldigi sdylenebilir (Bejou ve Palmer,



2013;5). Geleneksel pazarlama anlayisinda reklamlar miisterileri cekmenin birincil araci
olarak goriiliirken, iliskisel pazarlama anlayisinda ise odak nokta hizmetin nasil
gerceklestigi tizerindedir. Dolayisiyla iligki pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken

hususun miisterilerin nasil cagrilacagi degil nasil elde tutulacagi oldugu belirtilebilir.

Sirket yoneticilerinin pazarlamay1 satis ile ayirmaya baslamalariyla firmalarin
pazara olan bakis acilar1 da degismeye baslamustir. Isletmelerin basarisinda “pazarin”
hayati 6neme sahip oldugunun, gelecegi iyi degerlendirebilen yoneticilerce idrak
edilmis olmasi, “pazarlama anlayis1” veya “tiiketiciye yonelik yaklagim”
diyebilecegimiz yeni bir diisiince seklinin dogmasina neden olmustur. Pazarlamanin bu
yeni imaji, yonetime tiiketici gereksinimlerinin {iretim Oncesi Ogrenilmesi ve satin
alinan mallardan fayda saglamada tiiketiciye yardimci olacak faaliyetlerin yapilmasini

ifade etmektedir (Gokdeniz ve Erdem, 2005:47).

Her misteri bir bireydir. Geleneksel pazarlama yaklasiminda bir miisteri yapilan
kitlesel pazarlama stratejileri agsindan yalnizca bir istatistiktir. Kitlesel yapilan tanitim
cabalarinin maliyet acisindan daha uygun ve kontrollii olduguna inanan bir¢ok firma
miisterileri, Ozellikle siradan tiiketicileri hedeflemenin ¢ok pahali oldugunu
diisiinmektedir. Iliskisel pazarlama kavram ise bireysel tanitim ¢abalarini ileriye déniik
maliyet avantaji saglamak adina Onemli bir yatirnm olarak degerlendirmektedir
(Gummesson, 2002:50-51).

Mliskisel pazarlama, tiim katilimcilara avantajlar saglamak ve tek yonlii bir akistan
cok paydaslarin birlikte deger yaratmasina izin vermek icin miisteriler ve tedarikciler
arasindaki uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesini gerektirir. Iliskisel pazarlama, siirekli
yeni miisteri edinmeye ve satislar1 artirmaya yonelik ¢aba sarf eden geleneksel

pazarlamanin aksine edinilen miisteriyi tanima ve onunla uzun siireli iligkiler kurmay1

hedeflemektedir (Maxim, 2009:289).

Iliskisel pazarlama kavraminin geleneksel pazarlama yaklasimina gére 6n plana
cikmasinin birgok sebebi bulunmaktadir. Bu sebepler su sekilde siralanabilir (Deniz ve

Kamer, 2013:5);
* Kiiresel rekabetin artmasiyla birlikte zorlasan rekabet kosullari,

* Artan ve karmasiklagan miisteri talepleri,
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* Pazarlardaki artan kirilmalar,

* Miisterilerde satin alma agisindan hizla farklilagsan degisiklikler,

« Kalite standartlarinin siirekli olarak artmasi,

« Kalitenin rekabet avantaji olusturmada tek basina yeterli olmamasi,
* Mal ve hizmetlerin tiimiine yakininda teknolojik ihtiyacin artmasi,
* Geleneksel pazarlama yaklasiminin sundugu giivenin azalmasidir.

Geleneksel pazarlama anlayisini benimsemis bir isletmenin, miisteriyle dogrudan
iligkisinde belirli smirlarin oldugu veya herhangi bir iliskinin olmadigi, iliskisel
pazarlamada ise, isletme ile miisteri arasinda siirekli ve dogrudan bir iliski olmasi
pazarlama anlayislart arasindaki farki ortaya koymaktadir. Geleneksel pazarlamadaki
taraflar arasindaki bu sinirh iliskiden dolay: isletmeler, miisterilerin {iriin veya hizmet
hakkindaki diisiincelerini 6grenmek icin ¢esitli pazar arastirmalar1 ve istatistiklerden
faydalanirlar. Ancak bu istatistik ve aragtirmalar miisteri sayisin1 6nemli Slgiide ortaya
koyarken miisterilerin geri bildirimlerini 6lgme konusunda yetersiz kalmaktadir.
Iliskisel pazarlama anlayisi ile hareket eden isletmeler ise, miisteriyle olan dogrudan ve
stirekli iliski kurarak bircok farkli konuda daha detayl1 bilgi edinebilmektedir (Timur,
2004:294).

Tablo 1.1. Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlama Karsilastirmasi

Kriterler Geleneksel Pazarlama Mliskisel Pazarlama
Odak Noktasi*? Yeni miisteri edinmek Miisteriyi elde tutma
Yé6nelim Uriin/Hizmet 6zellikleri Miisteri avantajlart
Siire’? Kisa donem Uzun donem
Miisteri Hizmetleri* Diisiik 6nem Yiiksek onem
Miisteri Baghhgll'2 Sinirh Yiiksek
Miisteri He‘[isimil'2 Siirlt Yiiksek
Kalite' Departmanlar sorumlu Tiim isletme sorumlu
Onciil Konu? Yalnizca aligveris Miski
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Genel Yaklaslm2 Satis Etkilesim
Perspektif® Statik Siireg Dinamik siireg
Temel Oryantasyon® Karar odakl Uygulama odakli
Satis sonrasi tim
Karar Siirecindeki Odak® Satis Oncesi ¢alismalara kararlara ve eylemlere
odaklanir

Miisteri tabanini

Pazar payini izleme yonetmek (dogrudan

Memnuniyet Ol¢liimii (dolayl1 yaklagim)

yaklagim)
I¢ Pazarin Onemi? Yok veya smirli 6nem Stratejik dneme sahip
§a11$aplar1n Basaridaki Diisiik Yiiksek
Onemi
Uretim Tiiri? Seri iiretim Bireysellestirilmis iiretim

Kaynak: (1)Payne, A., 1994:29.
(2) Hennig-Thurau, T. ve Hansen, U., 2000:3-27

Geleneksel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya yonelik olan degisim, isletmelerin
satis odakl1 pazarlamadan tamamiyla vazgectikleri anlamina gelmemelidir. Isletmelerin
cogu iliskisel pazarlama yaklasimi ile satis odakli yaklasimin bir karistmiyla hareket
etmek durumundadir. Bilyiik tiiketici pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelerde strateji
olarak daha c¢ok geleneksel satis odakli pazarlama anlayis1 hakim iken, hizmet sektorii
gibi daha az hedef gruba sahip isletmelerde agirlikli olarak iligkisel pazarlama anlayisi

uygulanabilir (Kotler, 2003:152-154).

Tomer (1998:227) iliskisel pazarlama kavramini tartistigi aragtirmasinda daha
onceki pazarlama yaklasimlarina gore iliskisel pazarlamanin miisterileri daha ¢ok
ozgiirlestirdigi diisiincesini ortaya atmustir. iliskisel pazarlamanin ayni zamanda
isletmelerin  kendilerini stirekli dinamik tutmalarina firsat tamimaktadir. Diger bir
degisle miisteri ile kurulan siirekli iletisimin miisteri isteklerinin belirlenmesinde ve bu
istekler dogrultusunda iirlin veya hizmetlerin konfigiire edilmesinde isletmelere biiyiik

kolaylik saglamaktadir.

Iliskisel pazarlama yaklasimi geleneksel pazarlama anlayisina gore miisteriler ya

da isletmeler agisindan bir¢ok firsat sunmaktadir. Iliski siireci igerisinde gergeklestirilen
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uygulamalar karsilikli memnuniyet saglamaktadir. S6z konusu iligki siireci isletmeler
acisindan birgok uygulama zorlugunu da beraberinde getirmektedir. Bu siire¢ igerisinde

ortaya ¢ikan dezavantajlardan da bahsetmek miimkiindiir.

Hakansson ve Snehota (1995) iliski igerisinde olmanin sonucunda dezavantaj
veya negatif faktor olarak adlandirilabilecek bes unsurdan bahsetmektedir. Bunlar
(Blois; 1998:262):

Kontrol kaybi

Bir iligkiyi gelistirmek kagiilmaz olarak kaynaklar, faaliyetler ve hatta hedefler

tizerinde siirekli elde tutulmasi gereken kontrolden kismen uzaklagsmaya sebep olabilir.
Belirsizlik

Iliski esnek bir yapiya sahiptir. Gelecek acisindan belirsizlik tasiyan iliski kavrami
gecmiste yasanan deneyimler iizerine kuruldugu gibi gilincel olaylar ve taraflarin

gelecege yonelik beklentileri ile sekillenmektedir.

Kaynak yaratma zorunlulugu

Iliskinin kurulmas: ve siirdiiriilmesi caba gerektirmektedir. Bu c¢abalar
gerceklestirmek icin &ncelikle bir yatinm yapilmasmna ihtiyag vardir. Iligkinin
sirdiiriilmesi i¢in gereken hizmet maliyetleri icin de bir kaynak yaratmanin

zorunlulugundan bahsedilebilir.

Diger firsatlardan yoksun birakma

Isletme kaynaklar1 genellikle sinirlidir ve bir iliskinin kurulmasi ve siirdiiriilmesi
icin gereken kaynak yaratma zorunlulugu kaynaklarin Onceliklendirilmesine neden

olabilir. Bu sebeple diger cekici firsatlarin hepsini takip etmek miimkiin olmayabilir.

Beklenmedik talepler

Bir iliskide taraflar ayn1 zamanda bagimsiz ve farkli iliskiler igerisinde
bulunabilir. Bu iligkiler taraflarin farkinda olmadan pasif olarak bir iligki ag1 icerisinde
olmas1 anlamina gelmektedir. Bu pasif iliski tiyeligi sonucunda diger iliskilerden dogan

beklenmedik talepler ortaya ¢ikabilir.
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1.1.3. iliskisel Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Rakiplerin birbirleriyle siirekli yaris halinde oldugu pazarlarda isletmeler ayakta
kalabilmek i¢in siirekli yeni ¢o6ziim yollar1 iiretmek zorundadir. Bu zorunluluk;
isletmeleri mevcut ve potansiyel miisterileri ile ilgili, taleplerinde, beklentilerinde ve
arzularinda ortaya c¢ikabilecek degisikliklere ayak uydurmaya mecbur kilmaktadir.
Isletmeler bu sebeple uygun strateji ve planlamalar gelistirmeye yonelmektedirler (Ilban

vd., 2009:119).

2000’li yillara girmeden Once alanyazinda bahsedilmeye baslanan iliski
pazarlamasi gelecek yiizyilda rakiplerin ¢gogalmasi, liretim kalitesinin artmasi ve miisteri
isteklerinin 6nem kazanmasi sebebiyle isletmeler i¢in en Onemli pazarlama
stratejilerinden biri olacagi beklenmektedir. Isletmeler miisterilerine énem verdikleri
konusunda ikna edici olmak durumundadir. Iliskisel pazarlama kavrammin miisteri
memnuniyeti, sadakat ve deger yaratma gibi 6nemli 6gelerinin karar vericiler tarafindan
dogru bir sekilde degerlendirilmesi ve uygulamaya konmasi taraflar arasinda dogru bir

iliski kurulmasi agisindan son derece 6nemlidir (Giilmez ve Kitapgi, 2003:88).

Hizmet isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin temel amaci sunulan
hizmetler ile miisteri memnuniyetinin olusturulmasi ve bu memnuniyetin iligkiler ile
siirdiiriilerek uzun dénemli bir sadakatin olusturulmasidir. Isletmenin bu ¢abalarinin
dogru yonetilmesi sayesinde miisterilerin de bu iliskiden fayda saglayacaklarini

diistinmeleri memnuniyet diizeylerini olumlu olarak etkileyebilir (Beatty vd., 1996:225).

Iliskisel pazarlamada icsel amag, isletmede bulunan tiim departmanlarin
koordinasyon halinde c¢alisarak karlihigin artmasidir. Iliskisel —pazarlamada
stirdiiriilebilirligi saglamak i¢in alict ve satic1 arasinda bir gliven ortaminin olugmasi
gerektigi belirtilebilir. Iliskisel pazarlama ile birlikte hizmet pazarlamasi ve satis
yonetimi gibi kavramlar da gelismeye baslamistir. Bunun sebebi, hizmet tabanlh
isletmelerde miisterilerin baghiligini saglamak ve mevcut miisterilere daha fazla satig
yapmak i¢in miisterilerle saglam ve uzun donemli iliskide bulunma mecburiyetidir

(Alabay, 2010:226).

Sonkova ve Grabowska’ya (2015:205) gore iliskisel pazarlama stratejilerinin
amact bir miisteri sadakati merdiveni inga edebilmektir. Bunun anlami potansiyel

miisterileri alicidan 6te miisteriye doniistiirerek, s6z konusu miisterileri isletmenin
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destekgisi hatta bir partneri olarak gelistirmek olarak agiklanabilir. Destek¢i miisterilere
sahip olmak, cevrelerine isletme ile ilgili siirekli olumlu diisiincelerini aktaracagindan

dolay1 ¢ok 6nemli goriilmektedir.

Iliskisel pazarlama bilgi ve teknolojinin hizla gelistigi yasadigimiz cagin
pazarlama felsefesidir. Rekabet ortami iligskisel pazarlamanin Onemini artiran
faktorlerden biridir. Kullanilan teknoloji, yazilim gibi taklit edilebilen unsurlarin gegici
uistiinliikler sagladig1 sdylenebilir (Sendur, 2009:15). Rekabet listiinliigli saglamak i¢in
taklit edilemeyen soyut bir giiclin olmast gerekmektedir. BoOyle bir ortamda
farklilagmay1 saglamak i¢in en onemli degiskenlerden birinin, miisteriler ile kurulan
gozle goriilemeyen bir bag olmas1 gerektigi belirtilebilir. Boyle bir bagin miisteride bir

baglilik olusturacag diisiiniilebilir.

Isletmeler miisteri memnuniyeti olusturmak igin, deger zinciriyle birlikte tiim
deger dagitim sistemini miisterilerine 6zgl bir sekilde planlamalilardir. Sirketin amaci
yalnizca miisterileri igletmeye getirmek degil, ayni zamanda miisterileri korumaktir.
Miisteri iligkileri iizerine kurulan pazarlama, miisterileri korumak i¢in garanti saglar ve
miisterilere yapisal baglarn yaninda finansal ve sosyal yararlar da sunar. Isletmeler,
iliski pazarlamasin1 uygularken farkli pazar boliimlerine ve bireysel miisterilere, reaktif,
proaktif, temel, hesap verebilir ve tam ortaklik gibi olgulara hangi seviyede yatirim
yapacaklarina karar vermelidir. Bu durum miisteriyi isletmeye c¢ekmek ve onlari
korumak i¢in gerekli maliyet akisini karsilayacak miisteri yasam boyu degerini

tahminlemeye ¢ok baghdir (Kumar, 2014:1047).

Payne (1994:30), Sekil 1.4’te yer alan miisteri bagliligi merdiveninde isletmenin
hedefinin en alt basamakta yer alan potansiyel miisterinin dogru bir siire¢ sonunda
kendini isletmenin bir paydasi olarak gormesini saglamak olmas1 gerektigini

belirtmektedir.
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Kaynak: Payne, A., 1994:30.

Sekil 1.4. Miisteri Bagliligi Merdiveni

Sekil 1.4’te yer alan merdivenin her basamagi bir miisteri grubunu temsil
etmektedir. Isletmelerin iliskisel pazarlama uygulamalari araciligiyla yaratmak istedigi
misteri baglilifi, potansiyel miisterilerin kendilerini isletmenin bir paydasi olarak
hissetmesi ile saglanabilir. Payne’ye (1994:30) gore bu siirecteki her basamakta yer alan

gruplarin tanimlar1 agagida yer almaktadir.

e Ortak: Isletmeye her acidan yakinlik duyan ve bir paydas olarak hareket eden
kisi

e Yandas: cevresine siirekli olarak isletmeyi tavsiye eden, goniillii pazarlama
yapan kisi

o Destek¢i: Isletmeden alisveris yapmaktan hoslanan fakat yalmzca pasif
destekleyen kisi

e Miigteri: Isletmeden birden fazla kez faydalanan ve tutum olarak nétr veya her
an negatif olabilecek kisi

e Alici: Isletme ile yalnizca bir kere etkilesimde bulunan kisi

e Potansiyel Miisteri: Isletme ile herhangi bir zamanda tanisacagina inanilan kisi
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Gliniimiizde bir¢ok alanda ortaya ¢ikan degisim, miisterilerin profillerini,
onceliklerini, taleplerini ve gereksinimlerini de etkilemistir. Ortaya ¢ikan bu degisim
sonucunda miisteriler Ozellikleri agisindan birbirlerinden ayrilmaktadir. Bu sebeple
giinimiizde miisterilere, Kkitlesel pazarlama anlayis1 ile yaklasmak pazarlama
faaliyetlerini basarisizliga ugratabilir. Bu nedenle, isletmeler tarafindan kisisel istekler
dogrultusunda mal ve hizmetlerin arz edilmesi ve bu yaklagimla pazarlama karmasi
olusturulmasinin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeple iliski pazarlamasi kavrami

alanyazinda daha sik ele alinmaya baslanmistir (Tanyeri ve Barutgu, 2005:185-186).

Mliskisel pazarlama yaklasimlariin gergeklestirilmesi bir siire¢ gerektirmektedir.
Her ne kadar iligkisel pazarlama uygulamalarinin isletmenin tiimii tarafindan yerine
getirilmesi masrafli ve zaman gerektiren bir islem olsa da giiniimiizde rekabet acisindan
farklilik ortaya koymak ve miisteriler ile uzun donemli iligkiler araciligiyla sadakat

olusturmak ¢ok stratejik 6nem tasimaktadir (Alkan, 2014:99).

liskisel pazarlamanin amacinin mevcut miisteriyle uzun siireli ve saglhikl bir iliski
kurmak oldugu belirtilebilir. Bu sebeple miisteri baglili§i merdiveninin her siirecinde
iliskisel pazarlama stratejilerinin kullanilmasinin isletmeler acisindan bir¢cok avantaj

saglayacag sdylenebilir.

1.1.4. iliskisel Pazarlamanin Yararlar

Iliskisel pazarlamayla ilgili alanyazin incelendiginde arastirmacilarin iliskisel
pazarlamanin hem hizmet sunan isletmelere hem de hizmet satin alan miisterilere bir¢cok
fayda sagladigini belirttikleri goriilmektedir. Bu sebeple bu ¢alismada iliskisel
pazarlama uygulamalarinin yararlari igletme agisindan ve miisteri agisindan olmak {izere

iki sekilde ele alinacaktir.

1.1.4.1 Isletme Acisindan iliskisel Pazarlama

Iliskisel ~pazarlama uygulamalarinin isletme agisindan  birgok  faydasi
bulunmaktadir. Evans ve Laskin (1994:440) bu faydalar1 dort baslik altinda toplamistir.
Bunlar; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, gelirlerde artis ve hizmet kalitesinin

yiikselmesi olarak gosterilmektedir.
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Isletmeler ve miisteriler arasindaki iliskinin gelecek acisindan son derece dnem
tagimasi ve geleneksel pazarlama anlayislarinin rekabet konusunda yetersiz kalmasi
sebebiyle iligkisel pazarlama yaklagiminin uygulanmasini zorunlu hale getirmektedir.
Hizmet isletmelerinin iliskisel pazarlamadan faydalanacagi noktalar su sekilde

belirtilebilir (Yurdakul; 2007:272) .

e Miisteri ile siirdiiriilebilir bir iligki kurarak daha fazla ve/veya daha sik ticari
fayda saglanabilir.

e Miisteri ile kurulan dogru iliski ile miisteriden elde edilecek karlilik artabilir. Bu
artis yalnizca satislarda artis degil ayrica;

<> Kurulan iligskinin miisteriyi elde etme konusundaki maliyetleri diisirmesi
ve miisteri sayisinin artmast ile yeni miisteri edinme zorunlulugunun azalmasi,

<> Miisterilerin isletmeye karsi daha fazla reaksiyon gostermesi sebebiyle
satig maliyeti avantaji saglanmasidir.

lliskisel pazarlama uygulamalarmin faydalari isletmeler agisindan ele alindiginda,
memnuniyet duyan miisterilerin satin aldiklar1 hizmeti c¢evrelerindeki potansiyel
miisterilere onermesi sonucu reklam ve tanitim maliyetlerinin diisliriilmesi, miisteri
istek ve ihtiyaglart ile ilgili bilgi toplanmasi sayesinde hizmette iyilestirmelerin
gerceklestirilebilmesi, iligkinin bireysellestirilmesiyle miisterinin kendini daha degerli
hissetmesi ve tatmin duygusunun artmasi, iliskiler sonucunda elde edilen verilerin
stirekli olarak izlenmesi ile miisteri kaybinin en aza indirilmesi gibi bir¢ok fayda ortaya

¢ikmaktadir (Karakas vd., 2007:5).

Iliskisel pazarlamada isletmeler agisindan en &nemli unsurlardan biri satis
gorevlileridir. Satis gorevlileri, uzun vadeli alici-satici iligkilerinin olusmasinda kilit rol
oynamaktadir. Alis ve satis islemleri sirasinda birincil baglanti olarak satig gorevlileri,
alicilarin, saticinin  giivenilirligi  ve saticinin  hizmetlerinin  degeri  hakkindaki
algilamalar1 ve dolayisiyla satin almaya devam etmesi konusundaki ilgisi lizerinde satis
gorevlilerinin biiyiik etkisi vardir. Alicilar ¢ogu zaman satis gorevlilerine, onlar
istihdam eden firmalara gore daha fazla sadakat gosterebilirler (Weitz ve Bradford,

1999:241).

Selvi’ye (2007:48) gore iliskisel pazarlamanin isletmeye yararlar1 dért madde ile

incelenebilir. Bu dort maddenin siralanmasi su sekildedir.
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Daha kolay miisteri tatmini saglama; misteriler ile kurulan giiglii bir iligki
hizmet saglayicilarina rekabet avantaji sunar ve iligkinin uzun siireli olup olmayacagini
belirler. Uzun siireli sunulan destekler miisterilere yiiksek diizeyde tatmin saglar ve

bunun sonucunda da duygusal baga neden olan taahhiit olusturulabilir.

Karh miisterilere ulasma; miisterilerin bu iliskiye giivenmeleri kar marjinin
artmasini, iretilen hizmetin maliyetlerinin azalmasini ve agizdan agiza olumlu

tavsiyelerin cogalmasini saglar.

Agizdan agiza reklam; isletmelerin uyguladig: iliskisel pazarlama stratejileri
sayesinde hizmet satin aldigi isletmenin uzun siireli miisterisi olma niyetini gosteren
miisteriler, isletmeye kars1 edindikleri pozitif tutumu agizdan agiza olumlu reklamlar ile
cevresine yayarak isletmenin reklam maliyetlerini diisiirebilir. Isletmenin tanitim

calismalarinin ulagsmadig1 miisteri kitlelerine ulasma imkanini dahi artirabilir.

Rekabet avantaji elde etme; iligkisel pazarlamanin isletmenin performansi
tizerinde olumlu etkisi olmaktadir. Bir iligkinin soyut boyutlarinin rakipler tarafindan
taklit edilmesi ve kopyalanmast zor oldugundan, isletmeler miisterilerle olan

iliskilerinde soyut yonlerini giiglendirerek rekabet avantaji elde ederler.

Iliskisel pazarlama uygulamalar1 isletmeye ekonomik agidan birgok fayda
saglamaktadir. Bu ekonomik faydanin nedenlerini su sekilde siralayabiliriz (Jiittner ve

Wehrli, 1994:56).

e Uzun donemli iliski kurulmasi isletmenin pazarlama ve isletme maliyetlerinde
azalma saglayabilir.

e Ornegin capraz satis iiriinlerinin kullanilmasiyla kurulan iliski sayesinde miisteri
basina diisen satiglar artirilabilir.

e [liskisel pazarlama araciligiyla cekirdek miisteri grubu olusturulmasi isletmenin
yeni iiriin veya hizmetlerini daha diisiik risk ve maliyetler ile test etmesi ve tanitmasi
acisindan firsat saglayabilir.

e Stirekli miisteri iligkileri ile kolaylagsan veri toplama ve degerlendirme imkani
sayesinde piyasa arastirmalar1 daha verimli sekilde yapilabilir.

eiliski pazarlamasi, kitlesel pazarlarda “bireysellestirilmis degisim siireci”nin
kolaylastirilmas1 i¢in bir temel olusturur ve bu nedenle isletme farklilasmanin

avantajlarindan faydalanma potansiyeline sahip olabilir.
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lliskisel pazarlamanin isletmeler acisindan birgok faydasi bulundugu gibi
uygulama agisindan bir¢cok problem de bulunmaktadir. Giicer ve arkadaglarina (2015:
279-280) gore bu problemler isletme agisindan diisiiniildiiglinde, asir1 kullanim, siirh
iliski sayisi, yiiksek maliyetli teknolojik sistem ve gergek olmayan sadakat olarak
belirtilmektedir.

Asir1 kullanim: iligkisel pazarlamanin uygulanmasi esnasinda miisterilerle birgok
farkli kanaldan etkilesime gecilmektedir. Bu etkilesimin siklikla kullanilmas1 miisteriler
tizerinde karsilikli bir iliskiden cok tek tarafli maruz kalinan bir siire¢ olarak
algilanabilir. Bu durum iligkisel pazarlama agisindan en 6nemli konulardan biri olan

giiven unsurunun miisteriler agisindan azalmasina neden olabilir.

Sinirh iliski sayisi: Miisterilerin hem ekonomik hem de duygusal olarak c¢ok
sayida isletme ile iligki i¢erisinde olmasi beklenemez. Bu sebeple isletmeler agisindan
miisterilerin ayn1 liriin veya hizmet iireten kag isletme ile iligki icerisinde oldugunun

bilinmemesi 6nemli bir problemdir.

Yiiksek maliyetli teknolojik sistem: Iliskisel pazarlama yazilimlarinin yiiksek
maliyetli olmas1 bir¢ok isletme agisindan problem teskil etmektedir. S6z konusu siirecin
saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi icin ciddi bir altyapit ve donanima sahip olmak

gereklidir.

Gerg¢ek olmayan sadakat: Isletme ile iliski siklig1 yiiksek olan her miisterinin
isletmeye sadik oldugu sdylenemez. Bu iliski sikliginin alternatifsizlik, aliskanlik ve
kolay ulasim gibi bircok farkli sebebi olabilir. Bu sebeple miisterilerdeki sadakati farkl

yontemler kullanarak 6lgmek gerekebilir.

Isletmeler agisindan iligkisel pazarlama kavrami genel olarak degerlendirildiginde
ozellikle siirdiiriilebilirlik agisindan bu uygulamalarin biiylik 6nem tasidig: belirtilebilir.
Bununla birlikte reklam ve tanitim maliyetleri agisindan avantaj saglayan iliskisel
pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in genis kapsamli bir yatirim
gerekmektedir. Iliskisel pazarlama kavramim isletmeler agisindan degerlendirmenin

yaninda miisteriler agisindan da degerlendirmek gerekmektedir.
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1.1.4.2. Miisteri Acisindan Iliskisel Pazarlama

lliskisel pazarlama uygulamalari isletmelere sagladig1 firsatlarin yaninda miisteri
acisindan da birgok avantaj ortaya koymaktadir. Daha onceden deneyimlenen, giiven
duyulan ve bilinen bir markay1 tercih eden tiiketiciler, yeni deneyimin olumsuz
sonuclarint en aza indirgeyebilir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:256). Daha Once
deneyimlenmemis hizmet ve/veya iirlinde olusan ve bircok faktorden (reklam, arkadas
tavsiyesi gibi) etkilenen beklenti, deneyimlenmis {iriine gére daha belirsiz olmaktadir.
Bu sebeple tiiketicilerin bilinen markay: tercih ettiklerinde kendilerini psikolojik olarak

daha hazir tuttuklan belirtilebilir.

Miisterilerin  igletmelerin  sundugu iligkisel pazarlama uygulamalarindan
yararlanma istekleri ile olusan uzun donemli ve yakin iligkiler sayesinde miisteriler
“herhangi bir miisteri” olmaktan ¢ikarak, “o isletmenin miisterisi” haline gelmektedir
(Karakas, vd. 2007:5). Bu durumun misterilerde bir c¢esit aidiyet duygusu
olusturdugundan bahsedilebilir.

Miisteriler isletmelerin kendileriyle kurduklar iliskilerden faydalanarak satin
aldiklar1 hizmetleri kendi istekleri dogrultusunda tekrar sekillendirebilir. Bu sayede bir
miisteri uzun siireli iliski kurdugu bir restoran isletmesinde kendine 6zel bir meniiye
veya bir otel isletmesinde tam isteklerine gore bir odaya diger miisterilere goére daha

kisa siirede ulasabilir.

Yeni miisteri edinmenin maliyetinin daha yiiksek olmasi sebebiyle isletmeler uzun
donemli iliski kurduklart miisterileri elde tutmayir amaclamaktadir. Bu durumun
miisterilerin isletmeyle pazarlik giiclinii artiracagindan bahsedilebilir. Pazarlik giliciiniin

artmas1 miisterilerin bu iligskide sagladigi ekonomik faydayi ortaya koymaktadir.

Miisteriler iligkisel olarak aym1 zamanda sosyal agidan da bircok fayda
saglamaktadir. Kisisel taninma, sosyal destek gérme (Sendur, 2009:42) gibi psikolojik
tatmin saglayan olgular uzun dénemli iliskiler araciligiyla olusmaktadir. iliskilerin
gelismesi ve siirmesiyle taraflar arasinda olusan giiven duygusu miisteri agisindan

isletmelerin samimiyetine inanmay1 kolaylastirabilir.

Iliskisel pazarlama kavrami bir ¢ok agidan miisterilere fayda saglamaktadir. Fakat

bu faydalarin yaninda miisterilerin bu iligki sirasinda karsilasabilecegi problemler de yer
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almaktadir. Gliger ve arkadaslarina (2015: 279-280) gore bu problemler kotii niyetli

kullanimi, gizlilik ve adil olmayan uygulamalar olarak adlandirilmistir.

Kotii niyetli kullammm: Isletmeler miisterilerin satin alma sayisin1 artirmak
sebebiyle abartili tanitimlar olusturabilir. Dolayisiyla kurulan iligski sonucunda dogan
giiven duygusu sebebiyle miisterilere karst bu iliski kotli niyetli bir sekilde

kullanilabilir.

Gizlilik: Veri tabani olusturulmasi iligskisel pazarlamanin uygulanmasi agisindan
son derece onemli bir konudur. Fakat miisteriler acisindan bu iliski sirasinda siirekli
bilgi aktarimi bazi problemlere neden olabilir. Ugiincii sahislarin bu bilgilere ulasma
ihtimalinin olmasi (isletmenin kontroliinde veya degil) kisisel gizlilik agisindan

miisterilere sorun yasatabilir.

Adil olmayan uygulamalar: iliskisel pazarlama uygulamalar1 miisterilere
kazangl1 aligveris yapma firsat1 saglamaktadir. Fakat isletmeler nadir de olsa bazen yeni
miisteri edinme g¢abalar1 sebebiyle yeni miisterilerine daha avantajli teklifler sunabilir.
Bu durum uzun siireli iliski kuran miisterilerde memnuniyetsizlik yaratabilir. Ayni
zamanda sadakat programlarindan faydalanan miisterilere sunulan cazip teklifler diger

miisteriler agisindan da olumsuz bir durum olusturmaktadir.

Mliskisel pazarlama uygulamalar1 bir alisverisin her iki tarafi agisindan da birgok
onemli avantajlar saglayan bir siiregtir. Tiiketiciler ¢ogu zaman satin alma Oncesi karar
stirecinde segenekleri eleme konusunda sikintilar yasayabilir. Fakat halihazirda daha
once deneyimlenmis ve belirli bir iliski kurulmus isletmeler her zaman tiiketiciler
acisindan bu siireci hizlandiran veya kolaylastiran bir unsur olacaktir. Buradan hareketle
iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteriler acisindan zaman avantaj1 sagladigindan

da soz edilebilir.

1.1.5. Tliskisel Pazarlamanin Unsurlar

Iliskisel pazarlamaya daha genis bir bakis agisiyla bakildiginda Christopher ve
arkadaslar1 (1991:8) isletmelerin iliskisel olarak alt1 farkli pazarin i¢inde yer aldigimni
belirtmislerdir. Bu pazarlar su sekilde agiklanmaktadir.
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I.  Miisteri Pazart

Isletmeler agsindan hedef, miisterilerle uzun siireli iliskiler kurarak isletmeyi
tekrar ziyaret etmelerini saglamaktir. Bunun sebebinin mevcut miisterilerin yeni miisteri

edinmekten daha diisiik olmas1 gosterilebilir.
ii. Tedarikci Pazart

Tedarik¢ilerle uzun donemli iligkiler kurmak, geleneksellesmis alici-tedarikei
catismasini ortadan kaldiracagi gibi tedarik¢ilerin kendilerini isletmelerin ortagi olarak
gérmesini saglayacagindan isletmelerin bu iliskiden birgok fayda saglayacagi

disiiniilebilir.
iii. Yonlendirme Pazari

Yonlendirme pazarinda iliskilerin gelistirilmesi isletme ile dogrudan is yapma
kapasitesine sahip kisiler ve kurumlarla baglanti kurmak anlamina gelmektedir. Mevcut
misteriler igletmenin en onemli yonlendirme kaynagi oldugu gibi bu baglantilarin

icinde aracilar, is aginda yer alan kurumlar ve iiclincii taraf alicilar da belirtilebilir.
iv.  Personel Pazart

Personel alimlarini ve ise baslatma siireglerini yonetmek, personel giivenilirliginin
saglanmasi ve sirket kiiltliriiniin iligkilerle dogru aktarilabilmesi i¢in bir firsat anlamina
gelir. Bu siirecte ve sonrasinda kurulan dogru iliskiler personelin kendini islemeye bagh

hissetmesi ve giiclii bir motivasyon ile ¢alisasi agisindan 6nemli goriilebilir.
v. Etkilenen Pazar

Miisteri pazarindaki basarty1 dogrudan veya dolayli sekilde etkileyebilecek olan
kisi ve kurumlarla iligkileri gelistirmek de isletmeler acisindan 6nemli goriilebilir. Bu
kisi ve kurumlara sivil toplum kuruluslari, hedef miisteri grubu tarafindan begenilen
veya Ornek alman kisiler 6rnek olarak gosterilebilir. Isletmeler bu cevrelerle iliski

kurabilmek icin halkla iligkiler gibi boliimler araciligiyla cesitli stratejiler gelistirebilir.
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I¢ Pazar

I¢ pazarlama, isletme dis1 pazarlama planlarinin gelistirilmesini veya basarisini
hedefleyen herhangi bir i¢ yonetimin belirlenmesi ve bunlarla isbirligi yapmak igin
stratejik planlar ve eylemler gelistirilmesi anlamina gelir. Isletmede karar alma yetkisine
sahip bireylerin arasindaki iligkinin diizeyi hedefler dogrultusunda izlenen stratejilerin
niteligini belirleyebilir.

Iliskisel pazarlama odaklandig1 iliski agisindan {ic 6nemli unsura sahiptir.
Bunlardan birincisi stirekliliktir. Havayollar1 isletmelerinin ugus sikligi programlari
birgok kisi tarafindan iliski pazarlamaciliginin ilk uygulamalar1 olarak goriilmektedir.
Buradaki hedef miisteri ile kesintisiz bir iletisim kurarak uzun siireli iligki kurmaktir.
Ikinci unsur ise kisisellestirmedir. Burada ki s6z konusu kisisellestirme iletisim
konusunda gerceklesmektedir. Miisteriye ulasmada ve sonrasinda kullanilan iletisim
kanallarmin kisiye 6zel hissettirmesi iliskisel pazarlama acisindan 6nem tagimaktadir.
Son unsur ise bireysellestirmedir. Bu unsur iliskisel pazarlamay1 diger pazarlama
stratejilerinden ayiran en bilyiik unsurdur. Isletmeler iiriin veya hizmetlerini her bir
miisterinin ihtiyaglar1 dogrultusunda O6znellestirerek Onemli bir miisteri degeri

yaratabilir (Gordon vd., 1998:445).

Sin ve arkadaslarina (2005) gore iliskisel pazarlama alti unsurdan olusan tek
boyutlu bir yapidir. Bu unsurlar, giiven, ayrilmazlik, paylasilan deger, iletisim, empati
ve karsiliklilik olarak belirtilmektedir. S6z konusu c¢alismada iliskisel pazarlama

acisindan taraflar dagiticilar, isletmeler ve miisteriler olarak a¢iklanmaktadir.

Giiven: Giiveni, bir tarafin diger tarafa taahhiit ettigi tiim konularin tamamiyla
gergeklestirilmesi sonucu dogan duygusal bir tutum olarak kavramsallastiririz. Iliski
stirecinde merkezi bir degisken olarak glivenin yer almasi, pazarlama literatiiriinde genis
capta incelenmistir. Dolayisiyla, iliskisel pazarlama modeli i¢in giiven olusturmanin
temel bir unsur oldugu da belirtilebilir. Bu nedenle, alici ve saticinin karsilikli olarak
sahip olduklar1 giiven duygusu ne kadar yiiksekse, iliskinin uzun vadeli olmasinin

olasilig1 da o kadar yiiksek olacaktir.

Ayrilmazlik: Ayrilmazlik, iki tarafin (alict ve satici) bir amaca yonelik olarak birlesik

bir sekilde hareket etmesine neden olan bir ticari iliskinin bileseni olarak tanimlanir.
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Sosyal veya ticari yasamda bir iligkinin yiirlimesi acisindan taraflar arasindan ayrilmaz
bir bagin bulunmasi gereklidir. Bu sebeple iliskisel pazarlamanin hedefinde yer alan
uzun vadeli bir alici-satici iligkisi baglanmay1 gerektirdiginden s6z konusu iligkinin

dogasinda bulunmasi gereken en 6nemli unsurlardan biri de ayrilmazliktir.

Paylasilan Deger:. Paylasilan deger, taraflarin hedefleri ve sergiledikleri davraniglari
acisindan neyin Onemli veya Onemsiz, uygun veya uygunsuz ve dogru veya yanlig
olduguna yonelik inanglarinin ortiismesi anlamina gelmektedir. Paylasilan deger, alici-
satict iliskileri kurmada uzun siiredir 6nemli bir bilesen olarak disiiniilmektedir.
Boylece, taraflarin ortak hedefleri veya degerleri oldugunda, iliskide daha fazla kararl

olacaklar1 sdylenebilir.

lletisim: Tletisim, alicilar ve saticilar arasindaki aligverisin Oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda anlamli ve zamaninda bilgi paylasimi olarak tanimlanabilir. Iliskisel
pazarlamanin tiim unsurlarinin basariyla gergeklestirilebilmesi icin iletisim ¢ok onemli
goriilmektedir. Tletisim araclarinin gesitliligi, iletisimin siklig1 ve siddeti iliskinin devam
edebilmesi i¢in dogru organize edilmelidir. Birgok farkli kanaldan veya bircok farkli
temsilciyle iletisim kurulan miisteri agisindan bu durum bazen kafa karistirici olabilir.
Bu sebeple iletisimin zamanlamasi, siddeti ve yoOniiniin dogru belirlenmesi

gerekmektedir.

Empati: Empati, iki tarafin birbirinin bakis agisiyla birbirlerinin durumunu gérmesini
saglayan bir is iliskisinin bileseni olarak belirtilebilir. Bunun yaninda empati, bagkasinin
arzularim1 ve hedeflerini anlamaya c¢aligmak olarak da tanimlanmaktadir. Birebir satis
i¢in satis temsilcilerinin empatik yetenekleri basarili satis i¢in bir 6n sarttir. Dolayisiyla,
iki taraf arasindaki olumlu bir iliskiyi gliclendirmek i¢in empatinin gerekli bir sart

oldugu teorik olarak belirtilebilir.

Karsihkhilik: Karsiliklilik, taraflarin iliskilerinde kendileri i¢in yapilan teklifleri ve
jestleri gbz oniinde bulundurarak iliski siiresince ona goére bir tavir ve tutum sergilemesi
olarak tanimlanabilir. Gerek isletme gerek miisteriler agisindan karsiliklilik kavrami son
derece 6nemlidir. Isletmeler iliskisel pazarlama agisindan miisterilerine bir nevi yatirim

yapmaktadir. Fakat isletmeler bu yatirimin karsiligini alamamalart durumunda iligkiyi
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sonlandirmak isteyebilir. Miisterilerde igletme ile ilgili pozitif tutumlarini beklenilen

degeri gormedikleri taktirde tekrar degerlendirebilirler.

1.1.6. Iliskisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlamanim uygun oldugu alanlarin belirlenmesinden dért ayri noktanin

irdelenmesi onemli goriilmektedir (Kulabas ve Sezgin, 2003:76).

Uriin/servis: liskisel pazarlamanin bir strateji olarak kullanilmasinin belirlenmesi
i¢in triinlerin servise doniisebilir bir yapist olmasi gerekmektedir. Her {iriinlin servise
doniistiiriilmesi uygun olmayabilir bu sebeple iligkisel pazarlama stratejisi olusturmak

i¢in iirlin ve servis uyumu ¢ok 6nem tagimaktadir.

Sektor: 1liskisel pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde diger énemli bir nokta
isletmelerin iginde bulundugu sektériin dzellikleridir. Ozellikle hizmet agirlikli faaliyet
gosteren isletmeleri icinde barindiran sektdrlerde iliskisel pazarlama stratejilerinin

kullanilmasinin uygun oldugu belirtilebilir.

Kiiltiir: liskisel pazarlama da temel unsur olan iliski kurma noktasinda isletmenin
hedef kitlesinin kiiltiirel yapist bu stratejinin olusturulmasi noktasinda Onem
tasimaktadir. Bilindigi tizere kiiltiir iilkeden iilkeye degisebilecegi gibi iilke sinirlar
igerisindeki bolgeler arasinda bile farklilik gosterebilir. Iliski pazarlamasmin gelisimi
agisindan iilkemizdeki kiiltiirel yapmin uygun oldugu belirtilebilir. Ozellikle mahalle
esnaflarmin tiiketiciyle kurdugu bag, iliski pazarlamasinin tilkemizde bilimsel olarak ele
alinmasindan daha da onceki donemlerde goriilebilmektedir (Gililmez ve Kitapgi,

2003:83).

Toplam Satin Alma Maliyeti: lliskisel pazarlama faaliyetlerinde kullanilacak
gerekli donanim ve teknikler (personel egitimi, 6zel giinler icin hediye kartlar1 gibi)
ciddi bir alt yap1 hazirligin1 gerektirmektedir. Bu sebeple iliskisel pazarlama kararinin
alinmasinda toplam satin alma maliyetlerinin de goz Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Iliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi yalnizca bir stratejinin gelistirilip

uygulamaya konulmasi olarak goriilmemelidir. Bu stratejilerin aynt zamanda kisa
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donemli olarak miisteri agisindan algilanan degeri ve yoneticilerin tespitleri belirlenerek

stirekli 6l¢iilmesi gerektigi belirtilebilir (Sonkova ve Grabowska, 2015:205).

Sekil 1.5’te gorildiigi gibi Wilson ve arkadaslart isletmelerin iligkisel
pazarlamada hedeflerinin miisteri ile ilk karsilagmadan sonra ayni miisteriyi iligki
kurulmus ve siirdirebilir bir yapiya wulagmis hale getirmek oldugundan
bahsetmektedirler. Isletmeler iliskisel pazarlama stratejilerini bu temel olarak bu hedef
iizerine  kurgulamaldir. Iliskisel —pazarlamay1 isletmenin  tiim alanlarnda

uygulayabilmek icin de bir¢ok farkli stratejiden faydalanilabilir.

iliskiyi
Yiikseltme

Kaynak: Wilson vd., 2000:140.
Sekil 1.5. Isletmelerin Iliskisel Pazarlamada Hedefleri

Mliskisel pazarlama siirecinin basarili bir sekilde ilerlemesini saglayan bir takim
onemli stratejiler bulunmaktadir. Bunlar ayr1 ayri ele alinabilecegi gibi tiimiiyle de

degerlendirilebilir (Bozkurt, 2005:134)

e Merkez servis stratejisi: miisteriler ile kurulan iligki siirecinde siirekli bir temas
saglanarak miisterilerin dogru bir sekilde gelisimi saglanmasidir.

eServis artirma: misterilere alternatif veya ek drlin veya hizmetlerin
tretilmesidir. Bu durum rekabet acisindan farklilik ortaya konulmasi agisindan

Onemlidir.
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eiliskiyi geleneksellestirme: isletmelerin miisteriden edindikleri bilgiler
vasitastyla bu bilgilere uygun yenilikler gergeklestirmesidir. Bu bilgiler yardimiyla ayni1
zamanda isletme karakterinin zamanla miisterilere daha uygun hale gelmesiyle mevcut
iligki lizerine ekstra ¢alismalar yapmaya ihtiyag azalir.

e iliskiyi fiyatlandirma: isletme acisindan iliski siirecine en uyumlu miisteriler
i¢in en iyi fiyat stratejisini olusturmaktir.

eic pazarlama: iliski yardimiyla miisterilerde benimseme duygunun en iist
diizeye c¢ikarilmasi ile miisterilerin isletmenin bir pargasi, eleman1 veya ortagi gibi

davraniglar sergileyebilmesini saglamaktir.

1.1.7. iligkisel Pazarlamanin Etkilesimde Oldugu Pazarlama Tiirleri

Mliskisel pazarlamanin isletmeler tarafindan basarili bir sekilde uygulanmasi icin
gerekli olan bircok farkli faktér bulunmaktadir. Oncelikle miisterilerle iletisim
kanallarinin ¢esitlenmesi i¢in bir miisteri veri tabani olusmasi gerekmektedir. Elde
edilen bu veri tabaninda toplanan bilgiler miisterilerle etkilesim saglamak igin
kullanilmaktadir.  Etkilesim siirecinde internet basta olmak iizere bir¢cok kanaldan
faydalanilmaktadir. Pazarlama literatiiriinde bu siire¢ icerisindeki her adima karsilik

pazarlama kavramlar1 gelistirilmistir.

Giilmez ve Kitapgr (2003:84) iliskisel pazarlama ile dogrudan iligkili olan tig¢

onemli pazarlama kavramini bir diyagram vasitasiyla belirtmistir.

Sekil 1.5’te de goriildiigii lizere veri tabanl pazarlama, etkilesimli pazarlama ve
ag pazarlama kavramlar iligskisel pazarlamanin uygulanmas: siirecinde faydalanilan
pazarlama tiirleri olarak gdziikmektedir. Bu pazarlama kavramlarina ek olarak iliskisel
pazarlama acisindan yararlanilabilecek ilgili baska kavramlar oldugu da belirtilebilir.
Baglamsal pazarlama ve birebir pazarlama kavramlar1 da iliskisel pazarlama siirecinde
kullanilacak kavramlar olarak degerlendirilebilir. Bu sebeple isletmelerin bu siirecte bu

kavramlarla ilgili gerekli bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir.
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Iliskisel Pazarlama

Veri tabanlh Etkilesimli

Pazarlama Pazarlama

Bilgi
Teknolojisi

Ag (Network)
Pazarlama

Kaynak: Giilmez ve Kitapgi, 2003:84
Sekil 1.6. iliskisel Pazarlamanin Etkilendigi Pazarlama Tiirleri

llgili pazarlama kavramlarinin hem tanimsal olarak hem de iliskisel pazarlama
acisindan ne ifade ettigi asagida ele alinmistir. Aym1 zamanda ilgili sekilde yer alan
kavramlar disinda iliskisel pazarlama ile etkilesimde oldugu diisiiniilen farkli pazarlama

kavramlar1 da ele alinip tartisilmistir.

1.1.7.1 Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabani; miisteri boliimlendirmesi, profil belirlemesi, miisteri tutma siireci ve
eszamanli olarak sadakat olusturma gibi bircok uygulama i¢in kullanilabilecek olan
gercek ve potansiyel miisterilere iliskin bir dizi bilgidir. Veri tabani pazarlamasi,
tiiketiciler, rekabet ve operasyon konularinda bilgileri toplama, biriktirme, isleme ve
analiz etme teknigidir. Veri tabani pazarlamasi alanindaki faaliyetler, miisteri odakli
pazarlama faaliyetlerinin optimizasyonu, miisterilerin ihtiyaclarinin daha iyi taninmasi
ve {lirlin veya hizmetlerin miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine gore ayarlanmasi, daha
verimli kurumsal maliyetlerin yonetimi ve pazar egilimlerinin diizenli olarak izlenmesi

gibi birgok konuda isletmelere avantaj saglamaktadir (Grabowska, 2013:41).
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Veri tabani pazarlamasi, mevcut miisteriler hakkinda degil, ayn1 zamanda
potansiyel miisteriler hakkinda da bilgi toplanmasini saglar. Bu bilgiler toplanarak
miisterilerin davranis sekilleri de belirlenebilir. Bu bilgiler 1s18inda miisteri y1gininin
icerisinde tek bir miisteriye bile dogru bi¢imde ulasilmasi saglanabilir. Miisteriler
kendilerine kisisellestirilmis bi¢imde ulasildiginda sadakat hissedebilirler. Sadik
miisteriler, bir {iriine, markaya veya sirkete yonelik baglilik hisseden ve bu isletmeleri
ortak olarak goren miisterilerdir. Bu nedenle, tiiketici ile giiniimiizde bireysel iletisim
kurmak ¢ok onemlidir (Straszewicz, 2006:2). Bu durum iligkisel pazarlama faaliyetleri
acisindan ver tabani pazarlamasinin ne kadar etkin bir kavram oldugunu ortaya

koymaktadir.

Veri tabanli pazarlama kavraminin pazarlama alanyazininda yeni yer bulan bir
kavram olmas1 sebebiyle genel kabul gérmiis bir tanimlama yapabilmek zordur. Veri
tabanli pazarlama; hedeflenen kitleye yogun bilgi akisi saglayan, s6z konusu kitlenin
ihtiyaglar1 dogrultusunda tiim taleplerini karsilamayi amaglayan, mevcut miisterilerle
potansiyel miisterilerin tiim iletisim kanallarimin kayitlarin1 bir¢ok farkli dijital ve
manyetik ortamlarda muhafaza eden, derleyen, giincellestiren ve gerekli goriildiigiinde
ciktilar veren ve bu siiregle birlikte miisterilerine daha yakin olan bir yaklagimdir. Bu
siirecte de e-posta, telefon ve satis personeli gibi bir¢ok farkli iletisim kanali kullanan ve
etkilesimli bir pazarlama iletisimi hedefleyen bir kavramdir. Buradan hareketle veri
tabanli pazarlama, miisteri ile uzun donemli bir iliski yaratma siirecinde miisteri ile ilgili
ihtiya¢c duyulabilecek tiim bilgilerin siirekli olarak toplanma degerlendirilmesi ve

iletisim siirecinde kullanilmasidir (Coban, 2005:300).

Veri tabanli pazarlamada miisteriler ile ilgili demografik, ekonomik, sosyal vb.
verilerle, satin alma tutumlarina iliskin verilerin, bilgi teknolojileri vasitasiyla
toplanmasi, islenmesi ve etkinlestirilmesi amaglanmaktadir. Veri tabanli pazarlamayi
etkin kullanabilmek i¢in toplanan verilerin, enformasyona ve devaminda da faydali
bilgiye doniistiiriilmesi zorunludur (Hasilioglu vd., 2008:230). Bdylelikle, mevcut
misterilerden elde edilen veriler 15181ndan potansiyel miisterileri ifade eden hedef kitle
daha net belirlenebilir ve bu kitleyi isletmenin ger¢ek miisterileri haline getirebilmek

icin uygulanan stratejilerin daha tutarli olmasi saglanabilir.
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Isletmelerin yeni miisterilerle ilgili bilgileri olabildigince hizli sekilde toplayarak
saglam bir iligki kurmak adina kullanmasi son derece 6nem tagimaktadir Veri tabani
pazarlamasi stratejileri kullanilarak miisterilerin ilgi alanlari, tercihleri ve demografik
bilgilerinin toplanmasi onlarla etkili iletisimin nasil kurulacagi hakkinda isletmeye

birgok kolaylik saglamaktadir (Ulicney vd., 2016:125).

Miisteri veri tabanlar1 vasitasiyla miisteri memnuniyeti temel alinarak elde edilen
bilgiler ¢ercevesinde miisterilerin satin almis oldugu iiriinden veya hizmet sunumundan
edindigi memnuniyet durumunu 6grenmek ve miisterilerin yeni ihtiyag ve beklentileri
ile ilgili fikir sahibi olunmasi1 miimkiin olur. Ayrica iretilecek tiriin veya sunulacak
hizmetin devamlili§i ve niteligi hakkinda miisteriler siirekli olarak bilgilendirilmesi
miisterinin elde tutulmasi konusunda yarar saglar ve miisteri kayiplar1 6nlenebilir (Basar

ve Aslay, 2011:334).

1.1.7.2 Etkilesimli Pazarlama

Etkilesim, hizmet olusumunun 6ncesinde, sirasinda ve sonrasindaki faaliyetlerin
bir kisminin miisteriyle birlikte yiiriitiilmesi ile iireticilerin bu birlikten ¢esitli maliyet

avantajlar1 olusturma c¢abalarinin odagi olmustur (Booms ve Nyquist, 1981:174;

Fitzsimmons, 1985:62; Kelley vd., 1990:318; Mills vd., 1983:303)

Isletmelerin gelismesinde ve pazarlama faaliyetlerinde (iireticiler, aracilar,
miisteriler ve diger ortaklarla pazar igerisinde biitlinlesmek istemesi iliski
pazarlamasinin  uygulanmasini  bir zorunluluk haline getirmektedir. Isletmelerin
misterileri ile iligkilerini siirdiirmek i¢in yararlandig: iliskisel uygulamalar teknolojinin
de yardimiyla etkilesimli pazarlamayr meydana getirmektedir. Etkilesimli pazarlama,
iliskisel pazarlama kapsaminda kullanilan bir pazarlama stratejisidir. Isletme ile
misterinin karsilikli diyalogu ile meydana gelen etkilesim bu pazarlama stratejisini

temelini olusturmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:399).

Hizmet isletmeleri miisterileri ile etkilesimi artirarak onlari hizmetin iiretim ve
satts sonrast asamalarmmin her anma ortak edebilir. Bu katilimli ortaklig
gerceklestirebilmenin dort yolu bulunmaktadir. Bunlar; somutluk, empati, katilim ve

anlamli etkilesimdir. (File vd., 1992:11-12). Bu kavramlar asagida agiklanmistir.
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Somutluk: Miisterilerin katilimini saglamak i¢in somut ve sik sik ¢ikt1 saglamak onemli
bir yontemdir. Hizmet isletmelerinde fiziksel kanitlar olarak nitelendirilebilecek
unsurlarin miisterilerle etkilesimi artirmak adma kullanilmalar1i onlar1 siirece dahil
etmek adina bircok firsat saglayabilir. Isletmelerin somut ¢iktilar1 miisterileri hizmet ya
da iiriinii satin almadan 6nce karar verme asamasinda cesaretlendirecek niteliklere sahip
olmalidir. Tiiketim sirasinda ortaya konulan somut ¢iktilar miisterilerin beklentilerini
karsilayabilmelidir. Satin alma sonrasi ise miisterilerin memnuniyet diizeylerini

belirlemek icin bu ¢iktilar cok 6nemlidir.

Somutluk kavrami taraflar arasindaki etkilesimde talep eden miisteriye arz sunan
isletmenin kimligini sergilemesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle isletme tarafindan
ortaya konan somut ¢iktilarin olabildigince seffaf olmasi1 miisteride giiven olusturulmasi

acgisindan son derece onemlidir.

Empati: Yakin ve dikkatli dinleme becerilerinin gelistirilmesiyle miisteriden edinilen
bilgiler miisteride katilim hissi uyandirilmasi i¢in sarttir. Empati kurabilmek igin
miisteriyi 1yl dinlemek gerekmektedir. Bu dinleme siireci hassas sorgulama olarak
tanimlanabilir. Empati yapilmasi ile ortaya ¢ikan bilgiler hizmet kalitesinin artirilmasi,
yeni hizmet tiirlerinin olusturulmasi ve gelistirilmesi i¢in de fayda saglamaktadir.
Empati her tiirli iletisimin kalitesi artirmak adina son derece 6nemlidir. Bu sebeple

miisterilerin kendilerini isletmenin bir ortagi olarak gormesini kolaylastiracaktir.

Katilm: Miisterilerle hizmet siirecinde toplantilar gerceklestirmek etkilesimin
artirtlmasini saglayabilir. Bu toplantilar hizmet siirecinde oldugu gibi turistik satin alma
karar siirecinin bilgi alma asamasinda miisterilerin beklentilerini tespit etmek i¢in de
fayda saglamaktadir. Fikirlerinin hizmet iiretiminde kullanilabilecegini hisseden
misteriler organizasyonun kararlarinda etkili olduklarini diisiinebilir. Bu diisiince

ortaklik kavraminin daha da belirginlesmesine imkan saglamaktadir.

Anlamli Etkilegim: Bu kavram etkilesimli pazarlamada miisterinin bu iliski sonucunda
gercekten kendini bir ortak olarak degerlendirdigi asamayi ifade etmektedir. Uzun siireli
iliski sonucu dogan bu ortaklik miisterinin gercekten organizasyonda bir rol iistlenmesi

ile gerceklesmektedir. Hizmet isletmelerinde c¢ok sik rastlanmayan bu durum diger
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sektorlerde birgok farkli sekilde goriilebilir. Bazi1 firmalarin yeni {dirlinlerinin adini
belirleme konusunda uzun dénemli iligki kurduklar1 miisterileriyle bir araya gelmesi ve
cesitli odiillerle miisteriler arasinda bir rekabet olusturmasi bu kavrama Ornek olarak
gosterilebilir. Bu siirece dahil olan miisteri gruplar isletmeyle kendilerini 6zdeslestirme

konusunda diger miisterilere gore daha 6ne ¢ikmaktadir.

Bu kavramlarin yaninda igletmeler bircok farkli yolla birlikte miisterilerle
etkilesim kurabilirler. Bunlarin en c¢arpici Orneklerinden biri arama motorlaridir
(Shankar ve Malthouse, 2007:3; Barwise ve Farley, 2005:69)). Arama motorlarinda
miisterilerin ilk karsilastigi segenek olmak adina isletmeler Snemli yatirimlar
yapmaktadirlar. Arama motorlarinin disinda sosyal medya ortamlar1 da igletmelerin

miisterilere dogrudan ulagabilmesi adina 6nem tagimaktadir.

1.1.7.3. Ag (Network) Pazarlama

Ag pazarlamasi daha ¢ok satisin birgok farkli ve bagimsiz satis elemani tarafindan
gerceklestirildigi pazarlama stratejisidir. Bir zincir halinde her satis eleman1 belli bir
yiizde ile satistan kar elde eder ve kalan geliri zincirin bir tist halkasina aktarir. Bu

durum asil liretici firmaya ulasana kadar devam eder.

Amerika’da 1995 yilinda, ag pazarlamasi {izerine kurulu satig ile gerceklestirilen
ticaret sonucu 11.6 milyar dolarlik bir hacim olusturulmustur. Daha sonra bu sistem
Amerika’da oldugu gibi tiim diinya lzerinde hizla yayillmaya baslamistir. Ag
pazarlamasinda bagimsiz saticilarin iki anahtar rolii bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
kendi karlarin1 géz &niinde bulundurarak siirekli satisa hazir olmalaridir. Ikincisi ise,
bulduklar1 yeni satis elemanlarin1 kendi aglarina ekleyerek onlarin satislarindan da
komisyon alabilecekleri i¢in isletmeye yeni satis elemanlari kazandirmaya
caligmalaridir. Bu pazarlama stratejisinde tepe yOnetimin siireci ve tiim elemanlar
stirekli kontrol altinda tutabilmesi ¢ok dnemlidir (Coughlan ve Grayson, 1998:401-402;
Pratt ve Rosa, 2003:396). Bu stratejiyi klasik ag pazarlamasi olarak adlandirabiliriz. Bu
adlandirmanin sebebi ise ilerleyen zamanla birlikte ag pazarlamasi kavraminin

temelinin sosyal aglar iizerine oturtulmasidir.
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Ag pazarlamasinin ayni zamanda elektronik ag {izerinden yiiritiilen farkli bir
strateji olmasindan da bahsedilebilir. Bu durum sosyal ag pazarlamasi olarak
adlandirilmaktadir. Bu yaklasima gore isletmeler pazarlama c¢alismalarin1 sosyal aglar
lizerinden ylriitmektedir. Sosyal paylasim sitelerinin yillar icerisinde popiiler hale
gelmesiyle birlikte kullanict sayist giderek artmis ve isletmeler i¢in bu durum bir firsat

haline gelmistir.

Giliniimiiz diinyasinda bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve yenilikler, internetin
insan hayatina girmesi, tiiketim tarzlarindaki degisim ve etkin pazar yapisi, geleneksel
iletisim aracilarini ve ortamlarii yeniden sekillendirmistir. Tiiketicilerin talep ettikleri
iiriin veya hizmetler hakkinda bilgiye ulasmasi kolaylagmis, treticilerle tiiketicilerin
birbirleriyle daha hizli iletisim kurabilmesi ic¢i gerekli ortam olusmustur. Boylece
tilkketici yasaminin 6nemli bir parcasi haline gelen bu unsurlar paylasim platformlari
vasitasiyla tiiketicilerin  bilgi edinmesini kolaylastirmistir  (Saipolda, 2013:47,
Tussyadiah, 2012:208). Tiiketicilerin sosyal aglarda gecirdikleri zamanin artmasi ile bu
platformlar isletmeler igin bir pazar haline gelmistir. Dolayisiyla bu aglardan bir

pazarlama stratejisi olarak faydalanmak bir firsat olarak goriilebilir.

Sosyal paylasim sitelerinin yapist geregi kullanicilarin  belirli  6zellikleri
siniflandirilmaktadir. Yas, cinsiyet, hobiler ve statiilerinin kullanicilarin profillerinde
acik bir sekilde belirtilmesi sebebiyle isletmeler hedef pazar seciminde ihtiyact olan
cogu bilgiye kolay bir sekilde ulasabilirler. Sosyal ag pazarlamasinin diger bir avantaji
da maliyet kolayligidir. Reklam ve tanitim materyallerinin basimi, dagitimi ve tanitim
alanlarinin kiralanmas1 (TV kanallari, radyolar, billboardlar vs.) gibi bircok harcamadan
tasarruf edilebilir. Hazirlanan tanitim caligmalar1 sosyal kanallar iizerinden istenilen

zamanda istenilen aglardan ve istenilen kitleye direkt olarak ulastirilabilir.

lliskisel pazarlama agisindan ag pazarlamasinin yarattifi faydaya odaklanacak
olursak klasik ag pazarlamasinda bulunan kar odakli satis elemanlarmin iligkisel
pazarlama da goniillii satisg1 olarak hedeflendirilmesidir. Sosyal ag pazarlamasi
acisindan iligkisel pazarlama degerlendirildiginde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
yerine getirilmesinde direkt iletisimin dnemi sebebiyle sosyal aglarin degerlendirilmesi

bircok avantaj saglamaktadir.
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Sosyal aglarin tiiketicilerin birbirleri arasinda etkilesimleri hizlandirdigi ve
kolaylastirdig: kadar tiiketiciler ve pazarlamacilar arasinda da etkilesim agisindan bir¢ok
kolaylik sagladigina dair ¢evrimigi topluluklar iizerinde yapilan ¢aligmalar artmaktadir.
Ciinkii ¢cevrimigi ortamlarin, liyelerin hayatinda etkili bir rolii olabilecegi gibi bireyin
kendini konumlandirdigr grup icerindeki diger tiim iiyeler de 6nemli bir “referans
grubu”nu temsil etmektedir. Bu acidan cevrimici topluluklar tiiketici davraniglarini
anlamlandirmay1 kolaylastirmaktadir. Ilk arastirmalarda ortaya cikan sonuglara gére
referans gruplar1 bireylerin satin almaya yonelik fikirlerini bicimlendirme ve yeni mal

ve hizmetleri tanima konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Akar, 2010:114).

1.1.7.4. Baglamsal Pazarlama

Baglam kavraminin pazarlama igerisinde bulundugu nokta miisterilerin isletmede
oldugunu bilmek degil, miisterinin isletmede olma sebebini bilmektir. Miisteri a¢isindan
ise “bilmek” yerine “kosullar1 bilmek” anlamina gelir (Koga, 2013:141). ingilizce
“contextual” kavramindan “baglamsal” olarak yerli alanyazina gecirilen bu kavram
“context” kelimesinden anlasilacag1 iizere igerikle dogrudan iliskilidir. Dolayisiyla
miisterilerin isletmeleri neden tercih etmeleri gerektigi bilgisini siirekli olarak degil
dogru zamanda dogru igerikle iletmek baglamsal pazarlama stratejisinin temelini

olusturmaktadir.

Kenny ve Marshall'a (2000) gore, baglamsal pazarlama, elektronik gelismeleri
stirekli takip eden isletmelerin dogru igerigi gercek zamanli olarak miisterilere sunmak
icin her yerde kullandig1 “interneti” ne Olg¢iide kullandiklarmi belirtir. Baglamsal
pazarlama zaten devamli olarak bilgiye maruz kalan bilgi yiiklii miisterilere en c¢ok
ithtiya¢c duyduklar1 anda gercek zamanli olarak bilgi saglanmasi agisindan son derece
onemlidir (Luo ve Seyedian, 2003:96). Bunun dogrudan ornegi olarak mobil servis
saglayicilart ornek gosterilebilir (Lee ve Yun, 2007:799). Kullanicilarin internet
paketinin bitmesine yaklasik olarak servis saglayicilarin kullanicilari uyarmalar1 ve ek
internet paketi iirlinlerine nasil ulasabileceklerini belirten bir bilgi sunmasi baglamsal
pazarlama kavramimi tam anlamiyla ortaya koymaktadir. Endiistriyel veya hizmet
isletmelerinde ise baglamsal pazarlamanin basariyla uygulanabilmesi isletmelerin web

sitelerindeki etkinligi ile dogru orantilidir.



35

Baglamsal pazarlama stratejilerinde sadakati ve degeri arttirmanin yontemi igerik,
altyapr ve baglami diizenlemektir. Icerik, altyapi ve baglam verimli bir sekilde
islendiginde isletmeler i¢in bir¢ok yeni firsatlar sunarak ve yeni yollarla miisterilerine
deger katarak daha giiclii iliskiler olusturmaya ortam saglanmaktadir. Yapilan bu
teknolojik uygulamalarla birlikte misteri ihtiyaclarini  giderme, farkli pazar
segmentlerinde sunulan iirliniin ya da hizmetin yasami boyunca farkliliklar meydana
getirme faaliyetleri de gercgeklestirilir. S6z konusu faaliyetlerle birlikte isletmeler
miisterilerinin taleplerine gére davrandiklarindan dolayi {iriin ya da hizmet kullanima ile
miisterilerin memnuniyeti ve sadakati pozitif bir sekilde artmaktadir. Dolayisiyla
baglamsal pazarlama isletmeler i¢in ger¢ek zamanli olarak bir marka degeri olusturmak,

korumak ve arttirmak i¢in 6nemli bir uygulamadir (Demirag ve Demireli, 2016:150).

Baglamsal pazarlamada birincil amag, elektronik ticarette oldugu gibi yalnizca
satisa odaklanmak degil, iiriin veya hizmetler vasitasiyla miisteri ile duygusal bag
kurmaktir. Taraflar arasinda kurulan bu duygusal bag, miisterilerin sadakatini ve
giivenini saglamay1 hedeflemektedir. Bu hedefe ulasmak igin internet unsurundan
faydalanmak &n plana ¢ikmaktadir. internet araciligiyla isletmelerin web sitelerinde,
hedef kitlenin ihtiya¢ duyabilecegi bilgiler g6z Oniinde bulundurularak {iriin veya
hizmetlerin saglayacag: fayda iizerine odaklanmis bir paylasim hizmeti olusturulmalidir

(Kili¢ ve Erdogan, 2016:461).

lliskisel ~ pazarlama  kapsaminda  baglamsal  pazarlama  stratejileri
degerlendirildiginde iliskisel pazarlama kavraminin en 6nemli unsurlarindan olan dogru
ve giivenilir bilginin miisterilere hizli bir sekilde aktarilmasi agisindan son derece
onemlidir. Uzun donemli iliski kurulmak istenen miisterinin iliskiden kopmamasi ve
alternatif {iriin veya hizmetlere yonelmemesi i¢in isletmenin seffaf ve ulasilabilir olmasi
gereklidir. Bu sebeple 7/24 online miisteri temsilciligi bir baglamsal pazarlama 6rnegi
olarak iligkisel pazarlama stratejisinin uygulanmasi stlirecinde kullanilabilir bir
uygulamadir. Bu durum miisterilerin ihtiyag¢ duyduklar1 anda istedikleri bilgiyi

miisteriye ulagtirmayi saglayabilir.
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1.1.7.5. Birebir Pazarlama

Kitlesel pazarlamanin 1950’lerde ve pazarin bdliimlere ayrilmasi diigiincesinin ise
1970’lerde agirlik kazanmasmin ardindan; 1990’larda, bireysel misteriler ile ilgili
bilgileri ortaya ¢ikarmaya odaklanan birebir pazarlama kavrami On plana g¢ikmistir
(Buttle, 1996:1). Birebir pazarlamada, her bir miisterinin 6zel ihtiyaglarinin dikkate
alinmasi, her miisteriye Ozgli Urlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, bu c¢ercevede
miisterilerin ayr1 ayr1 tiim bilgilerini igeren bir veri tabani olusturulmasi ile bir

pazarlama stratejisi ortaya konulmasi amaglanmaktadir (Kozak, 2014:9)

Birebir pazarlama ile igletmeler ve miisteriler arasindaki baglar giiclenmektedir.
Bu baglar araciligiyla sadakati yiiksek miisterilerle calismak daha kolay olmaktadir.
Sadik miisteriler isletmelerin referansi olarak potansiyel miisterilerin isletme ile
bulusmasini, iiriin ve hizmetleri deneyimlemelerini olanakli kilmaktadir. Potansiyel
miisteriler i¢in sadik miisteriler bir rehber anlamina gelmektedir. Her miisteri ile birebir
ilgilenmek, isletmenin miisterilerine farkli ve ¢esitli birgok iirlinli tanitma firsatini
saglamaktadir. Dolayisiyla miisteriler ihtiya¢ duyduklar1 bircok degisik iiriinii ayni
isletmeden temin etme yoluna gidebilirler. Bu durum isletmeleri demode {iriinlerinden
hzli bir sekilde kurtulmaya yoneltebilecegi gibi miisteri icin de fiyat arastirrmasi
yapmak, farkli isletmelere tekrar tekrar ihtiyaglarini anlatmak gibi zaman kaybettiren

durumlardan kurtaracak ve ayni zamanda pazarlik giliciinii artiracaktir (Demir, 2014:7).

Birebir pazarlama kavramu iligkisel pazarlama ile dogrudan iliskili olan ve bazi
yazarlar tarafindan ayni stratejiyi temsil ettigine inanilan bir pazarlama olgusudur.
Dolayisiyla aralarindaki iliskinin ¢ok gii¢lii oldugu belirtilebilir. Birbirlerinden ayrilan
noktaya bakilirsa iligkisel pazarlamanin birebir pazarlamaya gére daha uzun bir siire¢

oldugundan bahsetmek miimkiindiir.

1.1.8. Otel isletmeleri ve iliskisel Pazarlama

Mliskisel pazarlama &zellikle hizmet tabanli isletmelerde yaygin olarak goriilen bir
pazarlama uygulamasidir. Hizmet isletmelerinde miisterilerin isletmelere ve hizmet
sunumuna olan bagliligini artirmak ve satis sayisini artirmak amaciyla iligkisel

pazarlama uygulanmaktadir. Iligkisel pazarlama ¢ok yonlii bir uygulamadir. Miisteriler,
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kullanicilar, satic1 ve aracilarla uzun vadeli iliskiler kurulmasini saglamaya yonelik olan
bu cabalar, sozlesmeye dayali isbirligi veya diger yollarla bigcimsel diizeyde iliskilerin

kurulmasi temeline dayanmaktadir (Kozak, 2014:9).

Turizm sektoriinde birgok isletmede oldugu gibi otel isletmelerinde de, miisteri ya
da turist tiplerinin belirlenmesi, tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma davraniglarinin
tespit edilmesi dnemlidir. Boylece pazarlama faaliyetlerini sekillendirme konusunda bu
tespitleri kilit faktor olarak degerlendirebileceklerdir. Bununla birlikte bu tespitler
araciligiyla misterilerin beklentilerini karsilamak daha kolay olabilecegi gibi
memnuniyetin saglanmasi ve miisterilerin uzun siire elde tutulmasi da kolaylasacaktir.
Bu cabalar esasen iligskisel pazarlama uygulamalarinin temelini olusturmaktadir. Bu
noktadan sonra miisteriler ile iligskinin kurulmasi ve siirekli iyi iliskiler i¢in olunmasi
onem kazanmaktadir. Bu nedenle otel isletmelerinin yogun rekabet ortaminda
pazarlama yoOntemi olarak iligkisel pazarlama uygulamalarin1 gergeklestirmesi dnemli

goriilmektedir (ilban vd., 2009:126-127).

1.1.8.1. Otel isletmelerinde iliskisel Pazarlamanin Amaci, Onemi ve Yararlari

Miisterilerle bir iliski kurmak, onlara vaatlerde bulunmak ve s6z vermek anlamina
gelmektedir. Miisteri iliskilerini devam ettirebilmek ise verilen s6z ve vaatlerin
gerceklestirilmesidir. Diger taraftan, miisteri ile iligkilerin c¢esitlendirilmesi ve
gelistirilmesi Onceden gergeklestirilen sozlerden ve vaatlerden ote siirekli olarak
yenilerinin verilmesi ve Onerilmesidir. iligkisel pazarlama ve bu pazarlama tiiriinii
uygularken yararlandigimiz tiim pazarlama stratejilerinde bireysel miisterinin isletmeye
ne dedigine ve isletme calisanlarinin miisteri ile ilgili neler bilmesi gerektigine iliskin
olarak, istekli bir bicimde tutumlarini ve uygulamalarini gelistirme diisiincesidir. Amag,
miisteri ile isletme arasinda kabul edilebilir, saglikli, etkili, kazanch ve giliven temelli

uzun dénemli bir iligkinin kurulmasidir. (Odabasi, 2000:19)

Rekabet agisindan otel isletmelerinin iistiinliik saglamas1 miisterileri ¢cekme ve
elde tutabilme yetenegine baglidir. Bu sebeple miisterilerin giiven, baglilik ve aidiyet
duygularinin giiclendirilmesi gerekmektedir. iliskisel pazarlamanin hedef kavrami olan
miusteri bagliligini saglamak icin otel isletmelerinin miisteri glivenini saglamasi

gerekmektedir (Haciefendioglu ve Colular, 20 08:110).
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Diger sektorlere gore turizmde sektdr yapisi, rekabet kosullart ve iiriin 6zellikleri
farkliliklar gostermektedir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler bu
sebeplerden dolayr yalnizca miisteri memnuniyeti saglamayr degil diger taraftan
miisterilerde sadakat yaratmayr da hedeflemek durumundadirlar. Kitlesel pazarlama
anlayis1 isletmelere bu sadakati olusturma konusunda yetersiz kalmaktadir. Rekabet
ortaminda avantaj saglamak i¢in gelisen ve degisen isletmelerin bir stratejisi de iliskisel

pazarlamadir ( Ilban, vd. 2009:119).

Iliskisel pazarlamanm en onemli gereklerinden biri olan veri taban1 olusturma
konusunda otel isletmeleri ciddi bir avantaja sahiptir. Rezervasyon sirasinda miisteri ile
dogrudan iletisim kurabilen otel isletmeleri gerekli tiim bilgileri ilk elden
toplayabilmektedir. Bu bilgiler basarili bir iliskisel pazarlama uygulamasi ile miisterileri
elde tutmak kolaylasacaktir. Otel isletmelerinde elde tutulan miisteri oranindaki %2’lik
bir artig maliyetlerde %10’luk bir diisiise denk gelebilmektedir (Gilbert, Powel-Perry ve
Widijoso, 1999:24-25).

1.1.8.2. Otel isletmelerinde iliskisel Pazarlama Uygulamalari

lliskisel pazarlamanin temelinde insan iliskileri yer almaktadir. Dolayisiyla
hizmet agirlikli sektorlerde basariyla uygulanmasi daha miimkiindiir. Otel isletmeleri
hizmet sektorliniin baglica aktorlerinden biridir ve emek yogun faaliyet gosteren
isletmelerdir. Otel isletmeleri soyut bir kavram olarak hizmet liretmektedir. Hizmet ise
standartlastirilmas1 en zor kavramlardan biridir. Bu sebeple hizmetin tasarlamasindan
sunulmasina kadar olan siirece esas kullanici olan miisterileri dahil etmek hizmetin
gelistirilmesine ve standart hale getirilmesine katkida bulunabilir. Bu noktada iligkisel
pazarlama miisterileri bu siirece dahil etme agisindan otel isletmelerine pek ¢ok firsat

sunmaktadir.

Narteh ve arkadagslar1 (2013:414) liiks otellerde iliskisel pazarlama uygulamalarini
alt1 baglik altinda degerlendirmektedir. Bunlar; giiven, taahhiit, iletisim, sorunlar1 ele

alma, bag kurma ve yetkinlik olarak bahsedilmektedir.

Giiven: Iliskide giiven en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir (Achrol,

1991:80; Gowthaman ve SS, 2010:14). Spekman (1988:79) giivenin stratejik iligskide bir
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temel tas1 oldugundan bahsetmektedir. Buna gore giliven taraflar arasinda karsilikli

verilen sozlerin tutulmasi agisindan taraflari cesaretlendiren ¢ok 6nemli bir olgudur.

Giiven unsurunun Onemini anlamak ig¢in aslinda disiliniilmesi gereken durum
giiven eksikligidir. Taraflarin birbirlerine gliven duymadig bir ortamda bir iliskiden s6z
edilmesi pek miimkiin degildir. iliskisel pazarlamanmn hedefinin uzun doénemli iliski
kurmak tizerine odaklandig: diisiiniiliirse iliski kurmay1 6ncelikle arzulayan isletmelerin

taahhiitleri yerine getirerek miisterilerde giiven olusturmasi bu hedef i¢in bir esastir.

Taahhiit: Giiven unsurunun da aracilarindan olan taahhiit, iliskisel pazarlama
uygulamalar1 agisindan 6nem tasimaktadir (Gruen vd., 2000:34) Isletmeler agisindan
misteri tatmini saglamak i¢in miisteri ile ilk bulusuldugu andan itibaren verilen
taahhiitiin 6nemi ¢ok biiyiiktlir (Tax vd., 1998:61; MacMillan vd., 2005:807; Sui ve
Baloglu, 2003:471)

Turizm  irliniiniin =~ dogast  geregi  miisteriler = dokunamadiklar1  veya
deneyimleyemedikleri soyut bir kavrami satin almaktadirlar. Daha 6nce ayn1 isletmeden
hizmet satin almis olsalar bile hizmetin yapis1 geregi degisken olmasi sebebiyle siirekli
ayni standartta olmasi beklenemez. Bu sebeple satin alma Oncesi otel isletmelerinden
aldiklar1 bilgilerin dogruluguna inanmak durumundadirlar. Bu noktada isletmeler
yalnizca satis yapmay1 hedeflemekten ¢ok kendilerini dogru bir sekilde anlatmalidirlar.
Isletmelerin satis dncesi verdikleri her bilgi isletmelerin taahhiitiidiir. Miisteriler hizmeti
deneyimleme sirasinda satin alam Oncesi kendilerine iletilen taahhiitlerin
gerceklesmemesi halinde beklentileri karsilanmamis hissedecek ve duygusal olarak bu
durumdan etkilenecektir. Boylelikle isletme ile bir iligki kurma konusunda negatif bir
tutum sergileyebilir. iliskisel pazarlama stratejisini benimseyen isletmelerin bu sebeple

taahhiit konusunda oldukga titiz davranmalar1 gerekmektedir.

Tletisim: Herhangi bir iliskinin ilk adiminda ve her asamasinda olmas1 en zaruri
kavram iletisimdir. Iletisim alic1 ve vericiden olusmaktadir. Buradan da anlasilacag
tizere en az iki taraf gerekmektedir. Dolayisiyla iligkideki taraflari temsilen isletme ve
misteri arasindaki iletisimin Onemi yadsinamaz. Duncan ve Moriarty (1998:2)
iletisimin, taraflar1 birbirine baglayan ve bir iliskiyi olusturan insana 6zgii bir kavram

oldugundan bahsetmektedirler. Buna paralel olarak Finne ve Gronross (2009:183)
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iligkisel iletisim olarak bahsettigi kavramin taraflarin sahip olduklar1 bilgileri

birbirleriyle paylastiklar1 eylemler siireci oldugundan bahsetmektedirler.

Gronross’a (2004:102) gore pazarlama iletisimi igletmeler agisindan miisterilerin
istek ve ihtiyaclarini tespit etmek i¢in kullanilan ve bir dongii halinde siirekli devam
eden en &nemli siirectir. Isletmeler iletisim kanallarin1 kimliklerini, amaglarini,
hedeflerini ve politikalarin1 miisterilere ifade edebilmek icin en etkili bi¢imde
kullanmalar1 gerekmektedir. Bunun yaninda Hennig-Thurau ve arkadaslar1 (2002:232)
miisteri ile direkt iletisim kurmanin isletmenin kendini tanmittigr diger tiim iletisim

araglaria gore daha inanilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Isletmeler iletisim araglarin1 kullanirken dogru zamanda ve gercek iceriklerle bilgi
akis1 saglamalidir. iliski pazarlamasinda iletisim, degerli miisterilerle temas halinde
olmak, hizmet ve servis degisiklikleri hakkinda zamaninda ve giivenilir bilgi saglamak
ve bu siiregte bir sorun ortaya ¢ikarsa proaktif bir sekilde iletisim kurmak demektir. ilk
etapta farkindalik yaratmak, tiiketici tercihini gelistirmek (deger, performans ve diger
ozellikleri tesvik ederek), ilgilenen alicilar1 ikna etmek ve satin alma kararin1 vermeye
tesvik etmek iletisimin dncelikli asamasindadir. Iletisim ayn1 zamanda memnuniyetsiz
misterilere memnuniyetsizligin sebeplerini diizeltmek i¢in isletmelere firsatlar sunar.
Bir isletme ve miisterileri arasinda etkili bir iletisim oldugunda, daha iyi bir iliski dogar

ve miisteriler daha sadik olurlar. (Ndubisi, 2007:100).

Sorunlari ele alma: Sorunlar ele alma kavrami isletmeler i¢in hem firsat hem de
tehdit olusturan ¢ok 6nemli bir kavramdir (Song vd., 2000:50). Sorunlari ele alma siireci
yapici olabildigi kadar yikict da olabilir (Song vd., 2006:342). Bu siirecin yapici ya da
yikict olmast isletmelerin durumsal gergeklikle yaklasarak yonetmeleri gereken bir
olasiliktir (Rahim, 2000:372). Dwyer ve arkadaslar1 (1987:13), sorunlar1 ele almayi bir
yOneticinin potansiyel ¢atismalart dogmadan 6nleme, acgik ¢atismalar1 sorun yaratmadan
once ¢ozme ve sorunlar oldugunda ¢6zlim Gnerilerini acikca tartisabilme becerisi olarak

tanimlamaktadir.

Iliskisel pazarlamada, miisterilerin sorunsuz bir hizmet deneyimi yasamasi veya
yagsanan sorunlar1 isletme ile paylagsmasi konusunda  cesaretlendirilmesi
amaclanmaktadir. Coziilemeyen veya ulasilamayan sorunlarin sikdyete donilismesi

iliskinin sorgulanabilir olmasina neden olabilir.
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Bag kurma: isletme tarafindan olusturulmak istenen Sosyal baglar, iliskinin
kisisellestirilmesini ve 6zellestirilmesini igerir. Ornegin miisterilerle diizenli araliklarla
birden fazla yolla iletisim kurmak, islemler sirasinda miisterilere isminden s6z etmek,
ayni temsilci araciligiyla hizmetin siirekliligini saglamak miisteriler ile 6zel bir bag
kurmak i¢in yapilmasi gereken faaliyetlerdir (Berry, 1995:240). Baglar, isletmelerin
musterileri iletisime katilarak etkilesim yaratma konusunda tesvik ettigi psikolojik,
sosyal, ekonomik ve duygusal eklentilerden meydana gelmektedir. Giiglii baglar insa

etmek iliskisel pazarlama uygulamalarinda kilit role sahiptir (Smith, 1998:78)

Miisteriler, bir isletmeden iligkisel fayda sagladiklarinda (6rnegin; zaman
tasarrufu, kolaylik, ortaklik) bir iliski icerisindeki degeri algilarlar ve bu da iliskisel bag
kurma veya gelistirme istegini arttirir (Palmatier vd., 2006:142). Dolayisiyla bag
kurmak ve iligkisel pazarlama birbirlerini {ireten ve gelistiren kavramlar olarak
goriilebilir. Iliskisel pazarlamada basarili olabilmek icin dncelikle isletmeler tarafindan
bir bag kurulmasit hedeflenir. Kurulan bagin basarili bir iliskiye doniismesi ile
miisteriler edindikleri fayday: bir avantaj olarak gorerek bagin giiclenmesi i¢in ¢aba sarf

etmeyi kabul edebilirler.

Daha once yapilan iligkisel pazarlama calismalarinda {i¢ ¢esit bag oldugundan
bahsedilmektedir. Bunlar finansal, yapisal ve sosylar baglar olarak siniflandirilmaktadir

(Chiu vd., 2005:1682).

Finansal bagda, isletmeler, fiyatlandirma tesvikleri yoluyla miisteri sadakati
arttirmak icin bir isletme uygulamasi olarak tanimladigi bir finansal bag olusturarak
miisteri iliskilerini gelistirebilir. Hizmet saglayicilar genellikle sadik miisterileri 6zel
tekliflerle odiillendirir. Ornegin, havayollar1 ve biiyiik otel zincirleri, sirketten ek
hizmetler kullanmalar1 icin tesvik edici olarak sik sik miisterilere puan verir. Bu
nedenle, finansal baglar, miisterinin faydaci degerini artirabilir (Aliawadi vd., 2001:73;

Peltier ve Westfall, 2000:6)

Sosyal baglar, alici-satic1 arasindaki iligkileri gelistirmek i¢in hizmet boyutlarina
odaklanan kisisel baglardir. Bu stratejinin savunuculari, miisterilerle temas halinde
kalmak, ihtiyaglarin1 6grenmek ve onlarla olumlu bir iliski kurmak hususuna 6zellikle
onem vermektedir Miisteri agisindan, sosyal baglanma stratejisi, psikososyal acidan

onemli bir fayda saglamistir. Sosyal baglar, miisterilerin hizmet deneyimine yonelik
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duygularint veya duygularint olumlu yonde etkilemekte ve duygusal bir tutum

unsurunun olusumuna katkida bulunmaktadirlar (Chiu, 2002:267)

Yapisal bag, miisterilerin katma deger verdigi, sirketlerin sunmasi zor veya pahali
olan ve baska yerlerde kolaylikla erigsilemeyen faydalar1 hedefleyen yapiy1 ele alan bir
bagdir. Buna gore yapisal bagi, firmalarin is ortaklariyla entegre hizmetler gibi bagka
kaynaklardan temin edilemeyen degerli hizmetler saglayarak miisterileri elinde tutmaya
calistiklar bir ticaret uygulamasinmi temsil eder. Yapisal bir bag, miisterinin bir rakibi
merak etme maliyetini artirdifindan, bazi arastirmalar yapisal baglarin bag
hiyerarsisinde en iist siralarda yer aldigini ve firmalarin siirdiiriilebilir rekabet
avantajlart iiretmek icin en biiylik firsatini sunduklarin1 6ne siirmektedir (Berry ve

Parasuraman, 1991:140-141; Peltier ve Westfall, 2000:7).

Yetkinlik: Bir igsletmenin, giiven, iliski taahhiidii ve iletisim ile karakterize edilen
kilit miisterilerle igbirligine dayali iliskileri tanimlama, gelistirme ve yonetme becerisi
olarak bir pazarlama yeterliligine sahip olmas1 gerekmektedir. Yetkinlik sahip olunan
bilgi ve bilgi kaynaklarini yonetebilmek ile dogru orantilidir. Bir bilgi yonetimi
yetkinliginin ii¢ yonii vardir. Bunlar; bilgi gelisimi, bilgi yayginlastirma ve bilgi

uygulamasidir (Arnett ve Badrinarayanan, 2005:331).

Rekabet¢i bir avantaj kaynagi olarak yetkinlik kavrami, isletmeler tarafindan
dikkatli yonetilmesi gereken bir kavramdir. Yoneticiler, sirketi bir is birimi portfoyl
olarak degil, bir dizi yetkinlik kiimesi olarak gérmelidirler. Bu sekilde, yoneticiler yeni
is firsatlarini belirleyebilir ve sirketin entelektiiel varliklarini dagitmak igin yeni yollar

bulabilirler (Prahalad ve Ramaswamy, 2000:80)

Yetkinlik kavrami iligkisel pazarlama uygulamalari agisindan isletme imajim
etkilemesi sebebiyle ¢ok &nemlidir. Isletmenin miisterilerine aktardigr bilgiler
yardimiyla miisterilerin isletmeyi yetkin olarak algilamalari miimkiindiir. Ozellikle
miisteri ile direkt iletisim kuran igletme personelinin miisterinin tiim sorularina hizli ve
kendine giivenli bir bigimde cevap verebiliyor olmasi iligkisel faaliyetler siireci

agisindan son derece 6nem tasir.
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IKINCI BOLUM
MUSTERI SIKAYET KAVRAMI VE TEKRAR SATIN ALMA NiYETI

2.1. SIKAYETIN TANIMI VE ONEMI

Sikayete¢i olmak, hayal kirikligina ugramis miisteriler baglaminda gerceklesen bir
satin alma sonrast islem olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, sikayetlerin her zaman
memnuniyetsizlikten kaynaklanmadig1 ve memnuniyetsizligin de her zaman bir sikayete
neden olmadig1; bu memnuniyetsizligin misterilerin sikayet etmesi i¢in gerekli, ancak
yeterli olmamasi da miimkiindiir. Dolayisiyla sikdyet kavrami, satin alma sonrasi
olusabilecek memnuniyetsizlik sebebiyle sergilenebilecek basit bir tepkiden daha
karmagik bir yapiya sahiptir (Tronvoll, 2007:602). Sikayet, hizmete duyulan
memnuniyetsizligin miisteri tarafindan baslatilan ifadeleri olarak tanimlanmaktadir.
Isletmeler sikdyet kavramina tepki olarak miisterilerin iyi niyetlerini siirdiirebilmeleri

adma kurtarma eylemleri sergilemektedir (Knox ve Van Oest, 2014:43).

Sikdyete yol acan durumun hizmette yasanan memnuniyetsizlik oldugu
belirtilebilir. Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi genel olarak, deneyim
oncesi sahip olunan beklentilerin ve deneyim sonrasi algilanan performans sonuglarinin
arasindaki farkin stlibjektif bir degerlendirmesi olarak goriilmektedir. Bu fark
degerlendirildiginde performansin 6n planda olmasi memnuniyet olusmasini1 saglarken
beklentilerin karsilanmamasi memnuniyetsizlige sebep olmaktadir (Namkung vd.,
2011:496).

Glinlimiizde “miisteri her zaman hakhdir” felsefesi, miisteri memnuniyeti
kavramina bagl olarak isletmelerin faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin beklenti ve mallarin ve hizmetlerin performansi olarak
algilanan iligkisidir. Buna gdre, miisteri memnuniyeti kavrami miisterinin
beklentilerinin bir fonksiyonudur. Miisterinin bir {riine iligkin deneyimleri sonucu
tirtine yonelik olumlu hisleri daha yiiksekse, o miisteri memnun edilmis vefakat {iriine
yonelik olumsuz hisleri daha yiiksek oldugunda ise memnuniyetsizlik ortaya
¢ikmaktadir (Metehan ve Yasemin, 2011:42).
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Tiiketici sikayetleri, pazarlama yonetimi igin tliketici memnuniyetini ve {iriin ve
hizmetleri izlemek adma Onemli bir geri bildirim mekanizmas: olusturmaktadir.
Memnun olmayan miisterilerin sikayet etmemesi bu geri bildirimi engeller. Boyle bir
miisteri, Urlinii tekrar satin almama ya da ailesini ve arkadaslarini {iriinii satin
almamalar1  konusunda ikna etmesi isletmenin maliyetlerini ylkseltecektir.
Memnuniyetsizligin kaynagi hakkinda bilgi olmadan, yonetim kendi prosediirlerini
degistiremeyecektir. Sosyal fayda acisindan bakildiginda, dezavantajli miisteri
gruplarinin sikayet davranisin1 anlamak ve telafi etmek i¢in igletmenin bir plana sahip

olmasi dnem kazanmaktadir (Krishnan ve Valle, 1979:445).

Misterileri elde tutulmasi i¢in onlarin aldigi hizmetten memnun olmasi
saglanmalidir. Miisterilerde memnuniyet yaratmak i¢in onlar1 dinlemek ve isteklerini
daha Onceden 6n goérmek Onemlidir. Bu sebeple isletmeler, miisterilerini duymal
(Kitapg1, 2008:112) ve elde ettikleri bilgilere gore memnuniyet cabalarini
gerceklestirmelidir. Memnun olmayan miisterilerin sikayet etmemeleri beklenemez.
Bunun icin isletmeler miisterilerin bir sorunla karsilastiklarinda nasil bir sikayet

stirecine dahil olacaklarini iyi bilmelidirler.

2.2. MUSTERILERIN SiKAYET ETME SURECI

Miisterilerin az sayida bir kisminin isletmeye sikayet ettikleri dikkat c¢ekici bir
durumdur. (Goodman ve Newman 2003:53). Misterilerin sikayetlerini ifade
etmemelerinin en yaygin nedeni, bunun daha fazla sorun yaratmasidir. Bu muhtemelen,
sikdyet etmek icin gerekli olan zamana ve g¢abaya kars1 potansiyel bir fayda saglama
olasilig1 arasindaki maliyet / fayda dengelemesini igerir. Bagka bir nedeni, miisterinin
sikiyet etmenin iyi bir sey ortaya c¢ikarmayacagini hissetmesidir. Isletmenin
muhtemelen sikayetini yok sayacagii diislinmektedir. Baz1 miisteriler, sikayet ederse,
hizmet sunumunda gelecekte yapilacak bir misillemeden korkabilirler. Bagkalar1 nereye
gercekte sikayette bulunacaklari bilmeyebilir. Miisteri sikayetlerinin %30-60"1nin
irlinlin veya hizmetin niteligine bagli olarak belirsizlestigi tahmin edilmektedir

(Haverila ve Naumann, 2009:75). Sikdyet eden miisteri isletmenin en degerli varligidir
(Harris ve Ogbonna, 2010:263)
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MEMNUNIYETSIZLIiK

Davranigsal
Tepki

Davranissal
Olmayan Tepki

Sirkete Yonelik Di1s Cevreye Tutum
Sikayet Yonelik Sikayet Degisikligi
Sirket Tarafindan Sirket Tarafinda
Algilanabilir Algilanamaz

Sikayet Hukuki § [Terketme l Cevreye Olumsuz Tekrar Satin Alma veya
Islem Bildirim Davranigsal Sadakat

Basit Telafi
Sikayet Tazminati

Kaynak: Crie, 2003:63

Sekil 2.1. Memnuniyetsizlik Durumunda Sikayet Davranislari

Baz1 bireyler sadece sikayet etmeyi sevmektedir. Bu tiir miisteriler stirekli sikayet
etmekte ve asla tatmin edilememektedir. Isletmeler bu tiir seri sikdyetlere karst
sorumluluklarin1  simirlamali  ve bu  tiir sikdyetci miisterileri isletmeden
uzaklastirmalilardir. Lider bir liiks havayolu, havyar1 seven seri bir sikayet¢iye sahiptir.
Miisteri her ugus seferinde ucus ekibinin sunmasi gereken havyarin hepsini tiikettikten
sonra yeterince olmadigindan sikayet etmektedir. Havayolu bu sikayeti dikkate almakta
ve ilgili sefere iliskin uguslarda ekstra havyar stoklamaktadir. Miisteri bir daha ki
seferinde ekstra porsiyonlardan faydalanmasina ragmen yine de sikayetini
tekrarlamaktadir. Isletme bu seri sikdyetler sonucunda miisterinin kendisine bir mektup

gonderir. Mektupta su ifadeler yer alir. “Uzun yillardir bizimle seyahat ettiginiz i¢in
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tesekkiirler. En iyl c¢abalarimiza ragmen sizi tatmin edemedigimiz goriliyor.
Mutlulugunuz i¢in kaygimizdan G&tiirii, burada, seyahat rotaniza hizmet eden ii¢ diger
havayollarmin iletisim bilgilerini sagladik. Bununla birlikte, bizimle tekrar seyahat
etmeyi ve sundugumuz yliksek seviyedeki hizmetin tadin1 ¢ikarmayi segerseniz, sizi

tekrar bizimle birlikte agirlamaktan memnuniyet duyariz.” (Kaufman, 2012:11-12).

Ramsey (2016:23) de yaptig1 calismada bazi miisterilerin kronik olarak sikayetci
oldugundan bahsetmektedir. Buna gore isletmeler yiiksek bir sekilde cabalasalar bile
yeterli olmamaktadir. Bu tiir kronik sikayet¢iler isletmelerin kendilerini tatmin
etmelerine izin vermezler veya olmazlar. lyilestirme ¢alismalar1 higbir zaman yeterli
olmamaktadir. Robert Kennedy’nin "Insanlarin beste biri her zaman her seye karsidir"
yorumu bu durumu daha iyi anlatmaktadir. Bu kronik sikayetgiler i¢in bile isletmeler

sabirli, makul ve sorunu ¢6zmeye yonelik iyi niyetlerini sergilemelidir.

2.3. MUSTERI SIKAYET DAVRANISI

Miisteri  sikayet davranist "bir dizi satin alma olayindan duyulan
memnuniyetsizlikle tetiklenen, bir takim ¢oklu (davranigsal ve davranigsal olmayan)
tepkiler" olarak kavramsallastirilmistir. Miisteri sikdyet davranisi genellikle hedefe
yoneliktir, yani miisteriler para iadesi yada promosyon gibi bir takim hedefe ulagsmak
icin sikayet ederler. Miisteriler her zaman degisiklikler yapilmasin1 bekledikleri i¢in
sikayet etmezler ancak sikayet etmek kendilerini daha iyi hissettirir (McQuilken ve

Robertson, 2011:954)

Miisteri sikdyet davraniglan ile ilgili birgok farkli siiflandirma bulunmaktadir.
Hirschman’a gore, miisteriler bir sorunla karsilastiginda yeni bir isletmeye (¢ikis) gecis
yapabilir, sikayet (sesli) yoluyla diizeltme talep edebilir veya igyerinin daha iyi
olacagini umarak (sadakat) hizmet satin almaya devam edebilirler. Bateson ve
Hoffmann da bu smiflandirmaya paralel olarak miisteri sikdyet davramisimi {ig
kategoriye ayirmustir: Ses, ¢ikis ve misilleme. Ses, sorunun sozlii olarak ¢oziilmeye
calisildigi anlamina gelir. Cikis, miisterilerin ayni isletmeden hizmet satin almayi
durdurmasi anlamina gelmektedir. Misilleme ise, memnuniyetsiz miisterilerin dokuz ila
on kisiye deneyimledigi hizmet ile ilgili olumsuz bilgi vermesi anlamina gelmektedir

(Sujithamrak ve Lam, 2005:291).
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Heung ve Lam (2003:286) yaptiklar1 arastirmada yedi farkli sikayet davranisi

oldugunu ortaya koymuslardir. Bunlar;

e Aileyi ve arkadaslan sikayetiyle ilgili uyarma

e Isletmenin miisterisi olma halini durdurma

e Ust yoneticilere sikayet etme

e Yorum ve Oneri formu doldurma

e Sikayet mektubu yazma

e Gazete veya kitlesel medya araglarina bildirme

o Tiiketici derneklerine sikayet etme

Miisterilerin  sikdyet davranist acisindan Dbilinmesi gereken sekiz gergek

bulunmaktadir. Bunlar (Goodman ve Newman 2003:53);

Vi.

Vii.

viii.

Memnun olmayan bireysel ve ticari miisteriler sikayet etme egilimindedir.
Sikayetler siklikla sorunun kaynagini veya nedenini dogrudan tanimlamaz.

Perakende satis, saha satis ve servis sistemleri sikayetleri filtrelemekte ve

cesareti kirmaktadir.
Marka sadakati, miisterileri sorunlarini ifade ettirmek suretiyle korunabilir.
Saglayiciya erisimi kolaylastirmak, sikayet oranini (carpani) azaltabilir.

Sikayet egilimi, sorunun algilanan siddeti ve davaliya verilen hasarla

dogrudan dogruya orantilidir.
Sikayetler, lirliniin veya hizmetin en agir kullanicilar1 olma egilimindedir.

Ozellikle sikayet ettikten sonra memnuniyetsiz kalan tiiketiciler i¢in sorun

yasantisi, 6nemli miktarlarda agiz tikisi ile sonuglanir.

Lam ve Tang (2003:71) yetersiz satin alma olay1 gerceklestiginde, miisteri sikayet

davranis1 acisindan li¢ c¢esit tepki oldugundan bahsetmektedir. Bunlardan birincisi,

miisterinin hicbir sey yapmamasidir. Ikincisi ise Markalar1 veya tedarikgileri

degistirerek, iirlinii veya hizmeti boykot ederek ya da ailenin ve arkadaglarinin aileyi ve

arkadaglarini kullanmamalari i¢in uyararak bireysel harekete ge¢gmesidir. Sonuncusu ise
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yasadigl sorunun tazminini dogrudan isletmeden veya dolayli olarak, yasal yollara
bagvurarak, sikayetini medya kanallarina ileterek veya bir tiiketici dernegine bir sikayet
kaydettirerek ¢ogul bir hareket sergilemesidir. Cogul harekete sebep olan sikayetlerin
genellikle yliksek fiyattan dogan sorunlar oldugundan bahsedilmektedir.

2.3.1. Miisteri Sikdyet Davrams1 Ozellikleri

Miisteri sikdyet davranisi, ¢ogu durumda hicbir igslem yapmamaktan bazi
durumlarda uzun siiren yasal islemlere kadar genis, kapsamli, davranigsal ve davranigsal
olmayan tepkiler igermektedir. Diger sik rastlanan tepkiler, sirketten tazminat talep etme
ve c¢evreye olumsuz Onerilere yonelik c¢abalart igermektedir. Gegtigimiz birkag on yil
boyunca miisteri sikayet davraniginin bir¢cok tanimi yapilmistir. Genel bir tanim yapacak
olursak, miisteri sikayet davranisi, bir iiriinle veya hizmetle ilgili olumsuz bir seyin
iletilmesi de dahil olmak tizere bir sahsin baslattigi, sirkete veya tiglincii bir varliga

yonelik bir eylem olarak tanimlanabilir (Sharma vd., 2010:164).

Miisteri sikdyet davranigi, "bir satin alma evresinde, tiiketim sirasinda, mallarin
kullanma  siirecinde veya  hizmetlerin  i¢inde  bulunuldugunda algilanan
memnuniyetsizligin neden oldugu olasi tiim tepkilerin alt kiimesini olusturan" bir siireg
olarak tanimlanir. Miisteri geribildiriminin en 6nemli formlarindan biridir ve farkh

sekillerde olabilir (Phau ve Baird, 2008:588).

Sikayet caligmalarinin literatiire girmesinde oOnciiliik eden Day ve Landon 1976
yilinda yaptiklar1 c¢alismada katilimeilarin hizmetlere iligkin sikayetlerinde ne tiir
davraniglar sergilediklerini ortaya koymuslardir. Buna gore sikayet eden miisterilerin %
16’sinin tepkisiz kaldigi, %34,5’inin isletmeye sikayetlerini ilettikleri ve %47,3 {iniin
ise sikayetlerini ¢evresindeki bireylere aktardigr ve ayni isletmeden hizmet almaktan

sakinmalarint tavsiye ettikleri yoniinde sonucglara ulasmislaridir (Day ve London,

1976:267).

Day ve Landon miisteri sikayet davranisi calismalarinin devaminda bu davraniglar
ile ilgili ilk simiflandirmay1 1977 yilinda gerceklestirmislerdir. Bu siniflandirmaya gore
genel sikayet davranisi (Private complaints) ve kisisel sikayet davranisi (Public
complaints) olarak iki boyut ortaya ¢ikmaktadir. Genel sikdyet davranisi sikayetin

isletmeye bildirilmesi ve ¢dziimlenmesi i¢in beklenmesinden meydana gelen isletme
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icin olumlu bir tavir oldugundan s6z edilebilecek davranisi olustururken kisisel sikayet
davranisi ise miisterilerin sikayeti igsletmeye bildirmeyip kendi ¢evresine ve ailesine
sorunla ilgili basarisiz deneyimini anlattig1 isletmeler i¢in olumsuz bir davranigin
sergilenmesidir. Diger bir degisle genel sikayet davranisi olumsuz, kisisel sikayet
davranigi ise olumlu bir tavirdir. Bu arastirma kapsaminda arastirilmak istenen
katilimcilarin nasil bir sikdyet davranisinda bulundugunu tespit etmek i¢in de Day ve

Landon’1n ortaya koydugu modelden faydalanilmaktadir.

2.3.1.1. Sikdyet Davramisinda Demografik Ozellikler

Farkli kisilik tipindeki tiiketiciler farkli niyetlerle farkli sikdyet davranislari
sergileyebilirler. Farkli tiiketici kisilik tiplerinin tiiketici sikayet davranislara etkisi,
pazarlamacilar tarafindan dikkate alinarak tiiketicilerin hizmet kalitesine iliskin
algilarin1 daha da gelistirmeye yonelik calismalar uygulayabilirler (Kitapg¢1 ve Dortyol,
2015:1)

Sikayet etme durumuna gore miisteriler demografik agidan farkli o6zelliklere
sahiptir ve dolayisiyla farkli davranislar sergilemektedirler. Sikdyet eden miisteriler
geng, iyi gelirli, politik bir profile sahipken, bir sorunla karsilasmis fakat sikayet
etmeden isletmeyi terk eden miisterilerin ise yasli, dar gelirli, politikadan uzak bir profil
cizdikleri belirtilmektedir (Baris, 2008: 83). Yas durumunun sikayet etme niyetiyle ilgili
farklilig1 yash miisterilerin sorunlar1t géz ardi edecek tecriibeye sahip olmalarindan

kaynaklandig belirtilebilir.

Demografik 6zellikler, sikayet davranisini arastirirken kullanilan en eski ve en
yaygin kriterler arasinda yer almaktadir. Demografik Onlemlerin avantaji, sikayet
sahiplerini sikdyet etmeyen sahislarla karsilastirmak i¢in nesnel bir ydntem
sunmalaridir. Ornegin, ¢ogu durumda gorsel veya sdzlii olarak erkeklerle kadinlar
arasinda ayrim yapmak nispeten kolaydir. Sikdyet davranisi arastirmalarinda siklikla
faydalanilan demografik ozellikler yas, cinsiyet ve gelirdir. Ciinkii bunlar sikayet
arastirmasinda tartisilan en yaygin demografik degiskenlerden bazilaridir. Yas kriteri ele
alindiginda tiiketicilerin = sikdyet davraniglariyla pozitif yodnde iliskili oldugu

gosterilmektedir. Yasl miisterilerin, servis basarisizliklariyla ugrasirken birikmis bilgi
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ve tecriibe yliziinden, genglere gore daha az sikayet etmesi beklenmektedir. (Fox,

2008:25)

Akan ve Kaynak (2008:14) tiiketicilerin sikayet diisiincesini etkileyen faktorleri
arastirdiklar1 calismalarinda, erkek tiiketicilerin kadinlara gore sikayet durumunda
isletmeye karsi daha az soguma davranisinda bulunduklarini ortaya koymaktadirlar.
Demografik 6zelliklerden egitim durumu ile sikdyet etme diislincesi arasindaki iliskiye
bakildiginda ise egitim diizeyinin artmasiyla bireylerin sikdyet etme niyeti de
yiikselmektedir. Gelir durumu agisindan da geliri yiiksek katilimcilarin daha fazla

sikayet ettigi belirtilmektedir.

Kowalski (1996) bireysel kisilikle ilgili farkliliklarin, bir kisinin sikayet
davranigini, tatmin tizerindeki etkisi ya da sikayet siirecinin kendisi lizerindeki etkisi
yoluyla etkileyebilecegini onermektedir. Bir kisinin olumsuz duygulaniminin, kabul
edilebilirlik, kontrol odagr (memnuniyet esiginin davranigi etkileme potansiyeli),
kendini temsil etme endisesi, yas ve cinsiyet agisindan sikayetci esigini etkilemesinin

muhtemel oldugu belirtilmektedir (Marquis ve Filiatrault, 2002:269).

2.3.1.2. Sikayet Davramisinda Psikolojik Ozellikler

Miisteri sikayetleri agisindan davranisin 6ne c¢ikan psikolojik belirleyicileri,
miisterilerin sikdyet etmenin dogru bir hareket olduguna yonelik inanisi ile sikayetin
¢oziilecegine ve olumlu yonde bir karsilik bulacagina iliskin degerlendirmesi olabilir.
Restoranlar {izerinde yapilan g¢alismalar, miisterilerin sorunun ¢dziime ulasacagina
yonelik gliven duymasi ve sikayet sonucunda pozitif karsilik (tazminat; saygi gorme
veya ayni hatanin tekrar olusmamasi taahhiidii gibi) elde edecegine inandiklarinda

sikAyet etme niyetinin de arttigin1 gdstermektedir (Ozdemir vd., 2015:67).

Davranis hali hazirda psikolojik bir durumdur. Bireyler davranislarinda her zaman
icinde bulunduklar1 psikolojik durumlara gore hareket sergilemektedir. Olumlu bir
psikolojik durum igerisinde olan bireylerin karsilagtiklar1 sorunlar karsisinda daha

toleransh bir davranis sergileyecekleri belirtilebilir.
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2.3.1.3. Sikiyet Davramisinda Kiiltiirel Ozellikler

Kiltiir, genis anlamiyla, sistem degerleri ve normlari, insanlarin inang ve
davraniglarini yonlendiren bir dizi kolektif programlama olarak tanimlanabilir. Kiiltiiri
karsilastirmak i¢in en yaygin olarak incelenen yapilardan biri, bireycilige karsi
kolektivizmdir. Bireyci ve kollektivist kiiltiirlerdeki insanlar arasindaki temel fark,
kisinin kendisini bireysellesmis bir varlik (bireyci) ya da baskalarina (kollektivist)
goreceli olarak bagli gorme derecesidir (Wan, 2013:299). Bireyciler, kendilerini
baskalarindan ayirir ve kendilerini bagimsiz varliklar olarak gérme egilimindedir. Buna
karsilik, kolektivistler kendilerini bagkalariyla iligkili olarak tanimlarlar ve kendilerini
bir grubun iiyeleri olarak gérme egilimindedirler. Farkli bireysel kavramlarin bir sonucu
olarak, bireyciler kisisel hedefler, kisisel refah ve kisisel 6zgiirliik iizerine odaklanir ve
bireysel ihtiya¢ ve tercihleri yansitan davranislar sergiler. Kollektivistler toplumsal
iligkileri, toplumsal uyumu, sosyal normlar1 ve kolektif cikarlart vurgularlar. Genel
olarak, bireyciligin batili toplumlarda daha sik rastlanan bir 6zellik oldugu,

kolektivizmin ise Asya toplumlarinda daha belirgin goriildiigii sdylenebilir.

Kiiltiir, bir grup insani digerlerinden ayiran zihinlerin kolektif programlanmasi
olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir, {irtin / hizmet tliketiminin nasil degerlendirildigi ve
memnuniyetsizlik oldugunda ortaya ¢ikan sikdayet davranigsinin belirlenmesinde onemli
bir rol oynamaktadir (Au vd., 2010:285-287). Daha onceki c¢alismalar miisterilerin
sikdyet davramiglarimi  etkileyen faktorlerden birinin  de kiiltiir oldugundan
bahsetmektedir. Bir taraftan miisteriler igin sikayet etme kavraminin aligkanlik haline
gelmis bir giidii oldugunu belirtirken diger taraftan kiiltlirel 6zelliklerin miisterilerin
sikdyet etme davramisini belirledigi lizerinde durmak miimkiindiir (Heung ve Lam,

2003:284).

Bir¢cok c¢alisma, farkli kiiltiirlerden gelen miisterilerin hizmet kalitesinde farkli
algilamalara sahip olduklarin1 gostermektedir. Kiiltiir, bazi normlar1 ve beklentileri
baskalarindan daha makul hale getirerek tutum degiskenleri ve davranis arasindaki
iliskiyi etkileyebilir. Kigisel niyetler sosyokiiltiirel degerler tarafindan belirlenebilir. Bu
nedenle, bir davranisin sosyal alanda kullanilmasi, kiiltiirlere gore farklilik gdsterebilen

bir unsurdur (Liu vd., 2001:119-127).
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Ngai ve arakadaslar1 (2007:1375) Asyali ve Asyali olmayan miisterilerin sikayet
davraniglar1  lizerine yapiklar1  arastirmalarinda  bir  farkliligin =~ oldugundan
bahsetmektedirler. Buna gore, Asyali konuklar, “yiliziin korunmasi” anlamina gelen
bireyin kendini ve saygmhigini korumak i¢in otele sikdyet etme olasiliklar1 daha
disiiktiir ve sikayet kanallarini Asya disindan gelen miisterilere goére daha az
bilmektedirler. Asyali miisteriler diger miisterilere gore agizdan agiza kotii yorumlar
gibi bireysel sikdyet davranigini daha az sergilemektedirler. Bulgular ayrica,
isletmelerin sikayet tesvik edici faktorleri ve etkili sikdyet isleme yontemi ile

katilimcilarin vatandasligi arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Kiiltiirel 6zellikler anlasildig: tlizere farkli sikayet davranislarinin sergilenmesine
neden olmaktadir. Bunun yaninda farkh kiiltiirel 6zelliklerin sikayete sebep olabilecegi
de belirtilebilir. Bir kiiltiirde normal karsilanan bir tavir baska bir kiiltiirde ilging ve
hatta korkutucu bir tavir olarak gériilebilir. Ornegin, elle yeme aliskanlig1 bir kiiltiirde
normal karsilanan ve siradan bir hareket olabilecegi gibi bagka bir kiiltiire ait bireyler
icin tiksindirici bir davranis olabilir. Bu sebeple ayni isletmeden hizmet satin alan

bireylerin birbirleri igin sikayet konusu olusturabilecegi belirtilebilir.

2.3.2. Sikdyet Etmeyen Miisteriler ve Ozellikleri

Bell ve arkadaslart (2004:141) sikayet kavramini miisterilerin olumsuz geri
bildirimi olarak tanimlamaktadir. Fakat bu calismada da arastirilmak istendigi gibi
sikdyet eden miisteriler her zaman geribildirimde bulunmayabilirler. Isletmelerin

ozellikle dikkat etmesi gereken miisterilerin sessiz kalan miisteriler oldugu belirtilebilir.

Memnun kalmadiginda isletmeye sikayetini iletmeyen bir miisteri, ¢esitli
nedenlerden 6tiirii yonetim acgisindan &zel bir kaygi olusturmaldir. Ilk olarak, sirket
problemi diizeltme ve bir miisterisini elde tutma firsat: kaybeder. ikinci olarak, firmanim
itibari, memnuniyetsiz miisterilerin yaptig1 olumsuz agizdan agiza eylemler yiiziinden
zarar gorebilir ve potansiyel ve mevcut miisterilerin kaybina neden olabilir. Son olarak,
isletmenin iiriin veya hizmet kalitesi hakkinda degerli geribildirimden yoksun
kalmastyla kalite farkliliklarini tanimlama ve gelistirme yapma firsatin1 kaybedebilir.
Dolayisiyla, anlayigh yoneticilerin yalnizca sikayetlerini seslendiren kisileri degil, ayni

zamanda sikayetlerini bildirmeyen kisileri de anlamalar1 gerekmektedir. Arastirmalar
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acisindan bakildiginda ise ¢alismalar memnuniyetsizlik sonucu olusan sesli sikayetlere
odaklanmaktadir. Sikdyet etmeyen memnuniyetsiz miisterilerin isletme agisindan
Onemini vurgulamak isletmelerde sikayet silireci acisindan da dikkat edilmelidir
(Stephens ve Gwinner, 1998:172; Huang, 2010:192; Phau ve Baird, 2008:592; Sharma
vd., 2010:165; Bodey ve Grace, 2006:178).

Ote yandan, sikdyet etmeyen miisterilerin toplumsal normlara uymas: daha
olasidir. Sikayet etmeyen yasca biiylik miisterilerin sikayet konusunda daha ¢ekingen
olmalar1 sebebiyle ka¢indiklar belirtilebilir. Duygular baglaminda degerlendirildiginde,
sikdyet eden miisteriler yiiksek diizeyde hayal kirikligi ve oOfke yasama egilimi
gostermekte ve bunu diga vurmaktadirlar. Sikdyet etmeyen miisteriler ise sikdyet eden
miisterilere gore bu siirecten endise duymakta ve kendilerini rahatsiz hissetmektedirler

(Bodey ve Grace, 2006:179).

Burucuoglu (2011:59) miisterilerin sikdyet etmeme nedenlerini su sekilde

siralamaktadir.
e Miisterilerin, zaman ve c¢aba agisindan sikayet etmeyi deger bulmamasi,

e Sikayette bulunmanin herhangi bir sey degistirmeyecegini ve isletmenin

sorunlartyla ilgilenmeyeceginin diisliniilmesi,
e Sikayetin ne zaman ve nereye yapilacaginin bilinmemesi,
e Satin alinan Uriin veya hizmetin ucuz olmasi,
e Sorunun sikayet edilecek kadar biiylik olmamasi,
e Sikayet etmek yerine isletmeyi degistirmenin daha kolay olmast,
e Satin alma isleminin miisteri a¢isindan 6nemsiz olmasi,

e Sikayet etmenin duygusal maliyeti dahil olmak iizere miisteriye

maliyetinin yliksek olmasi,
e Sikayetin sonucunda fayda elde edilemeyeceginin diisiiniilmesi,

e Ortaya ¢ikan sorunda miisterinin kendisinin de sorumlu oldugunu

hissetmesi,
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e Sikadyet etme konusunda miisterilerin psiko-sosyal bir risk oldugunu

algilamasi,

e Miisterinin daha oOnceki sikayetlerinde isletmenin konuyla ilgili

sorumluluklarini yerine getirmemesi veya sorunu kabul etmemesi,

e Miisterilerin sikayet ettiklerinde kendilerini dis ¢evrenin “kétii biri” olarak

tanimlama olasilig1 olarak siralanabilir.

Yukarida tanimlanan sebeplerden dolay1 misteriler sikayet etmeme yolunu tercih
edebilirler. Sikayetin isletmeye iletilmemesi sebebiyle ortaya ¢ikan soyut bir maliyetin
oldugu belirtilebilir. Bu sebeple isletmeler sikayetlere ulasmanin bir yolunu bulmak
zorundadir. Sikayetlere ulagmak i¢in isletmelerde bir sikayet siirecinin ve planlanmis bir

miisteri sikayet yonetiminin uygulanmasi gerekmektedir.

2.4. ISLETMELERDE SiKAYET SURECi VE MUSTERI SIKAYET YONETIMI

Miisterilerin yasadigi algilanan hizmet hatalari, hizmet sonucunun potansiyel
olumsuz etkisi nedeniyle igletmeler icin biiyiik bir endise kaynagidir. Bir sikayet, hizmet
isletmelerine, miisteri memnuniyetini, sadakati, uzun vadeli satislart ve kazanglarini
artirmak icin iyilestirmeler yapmakta yararli olan miisteri geribildirimini almasina

olanak tanir (Tronvoll, 2008:23)

Bircok calisma, en memnuniyetsiz miisterilerin basarisizliktan sonra sikayet
etmediklerini gostermistir. Bunun yerine, isletmeleri degistirerek ve baskalarina ayni
seyi yapmalari i¢in tavsiyede bulunarak memnuniyetsizliklerini ifade etmektedirler. Bu
tiir miisteriler neden sikayet etmek istemezler? Miisteriler basarinin olasiligini, sikayet
etmek i¢in harcadigi ¢abayr ve sikayet etmek icin gereken c¢abayr ayni anda
degerlendirerek ilgili iirlin veya hizmet i¢in "sikayet etmeye deger" mi yoksa "sikayet
etmeye degmez mi" konusunda zihinsel bir yargiya varmaktadirlar. Baska bir deyisle,
memnuniyetsiz bir migterinin sikdyet etme karar1 kismen kendi tahmininde olumlu bir
sonug elde etme olasiligina baghdir. Bu konuda isletmelerin cevaplamasi1 gereken bir
diger soru ise, sikayetci miisterilerin sikayet etmeyen miisterilere gore gercekten daha

mi1 az memnun olduklaridir (Huang, 2010:193).
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2.4.1. Isletme Acgisindan Sikayet Etme Siireci

Isletmeler miisteriler tarafindan kendilerine bildirilen sikayetleri birer armagan
olarak degerlendirmelidir. Ciinkii misteriler yasanan siirecle ilgili kendi sikayetlerini
¢ozmeye ¢aba harcarken isletmeler bu sikayetleri degerlendirerek {iretim siirecini tekrar
gbzden gecirip benzer sikayetlerin tekrar karsilarina ¢ikmalarini engelleyebilir. Diger
bir deyisle iirlin veya hizmet iyilestirmesi gerceklestirebilir (Yilmaz vd., 2016:103).Ya
da diger bir degisle sikayetleri etkili bir sekilde ele alamayan isletmeler, esasen bir
iliskiyi olusturma veya yeniden canlandirma sansini ellerinden kagirmaktadir (Tao vd.,
2016:266). Sikayetleri dogru yonetebilen isletmeler; sadakat gdsteren miisterilerinin
artmasini, marka ve imajinin negatif yorumlardan korunmasini, miisterilerin ¢evrelerine
pozitif mesajlar vermesini, miisterilerin algiladig1 kalite diizeyinin artmasini, toplam

gelirin ve kar oraninin yiikselmesini saglayabilirler

Miisteri sikayetleriyle dogru bir yonetimle ilgilenilmemesi katlanilmasi gii¢
sonuglara sebep olabilir. Tatmin olmamis miisteriler, isletme ile iligkisini bitirebilir ve
yasadigr olumsuz deneyimi imaji olumsuz etkileyebilecek sekilde arkadaglarina
aktarabilir. Sikayetlerin ¢oziimlenmesi igin isletmenin katlanmasi gereken maliyetin
mevcut miisteriyi kaybetme maliyetinden ¢ok daha diisiik oldugu diistiniiliirse miisteri

sikayetleri kavraminin 6nemi daha net anlasilabilmektedir (Heung ve Lam 2003: 283).

Sikayetler isletme agisindan ele alindiginda iriin veya hizmetlerin yanlis
tiretilmesinin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Miisteri bakimindan irdelendiginde
ise, hizmet veya {iriiniin deneyimlenmesi Oncesi beklenen performansin alinamamasi
olarak tanimlanabilir. Miisterilerin beklentilerini karsilamak isletmelerin esas amaci
olmast sebebiyle yalnizca iiriinlin veya hizmetin hatali {iretimi degil miisterilerin
bekledigi performansi alamamasi da isletmelerin ciddiye almasi gereken bir eksiklik
olarak ele alinmalidir. Toplam kalite anlayis1 geregi sikayetler isletmelerin iiriin veya
hizmetlerini iyilestirmesi adina bir geri bildirim olarak degerlendirilmelidir. Sikayetler
sayesinde isletmeler her zaman hedefledikleri iiretim sorunlarini en aza indirmeyi

basarabilirler (Alabay, 2012:138-139).
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Tablo 2.1. Sikayet Davranisinin Isletmeye Maliyeti

Sikayet Davranisi

Isletmeye Muhtemel

Sikdyet Davranisinin

Maliyeti Muhtemel Ciktilar
Terk etme veya boykot Miisterinin kaybedilmesi | Satis rakamlarinda diislis
Agizdan agiza aktarma Bir ~ kisim © misterinin Satig rakamlarinda diisii
& & kaybedilmesi ? U3
e Problemin  sebebini ve
Isletmeye sesli bildirim lr\n/l:;ﬁte;rt?] i tekrar kazanma nasil telafi edilebilecegini
y ogrenme

Sorunu ele alma maliyeti
ve miisterinin
kaybedilmesi

Uciincii sahislara sikayet
etme

Problemin sebebini tespit
etme

Kaynak: Davidow ve Dacin, 1997:452

Tablo 2.1’de de goriildiigii gibi her sikayet tiiriiniin isletmeye bir maliyeti ve
isletmenin bu durumda yiizlestigi bir sonu¢ bulunmaktadir. S6z konusu davranislarin
isletmeler tarafindan en aza indirilmesi beklenmektedir. Sikayetlerin tamamen ortadan
kaldirilmast miimkiin degildir. Bu sebeple isletmelerin bu siiregteki hedefleri
misterilerin sorunlariyla ilgili “isletmeye sesli bildirim” saglamak olmalaridir. Sesli
bildirilen sikayetler ile ilgili iyilestirme ¢alismalar1 yapilarak kaybedilmek {izere olan
miisterilerin gerekli miidahalelerle isletmeye olan glivenini artirma imkani kazanilabilir.
Bu iyilestirme caligmalar1 yapilirken isletmenin miisteriye karsi samimi davranmast ve
sorunun ¢Oziimiinden miisterinin fayda elde edecegine ikna edebilmesi ¢ok Onemli

goriilmektedir.

Ramsey (2016:22-23) isletmelerin basarili bir sikdyet ¢oziim siireci i¢in izlemesi

gerek adimlari su sekilde aktarmaktadir;

e Miisterinin sikayetini ¢ozme konusunda oncelikle istekli davranilmalidir.

e Miisterinin sorunu anlatmasi kesilmeden dinlenmeli ve bdylelikle dinlendigini
hisseden miisteri rahatlatilmalidir. Rahatlatmak, kotii muamele gordiiklerine
inanan bir¢ok miisteri i¢in iyilestirme siirecinin 6nemli bir parcasidir.

e Isletme personeli acele etmemeli miisterinin sorunla ilgili anlatmak istedigi her

seyi dinlemelidir.
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o Sikayet ile ilgili her detay1 ortaya koymak adina sorular sorulmalidir.

e Sikayet hakkinda yeterli siire diisiiniildiigli ve sorunu tam anlamiyla anlamaya
calisildig hissettirilmelidir.

e Siirekli not alinmali sikayet ¢oziim siirecinde konu ile ilgili higbir seyin
unutulmasina imkan verilmemelidir.

o Sikayet ile ilgili tlim bilgiler toplandiktan sonra uygun bir anda hata/kusur kabul
edilmelidir.

e Sirketin ya da personelin bir hatasinin oldugundan emin olunmasa bile yasanan
sorun igin &ziir dilenmelidir.

e Sikayetc¢inin sorun ile ilgili ne kadar iyi niyetli olup olunmadigina bakilmaksizin
kibar bir sekilde davranmaya devam edilmelidir.

e Yerine getirilemeyecek vaatleri asla taahhiit edilmemelidir.

o Sikayet ile ilgilenen calisan memnuniyet saglayamamissa konuyla daha ilgili
calisanlara yonlendirilmelidir.

o Sikayete iliskin cevaplar hemen verilmeli ve zamaninda yerine getirilmelidir.

o Sikayetciye baz1 segenekler veya ¢oziimler onerileri sunulmalidir.

e Sikayet konusu duruma uygunsa miisterinin ¢6ziim beklentisinden biraz fazlasi
yapilmalidir.

e Sikayet ¢oziimlendikten sonra da miisterinin sonuctan duydugu memnuniyetini
kontrol etmek icin takip edilmelidir. Bu farklilik yaratmak adina onemli bir

dokunustur.

Isletmeler, miisteriler sikayet ettiklerinde kendilerini sanshi hissetmelilerdir. Ciinkii
sikdyet slirecini basariyla yoOneten isletmeler miisterilerini daha hizli bir sekilde
memnun edebilirler. Bu siirecin hizli ve etkin bir sekilde degerlendirilmesi igin

isletmeler bir felsefe olarak miisteri sikayet yonetimini benimsemelidir.

2.4.2. Miisteri Sikayet Yonetimi

Sikayet yonetimi, sirketlerin miisteri iliskilerindeki sorunlari sistemli bir sekilde
ele alma bi¢imidir. Hedef, risk altindaki miisteri iliskilerini istikrarli hale getirmek ve
personel, bilgi teknolojisi ve organizasyonla ilgili tutarli bir is ortamu yaratarak belirli

bir kalite seviyesini saglamaktir. Sikdyet yOnetimi siireci, miisterilerden alinan
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sikayetlerle baglantili olarak alinan bir tedbirin planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliinii

kapsamaktadir (Koban-Ro6B ve Sturm, 2012:2)

Sikayet yonetimi isletmeye yonelik algilanan kaliteyi dogrudan etkilemektedir.
Satin aldig {iriin veya hizmetten memnuniyetsizlik duyan miisterilerin énemli bir kismi
kalite algist olumsuz doniismekte ve sikayetini isletmeye iletmek yerine ¢evresine
olumsuz goriisler bildirerek ayn1 zamanda gelecekte ayni isletmeyi tercih etmeyerek

dolayli bir sikayet davranisi sergilemektedir (Kim vd., 2003: 352).

Olumsuz tepkiler bir firmanin duymak isteyecegi tiirden seyler degildir. Bununla
birlikte, bircok ¢aligma basarili bir sikayet yonetiminin olumlu bir etki yaratabilecegini
gostermektedir. Ornegin, basarili bir sikdyet yonetimi sunlar1 gerceklestirebilir (Larivet

ve Brouard, 2010:540):

o Tiiketici memnuniyetini, iirlin degerlendirmesini ve satin alma ihtimalini

artirmak i¢in miisterilerin memnuniyetsizliginin giderilmesine imkan taniyabilir,
e Miisteri elde tutma oranini artirabilir,

e Muhtemelen =zararli olumsuz soézlerin isletmenin kontroliinde olmadan

yayilmasini 6nleyebilir,
o Miisterilerin geri gelme olasiligini arttirabilir,
o Miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etki yaratabilir.

Miisteri sikayet yonetimi siirecinde isletmelerin sikayet davranislarini anlamasi ve
onlara ulasabilmesi i¢in dikkat etmesi gereken baslica unsurlar bazi sorularla

ozetlenebilir. Ilgili sorulara iliskin 6nerilen liste asagidaki gibidir (Butelli, 2007:3-4)
> Insanlar neden sikayet ediyor?
> Insanlar neden sikayet etmiyor?
> Insanlar kime sikayet ediyor?
>

Yetersiz bir iirlin veya hizmetle karsi karsiya kalan bir miisteri i¢in olasi

reaksiyonlar nelerdir?

» Sorusturulan iirline veya hizmete gore misterilerin sikdyet davraniginda

herhangi bir farklilik var m1?
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Bir tiiketici sikayetlerin karsiliginda ne bekliyor?
Tiiketiciler sikayetleri karsiliginda ne siklikla tatmin oluyor?
Sikayet davraniglarina gore tiiketicileri gruplamak miimkiin miidiir?

Tiiketicilerin kisisel 6zellikleri miisteri sikayet davranigini nasil etkiliyor?

YV V VvV V V

Sikayet ettikten sonra, bir miisteri i¢in olasi tepkiler (sikdyet sonrasi davranis)

nelerdir?

A\

Sikayet etmeyi etkileyen faktorler nelerdir?
> Isletme icin sikayetlerin degeri nedir?

» Sikayet almama veya sikayetlerin diizgiin bir sekilde ele alinmamasi i¢in maliyet

nedir?
» Sikayetlere yonelik yonetsel tepki ne olmalidir?

Miisteri sikayetleri yonetimi agisindan en dnemli unsurlardan biri ¢alisanlardir.
Isletmeler miisteri sikdyetleri toplamak igin miisterilerle direkt temas halinde olan
calisanlarint bu konuda egitmelidir. Calisanlarin sikdyetleri toplama konusunda
miisterileri tesvik etmesine yardimeci olabilecek bes bdliimden olusan bir silire¢ var

(Plymire, 1991:41).

1. Calisanlara sikayetleri firsat olarak gormelerinde yardimei olunabilir. Sikayetler
yardimiyla ¢alisanlar sunduklar1 hizmetin iyi yada kotii oldugunu degil dogru ya da

yanlig oldugunu gorebilirler.

2. Sikayetlerin firsat oldugu yoniindeki algilamay1 giiglendirerek bir orgiit kiiltiirii
kimligine kavusturmak gerekebilir. Ornegin, calisanlar bir hafta icinde kag tane sikayet
toplayabileceklerine dair bir rekabet yaratilabilir. Bu konuda en iyi performans gosteren

calisanlar yoneticiler tarafindan 6diillendirilebilir.

3. Miisterilerin sorunlar ile ilgili tepki verme durumu ¢alisanlarin onlar1 ne kadar
dinlemek istedigiyle dogru orantihdir. Bu sebeple c¢alisanlar miisteri ile
karsilastiklarinda "Konaklamaniz nasil gecti" yerine "Konaklamanizi daha iyi hale
getirmek ic¢in yapabilecegimiz bir sey var m1?" diye sorabilirler. Bu sorular miisterileri
disinmeye ve karsilagtiklart fakat seslendirmedikleri sorunlarini iletmeye tesvik

edecektir.
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4. Calisanlar, miisteri konularin1 siirekli olarak not alma konusunda uyarilmalidir.
Bu degerli bir konudur. Miisteri boylelikle isletmenin sorunlar konusunda ciddi bir
tutum sergiledigini algilamaktadir. Dolayisiyla algiladiklar1 bu ciddiyet ile daha sonraki
siirecte karsilastiklart her sorunu isletmeye iletme konusunda daha cesur davranabilirler.
Bazi insanlar miisterilerle siirekli konugmanin is siirecini aksatacagindan bahsedebilir
fakat calisanlarin Oncelikle bilmeleri gereken konu esas isin miisterinin kendisi

oldugudur.

5. Calisanlarin sikayetler konusunda bilmesi gereken bir diger konu ise
miisterilerin bu siiregte sikayetleri nasil sonuglanirsa sonug¢lansin en azindan isletmenin

misteri odakli bir kiiltiir ile yonetildigini bilecek olmalaridir.

Calisanlarin  tavir ve tutumlart sikdyet yoOnetimi siirecinde c¢ok Onemli
goriilmektedir. Yasadigi sorun sebebiyle olumsuz bir duygu yogunluguna sahip
miisteriler ile basit sikayetleri olan miisterilerin ayni ses tonunda veya sakinlikte
davranmalar1 beklenemez. Bu sebeple ¢alisanlarin tutumlariyla miisterilere sorunu kabul
ettiklerini ve ¢ozebileceklerini, miisterinin magdur edilmeyecegini ve ¢dziimiin tatmin

edecegini hissettirmelidir.

2.4.2.1. Sikayet Yaratabilecek Durumlarin Belirlenmesi
Sikayet yaratabilecek durumlar isletme agisindan degerlendirildiginde bu tespit
i¢in yapilabilecek caligmalar asagida siralanmaktadir.
i.  Uretim siirecinin tekrar gézden gegirilmesi

ii.  Misterilerden gelen sikayetlerin degerlendirilmesi

iii.  Miisterilerin tiretim siirecine dahil edilmesi

iv.  Rakip iirlin veya hizmetlerin degerlendirilmesi

V.  Calisan performansinin degerlendirilmesi

Uretim Siirecinin Tekrar Gozden Gegirilmesi: Uriin veya hizmetler miisterinin
deneyimine sunulana kadar bir¢ok farkli islemden gegmektedir. Hizmet isletmelerinde
bir porsiyon yiyecegin {lretilmesi, hammadde temini, gidalarin saklanmasi ve
korunmasi, tiiketime hazirlama iglemleri ve sunuma hazir hale getirilmesi gibi adimlar

izlenerek gerceklestirilmektedir. Bu siirecin belirli araliklarla gozden gegirilmesi
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olusabilecek sorunlarin tespit edilmesi ve miisteriye ulasmadan engellenebilmesine

imkan tantyacaktir.

Konaklama isletmelerinde, odalarda kullanilan malzemelerin her yeni miisterinin
karsilanmasindan once kontrol edilmesi, yiyecek-icecek isletmelerinde yiyeceklerin
saklama kosullarinin denetlenmesi, sunum materyallerinin kontrolii veya seyahat
acentelerinde web sitelerinin ya da biletleme uygulamalarinin c¢akigsmalara sebep
olmamas1 konusunda siirekli giincellemelerin gerceklestirilmesi gibi uygulamalar iiretim

siirecinin hizmet isletmelerinde tekrar gézden gecirilmesine 6rnek olarak gosterilebilir.

Miisterilerden Gelen Sikayetlerin Degerlendirilmesi: Sikayet kavrami veya
sikayet davranis1 konular ile ilgili literatiir incelendiginde siklikla sikayetin isletmeler
icin bir firsat oldugu goriisiine rastlanmaktadir. Bunun firsat olmasi isletmelerin
sikayetleri degerlendirdikten sonra miisterinin memnun edilmesiyle sadakatinin
artirtlmas1 ve hizmetlerin iyilestirmesine imkan saglanmasi ile ilgilidir. Dolayisiyla
isletmenin toplamis oldugu sikayetleri degerlendirmesiyle yaptigi hizmet iyilestirme
calismalar1 gelecekte olusabilecek sikdyet durumlarinin belirlenmesini ve potansiyel

sorunlarin engellenmesini saglayacaktir.

Miisterilerin Uretim Siirecine Dahil Edilmesi: Miisterilerden elde edilen
verilerle sikdyet yaratabilecek durumlarin belirlenmesi yalnizca miisterilerden elde
edilen sikayet verilerinin analiz edilmesiyle gerceklesmemektedir. Isletmelerin sikayet
yaratabilecek durumlar1 potansiyel sikayet konularimin gergek sikayete donligmeden
once belirleyebilmesi daha onemlidir. Bu sebeple miisterilerin iiretim siirecine dahil

edilmesi isletmelere bu konuda avantaj saglayacaktir.

Miisterilerin  hizmet deneyimleme siirecinde onlarla yapilan goriismeler
misterilerin hizmet siirecine dahil olmasini saglayacaktir. Bdoylelikle miisterilerin
faydalandiklar1 hizmetlere iliskin diisiinceleri de hizmetlerin gelistirilmesi ve potansiyel

sorunlarin engellenmesi konusunda firsat yaratabilir.

Rakip Uriin veya Hizmetlerin Degerlendirilmesi: Miisteriler deneyimledikleri
iiriin veya hizmetleri mutlaka daha dnce deneyimledikleri {iriin veya hizmetlerle ya da
cevresinden alternatif isletmeler ile ilgili aldiklar1 duyumlara gore degerlendirmektedir.
Eger bir miisteri satin almis oldugu iiriin veya hizmeti, karsiliginda 6dedigi bedele deger

bulmazsa bir memnuniyetsizlik hissedebilir. S6z konusu bu durum da bir soruna veya
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sikdyete neden olabilir. Bu sebeple rakip isletmelerin iirlin veya hizmetlerinin stirekli
olarak izlenmesi ve degerlendirilmesi bu memnuniyetsizligin ve sikayet yaratabilecek

durumlarin belirlenmesi agisindan énemlidir.

Rakip iirtin veya hizmetlerin degerlendirilmesi miisterilerde aldatilmislik hissini
engelleyebilecegi gibi isletmenin rekabet ortaminda siirekli hazir durumda kalmasini
saglayabilir. Isletmelerin kendilerini giincellememeleri ve iginde bulundugu pazarin
kosullarina ayak uyduramamasi birgok potansiyel sorunlara ve mevcut miisterilerin de

geri gelmemelerine neden olabilir.

Calisan Performansinin Degerlendirilmesi: Calisanlar igletmelerin her zaman
goriinen yiizlerinden birini temsil etmektedir. Ozellikle hizmet isletmelerinde
miisterilerle direkt temas halinde olan calisanlarin davraniglari, tutumlari, yetkinlikleri
ve bilgi diizeyleri sikayetlerin ¢6ziimiinde dogrudan etkili olabilecegi gibi sikayet
yaratabilecek durumlarin belirlenmesi agisindan da énemli goriilmektedir. Calisanlarin
yetkin olmasi miisterilerin hizmet deneyimleme siirecinde memnuniyet durumlarini

stirekli olarak izlenmesini kolaylastirmaktadir.

Sikayet yaratabilecek konularin belirlenmesinde calisanlarin performanslarinin
degerlendirilmesinin bir diger énemi de c¢alisanlarin davranis ve tutumlarinin nasil
oldugudur. Bir problemle karsilasan miisterilerin bu sorunu ilettigi personelin bu durum
karsisindaki tutumu sorunun sikdyete doniismesine neden olabilir. Bu sebeple bu tiir
durumlar karsisinda calisanlarin performans durumlarinin degerlendirilmesi ve bu
faaliyetler i¢in en uygun calisganin konu ile ilgili goérevlendirilmesi olusabilecek

sikayetleri engelleyebilir.

2.4.2.2. Miisteri Sikayetlerinin Coziimii

Miisterilerin sikayetleri isletmenin yonetimsel siirdiirebilirligi adina ¢ok O6nemli
goriilmektedir. Sikayetlerin ¢6ziimii misterilerdeki memnuniyet duygusunu arttirarak
onlarin sadakat gostermesini saglayabilir. Isletmeler miisteri sikdyetlerini ¢dzmek icin

bir ¢cok caba sarf etmektedir.

Miisteri sikayetleri yonetim agisindan ele alindiginda sikayetlerin ¢oziimiine

iligkin siire¢ su seklide siralanabilir (Demiray, 2010:61-62)
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1. Sikayetlerin siniflandirilmasi,

2. Sikayetler ile ilgili analiz ve rapor hazirlanmasi,
3. Sikayetlerin yonetim surecine katilmasi,

4. Sikayet siirecinin gelistirilmesi.

Sikayetlerin Simflandirilmasi: Sikayet surecinde yapilmasi gereken ilk yonetsel
hareket, miisterilerin sikayetlerinin siniflandirilmasidir. Siniflandirma i¢in bir ¢ok
kriterden faydalanilabilir. Bunlar; kisisel sikayetler, urun/hizmete yonelik sikayetler,

calisanlarin tutumlarindan kaynaklanan sikayetler olarak degerlendirilebilir.

Sikayetler ile Tlgili Analiz ve Rapor Hazirlanmas: siirecin sonraki adiminda
smiflandirilan sikayetlerin analiz edilmesi gereklidir. Analiz asamasinda miisterilerin
neden sikdyette bulundugu tespit edilir ve bu tespitlere iliskin ¢oziim Onerileri tretilir.

Tespitler ve ¢6ziim Onerilerinden olusan bir rapor hazirlanarak bu adim tamamlanir.

Sikayetlerin  Yonetim  Siirecine Katilmasi: Hazirlanan  raporlarin
tamamlanmasiyla sikayetler ile ilgili tim veriler isletmenin sikdyet yonetim siirecine
almir. Yonetim, sikayetlerin kaynaklarindan ve iletilme biciminden yola ¢ikarak
miisterilerin memnuniyetini nasil saglayacaklarina dair daha anlamli ¢iktilar elde eder.
Eldeki veriler yardimiyla iriin veya hizmetlerde gerekli diizenlemeler yapilarak

miisteriler ile olan iletisim giiclendirilir ve hizmet 1yilestirme faaliyetleri yapilir.

Sikayet Siirecinin Gelistirilmesi: Yonetim tarafindan gergeklestirilmesi gereken
bir diger adim ise sikdyet siirecinin tiim isletme calisanlar1 tarafindan benimsenmesi
yoniinde c¢aligmalar yapilmasidir. Sikayet toplama konusunda miisterilerin bu siirece
dahil olmasimin kolaylastirilmas1 6nemlidir. Bir sorunla karsilasan miisteri isletmeye
basvuru kanallarina ve tirece hakim olmalidir. Bu ayn1 zamanda miisterinin algilanan 6z
degerini ylikseltecektir. Miisterilerdeki 6z deger algisinin ylikselmesi miisterilerin
cevresine olumsuz diisiincelerini yazmasini engelleyebilir ve miisterilerin kendilerini

isletmenin bir temsilcisi olarak degerlendirmesine olanak taniyabilir.

Etkin hizmet kurtarma eylemleri ile bir tiiketici geri kazanilabilir ve hatta miisteri,
hizmet kurtarma ¢aligmalar1 6ncesi yasadig1 deneyimin dncesinden daha sadik hale bile

getirilebilir. Alan yazinda yer alan yeni ¢aligmalar, servis hatalarin1 ve iyilesmeleri
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incelemektedir. Ancak miisteri sikdyet davranisi agisindan hizmet kurtarma kavraminin

ele alindig1 ¢aligmalara pek rastlanilmamaktadir (Bijmolt vd., 2014:609).

2.5. TEKRAR SATIN ALMA NiYETI

Tekrar satin alma niyeti, misterilerin {irlin veya hizmetleri satin alma karari
verdiklerinde olusan beklentisini, satin alma sonrasi duydugu memnuniyeti ve iiriin
veya hizmeti deneyimleme sirasindan aldig1 hazzin toplamini degerlendirmesi sonucu

isletmeyle tekrar bulusma istegi anlamina gelmektedir.

Biitiin isletme yoneticilerinin en fazla 6nem verdikleri konularin basinda gelen
tekrar satin alma niyeti, misterilerin deneyimledikleri tirinleri tekrar satin almak ya da
farkli ihtiyaglar1 i¢in tekrar ayni isletmeye gitmeyi arzulamalar1 anlamina gelmektedir.
Kotler (2003), yeni alicilar edinmenin mevcut olanlar1 korumaktan bes kat daha fazla
maliyetli olduguna dikkat cekmektedir. Pazarlama alaninda calisan arastirmacilarin
genellikle tekrar satin alim niyetine odaklanmakta ve konuyla ilgili faktorleri tespit

etmeye caligsmaktadirlar (Yang vd., 2017:14)

Arastirmacilar, yaptiklari caligmalarda miisterinin tekrar satin alim niyetini
isletmeler i¢in ¢ok Onemli bir degisken olarak tanimlamaktadirlar. Maliyetleri en aza
indirgemek i¢in isletmeler, miisteri sadakati ve siirdiirebilirligini ana konu olarak ele
alirlar. Isletmeler, miisterilerin tekrar satin almalar1 konusunda bir basarisizlik
yasadiginda miisterilerini daha fazla anlamaya ve bu basarisizlig1 ortadan kaldirmaya
yonelik gerekli tedbirleri alma konusunda daha fazla caba sergilemelidir (Luo vd.,

2017:2).

Onceki ampirik  arastirmalar, tatminin geri satin alma niyetlerine
dontstiirilmesinin, yas, gelir, iliskinin siiresi, giiven, algilanan deger ya da degistirme
maliyetleri gibi cesitli faktorler tarafindan modiile edilebilecegini gostermektedir (Nagel
ve Santos, 2017:511). Gortldiigi tizere tekrar satin alma niyetini etkileyen bir¢ok farkli

faktor bulunmaktadir.

Her tekrar satin alan miisterinin tatmin oldugunu sdylemek de dogru degildir.
Miisteriler tatmin olmanin disinda, alternatif {iriin veya isletme bulunmamasi, fiyatin
diger isletmelere gore daha uygun olmasi ve miisteri-isletme arasindaki tarafsiz iliskinin

disinda bir iligkinin s6z konusu olmasi (isletme sahibiyle dostluk bagi veya isletmenin
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bir grubu/diislinceyi temsil etmesi vb.) gibi durumlarda miisteriler tatmin olmasalar da

tekrar satin alma niyeti gosterebilirler.

Andreassen ve Lervik’in (1999:166) calismalarinda hazirladigi modelde (Sekil
2.1.) de belirtildigi gibi tekrar satin alma niyetini olusturan ana unsurlar iiriin veya
hizmetlerin ¢ekiciligi agisindan beklenti ve algidan meydana gelmektedir. Buna gore
miisterilerin Uriin veya hizmetlerin onlar1 ¢eken unsurlara gore beklentileri ve
algiladiklar1 fayda kiyaslandiginda sonucun olumlu olmasi tekrar satin alma niyetinin

olusmasini saglamaktadir.

Cekicilik ile Tgili
Algt

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Cekicilik ile
Igili Beklenti

Kaynak: Andreassen ve Lervik, 1999:166

Sekil 2.1. Tekrar Satin Alma Niyeti Modeli

Tekrar satin alma niyeti miisterilerin bireysel olarak isletmeyle tekrar aligveris
iliskisi kurmasinin yaninda tatmin oldugu deneyimi ailesine ve c¢evresindeki

arkadaslarina tavsiye etmesi de bu kavramin bir boyutu olarak kabul edilebilir.
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UCUNCU BOLUM

ILISKiSEL PAZARLAMA UYGULAMALARI iLE MUSTERI SIKAYET
DAVRANISI VE TEKRAR SATIN ALMA NIYETI ARASINDAKI ILiSKi

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizmet isletmelerinde en 6nemli konulardan biri miisteri sadakati yaratarak
sirdiiriilebilir bir iliski kurmaktir. Miisterilerin tekrar satin alma niyeti ile sadakat
arasinda dogrudan bir iliski oldugu bilinmektedir. Bu sebeple arastirma isletmeler
acisindan hangi iligkisel pazarlama uygulamalarinin miisteri sikayetlerini nasil
etkilediginin ortaya konmasi ve tekrar satin alma niyetinin olusturulabilmesi konusunda
onemli goriilmektedir. Miisteri sikdyet davraniglari ile ilgili konularin ulusal yazinda az
sayida c¢alisilmis olmast da ¢alismanin alanyazina katkida bulunacaginin diistintilmesi

acisindan 6nem tagimaktadir.

Aragtirmanin temel amaci, otel isletmelerinin uyguladigr iliskisel pazarlama
uygulamalari ile miisterilerin sikdyet davranislar1 ve tekrar satin alma niyetleri arasinda
bir iliskinin olup olmadiginin ortaya konulmasidir. Bu temel amag¢ dogrultusunda

gelistirilen diger alt amaglar ise sunlardir;

v Miisterilerin  isletmeler  tarafindan  uygulanan iliskisel = pazarlama

uygulamalarina yonelik algilarini ortaya koymak.

v’ Miisterilerin deneyimledikleri hizmetlerde bir sorunla karsilastiklarinda

sergiledikleri sikayet davraniglarini agiklamak.

v’ Miisterilerin hizmetin tiim siiregleri sonunda tekrar satin alma niyetlerinin ne

yonde oldugunu belirlemek.

v Katilimcilarin ~ demografik  degiskenler agisindan iligkisel pazarlama
uygulamalarina yonelik algilarinda herhangi bir farkliligin olusup olusmadigini

tespit etmek.
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v Demografik degiskenler agisindan miisteri sikdyet davranisinda herhangi bir

farkliligin olusup olusmadigini tespit etmek.

v' Demografik degiskenler acisindan tekrar satin alma niyetinde herhangi bir

farkliligin olusup olusmadigin1 tespit etmek.

v’ lliskisel pazarlamanin, miisteri sikAyet davranis1 ve tekrar satin alma niyetine
istatistiksel olarak etki edip etmedigini belirlemek ve etki varsa bu etkinin

siddetini belirlemek.

v'Elde edilen bulgular dogrultusunda konaklama isletmelerine oneriler sunarak bu

alanda katkida bulunmak.

3.1.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli, konaklama isletmeleri kapsaminda iliskisel pazarlama
uygulamalarinin miisteri sikayet davranisi ve tekrar satin alma niyeti kavramlar ile
arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik olarak hazirlanmistir. Arastirmanin temel
amacinin bir model olarak ifade edilmesi ile ortaya ¢ikan arastirma modeli, Sekil 3.1. de

yer almaktadir.

Arastirma modeli kavramlar arasindaki iliskiyi ifade etmesiyle birlikte modelin
temelinde yer almayan birgok farkli sonugta arastirma kapsaminda test sonuglariyla
ortaya konulmustur. Bunlar degiskenlerin birbirleri {izerinde etkierinin olup olmadigi,
varsa etkinin siddetinin ne oldugu gibi sorularin cevaplanmasina yonelik sonuclardir.
Diger calisma kapsaminda ele aliman konular ise ana degigkenler olan iligkisel
pazarlama uygulamalari, miisteri sikdyet davranisi ve tekrar satin alma niyetinin

katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip géstermedigidir
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli dogrultusunda, hipotezler agsagidaki sekilde belirlenmistir;

Isletmelerin miisterileri ile siirekli iletisim halinde olmas1 ve onlar1 birer paydas
olarak gérmeleri miisteri sikayetlerinin azalmasini ya da yasadiklar1 sorunlar karsisinda
duyarsizlagmalarini saglayabilir (Hennig-Thurau, 2001:208). Bu sebeple bu iletisimin
saglanmasinda 6nemli uygulamalar iceren iliskisel pazarlamanin miisterilerin sikayet
davraniglarin1  isletmelerin  avantaja ¢eirmesi konusunda yardimci olabilecegi
diistincesiyle asagida yer alan H; ve H, ana hipotezleri ile birlikte alt hipotezler de

gelistirilmistir.

H; iliskisel pazarlama uygulamalar1 ile genel miisteri sikdyet davranisi arasinda pozitif

ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Hi, lliskisel pazarlama uygulamalarindan “Giiven” ile genel miisteri sikayet

davranig1 arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Hyp Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Yeterlilik” ile genel miisteri sikayet

davranigi arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.
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Hyc lliskisel pazarlama uygulamalarindan “Iletisim” ile genel miisteri sikayet

davranisi arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Hiq iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Sorunlar1 Ele Alma” ile genel miisteri

sikdyet davranisi1 arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Hye Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Taahhiit” ile genel miisteri sikayet

davranisi arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Hys iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Empati” ile genel miisteri sikdyet

davranigi arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

H, iliskisel pazarlama uygulamalar1 ile 6zel miisteri sikAyet davrams1 arasinda negatif

ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

H,a Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Giiven” ile 6zel miisteri sikayet

davranis1 arasinda negatif ve dogrudan bir iligski bulunmaktadir.

H,p, Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Yeterlilik” ile dzel miisteri sikayet

davranis1 arasinda negatif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

H,. lliskisel pazarlama uygulamalarindan “Iletisim” ile 6zel miisteri sikAyet

davranis1 arasinda negatif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Hyq Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Sorunlar Ele Alma” ile &zel miisteri

sikayet davranisi arasinda negatif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Hye Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Taahhiit” ile 6zel miisteri sikAyet

davranisi arasinda negatif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Hy Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Empati” ile 6zel miisteri sikayet

davranis1 arasinda negatif ve dogrudan bir iligski bulunmaktadir.

Isletme ile miisteri arasindaki iliskinin kalitesi tekrar satin alim niyetinin temel
belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Zhang vd., 2011:194). Kaliteli iliski kurmak i¢in
tiim birimlerin ve personellerin i¢inde bulundugu ve rollerinin belirlendigi bir iliskisel
pazarlama statejisi olusturulmasi bu agidan igletmelere bir fayda saglayabilir. Buna gore

asagida yer alan Hz hipotezi bu durumu test etmek i¢in kurulmustur.

Hs Iliskisel pazarlama uygulamalari ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif ve

dogrudan bir iligski bulunmaktadir.
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Hs, Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Giiven” ile tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Hap, Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Yeterlilik” ile tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif ve dogrudan bir iligski bulunmaktadir.

Hs. Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Iletisim” ile tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Haq liskisel pazarlama uygulamalarindan “Sorunlar1 Ele Alma” ile tekrar satin

alma niyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Hs, Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Taahhiit” ile tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Hgss Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Empati” ile tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Miisterilerin sikayetlerini isletmeye iletmeleri ve ¢oziimiiniin saglanmasi ile
tekrar satin alma niyeti sergiledikleri diistiniilmektedir (Oliver, 1987:220). Fakat
Halstead ve Page’e (1992:1) gore miisterilerin sikdyet davranisi sergilemeleri ile tekrar
satin alma egilimleri arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir. Bu ¢aligmaya gore
sikayetini isletmeye ileten ve ¢oziimden tatmin olan miisteriler sikayet tekrar satin alma
niyeti arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu sebeple arastirmaci tarafindan asagida

yer alan Hy ve Hs hipotezleri arastirilmak istenmistir.

H, Genel miisteri sikayet davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif ve

dogrudan bir iligski bulunmaktadir.

Hs Ozel miisteri sikAyet davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda negatif ve

dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda ayn1 zamanda degiskenlerin birbirleriyle olan iliskilerinin tespit
edilmesiyle birlikte birbirleri arasinda nasil bir etkinin oldugu da arastirilmistir. Yapilan
regresyon analizleriyle yardimiyla belirlenen etkiler de ¢alismanin bulgularinda yer

almaktadir.
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3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’deki 6n lisans ve lisans seviyesinde turizm egitimi
veren yiiksekdgretim kurumlarinda gorev yapan akademisyenler olusturmaktadir.
Yiiksek oOgretim kurumunun web sayfasinda yer alan istatistikler yardimiyla
tilkemizdeki turizm egitimi veren kurumlarin listesi ¢ikarilmis daha sonra biitiin
kurumlarin  kendi web siteleri ziyaret edilerek kurumlarda gorev yapan
akademisyenlerin elektronik posta adresleri iletisim sayfalarindan toplanmistir. Buna
gore elde edilen toplam katilimci sayis1 1218 olarak tespit edilmistir. Hazirlanan anket
formu online olarak yeniden dizayn edilmis ve akademisyenlerin iletisim sayfalarindan
toplanan elektronik posta adreslerine arastirmayla ilgili bilgi notu eklenerek

gonderilmistir.

Yapilan arastirmalarin gegerliligi icin, sec¢ilen orneklem biiyiikliigiiniin evreni
temsil edecek biiyiikliikte olmasi gerekmektedir. Bu calismada evren biyiikligi
bilindigi ic¢in ulasilmast gereken oOrneklem biyiikligi asagidaki formiil ile

hesaplanmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011).

n =Nt°pa/d*(N-1)+t°pq

N: Hedef kitle sayist,

n: Orneklem biiyiikliigii

p: Olus siklig1

g: Olmayis siklig

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, “t” tablosundan bulunan teorik deger,

d: Olaymn olus sikligina gére kabul edilen 6rnekleme hatasi.

Tim katilimcilara elektronik posta gonderilmesi evrenin tamamina ulasildigt
anlamma gelmeyecegi icin asgari Orneklem biiyiikliigliniin hesaplamasi yapilmistir.
Hesaplanma sonucu orneklem biiyiikliigiiniin en az 370 olmasi gerektigi sonucuna
ulagilmistir. Arastirma kapsaminda 1218 akademisyene elektronik posta araciligiyla
anketler iletilmis ve 405 adet anket cevaplarinin aragtirmacinin ¢evrimigi anket
sistemine geri dondiigi tespit edilmistir. Dolayisiyla degerlendirmeye alinmis ve analize

tabi tutulmus 405 adet anket mevcuttur.
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3.1.4. Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Olcekler

Aragtirma verileri anket formu yardimi toplanmistir. Arastirmada veri toplama
araci olarak, aragtirmanin amacina ve hipotezlerine uygun olacak sekilde alan yazinin
taranmas1 sonucunda ilgili ¢alismalar incelenmis gegerliligi ve giivenirliligi test edilmis
anketlerin kullanilmasi uygun bulunmustur. Arastirmada kullanilacak veri toplama araci

dort boliimden olugmaktadir.

Anketin birinci boliimiinde iligkisel pazarlama uygulamalarina iliskin ifadeler yer
almaktadir. Bedman Narteh ve arkadaslar1 tarafindan (2013:426) gelistirilen ankette
otellerde kullanilan iligkisel pazarlama uygulamalar1 temel alinmistir. Buna gore
arastirmacilar hazirladiklar1 form ile topladiklari verileri ¢esitli analizler kullanarak ir
Olcek haline getirmislerdir. Analizler sonucunda ortaya g¢ikan oOlgcek 6 alt boyuttan
olugmaktadir. Bu boyutlar giiven, yeterlilik, iletisim, sorunlar1 ele alma, taahhiit ve
empati olarak adlandirilmigtir. Yapilan literatiir taramasinda 6l¢egin yerli yazinda daha
once kullanildigina dair herhangi bir tespit yapilamamistir. Bu sebeple uzman yardimi

ile Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir.

Iliskisel pazarlama uygulamalarini basariyla uygulayan isletmelerden hizmet satin
alan miisterilerin bir sorunla karsilastiklarinda nasil bir sikayet davranisi sergiledikleri
arastirmanin amaglarindan bir tanesidir. Bu sebeple anketin ikinci bdliimiinde kullanilan
bu amaca uygun anketin incelenen ¢alismalar sonucunda Ralph 1. Day ve E. Lsirc
Landon tarafindan 1977 yilinda ortaya atilan 6lgekte yer aldigi goriilmiistiir. Buna gore
Private Complaints (Genel sikdyet davranisi) ve Public Complaints (Ozel sikayet
davranigi) olarak iki boyut ortaya c¢ikmaktadir. Genel sikdyet davranisi isletmenin
haberdar oldugu ve isletmeye ¢6zlim firsat1 sunan sikayet davraniglarini igerirken 6zel
sikdyet davranigi miisterilerin isletmeye sikayetini bildirmeden temel olarak {i¢iincii

kisilerle paylasmasina iliski sikdyet davraniglarin1 kapsamaktadir.

Anketin {icilincii boliimiinde, miisterilerin deneyimledikleri hizmeti tekrar satin
almaya niyetli olup olmadiklarim1 6lcen ifadeler yer almaktadir. Tekrar satin almayla
ilgili bir¢ok ¢alisma (Fenge ve Yanru; 2013; Chamchuntra ve Fongsuwan, 2014; Hellier
vd., 2003; Ting, 2014; Yi ve La, 2004) mevcuttur. Bu caligsmalarda tekrar satin almayla
ilgili genel olarak miisterilerin direkt satin almasi ve g¢evrelerine ayni hizmeti ayni

isletmeden satin almay1 tavsiye etmelerine yonelik ifadeler yer almaktadir.
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Anketin son boliimiinde ise arastirmaya katilacak akademisyenlerin demografik
Ozelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir. Bu bdliimde katilimeilarin;
cinsiyet, yag, medeni durum, egitim durumu, iinvan, gelir, konaklanilan tesis tiirii ve

konaklama siiresi gibi 6zellikleri elde edilmeye ¢alisiimistir.

Arastirmada kullanilan anket formunun birinci, ikinci ve iiglincli boliimiindeki
ifadeler, 5'li likert tipinde derecelendirme diizenlenmistir. Bu boliimdeki her bir ifade
icin, kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum seklinde bir tercih listesi bulunmaktadir. Bu boliimlerde yer alan 6lgeklerin
Tiirk¢e’ye ¢evirisi arastirmaci tarafindan gergeklestirilmistir. Toplamda dort boliimden
olusan anket formu elektronik posta yoluyla rastgele se¢ilen akademisyenler tizerinde
On uygulamaya tabi tutulmustur. 40 akademisyen lizerinde gergeklestirilen 6n uygulama
ile ankette yer alan sorularin anlagilirligr test edilmistir. Akademisyenlerden gelen geri
bildirimler dogrultusunda ankete son hali verilerek uygulama asamasina gecilmistir.
Akademisyenlerden gelen oOnerilerle birlikte anket iizerinde bir kag¢ diizenleme yapilarak
uygulamaya ge¢ilmistir. Anketlerin uygulamasi akademisyenler tarafindan mail
servislerinin yogun olarak kullanilabilecegi diistiniilen Eyliil (2016) ve Mayis (2017)

aylar1 arasinda gergeklestirilmistir.

3.1.5. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu aragtirma, Tirkiye’deki yliksekdgretim kurumlarinda turizm egitimi veren
birimlerde gorev yapan akademisyenlere yonelik olarak gergeklestirilmistir.
Arastirmanin ilgili akademisyenlerin algilarina dayanmasi s6z konusu akademisyenlerin
konaklama isletmelerinin tiim miisterilerinin algilarin1  temsil etme yetenegi
arastirmanin asil sinirliligini olusturmaktadir. Bunun yaninda diger bir takim sinirliliklar

su sekilde ifade edilebilir:

v' Arastirma verileri toplanirken akademisyenlerin ¢alistiklari kurumlarin web
sitelerinde yer alan iletisim kismindaki elektronik posta adreslerinden
faydalanilmistir. Bu elektronik posta adresleri genellikle iiniversitelerin
sunuculart ile yapilandirilmistir. Bu sunucular farkli kaynaklardan gelen

elektronik postalar1 spam olarak adlandirilan ilgisiz posta olarak tanimlayabilir.
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Bu durum anketin akademisyenlere ulastirilmasinda sorun yasatabilecek olmasi

sebebiyle bir sinirlilik ifade etmektedir.

v’ Arastirma kapsaminda gonderilen elektronik postalarin akademisyenler

tarafindan dikkate alinma durumu bir bagka siirlilig1 ifade etmektedir.

v’ Aragtirma formunda iligskisel pazarlama, miisteri sikdyet davranisi ve tekrar
satin alma niyetine yonelik toplamda 37 ifade yer almaktadir. Bu konularda

elde edilen veriler bu ifadelere verilen yanitlar ile sinirlidir.
3.2. BULGULAR VE YORUM

3.2.1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirma i¢in veri toplamaya yonelik hazirlanan anket formunun ilk bdliimiinde,
arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla bazi sorulara
yer verilmistir. Bu sorular katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu.
tinvan, gelir, konaklanilan tesis tliri ve konaklama siiresini belirlemeye yonelik
sorulardir. Bu sorular ise daha 6nceden belirlenen gruplandirilmis kategoriler halinde
elde edilmistir. Arastirma kapsaminda veri elde edilen 405 katilimciya ait demografik

bilgiler, frekans analizinden yararlanilarak Tablo 3.1.’de sunulmustur.

Tablo 3.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Iliskin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 229 56,5
Kadin 176 43,5
Total 405 100,0

Tablo 3.1. incelendiginde toplam 405 katilimcmin %356,5’ini erkeklerin,

%43,5’1ni ise kadinlarin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.2. Arastirmaya Katilanlarin Yaslarina Iliskin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde

21-30 104 25,7
31-40 174 43,0
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41-50 98 24,2
51 ve daha fazla 29 7,2
Total 405 100,0

Katilimcilarin yaslarina iliskin demografik o6zelliklere bakildiginda, 31-40 yas
grubunda yer alan katilimcilarin 174 kisiden olustugu goriilmektedir. 21-30 yas
grubunda yer alan katilimcilar toplam katilimcilarin %25,7’sini, 41-50 yas grubunda
yer alan katilimcilar ise %24,2’sini olusturmaktadir. 51 ve daha fazla yas grubunda yer

alan katilimcilar toplam katilimeilarin en kii¢iik grubunu temsil etmektedir (%7,2).

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlarina Iliskin Demografik

Ozellikleri
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 258 63,7
Bekar 147 36,3
Total 405 100,0

Tablo 3.3.’te yer alan verilere gore evli katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu ve
toplam katilimcilarin %63,7’sini  olusturduklar1 goriiliirken, Bekar katilimcilar ise

%36,3’1liik paya sahiptirler.

Tablo 3.4. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Iliskin Demografik Ozellikleri

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Lisans 17 4.2
Yiksek Lisans 142 35,1
Doktora 246 60,7
Total 405 100,0

Tablo 3.4.’te yer alan bilgiler dogrultusunda doktora diizeyinde egitimi olan
katilimcilar %60,7’lik oran ile en yogun grubu olusturmaktadir. En az katilime1 grubu
ise %4,2 ile lisans egitimine sahip katilimcilardan olugsmaktadir. Yiiksek lisans egitimi

olan katilimeilar ise %35,1°lik pay ile 142 kisi olarak belirtilmektedir.
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Tablo 3.5. Arastirmaya Katilanlarin Unvanlarma Iliskin Demografik Ozellikleri

Unvan Frekans Yiizde
Prof. Dr. 8 2,0
Dog. Dr. 40 9,9
Yrd. Dog. Dr. 90 22,2
Ogretim Gorevlisi 141 34,8
Arastirma Gorevlisi 107 26,4
Uzman 3 0,7
Dr. Aragtirma Gorevlisi 5 1,2
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 2,7
Total 405 100,0

Katilimcilarin  yalnizeca %0,7°si uzman {iinvanina sahip kisilerdir. En ¢ok
katilimcinin yer aldigi grubu ise %34,8’lik pay ile 141 kisiden olusan Ogtretim
gorevlileri olusturmaktadir. Biiyiikliik oranma gore katilimcilar %26,4 ile aragtirma
gorevlileri, %22,2 ile yardimci dogent doktorlar, %9,9 ile dogent doktorlar, %2,7 ile
doktor 6gretim gorevlileri, %2,0 ile profesor doktorlar ve % 1,2 ile doktor arastirma

gorevlileri olarak siralanmaktadir.

Tablo 3.6. Arastirmaya Katilanlarm Aylik Gelirlerine iliskin Demografik Ozellikleri

Aylik Gelir Frekans Yiizde
2001-3000 10 2,5
3001-4000 121 29,9
4001-5000 190 46,9
5001-6000 46 11,4
6001-7000 25 6,2
7001 ve daha fazla 13 3,2
Total 405 100,0

Tablo 3.6.’da yer alan bilgilere gore katilimcilarin neredeyse yarisint %46,9 ile
4001-5000 lira arasinda aylik geliri kisilerin olusturdugu goriilmektedir. En alt gelir
dilimi olan 2001-3000 lira grubunda 10 kisi yer almaktadir. 3001-4000 lira geliri olanlar
% 29,9’luk, 5001-6000 lira geliri olanlar %11,4’lik ve 6001-7000 lira %6,2’lik pay1
temsil ederlerken 7001 lira ve daha fazla geliri olan katilimcilar toplam katilimcilarin

yalnizca %3,2’sini olusturmaktadirlar.
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Tablo 3.7. Arastirmaya Katilanlarin Konakladiklar1 Tesis Tiiriine Iliskin Demografik

Ozellikleri
Konaklanan Tesis Frekans Yiizde
Tiri

5 Yildizli 223 55,1
4 Yildizli 102 25,2
3 Yildizlh 25 6,2
2 Yildizhh 2 0,5
Hotel 22 54
Motel 1 0,2
Pansiyon 10 2,5
Tatil Koyt 12 3,0
Butik Otel 8 2,0
Total 405 100,0

Tablo 3.7.°de katilimcilarin ¢ogunlugunun (n=223) 5 yildizli konaklama
tesislerinden faydalandiklar1 goriilmektedir. 4 yildizli konaklama isletmeleri diliminde
de yine onemli bir katilimci grubu olan %25,2’lik bir kisim yer almaktadir. En az
katilimc1 grubunu 2 kisi ile 2 yildizli konaklama isletmeleri ve 1 kisi ile motel
isletmelerinden faydalanan katilimcilar olusturmaktadir. 3 yildizli  konaklama
isletmelerine gidenler %6,2, hotele gidenler %5,4, tatil kdyiine gidenler %3,0, butik

otele gidenler ise %2,0 olarak siralanmaktadir.

Tablo 3.8. Arastirmaya Katilanlarin Geceleme Siirelerine iliskin Demografik

Ozellikleri

Geceleme Siiresi Frekans Yiizde
Giiniibirlik 3 0,7
1 gece 35 8,6
2 gece 85 21,0
3 gece 93 23,0
4 gece 68 16,8
S gece 59 14,6
6 gece ve daha fazla 62 15,3
Total 405 100,0
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Katilimcilarin konaklama isletmelerindeki geceleme siirelerine gore dagilimlarina

bakildiginda, katilimcilarin %0,7'sinin (3 kisi) giliniibirlik, % 8,6'sinin (35 kisi) 1 gece,
% 14,6’smin (59 kisi) 5 gece, % 15,3 liniin (62 kisi) 6 gece ve daha fazla, % 16,8’inin
(68 kisi) 4 gece, %21 inin (85 kisi) 2 gece ve %23 ilinilin (93 kisi) 3 gece konakladiklari

goriilmektedir.

3.2.2. Degiskenlerin Ortalamalarina Iliskin Bulgular

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan ankette yer alan besli likert yapi

yardimiyla katilimcilarin degiskenlere yonelik algilar1 belirlenmistir. Arastirmaya

katilanlarin degiskenlere yonelik algilar1 Tablo 3.9.’da yer almaktadir.

Tablo 3.9. Degiskenlerin Ortalamalarma Iligkin Bulgular

Faktor Ortalama Standart sapma Cronbach Alfa
Miskisel 3,41 0,753 0,957
Pazarlama
Giliven 3,92 0,855 0,883
Yeterlilik 3,55 0,959 0,905
Tetisim 3,50 0,828 0,844
Sorunlar1 Ele Alma 3,66 0,936 0,922
Taahhiit 3,42 1,00 0,900
Empati 2,40 0,901 0,822
Sikayet Davranisi 3,18 0,790 0,811
Genel Sikayet 3,08 0,757 0,692
Ozel Sikayet 3,29 1,06 0,762
Xf;‘];aﬁligt‘i“ 2,79 0,860 0,744
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lliskisel pazarlama dlgeginin toplam ortalamasi 3,41 olarak belirlenmistir. Bu
Olcegin en yiiksek ortalamasina sahip alt boyut “Giiven” iken en az ortalamaya sahip alt
boyut ise 2,40 ortalama ile “Empati” olarak goriilmektedir. Sikayet davranisi boyutunun
tamaminin ortalamasi ise 3,18 olarak hesaplanmistir. S6z konusu 6lgegin en yiikse
ortalamaya sahip alt boyutu 3,29 ortalama ile 6zel sikdyet davranisi boyutudur. Tekrar

satin alma boyutuna iligkin ortalama da 2,79 olarak hesaplanmastir.

3.2.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Cronbach Alpha i¢ tutarlilik degerinin hesaplanmasi, sosyal bilimlerde, 6l¢eklerin
giivenilirligine iliskin en yaygm olarak kullanilan yontem olarak goriilmektedir.
Cronbach Alpha, 0 ile 1 arasinda deger almakta ve degerin 1’e yakin olmas: tutarliligin
arttigin1 gostermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011). Arastirma kapsaminda, veri
toplama formunun igerisinde yer alan dlgeklerin giivenilirlik analizleri her bir 6lgek ve
her bir alt boyut i¢in ayri olarak degerlendirilmistir. Ayrica madde ¢ikarildiginda alfa
degerinde meydana gelen degisiklikler de belirtilmistir. Olgeklerin ve Slceklerde yer

alan her bir maddenin alfa degerleri asagidaki tablolarda belirtilmistir.

Tablo 3.10. iliskisel Pazarlama Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

. Olgek Madde Madde
Ifadeler Cronbach | Toplam | Cikarildiginda
Alfa fligkisi | Cronbach Alfa
Iliskisel Pazarlama 0,957
Calisanlar otel miisterilerine saygil 0588 0.956
davranmaktadirlar. ' ’
Otel yonetimi miisteriye karsi 0744 0.954
sorumluluklarini yerine getirmektedir. ' ’
Otelin miisterilere sagladigi hizmetin 0763 0.954
kalitesine giivenirim. ’ ’
Otel yonetimi miisterilere verdigi
taahhiitlerini ger¢eklestirmektedir. 0,771 0,954
Personel verimli ¢alismaktadir. 0,720 0,954
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Personel calistig1 alanda bilgilidir. 0,671 0,955
Personel calistig1 alanda dogru becerilere

sahiptir. 0,742 0,954
Otelde ki hizmet sunumu mitkemmeldir. 0,792 0,954
Otel yonetimi miisterilerine yeni

hizmetleri hakkinda bilgi saglamaktadir. 0,542 0,956
Otejhn misterilerine verdigi bilgiler 0,705 0,955
dogrudur.

Q‘Fel yonetimi hizmet kalitesini artirmak 0,674 0,955
icin yeni yollar aramaktadir.

Otel personeli ¢ok cana yakin 0,704 0,955
davranmaktadir.

O‘tel' yO{letlml zamaninda ve giivenilir 0,752 0,954
bilgi saglamaktadir.

Otel yonetlnml miisterilerin karsilagtiklart 0,780 0,954
sorunlar1 ¢ozmeye ¢alismaktadir.

Otel yonetimi karsilasilan sorunlara

derhal ¢6ziim bulmaktadir. 0,783 0,954
Qtel yoOnetimi potansiyel sorunlari 0,782 0,954
onlemeye caligmaktadir.

Otel yonetimi benim sorunlarimi dinler 0,747 0,054
ve anlamaya calisir.

Qtel yonetimi miisterilerine bireysel 0,652 0,955
hizmetler sunmaktadir.

Otel yonetimi benim ihtiyag¢larimi 0,764 0,954
anlamaya calisir.

Otel yonetimi benim ihtiyag¢larimi

kargilamak i¢in gerekli ayarlamalar 0,754 0,954
yapmaktadir.

Otel yonetimi ailem ile sosyal bir bag 0,538 0,957
kurmaktadir.

Otel yonetimi miisterilerini otelin bir 0,634 0,955

liyesi, bir paydas1 gibi géormektedir.
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Otel yonetimi benimle diizenli olarak
iletisime gegmektedir.

0,449

0,958

Otel yonetimi 6zel giinlerde bana hediye
gonderir

0,261

0,959

Tablo 3.10. incelendiginde, iliskisel pazarlama 6l¢eginde yer alan tiim ifadelerin

Cronbach Alfa degerinin 0,926 oldugu goriilmektedir. Bu degerin 1'e yakin olmasi

Olcegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir. Maddelerin madde toplami ile

iliskisine bakildiginda, en yiiksek degerin 0,795 ile “Otelde ki hizmet sunumu

mitkemmeldir.” ifadesine, en diisiikk degerin ise 0,485 ile “Otel yonetimi 6zel giinlerde

bana hediye gonderir” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Olgekte yer alan biitiin

maddelerin toplam ile giiclii bir iliski i¢inde oldugu ve negatif bir degerin olmadig

goriildiigiinden, 6lgekten herhangi bir ifade ¢ikarma islemi yapilmamastir.

Tablo 3.11. Miisteri Sikayet Davranis1 Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

olumsuz goriislerimi bildiririm.

Olcek Madde Madde
ifadeler Cronbach | Toplam | Cikarildiginda
Alfa fliskisi | Cronbach Alfa
Miisteri Sikayet Davranisi 0,811
Sikayetimi isletmeye iletirim. 0,045 0,839
Sikayetimin derhal ¢éziilmesini isterim. 0,192 0,820
_Slka_yetlm sebebiyle iicretimin iadesini 0,657 0,772
Isterim.
Sikayetimi  tiiketici  dernekleri  ile 0,672 0,770
paylasirim.
Y"as'z.ll ypl}a}ra .basvurarak sikyetimin 0,700 0,766
¢ozlilmesini isterim.
Sikayetim ile ilgili arkadas c¢evremi ve 0,651 0,772
akrabalarimi uyaririm.
Isletmemn sagladigr hizmetleri boykot 0,614 0,777
ederim.
Isletme hakkinda sosyal medya araciligi ile 0,578 0,783
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Bu isletmeden hizmet satin almayi

durdurmay: diisiiniiriim. 0,396 0,806

Tablo 3.11. incelendiginde, miisteri sikayet davranisi 6lgeginin toplam Cronbach
Alfa degerinin 0,811 oldugu goriilmektedir. Maddelerin madde toplami ile iliskisine
bakildiginda, en yiiksek degerin 0,700 ile “Yasal yollara bagvurarak sikayetimin
¢oOziilmesini isterim.” ifadesine, en diisiik degerin ise 0,45 ile “Sikayetimi isletmeye

iletirim.” ifadesine ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.12. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Olcek Madde Madde
ifadeler Cronbach | Toplam | Cikarildiginda
Alfa Iliskisi | Cronbach Alfa
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,744
Gelecekte bu otel ilk tercihim olacaktir. 0,668 0,388
Fiyat1 uygun E)ldugu icin tekrar bu 0,314 0,648
otelde kalacagim.
Y"ak“m“c;evreme bu oteli tavsiye etmeyi 0,619 0,421
diisiiniiyorum.
Bir dahaki sefe.r.eufa.r.kh bir otelde 0,159 0,741
konaklamay1 diisiiniiyorum.

Tablo 3.12. incelendiginde, tekrar satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach Alfa
degerinin 0,644 oldugu goriilmektedir. Madde toplam iliskisine bakildiginda negatif
iligki tespit edilmemistir. Korumaci sessizlik boyutunda yer alan son 5 ifadenin, 6l¢egin
geneli ile iligkisinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni de bagkalarimi
korumak amach gergeklestirilen sessizligin diger sessizlik tiirlerine gore farkh

gerekeeler ile gerceklestirilmesidir.

Arastirma formunda besli likert olarak yer alan 37 ifadenin toplam Cronbach Alfa
degeri 0,916 olarak hesaplanmistir. Formda yer alan 0lgeklerin Cronbach Alfa
degerlerinin 0.70 ile 1 arasinda olmasi, 6l¢eklerin oldukca giivenilir oldugu anlamina

gelmektedir.
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3.2.4. Faktor Analizleri

Faktor analizi, 0zdes bir yapiyr Olgmeyi amaglayan cok sayida degiskeni,
kavramsal olarak tanimlanabilir ve az sayida anlamli degiskene doniistiirmeye imkan
tantyan istatistiksel bir yontem olarak tanimlanmaktadir. Sosyal bilimlerde veri toplama
aracinin yapi gecerligini ortaya koymak i¢in, genellikle faktor analizi uygulanmaktadir.
Faktor analizinin amaci, agimlayici ve dogrulayicit olmak iizere iki temel yonteme
ayrilmaktadir. Acimlayict faktér analizinde, degiskenler arasindaki iliskilerden
hareketle faktor bulma ve teori iiretme islemi gerceklestirilirken; dogrulayic1 faktor
analizinde degiskenler arasinda daha Once saptanan iliskiye dair bir hipotezin test
edilmesi s6z konusudur (Biiyiikoztirk, 2002). Arastirmada daha oOnce g¢esitli
arastirmalarda kullanilan ve giivenilir oldugu belirtilen 6l¢ekler kullanildigindan, anket
formunda yer alan ii¢ Olgcek i¢in dogrulayici faktdr analizi uygulanarak faktorlerin
giivenilirligi dogrulanmaya c¢alisilmistir. Ayrica faktor analizi yapilmadan once, analizin
uygulanabilmesi i¢in gerekli on kosullar tespit edilerek gerekli sartlarin saglanip

saglanmadigi test edilmistir.

3.2.4.1. iliskisel Pazarlama Olg¢eginin Faktor Analizi

Iligkisel pazarlama 6lgeginin yapi gecerliligine iliskin olarak yapilan faktdr
analizi bulgular1 Tablo 3.13.’de yer almaktadir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. Elde
edilen bu bulgular, dlgek verilerinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
Olgegin KMO degeri 0,953, veri tabanindan anlaml faktorler cikarilabilecegini ifade
eden Barlett Sphericity testi degeri 7726463 (p: 0,00) olarak bulunmustur. Iliskisel
pazarlama oOlceginin agiklanan toplam varyans yiizdesi 65,880 olarak hesaplanmustir.
Hangi ifadelerin hangi faktorlere ait oldugu Varimax dik dondiirme yodntemi

uygulanarak tespit edilmistir.
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Tablo 3.13. iliskisel Pazarlama Olgeginin Faktor Analizi Sonuglar

5 | 5
SE| ¥ | E8
<3| A |2 C
= N 5 8
1. Faktor: Giiven 4,77 | 19,89
Calisanlar otel miisterilerine saygili
0,635
davranmaktadirlar.
Otel yonetimi miisteriye karst sorumluluklarini yerine 0788
getirmektedir. '
Otelin miisterilere sagladig1 hizmetin kalitesine 0793
giivenirim. '
Otel yonetimi miisterilere verdigi taahhiitlerini
! : 0,811
gerceklestirmektedir.
2. Faktor: Yeterlilik 3,54 | 14,78
Personel verimli calismaktadir. 0,751
Personel calistig1 alanda bilgilidir. 0,713
Personel calistigr alanda dogru becerilere sahiptir. 0,779
Otelde ki hizmet sunumu miikemmeldir. 0,822
3. Faktor: iletisim 2,71 11,31
Otel yonetimi miisterilerine yeni hizmetleri hakkinda
. 0,571
bilgi saglamaktadir.
Otelin miisterilerine verdigi bilgiler dogrudur. 0,749
Otel yonetimi hizmet kalitesini artirmak i¢in yeni
0,700
yollar aramaktadir.
Otel personeli ¢ok cana yakin davranmaktadir. 0,734
Otel yonetimi zamaninda ve giivenilir bilgi
< 0,782
saglamaktadir.
4. Faktor: Sorunlar1 Ele Alma 2,68 | 11,19
Otel yonetimi miisterilerin karsilastiklar1 sorunlari
. 0,819
cozmeye caligmaktadir.
Otel yonetimi karsilasilan sorunlara derhal ¢6ziim
0,819
bulmaktadir.
Otel yonetimi potansiyel sorunlar1 dnlemeye
0,810
caligmaktadir.
Otel yonetimi benim sorunlarimi dinler ve anlamaya 0783
caligir. '
5. Faktor: Taahhiit 2,65 | 11,07
Otel yonetimi miisterilerine bireysel hizmetler
0,676
sunmaktadir.
Otel yonetimi benim ihtiyag¢larini anlamaya ¢alisir. 0,790
Otel yonetimi benim ihtiyaglarimi karsilamak i¢in
) 0,780
gerekli ayarlamalar yapmaktadir.
6. Faktor: Empati 1,80 | 7,53
Otel yonetimi ailem ile sosyal bir bag kurmaktadir. 0,541
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Otel yonetimi miisterilerini otelin bir {iyesi, bir
o . 0,638
paydast gibi gormektedir.
Otel yonetimi benimle diizenli olarak iletisime
. 0,450
gecmektedir.
Otel yonetimi 6zel giinlerde bana hediye gonderir 0,654

Tablo 3.13. incelendiginde, birinci faktér olan “Giiven”, dort ifadeden
olugmaktadir. Faktor yiikleri 0,635 ile 0,811 arasinda degisen dort ifadenin agiklanan
varyans orani 19,89 dur. Ikinci faktor olan “Yeterlilik” de dért ifadeden olusmaktadir.
Faktor yiikleri 0,713 ile 0,822 arasinda degisen dort ifadenin agiklanan varyans orani
14,78 dir. Ugiincii faktor olan “Iletisim” ise bes ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri
0,571 ile 0,782 arasinda degisen bes ifadenin acgiklanan varyans orani 11,31°dir.
Dordiincii faktor olan “Sorunlar1 Ele Alma” dort ifadeden olugsmaktadir. Faktor ytikleri
0,783 ile 0,819 arasinda degisen dort ifadenin aciklanan varyans orani 11,19’dur.
Besinci faktor olan “Taahhiit” {i¢ ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0,676 ile 0,790
arasinda degisen li¢ ifadenin aciklanan varyans orani 11,07’dir. Altinc1 faktdr olan
“Empati” ii¢ ifadeden olugsmaktadir. Faktor yiikleri 0,450 ile 0,654 arasinda degisen {i¢

ifadenin agiklanan varyans orani 07,53 diir.

3.2.4.2. Miisteri Sikdyet Davramsi Olceginin Faktor Analizi

Miisteri sikayet davranisi 6l¢eginin yap1 gegerliligine iligkin olarak yapilan faktor
analizi bulgular1 Tablo 3.14’te verilmistir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. Elde edilen
bu bulgular, 6lgek verilerinin faktdr analizine uygun oldugunu géstermektedir. Olgegin
KMO degeri 0,814, veri tabanindan anlamli faktorler ¢ikarilabilecegini ifade eden
Barlett Sphericity testi degeri 1568,777 (p: 0,00) olarak bulunmustur. Miisteri sikayet
davranig1 Olceginin agiklanan toplam varyans yilizdesi 60,258 olarak bulunmustur.
Olgege, Varimax dik dondiirme ydntemi uygulanarak hangi ifadelerin hangi faktorlere

ait oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.14. Miisteri Sikayet Davranis1 Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglar

2 | 5|5
> | ® |58
:0 o = -
k) S | =8
© 0 <
(199

1. Faktor: Genel Sikdyet Davramsi 3,87 | 43,03

Sikayetimi igletmeye iletirim. 0,820

Sikayetimin derhal ¢6ziilmesini isterim. 0,807

Sikayetim sebebiyle iicretimin iadesini isterim. 0,801

Sikayetimi tiiketici dernekleri ile paylagirim. 0,827

Yasal yollara bagvurarak sikdyetimin ¢6zlilmesini isterim. | 0,837

2. Faktor: Ozel Sikiyet Davramsi 1,55 | 17,22

Sikayetim ile ilgili arkadas cevremi ve akrabalarimi 0793

uyaririm. '

Isletmenin sagladig1 hizmetleri boykot ederim. 0,733

Isletme hakkinda sosyal medya araciligi ile olumsuz

0,650

goriiglerimi bildiririm.

Bu isletmeden hizmet satin almayr durdurmay1

. . 0,480

diistintiriim.

Tablo 3.14. incelendiginde, birinci faktor olan “Genel Sikayet Davranisi”, bes
ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0,801 ile 0,837 arasinda degisen bes ifadenin
aciklanan varyans oram 43,03’tiir. Ikinci faktor olan “Ozel Sikdyet Davramisi” dort
ifadeden olugmaktadir. Faktor yiikleri 0,480 ile 0,793 arasinda degisen dort ifadenin

aciklanan varyans oram1 17,22°dir.

3.2.4.3. Tekrar Satin Alma Niyeti Olceginin Faktor Analizi

Tekrar satin alma niyeti 6l¢eginin yap1 gecerliligine iliskin olarak yapilan faktor
analizi bulgular1 Tablo 3.15’te verilmistir. Faktor analizine tabi tutulan 4 ifadeli tekrar
satin alma niyeti 6l¢eginde, faktor yiikii 0,40’n altinda olan ifade olmadig igin ifade
cikarma islemi gerceklestirilmemistir. Verilerin faktér analizi i¢in uygunlugu KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. Elde edilen
bu bulgular, dlgek verilerinin faktor analizine uygun oldugunu géstermektedir. Olgegin
KMO degeri 0,602, veri tabanindan anlamli faktorler g¢ikarilabilecegini ifade eden
Barlett Sphericity testi degeri 426,319 (p: 0,00) olarak bulunmustur. Tekrar satin alma

niyeti dlgeginin aciklanan toplam varyans yiizdesi 76,001 olarak bulunmustur. Olgege,
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Varimax dik dondiirme yontemi uygulanarak hangi ifadelerin hangi faktorlere ait

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.15. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglari

H=]
= g | &2
200
5 & |28
£ 8 |3
(N5
1. Faktor: Tekrar Satin Alma Niyeti 2,05 | 51,37
Gelecekte bu otel ilk tercihim olacaktir. 0,801
Fiyat1 uygun oldugu igin tekrar bu otelde 0,592
kalacagim.
Yakin ¢cevreme bu oteli tavsiye etmeyi 0,888
diisiiniiyorum.
Bir dahaki sefere farkli bir otelde konaklamay1 0,420
diisiiniiyorum.

Tablo 3.15. incelendiginde, tek faktdr olan “Tekrar Satin Alma Niyeti”, dort
ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0,420 ile 0,801 arasinda degisen dort ifadenin

aciklanan varyans orani 51,37dir.

3.2.5. Degiskenler Arasindaki iliskiye Yonelik Analiz Sonuclar1 (Korelasyon)

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi
genellikle Kolmogorov Smirnow ve Shapiro Wilk testi kullanilarak belirlenmeye
calisiimaktadir. Bu analizlerin sonuglarinda ifadelere ait anlamlilik diizeyi 0,05'den
kiicik c¢ikmistir. Bu durum verilerin normal dagilmadigi anlamina gelmektedir.
Tabachnick ve Fidell (2001) verilere ait carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda deger aldig1 durumlarda, verilerin normal dagilim
gosterdigini ifade etmektedir. Elde edilen verilere ait carpiklik ve basiklik degerlerine
bakildiginda s6z konusu degerlerin bu aralikta yer aldig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda
verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmek miimkiindiir. Verilerin normal
dagildig tespit edildiginden, degiskenler arasinda bir iligki olup olmadigini test etmek

amaciyla Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir.
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Kolerasyon analizi, bir degiskenin bagka bir degisken ile bir iligkisinin olup
olmadigin1 ve eger iligki varsa bu iligkisinin yoniinii ve kuvvetini hesaplamay1 saglar.
Korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasinda deger almaktadir. Bu katsay1 +1’e yaklastikca
iki degisken arasindaki pozitif iliskinin, -1’e yaklastik¢a iki degisken arasindaki negatif
iligkinin oldugu anlasilir. Korelasyon katsayisinin mutlak deger olarak, 0.00-0.30
arasinda olmasi, disiik; 0.30-0.70 arasinda olmasi, orta; 0.70 - 1.00 arasinda olmasi;

yiiksek diizeyde bir iliskinin oldugunu gostermektedir (Gegez, 2010).

Aragtirmada kullanilan oOlgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri belirlendikten
sonra, katilimeilarin iliskisel pazarlama uygulamalar ile miisteri sikayet davranisi ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iligki ortaya konmaya calisilmistir. Tablo 3.16’te
iliskisel pazarlama uygulamalar ile miisteri sikyet davranisi ve tekrar satin alma niyeti

arasindaki korelasyon katsayilar1 yer almaktadir.

Tablo 3.16. iliskisel Pazarlama Uygulamalari ile Miisteri Sikdyet Davranisi ve Tekrar
Satin Alma Niyeti Arasindaki liski (Korelasyon)

g ~ = - = 4 g | Eg
35| g = E | ta| = g | s 8| E g &2
- — 5] = — = o > - 2
Fakto =< = > = Zr s £ = &8 723 = o Z
akKtor ) S = 9] < == < S = 5; = ur & ©
=8| O g = | 59| & wol&Zs| g s | £E
a > = a 5 R 5 =
@ O Q | =<
iliskisel 1
Pazarlama
Giiven 865" 1
Yeterlilik 859" | 786" 1
iletisim 896 | ,768™ | ,745™ 1
Sorunlar - - - -
,883 7427 | 7107 | 751 1
Ele Alma
Taahbhiit 8207 | 6117 | 5977 | 685" | ;727" 1
Empati 6487 | 3877 | ,406™ | 4707 | 4617 | 520" 1
Sikayet 1og™ - - oo R ]
Davranisi ,129 187" | 179" ,122 163” ,065 ,085 1
Genel 008 | -007 | -075 | 021 | -037 | 040 | 1017 | 8717 | 1
Sikéyet
Ozel *x - - - - - - -
Sikayet 2231 6™ | 2337 | 2287 | 2407 | 45 | 7028 | 899 | 567 !
Tekrar
Satin Alma | 6347 | 572" | 541 | 5627 | 5497 | 4747 | 449 | 025 | ,128" | -072 1
Niyeti
*  Korelasyon 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
**  Korelasyon 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 3.16. incelendiginde, iliskisel pazarlama faktorleri olan giiven, yeterlilik,
iletisim, taahhiit ve sorunlari ele alma ile 6zel sikayet davranisi arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyinde negatif yonlii, gii¢lii ve orta diizeyde bir iliski oldugu goériilmektedir. Genel
sikdyet davranis1 agisindan degerlendirildiginde ise iliskisel pazarlama faktorlerinden
empati ile genel sikdyet davranis1 arasinda pozitif yonlii, giiclii ve orta diizeyde bir iligki
oldugu goriilmektedir. Empati faktorii ile 6zel sikayet davranisi arasinda herhangi bir
iliski tespit edilmezken, genel sikdayet davranisi agisindan bir iliski oldugu
gorilmektedir. Toplam sikayet davranisina bakildiginda ise toplam iliskisel pazarlama
ile toplam sikayet davranisi arasinda negatif yonlii 0,01 diizeyinde anlamli bir iligkinin
oldugu goriilmektedir. Toplam iliskisel pazarlama alt faktorlerinden giiven, yeterlilik ve
sorunlar1 ele alma ile toplam sikayet davranisi arasinda da negatif yonlii 0,01 diizeyinde
anlamli, iletisim ile toplam sikdyet davranisi arasinda negatif yonli 0,05 diizeyinde
anlamli bir iliski oldugu goriiliirken, taahhiit ve empati ile toplam sikdyet davranisi

arasinda ise herhangi bir iligskinin olmadig1 tespit edilmistir.

Toplam sikdyet davramisi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye
bakildiginda ise herhangi bir iliski olmadigi tespit edilmesine ragmen genel sikayet
davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. iliskisel pazarlama ile tekrar satmn alma niyeti arasindaki iliskiye iliskin
test sonuglar1 degerlendirildiginde toplam iliskisel pazarlama ile tekrar satin alma niyeti
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde giiglii ve orta diizeyde bir iligki oldugu
goriilmektedir. Ayni1 zaman da giiven, yeterlilik, iletisim, taahhiit, sorunlar1 ele alma ve
empati ile tekrar satin alma niyeti arasinda da 0,01 anlamlilik diizeyinde giiclii ve orta

diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir.

3.2.6. Bagimsiz Degiskenlerin Bagimh Degiskenler Uzerindeki Etkisine Yénelik

Analiz Sonuclar1 (Regresyon)

Regresyon analizi, bir ya da birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli bir
degisken iizerindeki etkisini ortaya koyar. Regresyon analizi, degiskenler arasinda
neden-sonug iliskisi olup olmadigini bulmamiza imkan veren bir analiz yontemidir.
Regresyon analizi, eger degiskenler arasinda istatistiksel bir iligski varsa, bu iliskinin

giiciiniin hesaplanmasii saglar (Gegez, 2010). Regresyon analizinin bir bagimli bir



90

bagimsiz degisken ile yapilmasi basit dogrusal regresyon, bir bagimli birden fazla
bagimsiz degisken ile yapilmasi ¢oklu regresyon olarak ifade edilmektedir. Arastirma

kapsaminda degiskenlere iliskin regresyon analiz sonuglar1 Tablo 3.17.'te sunulmustur.

Tablo 3.17. iliskisel Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Sikayet Davranis1 Uzerindeki
Etkisi (Regresyon)

Beta t Sig. Tolerance | VIF
Bagimsiz Degisken
20,054 | 0,000

Giiven -0,126 -1,391 0,165 0,284 3,524
Yeterlilik -0,123 -1,445 0,149 0,321 3,116
Tletisim 0,044 0,497 0,620 0,290 3,449
Sorunlari Ele Alma -0,153 -1,743 0,082 0,299 3,342
Taahhiit 0,061 0,803 0,422 0,399 2,508
Empati 0,201 3,503 0,001 0,701 1,427
Bagimh Degisken: Miisteri Sikayet Davranist

R*,078; F:5,626

Tablo 3.17.'daki veriler yorumlanmadan 6nce otokorelasyon ve ¢oklu dogrusallik
sorunu olup olmadig1 belirlenmeye calisilmistir. Analizde otokorelasyon olup
olmadigini belirlemek igin genellikle Durbin-Watson katsayisina (1,518) bakilmaktadir.
Bu katsayinin 1,5 ile 2,5 arasinda bir deger almasi otokorelasyon sorununun olmadigini
ifade etmektedir. Analizlerde ¢oklu dogrusallik sorunu olup olmadigini tespit etmek
amac1 ile Tolerance ve VIF degerleri incelenmektedir. Analizde Tolerance degerinin
0,1'den biiyiik olmasi; VIF degerinin de 10'dan kiigiik olmas1 ¢oklu dogrusallik sorunu
olmadigin1 ifade etmektedir. Tablo 3.17.'daki verilere bakildiginda, Durbin-Watson
katsayismin 1,518 oldugu; Iliskisel pazarlama faktorlerine ait Tolerance degerlerinin
hepsinin 0,1'den biiyiik oldugu ve bu boyutlara ait VIF degerlerinin hepsinin 10'dan
kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu veriler otokorelasyon ve ¢oklu dogrusallik sorunu
olmadigint  gostermektedir. Tablo 3.17. incelendiginde iligkisel pazarlama
faktorlerinden giiven (p: 0,165), yeterlilik (p: 0,149), iletisim (p: 0,620), sorunlari ele
alma (p: 0,082) ve taahhiitiin (p: 0,422) miisteri sikdyet davranisi {izerinde anlaml1 bir
etkisi olmadig tespit edilmistir. Iligkisel pazarlama faktdrlerinden yalmizca empati

(p:0,001) miisteri sikayet davranisi lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Empati faktoriinlin miisteri sikdyet davranisini agiklama oran1 (R?: 0,078) % 7 olarak

bulunmustur.

Tablo 3.18. Miisteri Sikayet Davraniginin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

(Regresyon)
Beta t Sig. Tolerance | VIF
Bagimsiz Degisken
13,790 0,000

Genel Sikayet Davranisi 0,248 4,206 0,000 0,679 1,473
Ozel Sikdyet Davranisi -0,213 -3,606 0,000 0,679 1,473
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

R%*,047, F:9,946

Tablo 3.18.'deki verilere bakildiginda, miisteri sikayet davranisi faktorlerinden
genel sikayet davranist (p: 0,000) ve ozel sikdyet davranmiginin (p: 0,000) tekrar satin
alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Genel sikayet davranisi
ve Ozel sikdyet davranisi faktorlerinin tekrar satin alma niyetini agiklama orani (R*:
0,047) % 4 olarak bulunmustur. Genel sikdyet davraniginin tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi varken 6zel sikayet davranisinin ise negatif bir etkiye sahip

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.19. Iliskisel Pazarlama Uygulamalarmin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi (Regresyon)

Beta t Sig. Tolerance | VIF

Bagimsiz Degisken
1,463 0,144

Giiven 0,231 3,201 0,001 0,284 3,524
Yeterlilik 0,097 1,433 0,153 0,321 3,116
Tletisim 0,129 1,805 0,072 0,290 3,449
Sorunlar1 Ele Alma 0,127 1,808 0,071 0,299 3,342
Taahhiit -0,014 -0,236 0,813 0,399 2,508
Empati 0,209 4,562 0,000 0,701 1,427
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti
R* ,414; F: 46,780

Tablo 3.19. incelendiginde, iliskisel pazarlama uygulamalari bagimsiz

degiskenlerinden yeterlilik (p=0,153), iletisim (p=0,072), sorunlar1 ele alma (p=0,071)
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ve taahhiitiin (p=0,813) tekrar satin alma niyeti lizerinde herhangi bir etkisi olmadig:
tespit edilmistir. Diger faktorler olan giiven (p=0,001) ve empatinin (p=0,000) ise tekrar
satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu iki faktoriin tekrar satin alma
niyetini aciklama oram ise (R?=0,414) % 41 olarak bulunmustur. Beta degerlerine
bakildiginda giivenin (0,231) empatiye (0,209) gore tekrar satin alma niyeti lizerinde
daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda kurulan model ve hipotezler degiskenler arasinda iligki
olup olmadigini belirlemek {izerine gelistirilmistir. Bu nedenle degiskenler arasindaki
iligskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonuglar1 hipotezlerin kabul ya da
reddedilmesini ortayaa koymustur. Arastirma kapsaminda, 5 genel hipotez ve 18 alt
hipotez olmak iizere toplam 23 hipotez test edilmistir. Hipotezlerin test edilmesi

sonucunda, hangi hipotezlerin kabul ve red durumlar1 Tablo 3.20.'da verilmistir.

Tablo 3.20. Hipotez Testlerinin Sonuglari

HIPOTEZLER Kabul/Red
Durumu

H; Iliskisel pazarlama uygulamalar1 ile genel miisteri sikayet Red
davranis1 arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.
Hiq Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Giiven” ile genel miisteri
sikdyet davramigt arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski Red
bulunmaktadir.
Hyp Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Yeterlilik” ile genel
misteri sikdyet davramisi arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki Red
bulunmaktadir.
Hy. Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Iletisim” ile genel miisteri
sikdyet davranigt arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski Red
bulunmaktadir.
Hiq Iliskisel pazarlama uygulamalaridan “Sorunlari Ele Alma” ile
genel miisteri sikdyet davranisi arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki Red
bulunmaktadir.
Hye Tliskisel pazarlama uygulamalarmdan “Taahhiit” ile genel miisteri
sikdyet davranis1 arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski Red
bulunmaktadir.
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Hys Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Empati” ile genel miisteri
sikdyet davramigi arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski
bulunmaktadir.

Kabul

H, Iliskisel pazarlama uygulamalari ile 6zel miisteri sikAyet davranisi
arasinda negatif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

H,, liskisel pazarlama uygulamalarindan “Giiven” ile 6zel miisteri
sikdyet davranig1 arasinda negatif ve dogrudan bir iliski
bulunmaktadir.

Kabul

Ho, Illiskisel pazarlama uygulamalarindan “Yeterlilik” ile ozel
miigteri sikayet davranisi arasinda negatif ve dogrudan bir iliski
bulunmaktadir.

Kabul

H,. 1liskisel pazarlama uygulamalarindan “iletisim” ile 6zel miisteri
sikdyet davranis1 arasinda negatif ve dogrudan bir iligki
bulunmaktadir.

Kabul

H,q Iliskisel pazarlama uygulamalaridan “Sorunlar1 Ele Alma” ile
0zel miisteri sikayet davranisi arasinda negatif ve dogrudan bir iligki
bulunmaktadir.

Kabul

He Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Taahhiit” ile 6zel miisteri
sikayet davramisi arasinda negatif ve dogrudan bir iligki
bulunmaktadir.

Kabul

Hys Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Empati” ile 6zel miisteri
sikdyet davranig1 arasinda negatif ve dogrudan bir iliski
bulunmaktadir.

Red

Hs lliskisel pazarlama uygulamalari ile tekrar satin alma niyeti
arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Kabul

Hsa Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Giiven” ile tekrar satin
alma niyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Kabul

Hgp Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Yeterlilik” ile tekrar satin
alma niyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Kabul

Hgc lliskisel pazarlama uygulamalarindan “Iletisim” ile tekrar satin
alma niyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

H3g Hiskisel pazarlama uygulamalarindan “Sorunlar1 Ele Alma” ile
tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki
bulunmaktadir.

Kabul

Hg, Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Taahhiit” ile tekrar satin

Kabul
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alma niyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Hgs Iliskisel pazarlama uygulamalarindan “Empati” ile tekrar satin

alma niyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Kabul

H; Genel miisteri sikayet davranmisi ile tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Kabul

Hs Ozel miisteri sikdyet davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda

negatif ve dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Kabul

Tablo 3.20. incelendiginde iligkisel pazarlama uygulamalarmin toplaminin ve
empati faktorii (Hif) disinda biitiin iliskisel pazarlama faktorlerinin genel miisteri
sikayet davranisi ile iliskisi oldugunu belirten ana hipotez ve yine empati disinda diger
alt hipotezlerin hepsi red edilmistir. Iliskisel pazarlama uygulamalarinin toplaminin 6zel
misteri sikdyet davranist ile iligkisinin oldugunu oOneren ikinci hipotezin test
sonuglarina bakildiginda ise empati alt faktoriinii igeren Hyf hipotezi disindaki biitiin alt
hipotezler ve ana hipotez kabul edilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak
diizenlene ii¢lincii ana hipotez ve alt hipotezler degerlendirildiginde iliskisel pazarlama
uygulamalari toplami ve alt faktorlerinin tamamu ile tekrar satin alma niyeti arasinda
iliski oldugunu one siiren tiim hipotezler kabul edilmistir. Yenilik¢iligin belirleyicileri
faktorlerinden egitim ve gelistirme ile 6zerklik ve esneklik boyutlarinin orgiitsel
sessizlik ile iliskisi oldugunu One siiren hipotezler kabul edilmistir. Ayrica Genel
miisteri sikayet davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif ve dogrudan bir
iligki One siliren dordiincii hipotez de kabul edilmistir. Son olarak test edilmesi
amaclayan 6zel miisteri sikayet davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda negatif ve
dogrudan bir iligki oldugunu 6neren altinc1 hipotez korelasyon analizi sonuglarina gore

kabul edilmistir.

3.2.7. Demografik Ozellikler Acisindan Algi Farkhhiklarmin Analizi

Aragtirmada kullanilan anket formunun ilk béliimiinde katilimcilara ait gesitli
demografik veriler elde edilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilara ait bu
demografik verilerin, iliskisel pazarlama uygulamalari, miisteri sikayet davranis1 ve
tekrar satin alma niyeti acisindan gruplar arasinda herhangi bir istatistiksel farklilik olup

olmadig arastirilmistir. Bu amagla, iki grup altinda toplanan degiskenler (cinsiyet ve
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medeni durum) bagimsiz 6rneklem t testi yardimiyla, ikiden fazla grup altinda toplanan
kontrol degiskenler (yas, iinvan, egitim durumu, aylik gelir, Konaklanilan tesis tiiri,

konaklama siiresi) ise tek yonlii varyans analizi yardimiyla test edilmistir.

3.2.7.1. Cinsiyet Acisindan Degiskenlere iliskin Bulgular

Cinsiyet degiskeni agisindan, katilimcilarin iligkisel pazarlama uygulamalari,
miisteri sikdyet davranisi ve tekrar satin alma niyeti tamami ile s6z konusu

degiskenlerin alt boyutlarina ait algi farkliliklarinin t testi sonuglari, Tablo 3.21°de

verilmistir.

Tablo 3.21. Cinsiyet Degiskeni I¢in T Testi

Degisken Cinsiyet N | Ortalama S;zg‘rjr?z;t t p

Mliskisel Pazarlama EZEE i?g g:gg 8:8;2 :i:g;g 0,354
e Py
. - BEC AT EwETIr
L r- BECmmmr EmET Iy
Sorunlar1 Ele Alma IE(ZEE igg g:?g 8:882 :i:ggé 0,955
= B e P
Empati Erkek 229 | 2,35 0,090 -1,316 0933

Kadin 176 | 2,47 0,090 -1,316 |
Sty Doy [z 3200 (17 |y
T L B 1 LR
osuay Sz 30 ols {536y
Tekrar Satin Alma IE(ZEEE i?g g’gé 8’823 8,225 0,655

Tablo 3.21. incelendiginde, arastirmaya katilan erkek sayisinin (n:229) kadin
sayisindan (n:176) fazla oldugu goriilmektedir. Hem erkeklerin hem de kadinlarin
misteri sikdyet davranigt ve tekrar satin alma niyeti algilarinin bir birine yakin

ortalamalara sahip oldugu belirlenmistir. Bu sebeple ilgili boyutlara ait tim anlamlilik
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degerlerinin 0,05'den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durum, kadin ve erkeklerin s6z
konusu degiskenlere yonelik algilarinda anlamli  bir farklilik olusmadigini
gostermektedir. Fakat iliskisel pazarlama uygulamalarindan yeterlilik boyutunda
cinsiyet acisindan farklilik oldugu goriilmektedir (0,023). Ortalamalar incelendiginde
erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore yeterlilik agisindan daha olumlu bir algiya

sahip olduklar1 sdylenebilir.

3.2.7.2. Medeni Durum Acisindan Degiskenlere Iliskin Bulgular

Medeni durum degiskeni agisindan  katilimcilarin  iliskisel pazarlama
uygulamalari, misteri sikdyet davranist ve tekrar satin alma niyeti tamami ile s6z
konusu degiskenlerin alt boyutlara ait algi farkliliklarinin t testi sonuglari, Tablo

3.22°de verilmistir.

Tablo 3.22. Medeni Durum i¢in T Testi

Degisken IE)/ISSS:: N Ortalama S;Z?:ﬁ: t p
o Evli 258 | 3,38 0,745 1,213
Iliskisel Pazarlama Bekar 147 3.47 0.764 1205 0,622
Giiven Evi 258 | 3,89 0,844 0959 | o
Bekar | 147 | 3,97 0,874 0,949 |
N Evi 258 | 3,52 0,918 20,824
Yeterlilik Bekar | 147 | 3,60 1,02 0799 | 01
o Evi 258 | 3,47 0,818 11,034
Tletisim Bekar | 147 | 3,56 0,845 1025 | 2740
Sorunlari Ele Evli 258 | 3,61 0,947 1565 | o1
Alma Bekar | 147 | 3.76 0,913 1581 |
Taahhiit Evi 258 | 3,37 0,979 1,309 | ) oo
Bekar | 147 | 351 1,03 1,290 |
Empati Evi 258 | 2,39 0,869 039 | 179
Bekar | 147 | 243 0,957 0,382 |
o Evi 258 | 3,14 0,766 1,117
Sikayet Davramst 5o -0 1323 0,829 1003 | 2188
Genel Sikayet Evli 258 | 3,04 0,730 1494 | o
Bekar | 147 | 3.16 0,800 1,457 |
Ozel Sikayet Evli 258 3,27 1,03 -0,540 0.148
Bekar | 147 | 333 1,11 0529 |
Tekrar Satin Evi 310 | 331 0,883 20,134
0,893
Alma Bekar 106 | 3,32 0,807 -0,140
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Tablo 3.22. incelendiginde, katilimcilarin tiim degiskenlere yonelik algilari,

katilimcilarin medeni durumuna gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

3.2.7.3. Yas Acisindan Degiskenlere Iliskin Bulgular

Katilimcilarin  yas degiskeni agisindan yenilik¢iligin belirleyicileri, iliskisel
pazarlama uygulamalari, miisteri sikdyet davranisi ve tekrar satin alma niyeti ile s6z
konusu degiskenlerin alt boyutlarina ait alg1 farkliliklarinin Tek Yonli ANOVA testi

sonuclar1 Tablo 3.23.’de verilmistir.

Tablo 3.23. Yas Degiskeni i¢in Tek Yonlii ANOVA Testi

<. Standart
Degisken Yas N | Ortalama Sapma F p

21-30 104 3,45 0,654

Iliskisel Pazarlamal 31-40 174 3,37 0,843
41-50 98 Sl 0,671 1511021
51 ve daha fazla 29 3,22 0,744
21-30 104 4,03 0,753

Giiven 31-40 174 3,84 0,974
41-50 98 | 404 0661 | 28 | 0.02
51 ve daha fazla 29 3,58 0,904
21-30 104 3,57 0,907

Yeterlilik 31-40 174 3,52 1,01
41-50 08 3,72 0,807 3,54 | 0,01
51 ve daha fazla 29 3,07 1,11
21-30 104 3,61 0,661

Tletisim 31-40 174 3,44 0,893
41-50 98 3,59 0,848 2,05 1010
51 ve daha fazla 29 3,27 0,844

S lart El 21-30 104 3,70 0,914

A‘I’;q“; art Lie 31-40 174 3,62 1,00 078 | 050
41-50 98 3,75 0,882 ’ ’
51 ve daha fazla 29 3,49 0,791
21-30 104 3,41 0,988

Taahhiit 31-40 174 3,38 1,06
41-50 08 3,56 0,927 0.89 | 0.44
51 ve daha fazla 29 3,28 0,885
21-30 104 2,34 0,817

Empati 31-40 174 2,40 0,979
41-50 98 2,41 0,802 0.67 | 056
51 ve daha fazla 29 2,61 1,02

Sikdyet Davramis1 | 21-30 104 3,18 0,741 0,91 0,43
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31-40 174 3,12 0,780

41-50 98 3,28 0,858

51 ve daha fazla 29 3,12 0,783

21-30 104 3,02 0,689

Genel Sikayet 31-40 174 3,07 0,749
41-50 98 3,19 0,842 0,94 1 0,42

51 ve daha fazla 29 3,06 0,736

21-30 104 3,37 1,01

Ozel Sikayet 31-40 174 3,19 1,07
41-50 98 3,40 1,08 1,10 | 0.34

51 ve daha fazla 29 3,19 1,03

Tekrar Satm 21-30 104 2,82 0,781

oo 31-40 174 2,78 0,900
Alma Niyeti 4150 98 2.77 0,856 0,09 0,96

51 ve daha fazla 29 2,75 0,947

Tablo 3.23.'de

goriildiigli lizere arastirmaya katilanlarin yaslart dort grupta

simiflandirilmistir. Bu gruplardaki katilimcilarin iliskisel pazarlama uygulamalarindan

yeterlilik ve giliven alt boyutlarma iligki algilarinin farklilastigi goriilmektedir. Yapilan

Tukey analizi sonucunda hem giiven hem de yeterlilik alt boyutlari agisindan 41-50 yas

grubunda yer alan bireylerin 51 ve daha fazla yasa sahip bireylere gore daha olumlu bir

algiya sahip olduklart goriilmektedir.

3.2.7.4. Egitim Durumu Agisindan Degiskenlere iliskin Bulgular

Egitim Durumu degiskeni agisindan iliskisel pazarlama uygulamalari, miisteri

sikdyet davranisi ve tekrar satin alma niyeti tamami ile s6z konusu degiskenlerin alt

boyutlarma ait algi farkliliklarinin Tek Yonlii ANOVA testi sonuglart Tablo 3.24.’de

verilmistir.

Tablo 3.24. Egitim Durumu Degiskeni I¢in Tek Yonlii ANOVA Testi

<. Egitim Standart
Degisken Dugl’umu N Ortalama Sapma F p
Lisans 17 3,5833 0,95357
Iliskisel Pazarlama | Lisansiistii 142 3,3911 0,80344 0,504 | 0,604
Doktora 246 3,4231 0,70846
Lisans 17 4,0441 1,09414
Giiven Lisansiisti 142 3,9120 0,90956 0,183 | 0,833
Doktora 246 3,9197 0,80648
- Lisans 17 3,8088 1,00207
Yeterlilik Lisansista | 142 | 34560 | 099880 | ~>°1 | 0,204




99

Doktora 246 3,5976 0,93057
Lisans 17 3,8118 1,08044

Tletisim Lisansiisti | 142 3,5014 0,83087 | 1,186 | 0,307
Doktora 246 3,4935 0,80703
Lisans 17 3,6765 1,17515

Sorunlar1 Ele Alma | Lisansiisti | 142 3,6215 0,97064 | 0,263 | 0,769
Doktora 246 3,6931 0,90114
Lisans 17 3,7255 1,08804

Taahhiit Lisansusti | 142 3,3850 1,06250 | 0,882 | 0,415
Doktora 246 3,4295 0,95725
Lisans 17 2,4118 1,04561

Empati Lisanstistu | 142 2,4419 0,98286 | 0,153 | 0,858
Doktora 246 2,3892 0,84405
Lisans 17 2,8889 0,79834

Sikayet Davramsi Lisanstisti | 142 3,2543 0,79218 | 1,891 | 0,152
Doktora 246 3,1572 0,78618
Lisans 17 2,9176 0,90570

Genel Sikayet Lisansiistu | 142 3,1577 0,75993 | 1,189 | 0,306
Doktora 246 3,0610 0,74485
Lisans 17 2,8529 0,94810

Ozel Sikayet Lisanstistii 142 3,3750 1,02959 1,918 | 0,148
Doktora 246 3,2774 1,08304
Lisans 17 2,8971 1,02339

E‘I’;‘gﬁr Satn Alma " Gisti | 142 | 2,7694 | 0,88630 | 0,182 | 0,833
Doktora 246 2,7988 0,83706

Tablo 3.24’de goriildiigii lizere, arastirmaya katilanlar egitim durumlarina gore tig

grupta siniflandirilmistir. Bu gruplardaki katilimcilarin tiim  degiskenlere yonelik

algilari, katilimeilarin egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

3.2.7.5. Gelir Acisindan Degiskenlere Iliskin Bulgular

Gelir degiskeni acisindan iliskisel pazarlama uygulamalari, miisteri sikayet

davranigi ve tekrar satin alma niyeti tamamu ile s6z konusu degiskenlerin alt boyutlarina

ait alg1 farkliliklarinin Tek Yonliit ANOVA testi sonuglart Tablo 3.25.’de verilmistir.

Tablo 3.25. Gelir Degiskeni Icin Tek Yonlii ANOVA Testi

Degisken Gelir N Ortalama Sézr;c;?;t F p
iliskisel 2001-3000 10 3,78 0,694
Pazarlama 3001-4000 121 3,42 0,721 1,42 | 0,214
4001-5000 190 3,39 0,754
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5001-6000 46 3,29 0,846

6001-7000 25 3,68 0,710

7001 ve daha fazla 13 3,37 0,719

2001-3000 10 4,25 0,687

3001-4000 121 3,92 0,816

.. 4001-5000 190 3,90 0,875
Giiven 5001-6000 46 3,67 0983 | -8 | 0106

6001-7000 25 4,21 0,636

7001 ve daha fazla 13 4,13 0,740

2001-3000 10 4,02 0,671

3001-4000 121 3,50 0,990

. 4001-5000 190 3,54 0,972
Yeterlilik 5001-6000 16 3.44 0.883 1,24 | 0,290

6001-7000 25 3,86 0,887

7001 ve daha fazla 13 3,69 0,985

2001-3000 10 3,76 0,758

3001-4000 121 3,56 0,737

... 4001-5000 190 3,48 0,868
Tletisim 5001-6000 46 331 08s4 | -6 | 0100

6001-7000 25 3,83 0,795

7001 ve daha fazla 13 3,26 0,784

2001-3000 10 4,07 0,677

3001-4000 121 3,65 0,936

Sorunlar: Ele | 4001-5000 190 3,65 0,920
Alma 5001-6000 46 3,54 1,05 1,01 10411

6001-7000 25 3,94 0,963

7001 ve daha fazla 13 3,53 0,809

2001-3000 10 3,90 0,875

3001-4000 121 3,44 0,913

.. 4001-5000 190 3,38 1,00
Taahhiit 5001-6000 16 3.41 110 | 0824|0533

6001-7000 25 3,61 1,18

7001 ve daha fazla 13 3,20 1,01

2001-3000 10 2,75 1,21

3001-4000 121 2,43 0,831

. 4001-5000 190 2,35 0,933
Empati 5001-6000 46 2,38 0,955 | 2661 0653

6001-7000 25 2,60 0,770

7001 ve daha fazla 13 2,42 0,892

2001-3000 10 3,07 0,757

3001-4000 121 3,23 0,806

Sikayet 4001-5000 190 3,14 0,793
Davramsi 5001-6000 46 3,29 0,729 0,768 10,574

6001-7000 25 3,17 0,833

7001 ve daha fazla 13 2,88 0,771
Genel Sikayet | 2001-3000 10 3,18 0,726 0,543 | 0,744
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3001-4000 121 3,11 0,774
4001-5000 190 3,05 0,756
5001-6000 46 3,19 0,754
6001-7000 25 3,11 0,787
7001 ve daha fazla 13 2,87 0,630
2001-3000 10 2,95 1,09
3001-4000 121 3,37 1,03
- oA 4001-5000 190 3,26 1,05
Ozel Sikayet 5001-6000 26 342 1,08 0,883 | 0,493
6001-7000 25 3,25 1,12
7001 ve daha fazla 13 2,90 1,18
2001-3000 10 3,20 0,788
3001-4000 121 2,71 0,710
Tekrar Satin | 4001-5000 190 2,79 0,903
Alma Niyeti 5001-6000 46 2,82 1,01 0,750 | 0,586
6001-7000 25 2,88 1,01
7001 ve daha fazla 13 2,86 0,674

Tablo 3.25. incelendiginde, aragtirmaya katilanlar gelir durumlarina gore alti

grupta siniflandirtlmistir. Bu gruplardaki katilimcilarin tim  degiskenlere yonelik

algilari, katilmeilarin gelir durumlarina goére anlamli bir farklilik géstermemektedir.

3.2.7.6. Unvan Acisindan Degiskenlere iliskin Bulgular

Unvan degiskeni acisindan iliskisel pazarlama uygulamalari, miisteri sikayet

davranis1 ve tekrar satin alma niyeti tamamu ile s6z konusu degiskenlerin alt boyutlarina

ait alg1 farkliliklarinin Tek Y6nliit ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.26.’de verilmistir.

Tablo 3.26. Unvan Degiskeni i¢in Tek Yonlii ANOVA Testi

" - Standart
Degisken Unvan N | Ortalama Sapma F p

Prof. Dr. 8 3,32 0,583
Dog. Dr. 40 | 3,37 0,610

iliskisel Yrvd ]?og. Dr _ 90 3,43 0,765

Pazarlama Ogretim Gorevhs¥ ' 141 | 3,40 0,827 0322 | 0944
Arastirma Gorevlisi 107 | 3,46 0,710 ' '
Uzman 3 3,34 0,748
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 3,56 0,509
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 | 3,15 0,848

Giiven Prof. Dr. 8 4,15 0,441
Dog. Dr. 40 |3,90 0,673 0,427 | 0,886
Yrd. Dog. Dr. 90 |3,88 0,887
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Ogretim Gorevlisi 141 | 3,88 0,911
Aragtirma Gorevlisi 107 | 4,00 0,807
Uzman 3 4,08 0,381
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 4,15 0,782
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 3,72 1,26
Prof. Dr. 8 3,59 0,680
Dog. Dr. 40 3,60 0,761
Yrd. Dog. Dr. 90 3,58 1,00
Yeterlilik Ogretim Gorevlisi 141 | 3,50 1,02
Arastirma Gorevlisi 107 | 3,62 0,933 0,467 | 0,859
Uzman 3 3,41 0,381
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 3,70 0,798
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 3,15 1,05
Prof. Dr. 8 3,22 0,736
Dog. Dr. 40 3,45 0,674
Yrd. Dog. Dr. 90 3,50 0,929
iletisim Ogretim Gorevlisi 141 | 3,53 0,884
Arastirma Gorevlisi 107 | 3,55 0,714 0,565 | 0,784
Uzman 3 3,33 0,808
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 3,64 0,433
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 3,14 1,01
Prof. Dr. 8 3,75 0,755
Dog. Dr. 40 3,59 0,850
Sorunlari grvd POQG]?L i ??‘rl g’gi 2’332
gretim Gorevlisi , ,
Ele Alma Arastirma Gorevlisi 107 | 3,74 0,917 0,306 | 0,951
Uzman 3 3,58 1,42
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 3,80 1,12
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 3,88 0,719
Prof. Dr. 8 3,04 1,25
Dog. Dr. 40 3,30 0,952
Yrd. Dog. Dr. 90 3,51 0,958
Taahhiit Ogretim Gorevlisi 141 | 3,40 1,00
Arastirma Gorevlisi 107 | 3,48 1,03 0,561 10,788
Uzman 3 3,11 1,26
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 3,60 0,596
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 3,18 1,18
Prof. Dr. 8 2,12 0,668
Dog. Dr. 40 2,36 0,716
Yrd. Dog. Dr. 90 2,46 0,909
Empati Ogretim Gorevlisi 141 | 2,47 0,970
Arastirma Gorevlisi 107 | 2,35 0,870 0,997/ 0,433
Uzman 3 2,50 1,32
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 2,50 0,467
Dr. Ogretim Gorevlisi | 11 | 1,84 0,970
Sikayet Prof. Dr. 8 3,00 0,835 0,834 | 0,560
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Davranisi Dog. Dr. 40 3,34 0,832
Yrd. Dog. Dr. 90 3,06 0,819
Ogretim Gorevlisi 141 | 3,21 0,802
Aragtirma Gorevlisi 107 | 3,20 0,763
Uzman 3 2,85 1,03
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 2,95 0,512
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 3,01 0,451
Prof. Dr. 8 2,90 0,692
Dog. Dr. 40 3,24 0,818
Genel Yrd. Dog. Dr. 90 3,07 0,758
A Ogretim Gorevlisi 141 | 3,11 0,779
Sikayet Aragtirma Gorevlisi 107 | 3,07 0,738 0,765 1 0,617
Uzman 3 2,93 0,901
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 2,80 0,424
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 2,76 0,527
Prof. Dr. 8 3,12 1,46
Dog. Dr. 40 3,46 0,977
Yrd. Dog. Dr. 90 3,06 1,16
Ozel Sikayet| Ogretim Gorevlisi 141 [3,34 1,04
Arastirma Gorevlisi 107 | 3,38 1,02 1,074 10,379
Uzman 3 2,75 1,29
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 3,15 1,11
Dr. Ogretim Gorevlisi 11 3,31 0,525
Prof. Dr. 8 2,71 1,32
Dog. Dr. 40 2,70 0,682
Tekrar Yrd. Dog. Dr. 90 2,76 0,917
Satin Alma | Ogretim Gorevlisi 141 | 2,78 0,880
Niyeti Arastirma Gorevlisi 107 | 2,87 0,828 0,345 10,933
Uzman 3 2,50 1,39
Dr. Arastirma Gorevlisi | 5 3,00 0,395
Dr. Ogretim Gorevlisi | 11 | 2,68 0,806

Tablo 3.26. incelendiginde, aragtirmaya katilanlar gelir durumlarina gore alti

grupta smiflandirilmistir. Bu gruplardaki katilimeilarin tiim  degiskenlere yonelik

algilari, katilimcilarin gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

3.2.7.7. Konaklanilan Tesis Tiirii A¢isindan Degiskenlere iliskin Bulgular

Konaklanilan Tesis Tiirli degiskeni agisindan iliskisel pazarlama uygulamalari,

miisteri sikdyet davranisi ve tekrar satin alma niyeti tamami ile s6z konusu

degiskenlerin alt boyutlarina ait algi farkliliklarinin Tek Yonli ANOVA testi sonuglari

Tablo 3.27.’de verilmistir.
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Tablo 3.27. Konaklanilan Tesis Tiirii Degiskeni I¢in Tek Yonlii ANOVA Testi

Standart

Degisken Tesis Tiirii N Ortalama F p
Sapma
5 Yildizlh 223 3,41 0,745
4 Yildizlh 102 3,41 0,718
liski 3 Yildizlh 25 3,33 0,733
iskisel Pazarlama =0 22 330 0,725 | 2,567 | 0,019
Pansiyon 10 3,02 1,37
Tatil Koyii | 12 4,07 0,317
Butik Otel 8 3,84 0,552
5 Yildizlh 223 3,92 0,837
4 Yildizlh 102 3,91 0,828
Giiven 3 Yildizlh 25 3,96 0,660
Hotel 22 3,86 0,908 4,061 | 0,001
Pansiyon 10 2,90 1,46
Tatil Koyii | 12 4,43 0,371
Butik Otel 8 4,56 0,563
5 Yildizlh 223 3,54 0,952
4 Yildizh 102 3,62 0,939
veterlilik 3 Yildizh 25 3,51 0,933
Hotel 22 3,29 0,918 1,636 | 0,136
Pansiyon 10 3,15 1,39
Tatil Koyii | 12 4,20 0,601
Butik Otel 8 3,68 1,09
5 Yildizlh 223 3,50 0,827
4 Yildizlh 102 3,50 0,807
le tisim 3 Yildizhh 25 3,35 0,779
Hotel 22 3,41 0,678 2,9914 | 0,009
Pansiyon 10 3,00 1,40
Tatil Koyii | 12 4,21 0,535
Butik Otel 8 4,05 0,573
5 Yildizli 223 3,62 0,956
4 Yildizlh 102 3,70 0,827
3 Yildizhh 25 3,60 0,957
Sorunlar Ele Alma = 0 22 348 0,007 | 2,571 | 0,019
Pansiyon 10 3,27 1,61
Tatil Koyii 12 4,41 0,480
Butik Otel 8 4,34 0,565
5 Yildizla 223 3,43 0,998
4 Yildizlh 102 3,34 0,948
.. 3 Yildizhh 25 3,29 1,01
Taahhiit Hotel 22 | 345 1,00 1,709 | 0,118
Pansiyon 10 3,30 1,63
Tatil Koyii | 12 4,22 0,434
Butik Otel 8 3,83 1,09
Empati 5 Yildizlh 223 2,44 0,883 1,160 | 0,327
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4 Yildizlh 102 2,31 0,886
3 Yildizlh 25 2,29 0,906
Hotel 22 2,30 0,801
Pansiyon 10 2,62 1,32
Tatil Koyii 12 2,93 0,754
Butik Otel 8 2,53 1,26
5 Yildizlh 223 3,19 0,800
4 Yildizlh 102 3,26 0,749
3 Yildizlh 25 3,19 0,949
Sikayet Davramsi Hotel 22 2,86 0,525 1,361 | 0,229
Pansiyon 10 3,28 0,981
Tatil Koyii | 12 3,16 0,900
Butik Otel 8 3,19 0,800
5 Yildizli 223 3,10 0,757
4 Yildizlh 102 3,16 0,716
- 3 Yildizlh 25 2,99 1,01
! St Hotel 2 |2.72 0352 | 1,993 | 0,066
Pansiyon 10 3,54 1,07
Tatil Koyii 12 3,03 0,717
Butik Otel 8 2,75 0,437
5 Yildizli 223 3,30 1,05
4 Yildizlh 102 3,38 1,03
. ol 3 Yildizlh 25 3,45 1,09
Ozel Sikayet Hotel 22 3,03 0,929 | 1,170 | 0,322
Pansiyon 10 2,97 1,38
Tatil Koyii | 12 3,33 1,34
Butik Otel 8 2,59 0,895
5 Yildizli 223 2,70 0,833
4 Yildizhh 102 2,86 0,874
Tekrar Satin Alma | 3 Yildizlhi 25 2,96 1,03
Niyeti Hotel 22 2,80 0,794 1,395 | 0,215
Pansiyon 10 2,82 1,13
Tatil Koyii | 12 3,18 0,622
Butik Otel 8 3,21 0,772

Tablo 3.27. incelendiginde konaklama tesisi tiirii agisindan iliskisel pazarlama

uygulamalari, miisteri sikdyet davranisi ve tekrar satin alma niyeti tamami ve alt

faktorlerine iliskin bir takim farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklarin hangi

gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla Post Hoc bolimiindeki ¢oklu

karsilagtirma testleri kullanilmistir. Toplam iligkisel pazarlama uygulamalarina yonelik

algilarda konaklama tesisi tlirii acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Bu farklilik tatil

koytinde konaklayanlarin (p=0,049) 5 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayanlara

gore farklilasmasindan kaynaklanmaktadir. Tatil koyiinde konaklayanlarin iligkisel
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pazarlama uygulamalarinin toplamimna yonelik algillart 5 yildizli  konaklama

isletmelerinde konaklayanlara gére daha yiiksektir.

Yapilan farklilik analizi sonucuna gore iliskisel pazarlama uygulamalarinin giiven
faktoriine yonelik algilarda konaklama tesisi tiiri agisindan farkliliklar bulunmaktadir.
Bu farklilik pansiyonda konaklayanlarin diger tiim konaklama isletmelerinde
konaklayanlara gore farklilasmasindan kaynaklanmaktadir. Buna gore pansiyonda
konaklayanlarin giivene yonelik algilar1 diger tiim konaklama isletmelerinde

konaklayanlara gore daha yiiksektir.

lletisime yonelik algilarda da konaklama tesisi tiirii agisindan farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farklilik tatil koyiinde konaklayanlarin (p=0,045) 3 yildizh
konaklama isletmelerinde konaklayanlara gore farklilagmasindan kaynaklanmaktadir.
Tatil koylinde konaklayanlarin iletisime yonelik algilar1 3 yildizli konaklama

isletmelerinde konaklayanlara gore daha yiiksektir.

Sorunlar1 ele almaya yonelik algilarda da konaklama tesisi tiirli agisindan
farkliliklar bulunmaktadir. Bu farklilik tatil kdyilinde konaklayanlarin 3 yildizh
konaklama isletmelerinde konaklayanlara gore farklilasmasindan kaynaklanmaktadir.
Tatil koyiinde konaklayanlarin sorunlar1 ele almaya yonelik algilari 3 yildizli konaklama

isletmelerinde konaklayanlara gére daha yiiksektir.

3.2.7.8. Konaklama Siiresi Acisindan Degiskenlere iliskin Bulgular

Konaklama siiresi degiskeni agisindan iligkisel pazarlama uygulamalari, miisteri
sikdyet davranis1 ve tekrar satin alma niyeti tamami ile s6z konusu degiskenlerin alt
boyutlarma ait algi farkliliklarinin Tek Yonliit ANOVA testi sonucglar1 Tablo 3.28.de

verilmistir.

Tablo 3.28. Konaklama Siiresi Degiskeni I¢in Tek Yonlii ANOVA Testi

Degisken Konaklama Siiresi N Ortalama S;Zgﬂ?;t F D
iliski Giniibirlik 3 39444  [0,29561 [2599 |0,018
Pavariama | LO6CE 3B 32179 | 0,68652

2 gece 85 3,5755 0,61444
3 gece 93 3,4211 0,64129
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4 gece 68 3,1979 0,87286
5 gece 59 3,4032 0,92260
6 gece ve daha fazla | 62 3,5444 0,74992
Giiniibirlik 3 4,2500 0,43301 | 2,118 | 0,050
1 gece 35 3,8071 0,91371
Giiven 2 gece 85 4,0941 0,69112
3 gece 93 4,0000 0,75181
4 gece 68 3,6581 0,99054
S gece 59 3,8475 1,04120
6 gece ve daha fazla | 62 3,9798 0,77658
Giiniibirlik 3 4,2500 0,43301 | 1,369 | 0,226
1 gece 35 3,3286 0,91910
- 2 gece 85 3,6559 0,82644
veterlilik 3 ece 93 |36156 | 087271
4 gece 68 3,3566 1,08957
5 gece 59 3,5720 1,05358
6 gece ve daha fazla | 62 3,6331 1,02301
Giinilibirlik 3 4,0000 0,72111 | 2,887 | 0,009
1 gece 35 3,2686 0,84428
iletisim 2 gece 85 3,6353 0,75856
3 gece 93 3,4710 0,64851
4 gece 68 3,2588 0,84998
S gece 59 3,5729 1,03087
6 gece ve daha fazla | 62 3,7226 0,84260
Giiniibirlik 3 4,3333 0,28868 | 2,072 | 0,056
1 gece 35 3,5214 0,87526
Sorunlari 2 gece 85 3,8294 0,76979
Ele Alma 3 gece 93 3,7285 0,88516
4 gece 68 3,4301 1,10363
5 gece 59 3,5254 1,05832
6 gece ve daha fazla | 62 3,7984 0,89607
Giiniibirlik 3 4,2222 0,69389 | 2,153 | 0,047
1 gece 35 3,1238 0,88223
.. 2 gece 85 3,6353 0,86621
Taahhut 3 gece 93 | 33548 | 097034
4 gece 68 3,2353 1,09129
5 gece 59 3,4802 1,07616
6 gece ve daha fazla | 62 3,5376 1,05298
Giiniibirlik 3 2,6667 0,76376 | 1,726 |0,114
1 gece 35 2,2214 0,94669
Empati 2 gece 85 2,6029 0,95376
3 gece 93 2,3280 0,79825
4 gece 68 2,2426 0,94036
5 gece 59 2,3983 0,92861
6 gece ve daha fazla | 62 2,5484 0,85152
Sikiyet Giiniibirlik 3 2,6667 0,29397 | 0,268 | 0,952
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Davranisi 1 gece 35 3,2381 0,83850
2 gece 85 3,1765 0,83541
3 gece 93 3,1840 0,73839
4 gece 68 3,2075 0,84487
S gece 59 3,1657 0,74403
6 gece ve daha fazla | 62 3,1541 0,79600
Giiniibirlik 3 2,9333 0,41633 | 0,078 | 0,998
1 gece 35 3,1371 0,90329
Genel 2 gece 85 3,1035 0,80274
Sikayet 3 gece 93 3,0710 0,68629
4 gece 68 3,0912 0,74307
S gece 59 3,0576 0,76298
6 gece ve daha fazla | 62 3,1032 0,76028
Giiniibirlik 3 2,3333 0,14434 | 0,542 | 0,776
1 gece 35 3,3643 1,17157
. . 2 gece 85 3,2676 1,08958
Ozel Sikayet 50 0ce 93 | 33253 | 1,04698
4 gece 68 3,3529 1,11823
S gece 59 3,3008 0,94775
6 gece ve daha fazla | 62 3,2177 1,06113
Giintibirlik 3 2,6667 0,57735 | 3,268 | 0,004
1 gece 35 2,8286 0,96781
Tekrar Satin | 2 gece 85 3,0529 0,83550
Alma Niyeti | 3 gece 93 2,8280 0,77141
4 gece 68 2,4522 0,95930
5 gece 59 2,7331 0,85458
6 gece ve daha fazla | 62 2,7984 0,76265

Tablo 3.28.’ye gore konaklama siiresi agisindan iliskisel pazarlama uygulamalari,
miisteri sikayet davranisi ve tekrar satin alma niyeti tamami ve alt faktorlerine iliskin bir
takim farkliliklar bulunmaktadir. Toplam iliskisel pazarlama uygulamalarina yonelik
algilarda konaklama siiresi agisindan farkliliklar bulunmaktadir. Bu farklilik 2 gece
konaklayanlarin  (p=0,032) 4 gece konaklayanlara goére farklilagmasindan
kaynaklanmaktadir. 2 gece konaklayanlarin iliskisel pazarlama uygulamalarinin

toplamina yonelik algilar1 4 gece konaklayanlara gore daha yiiksektir.

Yapilan farklilik analizi sonucuna gore iliskisel pazarlama uygulamalarinin
iletisim  faktoriine yonelik algilarda konaklama siiresi agisindan farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farklilik 6 gece ve daha fazla konaklayanlarin (p=0,022) 4 gece
konaklayanlara gore farklilagsmasindan kaynaklanmaktadir. Buna gore 6 gece ve daha

fazla konaklayanlarin iletisime yonelik algilar1 4 gece konaklayanlara gore daha
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yiiksektir.

lliskisel pazarlama uygulamalarinin taahhiit faktoriine yonelik —algilarda
konaklama siiresi acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Bu farklilhik giintibirlik
konaklayanlarin 4 gece konaklayanlara gore farklilasmasindan kaynaklanmaktadir.
Buna gore giliniibirlik konaklayanlarin taahhiite yonelik algilar1 4 gece konaklayanlara
gore daha yiiksektir. Fakat bu farkliligin giiniibirlik konaklayan katilimci sayisinin

yalnizca ti¢ kisi olmasindan kaynaklandig1 diistiniilebilir.

Tekrar satin alma niyeti faktoriine yonelik algilarda da konaklama siiresi agisindan
farkliliklar bulunmaktadir. Bu farklilik 2 gece konaklayanlarin 4 gece konaklayanlara
gore farklilagmasindan kaynaklanmaktadir. Buna gore 2 gece konaklayanlarin Tekrar

satin alma niyetine yonelik algilar1 4 gece konaklayanlara gore daha yiiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Miisteri istek ve beklentilerini 6grenmek miisterilerle kurulan iletigimin
basarisiyla dogru orantihidir. Iliskisel pazarlama uygulamalar1 bu sebeple miisteri
isteklerinin daha ¢ok on planda oldugu pazarlarda isletmeler i¢in biiylik 6nem arz
etmektedir. Iliskisel pazarlama uygulamalari ile miisterilerle kurulan iliskiler
stirdiiriilebilir olmasin1 ve daha siki baglar olugmasii saglamaktadir. Miisteri ile
kurulan baglar sebebiyle miisterilerin memnuniyeti daha kolay saglanir. Memnuniyet
duyan miisterilerin isletmelere daha ¢ok sadakat gosterdigi bilinen bir gercgektir. Sadik
miisteriler igletme agisindan bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bunlar {iriin ve hizmetlerdeki
degisikliklerin ve gelistirmelerin daha kisa slirede yapilmasindan, reklam maliyetlerinin

azalmasina kadar bircok avantaj1 kapsamaktadir.

Iliskisel pazarlama uygulamalari, miisterilerle saglikli bir iliski kurulmasi ile
yalnizca miisterilerin istek ve beklentilerinin belirlenmesine degil ayn1 zamanda onlarin
kendilerini igletmenin bir ortagi gibi hissetmelerini saglamaktadir. Bu seviyeye
getirilmis bir iligski sayesinde miisteriler, isletmelerin goniillii olarak tanitim elgisi gibi

hareket etmektedirler.

Arastirmanin diger konularindan biri de miisteri sikayet davranisidir. Miisterilerin
ne tiir sikdyet davranisi sergiledikleri isletmeler igin c¢ok onemlidir. Isletmelerin
miisterilerin sikdyetlerine ulasamamasi sikayet konusunu c¢ozerek miisterileri memnun
etme firsatin1 kagirmalar1 anlamina gelmektedir. Sikayetlere ulasilmasi isletmeler i¢in
misterilerini memnun etme firsatinin yaninda iirlin ve hizmetlerindeki sorunlari
giderme agisindan da onemlidir. Boylelikle isletmeden faydalanan farkli miisterilerin de
ayn1 sorunu yasamasi engellenmis olur. Isletmeler bu sebeple sikayetleri toplama ve

yonetme konusunda siirekli igleyen bir sisteme sahip olmalidir.

Tekrar satin alma niyeti sergileyen miisteriler isletmeden aldigi {iriin ve
hizmetlerden memnun olmus ve karsiliginda 6dedigi bedelin buna deger oldugunu
diisiinen kisilerden olusmaktadir. Ayni {iriin ve hizmeti veya ayni1 isletmeden farkli {iriin
ve hizmetleri satin alan miisteriler isletme i¢in birgok maliyetten kurtulma anlamina
gelmektedir. Tanitim maliyetleri ve bilgilendirme maliyetleri buna Ornek olarak
gosterilebilir. Bu sebeple isletmelerin hedefi yeni miisteriler elde etmekten ¢ok ayni

miisterilere tekrar satis yapmak olmalidir.
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Bu aragtirma iliskisel pazarlama uygulamalar1 ile miisteri sikdyet davranisi ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla konaklama
isletmelerinden hizmet satin alan akademisyenler {izerinde gerceklestirilmistir. S6z
konusu akademisyenleri Tiirkiye’deki yiiksekdgretim kurumlarinda turizm egitimi veren
birimlerde ¢alisan akademisyenler olusturmaktadir. Yiiksekdgretim kurumunun web
sitesinde yer alan istatistikler dogrultusunda belirlenen meslek yliksekokullari,
yiiksekokullar ve fakiiltelerin web sitelerinin incelenmesi ile 1218 tane ilgili
akademisyen oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda okullarin web sitelerinde
yer alan iletisim kisimlarindan toplanan elektronik posta adreslerinin tamamina veri
toplama araci olarak kullanilan anket gonderilmis ve geri bildirimi saglanan 405 adet

anket degerlendirmeye alinmistir.

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler iizerinde once olusturulan veri toplama
aracinda yer alan iliskisel pazarlama uygulamalari, miisteri sikdyet davranisi ve tekrar
satin alma niyeti dlgeklerine gegerlilik ve giivenilitlik testleri uygulanmistir. Olgeklerin
ayr1 ayr1 Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplanmis ve dlgekte yer alan her bir ifadenin
dlgegin tamamu ile iliskisi incelenmistir. Ug 6lgegin Cronbach Alpha katsayisinin da
0,70'in tlizerinde ¢ikmasi Olgeklerin giivenilir oldugunu ifade etmektedir. Daha sonra
ilgili olgeklere ayr1 ayr1 faktdr analizi uygulanarak faktorlerin giivenilirligi
dogrulanmaya ¢alisiimustir. Iliskisel pazarlama uygulamalari, miisteri sikdyet davranist
ve tekrar satin alma niyeti 6l¢eklerine ait tiim ifadelerin faktor yiikii 0,40'dan biiyiik
ciktigindan ve her ifadenin temsil ettigi faktor beklendigi sekilde oldugundan dlgekten

herhangi bir ifade ¢ikarilmamustir.

Demografik bilgilere bakildiginda, katilimeilarin ¢ogunlugunun erkek oldugu
saptanmistir. Arastirmaya katilan akademisyenlerin daha ¢ok 31-40 yas arasinda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun evli olduklar1 goézlenirken yine
bliyiik bir kismmin doktora diizeyinde egitime sahip oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin  yarisindan  fazlasin1  6gretim  gorevlileri ve arastirma gorevlileri
olusturmaktadir. Gelir agisindan bakildiginda yogunlugun 4001-5000 lira arasinda
gelire sahip olan katilimcilar 6n plana ¢ikmaktadir. 5 yildizli otelde konaklayanlarin
sayis1, katilimeilarin yarisindan fazlasini temsil ederken, genellikle 3 gece konaklama

yapildigi goriilmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin iligkisel pazarlama, miisteri sikdyet davranisi ve tekrar
satin alma niyetine ait ifadelere verdigi yanitlar dogrultusunda, akademisyenlerin bu
konulardaki alg1 diizeyleri belirlenmeye calisilmistir. Katilimcilarin iligkisel pazarlama
ifadelerinin tamamina verdigi yanitlarin ortalamasi 3,41 olarak hesaplanmistir. Genel
olarak, akademisyenlerin konaklama isletmelerindeki iliskisel pazarlama uygulamalarini
olumlu olarak algiladigin1 belirtmek miimkiindiir. iliskisel pazarlama uygulamalarindan
giiven faktoriine iliskin ortalamaya gore konaklama isletmelerinin katilimcilar {izerinde
giiven olusturdugu soylenebilir. Miister1 sikayet davramist alt faktorlerinin
ortalamalarina bakildiginda genel sikayet davranist 3,08 6zel sikayet davranisi ise 3,29
ortalamaya sahiptir. Bu ortalamalarin arastirma sonucu agisindan ne ifade ettigi yapilan
iliski sonucuna gore anlam kazanmaktadir. Tekrar satin alma niyetine iliski ortalamalar

degerlendirildiginde katilimcilarin bu konuda kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

Arastirma iligkisel pazarlama miisteri sikayet davranisi ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla olusturulan bir model {izerine kurulmustur.
Arastirma kapsaminda 5 genel hipotez ve 18 alt hipotez olmak iizere toplam 23 hipotez
test edilmistir. Hipotezleri test etmek ve s6z konusu degiskenler arasinda herhangi bir

iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.

Iliskisel pazarlama ile miisteri sikdyet davrams1 arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla yapilan korelasyon analizi sonucunda, iligkisel pazarlamanin toplami ile
misteri sikdyet davranmiginin toplami arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski tespit
edilmigstir. Alt faktdrler géz Oniline alindiginda genel miisteri sikayet davranisi ile
iligkisel pazarlama alt faktorleri arasinda yalnizca empati agisindan bir iliski oldugu
gorlliirken, 6zel sikayet davramisi ile empati disinda tiim alt faktorler ve iliskisel
pazarlamanin toplami agisindan bir iliski oldugu sonucuna varilmigtir. Buna gore Hys,
Ha, Haa, Habn, Hac, Hod, Hoe, hipotezleri kabul edilmistir. Bu bilgiler, iliskisel pazarlama
uygulamalart ile 6zel sikayet davranisi arasinda ters yonlii birr iligki oldugunu
gostermektedir.  Dolayisiyla  miisterilerin = isletmelerin  iliskisel  pazarlamaya
uygulamalarindan elde ettikleri fayda arttikca daha az o6zel sikayet davranisi
sergilediklerini  sdylemek miimkiindiir. Ozel sikdyet davramisiin isletmenin
sikayetlerden haberdar olmadigi davranislardan olustugu g6z onilinde bulundurulursa
iliskisel pazarlama uygulamalarinin isletmelerde sikayet toplamalar1 agisindan 6nemli

oldugu sodylenebilir.
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Arastirmanin diger amagclarindan olan iligskisel pazarlama ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliski de korelasyon analizi sonuglarinda goriilmektedir. Analiz
sonuglarma gore iliskisel pazarlamanin toplami ve tiim alt faktorleri ile tekrar satin alma
niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gére Hz ana hipotezi ve Ha,,
Hsp, Hsc, Hag, Hze, Hsr alt hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Bu sonuclara gore
isletmelerin basarili iligkisel pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmesi ile miisterilerin
ayn1 isletmeden tekrar satin alma niyetleri artmaktadir. iliski kat sayilar1 incelendiginde
ise tekrar satin alma niyeti ile en ¢ok katsayiya sahip iligkinin iliskisel pazarlamanin
toplamindan  kaynaklandigi  goriilmektedir. Bu sonu¢ iligkisel pazarlama
uygulamalarinin bir biitiin olarak isletmeler tarafindan bagarili bir sekilde yonetilmesi

gerektigini ifade etmektedir.

Iliski acisindan bakildiginda arastirma acisindan test edilmek istenen diger
hipotezler miisteri sikayet davranigi faktorleri ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi 6lgmek {iizerine kurulmustur. Analiz sonuglarina goére genel miisteri sikayet
davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligski goriiliirken 6zel sikayet
davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Diger bir deyisle genel sikdyet davranisi arttikca ve 6zel sikayet davranisi azaldikca
tekrar satin alma niyeti artmaktadir. Bu sonuca gore miisterilerin hizmetle ilgili bir
sikayetleri oldugunda bunu isletmeye bildirmeleri tekrar satin alma niyetlerinin arttig
belirtilebilir. Ozel sikAyet davranisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda ters yonlii bir
iliski oldugu da gbéz oOniinde bulundurulursa miisterilerin sikayetlerini isletmeye
bildirmemelerinin tekrar satin alma niyetlerini azalttigin1 s6ylemek miimkiindiir. Bu
sonuglara gore isletmeler sikayeti olan miisterilerin sikayetlerini isletmeye bildirmeleri

konusunda daha ¢ok ¢aba sarf etmelidir.

Yapilan iligki analizlerinden sonra ilgili faktorler arasindaki etkiyi belirlemek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizleri de gerceklestirilmistir. iliskisel pazarlama
uygulamalarinin bagimsiz, miisteri sikayet davranisinin bagimli degisken olarak
degerlendirildigi regresyon analizi sonuglarina gore iliskisel pazarlama uygulamalar: alt
faktorlerinden empatinin miisteri sikdyet davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Tekrar satin alma niyetinin bagimli, miisteri sikayet davraniginin ise
bagimsiz degisken olarak ele alindigi regresyon analizinde ise hem genel sikayet

davraniginin hem de 6zel sikdyet davranisinin tekrar satin alma niyetini dogrudan
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etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Regresyon analizleri agisindan son olarak Tekrar
satin alma niyetinin bagimly, iliskisel pazarlama uygulamalarinin ise bagimsiz degisken
olarak ele alindig1 analizde iligkisel pazarlama uygulamalarindan giiven ve empatinin
miisteri sikayet davranisi iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu goériilmektedir. Bu analiz
sonucunda gliven ve empatinin miisteri sikayet davranisi lizerindeki etkiyi agiklama
oram1 %41°dir. Iligkisel pazarlama uygulamalarmin tekrar satin alma niyeti {izerinde

onemli bir olumlu etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Aragtirma kapsaminda son olarak katilimcilarin demografik o6zelliklerinin,
katilimcilarin iligskisel pazarlama, miisteri sikayet davranisit ve tekrar satin alma niyeti
algilarinda anlamli derecede bir farklilik olusturup olusturmadigi test edilmistir.
Analizler sonucunda katilimecilarin algilarinin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim

durumu, unvan ve gelir agisindan herhangi bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Yapilan farklilik analizleri sonucunda katilimcilarin konakladiklari tesis tiirii
acisindan sikayet davraniglari ve tekrar satin alma niyeti arasindan herhangi anlamli bir
farklilik olmadig1 goriiliirken iliskisel pazarlama uygulamalarindan, iligkisel pazarlama
algisinin  toplami, giliven, iletisim ve sorunlar1 ele alma faktorleri acisindan
farklilagsmalarin  oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliga gore tatil koyilinde
konaklayanlarin iliskisel pazarlama uygulamalarinin toplamina yonelik algilart 5 yildizl
konaklama isletmelerinde konaklayanlara gore daha yiiksektir. Iletisim ve sorunlar1 ele
alma faktorleri agisindan bakildiginda tatil kdyiinde konaklayanlarin bu faktorlere

yonelik algilart 3 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayanlara gore daha yiiksektir.

Farklilik analizleri sonucunda otaya ¢ikan bir diger farkliligin ise katilimcilarin
konaklama siirelerinden kaynaklandigi tespit edilmistir. Konaklama siireleri agisindan
katilimcilarin sikdyet davraniglari agisindan bir farklilik goriilmezken ortaya cikan
farkliligin iliskisel pazarlama uygulamalarinin toplamu, iletisim ve taahhiit gibi iligkisel
pazarlama uygulamalarinin alt faktorleri ve tekrar satin alma niyetinin kendisinden
kaynaklandig1 belirtmek miimkiindiir. Bu sonuglara gore, 2 gece konaklayanlarin
iligkisel pazarlama uygulamalarmin toplamina yonelik algilar1 4 gece konaklayanlara
gdre daha yiiksektir. Iletisim faktorii agisindan farkliliklar incelendiginde 6 gece ve daha
fazla konaklayanlarin iletisime yonelik algilarinin 4 gece konaklayanlara gore daha

yiiksek oldugu sonucuna varilmigtir. Tekrar satin alma niyeti agisindan yapilan
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degerlendirmeye gore ise 2 gece konaklayanlarin tekrar satin alma niyetine yonelik
algilar1 4 gece konaklayanlara gore daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
sonuglar 2 gece konaklayanlarin 4 gece konaklayanlara gore daha fazla tekrar satin alma

niyeti tasidiklarini géstermektedir.
Arastirma sonuglart dogrultusunda, ilgililere asagida belirtilen 6neriler sunulabilir:

v" Sikayet toplama konusunun igletmeler igin ¢ok onemli oldugunu ortaya koyan
bu ¢alisma gibi bir¢ok calisma mevcuttur bu sebeple arastirma sonuglarina gore
isletmelerin sikayetleri toplama konusunda daha fazla caba sarf etmeleri
onerilmektedir. Isletmeler bu konuda miisterilerini sikayetlerini isletmeye
bildirmeleri konusunda cesarctlendirmeli ve miisteri odakli bir isletme

kiiltiirtine sahip olduklar1 konusunda inandirici olmalidir.

v’ lligskisel pazarlama uygulamalarinin miisterilerin  sikdyetleri oldugunda
isletmeye bildirmelerine olumlu bir etkisinin oldugu aragtirma sonuglarinda
ortaya cikmistir. Ayni zamanda isletmenin iliskisel olarak fayda sagladigi
miisterilerin tekrar satin alma niyetlerinin olumlu ydnde arttigi da yine
aragtirma sonuclarinda yer almaktadir. Bu sebeple isletmeler iliskisel
pazarlama uygulamalarini iyi anlamali1 ve basarili bir sekilde uygulamak i¢in

bir strateji gelistirmelidir.

v' Farklilik analizleri sonucunda 2 gece konaklayanlarin iliskisel pazarlama
uygulamalarinin toplamina yonelik algilar1 4 gece konaklayanlara gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug iliskisel pazarlama uygulamalarinin
isletmeler tarafindan siirekli ayni performans ile ger¢eklesmedigini
gostermektedir. Bu sebeple isletmelerin iligskisel pazarlama stratejilerini

stirdiiriilebilir bir bigimde uygulamasi dnerilmektedir.

v Konaklama isletmeleri gibi hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
genellikle emek yogun isletmelerdir. Insan unsurunun temel olmasi sebebiyle
isletmeler personelini iligkisel pazarlama uygulamalarinin  basariyla

uygulanabilmesi agisindan egitmelidir.
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v' Gelecek arastirmalar agisindan Oneriler degerlendirildiginde bu ¢aligma
akademisyenler iizerinde yapilmasi bakimindan sinirli olmasi sebebiyle farkl

misteri gruplar1 gergeklestirilebilir.

v' Ayni zamanda bu ¢alisma konaklama isletmeleri agisindan degerlendirilmistir.
Iliskisel pazarlamanin hizmet sektoriinde uygulanan Snemli bir pazarlama
stratejisi oldugu diistiniiliirse hizmet sektoriinde faaliyet gosteren diger
isletmeler tizerinde de bu ¢alismanin gerceklestirilmesi arastirmacilara

Onerilebilir.

v" Bu ¢alismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Farkli veri toplama
araclarinin kullanilmasiyla da alan yazina katki saglayabilecek sonuglarin

ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

ANKET

Sayin Katilimet,
“Konaklama Isletmelerinde Iliskisel Pazarlama Uygulamalar1 ile Miisteri Sikayet
Davranis1 ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi” konulu Doktora Tez
calismasi i¢in bir anket formu diizenlenmistir. Cevaplariniz genel anlamda degerlendirilecek ve
tezin basarili olmasini etkileyecektir. Bu bakimdan tezin amacina ulasabilmesi vereceginiz
cevaplarin dogruluguna baglidir. Bu nedenle her bir sorunun dikkatlice okunmasi son derece
onemlidir. Toplam cevaplama siiresi 5-10 dakikadir. Ayirdigimiz vakit ve gosterdiginiz nezaket
i¢in tesekkiir ederiz.

1. BOLUM: iISLETME UYGULAMALARI

Sedat Sahin

Doktora Ogrencisi

E| E
Konakladiginiz otel isletmesine gore; < E‘ E g E» < _§>
o= = s | =
1 Calisanlar otel miisterilerine saygili davranmaktadirlar.
2 Otel yonetimi miisteriye karst sorumluluklarini yerine
getirmektedir.
3 Otelin miisterilere sagladigi hizmetin kalitesine glivenirim.
4 Otel yonetimi miisterilere verdigi taahhiitlerini
gerceklestirmektedir.
5 Personel verimli ¢aligmaktadir.
6 Personel calistig1 alanda bilgilidir.
7 Personel ¢alistigi alanda dogru becerilere sahiptir.
8 Otelde ki hizmet sunumu mitkemmeldir.
9 Otel yonetimi miisterilerine yeni hizmetleri hakkinda bilgi
saglamaktadir.
10 | Otelin miisterilerine verdigi bilgiler dogrudur.
11 | Otel yonetimi hizmet kalitesini artirmak i¢in yeni yollar
aramaktadir.
12 | Otel personeli ¢ok cana yakin davranmaktadir.
13 | Otel yonetimi zamaninda ve gilivenilir bilgi saglamaktadir.
14 | Otel yonetimi miisterilerin karsilastiklari sorunlar1 ¢ézmeye
caligmaktadir.
15 | Otel yonetimi karsilasilan sorunlara derhal ¢6ziim
bulmaktadir.
16 | Otel yonetimi potansiyel sorunlar1 6nlemeye ¢alismaktadir.
17 | Otel yonetimi benim sorunlarimi dinler ve anlamaya calisir.
18 | Otel yonetimi miisterilerine bireysel hizmetler sunmaktadir.
19 | Otel yonetimi benim ihtiyaglarin1 anlamaya caligir.
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20 | Otel yonetimi benim ihtiyaglarimi karsilamak igin gerekli
ayarlamalar yapmaktadir.

21 | Otel yonetimi ailem ile sosyal bir bag kurmaktadir.

22 | Otel yonetimi miisterilerini otelin bir {iyesi, bir paydasi gibi
gormektedir.

23 | Otel yonetimi benimle diizenli olarak iletisime gecmektedir.
24 | Otel yonetimi 6zel giinlerde bana hediye gonderir

25 | Sikayetimi igletmeye iletirim.

26 | Sikayetimin derhal ¢6ziilmesini isterim.

27 | Sikayetim sebebiyle licretimin iadesini isterim.

28 | Sikayetimi tiiketici dernekleri ile paylagirim.

29 | Yasal yollara bagvurarak gikdyetimin ¢dziilmesini isterim.

30 | Sikayetim ile ilgili arkadag ¢cevremi ve akrabalarimi uyaririm.
31 | Isletmenin sagladig1 hizmetleri boykot ederim.

32 |Isletme hakkinda sosyal medya araciligi ile olumsuz
goriiglerimi bildiririm.

33 | Buisletmeden hizmet satin almay1 durdurmayi diistintiriim.
34 | Gelecekte bu otel ilk tercihim olacaktir.

35 | Fiyati uygun oldugu igin tekrar bu otelde kalacagim.

36 | Yakin gevreme bu oteli tavsiye etmeyi diistiniiyorum.

37 | Bir dahaki sefere farkli bir otelde konaklamay1 diigiiniiyorum.

2. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

1.Cinsiyetiniz: [ Kadm [1Erkek

2. Yasimz: [121-30 [131-40  [141-50 [151ve daha fazla

3. Medeni Haliniz: (] Bekar CEvli

4. Egitim Durumunuz: [ ilkdgretim [ Lisans [ILisansiistii [1 Doktora

5. Ayhk Geliriniz: [1 2000 TL ve dahaaz (] 2001-3000 TL [13001- 4000 TL [14001-5000 15001-6000
[16001-7000 (17001 TL ve daha fazla
6. Unvammmiz: [Prof. Dr. [0 Dog. Dr.  0Yrd. Dog. Dr.  0Ogr. Goér. [Ars. Gor. DUzman. [Dr. Ars. Gor.
ODr. Ogr. Gor..

7. Konaklama siireniz: [1 Guniibirlik 11 gece [12gece  [1 3gece 14 gece [J5gece [16 gece ve daha
fazla

8. Konakladigimz Tesis Tiirii: [ 5 Yildizli [0 4 Yildizlh [0 3 Yildizlh (1 Diger ............... (motel, pansiyon vb.
yaziniz)
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