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OZET

Hizmet sektdriinde musteriyle kurulan uzun dénemli, yakin ve bire-bir iligkiler
miisteri sadakati yaratma agisindan kilit 6neme sahiptir. iliski pazarlamasi,
isletme ile musteri arasindaki iligskinin kurulmasi, sirdartlmesi ve gelistiriimesi
amacina odaklanan pazarlama yaklasimlarini icerir. Musteriyle uzun dénemli
iliskilerin olusturulmasi iligski pazarlamasi yaklagimlariyla mimkindir. Yapilan
bu arastirmada mdisteri tatmini ve sadakati esas alinarak hazirlanan sorularla
Alagati - Cesme bdlgesindeki butik oteller ve 5 yildizlh oteller arasindaki
farkhliklar  degerlendirilerek iliski pazarlamasi uygulamalar agisindan
karsilastiriima yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliski Pazarlamasi, Musteri Tatmini, Misteri Sadakati,
Konaklama Endstrisi

ABSTRACT

In the service industry, in order to create customer loyalty, it is very important to
be in one to one relation and close contact with the customer. Relationship
marketing is establishing, enhancing and developing relationship between
company and its customers. It is possible to create long term relationships with
customers by the help of relationship marketing approaches. In this research,



the differences between five star hotels and boutique hotels in Alacati - Cesme
region, are compared by the help of the questionnaire which is based on the
issues of customer satisfaction and loyalty, and differences evaluated in terms
of relationship marketing approaches.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Satisfaction, Customer Loyalty,
Hospitality Industry

1. GIRIS

Ginumiz rekabet ortaminda o6zellikle hizmet sektérinde, musteriyle uzun
doénemli iligkiler kurabilen igletmelerin pazarda rekabet etme ve basari elde etme
sanslari artmaktadir. Bu ytzden, uzun dénemli musteri iligkilerini olusturabilmek
icin sunulan hizmetten, beklentilerinin de 6tesinde memnun kalmig musterilerin
yaratilmasi gerekmektedir.

Yapilan arastirmada, iliski pazarlamasi uygulamalari ve yaklasimlari agisindan,
butik oteller ve 5 yildizh oteller, degerlendiriimis ve bu otel tipleri arasindaki
farkhliklar ortaya konmaya calisiimistir. Bulgular, musteriyle birebir iletisim
kurma, muisteriyle ortaklik yaklasimi icinde olma ve uzun vadeli kalici iligkiler
olusturmanin ve surdirmenin artan 6nemini desteklemektedir.

2. ILISKI PAZARLLAMASI VE UYGULAMALARI

1970’lerde ve 1980’lerde yiikselen hizmet sektdrli, gegirdigi bu ivmeli sireg
sonunda bazi yeni gelismeleri de is yasaminin kurallan arasina sokmustur. Bu
gelismelere paralel olarak hizmet sektériinde pazarlama konusu da ilgi
toplamaya baglamis ve giderek pazarlama literatlrt i¢inde kendi kurallar seti ve
terimleriyle ayn bir yer edinmistir. Ayni dénemde iskandinav Ulkeleri ve
Finlandiya’da yapilan calismalarda hizmet sektériinde pazarlama konusunun,
genel yobnetim cabalarindan ayriimaz bir nitelik tasidigi vurgulanmis ve bu
cografyadan akademisyenlerin konu Uzerinde yogun c¢alismalarinin bir sonucu
olarak “Hizmet Sektériinde iskandinav Ekolii” (Nordic School of Services) olarak
bilinen bir ekol dogmustur. Ayni ekolden Gronroos 1982’de musterinin algiladig
hizmet kalitesi ¢alismasiyla, pazarlama kavraminda kalite anlayisinin 6nemini
ortaya koymustur. Buna goére, hizmet sektériinde Uriin teslimi ve tiketim ayni
anda gerceklesen andas olgulardir ve satici ile alici arasinda dogal bir etkilesim
alisveris slrecinin basindan sonuna kadar kurulmus olmaktadir. Ayni dénemde
Berry, 1983 yilinda hizmet sektériiniin gelisimini inceledigi arastirmasiyla, iligki
pazarlamasi kavraminin ilk tohumlarini atmis (Barnes 1995, s.1393) ve hizmet
sektoriindeki artan rekabetin sonucu olarak, firmalarin mevcut misterilerini elde
tutma c¢abalarina, en az yeni miusteri bulma g¢abalan kadar ©6nem vermeleri
gerektiginin altini ¢izmistir. Bu noktalardan hareketle Gronroos (1997), firma ve
musterileri arasinda uzun ddénemli bir iligkinin kurulmasi ve gelistiriimesine
yonelik, pazarlama doéngusiu olarak anilan bir model ortaya koymustur. Buna
gore, modelin yonetimi bir iliski pazarlamasi ¢abasidir ve firmanin pazarlama
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fonksiyonunu basarisi yalnizca bu departman iginde calisan pazarlamacilarin
degil, baska departmanlardan musterilerle kontak kuran basgka insanlarin
cabalarina da baghdir. Ornegin, bir sekreterin tutumu, misteri (izerinde biiyiik
bitceli bir reklam kampanyasindan daha etkili olabilmektedir.

iliski pazarlamasi kavraminin ve bu konudaki calismalarin hizmet kalitesi ve
misteri tatmini konusundaki c¢abalar ve kavramlarla yakindan iligkili olmasi,
hizmet endustrisi icin bu kavramin énemini 6zellikle arttirmaktadir (Gummesson
1994; Payne 1994). iliski pazarlamasi kavrami Groénroos (1996) tarafindan,
musteri ile kurulan iligkilerin, taraflarin istek ve amaglan dogrultusunda kér elde
etmek amaciyla kurulmasi, surdurilmesi ve artinlmasi olarak ele alinmistir.
iliskilerin kuvvetlendiriimesi, miisterilerin sadik hale getiriimesi ve miisterilerin
taninmayan bir yliz olmaktan cikarilip devamli musteriler haline dénusturtlmesi
bu yaklasimin odak noktasini olusturmaktadir. Bu amaca ulasabilmek igin
musteri tatmini felsefesini isletmenin butin c¢alisanlarinin sorumlulugu haline
getirmek, kalite, musteri hizmetleri ve pazarlama ¢abalarini esgudim iginde
devreye sokmak gerekmektedir.

Uzun dénemli iligkinin temel 6geleri olan memnuniyet, sadakat ve dederi
olusturmak icgin kaliteli hizmetin sunumu, kurum iginde calisan personelin
destegdi, musteri hakkinda anlamli bilgiler iceren veri tabanlari olusturulmasi ve
kisiye 6zel hizmet sunabilecek siirecler gelistiriimesi gerekmektedir. Bu ¢abalar,
firmayla misteri arasindaki uzun doénemli iliskiyi olusturmak, gelistirmek ve
mdsteriyi elde tutmak icin yiritilmesi gereken, musteri iliskisine odakli firma
faaliyetleridir. iliski pazarlamasi uygulamalarinin énemi ve degeri yeni miisteri
edinmenin eldeki musteriyi tutmaktan gok daha maliyetli oldugu konusundaki
bulgular ile desteklenmistir (Reichheld ve Sasser, 1990; Reichheld, 1993).

iliski pazarlamasi uygulamalari isletme ve miisteri agisindan iki tarafli faydalar
ortaya cikarmaktadir. isletmeler agisindan; memnun kalan miisterilerin aldiklan
hizmeti cevresindeki arkadaslarina ve yakinlarina tavsiye etmesi sonucu reklam
ve promosyon maliyetlerinin azalmasi, musteri istek ve ihtiyaglarinin égrenilmesi
sonucu igsletmenin musterilerine daha iyi bir hizmet vermesi, daha kaliteli Griinler
sunmasi ve birey olarak miusterilere gosterilen degerin muisteri tatminini
artirmasli, veri tabanlan sayesinde mdugterilerin adreslerini ve aligveris
aligkanliklarini surekli olarak izleyebilmesi ve etkin bir pazarlamayla miusteri
kaybinin minimize edilip musteri sadakatinin artinimasi yer almaktadir.

Musteri agisindan ise; musterilerle isletme arasinda kurulan yakin ve uzun streli
iliskiler sayesinde misterilerin “herhangi bir misteri” olmaktan c¢ikarak, “o
isletmenin musterisi” haline gelmesi, Griin ve hizmet sunumunun etkinliginin
artmasi ve mdusteriyle igsletme arasindaki guven baginin olugsmasi, ve hizmet
sunumlarinin ayni zamanda sosyal icerikli oldugu gergeginden de yola ¢ikarak
yakin iligkiler sayesinde bir hizmetin hatali sunulmasi durumunda bile musteri

memnuniyetinin azalmamasi yer almaktadir.



Musteriyle isletme arasindaki iliskinin kurulmasinda sunulan mal ve hizmetin
musteri istek ve ihtiyacglarini kargilamasinin yani sira, s6z konusu mal ve
hizmetin fiyati da hemen her durumda énemli bir etken niteligindedir. Uzun
sureli musterilere indirim yapilmasi, 6zel yarar saglayan uyelik programlari
dizenlemesi ve bu kapsamda sik aligveris yapan musterilere édul programlari
olusturularak yil icinde 6zel davetiyeler ve hediyeler gonderilip mugterilerin
odullendirilmesi, musterinin 6zel istek ve ihtiyaclari gbéz o6ninde tutularak
bireysel nitelikte Urtin ve hizmet sunulmasi, gelecekte ylksek kar getirebilecek
musterilerin belirlenmesi, misteri kimliginin tespit edilmesi ve misteriyle yakin,
birebir etkilesime girilmesi, musterinin bir sonraki gelisinde hatirlanmasi,
mdsterinin dogum gini ve evlilik yil donima gibi 6zel ginlerinin bilinmesi ve
hatirlanmasi, misteri sikayetlerinin en kisa zamanda ¢6zilmesi, musterinin
sezon baslamadan ©6nce oda tercihinin &grenilmesi gibi uygulamalar
gerceklestiriimektedir.

2.1. Miigteri Tatmini ve Sadakati

isletmelerin kalici ve karli bir bilyiime saglayabilmesi, miisterileriyle olan
iliskilerinin uzun vadeli ve istikrarli olmasi ile mimkin olabilir. Uzun vadeli
misteri iliskilerinin saglanmasinda hizmetin etkin ve kaliteli olmasi, isletme
tarafindan musteriye dnemsendiginin hissettiriimesi ve sonug¢ olarak yiiksek
seviyelerde misteri memnuniyetinin elde edilmesi saglanabilir. Satin aldigi mal
ve hizmetten ¢cok memnun kalan misterilerin, tekrar yine ayni mal ya da hizmeti
satin alma davranisinda bulunma olasiliklari artmaktadir (Oliver, 1980; Fornell,
1992; Gustaffson v.d. 2005). Giiniimiiz rekabet ortaminda firmalar, musterilerini
yalnizca ticari bir aligveris iligkisi icinde degerlendirmekten uzaklasarak, onlari
isletmenin Urin ve hizmetlerini savunan Uuyeler ve hatta ortaklar olarak
gormektedir (Kotler, 2000:197).

Bir isletmenin buglin ve gelecekte yaratabilecedi en énemli ve vazgecilmez
deger, misterilerden gelen degerdir. Rekabet ortaminda isletmeler hayatta
kalabilmek icin musterilerini nasil uzun sire elde tutabileceklerini, onlari nasil
gelistirerek  buylk  musteriye  gevirebileceklerini, nasil daha  karh
yapabileceklerini ve onlara daha etkili bir hizmet sunmanin yollarini aramaldir.
Mdisteri tatmini ve mdisteri sadakati ancak bu tir c¢abalar sonucunda
yaratilabilecektir.

Musteri tatmini kavramina cgesitli akademisyenler farkli acgilardan yaklasmis
olmakla birlikte literatlirdeki ¢alismalarin hemen timiinde genel kabul gérmis
yaklasim, Oliverin 1980 yilinda yayinladi§i g¢alismasinda ortaya koydugu
“onaylanmayan beklentiler” modelidir. Bu modele goére misteri tatmini,
musterinin satinalma &ncesi beklentileriyle, Uriin veya hizmetin satinalma
sonrasi performansini karsilastirmasi sonucu belirlenmektedir.

Onaylanmayan beklentiler modeli tiketici temelli bir yaklasimi esas alir ve Ug
basit adimda incelenebilir: (1) Alicilar, Grind satin almadan énce bir beklentiler



seti olustururlar. (2) Satinalma sonrasi, dncel beklentilerin karsilanmasi ya da
karsilanmamasi durumu olusur. (3) Beklentilerle triiniin algilanan performansi
arasindaki farka gére olumlu ya da olumsuz onaylamama durumu gerceklesir.
Buna gére, Urin veya hizmetin algilanan performansi musterinin satinalma
oncesi beklentilerini asarsa tatmine neden olan “olumlu onaylamama” durumu
gerceklesir. Tersi durumda ise tatminsizlige yol agan “olumsuz onaylamama”
durumu gerceklesir. Eger satinalma oncesi beklentiler satinalma sonrasi
performans algilamalari ile ¢akigiyorsa bir tatmin ya da tatminsizligin olugsmadig
“cakisma” durumu gergeklesir.

Bu beklentiler musterinin daha 6nceki satin alma deneyimlerine, cevresindeki
kisilerin disuncelerine, firmanin ve diger firmalarin pazarlama faaliyetlerine,
rakiplerin sagladigi bilgilere ve verilen so6zlere dayanmaktadir. Hizmet
sektorlinde isletmeler, talep yaratmaya calisilirken olusturduklari beklenti diizeyi
konusunda ¢ok dikkatli oimalidir (Kotler v.d. 1999:348). Cok yiiksek bir beklenti
yaratilirsa firma, beklentileri karsilamakta zorlanabilir ve misteri tatmini
sa@layamayabilir. Diger taraftan, ¢cok disiik bir beklenti diizeyi yaratiirsa da
misteriler en bastan vazgecebilir.

Musteri tatmini, sunulan Griin ve hizmet performansinin misteri beklentilerini ne
kadar karsiladigina bagliyken, misteri sadakati ise musterinin isletmeyi yeniden
tercih edip etmedigine ve yine ayni firmayla musteri iliskisini siirdiirmek isteyip
istemedigine baghdir.Buna goére, mdisteri tatmini musteri sadakatini
gerceklestirmek icin bir 6n kosuldur. Bir bagka anlatimla, misteri sadakatinin
gerceklestiriimesi musteri tatmininin saglanmasina bagldir. Bir mdisgterinin
yeniden bir hizmet satin alma olasiligi, ilk satin almada yasadi§i tatmin ve
hosnutluk derecesine bagldir. Eger misteri ilk satin almada ¢cok memnuniyetsiz,
memnuniyetsiz ya da kayitsiz kalmigsa bu mudsterinin firma ile olan iligkisini
surdirme ihtimali azalacaktir. Eger musteri ilk satin alma sonucundan memnun
kalmigsa c¢cogu durumda, miusterinin tekrar satin alma olasiiginin artmasi
beklenir. Bunun 6tesinde, muisteri ok memnun kalmissa, -bir bagka deyisle
firma sunumu, miusteri beklentilerinin ¢ok U(zerine c¢ikmigsa- bu durumda
yeniden satin alma olasiligi cok yiikselecektir. isletmeler cogu zaman, memnun
ve ¢ok memnun musterilerinin arasinda igletmeye sadakat agisindan ayrim
yapamamaktadir. Memnun kalan miusteriler eger ayni ya da daha fazla
memnuniyet verecek bir bagka tedarik¢i bulursa onu tercih edebilmektedir.
(Kotler, 2000:184).

Ozellikle, hizmet sektoriinde konaklama ve agirlama alaninda bu durum belirgin
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Musteri tatmini saglanmis olsa bile musteri bagka bir
otelde kalmak veya baska bir restoranda yemek yemek isteyebilir. Ote yandan,
¢ok memnun kalan miugterilerin, kendilerini ayni diizeyde tatmin edecek bir
baska tedarikciyi bulma olasihgl ¢cok disuktir. Bu durumda, misteriye ylksek
memnuniyet yaratan seviyede bir hizmet sunmak musteri sadakatini de
beraberinde getirecektir. Mlsteri memnuniyet seviyelerini bu derecede yiksek
tutabilmek ise ancak o mdisterinin istek ve ihtiyaclarinin dgrenilip kisiye ozel



hizmetin Uretilebilmesi ve yakin iliskilerle o kisiye verilen degerin gosterilmesi ile
miimkiin olabilir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda ve hizmet sektériinde, is hacmi
ve karllik, arayista olan ve diger isletmeleri de tercih eden mdisteriler tarafindan
degil, memnuniyet seviyesi yiksek dizeyde olan ve yine ayni igletmeyi tercih
eden sadik musteriler tarafindan saglanmaktadir. Sadik musteriler, zaman iginde
isletmeden daha cok mal ve hizmet satin almaya baslarlar ve bu migterilere
sunulan hizmetin maliyeti de zaman icinde azalrr. Sadik musteri gogu zaman
saticlyi diger olasi alicilara tavsiye eder.

3. BUTIK OTELLER ILE 5 YILDIZLI OTELLER UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Diger hizmet isletmeleri gibi, konaklama igletmeleri icin de musteriyle yakin
iliskilerin kurulmasi ve sunulan hizmetin kaliteli olmasi rekabetgcilik agisindan
oldukga 6nemlidir. Musteriyle kurulan yakin iligkiler beraberinde mdusteri
memnuniyetini ve migsteri sadakatini getirmektedir. Ancak mdusteri ile arasinda
uzun dénemli iligkileri kurabilen igletmeler glinimiiz rekabet ortaminda hayatta
kalabilecektir. Bu nedenle, musteriler ile yakin iliskilerin temel alindidi iligki
pazarlamasi uygulamalarinin degerlendiriimesi acisindan arastirma birimleri
olarak Cesme-Alagati bolgesindeki butik oteller ile 5 yildizli oteller segilmistir.

3.1. Aragtirma Birimlerinin Tanimi1

Kiltir ve Turizm Bakanliginin “Turizm Tesislerinin Belgelendiriimesine ve
Niteliklerine iligskin Yonetmeligi’nde (Kdltiir ve Turizm Bakanlgi, 2005) butik
oteller; yapisal 6zelligi, mimari tasarimi, dekorasyon ve kullanilan malzemesi
yéninden 6zgunlik arz eden, igsletme ve servis yoninden Ustin standart ve
yiksek kalite iceren, deneyimli veya konusunda egitimli personeli ile kisiye 6zel
hizmet veren en az on odali oteller” olarak tanimlanmistir. 5 yildizl oteller ise,
yerlesme durumu, yapl, tesisat, donatim, dekorasyon ve hizmet standardi olarak
ustiin 6zellikler gésteren en az ylzyirmi odal otellerdir.

Butik otel kavrami diinyada giderek yayllan turizm isletmeciligi
uygulamalarindandir. Bu otel tiplerinin yayginlasmasinin ardinda, mdasterinin
siklik ve konforu bir arada bulabilmesi, yliksek kalitede kisiye 6zel hizmet
sunularak musterilerin kendilerini evinde hissetmelerinin saglanmaya calisiimasi
ve az saylda oda kapasitesine sahip olmasina ragmen Ust gelir gruplarindan
turistleri ¢cekebilmesinin bir sonucu olarak yiksek gelir elde edilebilmesi gibi
sebepler yatmaktadir. Buglin Tirkiye’'de toplam 500 butik otel bulunmaktadir ve
bu sayi1 yeni yatinmlarla hizla artmaktadir (TUROB, 2006).

3.2. Aragtirmanin Amaci
iliski pazarlamasi uygulamalarinin, hizmet kalitesi, birebir misteri iliskileri,

musterilerin ihtiya¢ ve istekleri dgrenilerek kisiye 6zel hizmet sunulmasi gibi
uygulamalar agisindan birer hizmet isletmesi olan oteller icin énemi ylksektir.



Gunumuiz butik otel uygulamalarinin, hizmet kalitesi agisindan 5 yildizh otellerle
rekabet etmeyi amaclamalan nedeniyle, 5 yildizli otel yatinmcilarinin da bu
tipteki konaklama yatirmlarina yonelmeleri butik otel kavramina olan ilgiyi
arttirmaktadir.

Bu calismada butik oteller ile, Gst gelir gruplarindan masteri kitlesine hitap eden
ve yiksek kalitede konaklama hizmeti sunmayi ilke edinen 5 yildizli oteller, iligki
pazarlamasi uygulamalari ve konaklama hizmeti unsurlan agisindan
karsilastinlmigtir. Yapilan arastirma kapsaminda, bire-bir ve yogun iligkiler
kurularak ihtiyag ve istekleri 6grenilen mdlsterilere kisiye &6zel hizmetin
sunulmaya ve uzun dénemli iligkilerin olusturulmaya calisildigi iliski pazarlamasi
uygulamalarinin butik otellerde mi yoksa 5 yildizli otellerde mi daha etkin
yapildiginin dlgilmesi ve bu oteller arasinda mdusteriler tarafindan algilanan
farkhliklarin degerlendiriimesi amaclanmistir.

3.3. Aragtirmanin Yontemi

Yapilan arastirmada anket yontemi kullaniimistir. Anket uygulamasi, Alagati
boélgesindeki butik otellerde konaklayan musteri grubu ve Cesme’deki 5 yildizli
otellerde konaklayan ayni sayida diger bir misteri grubu ile yliz yize goériisme
yontemiyle gerceklestiriimistir. 100 adet anket Alagat’ daki butik otellerde
konaklayan miusteri grubu ile, diger 100 adet anket ise Cesme’deki 5 yildizli
otellerde konaklayan misteri grubu ile olmak Uzere, toplam 200 adet anket
uygulanmistir. Alagatrdaki butik otellerin arastrma kapsamina alinmasinin
nedeni, bu bdlgedeki otellerin Kultir ve Turizm Bakanligi tarafindan ilgili
yonetmelikte tanimlanan butik otel Ozelliklerini tamamen yansitmasidir. Tas
yapllardan olusan binalarin restore edilmesiyle kendine 6zgl bir mimariye sahip
olmasi, az sayida oda kapasitesinin bulunmasi, otellerin i¢ mimarisinin modern,
reprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve malzemeler ile tefris ve
dekorasyonun yapilmasi ve 5 yildizli otellerin sahip oldugu oda konforunun
bulunmasi bu boélgedeki otellerin arastirma kapsamina alinmasinda etkili
olmustur.

3.4. Aragtirmada Kullanilan Istatistiksel Analizler

Verilerin analizinde SPSS 12.0 istatistik paket programi kullaniimistir. Yoneltilen
sorular bazinda, her iki otel tipi icin musteriler tarafindan algilanan farklarin
degerlendiriimesinde non-parametrik bir test olan Mann-Whitney U testi
kullanilmgtir.

Mann-Whitney U testinin uygulanabilmesi igin birbirinden bagimsiz ve rasgele
secilen deneklerden olusan iki grubun bulunmasi gerekmektedir. Veri analizinde
bu iki grubun Likert dlcegiyle hazirlanan ankette yer alan degiskenlere verdikleri
cevap siralan dikkate alinmaktadir. Yapilan analiz sonucunda bu iki grubun
degdiskenlere verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkliigin olup olmadigi
Olcilmektedir (Conover,1980,217-221). Mann-Whitney U testi, sirall dlgek



verileri arasindaki farkliigi ortaya koyan bir uygulama oldugu icin elde edilen
verilerin analizinde kullaniimigtir.

Alacati-Cesme bdlgesinde yapilan bu arastirma, birbirinden bagimsiz ve rasgele
secilmis iki grup musteriden olusmaktadir. Gruplardan biri Alagat’ daki butik
otellerde konaklayan mdisteriler, digeri ise Cesme’deki 5 yildizli otellerde
konaklayan musterilerdir. Her iki grup ve her bir degisken icin Likert dlcegiyle
hazirlanan sorulara verilen 1 ile 5 arasinda yer alan cevap siralari anket
yontemiyle toplanmis ve bu iki migteri grubunun degiskenlere verdikleri
cevaplar arasinda anlamh bir farklihigin olup olmadigi 6lgiimuistir. Bunun
sonucunda, butik oteller ile 5 yildizli oteller arasinda mdisgterilerin algiladiklari
farkhliklar, iligki pazarlamasi uygulamalari ve konaklama hizmetinin unsurlar
acisindan degerlendirilmistir.

3.5. Aragtirma Bulgular:
3.5.1. Musteri Profili

Arastirma kapsaminda yer alan otellerde konaklayan miusterilerin cinsiyet
dagilimina bakildiginda, butik otel musterilerinin % 60’ inin kadin, % 40’ inin
erkek oldugu gorilmektedir. 5 yildizh otellerde ise mdisterilerin % 44’ Unl
kadinlar, % 56’ sini erkekler olusturmaktadir. Misterilerin yas dagihimina
bakildiginda ise; butik otellerde 35-55 yas grubu misteriler %49 ile en ylksek
orana sahipken, 5 yildizli otellerde 26-35 yas grubu miusteriler % 49 ile en
yuksek orana sahiptir. Yine arastirma kapsaminda yer alan otellerde konaklayan
musterilerin  egitim durumlarina bakildidinda, butik otellerde konaklayan
musterilerin % 40’ inin lisans egitimi ve % 37 ‘sinin de lisanustu egitimi aldigi, 5
yildizli otellerde konaklayan mudsterilerin % 37 sinin lisans ve % 28’ inin ise
Onlisans egitimi aldigi gorilmastir.  Muasterilerin - meslek  dagilimlarina
bakildiginda ise; butik otelleri tercih eden musterilerden birinci siray1 % 17 ile
muhendisler, ikinci siraylr % 16 ile 6gretim Uyeleri ve Gglncu sirayr % 12 ile
finans sektériinde calisanlarin olusturdugu gorulmdastir. 5 yildizli otellerde ise
birinci siray1 % 18 ile finans sektdriinde c¢alisanlar, ikinci sirayr % 17 ile
mihendisler ve Uglincl sirayl % 12 ile serbest meslek sahibi miusterilerin
olusturdugu saptanmistir.

3.5.2. Musterilerin Konakladigt Oteli Tekrar Tercih Sayisinin Dagilimi
Aragtirma kapsaminda yer alan otel musterilerinin konakladiklar oteli tekrar
tercih sayilarinin dagiimina bakildiginda, butik otel musterilerinin % 28 ile %

29'u konakladiklan otelleri 3. kez ve 4. kez tercih ederken, 5 yildizh otel
musterilerinin % 35’inin 2. kez ayni oteli tercih ettigi gériimektedir.
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Tablo 1: Tekrar Tercih Sayisinin Dagilimi

Tercih 5 Yildizli Otel
Yizde f Yizde
1 16 16,0 28 28.0
2 27 27,0 35 35,0
3 28 28,0 18 18,0
4-ustl 29 29,0 19 19,0
Toplam 100 100

3.5.3. Musterilerin Otel Se¢iminde Kullandiklar1 Bilgi Edinme
Yontemlerinin Dagilimi

Arastirma kapsaminda yer alan otel musterilerinin otel secimi agsamasinda
kullandiklar bilgi edinme ydntemlerinin dagihmina bakildiginda, butik otel
musterilerinin % 55 oraninda arkadas tavsiyesine gore konakladiklan oteli tercih
ettikleri gorulirken, 5 yildizli otel musterilerinin % 45 oraninda konakladiklar
otellere internet adresleri sayesinde ulastiklari belirlenmistir.

Tablo 2: Bilgi Edinme Y&ntemlerinin Dagilimi

Bilgi Edinme Butik Otel 5 Yildizh Otel

Yontemleri f Yiizde f Yizde
Katalog-brosir 14 14,0 17 17,0
Web adresi 17 17,0 45 45,0
Telefon 10 10,0 13 13,0
E-posta 4 4,0 4 4,0
Arkadas tavsiyesi 55 55,0 21 21,0
Toplam 100 100

3.5.4. Rezervasyon Asamasinda Miisteriyle Yeterince Ilgilenilmesi

Aragtirma kapsaminda yer alan, musterilerin telefonla, faksla ya da e-posta
yoluyla rezervasyon yaptinrken otel tarafindan musteriyle yeterince
ilgilenilmesini ortaya koyan dagiim Tablo 3’de yer almaktadir. Buna gére, butik
otellerde % 3 gibi kigik bir muisteri grubu bu konuda memnuniyetsizlik
yasarken, 5 yildizh otellerde bu oranin % 31’ e ylkseldigi gorilmektedir.
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Tablo 3: Rezervasyon Agamasinda Miigteriye Gésterilen ilgi

. Butik Otel 5 Yildizh Otel
Yeterince ligi f Yiizde f Yiizde
Evet 97 97,0 69 69,0
Hayir 3 3,0 31 31,0
Toplam 100 100

3.6. Butik Otel ile 5 Yildizli Otellerin Konaklama Hizmetinin
Unsurlar1 Agisindan Degerlendirilmesi

Yapilan arastirma kapsaminda, musteriler konakladiklari otel ile ilgili hizmet
unsurlari igin, Likert élgegiyle hazirlanan sorulara 5 Gzerinden degerler vermistir.
Sorulara verilen cevaplarda, (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiiyorum, (3)
kayitsiz, (2) katlmiyorum, (1) kesinlikle katiimiyorum ifadelerini temsil
etmektedir. Konaklama hizmeti unsurlarina verilen cevaplarin genel
ortalamalarina bakildiginda, butik otellerin 4,51 ortalama ile otel konumu, 4,34
ortalama ile otel odasi ve 4,16 ortalama ile personel hizmeti agisindan en
yiksek ortalamalara sahip oldugu goérilmektedir. 5 yildizli otellerin genel
ortalamalarina bakildiginda ise, 4,09 ortalama ile otel yemekleri, 4,05 ortalama
ile otel konumu ve 3,80 ortalama ile otel odasi acgisindan yiiksek ortalamalara
sahip oldugu gorilmektedir. Sonug olarak, butik oteller 5 yildizli otellerden farkli
olarak 4,16 ortalama ile personel hizmeti agisindan 6ne ¢ikarken, 5 yildizli oteller
butik otellerden farkl olarak 4,09 ortalamayla sundugu yemek kalitesi acisindan
o6ne ¢cikmistir. Butik otellerde personel hizmetiyle ilgili sorulara verilen cevaplarin
ortalamalarinin yiksek olmasi bu otellerin bireysellestiriimis hizmet gibi énemli
bir iliski pazarlamasi uygulamasi acisindan daha basanh oldugunu
g6stermektedir. Bu farkliliklar, bir sonraki ana baslikta detaylariyla incelendigi
Uzere, Mann-Whitney U testi ile de dogrulanmistir.

Tablo 4 : Otel Degerlendirmesi Genel Ortalamasi

Otel Butik Otel 5 Yildizh Otel
Degerlendirmesi Genel Ortalama Genel Ortalama
Personel hizmeti 4,16 3,64
Otel yonetimi 3,75 3,26
Otel odasi 4,34 3,80
Otelin konumu 4,51 4,05
Otelin yemekleri 3,91 4,09
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3.7. Butik Otel ile 5 Yildizl1 Otellerin Tekrar Tercih ve Tavsiye
Agisindan Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmada, musteri memnuniyetinin gostergeleri olarak, musterilerin
konakladiklar otelleri tekrar tercih etmesi ve cevresindeki insanlara tavsiye
etmesi acisindan yoneltilen sorulara verdikleri cevaplarin genel ortalamalarina
bakildiginda, butik oteller 4,53 ortalama ile en gok yeniden tercih edilen ve 4,58
ortalama ile musterilerin en fazla gevresine tavsiye ettikleri otellerdir.

Tablo 5: Tekrar Tercih ve Tavsiye Genel Ortalamasi

Alternatif Butik Otel 5 Yildizh Otel
Degerlendirme Genel Ortalama Genel Ortalama
Tekrar Tercih 4,53 3,89
Tavsiye Etmesi 4,58 3,94

3.8. Personel Hizmeti Agisindan Farkliliklarin Analizi

Tablo 6' da goruldigi gibi, butik oteller ile 5 yildizli oteller arasinda personel
hizmeti acisidan, butik otel lehine anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Analizler
sonucu elde edilen P degerinin 0,05’den kiiclik olmasi ve ortalama puanlarin
butik otellerde yiiksek olmasi, butik otel musterilerinin 5 yildizli otel misterilerine
gbre personel hizmeti unsurlan acgisindan daha fazla memnun kaldiklarini
gobstermektedir.

Tablo 6: Personel Hizmeti Agisindan Farkliliklarin Analizi

Degisken/ Butik 5 Yildizh

Otel Tiiri Otel Otel P

Personelin konaklama boyunca musteriyle

yakindan ilgilenmesi 115,30 85,70 P<0,05

Personelin musterilerine degerli birer misteri 112,88 88.13 P< 0,05

olarak davranmasi

rF]’_ersonelln musteri ihtiyaclarini 6grenerek 6zel 113,10 8790 | P<0,05
izmet sunmasi

Personelin bir sonraki gelisinde miusteriyi

hatirlamasi 119,62 81,38 | P<0,05

Personelin misteri sikayetlerini en kisa

zamanda gézmesi 123,75 77,25 P< 0,05

Personelin musteriyle bire-bir, sicak iligki

kurmasi 116,88 84,12 | P<0,05

Personelin misterinin adini, hangi ickiyi

ictigini, hangi masada oturmak istedigini

bilmesi 112,01 89,00 | P<0,05
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3.9. Otel Yonetimi Agisindan Farkliliklarin Analizi

Tablo 7'de de goéruldagu gibi, butik oteller ile 5 yildizli oteller arasinda otel
yonetiminin sundugu hizmetler acisindan butik otel lehine anlamli farkhliklar yer
alirken, otel ydnetiminin musterilerine 6zel gunlerinde yil icinde mesaj yollamasi
acisindan anlamh bir farklilik ortaya ¢cikmamistir. Hem butik otel musterileri hem
de 5 yildizli otel musterileri icin bu hizmetten memnuniyet dlizeyi gérece daha
dagiktar.

Tablo 7: Otel Yénetimi Acgisindan Farkliliklarin Analizi

Degigken/Otel Tiirl 5 Yildizh P

Otel
100,81 100,19 P> 0,05

Butik Otel

Otel yonetiminin, misterilerine 6zel glinlerinde
yil icinde mesaj yollamasi
Otel yonetiminin uzun sireli misterisine

indirim ve taksitlendirme yapmasi 109,19 91,82 P<005
Ot_.el yo_ngtlmlnln sezon I;_).avslamada.n once 114,47 8653 P <005
musterinin oda tercihini 6grenmesi

Otel yénetiminin musteriyi bir yakini, otelin

lyesi ya da ortad gibi gérmesi 111,42 89,58 | P<0,05
Otel yénetiminin var olan musteriyi elde

tutmasinin yeni misteri kazanmaktan daha

énemli oldugunun farkinda olmasi 112,28 88,73 | P<0,05

3.10. Otel Odas1 Agisindan Farkliliklarin Analizi

Tablo 8'de de yer aldigi gibi, otel odasi acisindan butik otel lehine anlamli
farkhliklar ortaya cikmistir. Misterilerin butik otellerde kendilerini evlerinde gibi
hissetmeleri, otel odasinin migsteri istek ve ihtiyaglan dogrultusunda
dizenlenmesi gibi farkl hizmetlerin butik oteller tarafindan sunulmasi, bu hizmet
unsuru agisindan butik otelleri 5 yildizl otellerin 6nline gegirmektedir

Tablo 8: Otel Odasi Acisindan Farkliliklarin Analizi

Degisken/Otel Tiirii Butik Otel 5 Yildizh P
Otel

Otgl odasinin ml'.'_l_gteri istek ve ihtiyaclar 117,57 8344 P< 005

dogrultusunda diizenlenmesi

Otel odasinin kendine 6zgii dekorasyon,

dizayn ve konsepte sahip olmasi itibariyle 119,38 81,62 P < 0,05

misterinin kendisini evinde hissetmesi

Otel odasinda her tirlii konforun bulunmasi 118,67 82,33 P <0,05

Otel odasinin musterinin her geldiginde temiz 123,23 77.77 P <005

ve havalanmis olmasi
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3.11. Otel Konumu Agisindan Farkliliklarin Analizi

Tablo 9.'da yer aldigi gibi, otelin kendine 6zgu bir mimariye sahip olmasi,
ulasimin kolay olmasi ve otelde huzurlu bir ortamin bulunmasi agisindan butik
otel musterilerinin 5 yildizli otel musterilerine gére anlamh bicimde daha fazla
memnun kaldigi gérialmastir.

Tablo 9: Otel Konumu Agisindan Farkliliklarin Analizi

Degisken/Otel Tiiri Butik Otel %fe'.'d'z" P
OFeIin _dogaylg i¢ ice ve kendine 6zgui bir 119,64 81,36 P <005
mimariye sahip olmasi

Otele ulasimin kolay olmasi 119,34 81,67 P < 0,05
Otelin huzurlu bir ortama sahip olmasi 122,41 78,60 P <0,05

3.12. Yemek Kalitesi Agisindan Farkliliklarin Analizi

Tablo 10'da gorildigi gibi, sunulan yemek kalitesi ve yemeklerin cesitliligi
acisindan 5 yildizh otel restoranlarinin butik otellere gére daha ileride olduklari, 5
yildizli otel mausterilerinin butik otel musterilerine gdre sunulan yemek
kalitesinden daha fazla memnun kaldiklar gértlmustur.

Tablo 10: Yemek Kalitesi Agisindan Farkliliklarin Analizi

Degisken/Otel Tiirii Butik Otel 5O :illldlzh P

113,97 87,04 | P<0,05

Otel restoraninin Otelle biitiinlesmis, kendine
0zgii bir dekorasyona sahip olmasi

Otel restoraninda diinya mutfagindan
yemeklerden yoresel yemeklere kadar ¢ok 101,78 9923 | P>0,05
cesitli secenekler sunulmasi

Oteldeki yemeklerin kaliteli olmasi 104,25 96,75 P> 0,05

4. SONUC VE ONERILER

iliski pazarlamasi yaklagiminin odaginda, miisteriyle yakin iliskilerin kurulmasi ve
uzun doénemli iligkilerin gelistiriimesi amaclar yer almaktadir. Bu yaklagsima goére,
yeni musteri elde etmek firma performansi igin sadece bir ara basamak iken, asil
amac, mevcut masterilerle yakin iligkiler kurmak, gelistirmek ve sirdlirmektir.
Ozellikle hizmet endiistrisinde, mdisterilerin  sunulan hizmetten ortalama
duzeyde bir memnuniyet elde etmeleri, musterilerin tekrar ayni igletmeyi tercih
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etmelerinde ve musteriyle kurulmak istenen uzun dénemli iliskiyi yaratmada
etkili olsa bile yeterli degildir. iliski pazarlamasi yaklagimlari yardimiyla, sunulan
hizmetten ‘cok memnun’ kalan musterilere sahip olmak ve onlarnn bir sonraki
satin alma kararlarinda yine ayni igletmeyi tercih etmesi mimkdin olabilir.

Hizmet sektériinde, musteriyle bire-bir ve yakin iligkilerin kurulmasi agisindan
personel hizmeti ve otel yonetiminin misterilere sundugu hizmet unsurlarinin
iliski pazarlamasi uygulamalarinin temelini olusturdugu savunulabilir. Elde
edilen bulgular butik otellerin 5 yildizli otellere gbére personel hizmeti ve otel
yénetiminin sundugu hizmetler agisindan daha istin oldugunu gostermektedir.
Buradan hareketle butik otellerin 5 yildizlh otellere goére iliski pazarlamasi
uygulamalari acgisindan daha ileri bir noktada oldugu sdylenebilir. Bununla
baglantili  olarak, mdlgterilerin konakladiklari otelleri tekrar tercihlerine
bakildiginda, butik oteller 3. kez ve 4. kez tercih edilirken, 5 yildizli otellerin
cogunlukla 2. kez tercih edildikleri gortulmustir. Bu bulgular, butik otellerin 5
yildizli otellere gére hem mdusteriyle uzun dénemli iliskiler kurmak baglaminda
daha basarih oldugunun, hem de misteriyi ‘cok memnun’ edecek seviyede
kisisellestiriimis hizmetler sunabildiginin isaretleridir.

Butik otellerin karliik dizeylerinin yiiksek olmasi, tst gelir gruplarindan sadik bir
miisteri kitlesine ydnelmesinden kaynaklanmaktadir. Ote yandan, 5 yildizli
otellerin musterileri ise, blylUk ¢cogunlukla, karli mugteri, blylyebilecek musteri
ve kér getirmeyen musteri olarak ayrismaktadir. Yakin iligskiler ve kisiye ¢zel
hizmet ise, dogaldir ki, genellikle az sayida musteriden olusan ‘karli misteri’
grubuna saglanmaktadir. 5 yildizh oteller hakkinda elde edilen verilere
bakildiginda, musterilerin ¢ogunlukla bire-bir ve yakin iligkilerin kurulmasi,
adlarinin ve 06zel isteklerinin bilinmesi, bir sonraki gelisinde hatirlanmasi ve
personel hizmetleri agisindan butik otel musterileri kadar memnun olmadigi
gOrulmektedir. Bu durum, 5 yildizli otel musterilerinin ¢ok az bir kisminin kar
getiren musteriler olarak gorildigini ve bu tir bir hizmetin ¢ok kiiglk sayidaki
bir misteri grubuna sunuldugunu ortaya koymaktadir. Bu da 5 yildizli otellerde
sadik musteri kitlesinin yaratilmasini ve bu kitlenin 6nemli rakamlara ulagmasini
olumsuz ybdnde etkilemektedir. 5 Yildizh otel yoneticileri, misteri portfoyi
ayrnimlarini yaparken ‘buyiyebilecek musteri’ grubunu daha iyi tanimlamaya
calismali ve bu ydnde musteri bilgisi olusturmaya girismelidir.

5 yildizli otellerde sunulan bazi eglence ve spor gibi tesis altyapilarina sahip
olmasa da, butik otel uygulamalarinin musterilerin bireysel gereksinmelerine
uygun hizmetle ve iliski pazarlamasi yaklagimlarini barindiran uygulamalariyla,
Ust dizey musteri memnuniyeti seviyelerine ulagsmak ve uzun dénemli iligki
kurmak baglaminda goérece daha basarnh oldugu soéylenebilir. Konaklama
sektoriinde, iliski pazarlamasi temelinde musteriyle kurulan yakin iliskilerin ve
sunulan kaliteli hizmetin mdusteri sadakati ve memnuniyetini saglamak
konusundaki etkileri bulgularla desteklenmektedir. Bu durum, ayni zamanda,
gunuamuzde yakin iliskilerin kurulmasini ve kisiye 6zel hizmetin sunulmasini
talep eden bir musteri kitlesinin olustugunu da ortaya koymaktadir.
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Musteri ile isletme arasindaki uzun dénemli ve yakin iligkilerin kurulabilmesi igin
5 yildizlh oteller tarafindan yapilmasi gereken, bu konuyla ilgili stratejilerin ve
uygulamalarin gelistiriimesidir. Ornegin, miisteri hizmetlerine daha ¢ok 6nem
vermek, musteri iligkileri temsilcilerinin sayilarnni ve niteliklerini artirmak veya
muasteri memnuniyetini ylkseltmek amaciyla sadece bu konuda yetkili,
uzmanlagmis, egitim almis ve iletisime acik kaliteli ¢calisanlardan meydana gelen
bir ekip kurmak bunlar arasinda yer alabilir. Ayrica, 5 yildizli oteller, musterilerin
bireysel ihtiyac ve isteklerini g6z 6nlinde tutarak, bu gereksinmeleri karsilamayi
amagclayan kapsamli veri tabanlari ve yeni urin (hizmet) tasarimlar gelistirebilir.

Ote yandan, butik oteller ise misterilerin otel hakkinda bilgi edinmelerini
kolaylagtirmak amaciyla kapsamli ve etkin internet siteleri olusturmaya
calisabilir. Musterilerin dogum gunu ve evlilik yildonima gibi 6zel gunlerinde
msterilerine yil icinde mesajlar yollayabilir, 6zel bazi kampanyalar duyurabilir.
Ayni zamanda butik oteller sunduklarn yemek seceneklerini ve kalitesini artirarak
musteri memnuniyetini ylkseltebilir.
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