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KISALTMALAR LISTESI

:6 P Konsepti sunlar1 icermektedir: 1. Musterinin Problemi veya
intiyaci (Problem or need of the customer), 2. Urini (Uriin
nedi?)(Product), 3. Musteriye verilen sozler (Promises), 4. Kisisel
fayda (firmamin temin ettikleri ile misteri neler yapabilir?) (Personal
Advantage), 5. Rekiplere karsi, karlilhik icin  pozisyon
alma(positioning) ve 6. Fiyat/Deger karsiliginda musteriler ne kadar
zaman ve ne kadar para harcarlar? (Price/Value).

:Business to Business = Sirketten sirkete ticaret. E-Ticaret, sirketlerin
internet Uzerinden birbirlerine mal ve hizmet satmasidir.

:Business Process Re-Enginering = 1s Sireglerinin Yeniden
Y apilandiriimast

:Customer Process Re-Engineeering = Musteri Sureglerinin Yeniden
Y apilandiriimast

:Customer Relationship Management = Misteri iliskileri Y onetimi
:The Research and Discussion Network For Chief Sales Officers =
Satis Sefleri icin Tartismave Arastirma Agi

:Doktor

:En Blyuyebilecek MUsterileriniz

:En Degerli MUsterileriniz

‘Kurumsal Kaynak Planlama

:Insan Kaynaklar1 Liderleri

:Guest Relation = Misafir iliskileri

‘Malcolm Baldridge National Quality Award = Malcolm Baldrige
Y erel Kalite Oduli

:‘MUsteri Degeri Y aratma (Customer Value Management(CV M))
:Musteri liskileri Y onetimi

:MUsteri Oneri Degeri

:MUsteri Yasam Slreci Degeri

:NOro Linguistik Programlama

:Precede & Lag Statement = Oncelik ve Gecikme Raporlar:



P.Q..
Q.SP.

RevPAR

RC

SQ.l.
TKY

vb.
vd.
VIP

VS.

:Product Quality Indicators = Uriin Kalite Gostergeleri
:Quality Selection Process = Kalite Segim Siregleri
‘Revenue Per Avallable Room = Her Uygun Oda Basina Gelir
(Ortalama Oda Geliri)

:The Ritz-Carlton Hotel Company

:Sayfano

:Service Quality Indicators = Servis Kalite Gostergeleri
:Toplam Kalite Y 6netimi

'V e baskalari, ve benzerleri, ve bunun gibi.
‘Vedigerleri

:Ozel misafirlere yapilan uygulama

‘Vesare



OZET

Son yillarda isletmecilik anlayisinda “Musteri Tliskileri Y 6netimi” kavran giderek énem
kazanmakta ve uygulamaya gecirilmektedir. Musteriyi anlamak, onun ihtiyaclar
cercevesinde Urdin ve hizmeti sunarak misteri memnuniyeti yaratabilmenin en temel yolu
“Musteri Iliskileri Y 6netimi” ni en etkili sekilde uygulayabilmekten gegmektedir.

Msteri iliskileri Y 6netimi, MUsteri Davramsimn Anlasilmasi, Takip ve Analizi sonucunda
gerceklestirilen davramiglarin bitinind ifade etmektedir. Bitin ¢abalarin musteri Gzerinde
biraktigi etki ise musterilerimizin memnun olmalarim ve isletmemizi tekrar tercih
etmelerini saglar. Iste bu yiizden “Misteri iliskileri”nin yonetilmesi cok 6nemlidir. Bu
calisma ile, istanbul ve Antalya merkezlerinde yer alan en az 3 yildir aym isletmede
faaliyet gosteren 5 yildizli Sehir Otellerinin “Misteri iliskileri Y 6netimi” uygulamalarina
bakis acgilarimin  saptanmasi, yapmis olduklart uygulamanin tespiti ve uygulama
farkliliklarinin saptanmas: amaglanmustir.

Bu amactan hareketle, calismamin birinci béliminde; “Bir Yonetim Felsefesi Olarak
Musteri Iliskileri Yonetimi (M1Y)” ele alinmus, MIY kavrami, MiY’in 6nemi, tarihsel
gelisimi, bilesenleri ve diger kavramlarla etkilesimine yer verilmistir.

ikinci bolimde, diinya genelinde otelcilik sektoriinde uygulanan “MIY Modelleri” nden

orneklere yer verilmistir.

Calismanin son bélumiinde ise, “istanbul ve Antalya Merkezlerinde yer alan, en az 3 yildir
ayni isletmede faaliyet gosteren 5 yildizli Sehir Otellerinde, Misteri iliskileri Y 6netiminin
Uygulanabilirliginin Karsilastirmali Analizi”’ne yer verilmistir. Analiz yontemi olarak
tammlayic istatistik yontemlerinden faydalanilmis ve iki kent arasinda karsilastirmalar

yapilmustir.

Bu karsilastirma sonucunda ortaya cikan en onemli fark Istanbul’ daki konaklama
tesislerinde Antalyadaki konaklama tesislerine nazaran, MIY anlaminda yapilan
calismalarda dnemli bir ilerleme kaydedilmis oldugudur.
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ABSTRACT

Customer Relationship Management (CRM) is a very populer concept among
contemporary business approaches. In order to understand the guests thoroughly and reach

guest satisfaction, an effectve CRM implementation seems to be the only option.

Customer Relationship Management is the set of actions developed by understanding,
monitoring and analysis of the guest behavior. The impact on the guest leads to guest
satisfaction and commitment to the facility. Therefore guest relations and hospitality
management is very crucial for a hotel.

This study’ s objective is to identify and compare the CRM approaches of 5-star city hotels
that are owned by the same company for at least 3 years located in downtown Antalya &
| stanbul.

In the first section CRM -as a management concept- is analyzed thoroughly focusing on its
significance, historical evolution, components, and relations with other management
concepts.

Second section includes some examples of CRM models that are being implemented in the
hospitality sector throughout the world.

The last section includes the comparison of applicability analysis of CRM in 5-star city
hotels. Descriptive statistics are used as the analysis method for comparisons between
these cities.

The result of this study indicates that accommodation facilities in Istanbul are more
developed than the ones in Antalya with respect to their CRM activities and applications.
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ONSOz

Bu calisma 6ncesinde beni bu konuya yonlendiren ve ¢alismam siiresince bana yon
gosteren darmsman hocam sayin Dr. izzet Serdar Tetik basta olmak (izere calismam boyunca
benden zaman ve destegini esirgemeyen Hotel Mina Eski Genel Mudiurti Melike Dogruer,
Hotel Princess istanbul On Biiro Mudurii Birsun Birtiirk, The Plaza Hotel istanbul On Biiro
Mudiri Mustafa Kokali, Asuta Travel Seyahat Acentast Genel Mudurit Asuman Tariman
ve Hande Tariman Ozkan’ a icten tesekkirlerimi sunarim.

Ayrica tez calismam siresince hep yammda olan ve manevi destegini hig

esirgemeyen esim Nevzat Niyazi Ozdeniz’e ve sevgi, sabir ve bilyik bir emekle beni

buglinlere getiren anne ve babama stkran bor¢luyum.

Leman Pelin OZDENiZz



GIRIS

Basarili pazarlamanmin baslangic noktas, misterilerin ihtiyaglarint anlamak ve
onlarin Ustiin deger onerisi olarak nitelendirecekleri Grinu gelistirmektir. Daha sonra ise
mUsterilerin glvenecekleri ve is iliskisine devam etmek isteyecekleri hizmeti gelistirmektir.
Tdm bunlarin achm adim gerceklestirilmesi, rakiplerin sundugu degerden gok daha tsttn bir
degerin yaratilmasina vesile olan hiinerler, yetenekler ve ise kendini adama gibi unsurlarin

kurum icinde gelistirilmesine baglhidir.

Bu calisma ile, “Msteri iliskileri Yonetimi” olarak ifade edilen bu kavramlarin,
turizm sekt6rinde uygulanabilirliginin hangi faktorlere (egitilmis personel, veri tabanlari,
isletme politikasi, toplam kalite yonetimi... vb.) bagli oldugunun, karsilastrmali analiz ile
ortaya cikartilmasi amaglanmustir.

Calismanin kapsam, “Musteri liskileri Y 6netimi” konusunun literatiir calismasimn
yapiimasini ve neticesinde istanbul ve Antalya merkezlerinde yer alan sehir otellerinde,

anket calismasi uygulayarak konunun tespitini icerir.



1. BOLUM
BIR YONETIM FELSEFESI OLARAK MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

1.1.  Mausteri fliskileri Yonetimi Kavram

Musteri liskileri Yonetimi (MiY) (Customer Relationship Management (CRM)),
uygulayacak her sirkete uygun tek bir tammla 6zetlenemeyecek kadar genis kapsamli bir
graejiler bituntdar. MIY’in gok farkli tammlarinin yapilmasi, MIY tariflerinin uygulama
alanina ve uygulayicilarina bagli olarak farklilasmast gerekliliginin bir sonucudur. Bununla
birlikte genel bir tammla ifade etmek gerekirse; “MIY, misteri memnuniyetini kar
maksimizasyonuna donustirmek amaci tasiyan, istedigi misteriye istedigi deneyimi
yasatabilecek kabiliyette bir kurum felsefesi ve bu hedefe ulasmak igin gerekli insan, siireg
(proses), teknoloji yapilanmasidir.” (Dereli, F.Z. 2006).

Bagka bir tamma gore: “M1Y, miisterilerimizle olan iliskilerin, teknoloji, insan ve is
sireclerinin etkin ve koordineli sekilde kullanarak yudratulebilmesidir” (Arslan, 2006).

“Musteri, belirli bir magaza ya da kurulustan dizenli alisveris yapan kisi ya da
kuruluglar olarak tammlanabilir.”. Ornegin, Vakko’ dan giysilerini alanlar ya da Migros'tan
aligveris yapanlar onlarin musterileridir. Cok genel olarak “Musteri herkestir.” denilebilir
(Odabas1, 2000,s.3).

Bilindigi gibi, isletmelerde miisteri kavramu ikiye ayrilir. Bir “I¢ Misteri” ve bir de
“Dis Misteri”den stz etmek mimkundir. I¢c misteriden kast orgitte calisanlardir. ic
musteri kavram, bir drgitin dretim streci etkinliginin iyilestirilmes agisindan son derece
Onemlidir. Dig misteri ise, Uretilen mal ve hizmeti satin alan kisi ve kurumlar olarak
tammlanir. Bu daMI1Y kapsamindailgilenilen miisteri tanmmdir (Ersen, 1997, s.25).

“MIY, kurulus ile misteri arasinda kurulan, satis Oncesi ve satis sonrast tim

eylemleri kapsayan, karsilikli yarar: ve ihtiyag tatminini iceren bir stiregtir.”



Ik Bastalsi Msteri iliskileri M Usteri
o + = ;i
Dogru Olarak Y Snetimi Tatrpml ve
Yapma Baglilig:
y
Bireysel
MUsterilere
Odaklanma

l

Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi
Sorunun
Kokdndn
Analiz Edilmesi

Sekil 1.1: Musteri Tatminine Giden Y ol (Odabasi, 2000, s.3-4)

“MIY; bir uygulama olarak hem 6n ofis (pazarlama, satis ve miisteri servisi) hem de
arka ofis (muhasebe, Uretim ve lojistik) icin olmakla kalmayip, tim bolimler, misteriler
ve is ortaklar1 ile koordinasyonu ve isbirligini saglayan, musteri merkezli bir iligki
yonetimi felsefesidir.” (Bozgeyik, 2006(b)).

MIY uygulayan — uyguladigini iddia eden sirketlerin tumindeki “Musteri
Memnuniyeti” slogani, aslinda ¢ok eskilerden beri bilinen “MuUsteri Velinimetimizdir”
deyisi kadar basit ve sade gozikse de; gunimiz sirketlerinin musteri sayilari ve
mUsterilerin yUkselen beklentileri goz ontne alindiginda, “musteriyle temas edilen her
noktada misteri memnuniyetini saglayabilmek”, cok iddiali bir hedeftir (Dereli, F.Z.
2006).

Misteri Iliskileri Yonetimi denilince akla, gillimseyen geng insanlardan olusan
cagri merkezlerinde, musteri memnuniyeti igin anlik ve tek seferlik ¢oziimler bulunmasi
gelirken; MIY, bu memnuniyeti gercek ve sirekli kilan karmasik bir yapichr. Cunki

gunumuiz tdketicisi, hakli oldugunu duymaktan ve gilimseyen bir yizden daha fazlasin
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istemektedir. Sikayeti olustugunda, prosedirlere bakilmaksizin sorununun g¢dzilmesini
isteyecek yuksek beklentilere ve sundugunuz Uriin - hizmeti bagka yerden de alabilecek
yiginla segenege sahiptir. MUsterilerinizi gergekten memnun edebilmeniz icin, Grindn
kalites yaninda tim satis sonrasi hizmetler, servis, dagitim... gibi, musterilere yasatilan
deneyimin her ayrintisinda yiksek verimlilige ve verdiginiz standart hizmetin bir acdim
Otesinde, farkl: beklentilerini karsilayacak esneklige sahip olunmast gereklidir (Dereli, F.Z.
2006).

M Usteriler kimlerdir? Onlarin kim olduklarim bilmeden iyi bir musteri iliskileri
saglamak son derece gui¢ olacaktir. (Bee ve Bee 1997, s.18-19).

Gelisen rekabet ortaminda hizmet veren firmalar, misterinin ihtiyaglarin,
miisteriden énce gormeli ve ¢ozumini sunmalidir. Ornegin;  bir mahalle bakkali tim
mahalle sakinlerini tamr, neleri aldiklarin ve bakkala ne zaman geldiklerini bilir, misteri
bir sire bakkala ugramazsa, yoklugunu sezer, misteriyi gordigli zaman bakkala
gelmemesinin sebebini sorar, eger misteri her aksam evine ekmek aliyorsa bakkala
geldiginde ekmegini ayrilmis olarak bulur. Bakkal musterisi hastalandiginda: “gecmis
olsun” der ve bayramlarda ziyaretine gider. MUsteri ile bakkal birbirine baglidir. Burada
olusan bakkal - misteri iliskisi, MIY’in  amacidr (8 Mayis 2006,
http://www.vodasoft.com.tr /learningcenter/makal e01.php?mid=3).

M Usteri iliskilerinin niteligi nedir? MIY’in niteligini ortaya koyarken dort 6nemli
Oge vardr:

e Uygunluk: Sunulan hizmet ya da mallar musterilerin gergek ihtiyaglarin
karsilamali,

o Sureklilik/Guvenilirlik: Sunulan hizmet ya da mallar her zaman istenilen
standartta olmali,

@ Zamanlama: Mal ve hizmetler misterinin ihtiyact oldugu zaman makul bir
siirede saglanabilmeli,

e Tatmin: Ma ve hizmetleri sunus bicimi misteriler agisindan iyi bir
deneyim saglamalidir (Bee ve Bee, 1997, s.18-19).


http://www.vodasoft.com.tr
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MIY uygulamasinin baslangic noktasi 6ncelikle bir misteri stratejisi olusturmaktan
gecmektedir. Isletmeler nasil bir misteri kitlesine ulasmak istediklerinin resmini énceden
cizmeli ve bu resimdekilere ulasabilmek igin, musteri odakli olmalicir. Musteri odakl:
yapilanmada bir yonetim felsefesi olarak MIY devreye girmektedir.

1.2.  MiY Neden Onemlidir?

MIY gunimiize 6zgl veya yeni bir kavram degildir. Unlii yonetim Gurusu Peter
Drucker 1954 yilinda “Her firmamin gercek isi misteriyi edinmek ve elde tutmaktir”

demekle misterinin 6nemini o yillarda vurgulamistir (Bozgeyik, 2006(a)).

Kalite devrimi, “sifir hata” kavrami, her zaman mikemmel Grlnlere ulagsmak
amacinin dogdugu imalat sektoriinde baslamistir. Bu fikir musterilere dogru: “Sifir hata
yaparak hichir musteriyi kaybetmeme amacin@’ dogru genislemistir. Bir mUsteri
kaybetmenin agir maliyetini ya da bir misteri “hatas”” yapildiginda karda ortaya ¢ikan
azalmay1 gosteren arastirmalar yapilmistir. Kanitlar, bir misteriden kazanilan karin, zaman
icinde belirgin bir bigimde artmakta oldugunu géstermistir. Bu artisin kaynaklar: sunlardr:

@ Musterinin zamanla aldigi mallarda arts,

o Islem maliyetlerinden tasarruf (satis diizeyinde degil, miisteriye bagli olan
pek cok maliyet),

o Tatminolmus bir musterinin etkiledigi yeni musteriler,

e Insanlarin givendikleri mal ve hizmetler icin 6dedikleri fazladan ticret

(Beeve Bee, 1997, s.9-11).

Bir musteriyi kaybettigimizde bunun genellikle yalmzca kaybedilmis bir satis
degil, Gmur boyu slrecek bir satis zinciri olmasi 6nemli bir noktadr.

MIY neden dnemlidir?:
e Tatminolmus musteriler daha az gerilime neden olurlar,
e Tatminolmus musteriler daha az zaman alirlar,
o Tatminolmus musteriler, firmamn iyi tamnmasina yardimci olurlar,
o Tatmin olmus misteriler, is tatminini saglarlar ve hem yoneticiyi hem de

ekibi motive ederler,



o Mugsteriler insandir, saygili, yardimsever ve etkili bir hizmet istemeleri ¢ok
dogaldir. Onemli bir kural: “Misteriniz, isinizdir. Baska tercih yoktur.
MUsteriler dnemlidir.” (Bee ve Bee, 1997, s.9-11),

@ MIY uygulamasina gegmek suretiyle satis ve pazarlama gelisi-guizellikten
kurtulup uzun donemli misteri yonetimi “streclering” kavusabilecektir,

e MIY en 6nemli rekabet Ustiinliigii olabilir,

@ MIY bilangonun aktifine ve pasifine ayn anda hizmet eder.

e MIY tum kurum icindeki verimi arttirir,

e MIY, satis, pazarlama, misteri hizmeti aktiviteleri ile internet firsatlarin
harikulade birlestirebilir, hem geleneksel satis kanallarindan elde edilen
bilgileri ve hem de bu alternatif cok kanaldan saglachg: bilgileri senteze
ulastirip, maksimum musteri bilgisi ve iliskisi firsati saglayabilir.

“Miisteriler MIY’i zaten talep ediyorlar.” Musteriler, MY yarcimiyla sunulmasi
mumkan olan bir seyi istiyorlar: bilginin nasil alindigina bakilmaksizin, kendilerini tim
kurumun tarumasint istiyorlar, onlarin verdigi geri bildirim dogrultusunda isin “onlarin
istedigi sekilde” yapilmasini istiyorlar (Kirim, 2001, s.134-138).

Ozetle, miisteriler ben-merkezli kurumlardan biktilar. Artik her zamandan daha
fazla secenege sahipler. Iste bu yizden kurum degistirmek konusunda hic tereddiit
etmiyorlar. Musterilerle is yapmak icin isi onlarin istedigi gibi yapmak gerekiyor. Bu da
mUsterilere onem vererek, misterileri tamyarak, edinilen bilgiler tGzerine stratejiler kurarak
ve tum mUsterileri isletme stirecinin bir pargas: haline getirerek mimktn olabilmektedir.
Bir baska deyisle MIY, misterileri muhafaza etmek ve onlarla yapabileceginiz isi
maksimize etmek icin ok 6nemli bir firsattir (Kirim, 2001, s.134-138).

1.3.  MIY’in Tarihsel Gelisimi, Rekabet ve MTY = Misteri Odaklihik

Her konuda oldugu gibi M1Y’de de bir “tarihge” karmasas: yasanmaktadir. Kimileri
aslinda M1Y’in, giiniin sartlarina gore farkl: sekillerde uygulanarak, “ticaret” kavraminin
dogusuyla bagladigim (onbinlerce yil 6nce) varsayarken, kimileri c¢agri merkezlerinin
dogusunun (20. ylzyilin ilk yillar) MIY’in kendini gosterdigi donemler olarak kabul
etmektedir. Guniimuzde MIY denildiginde, kabul edilen temel alt kavramlarin bir disiplin



cercevesinde ele alinmasi diinyada son 10 yilda Ulkemizde ise son 5 yilda gerceklesmistir
(Arslan, 2006).

Adinda MIY felsefesinin - Tirkiyede (Dinyada da) tamnmasinin,
benimsenmesinin ve hayata gecirilmesinin bu kadar uzun bir sire¢ almasi, Urtnlerin,
fikirlerden daha hizl1 yayginlasmas: ve M1Y’in ise bir felsefe olmasindan dolay: “ Kavram
Olgunlugu” asamasina ancak bu kadar uzun bir zaman sonra ulasabilmis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bundan sonrasi uygulama / uygulanma safhasidir ki, MIY’in gercek
anlamda katkisi da bu safhada olusacaktir (Arslan, 2006).

Ulkemizde MIiY’in su ana kadar ciddi bir literatir platformu olusamanmustir.
Degisik is dergilerinin bazi sayilarindaki yuzeysel yazilar, bazi teknoloji dergilerindeki
yazilim tanitimlar1 ve bazi iyi niyetli portallarin girisimlerinin 6tesinde ciddi bir zemin
olusamamustir (Arslan, 2006).

Bundan otuz yil 6nce musterinin isletmeler igin hichbir dnemi yoktu. Higbir onemli
ybnetim kararinda musteri ciddi olarak yer almamistir. Dunya tek kelimeyle bir arz
cennetiydi. Ne Uretecegine, nasil satacagina, fiyatin ne olacagina isletmeler karar veriyor
ve hatta musterileri, kimi zaman paralarimi 0nceden alarak, mal kuyrugunda aylarca
bekletiyorlardi. Bugtin ise ortam tam bir alici cennetine donismuUstir. Rakiplerin sayist
kiresellesmeyle birlikte artmaktadir. Her yil ¢alisilan alana yeni yeni rakipler girmektedir.
Alicillarin onlerindeki  alternatifler arttikga, fiyata karsi giderek daha duyarli hale
gelmektedirler. Uriinleri ya da hizmetleri farkhlastrma gittikge 6nem kazanmaktadir
(Ergundave Tuncer, 2006).

Glnuimuzin yogunlasan rekabet kosullari, kurulus ve misteri arasinda kurulan
olumlu iliskileri GstUnlik saglayict 6nemli bir faktor olarak ortaya gikartmaktadir. Belki de
saglikli ve uzun donemli musteri iliskileri kuruluslarin tek ©nemli rekabet araci
olabilecektir (Odabasi, 2000, s.1-2).

MuUsteri odakli disinme bu noktada ortaya c¢ikar. Kosulsuz miusteri tatmini
anlamina gelir. MUsteriyi hem aligveris sirasinda hem de satis sonrasinda, maliyeti ne
olursa olsun, hos tutmay: icerir. Cunki bu yolla misterinin sadakatini saglamak,
maliyetleri fazlasiyla karsilayacaktir (Ergunda ve Tuncer, 2006).



Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar cok kisa sire icerisinde taklit
edilebilmekte ve bu durum rekabet Ustinliglini uzun donemde koruyamamaktadir.
Kurulusun, uzun ve zahmetli ugraslari sonucunda olusturdugu “msteri iligkileri” nin taklit
edilmesi zor ve maliyetli olmasi rekabet Ustinligl saglamaktadir. Bu durum, gelecekte
rekabetin yogun bicimde musteri iliskileri Gzerinde olacagimin bir gostergesi olarak kabul
edilebilmektedir (Odabas1, 2000, s.1-2).

1960 lar —Yeni Uriinler

1970’ ler ——»Distk Maliyetli Uretim
1980’ ler —»Toplam Kalite

1990 lar —»Musteri Iliskileri

Cok oOnem kazanan “musteri iligskileri’nin kalict olabilmesi icin pazardaki
egilimleri, gelismeleri 1yi tamimak ve iletisim odakli disiinmek gerekmektedir (Odabast,
2000, s.1-2).

Buguniin kuruluglari, U¢ onemli soruda musterilerinden daima yuksek oranda
“evet” cevabint amaya cabalarlar: “Kurulusumuzdan ve Urinlerimizden/hizmetlerimizden
hosnut musunuz?’, “Yeniden Urtnlerimizi ya da hizmetlerimizi satin alr misimiz?’ ve

“Bagkalarina trtnlerimizi ya da hizmetlerimizi dnerir misiniz?’ (Odabasi, 2000, s.2-3).

MIY kavrami neredeyse herkes tarafindan belli oranda bilinir durumdadir. Buna
ragmen MIY konusunda cok az ve belli capta sirketin bir seyler yapmus oldugu da bir
gercektir (Arslan, 2006).

1.4. M Usteri Odakhh Kurum Kaltard, Vizyon ve Yapilanma

M{isterinin 6nemi gok uzun yillar 6ncesinden beri vurgulanmistir. Ancak MIY’de
yeni olan sey: “Musterinin pazarda olmanin olmazsa olmaz kosulu oldugu disiincesinden
hareketle musteriyi isin merkezine koymak; musteri odakli olmak, Urind, hizmeti,
organizasyonu, yonetim seklini ve insan kaynagi dahil olmak Uzere tUm kaynaklar:
mUsteriye goére dizenlemek, bunu yaparken de cesitli yonetim tekniklerinden,
yazilimlardan ve teknolojiden yararlanmaktir.”. Guntimuzde tim bunlar1 yapabilmek icin,



musterilerin her birine, ki musteri sayist milyonlarla ifade edilse bile, ulasabilmek ve
bireysel ¢ozumler sunabilmek gerekmektedir (Bozgeyik, 2006(a)).

MIY uygulamalarindan istenilen verimin alinabilmesi agisindan, basar: kriterleri
icin oncelikle, sirket icindeki MIY vizyonu misteri odaklilik prensibi ile Ust yonetim
tarafindan ortaya konmali ve hedefleri tim sirket capinda benimsenmelidir. MIY
uygulamalarimin basar: kriterlerinin somut ve olculebilir verilere dayanmasi son derece
onemlidir. Sirket yonetimi tarafindan ortaya konulan vizyon, MiY proje ekibi tarafindan
sahiplenilmeli ve somut is sonuclarina etkileri basar1 kriterleri olarak ortaya konmalidir.
MIY yaklasiminin bir is stratejisi oldugu ve basarisinin uygulanan teknolojiden gok is
bilgisine, is sireglerine ve organizasyonel hedeflere bagli oldugu unutulmamalidir.
(14 Nisan 2006, http://www.biymed.convforum/forum posts.asp?TID=284).

MIY’in ¢ temel unsurunu olusturan insan, sireg (proses) ve teknoloji
yapilanmasinda:
o Insan (cahsanlar): Mdsterinin  beklentilerini  anlayip, standart
prosedurlerin 6tesinde ¢ozlimler Uretir,
@ Silreg (proses): Calisanlarin ilettigi musteri taleplerini hizli Siireg
revizyonlar: ile musteri odakli yapilanmaya dontstardr,
@ Teknoloji: Mdusteri bilgilerinin  tim temas noktalarindan takip
edilmesine ve farklt musteri isteklerine hizli ¢bzim Uretilmesine imkan

tamyacak sirket igi otomasyonu saglar.

Aslinda biiyiik bir takim oyunu olan MIY, tek bir bolimiin ya da departmanin isi
olmay1p, organizasyonun tim birimlerinin katilimim gerektirir (Dereli, F.Z. 2006).

MIY projeleri: is stratgjilerinin belirlenmesi ve bu stratejiler paralelinde uygun
insan, streg, teknoloji Uglustinin yapilandirilmasidir (Akca, 2006(a)).

Insan bileseni miisteri odakl1 yeniden yapilanma projelerinde en temel unsur olarak
tanimlanabilir. MIY yolculuguna c¢ikan isletme ciddi bir degisim igerisine girecektir ve
isletme kaltort bu degisim programinin basarisinda en belirleyici roli oynamaktadir
(Akca, 2006(c)).


http://www.biymed.com/forum/forum_posts.asp?TID=284)
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Degisim kulturel ve organizasyonel olarak iki baslikta toplanabilir. Kultirel boyuta
bakarsak bireylerin yeni dislnce is yapis bicimini anlamalari ve benimsemeleri
gerekmektedir. Calisanlarin - ki isletmenin en degerli varliklaridirlar - degismeleri hi¢
kolay bir siire¢ degildir. Degisim talebi st yonetimden gelmiyor ise MIY calismalarinin
basarili olma sansi yoktur. Ust yonetim (sirketin sahibi, genel midir, yiritme kurulu
baskam ... en etkin merci) MIY projesini isletmenin gelecegi olarak gorulyor ise basta
yoneticiler olmak Uzere diger calisanlarin katilimi saglanmalidir (Akga, 2006(c)).

Bireylerin is yapis bicimini anlamalar1 igin belli bir 6rgit yapisina ihtiyag vardir.
Birbirinden kesin sinirlarla ayrilmis pazarlama, satis, misteri yonetimi, misteri hizmetleri
ve Uretim departmanlar1 gibi... Pazarlama marka stratejisini belirler ve bunu destekleyecek
teminat materyalini hazirlar, yani brosurler, reklam, promosyon ve halkla iligkiler gibi...
Satis ekibi yeni musteri getirir ya da mevcut olanlara daha fazla satmaya calisir. MUsteri
hizmetleri musteri damsmanlig1 ve sikayet dinleme gorevini goriir. Uretim ise mali veya
hizmeti Gretir. Sonucta, birbirleri ile bitlnlestiginde, amaci en iyi Urtint yapip en fazla
miisteriye pazarlamak olan bir organizasyon yapisi olusur (Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.42-
43).

Bu tur bir yapimin yararlart ancak aym zamanda sakincalari vardir. Yararlari,
insanlarin  baska departmanlardan midahale olmaksizin  kendi islerine konsantre
olabilmeleri ve uzmanlasmamn getirdigi verimlilik artisidir. Sakincalari ise, bu tur bir
Orgut yapisi tek bir birey musteriyi farkli islevsel alanlar ve ig(business) birimlerinin
tumiinde 6zel olarak muameleye tabi tutmay: imkansiz kilmaktadir. Ayrica, yatay iletisimi
zorlastirdigindan, departmanlar arasinda gereksiz enerji israfina yol acan rekabet ve
husumete yol agabilmektedir (Kirim, 2001:116-121).

Buginun kurumlar1 agirhikli olarak bu sekilde organize olmuslardir. Bu tir
yapilanma kesinkes “kotudir” diye bir sey yoktur. Her sey, ne yapilmak istendigine
baglidir. Eger “piyasaya’ satmak isteniyorsa, bu orgit yapist oldukga gergekci bir yapi
sergilemektedir. Ancak birey “musteriye” degil de “piyasaya’ satmak bugunin rekabet
dunyasinda ¢ok kisa bir siire sonra emtialasmaya ve fiyat rekabetine yol agmaktadir. Eger
amag birey musteriyi ¢ok farkli departmanlarla birlikte uyum icinde yonetmek olursa,
yukarida anlatilan kurumsal yapi, bu amacin 6niinde ¢ok ciddi bir engel teskil edecektir.
Cunkd birey musteri ile olan iliskileri hatirlamak ve bunlar1 daha rafine, daha yogun ve
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daha degerli iliskilere gevirebilmek igin kurumun her departman: birbiri ile bu baglamda
mUsterek uyum icinde calismak zorundadir. Amag misteriyi stirekli 6grenen ve onlarin
ihtiyaglart degistigi Olglide sunumunu degistiren bir organizasyon olmak oldugu zaman,
Orgut yapisi ister istemez degismek zorunda kalmaktadir (Kirim, 2001:116-121).

MIY projeleri blyik degisim projeleridir. Bu projelerin dnlerindeki en biyiik engel
degisimin yonetim tarafindan desteklenmemesi ve calisanlarin degisime direnci olacaktir
(Akga, 2006(c)).

TUm sirecler musteriye en fazla deger saglayacak sekilde elden gecirilmelidir.
"Nereden baslanmal1” sorusu i¢in somut olarak su adimlar onerilebilir:

1. Mdusterilere en fazla zorlugu hangi sireclerde yasadiklart sorulmalidir.
Tyilestirme Onerileri nelerdir? Miisterilerin belirttigi, zorluk cektikleri sirecler
% 100 dogrudur, bunlar iyilestirilmelidir. Oneriler ise analiz edilmelidir(Bir
musterinin talebi diger musteri igin istenmeyen bir uygulama olabilir.).

2. Calisanlara sorulmalidir.

3. Belirlenen is slrecleri bir katalogda toplanmali, bunlari, basit (tek birimi
ilgilendiren/igeren), bilesik (birden ¢ok birimi ilgilendiren/igeren), kompleks
(surecin degisimi kesinlikle Ust yonetim onay1 gerektiren) suregler olarak
siniflandirilmalt  ve ¢6zim Oretmek icin calisma gruplart /  ekipler
olusturulmalidir (Akga, 2006(d)).

Gegmiste firmalar misterilerle bireysel iliskileri gelistirmeye ve/veya yonetmeye
bircok nedenden hatta bazi durumlarda mevcut teknoloji bu dustinceyi hayata gegirmeye
imkan tammadigindan dolayr odaklanamamaktaydi. Ama gunimizde bu odaklanma
mumkin olabilmekte, yeni teknolojiler ve internet kullammimin artmasi sonucu kiguk
hatta yeni kurulmus firmalar dahi blyidk firmalarla fiyat, kalite ve Urin 6zellikleri
konularinda rekabet edebilmektedir (Bozgeyik, 2006(a)).

Teknoloji Urunleri, operasyonel (sales management..), analitik (data warehousing..)
ve ishirlikci (call center...) MIY alanlarinda kullanilabilmektedir. Bunlar asagida toplu
olarak verilmistir:

e IsZekasi (Business Intelligence)
e Bilgi Yonetimi (Knowledge Management)
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e Kontak Y onetimi (Contact Management)

o Bilgisayar — Telefon Entegrasyonu (CTlI Computer Telephony
Integration/Customer Interaction Center )

o Telefon Merkezi (Call Center)

@ Bilgi Sistemleri (Information Systems/ ERP Integration)

e Veritabam Yonetimi/ Veri Madenciligi / Veri Ambarciligi / Raporlama
(Database  Management/Data  Mining/Data  Warehousing/Report
Writing)

e Dijital Dosya Y onetimi (Digital Document Management)

@ Elektronik Ticaret (Electronic Commerce)

@ Elektronik Pazarlama (EMarketing)

@ Elektronik Servis (eService)

@ Web Tabanl Yazilimlar (Web-Based Solutions)

e Web Analizleri (Web Analysis)

e Saha Otomasyonun Gucu (Field Force Automation)

e SahaServisleri (Field Service)

e Pazarlama Otomasyonu ((Marketing Automation)

@ Tahminleme (Forecasting)

@ Satis Otomasyonu (Sales Automation)

@ Mobil Hesaplama/ Kablosuz (Mobile Computing/ Wireless)

e Satis/ Kontak YoOnetim Servisleri (Sales/ Contact Management Services)

e Talep Yonetimi / Dagitim(Y ayilma) (Order Management/ Distribution)

e Partner iliskileri Y 6netimi (Partner Relationship Management)

e Kisisellestirme (Personalisation)

e Telefon Pazarlamaciligi / Telefonda Satis (Telemarketing/ Telesales)

Bu unsurlarin her biri Gzerine uzmanlasmig Granler/firmalar bulundugu gibi diger
taraftan MIY yazilimlar: yukarida verilen ana basliklarin biiyik bir kismim toplu olarak
kapsamaktadir. Merkezde bir M1Y yazilimi, geride ERP (veya baska kurumsal yonetim
sistemi), ileride ise temas noktalari otomasyonu araglar1 (call center, mobile devices...)
kullamimaktadir (Akga, 2006(b)).

MIY yazilimlar ise asagida verilen temel fonksiyonlari yerine getirebilirler
(yukarida verilen birgok bagslik burada yer almaktadir):
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MUsteri Analizleri (Customer Analysis)

Musteri Bolumlendirme (Gruplama) (Customer Segmentation)
Musteri Profillerinin Olusturulmas: (Customer Profiling)
MUsteri Potansiyeli (Customer Potential)

MUsteri Pay1 (Customer Share)

Musteri Karliligi (Customer Profitability)

MUsteri Y asam Siresi (Customer Lifetime)

MUsteri Y asam Slresi Degeri (Customer Lifetime Value)
MUsteri Memnuniyeti (Customer Satisfaction)

Satis Fonksiyonlari (Sales Functions)

Oncii Y 6netim (Lead Management)

Kontak Y 6netim (Contact Management)

Satis Tahminleri (Sales Forecasting)

Satis DOngusi Y 6netimi (Sales Cycle Management)
Elektronik Satis (E-Sales)

Petrol Hatt1 Y 6netimi (Pipeline Management)
Anahtar Hesap Y 6netimi (Key Account Management)
MUsteri Ekibi Y 6netimi (Customer Team Management)
Bdlge Y Onetimi (Territory Management)

Fiyat Y onetimi (Quotation Management)

Takvim / Zamanlama (Calendar/Scheduling)

Pazarlama iletisimleri (M arketing Communications)

Sirket Y 6netimi (Campaign Management)

Direk Pogta Y 6netimi (Direct Mail Management)

E-Posta Y 0netimi (Email Management)

Telefon Pazarlamaciligi Y 0netimi (Telemarketing Management)

Gogeri / Seminer Y 6netimi (Show/Seminar Management)

Manset Y 6netimi (Banner Ad Management)
Dokumantasyon / Tamamlayicilarin Y 6netimi (Documentation/Collateral Man.)

Servis Fonksiyonerligi (Service Functionality)
Elekronik Servis (E-Service)
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Arama 'Y 6netimi (Call Management)
Saha Servisi (Field Service)

M Usteri Kontak Merkezi (Customer Contact Center)
Talep Y onetimi (Order Management)

Servis Y onetimi (Service Management)

Yardim Masas1 Y 6netimi (Help Desk Management)
E-Posta Trafigi Imkanlar: (Email Traffic Facility)

Faks Trafigi Imkanlar: (Fax Traffic Facility)

Online Sohbet Imkanlar: (Online Chat Facility)

(Akga, 2006(b)), (Derdli, U. 2006).

15. Mdusteri Degeri Yaratmak

Pazarlamanin temel fikri, musterilere Ustin bir deger sunmaktir. “MUsterilere Ustiin
bir deger sunmakla yonetim, hissedarlarina da Ustin deger yaratir.”. Serbest girisim sistemi
icinde musteriler paralarimt nasil harcayacaklarina karar verir, sirketler de birbirleriyle
mUsteri cekmek icin rekabet ederler. MUsterileri cezbetmeyen Urtin ve hizmetleri sunan
sirketler pazardan cekilir ¢linkii malzeme, isgiicl, kapital kaynaklarina 6deme yapacak
nakit akisini yaratamazlar (Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.12).

Kuruluslar misterisine yarattigi deger dlclisinde basarili olacaktir. MUsteri Deger
Y 6netimi (MDY')(Customer Value Management (CVM)) sirketin pazarda rekabet edebilme
durumunu anlama ve rakiplere gore daha fazla deger sunumu tzerinde duran sistematik bir
metodolojidir. MDY’ de temel hedef, pazar payim ve gelir ylzdesini artiracak olan hedef
pazarlar1 belirleyerek, mulsteriye en gucli rakiplerden daha fazla deger sunmayi
saglamaktir. Bir kurulusun tek basina misteri tatminini ne kadar artirdig: yeterli degildir.
Musterilerini rakiplerinden daha fazla memnun edecek sekilde deger yaratmasi gerekir
(Fikirkoca, 2006).

Musteri ihtiyaglarim karsilamak, farkli olma dstunligt yaratmakta onemli bir
adimdir. Ayrica musterilerle iliskiler kurup, bu iliskiler gelistirildiginde Ustin bir deger

yaratmak mimkunddir.



6. Kullarmm
“ Sirekli kullamm, g
bozulmama”

“Yerinde egitim imkan”
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1.5.1. Misteri Thtiyaglarim K arsilamak

Degeri yaratmadan dnce tammlamak gerekmektedir. Bu asama miusterinin,
ihtiyaglarini tespitten geger. MUsteri igin yaratilacak deger muisterinin ihtiyaglarina
gore tammlanmazsa, deger sunuldugunda bunu kimse almayacaktir (Aki, 2006).

Guiniimiizde deger, uriinden degil, bilgi birikiminden kaynaklanr. Urtnler
(ya da hizmetler); bilgisayarlar, restoranlar, bankalar, konfeksiyon, ev gerecleri,
kimyasallar,... disuk kar marjli Urunlerdir. Kar ise, musterilerin “zor” addettikleri
sorunlarin ¢oziimiinden elde edilir. Uriinler sadece misterilere sunulan ¢oziimleri

iletmenin bir aracicir (Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.12).

Musteri ihtiyaclarint anlamak ve sorunlarint ¢ozmek ise sadece siparis
kararim degil, tum aligveris tecribelerini arastirmay: gerektirir. Sekil 1.2 pazarlama
bAluminin, sonu satin almayla biten bir sorun ¢dzme strecini, alicinin zihnindeki
secim  kriterlerini, siparise dogru nasil yonlenecegini, Urdnun kurulusunu ve
kullanimint 6grenmeyi kapsayan siireci ve ne tlr satis sonrast hizmetler bekledigini

anlamasi gerektigini ortaya koymaktadr.

1. Sorunun Belirlenmesi
“Ciktiyr artirmaya ihtiyag var.”

2.Se¢im
7. Destekleme “Garantilenen en
“Hizli Hizmet” yiksek kalite”

Musterinin
Satin Alma
Deneyiminin
Butund

siiredetedarik”

4. Montgj
“Kullamma haair”

5. Ogrenme

Sekil 1.2 : Satin Alma Sirecini Anlamak (Doyle, 2003, s.146)
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Bu asamalarin her birinde bireysel ihtiyaclara bagli olarak musterinin
algiladig1 degeri yaratacak, satin alma ya da almama karar1 verdirecek, alici ile
satict arasinda paylasilan bir ya da iki 6nemli ortak nokta olacaktir. Bu ortak
noktalar, misteri hizla tamirat yapilmasint istediginde tedarikginin aradaki tim
engelleri kaldirmaistekliligi yada musteriye etkin bir sekilde egitim verme yetenegi
olabilir. Bunlara kritik an denilmektedir. Bu strece ait detayli bilgi birikimi ve
kritik anlarin yonetimi, musteriye deger sunacak bir stratgjinin ve rekabetci
ustunlagun temelidir (Doyle, 2003, s.142-145).

MUsteri benzine ihtiyact oldugu icin benzinciye, tedaviye ihtiyaci oldugu
icin doktora, bir yerden bir yere ulasabilmek icin tren istasyonuna gider. M Usterinin
mikemmel mUsteri iligkileri olarak tammlayabilecegi tirden bir etkilesimi ortalama
ya da kotu olandan ayirt eden sey, misterinin temel ya da minimum ihtiyaglarinin

neler oldugu ve onun igin daha baska nelerin 6nemli oldugu bilgisidir.

Tablo 1.1: Misteri Ihtiyaclarint Anlamak

. . Haeimi | Minimum P Bu ihtiyaclari ne kadar
Musgteri Etkilegimi ihtiyac Ek Ihtiyaclar kargilayabiliyorsunuz?
Cok fazla Temiz ve diizenli bir alan.
) - beklemeden El silmek igin kagit havlu.
E:r?zzllr?cﬁj ?ar dligcr;r kendisine gereken | Arkadasca ve hizl servis. ?
YEGAYOr- 1 tiirde benzin Geceleri iyi bir
almak. isiklandirma,

(Bee ve Bee, 1997, s.34-37)

Mukemmel muUsteri iliskilerini mikemmel olmayan misteri iliskilerinden
ayirt eden genellikle ayrintilardir. Ancak, ilk ©nce ortaya konulmasi gereken,
musteri icin neyin 6nemli oldugudur. Kurumlar bu bilgiyi saglamak igin gesitli
yollara basvururlar. Ornegin:

o Mausteri ihtiyaclary arastirmalary: MUsterilerin dolduracag: anketler ya da
mulakatlar,

e Mausteri toplantilary: ihtiyaclarin neler oldugu ve saglanan hizmetle ilgili
hosnut olduklar1 veya olmadiklari noktalarin musterilere dizenli olarak
danigilmasi,

o Mdusteri odak gruplari: MuUsterilere en uygun hizmetin ayrintili olarak
tartisilacagt musteri toplantilart (blydk bir misteriyle ya da bir grup

mUsteriyle),



17

o Mausteri yorum kartlari: Otellerde saglanan hizmetle ilgili musterinin
duygularinin 6grenilmesini amaglayan ama ayni zamanda sessiz bir oda,
vejeteryan yiyecekler gibi musteri ihtiyaclari ile ilgili degerli bilgiler
saglayan formlar,

o Musteri telefon hatti: Sikayet ve memnuniyetlerini bildirebilmeleri igin

musterilere sunulan Ucretsiz telefon hatt.

Bu kaynaklardan saglanan bilgilerin ise yarayabilmesi igin ve bir eyleme
yol agabilmesi igin bir araya getirilip analiz edilmesi gerekmektedir. Musteri
ihtiyaclart ile ilgili algilart ve anlayis1 surekli ve dizenli kontrol etmek ¢ok
onemlidir. Cunkd, bunlar siirekli degisirler (Bee ve Bee, 1997, s.34-37).

1.5.2. Farkh Olma Ustuinliigii Y aratmak

Deger misterinin ihtiyaglarina gore tamimlandiktan sonra yaratma
asamasina gelindiginde sirketin uzmanlik alamna gelinmistir. Burada Uriin-hizmet
Ureten sirket, yaraticiligin ortaya koyacaktir (Aki, 2006).

Isletmeler, yalnizca misterilerinin ihtiyaglarini tatmin etmeye odaklanmakla
kalmaz, ayn1 zamanda rekabetci bir tutum izlerler. Y oneticiler hem musteriler ne
istiyor, hem de rakipler onlara ne sunuyor, bilmelidirler. isletme, hedef miisterilerin
ihtiyaclarimi rakiplerden daha iyi karsilayacak bir “deger” yaratma arayisinda
olmalidir. Buna farkli olma ya da rekabetci Ustinltgt denilmektedir.

Farkl1 Olma Ustinl il

/ \

MUsteri neister? Rakiplerin stratgjileri nderdir?
Deger Andizi Rakip Analizi

MdUsterileriniz kimlerdir?
intiyaglar nlerdir?

Bugtnin rakipleri kimlerdir?
Yarin kimler olacaktir?

Nasil idare edilirler? Stratgjileri nelerdir?

Nasil karar verirler? Bizim firsatlarimiz nelerdir?

T

Isletme Operasyon Moddli

o006 &
000

Sekil 1.3: Farkli Olma Ustinltigtinil Gelistirmek (Doyle, 2003, s.150-152)
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Uriin veya hizmet ile rakiplere gore ustinlik, avantaj saglanamayabilir.
Cunkd kullanilan arag/gereg, yontem, yazilim, teknoloji,... kisaca hersey rakipler
tarafindan da kullamlabilmektedir. Bazi durumlarda dezavantajli durumda dahi
olunabilir. Rakipler daha kaliteli ve/veya ucuz Uriin veya hizmeti sunuyor olabilir.
Bunun icin MIY felsefesi, MIY’in nasil uygulandigi, rakiplerden farklilasarak
mUsteri tarafindan nasil algilandigi 6nem kazanmaktadir (8 Agustos 2006,
http://www.motivasyoncu.com/article view.php?aid=1546) .

Farkli olma Ustinlugu, sirketin tercih edilmesi igin gereklidir. Sadece farkl
olma Ustinligine sahip olundugunda yeni muUsteriler cekilebilir ya da mevcut
miisterilerin rakiplere kaptiriimas: onlenebilir (Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.18).

1.5.3. Musterilerlefliskiler Kurmak

Pazarlamada ilk adim, musterilerin ihtiyaglarim anlamak, ikinci adim,
farklilik Gstinligt yaratmak, tglinct adim ve son adim ise musterileri anlamak ve
yaratilan Ustinligl mUsterilerin tekrar alim yaptiklar: strekli iligkiler haline
donusturmektir (Doyle, 2003, s.156-157).

Son adimda tiketiciye yaratilan degerin en iyi sekilde sunulmasi, anlatilmasi
gerekmektedir. Bu, kimi zaman reklamla, kimi zaman birebir pazarlama
yontemleriyle yapilabilir. Firmalar, misterilerinin ihtiyaclarim giderebileceklerine
dair musterilerini ikna etmek zorundadirlar (Aki, 2006).

Sadakat gelistirmenin esasi musterinin tatmin edilmesidir. Algilanan tatmin,
beklenen tatmine esit oldugunda, misteri tatmin olmustur. Gittikce artan sayida
sirket arastirmalarla musterilerinin tatmin dizeylerini dizenli olarak 6lgmektedir.
Artan tatminin sadakati arttiracagina ve dolayisiyla gelecekteki buyumenin,
karliligin ve hissedar degerinin artacagina inanmaktadirlar (Doyle, 2003, s.163-
164).

MUsteri tatmini, musterinin sirketle yaptigi son alisverislerden duydugu
mutlulugu Olger. Son bir kag yil iginde zirvedeki pazarlama sirketleri, Urinler ve


http://www.motivasyoncu.com/article_view.php?aid=1546)
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satis islemlerinden kayip, misteriyle uzun siren iligskilere ydnelmektedirler
(Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.25).

Uzun donemli iliskilerin yaratilabilmesi, her iki tarafin da kurulacak
ishirligini hayata gegirmek Uzere gosterecegi katkidan kaynaklanan bagliliga
dayanir (Doyle, 2003, s.165-166).

Pek cok sirket icin misteri sadakati, uzun donemli blyimenin ve kar
marjlarimn en onemli belirleyicisidir. MUsterinin sirketten satin alim yapmaya
devam etme istekliligini ifade eder. Genellikle de misteri tutma oramyla (bu yil
alim yapmis ve gelecek yil da alim yapacak musterilerin yizdesiyle) olculdr.
Ortalama her sirket her yil musterilerinin % 10 kadarim kaybeder. Bu nedenle de
mUsteri tutma oram % 90 kadardir. Eger yOnetim, misteri tutma oranini, ortalama
% 90'dan % 95'e cikarabilirse, sirketinin blyime oramni da ¢ok buyuk dlctde
arttirabilir (Doyle, 2003, s.157).

Guven gelistirici unsurlar Guvene dayal iliskinin sonuclari

fliskinin
getirdigi faydalar
encoklamak

Satin almariski
azalir.

Tedarikgilerin
tavsyeleri
yerine gelir.

Paylasilan
degerler
olusturmak

GUVENE
DAYALI ILISKi

Deger Uzerinde
odaklanilir

Mliskiye yatirim
Daha biyiik
ishirligi
yapilabilir

Y apici gatisma
yasanir.

Sekil 1.4 : Glvene Dayali iliskiler Gelistirmek (Doyle, 2003, s.165-166)

Orn.: Sirketlerden biri yilda musterilerinin % 10'unu, digeri ise, % 5'ini
kaybetmekte olsun. Eger her iki sirket yilda % 10 oramnda yeni musteri
kazaniyorsa, ilk sirket hi¢ blytmemis olacak, ikinci sirketse % 5'lik bir bluylime
gerceklestirecektir. 15 yilin Gzerinde bir zaman diliminde ilkinin buyUklGgu

degismeyecek, ikincisi ise iki kat1 bluyuklige ulasacaktir (Doyle, 2003, s.157).
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Tablo 1.2: 10 yillik Zaman Diliminde Toplam MUsteri Sayisindaki Bayume

Msteri Tutma Oram (%) | Yeni Musterilerdeki Artis (Y1l Basina %)
0 10 20
95 -34 55 252
0 -61 0 136
85 =17 -37 55
80 -87 -67 0

(Doyle, 2003, s.157)

Sadakatin buytme Uzerindeki etkisi yuksek, faaliyet kar1 Gzerindeki etkisi
ise fevkalade yuksektir. Pek ¢ok endustride fiyatlar1 birbirine benzeyen sirketlerin
karliliklar1 farkhidir. Bu farkin nedeni ise musteri tutma oramdir. Sirketle is
yapmaya devam eden misteriler her yil gittikce artan net nakit akisi yaratirlar
(Doyle, 2003, s.158-160).

Bain ve Company yonetim damsmanlik sirketinin, Harvard Business
Rewiew’de gegen bir yazilarinda: “% 5 mUsteri sadakati firmamz gelirlerini % 25
arttirir I” denmektedir (Bain ve Company - Harvard Business Rewiew, 1993).

Sirketle uzun yillardir, diyelim ki yedi yildir ¢alisan bir musteri, yeni
kazanilan bir musterinin alti — yedi kat1 fazla ciro yapar. Yine Bain & Company
yonetim damsmanlig:r sirketinin yoneticilerinden Frederick Reichheld, “sadik
mUsterileri daha sadik hale getirmenin 6 yolu” nu su sekilde ifade etmistir:

1. Ele Gegirme Maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlar ve
yonetim zamam gibi maliyetler gbze alindiginda, yeni musterileri
kazanmak oldukc¢a pahalidir. Yeni bir misteri kazanmamn maliyetinin,
eski bir musteriyi elde tutmamin maliyetinden alti kati1 fazla oldugu
tahmin edilmektedir.

2. Baz Karhhk: Sirketin musterileri sadakat kazanmazdan once yaptigi
aimlarla getirdigi kazangtir. Bir musteri ne kadar uzun sire elde
tutulursa, yillik baz karlilik toplami o kadar yuksek olacaktir.

3. Gelir Buyumes: Sadik muisteriler, harcamalarini zaman icinde
arttirrlar. Sirketin Grdn hattint daha iyi 6grenir ve sirkete daha gok
guvendikleri icin de daha fazlais baglantisi kurarlar.

4. Faaliyet Maliyetleri: Mdusteriler sirketi daha iyi tamdikca, onlara
hizmet sunmamin maliyeti azalir. Sorularin cevaplanmasinda ve her iki
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tarafin nasil hareket ettiginin Ggrenilmesi stirecinde daha az zaman
harcanir.

5. Tavsyeler: Tamin olmus musteriler, potansiyel misterilere
tavsiyelerde bulunurlar. Pek c¢ok pazarda tavsiyeler, yeni isler
kazanmanin en iyi yoludur. Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli
O0denmis diger iletisim yollarindan daha fazla ikna gtictine sahiptir.

6. YUksek Fiyat: Eski musteriler, yenilere nazaran fiyat konusuna daha az
duyarlidir. Yeni misteriler cogunlukla indirim yapilarak sirkete gekilir,
bu ise disuk kar marj1 yaratir.

MuUsteri Yasam Sireci Degeri (MY D), bir musterinin net simdiki degeridir.
Yani musterinin sirketle iligkisini sirdirdigt zaman diliminde yaratacag: nakit
akisinin iskonto edilmis buginkt degeridir. Nakit akisi baslangicta ve cogunlukla
dusuktdr, hatta zaman zaman negatif olur, ancak sonrasinda yukaridaki faktorlerin
sonucu olarak gittikce blyir. MYD'nin en 6nemli belirleyicisi, “miusteri tutma
orant” dir (Doyle, 2003, s.158-160).

Biyime ile kar marji etkisi bir araya getirildiginde, artan misteri
sadakatinin hissedar degerini fevkalade arttiracagi gorulir. Daha o©nce de
gogerildigi gibi, ortalama biytyen bir pazarda misteri tutma oranimn % 90’ dan
% 95'e gekilmesi musteri sayisim % 55 arttiracaktir. Yani, 6rnegin 100 bin
musterisi olan bir sigorta firmast 10 yillik bir zaman diliminde 55 bin yeni
mUsteriyi portfoylne katacaktir. Bu, blylmenin yarattig: etkidir. Buna ek olarak,
sirketle is yapmaya devam eden bir misteri icin is yapma siresi de ikiye
katlanacaktir. Daha az ele gecirme maliyetleri, faaliyet maliyetleri, daha fazla
tavsiye edilme, gelir blyimesi ve yiksek fiyatlarin sonucunda da bir misterinin

yasam sireci degeri % 80 artar.

% 90 misteri tutma oramndaki deger:

M Usteriler 100.000
OrtadlamaMYD 280 sterlin
Isletmenin degeri 28 milyon sterlin
% 95 misteri tutma oramndaki deger:

M Usteriler 155.000
OrtdlamaMYD 515 sterlin
Isletme degeri 80 milyon sterlin

Sekil 1.5: % 90 ile % 95 Musteri Tutma Oramindaki Farklilik (Doyle, 2003, s.160-163)
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1.6. MIY veDegisim Trendleri

Bu bolimde ele alinan konular, sirketlerin karliliklarim saglarken, hangi uygulama
ile daha fazla kar elde edebildiklerinin sorgulanmasi sonucu ortaya ¢ikmis ve MIY ile
birlikte kullanildiginda etkisinin ne denli artacagi kanitlanmis olan kavramlardir. Oncelikle
sirketler zarar etmelerinin ya da karliliklarindaki distk oranlarin nedenlerini tespit edip,
sonra bu durumu nasil dizeltebileceklerini bulmaya calismislar ve asagidaki degisim
trendlerini kullanarak karliliktaki degisimi gozlemlemislerdir. Bu trendlerin en belirginleri,

“Kar Kaymasi”, “Mikrosegmentasyon” ve “MUsteriyi Y eniden Tammlama’ dir.

1.6.1. Kar Kaymas / Musteri Karhhk Sistemi

Bundan yaklasik on-on bes yil dncesine kadar karlilik denilen seyin gizemli
highir tarafi yoktu. Saticimin sundugu bir Grtin ve bunu satin alan bir alici vardh.
Eger saticinin misteriye bu Uriini sunmak ve hizmet vermek icin Ustlendigi maliyet
satig fiyatimn altinda ise, bu aligveris karli bir aligveris oluyordu. Bugintin
dinyasinda bdyle bir distince inamlmaz “tehlikeli” bir boyut kazanmustir. Artik
pek cok sektorde ve piyasada misterilerin hepsi karli degildir. MUsterilerin biiytk
bir boluml tam tersine, ¢cogu yerde karsizdir. Eger firmalar gergek fiyatlar: ile
musteriye hizmet sunmanin “gergek” maliyetlerini ciddi bir analize tabi tutarlarsa,
miisterilerin bilyik cogunlugundan aslinda zarar edildigini géreceklerdir (Ozdeniz
ve Tosun, 2005, s.26).

Gunumuzin rekabetci ve kiresellesen ortaminda rakiplerin baskisi ile
isletmeler geleneksel Urunlerinden gin gectikge daha az kar etmektedirler. Bu
nedenle isletmeler karli misterilerine yonelmeli, karsiz musterilerini elemelidirler
(8 Agustos 2006, http://www.kedi.com.tr/products /success/musteri_tr.htm).

Karlihgin  belli misteri gruplarindan digerlerine kaymas: dramatik
olmaktadir. Ornegin isveg elektronik ekipman firmasi Kanthal igin durum asagidaki
gibidir: musteri tabaninin % 40’1, karin % 150'sini gerceklestirmis, diger % 20
sadece basa bas, son % 40'1n zarari ise karlarin %50’ sini olusturmaktadir.
Bankacilikta da durum aynmidir. Bazi bankalar icin musteri tabanimn % 30'u,
karlarin % 130'unu saglarken, diger % 30, basa bas, en alt % 40 ise bankalarin
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faaliyet karinin % 30'u kadar zarar getirmektedir. Bu kadar fazla musteri arzusu
“pazar payr” doneminin bir sonucudur. “Pazar pay: artik 6lmustlr”. “Pazar payimi
arttirayim karlilik arkasindan gelir.” dustincesi 70'li ve 80’li yillarin dinyasinda
gecgerlidir (Kirim, 2001, s.31-33).

Ortalama maliyet ve ortalama fiyat analizi yapildigi zaman satis fiyati
maliyetten yiksek ve de islem karli gibi gozikmektedir. Ornegin: “A” ve “B”
musterilerine aym Urtn birimi 100 YTL. ye satilmaktadir. Ortalama maliyet 90
YTL. dir. Bu durumda iki misteriden de para kazanmliyor gibi goztukmektedir.
Ama “A” musterisi icin harcamlan zaman ve onun her islemi icin giden islem
masrafi ¢ok fazla iken, “B” misterisi icin ¢ok daha az zaman ve islem masrafi
harcanmaktadir. Aslinda “A” misterisi 100 YTL’ye mal olurken, “B” misterisi
80 YTL'ye mal olmaktadir. Toplam maliyet 180 YTL. dir ve ortalamas: yine
90 YTL.dir. Bir ginde “A” mulsterisi i¢in 4 saat, “B” misterisi igin 1 saat
harcamyor ise; sonug olarak para kazandirmayan musteriye daha fazla emek,
zaman ve ilgi gosterildigi, para kazandirana ise yapilabilecek hizmet yatiriminin
azaldig1 gorulmektedir. Dolayisiyla “B” musterisi ilgisizlikten bir gin sikilip,
hesabin1 baska sirkete kaydirabilir. “Neden kaydirmasin?’. “B” miusterisinden
kazamlan 20 YTL’nin 10 YTL si, hicbir getirisi olmayan “A” musterisine hizmet
etmek icin harcanmaktadir (Kirim, 2001, s.105-109).

Sirketler “kar kaymasi” trendi ile kars1 karsiya olduklarinda nasil kar elde
edilecegi dnemli bir soru haline gelmektedir. Yaniti ise, musteri karlilik sistemi
kurmak igin zaman, para ve gaba harcamalar: gerektigidir. Sirketler musterilerini
karliliklarina gore farklilastirmali, ratinge tabi tutmali, fiyat, hizmet ve misteriye
yatirim seviyelerini bu galismalara gore yeniden belirlemelidir (Kirim, 2001, s.31-
33).

Bir baska deyisle, sirketler musterilerini “iyi” ve “kotl” misteriler diye
gruplandirmali ve bunu yaparken mutlaka “gelecekte potansiyel olabilirler mi?”’
sorusunu sormalidirlar. Sirketler en karli misteriye en farkli “hizmeti” verebilmek
icin neler yapabileceklerini sorgulamali ve bu misterileri sadik musteriler olarak
tutmamin  yollarim  arastirmalidirlar.  Adamina gére muamele yapmalidirlar.
Adamina gore muamele, her bireyi ayr1 ayri, karakterine varincaya kadar tanimak
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ve her musteri icin ayr1 Urin paketi Uretip bunu ayri ayri pazarlayabilmeyi
gerektirir. Sirketler icin, “MuUsteri Karlilik Sistemi”ni kurmak, adamina gore
muamele yapabilmeleri icin en dnemli adimdir. Ancak yeterli degildir. Hepsi bir
bitinddr. Sirketler bunu yapabildikleri 6lciide “muUsteri iliskilerini yonetebilirler”
(Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.28-29).

1.6.2. Mikrosegmentasyon

Musterilerin degisim trendlerinin ikincisi “mikrosegmentasyon”dur. Tipatip
aym olandan daha farkl: olana, daha sonra ise ¢ok daha 6zel olana dogru hareket
etmektir. Ureticiler misterilerinin ihtiyac ve oncelikleri arasinda kategorik olarak
cok sayida fark tespit edebilirlerse, misteriler segmentlerden mikrosegmentlere
dogru ayrilabilmektedirler (Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.29).

Isletmeler “birebir pazarlama’ stratejisi dogrultusunda miisterilerini en ince
detaylarda kategorize etmelidirler (8 Agustos 2006, http://www.kedi.com.tr/
products/success/musteri_tr.htm) .

MIY, tamamen misterilerin nasil segmentlere ve alt-segmentlere
ayrilabilecegini, musteriye nasil ulasilabilecegini, onlarla nasil kalici iligkiler
kurulabilecegini icerir (Kirim, 2006).

Bu konuda en gu¢li drneklerden birisi Levi Strauss sirketidir. Sirket, 1994
yilinda ABD’de “Kisiye Ozel Uretim”(Personal Pair Program) diye bir pazarlama
faaliyeti baglatmistir. Hedefleri, dikkana girip ancak 15 pantalon denedikten sonra
arachgim bulabilen migskulpesent kadin musterilerdir. Sirket, eger terzi usuli jean
sunarsa, kadinlarin bunun icin ek bir fiyat 6deyecegini ve bu ugurda birkag hafta
beklemeye razi olabileceklerini saptamis ve bu program sonunda 1997 yilinda
sirketin kadhin pantalonu satigslarinin % 25’1 bu kanaldan yapilir hale gelmistir.
1998'de Levi’s bu programu kaldirmis ve yerine hem kadin ve hem de erkek
jeanleri terzi usulti yapilan bir programa gegmistir. Pantalonlarin etiketlerine kisisel
Olculeri iceren barkodlar basilmis ve yeni siparisler tekrar 6lcli aldirmaya gerek
kalmaksizin bu barkodlar okutularak verilmistir (Kirim, 2001, s.25-29).
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Mikrosegmentasyon yapabilmek icin U¢ Onkosulun olusmus olmasi
gerekmektedir:
1. Musteri gesitliliginde ¢ok ciddi bir artis olmals,
2. Musterinin sofistikasyon diizeyi yukselmis olmals,
3. Cok fazla segmente hizmet verebilecek teknolojik altyapr olgunlagmis
olmalidir (Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.30).

1.6.3. Musteriyi Yeniden Tamimlama

2000°'li  yillarin  temel musteri  trendleri  (patternleri)  konusunda
mikrosegmentasyona ek olarak gozlenen ¢ok ciddi bir degisim trendi de “musteriyi
yeniden tammlama’ trendidir (redefining the customer) (Ozdeniz ve Tosun, 2005,
s.30).

Sirketler glic dengelerini musteriye kaptirmis ya da kar artisinda dizleme
erismis olabilir ya da sektorde musteri taban genisleme noktasimin sonuna gelmis
olabilir, veya mevcut musterilere iyi hizmet vermenin 6ninde potansiyel bir
mUsteri grubu bulunuyor olabilir. Bu kosullar var oldugunda misteriyi yeniden
tanmmlama trendi genelde harekete gegmektedir. Bu trendleri (patternleri) tahmin
edebilmek ve bunlardan yararlanabilmek, sirketlerin sirekli deger(sirketin “piyasa
degeri” (buginkt kar ile gelecekteki beklenen karlarin net buginki degerleri
toplami)) artislar icin birgok firsat yaratabilmektedir (Ozdeniz ve Tosun, 2005,
s.30).

1980’ lerde Bang & Olufsen (B & O) Danimarka kokenli tuketici elektronigi
ve perakendecisi olan sirketin geleneksel misterileri “stereo hastalar1” ve sofistike
teknolojisini ve ince dizaynin tercih eden misterilerdi. Ancak tim bu 6zelligine ve
farkliligina ragmen B & O tim sektorun derdi olan “Sifir Kar” probleminden
kurtulamags. “Sifir Kar” trendinde(patterninde), bir zamanlar karli olan isler para
kazandirmaz hale gelmektedir. Sekttrde kar kalmiyor ve yakalanacak deger ortadan
kalkiyor. Bu durumlarda sekt6r liderlerinin durumu da pek i¢ agici olmuyor. “Sifir
Kar” trendi(patterni) sadece kotl gegen bir yil sonunda olusmuyor. Burada esas
Olclt, iyi gecen yillarin karlarimin toplamindan kétt yillarin zararlarinin toplam
cikarildiginda geri kalan bakiyedir. Eger bu bakiye sifir veya eksi ise 0 zaman sifir
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kar sendromu ile kars1 karsiyasiniz demektir. Sifir kar duvarina iki 6n kosul yol
acmaktadir:

1. Sektorde aym “is tasarimind’ ya da “is yapma modeline” (aym “business
dizaynina”) sahip sirketlerden bolca bulunmasi,

2. Sektordeki kar destek sistemlerinin beklenmeyen bir sekilde ortadan
kalkmasidir (Yani devlet destegi, siyaset yoluyla para kazanma, anlasarak
fiyatlar: belirleme (fiyat yonetimi) olanaklarimn azalmasi, misterinin artik
giderek “makul” olmaktan ¢ikmaya baslamasi gibi.).

Bunun Uzerine sirket, karsisinda duran farkli stratgjik opsiyonlardan,
musterisini yeniden tammlamay: segmistir. Yeni hedef kitlesi stereo duskunleri
degil, “lUks duskUni” musterilerdir. 1990’11 yillarin baslarinda B & O, bu yeni
musteri grubu icin yeni bir is tasarimu gelistirmistir. Bu yeni is tasariminin temeli
"elegans’, ya da “siklik”tir. Firma, Urdnlerini birer mihendislik harikasi olan
Urdnlerden ¢ikarip onlar: birer statti semboli olarak konumlandirmistir. Bu konum,
yeni tammlamis oldugu musteri tabam icin ¢cok uyumludur. Bunun sonucunda da
B & O drdnlerini, piyasadaki benzer performansli Uriinlerden 4 hatta 5 misli yiksek
fiyata satmaya baslamistir (Kirim, 2001, s.15).

Mdusteriyi yeniden tammlama, ya da hedef misteri kitlesini yeniden

tanimlama konusunda su Onerileri gbz 6niinde bulundurmak gerekir:

e Farkh Parcalar (Segmentler): Mevcut musteri bazina bakilmali ve
firsat alam yaratabilecek hangi potansiyel ayrimlar olabilecegi
distnulmelidir,

o Deger Zincirine Yeni Katihmlar Saglamak: Ornegin gectigimiz
yillarda Pinar Siit, apartman kapicilarim belli bir egitime tabi tutmustur.
Bu egitimlerin sonucunda kapicilarda Pinar Sit’an kalitesi konusunda
bir biling olusmustur. Apartman sakinleri sabahlar1 kapicilarina iki kilo
st siparisi verdiginde ¢cogu zaman marka belirtmemektedirler. Ancak
kapici, kendisinde Pinar Sit lehine olusmus bu pozitif etkilenme
nedeniyle gidip apartman sakinleri icin Piar Sit almaktadir. Sirketin
satiglart bu kampanya sayesinde ¢ok ciddi bir artis saglamistir. Bu tur
musteri gruplarina “etki unsurlart” (key influencers) adi verilmektedir.
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Eger mevcut musteri kesiminde karlilik baskisina girildiyse ve bunu
mUsteriyi yeniden tamimlayarak asmak hedefleniyorsa, mevcut misteri kiimesinin
Otesine bakmali, en 6nemli ve en karli mUsteriler icin daha genis bir sistem
arastirmal1 ve is tasarimimzi bunlara gére olusturmalisimiz (Kirim, 2001, s.31-33).

“Ancak MIY fazladan bir masraf olmamalichr.”. MIY hakkinda sik sik
sorulan bir soru vardir: “Evet ama misterilere bu kadar seyi vermeye guicimiiz nasil
yetecek? Daha fazla iletisim masrafi gikarmaktan s0z ediyormussunuz gibi
gorinuyor.”. Cogu sirket muUsteri iletisimleri icin para israf etmektedir.
Musterileriniz icin nelerin dogru oldugunu 6grenmek ve istege gore iletisim
gelistirmek yeni pazarlama harcamalar: getirecektir ama bunlarin ilave maliyet
olmasi gerekmez. MIY’in mutlaka maliyeti olacaktir. Misteri iliskileri girisimlerini
dogru MIY ile gelistirmek, ek masraf gerektirmeyecektir (Newell, 2004, s.205-
214).

1.7. Hizmeti Butik Hale Getirme

MIY’in nihai amaci, “butik hale getirme” (customize), yani miisteri hakkinda
Ogrenilenleri kullanmak ve musteri bilgisinden her misteriye nasil davranmamz gerektigi
konusunda yararlanmaktir. Gergek anlamda “adamina gére muamele’: Her misteri icin
ayr1 ve farkli Uriin ya da hizmet, veya hem Uriin hem de hizmet Uretmektir. Birebir
pazarlamanin altinda yatan temel fikir, musteri hakkinda ogrendiklerinize dayanarak bu
mUsteriye kars1 davramsinizi degistirmektir. Yani her misteriye yonelik olarak daha fazla
ve sadece bu musterinin ihtiyaglar: cergevesinde sunumlar gelistirmek, benzersiz (unique)
sunumlar olusturmaktir (Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.35).

Tam bu noktada “teknoloji” ve “maliyet” problemi ortaya ¢ikmaktadir. Firmalar,
herkes icin ayr1 Uretim yapabilirlerse, her musteriyi ¢cok dnemli bir dertten kurtarnus
olacaklardir: “tam olarak istedigi mali alabilmek ve tam olarak istedigi malin parasint
odemek”. Ornegin; liks bir araba satin alindiginda belli islevierin mutlaka olmas: istenir,
ancak, koltuk sitici ve sag ila sol tarafi ayr1 1sitan ya da sogutan klima sistemi istenmedigi
farz edildiginde, 1Uks paketin icine bunlar da dahil oldugu igin, istenmedigi halde bunlar da
satin alinmakta ve parast 6denmektedir (Kirim, 2001, s.174-179).
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MIY musteriye bu ayricaligi sunabiliyor. Ancak MIY anlayisina gegecek olan
kurumun oncelikle butik hizmet ve Uretime gonulli olmasi gerekmektedir. “Maliyet
sorununu nastl ¢ozimleyecegiz?’, “Seri Uretim daha ekonomik degil mi?’ gibi sorular igin

asagidaki agiklamalar 6nemlidir:

1. Butik dretim asinda “seri butik Uretim” (mass customization) haline
getirilebilir : Her misteriye ayr: Uretim yapmak, ama tiim bu stireci seri tretim
mantig1 icinde gelistirmek mumkundir. Yani seri Uretimin maliyet disurucu
etkisini kullanarak her musteriye ayr1 (butik) Uretim yapabilme olanagin:
gelistirmek mumkundur. Bunun yolu ise dretim slrecini “moduler” hale
getirmekten gegcmektedir. Adrian Slywotzky (2000) bu sekilde olusturulmus
olan is dizaynmna “se¢me tablosu is dizaynm” (choiceboard business design) adi
vermektedir. Ornegin; bilgisayar piyasasinda kar oranlar1 oldukca diisuktiir.
Ancak, Dell Computers, herkes igin ayri1 bilgisayar Uretebilecek bir yapi
olusturmak suretiyle tim sektoriin en karli firmas: haline gelebilmistir. Bunu
yapabilmesinin altinda yatan, misteriye web-sitesi yoluyla belli bir tablodan
bilesenlerini  muUsterinin  kendisinin  secip  bilgisayar konfiglrasyonunu
mUsterinin kendisinin yapmasina olanak vermesidir. Ancak burada yapilan
hem herkese ayri Uretmek aynmi zamanda bu Uretimi seri Uretim mantigi
igerisinde yapmaktir. Konunun temelinde permttasyon fikri yatmaktadir. Levi’s
firmasimin yukarida da belirtildigi gibi, herkese terzi usulti 6zel olarak dikilen
blugjean programinda kullanilan bel/kalga Olglisti 227 tane ve bacak boyu
Olcisli 25 tanedir. Aslinda oldukca standarttir. Ancak herkese ayri beden
anlamina gelen programda toplam 5,700 jean opsiyonu meydana getirebilmistir
(Kirim, 2001, s.174-179).

2. Her misteriye sunumunuzu farkhlastirmak icin Grinin etrafindaki
unsurlari ve misteriye davramsimizi butik hale getirebilirsiniz: Uriin yerine
miisteriye davramsimzi butik hale getirmek mumkindir. Oncelikle “En Degerli
Mdusterileri” (EDM) ve “En Buylyebilecek Musterileri” (EBM) belirleyip,
sonra bunlarin her birinin sirkete olan degerine (reytingine) gore, Grnegin;
mUsterinin programina uygun teslimat, bu misterilere hizmet arttirim ve gok
0zel servis, 6deme kosullarinda ayricalik, misterinin arzusuna uygun paketleme
(standarttan daha buyuk veya daha kuguk)... vb. gibi uygulamalar yapilabilir.
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Firmalar, bu farklilastirmis olduklart musterilerin dnceliklerinin neler oldugunu
belirlemeli ve bunun akabinde hangi davrams modellerini uygulamaya
gegirerek bu musterilere butik sunum yapabileceklerini bulmalidirlar. Amag,
sunumu  kitlesel olmaktan cikartmaktir. Ornegin; Adana'daki bir otel
musterilerine on birden fazla yastik alternatifi segimi sunabiliyor ve bu resimli
menlyd komidinin Gzerinde sergiliyor. Bu, otel piyasasi igin ¢ok rafine ve
bayagi gelismis bir uygulamadir. Ancak bunu MIY uygulamasina
gecirdiklerinde, otele gelen EDM’ lerin hangi yastigi tercih ettigini bilmeleri, o
kisi giris (check-in) yapmadan 6nce sdz konusu yastig1 odaya yerlestirmeleri ve
yastigin Uzerine “Sn. Ahmet Bey: Tercihiniz Olan Kustlyl Yastik” ibareli
kucuk bir kartoncuk koymalar: gerekmektedir (Kirim, 2001, s.174-179).

MIY kurum genelinde disunilmesi gereken bir strateji olmak zorundadir. “A”
birimi ile “B” birimi ayr1 ayr1 orgltlenmis olabilirler, ancak, aym musteriye hizmet
ediyorlar. MUsterinin stratgjik degerini arttirmak icin birlikte hareket etmek zorundadirlar.
MIY’in amaci Urettiginiz Grin icin daha fazla musteri bulmak yerine, ihtiyaglarini daha iyi
Ogrendiginiz musteri icin daha fazla trin bulmaktir (Kirim, 2001, s.174-179).

“Biz zaten bire-bir pazarlama yapiyoruz.” diyenler aslinda ¢cogu kez portfoylerinde
mUsterilerinin  adresleri ve alisveris tarihgelerinin  var oldugunu sbylemektedirler.
Musterileri ile etkilesime girmelerine ragmen sistematik olarak her misteri igin butik
Uretim uygulamasini yapmamaktadirlar. “EDM’ lerimize daha iyi hizmet ve daha cazip
fiyat veriyoruz.” demektedirler, ancak gercekte yaptiklari ttm EDM’lerine esit iyilikte
hizmet ve ayni cazip fiyat ve vadeleri vermektir. MIY’in temelinde miisteriyi 6grenmeye,
bunun Gzerine farklilastirmaya ve sonunda her musteriye benzersiz sunumlar gelistirmeye
ve davranisi degistirmeye dayali, asil amaci da musteri sadakat 6mruni uzatarak musteri
payini azami kilma amaci olan ve tim sirketi saran bir “strateji” yatmaktadir (Ozdeniz ve
Tosun, 2005, s.38).
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1.8. Musteriyi Tamima/ Ogrenme

Satilan drdn, Urun 6zellikleri agisindan ne kadar farkli olursa olsun, bu Uriin pazara
suruldigl andan itibaren saat islemeye baslamaktadir. Rakipler birbiri ardina piyasaya
girip farkliliklar: kapatmaya calisirlar. Sonunda, fiyatlar diismek zorunda kalir. Uriin ne
denli farkli ve basaril1 olursa, bu Griintin en kisa zamanda taklit edilme sansi o denli yiksek
olmaktadir. Uriinler birbirine benzer ve rekabet stragjisi, fiyat rekabetine donisur. Bu
sonuca ulasiimasinin temel nedeni “piyasaya’ mal satma, kitlesel pazarlama anlayisinin
egemen dusilince tarzidir (paradigmasidir) ve hemen hemen her sektdrdeki her firma igin
gegerlidir. Bunun sonucu ise kagimlmaz olarak “emtialasma’ (commoditization) ve fiyat
rekabetidir. Teknolojinin yaygin oldugu bugtinin dinyasinda taklitten ve emtialasmadan
korunmanin yolu ise Urtini “piyasaya’ degil, birey “musteriye” satmaktan gegmektedir
(Kirim, 2001:116-121).

Amac misteriyi strekli 6grenen ve onlarin ihtiyaclart degistigi 6lciide sunumu
degistiren bir organizasyon olmak oldugu zaman, orgit yapisi ister istemez degismek
zorunda kalmaktadir. Orgiit icindeki tim birimlerin “miisteriyi” 6grenmesine dayanan ve
iliskileri bu bilgiler 1s1ginda yeniden tamumlamay: iceren bir pazarlama stratgjisi
gelistirilebilir (Ozdeniz ve Tosun, 2005, s.43).

Ornegin; San Antonio Texas da La Mansion del Rio.adindaki bir otel isletmesi,
350 personel ile calismaktadir. 350 Kisinin hepsi, misteriyi tamma, misteriyi farkl
yollardan 6grenme konularinda siirekli egitime tabi tutulmaktadirlar. Ornegin otele ilk giris
esnasinda bellboy bagajdan esyalar: alirken, bagajin arka tarafinda golf sopalari olduguna
dikkat ediyor. La Mansion del Rio, oteli bir golf oteli degildir. Bellboy’un yaninda bu tir
bilgilerin toplanacag1 6zel bir form surekli olarak vardir. Bellboy bu gozlemini hemen bu
kagitlara yaziyor ve gidip bir “toplama kutusu” na attyor. Ertes sabah otelin genel midura
musteriyi arayip, kendileri icin, yoredeki bir golf sahasinda bir organizasyon yapmalarin
isteyip istemeyeceklerini soruyor. Misteri otelin restoran Las Canarias' a ikinci gidisinde
garson gegen defa ictikleri sarabin aymsindan mi istediklerini sorabiliyor. Otele birden
fazla gelen mUsteriler otelden kendileri icin yumusak yatak mu yoksa sert mi, kustlyu
yastik mi yoksa anti-alerjik yastik mi, bahcge tarafi mi yoksa nehir tarafi oda mi tercih
ettiklerini bilmesini rahatlikla bekleyebiliyorlar. MUsteri ile bir sekilde dogrudan veya

dolayl: olarak karsilasan otel personeli, calistigi departman ne olursa olsun, bu musteri
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hakkindaki en ayrintilt bilgiyi hissettirmeden topluyor ve hemen akabinde bunun otelin
veri-tabamna girilmesini sagliyor. Boylece bu toplanan bilgiler tim otel igin musteri-
merkezli stratejiler gelistirilmesine olanak sagliyor (Kirim, 2001:116-121).

La Mansion otelinin 6zel gunlerini kutlamak igin oray: tercih eden misterilerine de
uyguladiklart bir programlari mevcuttur. Dogum gunu, evlilik yildénima vs. gibi 6zel
gunler ilgili personel tarafindan takip ediliyor ve durumuna gore misteri, daha romantik
bir Ust kategori odaya yerlestiriliyor ya da Las Canarias'da yemek sonrasinda sirpriz
olarak cok 0Ozel bir sekilde hazirlanmig bir tatli ikram ile karsilasiyor. La Mansion
otelinde, adamina gore muamele yapilmakta ve siradan her odaya “meyve sepeti”
gonderilmemektedir (Kirim, 2001:116-121).

Geleneksel otelcilik isinde pazarlama ve satis direktorl grup piyasasina
odaklanmaktadir. Munferit konaklamalar igin pek fazla enerji harcanmamaktadir. Clnku
grup isi garantilidir, doluluk ve nakit akigimin belli bir diizende gitmesini saglamaktadir.
Munferit misteri piyasasina egilmediginiz zaman karlilig1 arttirmamz mumkin degildir.
CUnkU grup isi iskonto isidir ve acentalarin amaci otele para kazandirmak degil,
kendilerinin para kazanmasidir. MUnferit misteriler birbirlerinden Oylesine farkliliklar
gosterir ki, bu alanda karlar: arttirmak icin inamlmaz olanaklar bulunmaktadir (Ozdeniz ve
Tosun,2005, s.44-45).

La Mansion otelinin bulundugu bdlgede grup isi % 80, munferit isi % 20 olarak
olusmaktadir. Otelin tiim personelini MIY konusunda bilinglendirip, bire-bir pazarlama
kultdra yerlestirmek ve bu sekilde bir musteri iliskisi stratejisi olusturarak sirket minferit
musteri oramm % 50'ye ¢ikarabilmis, boylelikle 1998 kari, 1997 nin % 20 Uzerine, 1999
kar1 ise bir 6nceki yilin % 12 tGzerine gikabilmistir (Kirim, 2001:116-121).

Bu stratgjiyi savunurken yoneticilerin syledikleri carpict konular asagidaki gibidir:

1. “Yeni musteri bulabilmenin maliyeti, mevcut misteriyi elde tutabilmenin cok
Uzerindedir.”,

2. “Tekrar isinde saglanan % 5'lik bir artis, karlilik Gzerinde % 25 ten daha fazla
bir artis getirmektedir.”,

3. “Otelin ‘en iy’ musterileri digerlerinden ortalama bes kat daha fazla para
harcamaktadr.”.
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“En Iyi” misteriler ise otelde Ui¢ veya daha fazla kalanlar olarak tarimlanmaktachr.
La Mansion oteli her musterisine cok farkli, cok 6zel ve cok bireysel muamele
yapmaktadir. Ancak en iyi misterilerine, onlar1 daha yakindan tamdigi ve sadakatlerini
odullendirdigi igin cok daha 6zel muamele yapmaktadir (Kirim, 2001:116-121).

1.9. MIY Projelerinin Basarisiz Olma Nedenleri

Tum is sektorlerinde MIY uygulamalarina karsi cok fazla ilgi vardir. Sanal
ortamdaki endUstrilerde, satis sUreglerini optimize etmeye odaklanan firmalar bunu
yapmanin saglayacagi ¢ok onemli avantajlarin da farkindadirlar. Bu sekilde, bu firmalar
rakiplerine oranla satislarimt % 50 artirmakta, satis igin gerekli sireyi yariya indirmekte,
daha fazla musteri odakl: olabilmekte, daha etkili caligmakta ve bitin bunlari oldukca
distk maliyetle yapabilmektedirler (Dickie, 2006).

Iyi planlanms, 6lgulmiis basariya ulasmus birgok MIY uygulamalari olmasina
ragmen MiY’e yeni baslamis birgok firma bu tip sonuclara ulasamamaktadir (Dickie,
2006).

MIY projeleri genelde basarisiz olmaktadir. Basar: oram % 20 ile % 30 civarinda
degismektedir. Ters agidan disuinmek gerekirse, basarisizlik orammn % 70 ila ylizde 80
civarinda olmas;; MIY felsefesinin yanlis oldugunun degil, yanhs algilandiginin,
anlatildigimin  ve uygulanmaya calisildigimin bir gostergesi oldugudur. Kisaca hata
yapiimaktadir. Bu kani, “Toplam Kalite Yonetimi (TKY)”, “Yeniden Yapillanma’ ve
“Ornek Alma (Benchmarking)” icin de gegerlidir. Agirlikli olarak 6ne ¢ikan hataise “Proje
Y Onetimi” ni bilmeme veya vyanlis uygulamadr (8  Agustos 2006,
http://www.motivasyoncu.convarticle view.php?aid=1546) .

Satis merkezli sirecler tekrardan dizayn edilebilir ve bu dizenlemelerde hata
yapilmayabilir, fakat basar1 garanti degildir. CSO Forum tarafindan (Satis Sefleri igin
Tartisma ve Arastirma Ag1), 202 MIY projesi incelenmis ve projelerin sadece % 30.7'sinde
misterilere olan satis ve hizmetlerde 6nemli gelismelerin oldugu saptanmustir. MIY
programinin basarili veya basarisiz olmasi arasindaki fark ¢ok belirgin degildir, firmamn
uygulamaya olan yaklasim seklinin sonucu 6nemli olmaktadir. Basari, firmamn projeyi
tamamlamak icin sahip oldugu bilgi-birikim ve yetenege bagl1 olmaktadir (Dickie, 2006).


http://www.motivasyoncu.com/article_view.php?aid=1546)
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Gecgen alti yil igerisinde, CSO Forum tarafindan, firmalarin satis yontemlerinin
optimizasyonu konusunda neler yaptiklar: lizerine bir arastrma yapilmistir. 1200 MIY
girisimi g0zden gegirilerek, projelerde 6nemli gelismelerin elde edilmesi konusunda
basarisizlik sebebi olarak genelde karsilasilan 9 kritik hata belirlenmistir. Bu kritik hatalar:

Hata 1: Satis slreglerinin yeniden dizaynina inanmamak,

Hata 2: MY teknolojilerinden ok fazla sey beklemek,

Hata 3: Isletme ¢apinda katilim gerektirdigine inanmamak,

Hata 4: MIY’e gerekli yatirim yapmamak,

Hata 5:Teknolojinin ileriye donuk ihtiyaglar: karsilayabilir olmasina dikkat
etmemek,

Hata 6: Satis slreglerinin ihtiyaglarimn karsilanmast icin gerekli zamam
tanmamak,

Hata 7: Teknolojiye “insan”dan fazla Gnem vermek,

Hata 8: Her bir Gyenin aktif katilimim saglayamamak,

Hata 9: MIY konusunda gerekli egitimleri vermemek, sistem ve biitce destegini
saglayamamaktir (Dickie, 2006).

White House Council of Consumer Affairs tarafindan yayinlanan bir yazida
“Sirketler Neden MUsteri Kaybeder?' sorusuna asagidaki yanitlar bulunmustur: “Bundan
birkag yil 6nce restoranlar, bankalar, mail hizmeti saglayan firmalar, fabrikalar,... gibi
firmalar musteri kaybetmenin 6 nedene dayandiginmi fark ettiler:

% 1 Olum

% 3 Tasinma

% 5 Ani Degisim

% 9Fiyat

% 14 Uriin Hizmeti

% 68 Personel Davrams1” (White House Council of Consumer Affairs, 1996)

o g~ wDdhPE

Ozet olarak; 1200 MIY projesi incelendiginde dort husus géze carpmaktadir:
1. Kolay degildir,
2. Cabuk olmaz,
3. Ucuz degildir,
4. Ve-Bir tercih degildir!
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Kosulsuz “Musteri Memnuniyeti”ni olusturabilmenin ciddi bir maliyeti vardir.
Nitelikli insan kaynaginin yilksek maaslari, miisterilere ve MY uygulamalarina harcanan
isgucli, sire¢ yapilanmas: ve sirket ici degisim yonetimi maliyetleri, MIY programina
Odenen yuklu tutar ve musteriye yakin olabilmek igin gerekli iliski maliyeti (birebir
pazarlama giderleri), Urinden ya da verilen hizmetten edilen karin Uzerine gikmamalidir.
MIY tamminda oOzellikle, “istenen misteriye istenen deneyimi yasatabilme kabiliyeti”
devreye girmekte ve misteri segmentasyonu (musterileri degerlerine gore siniflandirma)
ortaya cikmaktadir. Urinin standart kalitess ve standart ek hizmetlerin yaninda,
mUsterilerle kurulacak iliskinin “6zel”ligi, musterinin sirkete kattigi degere gore
belirlenmelidir. % 1 karla ¢alisilan musterinin ekstra taleplerini, “MUsteri Memnuniyeti”
adina karsiliyor olmak, sirketteki MIY uygulamalarinin basarisizlikla sonuglanmasina
neden olacaktir (Dereli, F.Z. 2006).
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2. BOLUM
MiY MODELLERIi

Birinci bolumde litaratiirde yer alan MIY tamimlari, MIY’in tarihsel gelisimi, MY
ve degisim trendleri, MIiY’in basarisiz olma nedenleri,... vb. gibi konulara deginilerek,
MIY’in ginimiize nasil yansidigi ve bu yansimanmin ne sekilde algilandigi ya da
algilanmasi gerektigi konusunda bilgi vermek amaglanmustir. Ikinci boliimde ise, turizm
sektoriinde otel isletmeciligi alaminda, tim diinya tizerinde MIY uygulayan otel firmalari
hakkinda ornekler, MiY’i firmalarinda nasil gelistirdiklerine dair ipuclart bulmak
hedeflenmektedir. Bu amaca yonelik, bazilar1 tUlkemizde olmak Uzere yurt disindaki
otelcilik sektorinden uygulama Orneklerine yer verilecek, optimum verimliligi sagladigina
inanilan yaratilmis drnek bir modele bakilacak ve uygulama alaninda 6rnek alinabilecek
bir isletme, calisma modeli olarak daha detayl: incelenecektir.

2.1. Diinya daki Otel isletmelerinde MTY Uygulama Ornekleri

Hizmet kalitesini en iyi uygulayan, “Hizmet'te — Kalite Sampiyonlar” olarak
adlandirilan otelcilik firmalarina genel olarak bakildiginda, firmalarin belirledikleri
hedefler oldugu gorilmektedir. Bu hedefler:

e % 100 Musteri Memnuniyeti,
o Artan MUsteri Sadakati ve RevPar,
o Musterilerin Tekrar Gelme Arzusu’ dur.
Firmalar bu hedeflerine;
o Egitilmis/Y etistirilmis,
o Yetkilendirilmis,
o Dikkatli Secilmis,
Personelleri ile,
o Ilkeler tespit ederek,
o Ilkelerin yerlesmesi icin, egitimler vererek (personele misterinin neler
hissettigini gostermek icin yasamalarini saglayarak egitmek...),
o Misafir isteklerine “Hayir” demeyen calisanlarla,
o Personeli dogru davranslar: dogrultusunda ddullendirerek,
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Calisan Memnuniyetinde artis1 saglayarak, Calisan Komiteleri kurarak,

Calisan Performansini stirekli gelistirerek,

Guclt Misafir Tamma Y ontemlerini kullanarak,

El Kitaplar gelistirerek,

Misafir basina, yiksek oranda ¢alisan sayisini hedefleyerek,
ulasmaktadirlar. Tablo 2.1'de gelistirilerek pratikte uygulanan M1Y calismalarinin

basar1 6lglimlemelerinin ne sekilde yapildigr anlatilmaktadir.

Tablo 2.1: Hizmet Kalitesini En Iyi Uygulayan Sampiyonlara Genel Bir Bakis

Hizmet - Kalite Sampiyonu

Pratikte Uygulanan, Geligtirilmig

Basarinin Olgiimii

Ashley House Otelleri -
Keswick Hall

Hizmet kalitesi egitimi ve oryantasyon programi;
ki bu programda personel, misafir deneyimlerini
anlamak icin misafir roltinde olmasi
benimsenmistir.

isgéren devir hizinin azaltlmasi basar dlgutiidir.

Boulders'lar (The
Boulders)

10 ilke ile gelistirilmig bir hizmet kilturd,
yetistirme, dddller ve egitim benimsenmistir.

isgoren devir hizinin azaltimast; Gstin misafir
hizmetinden &tiirli, Andrew Harper Odula dlcittr.

Carlson Hospitality
Worldwide

Toplam Musgteri Memnuniyeti Programi,
Calisanin yetkilendirilmesi ve zincirlerinde
interaktif on-line veritabani benimsenmistir.

Doluluk Orani, Pazar Payi ve Misafirin
Hatirlanmasi olguttdr.

Cincinnati Marriott
Northeast

12 maddeli Misafir Hizmet Programi
benimsenmistir.

iki yildan az bir sirede, 4 kez "Top Marriot Oduli";
misafir memnuniyetinde birinci; ¢calisan
memnuniyetinde yiksek seviyeler yakalanmistir.

Doubletree'nin Club Oteli

Misafir lligkileri ve Cahgan lligkileri icin "CARE"
Komitelerinin kurulusu benimsenmistir.

Calisan memnuniyetinde artig, is géren devir
hizinda azalma olctleridir.

Dahlman Milkleri
(Properties)

Hizmet ortamina deger katmak icin tasarlanip,
gelistirilmis 7 maddeli hareket plani
benimsenmistir.

Olumlu is ortami; is géren devir hizinda azalma;
ilerlemis misafir hizmeti; yiiksek seviyede misafir
memnuniyeti dlcittir.

Four Seasons & Ragent
Otelleri ve Resort'lari

Gelistirilen ve surdirilen Hizmet Kilturd,
misafirler i¢in ylksek oranda calisan
benimsenmistir.

Zincirin biytimesinde ve karliidinda yiiksek
seviyeler; ¢alismak icin her daim en iyi ilk 100
sirket arasinda olmak olguttdr.

The Inn at Essex

Misafir istegini hicbir zaman hayir demeyen
calisan yetkilendirmesi benimsenmistir.

Uzun suredir, 4 yildizli bir otel; yuksek ¢aligan
memnuniyeti, yiksek hatirlanma oranlari, yuksek
misafir hatirlanmasi olguttdr.

Promus Hotel Corporation

%100 Misafir Memnuniyeti garantisi
benimsenmistir.

Tum beklentileri fazlasiyla kargilanmig misafirlerin
tekrar gelme arzulari élguttdr.

Ritz-Carlton Otel Sirketi

Misafir hizmetlerini maksimuma ¢ikartmak icin,
dikkatli secilmig, egitilmis ve yetkilendirilmis
personel benimsenmistir.

Orta seviyedeki denet¢i personelinde azalma, is
goren devir hizinda azalma, artan misteri sadakati
ve RevPAR (Ortalama Oda Geliri) bagari
Olgutleridir.

The Waldorf = Astoria

Kalite sorgulamalari (quiz'leri) ile misafir geri
bildirimlerini almak ve bu bildirimleri kullanarak
calisan performansini gelistirmek
benimsenmistir.

Musteri memnuniyetinde ve oda dolulugunda artis
saglamak ve en iyi 25 liiks otel listesinde yer almak
olcattr.

Windsor Court Otel

Gugclu misafir tanima ve ¢aligan yetkilendirmesi
programi benimsenmistir.

Condé Nast Traveler dergisi tarafindan diinyada bir
numarali otel secilmistir.

Winegardner & Hammons

Ayrintili agilig 6ncesi el kitabinin gelistiriimesi
benimsenmistir.

Butce dahilinde kalan agilislar ve agiliglarda
yuksek misafir memnuniyeti basar élgutudr.

(Enz ve Siguaw, 2000, s.21)
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Tablo 2.2'de, uygulamalar gelistirilirken hangi metodlarin kullamildigi hakkinda

detayl1 agciklama yapil mistir.

Tablo 2.2: Hizmet Kalitesinde En Iyi Uygulamalar, Kararlar ve Uygulama icin Metodlar

Hizmet - Kalite Sampiyonu

Olay Tanimlama

Uygulama igin Metodlar

Ashley House Otelleri - Keswick Hall

Calisanlar icin Kaliteli Hizmet Ydnetimi
Programi

3 asamali, hizmet kalitesine dahil olan
uygulama, ¢aliganlarin misafir
deneyimlerini anlamak igin is baginda
oryantasyon ve diger egitimlere tabi
tutulmasidir.

Her bir ¢alisan icin, haftalik olarak tasarlanmig, "Kaptan
Kalite" caligmasi. Bu rol ile, ¢alisan, bir misafir gibi her
bir departmani ziyaret eder. Y1l boyunca bitiin
calisanlar, iletisim ve atmosfer(ses, 1sik...) tzerine
egitilir.

Boulders'lar (The Boulders)

Kosetags (Cornerstone) Programr:
Geligtirilen Bir Hizmet Kulturi

10 ilke tarafindan desteklenerek,
mukemmel misafir hizmetinin bakis agisi
yaratilmistir. Egitmenler, oryantasyon,
hizmet i¢i egitimler ve ¢alisan tanima
programin birer par¢asidir.

Sahipleri ve yoneticileri, bu vizyonu ve prensipleri
yaratmiglardir. Yoneticiler egitici olacak olan kigileri
secer, egiticiler egitimleri verir, ve sonra bosluklari
doldurmak icin yapilan ¢alismalar denenmelidir(Sonra
Vizyona uygun olup olmadiklari denenir.).

Carlson Hospitality Worldwide

Online veritabans ve Yetkilendirilmis
Caligan araciligr ile Toplam Misafir
Memnuniyeti

Misafir problemlerini ¢6zmek igin
yetkilendirilmis ¢alisanlar, misafir
memnuniyetini garanti altina alanlar
olarak tanimlanmiglardir. Butiin
otellerinde online veritabani kullanarak
misafir bilgilerini geligtirmiglerdir.

Misafir, caligan ve operator odak gruplarini dahil eden
teminatlar Gizerine yonetim arastirmalari; Gelistirilmis
Egitim materyallari ve programlari; 28 Radisson
Otelinde test edilmis ve olumlu sonuglar alinmig
1998'den beri global olarak bu program kullaniimaktadir.

Cincinnati Marriott Northeast

Misafirlere ailenin bir ferdiymis gibi
davrani/imasi

Calisan tanima programi, enerji
toplantilari ve taahhit kartlarinin dahil
oldugu 12 noktali misafir hizmet
programi gelistirilmistir.

Orijinal olarak acilis ekibi tarafindan gelistirilmis olan 12
noktali misafir hizmet programi Genel Midir tarafindan
tekrar tanitilir. Gunluk toplantilar ve diger bir araya
getiren kuvvetlendiriciler kullanihr ve misafir hizmet
noktalarina 6nem verilir.

Doubletree'nin Club Oteli
Calisan "Care" Komiteleri

Biri misafir iligkileri biri calisan iligkileri
icin kurulmus olan iki alt komiteden
olugan “Care” Komiteleri gelistirilmistir.

insan kaynaklari departmani, Caligan "Care"
Komitelerinin imtiyazli Giyelerini arzu etmektedir.

Dahlman Milkleri (Properties)

Is gevrelerini gelistirmek ve fggéren devir
hizi oranini azaltmak

Hizmet alanlarini ve ¢aligsan egitimlerini
arttirmak igin degisik bir girigim, bir
hareket plani ile gelistirilmistir.

Bu uygulamada benchmark calismasi ilk sirayr almistir.
iki otelden departman yoneticilerinden olugan gelistirici
ekip, hareket planini kurmak, olusturmak igin
calismiglardir. ilk deneme, bir otelin bir departmaninda
uygulanmistir.

Four Seasons & Ragent Otelleri ve
Resort'lari

Misafirler icin calisanlarm ylksek oranda
(fazla sayida) olmas: gelistiriimigtir.

Ozenle segilmis ve hizmet kiiltiirii zerine
oryante edilmig, misafirler igin yliksek
oranda c¢aligsan bulundurulmaktadir.

Bu uygulama Sirketin kurucusu Isadore Sharp'in kendi
inanclar ve prensipleri dogrultusunda kurulmustur. Bu
ilkeler Four Seasons Kiultirine dayandirniimistir.

The Inn at Essex

Toplam Misafir Memnuniyetinin
saglanmasi.

Felsefesi, misafir taleplerinin higbirine
hayir dememektir.

Bir sayfalik bir taahhit manueli, rastgele uniformalar, is
tanimlamalari yok, icerden destek(herkes birbirine
destek oluyor), ¢alisan ddulleri, diger misafir taleplerini
yerine getiren oteller gibi olan New England otelleri ile
degisim programi kullanmaktalar.

Promus Hotel Corporation

Garantili Misafir Memnuniyeti

Misafirler icin tam anlamiyla memnuniyet
saglamaya s6z vermislerdir. Bir sikayette
veya sorunda otel sorgusuz sualsiz higbir
Gicret alinmamaktadir.

ik olarak, arastirmalar, garantili memnuniyeti yénetmek
icindir. Onun ardindan calisanlar ve misafirler énerilerini
degerlendirmek icin sorgulanirlar. Pratikte degisik
otellerde 12 aylk bir program ile denenmistir. 1989'dan
beri bu garanti tim sisteme yerlestirilmistir.

Ritz-Carlton Otel Sirketi

Misafir hizmetlerini maksimize etmek

Ust diizey Misafir memnuniyetini
saglamak icin, birtakim prensipler
Gzerine temellendirilmistir. Egitilmis,
dikkatli secilmis personel benimsenmistir.

Misafir hizmetlerinin temel konsepti, yonetim diizeyinde
gelistirilmistir ve asagi seviyelere dogru se¢im,
seminerler, proje ekipleri ve calisan yetkilendiriimesi
seklinde aktariimistir.

The Waldorf = Astoria

Misafir geribildirimlerini almak ve
Performans kodlamak

Her bir hizmet kontak noktasinda
misafirler igin verilen kalite sorgulamalari
(quiz'leri) ile operasyonun gelisimi igin
yollar tanimlamak ve sonuglari kod
semasi ile izlemektir.

Hilton, J.D.Power ile is ortakligi icerisinde 30 saniyelik
kalite sorgulamasi (quiz'i) gelistirilmistir. Sonuglar, ay
sonunda netlesir, 6zetler ¢calisanlarin neyi nasil yaptigini
gOstermektedir.

Windsor Court Otel
Entelektiiel Misafir Tan/ima Programi

Temel olarak misafir tanima ve calisan
yetkilendirmesi programlaridir.

Her caligsanin misafir istekleri Gizerinde yetkisi vardir.
Tekrar gelen misafirlere 6zel karsilama ve hediyeler
saglanir.

Winegardner & Hammons

Yeni otel dzellikleri i¢in acilig 6ncesi el
kitab/

Otel agilislarina rehberlik eden ve hizmet
standartlarini gésteren bir el kitabi
gelistirmiglerdir. Bu el kitabi, kigik
mallarin maliyetinden, ¢alisan
seviyelerine kadar 35 alani
kapsamaktadir.

Bu uygulama 12 yillik bir periyod sonucunda
olugsmustur. Kidemli yoneticiler daha dnceki agilis dncesi
el kitaplarini birlestirerek ve genisleterek yenilemisler ve
detayl bir el kitabi haline getirmislerdir.

(Enz ve Siguaw, 2000, s.22-23)
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Firmalar calisanlar: ortak disiince noktalarinda toplamay: hedeflemislerdir. Bunu

gerceklestirebilmek icin ise bazi prensipler belirlemiglerdir.

Ornegin, The Boulders lar 10 “kosetas” prensibini gelistirmislerdir. Bu prensipler:

1.

© © N o g b~ W DN

Mesafeye dikkat, (Misafir sizden 5 adim uzaklikta, g6z kontagi kurma,
once(ilk) konusma, gulimseme ve misafire ismiyle hitap etme.)
Misafirin isteklerine sahip ¢ikma,

Mali sorumluluk,

Elci,

imaj,

Telefon etiketi,

Temizlik,

Onceliklere sayg,

Tecrubeyi kisisellestirmek,

10. Keyif alma dir (Enz ve Siguaw, 2000, s.24).

Ornegin, Cincinnati Marriott Northeast ise 12 maddeli programin: gelistirmistir. Bu

program:

A 0w DR

© o N o O

Mumkinse her misafire ismiyle hitap etme,
20 adim igerisinde olan misafirle g6z kontag: kurmak,

10 adim igerisinde olan misafire gullimseme,

Misafire cevap verirken “Rica ederim” yerine, “Benim igin bir keyiftir”
demek,

Misafire yolu tarif edecegine, ona eslik etmek,

CGalisan misafirin istegini sahiplenir, baska bir ¢alisana devretmez,
Calisanmin “yapamam”dan ziyade “yapabilirim” e konsantre olmasi,
Telefonun 4 veya daha az galmasin saglamak, (en fazla4 kez calsin...)
Herhangi bir kazada departman yoneticilerini uyarin,

10. Her daim dizgun bir Gniforma, isimlik, parlayan ayakkabilar ve

yannizda 12 maddelik taahhit karts,

11. Beklenen saatte ulasin,

12. Her daim diger c¢alisanlara saygi gosterin ve onlarla yakin galigin’dir

(Enz ve Siguaw, 2000, s.24).
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2.2. MIY’'in8Teme Tan

Birkag sirketin analizini takip ederek Gartner Arastirma ve Gelistirme sirketi, adi
“MIY’in 8 temel tas1” olan bir MIY cercevesi ve haritasi yaratmistir. Tablo 2.3'te goriilen,
“MIY’in 8 Temel Tas1” cizelgesinin amaci, sirketlere bilyiuk resmi gormelerine, ticari
hedeflerini koymalarina ve bunlar1 gergeklestirmeyi planlamalarina yardimci olmaktir
(Radcliffe v.d. 2001, s.2).

Tablo 2.3: M1Y’in 8 Temel Tas:

1. MIY Vizyonu : Liderlik, Pazar Konumu, Deger Savi

2. MIY Stratejisi : Konular, Kisimlar, Verimli Birbirini Etkileme

3. Misafir Deneyimlerinin Degeri 4. Organizasyonel igbirligi
Talepleri Anlamak Kltiir ve Yapi
Beklentilere Monitor Olma (9 Misafirleri Anlama
Rekabete Karsin Memnuniyet insanlar: Beceriler, Yeterlilikler
isbirligi ve Geri Bildirim Tesvik Edici ve Telafi Edici(Dengeleyici)
Misafir iletigimi Calisan iletisimi

is Ortaklari ve Tedarikgiler

5. MIY Suregleri: Musteri Yagam Dongiisti, Bilgi Yonetimi

6. MIY Bilgisi: Veri, Analiz, Tiim Kanallari Bir Bakigta Gorebilme

7. MIY Teknolojisi: Uygulamalar, Yapilar, Altyapilar

8. MiY Olgiimleri: Deger, Muhafaza Etme(Hatirlama), Memnuniyet, Sadakat,
Hizmetin Maliyeti

(Redcliffe v.d. 2001:2)

1. MIY Vizyonu: MIY vizyonu, miisteri odakli olmamin neye benzedigini
isletmelere gosterir. MIY vizyonu yok ise, calisanlar, misteriler ve diger cikar
sahipleri asagidaki konularda net bir fikre sahip olamazlar:

o Sirketin sundugu Oneri degeri,
o Hangi musteriler ileiliskilendirilecegi,
o Sirket gratgjisi icin, MIY’in énemi ve katkilars,
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o Mdsteri deneyiminin tabiat1i (ne tarz musteriye hitap edilecek?)
(Redcliffe v.d. 2001, s.3).

MIY vizyonu en basit Misteri Oneri Degeri (MOD) (Miisteri Oneri
Degeri = Customer Value Proposition) ile baslar. MOD nedir? En basit
aciklamas: ile maliyetlerin(tedarikci kapasitesine bagli olarak), Urin/hizmet
mikemmeliyetinin(tedarikginin  yenilenmesine bagli olarak) ve musteriye
(tedarikginin musteri yuzlesmesi kaynaklarina bagli olarak) yakinligin benzersiz
bir karisgimidir. Bu degerler hedef misteriye cekici gelmeli ve onlarin bakis
acilarina uygun dusmelidir. Rakiplerle farki yaratan da budur (Radcliffe v.d.
2001, s.3).

2. MIY Stratejis: MIY stratgjisini, pazarlama stratgjileri, bilisim teknolojileri,
insan kaynaklar1 ve Urtin stratejileri olan operasyonel stratgjilerde oldugu gibi
harmanlamak gerekir. Tum bu stratgjilerin tek stirticisl, birlesik is stratgjisidir
ve pazardaki degerini diger cikar sahiplerine bu belirler. Pazarlama stratejisi
isletmenin pazardaki konumu olarak yapilandirilir. Eger sirket, pazardaki payin
mUsteri sadakati ile arttirmak istiyorsa, pazarlama stratgjisine bir mUsteri
yonetim stratejisi ilave etmelidir (Radcliffe v.d. 2001, s.3).

M1Y Stratejis Olusturma:

o Musterinin degeri, sadakati ve memnuniyetinin su anki pozisyonu,

o Musterileri bolimlendirmek,

o Musteri konularint belirlemek (elde edilen, hatirlanan ve gelisen),

o Stratgjilerin uygulanmast igin gerekli  Olgimlerin  belirlenmesi
(memnuniyet, sadakat ve hizmetin maliyeti),

o Musteriye uygun dtratgji  belirlemek igin, Grdn bdlumlendirmesi,
fiyatlandirma, iletisim ve kontak, kanal, musteri hizmeti ve
bdlumleme(segment) yonetimi,

o Diger operasyonel dstratgjilere yon verebilmek icin musteri altyap:
ihtiyaglarim bilmek gerekir (Radcliffe v.d. 2001, s.3).

3. Misafir Deneyimlerinin Degeri: Insanlar anladiklari ve etkileyebilecekleri
seyler Uzerine odaklanmaya yatkindirlar; teknolojiye, musteri bilgisine,
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sireclere veya organizasyona... Sonu¢ olarak ¢ogu MIY uygulamas: yapan
sirketler igeri donukturler (MUsteri ile degil yaptiklari isle ilgilenirler.). Lider
sirketler veya organizasyonlar, musteri bakis noktalarinin ihtiyaclarini anlamak
ve sirketlerin Ust dizeylerinde bunun duyulmasint garanti etmek igin
pozisyonlar yaratwrlar. Bunlar gogunlukla MIY ofis seflerinin bulundugu
noktalarda olur ki, bu Kisiler is sireglerinin, musteri arastrmalar1 ve misteri
ishirlikleri temelinde gelismesini garanti ederler. Ancak bu tek basina yeterli
degildir. MUsteriler, gelismeler hakkinda bilgi verilmesine ihtiyag duyarlar ve
onlarin memnuniyet diizeyleri rutin olarak monitdr edilmelidir (Radcliffe v.d.
2001, s.4).

. Organizasyonel Isbirligi: Gercek MIY, degisen i¢ sireclerini, organizasyonel
yapilarint ve calisanlarin beceri ve davramiglarim da kapsar. Bir girisimin deger
teklifi kismen tedarikcilere ve ticari(is) ortaklarina da baghdir. Isletmelerin
icinde MIY’i optimize etmekle birlikte, bu ticari ortaklarla ve tedarikciler ile
birlikte calisarak ortak bir vizyon ve MOD yapilandiriimalichr (Radcliffe v.d.
2001, s.4).

. MIY Siiregleri: Bu iliskiler ile misteri ihtiyaclari gosterilmeli ve misteri
yasam dongusunin donemleri yonetilmeli ve yasam dongusini yonetmek igin
sireclerin yasamas: formile edilmelidir. Her stireg misteri icin aynm 6nemde
degildir. Fakat misteri merkezli bir organizasyonda tim sirecler MOD'(
desteklemelidir (Radcliffe v.d. 2001, s.4).

. MIY Bilgisi: MIY’in anahtar1 miisteri bilgisidir. Bu bilgiler, elde edilmeli,
depolanmali, analiz edilmeli, dagitilmal1 ve tiim isletme dahilinde uygulanmal1
ve belli araliklarla potansiyel is ortaklar: ile paylasiimalidir. Cogu isletmenin
MIY enformasyonu zayiftir. Cinkii yalmzca bolimlenmis veritabam ve
sistemler ve yolunda gitmeyen kalite stratejisi veya bilgi temizlik stratgjisinden
olusur. Sirketler, hangi musteri bilgilerinin talep edildigini anlayis (analitik) ve
operasyonel sireclerde istenenleri desteklemek icin dusinmelidirler. Fakat
gercek MIY, gelisim icinde efektif bir iletisime ihtiyag duyar (Radcliffe v.d.
2001, s.5).
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7. MIY Teknolojisi: MIY yalmzca teknoloji degildir, ancak, teknoloji analitik
anlayis icin cok onemlidir ve operasyonun iletisimi icin temin edilmelidir.
Birgok isletmede MIY teknoloji temelleri bolimlendirilmistir. Kanallar ve is
bolumleri arasinda bittunlesme saglamak igin, anlasiimis yapisal bir yaklasim
olmal1 ki, bu yaklasim, uygulama kaynaklarinin standartlari ve sigortasi; hangi
performans, givenlik ve standartlarin uygulanabilecegi ve bu standartlarin ne
zaman ve nasil yenilenmesi gerektigini ve nasil birbiriyle karsilikli operasyon
halinde olacaklarim gostermelidir. Yazilim, donamm, ag calismasi, telefon
altyapilar1, beceri yonetimi ve ticaret yonetimi butinlesme hedefini saglamak
icin gereklidir. Entegrasyon M1Y uygulamalar: igin bir anahtardir. Entegrasyon
MIY uygulamalar1 olmayan sistemler icin de onemlidir. Mesela, finansal
sistemler, tedarik zinciri, yonetim sistemleri veya ticari ortaklarin sistemleri ...
vb. gibi (Radcliffev.d. 2001, s.5).

8. MiY Olciimleri: Musteri odakli bir isletme olmak (izere olan sirketler,
olcumlenebilir. Spesifik MIY konular1 ortaya konup, gosergeleri monitor
edilmelidir. MIY olcuimleri yalmzca basarililik diizeylerini gostermekle kalmaz,
stratgjilerin ve taktiklerin sirekli gelisimini saglayacak olan geri bildirim
mekanizmasini da saglayacaktir. Kendi MIY stratejisini de uygulayip MIY
Olcimlemesini gelistirmek icin, 2 dncelikli halledilmesi gereken nokta vardir.

Bunlar:

o Duzeyler arasindaki baglant1 noktalarini anlamak,

o Asirt karmasik, ya da asir1 basitlestirilmis, i¢ ve dis 6lctimlerle yapilmis
MIY basar1 veya basarisizliklarindan uzak durmaktir (Radcliffe v.d.
2001, s.5-6).

Sonug olarak biydk resmi gorip, gercekten sirebilecek cabuk kazang ve karli
ortakliklar bulmak icin kazandiracak bir stratejik cergceve igerisinde firmalar kendi
isletmelerini planlamalidirlar. 2005 boyunca, kigiik adimlarla altyap: 6n calisma gercevesi
dahilinde dratgjik MIY altyapisimi olusturan sirketler, bu 6n calisma cercevesini
hazirlamayanlardan 2 kat daha basarili olmuslardir. Sirketler, verimliliklerini gelistirmek
ve MIY programlarinin basarilarim uzun vadede tutabilmek icin Gartner Arastrma ve
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Gelistirme sirketinin gelistirdigi “MIY’in 8 Temel Tas” i kullanabilirler (Radcliffe v.d.
2001, s.6).

2.3.

Bir MIY Modéli: The Ritz-Carlton Otel Sirketi

Bir MiY modeli olarak The Ritz-Carlton (RC) Otel sirketinin ele alincig:r bu

b6limde, The Ritz-Carlton’in tarih icinde M1Y’i nasil gelistirdikleri, biinyelerinde ne gibi

prensipler olusturduklar: ve “Is Milkemmelligi Yol Haritas”” ele alinmustir.

2.3.1. Otd Sanayiinde Hizmet M Ukemmelliyetinin Tarihi:

Eskiden kuicik otel ve misafirhanelerde, otelci(hanci) tim organizasyonu,
kalite yonetimi dahil sahsen yonetirdi. Oteller blyldikge, hanci tek basina
yetisemediginden, isleri baskalarina devretmeye ihtiyag duydu. Stajyerler bu sanatta
egitildiler ve verdikleri sinavlarla “sanatkar” olmaya hak kazandilar. Hanci (Patron-
Master), kalite yonetiminin buydk bir bolimuni bu sanatkarlara devretti ve sadece
muhasebe kontrolt ve denetim yapti. Standartlarin ¢cogu 100 yil eskisine Caesar
Ritz ve efsanevi Chef August Escoffier donemine dayanir (The Ritz-Carlton, 2000,
s.1).

20. yuzyila girerken, otellerin boyutlar1 ve organizasyonlari ¢ok belirgin bir
sekilde blyUmistir. Bunun sonucunda biytk otellerde fonksiyonel departmanlara
ihtiyag duyulur. Hanci simdiki Genel Mudur, her departmanin bas: olarak, kaliteden
ve fonksiyonun dizgin islemesinden sorumludur. Teknolojinin ortaya gikip
gelismesiyle otel Uriin ve sirecleri gittikgce karmasiklasmustir. Bu yeni karmasa ile
bas edebilmek icin otel sanayisi planlamay:1 uygulamadan ayirmaya karar vermistir.
Hanci, cesitli departmanlarin planlamasim departman mudurlerine ve bolim
seflerine aktarch. (Ornek: Yiyecek ve icecek Mudirt, Oda Temizlikgileri, Satin
Alma Mudurleri...vs.) Bunlarin uygulanmasint birinci derecedeki sorumlulara
(supervisor) ve calisma guclerine birakti. Planlama ve uygulamanin ayrilmasinin 4

ana sonucu oldu:

1. Bir fabrika konseptindeki gibi 1 is bir isciye verildi. Yani tim gorev
zinciri bir kisi tarafindan degil, herkes bu zincirin bir gorevinden
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sorumlu oldu. Bu fabrikada, diyelim 11.gbrev 24.g0rev igin sorun
yaratiyorsa, sorun misafire yansiyana kadar ve yansidiktan sonrasinda da
devam etmesine ragmen tamimlanamamaktadr,

2. Uretimde dramatik bir artis,

3. BolUm ve departmanlara ayrilis,

4. Kalite yonetiminden gittikgce uzaklasan Ust duzey yonetim(The Ritz-
Carlton, 2000, s.1).

Ust yonetimin, gelismelerden dolay: kalite yonetiminden uzaklasmasinin
kalite Gzerinde negatif etki yaratmasi, tipik olarak ya performansta distklUk yaratt
yada ihtiyaclari karsilama maliyeti karsilanamaz oldu. Ayrica kalitesizligin sonucu
olarak otellerde buylk kronik maliyetler olustu. Rakipler de aym sikintilar
yasiyordu. 1983 yil1 Horst Schulze geldi. Gelismekte olan yeni RC otelleri vardh.
Horst Schulze ve ekibi kalite yonetimini ele aldi. Cunki kalite yonetiminin
devredilemeyecegini anlamislardi. Horst Schulze ve ekibinin, Ust yonetim katilima,
genis bir yelpazedeydi, fakat en 6nemli aktiviteleri sunlardan olusmaktaydi:

o “Inanclarimiz’da (Credo’da) bulunan sirket Grtnlerinin  Gzelliklerini
tanimlamak (inanglarimiz’ in tam agiklamasina bakiniz),

o Bay ve bayanlarimiz igin kalite sorumluluklarinin daha iyi anlasilmas igin
Inanclarimiz’ in temel standartlara gevrilmesi (terciime edilmesi). Bunlardan
en onemlilerinin igerigi:

1. Misafirlerin ihtiyaglarint ve isteklerini dnceden sezinlemek,
2. Sorunlarini ¢gdziimlemek,
3. Misafirler ile ve kendi iclerinde igtenlikle davranmak.

o Genel olarak “Altin Standartlar” olarak tamnan inanclar (Credo) ve Temel
Standartlari, yeni RC'lardaki bay ve bayanlara sahsen egitim vererek
Ogretmek,

o Miukemmeliyet icin agresif bir sekilde tutku asilamak (The Ritz-Carlton,
2000, s.1).

Horgt Schulze, 1989'da RC performansini optimize edebilmek icin daha
anlasilir bir yapiya ihtiyag oldugunu anlamistir. Bunun icin Horst Schulze,
Malcolm Baldrige Yerel Kalite Odili (MBNQA) kriterlerini segmistir. Kriterlere
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uyum saglamak icin kullanilan tahakkuk araglari ve bunlardan doénen sonug
raporlar1 ile RC bir ticari mikemmeliyet modeli gelistirmistir (Bakiniz Sekil 2.1 ve
Tablo 2.4) ve en yiiksek performans diizeylerine belirgin bir sekilde ulasacak, is modeli
icin bir yol haritas: gelistirmistir. Bu yaklasimin 6nemli bir pargas:, personeli onlar:
etkileyen islerin planlanmasina dahil etmektir (The Ritz-Carlton, 2000, s.1).

Baslangic Noktas 1890’ lar

Caesar Ritz, Lux otel igin standartlar: tanimliyor:
Crraklik programlari, Sef tarafindan denetleme ve hesap kontrol (.
1900 Genel Mudir Konsepti,

Fonksiyonel Y dneticilere kalitenin
sorumlulugunu devretmek,
1980 Y oneticiler planlar / Calisanlar yapar.

1983 Kalite Y 6netiminde Horst Schulze’ un Genig

Katilimi: Inancimiz, Bayanlar ve Baylar icin
1988 Temel Standartlar, Mikemmelliyet igin tutku.

1989 . _
MBNQA Hesap Kontrolti ve Geri

Bildirim, is Mikemmelligi Yol
Haritasi, Personeli onlari
etkileyen islerin planlanmasina

dahil etmek.
1999

% 100 Calisan Gururu ve
Sevinci, Sifir Misafir
Sorunlari,
% 100 Misafir

Baglilig1.

Sekil 2.1: Ritz-Carlton Mikemmel Performansinin Kronolojisi (The Ritz-Carlton, 2000, s.3)
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2.3.2. TheRitz-Carlton is Mikemmelligi Yol Haritas

Kidemli liderler 1983'te basladiklari guclt, mikemmel yUritdlen
liderliklerini 1992 MBNQA ile devam ettirmislerdir. Oduilii takip eden yillarda, is
mikemmeliyeti icin yapilandirilmis yaklasimin operasyonu ve gelisimine kidemli
liderlerin katilimlar1 artarak devam etmistir (The Ritz-Carlton, 2000, s.6).

RC'1in MBNQA icin belirledikleri, “Is Mukemmelligi Yol Haritasi” nin
adimlar: Tablo 2.4'te yer almaktadhr. izlenecek yol haritasindaki achmlar:
a Liderlik
Stratgjik Planlama
MUsteri ve Pazar Odaklilik
Bilgi ve Analiz
Insan Kaynaklar1 Gelisimi ve Y 6netimi

- 0o o 0 T

Slreg Y Onetimi
Is Sonuclar: (Ticari Sonuglar)’ dur.

Q@

Isletmede gorev yapan tim elemanlarin belirlenen amaglar dogrultusunda
uyumlu, planli  ve dizenli calismasinin  saglanmasi  yOnetim islevini
olusturmaktadir. Y Oneticinin gorevi isletmeyi calisanlar araciligi ile en etkin ve en

kisa zamanda amaglarina ulastirmaktir (Sabuncuoglu ve Tokol, 1995, s.71).

Boyle bir yaklasimla yonetim gdrevlerinin temel gruplarindan olusan ve her
bir adimdan kontrolli bir sekilde gecebilmek icin RC, Sekil 2.2'de yer alan
“Isletme Y 6netim Siireci” ni kullanmistir (Mucuk, 1997, s.32).

PLANLAMA —> UYGULAMA —> DENETLEME
- Amaglar: belirleme - Orgiitleme - Performans sonuglarin
- Stratgi vetaktikleri - Kadrolama amaglarla karsilastirma
Secme - Yoneltme (yuritme)
A 4

Geri Bildirim (Feedback)

Sekil 2.2: Isletme Y 6netim Siireci (Mucuk, 1997, s.32).
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Kidemli liderlerin mukemmellik igin ihtiraslar: vardir. Bunun ana nedenleri
1.Horst Schulze un performans beklentileri, 2.Altin Standartlar, 3. Mukemmelliyete
ulasmanin verdigi gurur ve mutluluktur. is mikemmeliyetinin yonini belirlemek
icin, kidemli liderler tarafindan ortaklasa alinan 7 belirleyici karar asagidaki gibidir
(bakiniz Sekil 2.4):

1. 10 Yillik Vizyon (10 y1l sonrasimi gorebilme gicti)

5 Yillik Misyon

3 Yillik Hedefler

1 Yillik Taktikler (Y dntemler)
Strateji

Methodlar

Temel (The Ritz-Carlton, 2000, s.6).

N o g M~ WD

Su an “Altin Standartlar” ile iligskilendirilen RC’ in temelleri kidemli liderler

tarafindan sahsen yapilandirilmistir. Bu standartlar:

1. Inancimiz
“Inancimiz (Credo)

Ritz-Carlton Otédli, konuklara icten O0zen ve konfor saglanmasi
anlayisinin 6nemli ve oncelikli gorev olarak kabul edildigi bir mekandir.
Her zaman sicak, rahat ve ayni derecede zarif bir ortami yasayacak olan
konuklarimiza, en kaliteli kisisel hizmeti ve olanaklar1 sunmay: taahhit
etmekteyiz. Ritz-Carlton deneyimi, konuklarimizin ~ memnuniyetini
arttiracak, kendilerini iyi hissetmelerini saglayacak, hatta akillarina bile
gelmeyen istek ve ihtiyaclarimt dahi karsilayacaktir.” (The Ritz-Carlton,
2000, s.2).

2. Kuralar (Temel Kurallar)
“Yirmi Kural
1. Inancimiz kurumumuzun temel tasidir, bu nedenle, herkes tarafindan
bilinmeli, sahip ¢ikilmal1 ve her kosulda uygulanmalidir.
2. 'Bizler, Hammefendi ve Beyefendilere Hizmet sunan Hammefendi
ve Beyefendileriz.” slogammiza bagli profesyonel hizmet personeli
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olarak, hem konuklarimiza, hem de birbirimize kars1 saygili ve
Olcult davraniriz.

Hizmetin U¢ Asamasi, Ritz-Carlton konukseverliginin temelidir.
Tatminkar, unutulmaz ve sadik bir hizmet icin bu asamalarin her
firsatta uygulanmas: gerekmektedir.

Personel Andimiz, Ritz-Carlton c¢alisma ortamimin 6zidar. Bu
anlamda, tim personelimiz tarafindan benimsenmelidir.

Tdm personel, kendi gorevlieri ile ilgili olarak yillik Egitim
Sertifikasint  almak  Uzere gerekli  egitim ve calismalarim
tamamlayacaktir.

Sirketin hedefleri, tim personele agiklanmistir. Herkes bu hedeflere
ulasmak icin gerekli destegi saglamakla yukumladar.

Isyerinde Ozgiven ve mutluluk yaratmak icin, her calisann,
kendisini ilgilendiren islerin planlanmasina katilma hakki vardir.

Her personel, devamli olarak, Otel igerisinde gordigl aksakliklar:
(Bunlar ingilizce M.R. B.l.V olarak amlp, Turkce acilimi ise;
‘Hatalar, Yeniden Yapilma, Kirilma/Bozulma, Verimsizlik ve
Sapma’ dir) bildirmekle yikimludur.

Her bir eleman, konuklarimizin ve diger calisanlarin ihtiyaglarina
cevap verecek bicimde bir calisma ortami yaratmak Uzere, takim
calismasina katkida bulunmaktan sorumludur.

Her personel vyetkilendirilmistir. Ornegin, bir konugumuzun bir
sorunu ya da 6zel bir ihtiyaci varsa, konuyla ilgilenmek ve/veya
¢Ozime ulastrmak igin is programimizin  disina  gitkmanz
mUumkandur.

Odun verilemeyecek konulardan biri olan temizlik, her personelin
sorumlulugu altindadhr.

Konuklarimiza en dstin hizmeti sunmak icin, tim calisanlar,
konuklarin her birisinin kisisel tercihlerini 6grenmek, ve diger
calisanlaradailetilmek Gzere, belgelendirmekle yakimladdr.

Higbir zaman, higbir konugu kaybetmemeliyiz. Konuklarimizin
sikayetlerinin hemen c¢ozilmesi, her bir calisamin sorumlulugu
altindadir. Bir sikayet alan calisan, bu sikayeti sahiplenecek, konugu
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taimin edecek sekilde olayr cozimleyecek ve durumu rapor
edecektir.

‘Gulumseyin — Sahnedeyizz Her zaman igin konuk ve calisma
arkadaslariniz ile olumlu bir g6z kontag: kurunuz. Konuklarinizla ve
birbirinizle konusurken yerinde sdzcikler kullanimz. (*Gunaydin’,
‘Elbette’ ve ‘Memnuniyetle’ gibi sozcikler kullanmaya dikkat
ediniz.)

Hem isyeriniz dahilinde, hem de disarida otelinizin el¢isi olunuz.
Her zaman olumlu yonde konusunuz. Herhangi bir sorununuz
oldugundailgili ve dogru kisi ile gorusintiz.

Konuklara, otelin baska bir bolumint tarif edip, isaret ile gostermek
yerine, onlara eslik ederek gidecekleri yere géturiuniz.

Ritz-Carlton telefon gorgi kurallarina uygun olarak, telefonu ilk g
calis1 iginde ‘gulumseyerek’ cevaplayiniz. MUmkinse konuga
ismiyle hitap ediniz. Gerekirse, arayan Kisiye, ‘Sizi beklemeye
alabilir miyim? diye sorunuz. Telefonda kim ariyor sorusunu
sormayiniz. Mumkin oldugunca telefonu aktarmaktan kagininiz.
Sesli mesg] standartlarina sadik kaliniz.

Kisisel goruntiimunize 6zen gosteriniz ve kendinize saygi duyunuz.
Herkes, Ritz-Carlton kiyafet ve giyim standartlarina uygun,
profesyonel bir gorinum sergilemekle sorumludur.

Oncelikle emniyeti goz oniine aliniz. Her personel, hem tim
konuklar, hem de diger ¢alisanlar icin, emniyetli ve kaza ihtimali
olmayan bir ortam saglamakla yukimltddr. Tam yangin ve emniyet
talimatlarinm 6greniniz ve herhangi bir emniyet riskini derhal rapor
ediniz.

Bir Ritz-Carlton Otelinin degerlerini korumak, muhafaza etmek
calisanlarin sorumlulugu altindadir. Enerji tasarrufu yapimz, Otelin
ve gevrenin korunmasina 6zen gosteriniz.” (The Ritz-Carlton, 2000,
S.2).
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3. Hizmetin Ug Asamas
“Hizmetin Ug Asamast
a. Sicak veigten karsilayiniz. Mumkuiinse ve yerindeyse, konuga
ismiyle hitap ediniz.
b. Konugun ihtiyaglarint ve beklentilerini sezmeye ¢alisimz.
c. Konuklar: sicak ve igten ugurlayiniz ve mimkunse ismiyle hitap
ediniz.” (The Ritz-Carlton, 2000, s.2).

4. Slogammiz
“ Slogammiz

Bizler, Hammefendi ve Beyefendilere Hizmet Sunan Hammefendi
ve Beyefendileriz.” (The Ritz-Carlton, 2000, s.2).

5. Personel And:
“Personel Andi

Ritz-Carlton Oteli'nde c¢alisan Hanimefendilerimiz ve Beyefendilerimiz,

konuklarimiza sbzini verdigimiz Ustin hizmetin en 6nemli kaynagidir.

Guven, diristlik, saygi, guvenilirlik ve sorumluluk prensiplerini esas
alarak, her bir bireyin yeteneklerini hem kendi yararina hem de sirketin yararina

gelistirmek ve maksimum fayday: saglamak amacindayiz.

Ritz-Carlton, farkliliga deger verilen, yasam kalitesinin zenginlestirildigi,
bireysel tutkularin dikkate alindigi ve Ritz-Carlton gizeminin guglendirildigi bir
calisma ortam sunmaktadir.” (The Ritz-Carlton, 2000, s.2).

Mdusteri ve organizasyonun her ikisinin de yararina olacak duslince ve
bagimsizca hareket edebilmek icin, bu standartlarin RC' daki bay ve bayanlar
(calisanlarin) Gzerinde inanmimaz bir motivasyon etkisi vardir (The Ritz-Carlton,
2000, s.6).
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Altin Standartlar her guin ¢esitli forumlarla guclendirilmektedir:

- o Qo 0 T o

> @

Gelistirici calismalar (training),

Yeni ¢alisan oryantasyonu dersleri ile,

Gunlik iletisim toplantilar: (line up),
Hem pozitif hem negatif kuvvetlendirmenin yonetimi,
Misyon agiklamalarinin gosterilmesi,

Inancimiz (Credo) kartlarinin dagitim,

I¢ toplantilarda “Inancimiz” in birinci konu olarak islenmesi,
Es baski (Peer Pressure) (The Ritz-Carlton, 2000, s.3).

Sekil 2.3'de gosterilen temel yetkilendirme sireci ile birlestirilmis olan

hizmetin 3 asamasi, yenilikci, hizli, kisisel hizmet ile yetkilendirilmistir.

________________ N
N

Hizmetin 3 Asamas

Temel Yetkilendirme Sireci

1. E
Sicak Karsilama ! _ I\/_Ii%fir Qahsanlanr_\ Calisanlar en Ml%_fl_rln
: ihtiyag ve herzamanki kisa zamanda tepkisine
v | isteklerini rutin pozitif | (resksiyonuna)
2 hisseden gorevlerinden davrams gore karar Es
Konugun ' | calisanlar kurtulusu uygularlar. vermek. geir
ihtiyaclarini ve I Ba%?‘“ 1
beki entil erini | Degilse
sezmeye calisiniz ; Eger \ 4
: Basariliysa Sikayetler
: elisir.
3. a gells
Sicak ve icten |
Usurlama Calisanlarin _
+p Olaylaraait (»| herzamankirutin (|  Misafir Hafiza

belgeler

gorevlerine geri
donusu

Sistemi

A

Sekil 2.3: Temel Y etkilendirme Sireci (The Ritz-Carlton, 2000, s.6).
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Yillik stratgji planlama strecinin 7 spesifik kararinin sonucu bir piramit konsepti
olusturulmus ve tim organizasyona dagitilmistir. Sekil 2.4'te 2000 yilina ait piramit
gosterilmektedir.

THE RIptCARFTON

10 YILLIK VIZYON

LUks Seyahat ve
Konaklama Uriin ve
Servislerinde Duinyanin
Bir Numaras: Olmak

5YILLIK MISYON
Servis, Urtin ve Karldigmn Onceligi

~ HEDEFLER
Hayati Oneme Sahip - Bir Kag Amag

_ TAKTIKLER
Anahtar Uretim ve Destek Surecleri

STRATEJ]
Aksiyon Planlarz ile Musgteri ve Pazar Odakl: Stratejiler

METOD
Toplam Kalite YOnetimi — Kalite Birimlerinin Uygulamalarz
Malcolm Baldridge Ulusal Kalite Odiilleri Kriterleri
Yesil KITAP - 2. Yayin

TEMEL
Degerler ve Felsefe — Altin Standartlar
Inancimiz -Sloganimiz
Hizmetin 3 Asamasi — Kurallar — Personel Andimmiz

Coppright The Ritz Carlton Hotel Sirketi, L.L.C. — TUm haklar saklidir.

Sekil 2.4: Yedi Piramit Karar1 (The Ritz-Carlton, 2000, s.7).
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Horst Schulze, 1989°da RC performansim optimize edebilmek igin,

MBNQA kriterlerini segmisti. Kriterlere uymak igin ise Tablo 2.4'te yer alan “The

Ritz Carlton is Mukemmelligi Y ol Haritas” ni gelistirdi.

Tablo 2.4: The Ritz-Carlton is Mikemmelligi Yol Haritasi

The Ritz Carlton Is Mikemmelligi Yol Haritas:

MBNQA Ulagilabilir Diizenle Sonuglari Geligtir
"Planla" "Yap" "Kontrol Et" "Harekete Geg"
i vonetici i Performans Geligimi
Mikemmelliyet icin Tutku | <'demii yoneticiler yeni otellerde s Gelisim / Egitim Planlari
bagslarlar
1. Liderlik Yedi Piramit Karari "Piramit"in Dagitimi Yonetici Merkezi
. . . Altin standartlarin giinlik Gelisime bagl is
Temel Yetkilendirme Stireci takviyesi (kuvvetlendiriimesi) sozlesmeleri
. . T T Ust diizey yéneticiler L
Gergek Li?;:grsuate“k BolunmU§/IT_:5|dm:c?r? Bolunmus tarafindan, her ceyrekte bir, FarkllllklarI Uzerinde
edetle otel duzeylerinde ve sirket calig
S bazinda, planlanan L
2. Stratejik Gergel_lfa'lr']tlemltzllkaKJgISureg Sureg Sahiplerini Segme performans ile gergeklesen Planlggﬁ;ﬁru/recml
Planlama " A performansin Mukemmellestir
Surecleri Gelistirme karsilagtiriimasi
Gunlik operasyonlarin
Gerekli Kaynaklar Saglamak calisma gulcu (yonetim)
tarafindan gézden gegirilmesi
Otel aktivitelerinin (facility) ve 6 P Konsepti Giinliik Otel Olgiimleri Geligtir /
operasyonunun kalitesine Mikemmellestir Yillik
odaklanmig Pazar aragtirmasi "CLASS" veritabaninin
operasyonu
3. Misteri a .
ve Pazar Standart Performans Olcimi Aylik Olctimler
* Erken Rezervasyon
Odaki * Musteri Memnuniyeti
* RevPAR (Ortalama Oda
Geliri)
*P & L (Oncelik ve Gecikme
Raporlari)
* Ust Diizey Yoneticiler, * Ust Diizey Yoneticiler, . C?“?W'Im.@ personelln Surekli Geligtirme
* Gunlik Operasyonlar igin; * Gunlik Operasyonlar igin; istatistiki verllerl,l Danigman
Performans Olgiimlerini Bireysel Sure¢ Sahipleri Uzmanlar
_— se¢cmek Performans Olgiimlerini segmek
4. Bilgi ve g ¢ ¢
Analiz Kiyaslanabilir benchmark Uygulamada olan, en iyi

yapmak

uygulanan performansin
paylasiimasi / Ornek
gOsterilmesi




The Ritz Carlton Is Mikemmelligi Yol Haritas:

MBNQA Ulagilabilir Dizenle Sonuglari Geligtir
"Planla" "Yap" "Kontrol Et" "Harekete Ge¢g"
Kidemli H.R.
Gorevler belirlendi, Calisan egitimi, uygulamasi ve | Q.S.P. (Kalite Secim Siregleri) (insan Kaynaklari)
Calisanlarimiz: gelisimi 21/ 365 Giin Ydneticileri tarafindan
5. insan yer gezmeleri
Kaynaklari *Ne yapmasi gerektigini b|_Ien, 'I_'r_ammg(uygulamg) Calisan Rapquarmm
Geligimi ve *Ne kad_ar iyi )_/aptlklarml bilen, Sertlflkasyon_unun _Gozden Analizi
P * Kendi sahsi davraniglarini Gegirilmesi
Yénetimi i $ansi s'ar c
veya sureglerini ayarlayabilen.
Performans Tahminlerinin
Geligimi
Calisan Raporlarinin Analizi
Destek suregleri ve kilit Gretimi Degisen musteri ihtiyaclarini P.Q.l. (Uriin Kalite _Etr_OJe ):jonetllmlnde
yénetmek sisteme dahil etmek Gostergeleri) : |yggv_u_yu_ an ana
egisiklikler
N Yesil Kitap (The Green Book) S.Q.l. (Servis Kalite Gin be giin artan
6."Sur_e(;_ (Surecler ve Kalite i¢in Yonetim Gostergeleri) glinlik gelismeler
Yénetimi Araclarinindan bahseden el
kitabr)
Her bir yeni otel igin sireg Sure¢ Muhasebesi
sahipleri siregler uyarlar
Ust diizey yéneticiler Siirekli ve sonsuz
tarafindan, her ¢eyrekte bir, gelisim
i i ) otel duzeylerinde ve sirket
performans ile gergeklesen
7. i§ performansin karsilastiriimasi
Sonuglart | Taktiksel stiregler yillik hedefleri Surecleri yonetmek
(Ticari koyar
Sonuglar) Standart Performans olgiimleri Gunliik operasyonlarin

calisma glcu (yonetim)
tarafindan gézden gegirilmesi

(The Ritz-Carlton, 2000, s.4-5)
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3. BOLUM
ISTANBUL VE ANTALYA MERKEZLERINDE YER ALAN 5YILDIZLI SEHIR
OTELLERINDE, MUSTERI iLISKILERT YONETIMININ
UYGULANABILIRLIGININ KARSILASTIRMALI ANALizi

3.1.  Arastirmamn Konusu

Arastirmanin konusu, “istanbul ve Antalya merkezlerinde yer alan, en az 3 yildir
ayn isletmede faaliyet gosteren 5 yildizli sehir otellerinde, mUsteri iliskileri yonetiminin
uygulanabilirliginin karsilastirmali1 analizi” dir.

3.2.  Arastirmamin Onemi ve Amac

Misteri iliskileri Yonetimi, Misteri Davramsinin Anlasiimas;, Takip ve Analizi
sonucunda gerceklestirilen davramslarin bitininl ifade etmektedir. Butin cabalarin
mUsteri Uzerinde biraktigi etki ise misterilerin memnun olmalarim ve isletmeyi tekrar
tercih etmelerini saglar. iste bu yiizden “Miisteri iliskileri” nin yonetilmesi cok énemlidir.

Bu calisma ile “Msteri iliskileri Yonetimi” olarak ifade edilen bu kavramlarin,
turizm sektoriinde uygulanabilirliginin hangi faktorlere (egitilmis personel, veri tabanlari,
isletme politikasi, toplam kalite yonetimi... vb.) bagli oldugunun, karsilastrmali analiz ile
ortaya cikartilmasi amaglanmustir.

3.3. Arastirmanin Kapsam

Bu calisma istanbul ve Antalya merkezlerinde yer alan en az 3 yildir ayni isletme
tarafindan isletilen 5 yildizli sehir otellerinin “Musteri iliskileri Y 6netimi” uygulamalarina
bakis acilarimin saptanmasini, yapmus olduklart uygulamanin tespitini ve uygulama
farkliliklarinin saptanmasini kapsamaktadir.
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Istanbul otelleri icin, 1. Koprinin (Bogazici Koprisil) yakininda kalan, iki kita
arasindaki hareketliligin en yogun oldugu, ticaret merkezlerini ve kongre vadisini igine
alan bir hat belirlenmistir. Bu hat icerisinde yer alan semtlerdeki oteller baz alinmustir.

.‘.’.:rﬁr.;u:. ’

Sekil 3.1: Istanbul Haritast

Yukaridaki haritada daire icene alinmig alan, arastirma kapsamina giren alam
gostermektedir. Bu bolgede yer alan ve bu arastirmanin kapsamina giren otel sayisi toplam
14'tdr.

Antalya otelleri icin ise, 8 destinasyon icerisinden yalnizca merkezde yer alan ve is
merkezlerine yakin olan (sehir merkezine yakin olan ve konaklamada daha ¢ok havayollar:
personellerinin yogunlukla tercih ettigi otellerin haricinde kalan) 5 yildizli sehir otelleri
baz alinmstir.

b il Yarsald [ Perge ©
BaSLE. ; N -

gty Tern'msi'mk ENE o gy
Gakirlar ; \|5°P24 AKS

A
pyran. s

Sekil 3.2: Antalya Haritast
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Yukaridaki haritada daire icene alinmis alan, arastirma kapsamina giren alam
gostermektedir. Bu bolgede yer alan ve bu arastirmanin kapsamina giren otel sayisi toplam
5'tir.

Arastirmada “Kolayda Orneklem” yontemi kullamlmustir. Arastirma rneklemini
olusturan tum isletmelerin arastirma kapsamina alinmasi planlanmistir.  Arastirma
siresince arastirmaya katilan Istanbul’dan 14 isletme, Antalya’dan 5 isletme arastirma
drnekleminin % 100’ tnu ifade eder. Anket yapilan 19 isletme igerisinde geri donls oram
% 100’ dir.

3.4. Arastirmamn Varsayimlar

@ MIY uygulamalarinin 5 yildizl1 otellerde uygulanabildigi diistnil mstar.

@ MIY’in uygulanmas: icin isletmelerde profesyonel yoneticilerin calistig
duisUndlmastadr.

o Aile tipi isletmelerde MIY uygulamasimin isletmeye bagli olarak ortaya
cikacag ve genellesemeyecegi varsayilmistir.

@ MIY uygulamasi icin isletmelerin alt yapilarim (bilgisayar, egitimli personel...
vb.) tamamlamis olmalar1 gerektigi dustnilmastdr.

e MIY uygulamalar: icin isletmelerin belirli bir biitce ayirdig: varsayil mustir.

3.5.  Arastirmann Yontemi ve Zamanlamas

Arastirmanin Yontemi: Arastirmada veri toplama yontemi olarak “yiz ylze
anket” yonteminden yararlanilmistir. Otellerde gorisme yapilan Kisiler Satis Pazarlama
Miudirleri, On Biro Mudirleri, Misafir iliskileri Mudirleri veya Halkla liskiler
Mudurlerinden olusmaktadir. Ankette kullamlan 6lcek 60 dnermeden olusmaktadir. Bu
sorularin 25'i 5’li Likert olgegine gore siniflandirilmistir ve “Tamamen Katiliyorum™ ...
“Kararsizim” ... “Hi¢ Katilmiyorum”a dogru siralanmistir. 9 soru agik ucludur. 10 soru
nominal oOlcekle hazirlanmistir. 2 soruda 1., 2., 3., olmak Uzere dnem derecesine gore
siralanma istenmistir. 12 soru ¢ok seceneklidir. 2 soru birden fazla secenek isaretlemeye

yonelik olusturulmustur.

Arastirmanin Zamanlamasi: 20.04.2005 — 15.05.2006 olarak planlanmustir.
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Anket sorulart hazirlanirken; Laurette Dubé ve Loe M. Renaghan’in 1999 Ekim
ayinda, Cornell Universitesinin, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly
dergisinde yayinlanan, “How Hotel Attributes Deliver the Promised Benefits-Guests
Per spectives on the Lodging Industry’ s Functional Best Practices (Part I1) ve yine Laurette
Dubé ve Loe M. Renaghan’in 2000 Subat ayinda, Cornell Universitesinin, Cornell Hotel
and Restaurant Administration Quarterly dergisinde yayinlanan, “Creating Visible
Customer Value — How Customers View Best-practice Champions’, ile internetteki

kaynaklardan yararlanilmistir.

3.6. ArastirmaBulgulan

Arastirma bir durum tespiti yapmay1 amaglamaktadir. Ancak, arastirmada ¢ok fazla
sayida isletme ile anket calismasi yapilamadigindan yalmzca tammlayici istatistik
yontemleri (frekans analizi(siklik)) kullamilarak karsilastrmalar yapilabilmistir. Fakat
arastirma esnasinda edinilen uygulama drnekleri hakkindaki bilgiler cok daha onemlidir.

Demografik Ozellikler:

Cinsiyet Dagihimi: Sekil 3.3 -Sekil 3.4'de gorildugii gibi; Istanbul otellerinde
sorularimiza hem bay hem de bayanlar cevap verirken Antalya otellerinde sadece bayanlar
cevap vermistir.

istanbul Otelleri: Cinsiyet Dagilimi Antalya Otelleri: Cinsiyet Dagihmi

10 6

0.

Bayan Bay Bayan

Sekil 3.3:istanbul Otelleri:Cinsiyet Dagilimn ~ Sekil 3.4:Antalya Otelleri:Cinsiyet Dagilim
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Yas Dagihm: Sekil 3.5-Sekil 3.6'da goriildigii gibi; Istanbul’ daki otellerde yas
ortalamasi 20-30 yas aralig1 yuksek, fakat ayni zamanda da 41 yasindan yiksek grup da
sektoriin icinde yer almaktadir. Antalya otellerinde ise, 20-30 yas kesiminin ¢ok az oldugu,
daha ¢ok 31-40 yas arasinin yogun oldugu gozlenmektedir.

istanbul Otelleri: Yag Dagilimi Antalya Otelleri: Yas Dagilimi
8 5
4
6
3
4.
2
2
14
0 . . . 0 . .
20-30 arasi  31-40 arasi  41-60 arasl 20-30 arasi 31-40 arasi
Sekil 3.5:Istanbul Otelleri:Y as Dagilim Sekil 3.6:Antalya Otelleri:Yas Dagilim

Egitimi Durumu Dagihmi: Sekil 3.7-Sekil 3.8 de goruldigi gibi; Istanbul ve
Antalya otellerinin hepsinde egitim durumu Universite ve Usttdir. Otellerde gorusme
yapilan Kisiler Satis Pazarlama Mudurii, On Biro Midiri, Misafir iliskileri Mudiri veya
Halkla iliskiler Mudurleridir. Dolayistyla egitim durumlarr oldukca yuksek Kisilerle

gorusme yapil mustir.

Istanbul Otelleri: Egitim Durumu Antalya Otelleri: Egitim Durumu

12 5
10

) (4]
o]

3
6

24
4

3 14
.
0 0 . x
Universite Yitksek Lisans ve Ust Universite Yiiksek Lisans ve Ust

Sekil 3.7:1stanbul Otelleri:Egitim Durumu Sekil 3.8:Antalya Otelleri:Egitim Durumu
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Medek Durumu Dagihmu: Sekil 3.9-Sekil 3.10'da gorildiigi gibi; istanbul
otellerinde genellikle anketi cevaplayanlar, yonetim organizasyon alamnda uzmanlasmis
kisilerdir (Onburo Mudirleri). Antalya otellerinde ise daha gok Satis ve Pazarlama
bolumleri konuylailgilenmislerdir.

Istanbul Otelleri: Meslek Durumu Antalya Otelleri: Meslek Durumu
3,5

10

Misafir iligkileri Yo6netim-Organizasyon ’ Misafir Iligkileri Pazarlama
isletme Pazarlama Halkla iligkiler

Sekil 3.9:istanbul Otelleri:Meslek Durumu  Sekil 3.10:Antalya Otelleri:Meslek Durumu

Isletmeye Ait Bilgiler:

Otel Faaliyet Sures Dagilhimi: Sekil 3.11-Sekil 3.12'de gorildigu gibi; istanbul
otellerinin ¢ogu 5 yildan fazla sektdrde olan isletmelerdir. Antalya otellerinde ise, 3-5 yil
arasi ile 5 yildan fazla olan isletmeler arasinda nerdeyse esit bir dagilim gozlenmektedir.

istanbul Otelleri: Oteliniz kag yildir faaliyette? Antalya Otelleri: Oteliniz kag yildir faaliyette?
14 35
12 3,01
10+ 2,54
84 2,04
6 1,51
44 1,0
2 5
0] 0,0
3-5yil arasi 5 yildan fazla 3-5yil arasi 5 yildan fazla
Y1l Araliklari Y1l Araliklari

Sekil 3.11:istanbul Otelleri:Otel Faaliyet Sir. Sekil 3.12: Antalya Otelleri:Otel Faaliyet Sir.
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Otelin Aymi Isletme Tarafindan Isletiime Sires Dagihimi: Sekil 3.13-Sekil
3.14'te gorildugii gibi; Istanbul’ daki otellerin geneli 10 yildan fazladir ayni isletme
tarafindan isletilmektedir.

Bu durum, bir dnceki soru ile bagdastirildiginda 5 yildan fazla isletmede olan 12
otelin ayn1 zamanda 11 tanesinin 10 yildan fazladir aym isletme tarafindan isletildigini
gostermektedir.

Antalya' daki oteller ise 5 yildan az ile 10 yildan fazla olan isletmeler arasinda
nerdeyse esit bir dagilim olusturmustur. Bu durum, bir 6nceki soruyla bagdastirildiginda
5 yildan fazla isletmede olan 3 otelin aym zamanda 10 yildan fazladir da ayn isletme
tarafindan isletildigini gostermektedir. Dolayisiyla, bu otellerin MIY icin uygun yapida
oteller olduklar1 sdylenebilir.

istanbul Otelleri: isletme Siresi Antalya Otelleri: isletme Siresi
12 3,5

5 yildan az 10 yildan fazla |
5-10 yil arasi 5 yildan az 10 yildan fazla

Yil Araliklari Y1l Araliklar
Sekil 3.13:Istanbul Otellerinin Ayni isletme  Sekil 3.14:Antalya Otellerinin Aym isletme

Tarafindan isletilme Sireleri Tarafindan isletilme Siireleri
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Ortalama Geceleme Sires Dagilimi: Sekil 3.15-Sekil 3.16’ da goruldugi gibi; her
iki kentteki isletmelerde geceleme sireleri 1-8 giin arasi olarak yogunlasmaktadir.

istanbul Otelleri: Ortalama Geceleme Siiresi Antalya Otelleri: Ortalama Geceleme Siresi
14 6
2]

10

0

1-8 glin 16 gunden fazla 1-8 gilin

Ortalama geceleme suresi Ortalama geceleme suresi

Sekil 3.15:Istanbul Otelleri: Ort. Geceleme Siir.  Sekil 3.16:Antalya Otelleri: Ort. Geceleme Siir.

Toplam Kalite Yonetimi Uygulamalar: Dagihmi: Sekil 3.17-Sekil 3.18'de yer
alan TKY dagiliminda da gorildigii gibi, istanbul’daki otellerin cogunlugu TKY (% 64)
uyguladiklarint belirtirken, Antalya’ daki otellerde bu oran ¢ok dusuktir (% 40).

istanbul Otelleri: Toplam Kalite Yonetimi Antalya Otelleri: Toplam Kalite Yénetimi
10 25

0]

Evet Hayir Evet Hayir

Sekil 3.17:istanbul Otelleri: TKY Sekil 3.18:Antalya Otelleri: TKY
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Uygulanan Standartlar Dagihmi: Tablo 3.1-Tablo 3.2'de gorildugl gibi;

uygulanan standartlarin siralanisina bakildiginda Istanbul’ da 1SO 9001:2000 uygulamast

1. siray1 alirken, Antalya’ da, Haccp uygulamalar: birinci sirada yer almaktadir. istanbul’ da
arastirmaya katilan isletmelerin % 50'si ISO 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemini
(7 sirket), % 14,3 Gnun ise Haccp'i (2 sirket) uyguladiklar: belirtilmistir. Siralamada yer

alan uygulamalarin haricinde kendi kalite sistemlerini kullandiklarim sdyleyen isletmelerin

sayisi ise 4'tur. Antalya da arastirmaya katilan isletmelerin % 20'sinin Haccp'i (1 sirket)

uyguladiklart belirtilmistir. Siralamada yer alan uygulamalarin haricinde kendi kalite

sistemlerini kullandiklarim sdyleyen isletmelerin sayisi ise 1'dir.

Tablo 3.1:istanbul Otelleri:Standartlarin

Siralamasi

istanbul Otelleri:

Antalya Otelleri:

Tablo 3.2:Antalya Otelleri:Standartlarin

Siralamasi

Uygulanan

Standartlar Yuzde |Siralama
ISO 9001:2000 | 78,00% 1
HACCP 22,00% 2
ISO 14001 0,00% 3
OHSAS 18000 0,00% 3
Diger 0,00% 3
Toplam 100,00%

g{gﬂﬂg?ﬁ; Yuzde |Siralama
HACCP 100,00% 1
ISO 9001:2000 0,00% 2
ISO 14001 0,00% 2
OHSAS 18000 0,00% 2
Diger 0,00% 2
Toplam 100,00%

Personel Devir Hizz Oram Dagilimi: Sekil 3.19-Sekil 3.20'de goruldugt gibi;
Istanbul otellerinde bircok tesiste personel devir hizi oram %10’dan az olan tesis oram

% 63,6'y1 olustururken Antalya Otellerinde bu oran % 50'dir. Ancak istanbul’ da yapilan

gorismelerde bu % 63,6’ ik olarak gozlemlenen %10 dan az personel devir hizi oramini

isaretleyen tesislerde aslinda personel devir hizi oraninin % 2'yi gegmedigi 6grenilmistir.




istanbul Otelleri: Personel Devir Hizi Orani Antalya Otelleri: Personel Devir Hizi Orani
8 25
2,01
‘]
1,54
4]
1,04
24
54
0 0,0
%10'dan az %26-50 arasi %10'dan az %26-50 arasi
%11-25 arasi %11-25 arasi
Oran Araliklari Oran Araliklari

Sekil 3.19:istanbul Otelleri:Devir Hiz1 Oramt  Sekil 3.20:Antalya Otelleri:Devir Hizi1 Oram

Hizmet I¢i Egitim Dagihimi: Sekil 3.21-Sekil 3.22'de goruldiigii gibi; her iki
kentte de tiim otellerde hizmet ici egitim verildigi gozlenmistir. istanbul otellerinde verilen
egitimler kalite ve yonetsel yetkinlik agirlikli iken, Antalya otellerinde verilen egitimler
kisinin mesleki anlamda gelisimine yoneliktir. Tesislerin bir kagi da hangi tirden egitim
verdiklerini agiklamamuslardir.

istanbul Otelleri: Hizmet ici Egitim Antalya Otelleri: Hizmet ici Egitim
16 6

14

s

121

101

Evet Evet

Sekil 3.21:istanbul Otelleri:Hizmet ici Egitim  Sekil 3.22: Antalya Otelleri:Hizmet ici Egitim



65

“Isletmenizde personelinize ne gibi egitimler veriliyor? Egitim politikanz nedir?’

diye soruldugunda asagidaki yanitlar alinmustir:

istanbul Otélleri:

Empati Egitimi, Stres Yonetimi,...vb. gibi. Egitim ile personelin misafire
maksimum oranda hizmet saglayabilmesi hedeflenmektedir.

Oryantasyon, Misafir Iliskileri ve Sikayet Karsilama, Hijyen, Yangin, isci
Saghg1 ve Gulvenligi, Zaman Yonetimi, Iletisim Teknikleri egitimleri
verilmektedir.

Personelin eksik oldugu konularda, bitceler dogrultusunda her tirli egitim
verilmektedir. Egitimler yok denecek kadar azdir. Personel genellikle “Usta —
Cirak ligkisi” esasina gore dgrenmektedir. Personel mesleki beceri egitimleri
ve departman mudurd destekli olarak egitilmektedir.

Musterilere yaklasimlarla ilgili ara ara egitimler verilmektedir (Misafirlere
bakis acisi ile ilgili). Anketler sonucunda ortaya cikan eksik konularla ilgili
egitim verilmektedir.

Yabanct dil, davramis bilimleri, kalite standartlari, liderlik, oryantasyon
egitimleri verilmektedir.

Her departman kendi egitimini vermektedir. Ayrica S.T.A.R. egitimi
verilmektedir(S.T.A.R. egitimi marka ve kalite gelistirme egitimidir. SERVUS
(bilgisayar sirketi) tarafindan verilmektedir. 2 yil stirecektir).

Personel oryantasyon ve departmanlari tamimak igin egitim almaktadir. Ayda
bir “Skills Training” (Ustalik Egitimi) egitimine tabi tutulmaktadirlar. Bu
egitimin iginde, misafirin adim kullanma, hizmet standartlari, gulimseme
egitimleri yer almaktadir. Ayrica “Cross Training” egitimleri (Cross Training:
Bir calisamin diger departmana gidip orada ¢alismasi ile diger departmanlarda
yapilan igleri de 6grenmesidir.) ve yabanci dil egitimleri verilmektedir.
Bilgisayar Programlari, Hizmet Mukemmelliyeti, Mdulakat Teknikleri
vb...egitimler verilmektedir.

Isletmemizde otel biinyesinde “Director of Training” (Mudirin yanmnda
alistirma galismasi) programi mevcuttur. NOro Linguistik Programlama(NLP),
Beden Dili (Body Language), Misafir Problemlerini Cozme (Handling Guest
Complaints), Yapabilirsin ! (Can do!), Hizmet Hatirlanmasi (Memorable
Service) ileilgili egitimler verilmektedir.
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e Oryantasyon, teknik is basi egitimleri, guvenlik, iletisim, zaman yonetimi,

konuk iliskileri, seflik becerileri,... vb. gibi egitimler verilmektedir.

Antalya Otelleri:
e Departmanlarin ihtiyaclarina gore egitimler verilmektedir. Ornegin, Hijyen,

Zaman Y 6netimi, Misafir Iliskileri, Beden Dili, ... vb.gibi.

Mesleki egitim agirlikli olmak kaydiyla personelin kisisel gelisimlerini
saglayacaklart bir ortamda standartlarimin uygulanmasina yonelik egitimler
serisi uygulanmaktadir.

Genellikle merkez tarafindan hazirlanan egitim programlar: uygulanmaktadr.
Yeni marka konumlandirmasi ile ilgili uzun bir programin ilk asamast
uygulanmistir. Global egitim programlarinin yamnda zaman zaman yerel
egitimler de uygulanabilmektedir. Yabanci dil egitimi, liderlik, stres
yonetimi,... vb. gibi egitimler verilmektedir.

Isletmenin “ M Usteri liskileri Y6netimi” Hakkindaki Bilgileri:
Musteri Tliskileri Yonetimi: Sekil 3.23-Sekil 3.24'te gorlldigi gibi; MIY,

isletmelerin genelinde, “Misafir iliskileri” (Guest Relation) olarak algilanmakta, tam

anlamiyla M1Y olarak algilanan yerlere bakildiginda bu sayinin Istanbul’ da 5, Antalya’ da
ise 1 otelden ibaret oldugu gorilmektedir.

14

121

10+

istanbul Otelleri: Miisteri lligkileri Y&netimi Antalya Otelleri: Misteri lligkileri Yonetimi

6

5
4
3
2
1

T T O T
Evet Hayir Evet

Sekil 3.23:istanbul Otelleri:M1Y Sekil 3.24:Antalya Otelleri:MIY
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Hedef Ahnan Tekrar Misafir Oram Dagihmi: Sekil 3.25-Sekil 3.26'da
gorildugi gibi; Istanbul’daki otellerin 6 tanesinin aldig1 bir oran vardir. Antalya’ daki
otellerin ise 4 tanesinin aldig: bir oran vardur. iki kent arasindaki oranlarda gok biiyiik
farklilik g6zlemlenmistir. Y apilan goriismeler neticesinde, bu farkliliklarin, istanbul’ un bir
kongre/is merkezi olmast nedeniyle is amagli gelen misafirlerin gok sayida olmasindan ve
Istanbul’ daki otellerin bilyik cogunlugunun miisteri tutma oraninin gok yilksek olmasindan
kaynakladig1 sdylenebilir.

Yapilan gorismeler neticesinde elde edilen bir baska neden ise, istanbul’ daki
otellerin daha cok sirketlerle calistiklar: ve bu sirketleri tekrar tekrar kendileri ile calismaya
ikna edebilmeleridir. Antalya ise, tekrar misafir oramm yukseltmekte zorlanmaktadir,
cinkd Antalya “Paket Tur” pazarimin merkezi konumunda yer almaktadir. Paket turlarla
Turkiye'ye en yogun giris Antalya’ da gergeklesmektedir. 2005 yilinda Antalya’ya gelen
yabanci ziyaretci sayist 7,3 milyonu bulurken bunlarin 6,8 milyonu paket turlarla
gelmektedir(Aktob, 2006, s.8).

“Istanbul ve Antalya otellerinin hedef aldig1 oranlar nelerdir?’ diye soruldugunda
alinan yanitlar asagidaki gibidir:

Istanbul Otélleri:
e % 30,
e %70,
e % 40ayakin,
e %60,
e %18,
e %50,

Antalya Otelleri:
o % 10-15,

o %20 den fazla,
e %5
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istanbul Otelleri: Tekrar Misafir Orani Antalya Otelleri: Tekrar Misafir Orani

Evet Hayir Evet Hayir

Sekil 3.25:istanbul Otelleri: Tekrar Misafir Or.  Sekil 3.26:Antalya Otelleri:Tekrar Misafir Or.

Aym Y1l icerisinde K onaklayan Tekrar Misafir Yiizdes Dagilhimi: Sekil 3.27-
Sekil 3.28'de gortldigi gibi; istanbul’ daki otellerde bu oramin Antalya daki otellere gore
daha yuksek oldugu sdylenebilir. Istanbul’daki oteller, bir oOnceki yildan gelen
misafirlerinin % 21’ den fazlasim tekrar agirlamaktadirlar. Antalya’ daise bu oran daha ¢ok
% 6-10 arasinda degismektedir.

istanbul Otelleri: Tekrar Misafir Yuizdesi(Ayni Yil) Antalya Otelleri: Tekrar Misafir Yizdesi(Ayni Yil)
7 25
6
[6] 20
5.
4 1,51
34
1,0
24
51
1.
0 : : : 0,0 : : :
% 6-10 arasi % 21'den fazla % 6-10 arasi % 21'den fazla
% 11-20 arasl % 11-20 arasl

Sekil 3.27:istanbul Otelleri: Tekrar Misafir Sekil 3.28:Antalya Otelleri: Tekrar Misafir
Y lizdesi (Ayni Y1l Igerisindeki) Y lizdesi (Aym Yl igerisindeki)
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Uc Yil icerisinde Konaklayan Tekrar Misafir Yizdes Dagilimi: Sekil 3.29-
Sekil 3.30'da gorildugii gibi; Istanbul’ daki otellerde bu oramin Antalya daki otellere gore
daha yuksek oldugu sdylenebilir. istanbul’ daki oteller, 3 yil icerisinde % 21'den fazla
tekrar oran saglarken Antalya’ da bu oran en fazla % 20" ye kadar ¢ikabilmektedir.

istanbul Otelleri: Tekrar Misafir Yiizdesi(3 Yil) Antalya Otelleri: Tekrar Misafir Yiizdesi (3 Yil)
7 2,5
6
IE' 2,0
5 ]
4 15
34
1,0
24
1 5
O T T T
% 6-10 arasi % 21'den fazla 0,0
% 11-20 aras| % 6-10 aras| % 11-20 aras
Sekil 3.29:istanbul Otelleri: Tekrar Misafir Sekil 3.30:Antalya Otelleri: Tekrar Misafir
Y tizdesi (Ug Y1l igerisindeki) Y tizdesi (Ug Y1l igerisindeki)

Misafirlerin  Kayitlar1 Dagihimi:  Sekil 3.31-Sekil 3.32'de goruldigu gibi;
misafirlerin  kayitlar1 ile ilgili olarak tim otellerin sahsi tum bilgileri amalar:
gerekmektedir. istanbul Emniyet Midurligi’ niin gegen yil baslatmis oldugu uygulamaya
gore, misafirin otele girisi esnasinda, misafire ait nifus ctizdaninda yer alan tim bilgilerin
anlik olarak emniyete bildirilmesi gerekmektedir. Bu uygulamadan dolay: tim otel
isletmeleri bu soruya, “Sahsi tum bilgiler alinir.” olarak cevap vermislerdir.

istanbul Otelleri: Misafir Kayitlari Antalya Otelleri: Misafir Kaytlari

6
16
144 54
121
24
101
8- 31
64
24
44
14
24
0 0 -
Sahsi tim bilgiler Sahsi tim bilgiler

Sekil 3.3L:istanbul Otelleri:Misafir Kayitlart Sekil 3.32: Antalya Otelleri:Misafir Kayitlar:
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M usteri Tliskileri Yonetimi Icin Veritabam Dagilimi: Sekil 3.33-Sekil 3.34'te
gorildugu gibi; isletmeler genellikle veritabani olarak, kullanmakta olduklari “Otel
Y 6netim Sistemi” nden bahsetmektedirler. istanbul’ daki otellerde daha cok Fidelio ve Ozel
yazilimlar kullanilmaktadir. Antalya'da ise cevap veren 3 firma da birbirinden farkl

yazilimlar kullanmaktadirlar.

“Hangi yazilimi kullaniyorsunuz?’ sorusuna vermis olduklar1 yantlar asagidaki

gibidir:

Istanbul Otelleri:
@ Cogunlukla Fidelio programini kullanmaktalar. Birkag otel Fidelio’ nun “Opera’

versiyonuna gecmek Uzeredir.

Fidelio'nun “Opera’ versiyonu kullanan toplam 3 otel vardir (Operaile misafiri
kategorilere ayirabiliyorlar, sadik(loyalty), problemli, tekrar (repeat)... Misafir
tercihleri “Remarks’ kismindan takip edilebiliyor. Opera'y: gorebilen herkes
misafir profiline gore hareket edebiliyor.).

Fidelio — “Net Hotel” versiyonunu kullanan 1 otel mevcuttur.

“Project Mystique” program ise, isletmeye 6zel gelistirilmistir (Bu programile
isletme dunyamin her tarafindaki konuklari ileilgili bilgi sahibi olabiliyor.).

Antalya Otelleri:

]

]

2 otelde Fidelio programi kullanilmaktadr.

1 otelde de Elektra programu kullanimaktadir.

“Star Guest Response” adi verilen program isletmeye 6zel gdistirilmistir (Bu program
ile, tim sikayetler tutulmaktacir. Fidelio Onblro Program: kullamimaktacir. Bu
programda her bir misteri icin bir profil olusturulabiliyor. Bu profillerde misterinin
daha 6nce otelde konaklayip konaklamadigi, konakladiysa hangi tarihler arasinda
konakladigi, hangi harcamalar1 yaptigi, 6zd istekleri olup olmadigi, dogum gund,
evlilik yildonuma gibi 6zel gunleri gorilebilmektedir.).



71

istanbul Otelleri: MIY icin Veritabani Antalya Otelleri:MIY igin Veritabani
16 6

14

51

12

101

Evet Evet

Sekil 3.33:Istanbul Otelleri: Veritaban Sekil 3.34:Antalya Otelleri:Veritabam

Mdusteri Tamma Sistemi Dagilimi: Sekil 3.35-Sekil 3.36'da goruldugl gibi;
bircok isletme misteri tamma sistemini kullandiklarim sdylerken aslinda veritabam (otel
yonetimi) sisteminden bahsetmektedirler. Ama gergek anlamda misafir tamma sistemini
kullanan isletme sayisi oldukca azdir. istanbul’da bu sayinin 2 oldugunu sdylenebilir
Bunun haricinde sistemlerinden (kullandiklar1 veritabanindan ki kullanma becerileri ile
dogru orantili olarak bilgi alma diizeyi artmaktadir) elde ettikleri bilgiler bir sonraki
maddede yer alacaktir.

istanbul Otelleri: Misteri Tanima Sistemi Antalya Otelleri: Mlsteri Tanima Sistemi
14 6

121

10

0] 0
Evet Hayir Evet
Sekil 3.35:Istanbul Otelleri:Musteri Sekil 3.36:Antalya Otelleri:MUsteri

Tanima Sistemi Tanima Sistemi
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M Usteri Tamima Sisteminin Sagladig1 Veriler: Tablo 3.3-Tablo 3.4'te goruldig
gibi;

Istanbul otellerindeilk 3 sira:
1. “Gegmiste benden ne gibi Grdnler / hizmetler almistir.” (%34)
2. “Enkarl musterimiz kimdir?’ (%27)
3. “Benden hizmet satin almaya devam etme sebebi nedir?’ (%17)

Antalya otellerinde ilk 3 sirra:
1. “Mugterilerimin yas, cinsiyet, egitim dagilim nasildir?” (%33)
1. “Benden hizmet satin almaya devam etme sebebi nedir?’ (%33)
2. “Enkarlt musterimiz kimdir?’ (%23)
3. “Ekonomik durumu nedir?’ (%11)"dir.

Tablo 3.3:istanbul Otelleri: Musteri Tamma Sisteminin Saglachg: Verilerin Siralamasi
istanbul Otelleri:

Musgteri Tanima Sisteminin Sagladig Veriler Yuzde Siralama
“Gecmiste benden ne gibi Urlnler/hizmetler almigtir?” 34,00% 1
“En karli musterimiz kimdir?” 27,00% 2
“Benden hizmet satin almaya devam etme sebebi nedir?" | 17,00% 3
“Musgterilerimin yas, cinsiyeti egitim dagilimi nasildir?" 11,00% 4
“Ekonomik durumu nedir?” 11,00% 4
Diger 0,00% 5
Toplam 100,00%

Tablo 3.4:Antalya Otelleri: MUsteri Tamma Sisteminin Sagladigi Verilerin Siralamasi

Antalya Otelleri:

Musgteri Tanima Sisteminin Sagladig Veriler Yuzde Siralama
“Musgterilerimin yas, cinsiyeti egitim dagilimi nasildir?" 33,00% 1
“Benden hizmet satin almaya devam etme sebebi nedir?" | 33,00% 1
“En karli miusterimiz kimdir?” 23,00% 2
“Ekonomik durumu nedir?” 11,00% 3
“Gecmiste benden ne gibi Urldnler/hizmetler almigtir?” 0,00% 4
Diger 0,00% 4
Toplam 100,00%
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Mdusteri Analiz Etme Dagihmi: Sekil 3.37-Sekil 3.38'de goruldiglt gibi;
Istanbul’da ve Antalya’da nerdeyse tum oteller miisterilerini analize tabi tuttuklarin
svylemektedirler. Istanbul otellerinde Fidelio'dan takip edilmekte, tekrar misafir
raporlarindan (Repeat Guest Raporlari’ ndan) bakilmakta, personel ile iliskilerden takip
edilmekte, 6zel veritaban kullaniimakta(Project Mystique) ve misafir kart sistemi (Loyalty

Card) kullamilmaktadir. Antalya’ da ise, anketler, pazarlama calismalar1 ve 6zel veritaban
kullanmimaktadir.

“Nasil bir yontemle izliyorsunuz?’ sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir:

istanbul Otélleri:

Surekli(tekrar) misafirlerin Fidelio’da kayitlarit mevcuttur. Fidelio’da var olan
“profil” (profile) ve “6zel notlar” kismina sahsi bilgileri not alinmakta ve her
gun bu bilgilerin Gzerinden gegilmektedir.

Tekrar Misafir (Repeat Guest) ile ilgili raporlara bakilmaktadir.

Uzun slire konaklama yapmamis misafirlere dogum guni gibi 6zel gunlerinde
geri donerek, bilgi alinmaya calisilmakta ve Fidelio’ dan takip edilmektedir.
Fidelio ozel istekler, oda numarasi,... vb.gibi konular1 takip etmek icin
yeterlidir.

Misafir hakkinda sisteme gereken notlar girilerek personelin hareketlerini ona
gore ayarlamalar1 saglanmaktadir.

Misafir, personel ileiligskilerinden ve cari hesaplarindan takip edilmektedir.
Misafir Kart sistemine (Loyalty Card:Club,Swiss,Gold (kademeli hale
getirilmis)) gore hareket edilmektedir.

Aylik raporlarlatakip edilmektedir.

Misafir veritabam kullamlarak, misafirler otelleilgili bilgilendirilmektedirler.
Ortak veri tabam (Project Mystique'i) kullanilarak analiz yapilmaktadir.

Antalya Otelleri:

]

Anket, misafirin otelde konaklama sikligi, bilten ve tebrik kartlar ile takip
edilmektedir.

Yogun bir pazarlama iletisimi (marketing communication) calismast
yapiimaktadir. Misafirler, drin yenilikleri hakkinda bilgilendirilmektedir.
MUsteri portfoyt duzenli olarak gincellenmekte, dogum gunleri, bayram ve
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yilbas1 mesajlart gibi kutlamalarla misafirler izlenmektedir (Bu iki sekilde
yapilmaktadir:

1. Otelde odalara birakilan “Misafir Memnuniyeti” anketleriyle,

2. Kullanllan “LRA” programi ile yapilmaktadir. Bu program ile soz
konusu LRA programi firmasinin  denetcileri  otelin  Fidelio
programindaki musteri profillerine girebiliyor, istedigini segebiliyor ve
anket gonderebiliyor. Ayrica yine denetciler belli araliklarla otele gelip
inceleme yapabiliyor. Disaridan bir misteri  gibi  rezervasyon
yaptirabiliyor, resepsiyonla telefonda gorusebiliyor ve otelin haberi
olmadan bu konulardaki standartlara uygunlugunu denetleyebiliyorlar..
Daha sonra firma tarafindan hazirlanan raporlar merkeze ve otelin
yonetimine gonderiliyor. Detayli analizler araciligi ile misafir
memnuniyeti bu sekilde izlenebiliyor.).

e Telefon, posta(mail) ve sahsen ziyaret ederek takip edilmektedir.

Musterileri Analiz Etme Musterileri Analiz Etme
12 6

10+

Evet Hayir Evet

Sekil 3.37:Istanbul Otelleri: Misteri Analizi  Sekil 3.38:Antalya Otelleri:Musteri Analizi
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M Usteri Tarafindan Performansimzin Degerlendirmesi: Tablo 3.5-Tablo 3.6'da

goraldugi gibi;

Istanbul otellerindeilk 3 sira:
1. “Evinde gibi hissetmek.” (% 21)
“Sorunsuz konaklama” (% 16)
3. “Uygun, rahat konaklama’ (% 15)

Antalya otellerinde ilk 3 sira:

1. “Sorunsuz konaklama’ (% 26)
“Konforlu konaklama” (% 26)
“Dinlendigini hissetmek” (% 16)
“Evinde gibi hissetmek” (% 11)
“Simartilmis hissetmek” (% 11)'dir.

w w NP

Tablo 3.5:istanbul Otelleri: Musteri Tarafindan Performans Verilerinin Siralans:

istanbul Otelleri:

Musgteri Taraflno_lan_Degerlendirilmi§ viizde | Siralama
Performans Verileri

Evinde Gibi Hissetmek 21,00% 1
Sorunsuz Konaklama 16,00% 2
Uygun, Rahat Konaklama 15,00% 3
Konforlu Konaklama 13,00% 4
Keyifli Bir Tecriibe 13,00% 4
Doyum Hissetmek 6,00% 5
Tasarruf Etmek(Parasal) 6,00% 5
Dinlendigini Hissetmek 6,00% 5
Simartilmig Hissetmek 4,00% 6
Diger 0,00% 7
Toplam 100,00%
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Tablo 3.6:Antalya Otelleri: MUsteri Tarafindan Performans Verilerinin Siralanis

Antalya Otelleri:

Sorunsuz Konaklama 26,00% 1
Konforlu Konaklama 26,00% 1
Dinlendigini Hissetmek 16,00% 2
Evinde Gibi Hissetmek 11,00% 3
Simartilmig Hissetmek 11,00% 3
Uygun, Rahat Konaklama 5,00% 4
Keyifli Bir Tecriibe 5,00% 4
Doyum Hissetmek 0,00% 5
Tasarruf Etmek(Parasal) 0,00% 5
Diger 0,00% 5
Toplam 100,00%

Tekrar Gelen Misafirlerin Otelinizde Konaklamayr Tercih Etmesindeki
Faktorler: Tablo 3.7-Tablo 3.8 de goruldugt gibi;

Istanbul otellerinde 6nem derecesine gore siralamaya bakildiginda:
1. Dereceden Onemli “Servis kalitesi”
2. Dereceden Onemli “Rahatlik / Konfor”
3. Dereceden Onemli “Otelinizin Markas: (adh)”
(Diger segeneginde yer alan aciklamada “Honors Odul Programi” ndan
bahsediliyor.).

Antalya otellerinde ilk 3 sira:

Dereceden Onemli “ Servis kalitesi”

Dereceden Onemli “Otelinizin Markas: (ach)”
Dereceden Onemli “Yiyecek ve igecek kalitesi ”
Dereceden Onemli “Rahatlik / Konfor” dur.

w w Dp e
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Tablo 3.7:istanbul Otelleri: Tekrar Gelen Misafirlerin Otelinizde
Konaklamay1 Tercih Etmesindeki Faktorler

Istanbul Otelleri:

Tekrar Gelen Misafirlerin Onem
Otelinizde Konaklamayi Puan Derecesinin
Tercih Etmesindeki Faktorler Siralamasi

Servis Kalitesi 23
Rahatlik / Konfor 15
Otelinizin Markasi (Adr) 14
Fiyat ve Hizmet Dengesi 13

Misafir Odalari-Oda Dizayni

Otelde Sunulan Olanaklar

Yiyecek ve icecek Kalitesi

© |© N o |0k W N e

Diger

=
o

Fiziksel Gorinug

8
6
4
Genel Alanlar 2
1
0
0

Gorgiu Kurallar 10.

Diger seceneginde yer alan agiklamada, kendi bunyelerinde misafirlerine yonelik
uyguladiklar:  “Honors Odiil Programi”’ndan dolay: kendilerinin tercih edildigini
belirtmiglerdir.

Tablo 3.8:Antalya Otelleri: Tekrar Gelen Misafirlerin Otelinizde
Konaklamay1 Tercih Etmesindeki Faktorler

Antalya Otelleri:

Tekrar Gelen Misafirlerin Onem
Otelinizde Konaklamayi Puan Derecesinin
Tercih Etmesindeki Faktorler Siralamasi

H
a

Servis Kalitesi

Otelinizin Markasi (Adr)
Yiyecek ve icecek Kalitesi
Rahatlik / Konfor

Genel Alanlar

Misafir Odalari-Oda Dizayni

Otelde Sunulan Olanaklar

Fiyat ve Hizmet Dengesi

Fiziksel Gorinug

Gorgi Kurallar

olo|lojo|o|o|d s |~ |o
S E A E L S L A o E i P T

Diger
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Tekrar Gelen Misafirlerin Otelinizde Konaklama Amaglary: Tablo 3.9-Tablo
3.10'da goruldugi gibi;

Istanbul otellerinde 6nem derecesine gore siralamaya bakildiginda:
1. Dereceden Onemli “Is amaglt”
2. Dereceden Onemli “Kongre/ Seminer”
3. Dereceden Onemli “Fiyat / Kalite”

Antalya otellerinde ilk 3 sirra:
1. Dereceden Onemli “Is amaglt”
2. Dereceden Onemli “Dinlenme amagl1”
3. Dereceden Onemli “Kongre/ Seminer” dir.
(Diger seceneginde yer alan agiklamada “Sehir merkezine yakin olmalart” min
konaklama amaglarin etkilediginden bahsedilmistir.).

Tablo 3.9:istanbul Otelleri: Tekrar Gelen Misafirlerin Otelinizde Konaklama Amaglar:

istanbul Otelleri:

Tekrar Gelen Misafirlerin Onem
Otelinizde Konaklama Puan Derecesinin
Amaglari Siralamasi
is Amagh 37 1.
Kongre / Seminer 21 2.
Fiyat / Kalite 20 3.
Dinlenme Amagl 4,
Eglence Amagli 2 5.
Diger 0 6.

Tablo 3.10:Antalya Otelleri: Tekrar Gelen Misafirlerin Otelinizde Konaklama Amaglart
Antalya Otelleri:

Tekrar Gelen Misafirlerin Onem
Otelinizde Konaklama Puan Derecesinin
Amaglari Siralamasi
is Amaclh 11 1.

Dinlenme Amaglh
Kongre / Seminer
Fiyat / Kalite
Eglence Amagli
Diger

N |w oo
o |G|~ W
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Fiyat/K alite Tliskis Hakkinda Misafirinizin Diisinces Dagilimi: Sekil 3.39-
Sekil 3.40'da goruldugu gibi; Istanbul ve Antalya'da ki otellerin cogunlugu fiyat/kalite
iliskisini “iyi” olarak degerlendirmiglerdir.

Fiyat/Kalite iligkisi Fiyat/Kalite iligkisi
12 35
" 3,0
2,5
8
2,0
6
1,54
4
1,04
|
24 54
0 ' ' . 0,0 ' '
Cok lyi iyi Orta Cok lyi iyi
Sekil 3.39:istanbul Otelleri: Fiyat/Kalite Sekil 3.40:Antalya Otelleri:Fiyat/Kalite

Misafir Memnuniyetinin Tespiti Dagilimi: Sekil 3.41-Sekil 3.42'de goruldigu
gibi; Istanbul ve Antalya daki otellerin hepsi misafir memnuniyetini tespit edebildiklerini
belirtmislerdir.

istanbul Otelleri: Misafir Memnuniyeti Antalya Otelleri: Misafir Menuniyeti
16 6

144 |

12

10

24

0]

Evet Evet

Sekil 3.41:istanbul Otelleri: Misafir Sekil 3.42:Antalya Otelleri:Misafir
Memnuniyeti Tespit Edebilme Memnuniyeti Tespit Edebilme
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“Misafirlerinizin  otelinizden memnun ayrihp ayrilmadigimm nasl tespit

ediyorsunuz?” sorusuna verilmis olan yanitlar incelendiginde, her iki kent isletmelerinde

de aym turden uygulamalar gdzlemlenmistir.

“Misafirlerinizin -~ otelinizden memnun ayrihip ayriimadigim nasil  tespit

ediyorsunuz?’ sorusunaverilen yanitlar asagidaki gibidir:

istanbul Otélleri:

]

Odalarda bulunan misafir anketleri, otelin merkezi tarafindan misafirlere
gonderilen anketler ile tespit edilmektedir.

Misafir memnuniyet anketi ile tespit edilmektedir.

Misafir memnuniyet anketi ve misafir sadakat programu ile (Guest Loyalty
programina yeni gecilmistir. 20 soruluk bir anket her ay rastgele secilmis 20
misafire telefon edilerek uygulanmaktadir ve sonuglar aylik performansi ortaya
cikarmaktadir) tespit edilmektedir.

Misafir memnuniyet anketi ve c¢ikis (C/Out) esnasinda yanlarinda olup
kalislarylailgili bilgi alarak tespit edilmektedir.

Olabildigince anket doldurtulmaya calisiimakta ve tekrar misafirlerin kalislar:
kontrol edilmektedir.

Odalarda bulunan misafir anketleri ile tespit edilmektedir. Misafirlerden gelen
sikayet ya da tesekkir mektuplari, resepsiyona iletilen sikayetler, nobetci
mudur kayitlar: ile tespit edilmektedir. Anket formlarina verilen yanitlar ve
yorumlar toplantilarda tartisilir. Misafir sikayetleri, satis ofisi araciligi ile de
yansir. Bu durumda da diger yontemler ile beraber degerlendirme
gerceklestirilir.

Konuk yorum kartlar1 ile tespit edilmektedir.

Misafir anket formlar: ile tespit edilmektedir. Misafirleri konaklama sonrasi
telefon ile aramip kendileriyle anket yapilmaktadir. Amerika dan bir sirketle
anlagsmalar1 vardir. Her ay rastgele (random) 30 kisi, her otellerinden segilmekte
ve telefonla aranmaktadir. Otelin sonuclari bu uygulama ile daha net ortaya
cikmaktadir.

Anket uygulamasi yapilmamaktadir. Cikis(C/Out) esnasinda konusma ile
misafir memnuniyeti izlenir. Otelde 69.000 geceleme yapilmakta, sikayet sayist
% 1'i gegmemektedir. Zaten bu sikayetler de rutin sikayetlerdir. Ornegin, klima
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calismyor, elektrik agilmiyor...vs. gibi. Toplam sikayet sayist yillik 601
gecmemektedir. Bu sebeple istatistik tutulmamaktadir. Onun yerine gizli
misafir degerlendirmesi yapilmaktadir.

“Gorusleriniz Kartlart” (Comment Card) ve “Konuk Memnuniyeti Anketi” ile
izleme yapilmaktadir. Cikis yapan butin misafirlerin hepsi aranir. Misafirlere
verilen kartlar(odalarinda veya onburo’da) ¢ikista sorulur. Bdylece misafir
memnuniyeti sorgulanmis olur. “GorUsleriniz Kartlari”na yonelik istatistiki
bilgiler analiz edilmektedir. “Calisan Memnuniyeti Servisi”’nin (Employee
Satisfaction Service'in) de calismalari burada c¢ok Onem kazanmaktadir.
Musteriyi tanmmaya ve 6grenmeye yonelik gunlik sisteme islenen kayitlar
sayesinde misafir memnuniyeti daha yakindan izlenilmektedir.

Antalya Otelleri:

]

Anket formlar1 ve yiz yize iletisim ile tespit edilmektedir.

Misafir Memnuniyeti Olcimleme ile (Guest Satisfaction (GSS) Survey) tespit
edilmektedir.

Otelde odalara birakilan “Musteri Memnuniyeti” anketleriyle ve merkezin
aracilig ile tespit edilmektedir.

“Tekrar gelen misafirlerinize ne gibi imkanlar ve promosyonlar

saghyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, iki kent isletmelerinin

uygulamalar1 arasinda biiyuk bir farklilik sdz konusudur. Istanbul’ daki oteller hig fiyat

indirimine gitmeksizin uygulama zenginligi yaratmaya calisirken, Antalya otellerinde

durumun tam tersine oldugu soylenebilir.

“Tekrar gelen misafirlerinize ne gibi imkanlar ve promosyonlar sagliyorsunuz?’

sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir:

istanbul Otélleri:

Ayni sene igerisinde 4 konaklamasindan itibaren misafir 6zel misafir (VIP)
kategorisi ikramlar almaya baslamaktadir.

Daha iyi bir odaya yukseltme(oda upgrade) ve ikramlar yapilmaktadir.

Ozel misafir uygulamalar: (V1P set-up) yapilmaktadir.

Y Ukseltmeler (upgrade’ ler) ve ikramlar yapilmaktadir.
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Otel Uyelik kart sitemi (loyal card) uygulamalar: sayesinde kart sahibi olan her
misafir konakladik¢a puan kazanmaktadir. Bu puanlar hediye ve promosyon
olarak misafire geri donmektedir.

Promosyon olarak yukseltme (upgrade) uygulamas: vardir. Tekrar gelen
misafirlere, daha iyi bir odaya yikseltme (oda upgrade) yapilmaktadir. Ancak
yine de lUks odalar ve yemek Genel Mudur onay: ile verilmektedir. Odalarina
0zel misafir uygulamalar1 (VIP set-up) yapilmaktadir. Spa, hamam, saglhk
merkezi,... vb. gibi outletlerden indirim uygulanmaktadir.

Fiyat avantaj1 ve kendisini evinde hissettirme uygulanmaya calisilmaktadr.
Kisisel hizmet imkam, eger 0zel Uyelik kartina sahipse daha iyi bir odaya
yukseltme (oda upgrade), tcretsiz kahvalti ...vs. alabilmektedirler.

Promosyon yapilmamaktadir. Devamli ayni hizmet kalitesini sunarak en Ust
diizeyde hizmet verilmektedir.

Odalara gonderilen ikramlar, oda upgrade, outletlerden (restoran, spa...)
yararlanma imkan tamnmaktadir. Oda Ucret indirimi gibi promosyonlar
verilmemektedir, ¢uUnki  misafirler  bu bedeli zaten Gdeyebilecek
kapasitededirler. Bitin bunlarin yerine hizmet misafirlere Ozellestirilmeye
calisiilmaktadir. Bunun igin her bir calisanin bilmesi gereken “Tercih Toplama’
yontemi mevcuttur. Ayrica “Milestone” uygulamasi mevcuttur. Tekrar
misafirler (repeat guest’imiz)icin, her 25 kalisinda bir 25., 50., 75.,..vb. gibi
kutlama mesajlart Genel Mudir'den misafir odasina ismine ¢zel olarak

gitmektedir ve bu kisilere bir Gst siif oda verilmektedir.

Antalya Otelleri:

]

]

Ozel indirim ve ikramlar uygulanmaktadir.

Ozel misafir uygulamalar: (VIP set-up) veya daha genis bir odaya upgrade
imkan vefiyat artiglarindan minimum etkilenme saglanmaktadir.

Konaklama ve ekstralarda indirimler yapilmaktadir.

Otedl uyelik karti uygulamalar1 (Bu programa tye olan misafirler bir kart sahibi
oluyorlar ve bu kartla tum dinyadaki diger grup otellerinde yaptiklar:
harcamalar karsiliginda puanlar topluyorlar. Bu puanlar karsiliginda da Ucretsiz
konaklamalar, ucgak biletleri, spa programlari... vb. gibi 6duller
kazanabiliyorlar. Bu programa Uye olan musteriler gittikleri diger grup
otellerinde Ucretsiz bir Ust simftan odaya gegebiliyor, gazete, 0zel klUp
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odalarinda (club roon' larda) konaklama, 6zel giris (check-in) hizmetleri, gesitli
ikram ve hediyelerle simartilabiliyorlar. Sikayetleri esnasinda kuctik ikramlar
ve yukseltmeler (upgrade' ler) yapilabiliyor.),

Ozel misafir (VIP) uygulamalar;; 6zel fiyat imkani; havalimanm transferi;
misafiri bir Ust simiftan odaya yerlestirme (room upgrade) uygulamalari

yapilmaktadir.

“Musteri tatmini olciimlemeyi ne sekilde yapiyorsunuz?’ sorusuna verilen

yanitlar incelendiginde ve yiiz yiize yapilan goriismeler neticesinde Istanbul otellerinde

gercek anlamda izleme 4 otelde yapilabilmektedir. Antalya’da ise yalmzca 1 otelde

yapilabildigi soylenebilir.

“MUsteri tatmini 6lcimlemeyi ne sekilde yapiyorsunuz?’ sorusuna verilen yanitlar

asagidaki gibidir:

istanbul Otélleri:

]

Misafire yonelik, “Miles’ kartina benzeyen bir kart uygulamasi mevcuttur.
Misafire gonderilen “misafir gorus formu anketi” ile basar1 6lgimlenmektedir.
Birebir gorusmeler ve anketler ile saglanmaktadir.

Anketler dogrultusunda tespit edilmektedir.

Aylik sirket, acenta konaklamalar1 performans raporu ile tespit edilmektedir.
Musteri tatmini 6lcimlemeyi yapmamaktayiz.

Yapilan  anketlerde  misafirin =~ yanitlart 5l likert  Olgeginde
degerlendirilmektedir. Yuzde yontemi kullanilmaktadir. Ay sonunda genel
degerlendirme yapilmaktadir.

Konuk yorum kartlar1 ile saglanmaktadr.

MuUsteri ile birebir iliski kurarak ve posta (mailing) yolu ile saglanmaktadir.
Misafirlerin yazdhigi elestiri/tesekkir mektuplari ve anket formlar: ile tespit
edilmektedir.

Anket uygulamasi yapilmamaktadir. Cikis esnasinda ve giristen hemen sonra
Misafir iliskileri Yoneticisi misafiri odasindan arayarak (Guest Relation
Courtesy Call yaparak...), otelle ilgili bilgi verir ve misafirin memnuniyetini
saglamaya calisir.
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e “Gorusleriniz Kartlari” (Comment Card), “Konuk Memnuniyeti Anketi” ve
Gallup(istatistik firmasi) firmasimn sonradan yaptigi anketlerin sonuglarina
gore tespit edilmektedir.

Antalya Otelleri:

e Anket formlar istatistik degerlendirmeleri ile tespit edilmektedir.

e Toplanan dlcim formlart Genel Merkezde toplamip misterilerden gelen olumlu
veya olumsuz geri bildirimler, gorisler neticesinde telefonla o misterilerin
aranip geri kazammu igin angajman yapilmaktadir.

@ Otelde odalara birakilan “Musteri Memnuniyeti” anketleriyle ve merkez
aracilig: ile tespit edilmektedir. Denetciler belli araliklarla otele gelip inceleme
yapabiliyor, disaridan bir musteri gibi rezervasyon yaptirabiliyor, resepsiyonla
telefonda gorusebiliyor ve otelin haberi olmadan bu konulardaki standartlara
uygunlugunu denetleyebiliyorlar.

e Hazirlanan istatistiklerle tespit edilmektedir.

Personelin maddi degeri olan, ancak misafir memnuniyeti yaratacak herhangi
bir konuda uygulama yapma yetkis dagilimi: Sekil 3.43-Sekil 3.44'te goruldugi gibi;
Istanbul ve Antalya’ daki otellerin cogunlugunda yetki verildigi gozlemlenmistir. “Y etkisi
nereye kadar?’ sorusu soruldugunda ise, istanbul ve Antalya Otellerinin cogunlugunda
inisiyatif personeldedir denilmesine ragmen sinirlamalar getirdikleri agiktir. Sadece bu
sinirlamanin en yilksek boyutlarda oldugu Istanbul’da bir otelde 2000 $'a kadar
harcayabilme limiti tamdiklar: gbzlemlenmistir.

istanbul Otelleri: Personelin Yetkilendirilmesi Antalya Otelleri: Personelin Yetkilendiriimesi
12 5

101

Evet Hayir Evet Hayir

Sekil 3.43:istanbul Otelleri: Yetkilendirme  Sekil 3.44:Antalya Otelleri: Y etkilendirme
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“Evet ise yetkisi nereye kadar?’ sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir:

Istanbul Otelleri:

o Personelin yetkisi, herhangi bir sorun veya problemle karsilasildiginda
yoneticiye olay: intikal ettirmektir.

e Personelin yetkisi kendilerine belirtilen kadardir.

e Konu misafir memnuniyeti olduktan sonra, Genel Mudur bilgisi dahilinde
birgok sey yetki alanlarina girmektedir.

o [Inisiyatifi simrlanmamaktachr. Fakat, 50 YTL.nin Ustlinde harcamalarda
departman mudurlerinden onay alinmasi gerekmektedir.

e Inisiyatif personeldedir. Misafire ikram yapma haklar: vardir.

e Ikramda bulunabilirler.

@ Odasina ikram yollayabilirler. Cikolata, gigek, ikram yollama,...vs.(Personelin
duzeyi yukseldikge indirim de uygulanabiliyor. ).

e Personelin kullanabilecegi Odenmezler (Officer Check) vardir. Personel
tarafindan bunlar kullanilarak limitli kahve, bira, gay,...ikram edilebilmektedir.

e 2000 $'akadar personelin kendi inisiyatifinde harcama yetkisi vardr.

Antalya Otelleri:

o Calistigi departman ve yapacag: ikrama baglhh olarak degismektedir.
(Orn.:Resepsiyonist meyve ve sarap ikramlarinda bulunabilir.)

@ Personel hatasindan kaynakli bir hasar oldugunda yada ekstra bir farklilik
yaratacagindan emin oldugunda inisiyatif personeldedir.

e Daha once belirlenmis standartlar gergevesinde yapabilmektdirler.

e Belirli bir tutar ya da yetki sinir1 yok ancak bu konuda kisisel inisiyatif almalar:

yoninde daima tesvik edilmektedirler.

“Misafirinizi sasirtacak ve etkileyebilecek ne gibi uygulamalarimz vardir?”
sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, genelde uygulamalar aym goziikmektedir. Ancak
Istanbul otellerinde ¢ok daha farkli uygulamalar mevcut, cinkii misafir profili
Antalya’ daki tesislere gelen misafir profilinden ¢ok farklidir. Daha lUks ve pahal1 zevklere
sahip insanlar geldigi ve bu insanlarin para harcama konusunda endiseleri minimum

diizeyde oldugu dustnulebilir.
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“Misafirinizi  sasirtacak ve etkileyebilecek ne gibi uygulamalarimz vardir?”’

sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir:

istanbul Otélleri:

Tamamen misafire goére, spontane olarak gelisebilmektedir. Konuklarin
kendilerini  0zel hissetmelerini  saglayan uygulamalar yapan personel
odullendirilmektedir.

Slrpriz yas gunu kutlamasi, aileleriyle geldiklerinde suite odaya upgrade,
cocuklara oyuncak hediye, 0zel gunlerinde gul yapraklari ile odalarin
stislemek, ... vs. gibi uygulamalar yapilmaktadir.

Birgok 6zel uygulama yapilmaktadir (Ornegin, misafirin odasinda bulunan dis
macunu markasi(colgate) bir dnceki gelisinde alinan notlardan bulunup, bir
sonraki gelisinde odasina yerlestirilebiliyor. Hasta oldugu personel tarafindan
bilinen bir misafir odasinda gicek ve kart bulabiliyor. Puro, 6zel dis macunu
veya 0zel sampuanin odasinda bulabiliyor.).

Dogum gunu olan misafire pasta gondermek, balayr icin gelen misafirlere
ikramlar yapilmasi, odamn stislenmesi, ... vb. gibi uygulamalar yapilmaktadr.
Lobide dogum gunu kutlamalari, diyette olan misafirlere diyet yiyecekler
gobnderilmesi, ... vb. gibi uygulamalar yapilmaktadir.

Dogum guini gibi uygulamalar1 6nceden biliniyorsa yapilabilmektedir.

Misafirin odasina gelmeden once cesitli uygulamalar yapilabilmektedir (Balay:
Gifti icin 6zel oda hazirlig: gibi).

Ucretsiz hava alan transfer, lcretsiz aksam yemegi, bayanlar icin “Osmanl:
Takilar” hediyeleri vermek, ...vb. gibi uygulamalar yapilmaktadir.

Tekrar musterilere yikseltme (upgrade) imkam tamnmaktadir.

Dogum gunleri, yildonumleri kutlanmakta, 6zel ikramlar ve kopukll saraplar
gonderilmekte, tekrar misafirlerin 25., 50., 100. ve 200. kalslar1 ile ilgili
mesajlar gonderilerek daha iyi bir odaya yukseltme yapilabilmekte ve
misafirlerin  istekleri  dogrultusunda bazi uygulamalar  yapilmaktadir.
Duizenli(regular) misafirlere 6zel uygulamalar vardir. Ornegin, isimli bornoz
verilir,

Misafirlerimizin bilinmesi ¢ok kolay olmayan tercihlerini fark edip, buna gore
hizmet sunmak (Sevgililer GUni’'nde odaya cikolata pasta sunmak...) gibi
uygulamalar yapilmaktadir.
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e Limuzinlerde 25 meni, limuzinle karsilamalarda bayan misafirlere bir cicek
buketi (odada bos vazosu ile beraber), kisin agik havada havuz (istmali 32°),
odaya 0zel misafir uygulamas: (VIP set-up), balay1 odasi uygulamasi (Honey
Moon set-up), arap odasi uygulamasi (Arabic set-up,),..vb.gibi uygulamalar
mevcuttur.

e Misafir tercihlerine ve otd Uyelik karti uygulamalar: yapilmaktadir.

Antalya Otelleri:

e Misafir tamma programim (Guest Recognition Programi) kullanarak
uygulamalar yapilmaktadir.

@ Ekstra bir farkliik yaratmak icin misafirlerin 6zel gunleri kesinlikle
hatirlanmaktadir. Aksam yemeginde sarap veya cikolata, kirmizi gullerle odaya
servis bunlardan birkagidir.

e Sirpriz otel ici aktiviteler yapilmaktadir.

e Otelde konakladiklar: stire igerisinde dogum gunu, evlilik yildonumu gibi 6zel
gunleri kutlanmaktadir. Meyve sepeti, sarap odaya gonderilmektedir. 3 hafta
gibi uzun bir sire konaklamyorsa her hafta misafirin odasina meyve sepeti
gonderilmektedir. Balayr odalart icin  kOpukli sarap, pasta ikramu
yapilmaktadir.

Isletmenin “Musteri Tliskileri Yonetimi” Uygulamalarina Bakis Agisi: Bu
bdlumde verilen yanitlardan isletmenin bakis agisim tespit etmek amaglanmstir. Y Uz ylize
yapilan anketlerde bu kisimdaki yanitlara objektif yaklasmalari 6nemle rica edilmistir.
Cunkd bu bolum, kisisel dustincelerle karistirilma olasiligr yiksek olan soru niteligine
sahip bir boltimdar.

Oteliniz tekrar gelen misafirinizin kayit islemlerini daha hizh yapar dagilima:
Sekil 3.45-Sekil 3.46'te gorildugi gibi; Istanbul ve Antalya otellerinde gogu isletmenin
kayitlar: hizlt yaptiklar: belirtilmistir.
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Istanbul Otelleri: Kayit Islemleri Antalya Otelleri: Kayit islemlerini
12 35
10 3,0
8+ 2,5
2,01
6
154
44
1,01
2.
51
0 [1] [1]
katilmiyorum katihyorum 00
kararsizim tamamen katiliyorum katihyorum tamamen katiliyorum

Sekil 3.45:Istanbul Otelleri: Kayit Islemleri Sekil 3.46:Antalya Otelleri:Kayit islemleri

Oteliniz misafirlerine daha iyi bir hizmet vermek icin 6nceki konaklama
bilgilerini kullamr dagilimi: Sekil 3.47-Sekil 3.48 de goruldigii gibi; istanbul ve Antalya
otellerinde ¢ogu isletmenin 6nceki konaklama bilgilerini kullandiklar: gbzlemlenmistir.

istanbul Otelleri : Onceki Konaklama Bilgileri Antalya Otelleri: Onceki Konaklama Bilgileri

14 35

12 3,0

10 2,51

8 2,04

6 1,54

4 1,04

2 54

0 . 0,0

katilyorum tamamen katiliyorum katilyorum tamamen katiliyorum

Sekil 3.47:Istanbul Otelleri:Onceki Sekil 3.48:Antalya Otelleri:Onceki
Konaklama Bilgileri Konaklama Bilgileri

Oteliniz misafirlerine 6zel gunleri icin beklenmedik bir anda beklenmedik
sirprizler yapabilir dagihimi: Sekil 3.49-Sekil 3.50'de goruldigu gibi; Istanbul ve
Antalya otellerinde ¢ogu isletmenin misafirlerine 6zel gunleri icin beklenmedik bir anda
beklenmedik strprizler yapabildikleri gozlemlenmistir.
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istanbul Otelleri: Ozel Gunler igin Sirprizler Antalya Otelleri: Ozel Gunler igin Surprizler
12 35

101

katiliyorum tamamen katiliyorum katiliyorum tamamen katilryorum
Sekil 3.49:Istanbul Otelleri: Ozel Gunler Sekil 3.50:Antalya Otelleri: Ozel Giinler
Icin Surprizler Icin Surprizler

Oteliniz misafire olan memnuniyetini gostermek igin misafirine, ara sira daha
Ust sniftan bir oda veya hediye verir dagilhimr: Sekil 3.51-Sekil 3.52’ de goruldigu gibi;
Istanbul ve Antalya otellerinde cogu isletmenin misafirlerine ara sira daha tist simiftan bir
oda veya hediye verdigi gbzlemlenmistir.

Istanbul Otelleri: Misafire Kargi Memnuniyetini Gostermek Antalya Otelleri: Misafire Kargi Memnuniyetini Gostermek

14 3,5

124 3,0

10 2,51

8 2,0

6 1,54

44 1,04

2 51

0 . : 0,0 . .

katilryorum tamamen katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum

Sekil 3.51:Istanbul Otelleri: Misafire Karsi Sekil 3.52:Antalya Otelleri: Misafire Karsi
Memnuniyetini Gostermek Memnuniyetini Gostermek

Misafir otele giris yaptiginda personel onu tamir. Adiyla hitap eder dagilima:
Sekil 3.53-Sekil 3.54'te goruldugii gibi; istanbul otellerinde birgok tesiste personel devir
hizi oram %10'dan az olarak gorulen tesis oram % 63,6'y1 olustururken Antalya
otellerinde bu oran % 50’ dir. Ancak istanbul’ da yapilan goriismelerde bu % 63,6’ l1ik olarak
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gozlemlenen % 10'dan az personel devir hizi oramini isaretleyen tesislerde bu oramn
% 10’dan az, aym zamanda da % 2'yi gegmedigi belirtilmistir. Dolayisiyla bu durum géz
Ondnde bulunduruldugunda misafire ad: ile hitap edecek personelin tesiste uzun siredir
calistyor olmasi gerekmektedir. Antalya otelleri icin bu durumun gerceklesme oram
Istanbul otellerine nazaran gok dustiktir.

istanbul Otelleri: Misafire Adi ile Hitap Etme Antalya Otelleri: Misafire Adi ile Hitap Etme
12 35
3,01
10
2,51
8
2,0
6
1,54
44
1,0
2 54
0l 0,0
katiliyorum tamamen katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum
Sekil 3.53:istanbul Otelleri: Misafire Adh ile Sekil 3.54:Antalya Otelleri: Misafire Adr ile
Hitap Etme Hitap Etme

Oteliniz personeli misafirlerinize onlarin sorunlarinin kendileri icin de 6nemli
oldugunu belirtir dagilhimi: Sekil 3.55-Sekil 3.56'da goruldiigl gibi; Istanbul otellerinde
bu yaklasim Antalya otellerine gére daha 6n plandadir (Personel politikasi ve egitim
politikasi ile alakalidir.).

istanbul Otelleri: Misafir Sorunlari Onemlidir Antalya Otelleri: Misafir Sorunlari Onemlidir
10 35

3,01

2,51

2,01

1,5

1,0

151

0] 0,0

katiliyorum tamamen katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum

Sekil 3.55:istanbul Otelleri: Misafir Sorunlar Sekil 3.56:Antalya Otelleri: Misafir Sorunlar
Personel Icin Onemlidir Personel Icin Onemlidir
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Oteliniz personeli misafirlerinizin  otelinizde kalmasndan memnuniyet
duymasim saglar dagihmi: Sekil 3.57-Sekil 3.58'de gorldigi gibi; Istanbul otellerinde
bu yaklasim Antalya otellerine gore daha 6n plandadir (Personel politikast ve egitim
politikast ile alakalidir.).

istanbul Otelleri: Personel Misafirlerden Mem. Duyar Antalya Oteller: Personel Misafirlerden Mem. Duyar
10 3,5
N E 3,04
2,54
®1 2,01
|
1,51
4]
1,01
2]
54
0 . . 0,0 . .
katihyorum tamamen katiliyorum katihyorum tamamen katiliyorum
Sekil 3.57:Istanbul Otelleri: Personel Sekil 3.58:Antalya Otelleri: Personel
Misafirlerden Memnuniyet Duyar. Misafirlerden Memnuniyet Duyar.

Misafiriniz otele normal giris saatinden 2 saat 6nce bile giris yapsa odasm
hazir bulur dagihmi: Sekil 3.59-Sekil 3.60'da gorildiigii gibi; Istanbul ve Antalya
otellerinde bu yaklasim: “Ancak misafirin giris yapacagi oda bosalmis ve hazir
(temizlenmis ve set-up’1 misafire gore ayarlanmis) ise misafir bekletilmeden hemen odast
verilir.” seklindedir. Ancak oda hazir degil ise misafir odasim beklemek durumundadir.
Burada odasini beklerken gorecegi muamele 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle genelde bu
soruya verilen cevaplar “kararsizlikla — tamamen katiliyorum” arasinda farkl: sekillerde

yorumlanmustir.
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istanbul Otelleri: Erken C/In(Girig) Antalya Otelleri: Erken C/In(Girig)
8 25

kararsizim tamamen katiliyorum kararsizim tamamen katilryorum
katiliyorum katiliyorum

Sekil 3.59: istanbul Otelleri: Erken C/In(Giris) Sekil 3.60:Antalya Otelleri: Erken C/In(Giris)

Misafiriniz 6zel bir oda talebinde bulunursa her zaman o odayr temin
edebilirsiniz dagihimi: Sekil 3.61-Sekil 3.62'de goruldigu gibi; Istanbul ve Antalya
otellerinde bu yaklasima: “Ancak misafirin talep ettigi oday: onceden belirtmesi sart1 ile
veyatalep ettigi anda 0 oda eger bos ise bu talep yerine getirilebilmektedir” seklinde cevap
verilmistir. Bu nedenle genelde bu soruya verilen cevaplar “katilmiyorum — tamamen

katiliyorum” arasinda farkli sekillerde yorumlanmustir.

istanbul Otelleri: Ozel Oda Talebi Temini Antalya Otelleri: Ozel Oda Talebi Temini

katiimiyorum katiliyorum kararsizim tamamen katiliyorum
kararsizim tamamen katiliyorum katiliyorum
Sekil 3.61:istanbul Otelleri: Misafir Ozel Sekil 3.62:Antalya Otelleri: Misafir Ozel

Oda Talebi Temini Oda Talebi Temini
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Misafiriniz otelinizde kendini daima guvende hisseder dagilmi: Sekil 3.63-
Sekil 3.64'te goruldugii gibi; Istanbul otellerinde bu yaklasim Antalya otellerine gore daha
On plandadir.

istanbul Otelleri: Giivende Hissetme Antalya Otelleri: Glivende Hissetme
12 35

10

2.
0]
katilyorum tamamen katiliyorum katilyorum tamamen katiliyorum
Sekil 3.63:Istanbul Otelleri: Guvende Sekil 3.64:Antalya Otelleri: Glvende
Hissetme Hissetme

Misafiriniz 6nemsiz bir istekte bulunsa bile isteginin dikkate alinacagindan
emindir dagihm: Sekil 3.65-Sekil 3.66'da gorildugii gibi; Istanbul otellerinde bu
yaklasim Antalya otellerine gore daha 6n plandadhir. istanbul’daki otellerin personel
politikasindan 6trd, calisanlarina daha cok guvendikleri sdylenebilir (Personel politikas
ve egitim politikasi ile alakalidir.).

istanbul Otelleri: Misafirlerin Istekleri Onemlidir Antalya Otelleri: Misafirlerin istekleri Onemlidir
10 35

3,01

2,51

2,01

1,5

1,0

=

kararsizim tamamen katiliyorum 0,0
katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum

Sekil 3.65:istanbul Otelleri: Misafirlerin Sekil 3.66:Antalya Otelleri: Misafirlerin
Istekleri Dikkate Alinir Istekleri Dikkate Alinir
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Oteliniz personeli eger bir konuyla ilgili olarak ilgilenecegim derse misafiriniz
konuyla ilgilenileceginden emindir dagihhmi: Sekil 3.67-Sekil 3.68 de goruldugl gibi;
Istanbul ve Antalya otellerinin cogu bu goruse katil maktachr.

istanbul Otelleri: Personelinizin ilgisi Antalya Otelleri: Personelinizin ilgisi
10 35

kararsizim tamamen katiliyorum
katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum
Sekil 3.67:istanbul Otelleri: Personelinizin Sekil 3.68:Antalya Otelleri: Personelinizin
Y arattigr Glven Hissi Y arattigi Glven Hissi

Misafirleriniz otélinizin sundugu hizmeti tekrar geldiginde aym kalitede
bulacagindan emindir dagihm: Sekil 3.69-Sekil 3.70'de gorlldigl gibi; Istanbul ve
Antalya otellerinin gcogu bu gorise katilmaktadir.

istanbul Otelleri: Otelinizin Kalitesi Degismez Antalya Otelleri: Otelinizin Kalitesi Degismez
12 35
101 3,0
s 2,51
. 2,0
1,51
4.
1,0
2.
51
0
kararsizim tamamen katiliyorum 0,0
katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum
Sekil 3.69:Istanbul Otelleri: Otelinizin Sekil 3.70:Antalya Otelleri: Otelinizin

Kalitesi Degismez Kalitesi Degismez
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Misafirleriniz otelinizi baskalarina tavsiye eder dagihimi: Sekil 3.71-Sekil
3.72 de goriildugii gibi; istanbul ve Antalya otellerinin gogu bu gorise katilmaktadir.

istanbul Otelleri: Misafirleriniz Tavsiye Eder Antalya Otelleri: Misafirleriniz Tavsiye Eder
12 35
3,01
10
2,51
8
2,01
6
1,51
44
L0-
2 54
0 T T 0'0 T T
katiliyorum tamamen katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum

Sekil 3.7L:istanbul Otelleri: Tavsiye Edilme  Sekil 3.72:Antalya Otelleri: Tavsiye Edilme
Oteliniz misafirlerinizle strekli irtibat halindedir.  (Haberler, bilgiler,

kutlamalar yollamasi...vs.) dagilim: Sekil 3.73-Sekil 3.74'te goriildiigii gibi; istanbul ve
Antalya otellerinin gcogu bu gorise katilmaktadir.

istanbul Otelleri: Misafirlerle Siirekli iletisim Antalya Otelleri: Misafirlerle Siirekli iletisim

- hi¢ katilmiyorum katiliyorum |
katiimiyorum tamamen katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum
Sekil 3.73:istanbul Otelleri: Misafirlerle Sekil 3.74:Antalya Otelleri: Misafirlerle

Surekli Tletisim Surekli Tletisim
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Oteliniz personelinin memnuniyetini misafirleriniz memnuniyeti igin énemser
dagilimi: Sekil 3.75-Sekil 3.76'da gorildugii gibi; Istanbul otellerinde bu fikir “tamamen
katiliyorum”  yiksek oranda benimsenmigsken (bu durumu personel politikast
dogrulamaktadir), Antalya otellerinde “katiliyorum” fikri yiksek oranda benimsenmistir.

istanbul Otelleri: Personel Memnuniyeti Onemlidir Antalya Otelleri: Personel Memnuniyeti Onemlidir
10 5

hig katilmryorum katiltyorum ]
katilmiyorum  tamamen katiliyorum katiyorum ~ tamamen Katiliyorum
Sekil 3.75 :istanbul Otelleri: Personel Sekil 3.76:Antalya Otelleri: Personel
Memnuniyeti Misafir Memnuniyeti Memnuniyeti Misafir Memnuniyeti
Icin Onemlidir Icin Onemlidir

Is hedeflerinizde misafirinizin memnuniyeti rol oynar dagilhimi: Sekil 3.77-Sekil
3.78 de goruldugu gibi; istanbul otellerinde bu fikir “tamamen katiliyorum” yilksek oranda
benimsenmisken, Antalya otellerinde “katiltyorum” fikri yuksek oranda benimsenmistir.

istanbul Otelleri: is Hedeflerinde Misafir Mem. Antalya Otelleri: is Hedeflerinde Misafir Mem.
12 5
10
"
8
3
6
2
4
1
2
0 : : 0 : :
katiliyorum tamamen katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum

Sekil 3.77:Istanbul Otelleri: is Hedeflerinde Sekil 3.78:Antalya Otelleri: Is Hedeflerinde
Misafir Memnuniyeti Rol Oynar Misafir Memnuniyeti Rol Oynar
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Personelinizin memnuniyeti misafirlerinize yanair dagilhimi: Sekil 3.79-Sekil
80’ de goriildigii gibi; istanbul otellerinde bu fikir “tamamen katiliyorum” yilksek oranda
benimsenmisken (bu durumu personel politikasi dogrulamaktadir), Antalya otellerinde
“katiliyorum” fikri yuksek oranda benimsenmistir.

istanbul Otelleri: Personel Mem. Misafire Yansir Antalya Otelleri: Personel Mem. Misafire Yansir
12 35
3,0
101
2,54
8-
2,0
6-
1,51
4.
] ]
5]
51
0 . . 0,0 . . .
kararsizim tamamen katilryorum kararsizim tamamen katiliyorum
katiliyorum katiliyorum
Sekil 3.79:Istanbul Otelleri: Personel Sekil 3.80:Antalya Otelleri: Personel
Memnuniyeti Misafire Y ansir Memnuniyeti Misafire Y ansir

Sirekli olarak musteri ihtiyaclarim karsilayacak sekilde olgimleme ve
yonlendirme yaparsmz dagilhim: Sekil 3.81-Sekil 3.82'de goruldigu gibi; iki kent
isletmelerinde de” tamamen katiliyorum” ve “katiliyorum” oranlar: yiksek ¢ikmustir.

istanbul Otelleri: Siirekli Olarak Ihtiyaglara Yénelik Olgiim Antalya Otelleri: Siirekli Olarak Ihtiyaglara Yénelik Olgiim
10 35

3,01

2,51

2,01

1,54

1,0

katiimryorum katilyorum 0,0
kararsizim tamamen katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum

Sekil 3.81:Istanbul Otelleri: Sirekli Olarak Sekil 3.82:Antalya Otelleri: Surekli Olarak
Misafir Ihtiyaglar: Olgtimlenir Misafir ihtiyaglar: Olgtimlenir
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Rakip stratejilerinizi musteri ihtiyaclarina gore belirliyor sunuz dagilimi: Sekil
3.83-Sekil 3.84'te gorlldigli gibi; istanbul otellerinde bu fikir “katiliyorum - tamamen
katiliyorum” yiksek oranda benimsenmisken (gorusmelerde rakipleri analiz ettikleri
gozlemlenmistir), Antalya otellerinde “katiliyorum” fikri yiksek oranda benimsenmistir.

isatnbul Otelleri: Rakip Stratejilerini Belirleme Antalya Otelleri: Rakip Stratejilerini Belirleme
8 35
3,0
6.
2,54
2,01
4.
1,51
1,0
2
51
0 0,0
kararsizim tamamen katiliyorum kararsizim tamamen katiliyorum
katiliyorum katiliyorum
Sekil 3.83:istanbul Otelleri: Rakip Stratejilerini Sekil 3.84:Antalya Otelleri:Rakip Stratejilerini
Belirlemede MUsteriler Rol Oynar Belirlemede MUsteriler Rol Oynar

“Musteriye sundugumuz degeri nasl maksimize ederiz’ duslnces, is
stratgjimizi tayin edici ana faktort dagihimi: Sekil 3.85-Sekil 3.86'da goruldigi gibi;
Istanbul otellerinde bu fikir “tamamen katiliyorum” yilksek oranda benimsenmisken,

Antalya otellerinde “katiliyorum” fikri yuksek oranda benimsenmistir.

istanbul Otelleri: Miisteriye Sundugumuz Deger Antalya Otelleri: Misteriye Sundugumuz Deger
8 5

kararsizim tamamen katiliyorum ]
katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum
Sekil 3.85:Istanbul Otelleri: Misteriye Sekil 3.86:Antalya Otelleri: Misteriye
Sundugumuz Degeri Maksimize Etmek, Sundugumuz Degeri Maksimize Etmek,

Is Stratejimizi yonlendirir. Is Stratejimizi yonlendirir.



99

Musteri Tliskileri Yonetimine verdiginiz 6nem satislarima arttirmaktadir
dagilimi: Sekil 3.87-Sekil 3.88' de goriildiigii gibi; Istanbul ve Antalya otellerinin cogu bu
gorise katilmaktadir.

Istanbul Otelleri: Miigteri lligkilerine Verdigimiz Onem Antalya Otelleri: Msteri iligkilerine Verdigimiz Onem
10 3,5

3,04

2,54

2,04

1,51

1,01

Kararsizim tamamen Katilyorum 00
katilyorum katlyorum  tamamen katilyorum

Sekil 3.87:Istanbul Otelleri: Msteri iliskileri  Sekil 3.88:Antalya Otelleri: Msteri Iliskileri

Y énetimine Verdigimiz Onem Y énetimine Verdigimiz Onem

Satiglarimizi Arttirir. Satiglarimizi Arttirr.

Musteri Tliskileri Yonetimini tercih etmek rekabet (istiinligi saglamaktadir
dagilimi: Sekil 3.89-Sekil 3.90"da gorildugii gibi; Istanbul otellerinde bu fikir “tamamen
katilhyorum” yuksek oranda benimsenmisken, Antalya otellerinde “katiliyorum” fikri
yuksek oranda benimsenmistir.

istanbul Otelleri:Rekabet Ustiinliga ve MiY Antalya Otelleri: Rekabet Ustiinlugu ve MiY

10 35

o 3,0
2,51

61

41 1,51

5] 1,04
15

0 T T T

kararsizim tamamen katiliyorum 0,0
katiliyorum katiliyorum tamamen katiliyorum
Sekil 3.89:istanbul Otelleri: MIY’i Tercih Sekil 3.90:Antalya Otelleri: MiY’i Tercih

Etmek Rekabet Ustiinliigli Saglar Etmek Rekabet Ustiinliigii Saglar
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Musteri Tliskileri Yonetimini tercih etmek misteri reklam maliyetlerine
azaltic etki yapmaktadir dagilimi: Sekil 3.91-Sekil 3.92' de gorildiigii gibi; MIY’i tercih
etmenin reklam giderlerini distrdigl saptanamadigi herkes tarafindan bilinmektedir,
ancak agizdan agiza satisi arttiracagi  dusuincesinden dolayr reklam  yapmadan
ulasamadiklar1 misafirlere de bu yolla ulasabileceklerini tahmin etmektedirler. Dolayisiyla

net bir cevap verilemeyen bu soru karsisinda Istanbul ve Antalya otellerinde soruya verilen

cevaplar daginiktur.
istanbul Otelleri: Reklam Maliyetleri ve MiY Antalya Otelleri: Reklam Maliyetleri ve MiY
6 35
3,04
51
2,54
“
2,0
3
1,5
24
14 51
0 . . . . 0,0 . . .
katiimiyorum katiliyorum kararsizim tamamen katiliyorum
kararsizim tamamen katiliyorum katiliyorum
Sekil 3.91:istanbul Otelleri: MiY’i Tercih Sekil 3.92:Antalya Otelleri: MiY’i Tercih
Etmek Reklam Maliyetlerinde Etmek Reklam Maliyetlerinde

Azaltict Etki Y apar Azaltict Etki Y apar
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Oteliniz personeli misafir icin 0zel olabilecegini dusuindugunu uygulamalar,
kendiliginden dustinerek yapip misafir Gizerinde sasirtici bir etki birakabilir dagilima:
Sekil 3.93-Sekil 3.94'te gorildigi gibi; Istanbul otellerinde bu fikir “katiliyorum -
tamamen katiliyorum” yuksek oranda benimsenmisken, Antalya otellerinde “katiliyorum”
fikri yuksek oranda benimsenmistir.

istanbul Otelleri: Personeliniz Misafiri Dustinir Antalya Otelleri: Personeliniz Misafiri Digtnur
7 35
301
251
201
15
101
.
00
kararsizim tamamen Katiliyorum kararsizim tamamen Katiliyorum
Katiliyorum katiliyorum

Sekil 3.93:istanbul Otelleri: Personeliniz Sekil 3.94:Antalya Otelleri: Personeliniz

Misafiri Kendiliginden DUsUnir ve Misafiri Kendiliginden DUsUndr ve

Misafir Uzerinde Sasirtic1 Bir Etki Birakir Misafir Uzerinde Sasirtici Bir Etki Birakir

Isletmenin “Mdsteri liskileri Yonetimi” Uygulamalarina Bakis Agis icin;
verilen yanitlarin kag kez tekrar ettigi hesaplanmis ve buna gore ylzde oranlar1 alinmis ve
karsilastirmalar yapil mistir.

Tablo 3.11 ve Tablo 3.12'de, istanbul ve Antalya otellerinde verilen yanitlarin
tekrarlanma sayilar: yer almaktadir.

Sekil 3.95 ve Sekil 3.96'da, 5'li Likert Olgegi “Tamamen Katiliyorum” segenegine
cevap verme yiizdesi alinarak, istanbul-Antalya otellerinin karsilastirmas: yapilmistir.

Son olarak, Sekil 3.97°de, 5'li Likert Olgegi “Tamamen Katiliyorum” ve
“Katiliyorum” segeneklerinin toplamina cevap verme yiizdesi alinarak, Istanbul-Antalya
otellerinin karsilastirmast yapilmis farkliligin temel nedenleri arastirilmustr.



Tablo 3.11: istanbul Otelleri — Verilen Y anitlarin Tekrarlanma Sayilar:
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. . Tamamen Hi¢
Istanbul Otelleri: Katiliyorum | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum
Oteliniz tekrar gelen misafirinizin kayit igslemlerini daha hizh 10 1 2 1
1 | yapar.
Oteliniz misafirlerine daha iyi bir hizmet vermek icin énceki 13 1
2 | konaklama bilgilerini kullanir.
Oteliniz misafirlerine dzel gunleri i¢in beklenmedik bir anda 10 4
3 | beklenmedik sirprizler yapabilir.
Oteliniz misafire olan memnuniyetini gdstermek igin
misafirine, ara sira daha st siniftan bir oda veya hediye 13 1
4 | verir
Misafir otele giris yaptiginda personel onu tanir. Adiyla hitap 11 3
5 | eder.
Oteliniz personeli misafirlerinize onlarin sorunlarinin 8 6
6 | kendileri icin de énemli oldugunu belirtir.
Oteliniz personeli misafirlerinizin otelinizde kalmasindan 9 5
7 | memnuniyet duymasini saglar.
Misafiriniz otele normal giris saatinden 2 saat 6nce bile giris 3 7 4
8 | yapsa odasini hazir bulur.
Misafiriniz 6zel bir oda talebinde bulunursa her zaman o 2 7 4 1
9 | odayi temin edebilirsiniz
11 3
10 | Misafiriniz otelinizde kendini daima giivende hisseder.
Misafiriniz 6nemsiz bir istekte bulunsa bile isteginin dikkate 8 5 1
11 | alinacagindan emindir.
Oteliniz personeli eger bir konuyla ilgili olarak ilgilenecegim 8 5 1
12 | derse misafiriniz konuyla ilgilenileceginden emindir.
Misafirleriniz otelinizin sundugu hizmeti tekrar geldiginde 10 3 1
13 | ayni kalitede bulacagindan emindir.
10 4
14 | Misafirleriniz otelinizi bagkalarina tavsiye eder.
Oteliniz misafirlerinizle sirekli irtibat halindedir. (Haberler, 6 4 3 1
15 | bilgiler, kutlamalar yollamasi...vs.)
Oteliniz personelinin memnuniyetini misafirleriniz 8 3 1 2
16 | memnuniyeti icin 6nemser.
) 10 4
17 | Is hedeflerinizde misafirinizin memnuniyeti rol oynar.
10 3 1
18 | Personelinizin memnuniyeti misafirlerinize yansir.
Surekli olarak musteri ihtiyaclarini kargilayacak sekilde 8 2 2 2
19 | 8lcimleme ve yonlendirme yaparsiniz.
Rakip stratejilerinizi misteri intiyaclarina gore 6 7 1
20 | belirliyorsunuz.
“Misteriye sundugumuz degeri nasil maksimize ederiz” 7 3 4
21 | dustncesi, is stratejimizi tayin edici ana faktord.
Musteri lligkileri Yonetimine verdiginiz 6nem satiglariniz 8 5 1
22 | arttirmaktadir.
Musteri lligkileri Yonetimini tercih etmek rekabet tstinligi 9 3 2
23 | saglamaktadir.
Musteri lligkileri Yonetimini tercih etmek misteri reklam 3 5 4 2
24 | maliyetlerine azaltici etki yapmaktadir.
Oteliniz personeli misafir icin 6zel olabilecegini
distindigini uygulamalari, kendiliginden disunerek yapip 6 S 3
25 | misafir uzerinde sasirtici bir etki birakabilir.




Tablo 3.12: Antalya Otelleri — Verilen Yanitlarin Tekrarlanma Sayilari
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. Tamamen Hi¢
Antalya Otelleri: Katiliyorum | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum
Oteliniz tekrar gelen misafirinizin kayit islemlerini daha hizl 3 2
1 | yapar.
Oteliniz misafirlerine daha iyi bir hizmet vermek icin énceki 3 2
2 | konaklama bilgilerini kullanir.
Oteliniz misafirlerine dzel gunleri i¢in beklenmedik bir anda 3 2
3 | beklenmedik surprizler yapabilir.
Oteliniz misafire olan memnuniyetini gdstermek i¢cin misafirine, 3 2
4 | arasira daha Ust siniftan bir oda veya hediye verir
Misafir otele giris yaptiginda personel onu tanir. Adiyla hitap 2 3
5 | eder.
Oteliniz personeli misafirlerinize onlarin sorunlarinin kendileri igin 2 3
6 | de 6nemli oldugunu belirtir.
Oteliniz personeli misafirlerinizin otelinizde kalmasindan 2 3
7 | memnuniyet duymasini saglar.
Misafiriniz otele normal giris saatinden 2 saat 6nce bile giris 2 1 2
8 | yapsa odasini hazir bulur.
Misafiriniz 6zel bir oda talebinde bulunursa her zaman o odayi 1 2 2
9 | temin edebilirsiniz
2 3
10 | Misafiriniz otelinizde kendini daima glivende hisseder.
Misafiriniz 6nemsiz bir istekte bulunsa bile isteginin dikkate 2 3
11 | alinacagindan emindir.
Oteliniz personeli eger bir konuyla ilgili olarak ilgilenecegim derse 2 3
12 | misafiriniz konuyla ilgilenileceginden emindir.
Misafirleriniz otelinizin sundugu hizmeti tekrar geldiginde ayni 2 3
13 | kalitede bulacagindan emindir.
2 3
14 | Misafirleriniz otelinizi bagkalarina tavsiye eder.
Oteliniz misafirlerinizle surekli irtibat halindedir. (Haberler, 2 3
15 | bilgiler, kutlamalar yollamasi...vs.)
Oteliniz personelinin memnuniyetini misafirleriniz memnuniyeti 1 4
16 | icin 6nemser.
. 1 4
17 | Is hedeflerinizde misafirinizin memnuniyeti rol oynar.
1 3 1
18 | Personelinizin memnuniyeti misafirlerinize yansir.
Surekli olarak musteri ihtiyaclarini kargilayacak sekilde 2 3
19 | élcimleme ve ydnlendirme yaparsiniz.
1 3 1
20 | Rakip stratejilerinizi musteri ihtiyaglarina gére belirliyorsunuz.
“Musteriye sundugumuz degeri nasil maksimize ederiz” 1 4
21 | duslincesi, is stratejimizi tayin edici ana faktori.
Musteri lligkileri Yonetimine verdiginiz 6nem satiglariniz 2 3
22 | arttirmaktadir.
Musteri lligkileri Yonetimini tercih etmek rekabet tstinligi 2 3
23 | saglamaktadir.
Musteri lligkileri Yonetimini tercih etmek musteri reklam 1 3 1
24 | maliyetlerine azaltici etki yapmaktadir.
Oteliniz personeli misafir icin 6zel olabilecegini dustiindiguni 1
uygulamalari, kendiliginden distinerek yapip misafir tzerinde 3 1
25 | sasirtici bir etki birakabilir.
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“Isletmenin ‘Musteri Tliskileri Yonetimi’ Uygulamalarina Bakis Ags”
kismindaki sorulara verilen yamtlar incelendiginde: Tablo 3.11 ve Tablo 3.12;
“Tamamen Katiliyorum” ve “Katiltyorum” seceneklerine verilen yanitlarin tekrarlanma
sayillar1 incelendiginde; Istanbul genelinde bu kapsamdaki sorulara yiksek oranda
“Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap verildigi, ancak tam olarak emin olmadiklar:
sorular iginise, gogunlukla“Katiliyorum” cevabim verdikleri gozlemlenmistir. Antalya’ da
ise, verilen cevaplar cogunlukla “Katiliyorum™ odakli olmustur.

Sekil 3.95, Sekil 3.96 ve Sekil 3.97; “Tamamen Katiliyorum” ve “Katiliyorum”
seceneklerine cevap verme yuzdesi grafiklerinde inceleme yapildiginda;

a “Kayit islemlerinin hizli yapilmasi” 6nermesine, “Tamamen Katiliyorum”
ve “Katiliyorum” olarak bakildiginda, istanbul Otelleri'nin % 79 Antalya
Otelleri’nin ise % 100 oraminda hizli1 yaptiklarin gozlenmistir. Buradaki
farkin, Istanbul’daki otellerde istanbul Emniyet Mudirliigii ile ortaklasa
kullamlan web tabanli bir uygulamaya entegre olmalarinda yasanan

sikintilardan olustugu sdylenebilir.

b. “Misafiriniz otelinize 2 saat Once giris yapsa odasim hazir bulur.”
Onermesine verilmis olan cevaplarin oranlar1 her iki kent otelleri icin de
aynt sekilde dusik oranda “Tamamen Katiliyorum” ve “Katiliyorum”
olarak degerlendirilmistir. Ancak istanbul otellerinde (% 64) bu oran,
Antalya otellerine (% 60) gore daha yuksektir.

c. “Misafirlerinizin 6zel odatalebini temin edebilirsiniz.” dnermesine verilmis
olan cevaplarin oranlar1 her iki kent otelleri icin de ayni sekilde disik
oranda  “Tamamen  Katiliyorum’ ve  “Katiliyorum” olarak
degerlendirilmistir. YUz ylze yapilan gorismelerde: “Ancak, ©nceden
haberimiz olursa ayarlayabiliriz.” cevabr verilmistir.

d. “Oteliniz misafirlerinizle sirekli irtibat halindedir”, “Misafir memnuniyeti
icin personel memnuniyeti 6nemsenir”, “Musteri ihtiyaglarini karsilayacak
sekilde olcimleme ve yonlendirme yaparsimz’, “Is stratejiniz misafire
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sundugunuz degeri maksimize etmektir’ ve “MIY’i tercih etmek rekabet
Ustunligu saglar” onermelerine, “Tamamen Katiliyorum” ve “Katiliyorum”
olarak bakildiginda, Istanbul Otelleri’nin % 71 - % 79 - % 71 - % 86,
Antalya Otelleri'nin ise % 100 oramnda katildiklari gdzlemlenmistir.
Antalya otelleri bu sorulara yiksek oranda “Katiliyorum” cevabi
vermislerdir. Ancak Antalya otellerinin istanbul otellerine gore cok bilingli

cevap vermedikleri distinilmektedir.

“MIY’i tercih etmek reklam maliyetlerine azaltici etki yapar” Gnermesine,
“Tamamen Katiliyorum” ve “Katiliyorum” olarak bakildiginda, istanbul
otelleri % 57, Antalya otelleri ise, % 80 olarak cevaplamislardir. Bu
konunun 6lclimlenemeyecegini diistinen Istanbul otellerinin daha gergekci

yaklastig1 distinilmektedir.

“Personelimiz misafir igin 6zel uygulamalart kendiliginden yapar ve
sasirtir” Onermesine, “Tamamen Katiliyorum” ve “Katiliyorum” olarak
bakilchginda, Istanbul otelleri % 79, Antalya otelleri ise, % 80 olarak

cevaplamiglardir. Hemen hemen ayni fikirde olduklar1 gozlemlenmektedir.

. “Personelinizin memnuniyeti misafirinize yansir” ve “Rakip stratgjilerinizi
musteri  ihtiyaglarina gore belirlersiniz’  Onermelerine, “Tamamen
Katiliyorum” ve “Katiliyorum” olarak bakildiginda, istanbul otelleri % 93,
Antalya otelleri ise % 80 olarak cevaplamslardir. Istanbul otellerinin,
Antalya otellerine nazaran daha cok personel ve misteri odakl: calistiklar:
soylenehilir.



109

3.7.  Sonug

Istanbul’ da arastirma kapsaminda yer alan otellerin bilyiik cogunlugu sektérde 5
yildan fazla faaliyet gostermektedir. Antalya da arastirma kapsaminda yer alan oteller ise,
3-5 yil arasi ve 5 yildan fazla faaliyet gosteren otellerden olusmaktadir. Bu isletmelerde
sorulara cevap veren kisilerin demografik ozelliklerine bakildiginda, istanbul otellerinde
calisan kisilerin daha ¢ok 20-30 yas arasi, Universite ve daha Ustt okullardan mezun ve
yonetim organizasyon alaminda kendini gelistirmis kisilerden olustugu, Antalya otellerinde
calisan kisilerin ise daha ¢ok 31-40 yas arasi, Universite ve daha tistt okullardan mezun ve
pazarlama alaminda kendini gelistirmis kisilerden olustugu sdylenebilir. Antalya da cevap
veren Kisilerden 20-30 yas arast kismin az sayida olmasi yeniliklere agikligin, aym
zamanda da sektére genc neslin girisinin Istanbul’a nazaran daha az oldugu hissini
vermektedir. Istanbul’ da deneyimli kisilerin arkalarindan gelen kusaklara kademe kademe
bu isi biraktiklart ve dolayisiyla da bilgi birikimlerini de aktardiklari sdylenebilir.
Antalya’ da bu alandaki calismalarin daha ¢ok pazarlamacilar tarafindan yurattldigu fakat
Istanbul’ da ise bu calismalarin daha gok yonetim ve organizasyon altyapisi olan Kisiler

tarafindan yuratuldagi gozlemlenmistir.

Istanbul’ da arastirma kapsaminda yer alan otellerin biyik gogunlugu ayni isletme
tarafindan 10 yildan fazladir isletilmektedir. Antalya’ da ise 10 yildan fazladir ayn isletme
tarafindan isletilen otel sayisi Istanbul’ a nazaran daha azdir. Bu daistikrarl: bir isletmecilik
anlayist ile MIY’in uygulanmas: arasinda bir dogru orant: oldugunu gostermektedir.
Sadece M1Y’in uygulanmasi degil ayni zamanda TKY calismalarinin da yine istanbul’ da
daha yogun oldugu, bu konularin 6nemini ve birbirleriyle olan iliskilerini gercekten
benimsediklerini ayni zamanda da uygulamaya koyduklarim gostermektedir.

Biitun bunlar personel devir hiz1 oran ile beraber disuntldugiinde ise, istanbul’ da
bu konuda verilerin oldukca distk dizeylerde seyretmekte oldugunu gdzlemlemek
mUmkundlr. Buradan da oturmus bir kadro yapisinin diger sistemlerin gelisimine oldugu
kadar (TKY, diger kalite sistemleri, performans sistemleri, sire¢c yaklagimlari,...vs.)
MIY’in gelisimine de taban olusturmus oldugu gozlemlenmektedir. Verilen egitimlerden
de iki kent otel isletmeleri, personel politikalar1 arasindaki farkliligr gormek mumkundr.
Istanbul otellerinde verilen egitimler kalite ve yonetsel yetkinlik agirlikli iken,
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Antalya’ daki, egitimler daha ¢cok mesleki diizeyde kalmaktadir. Bu da gecici personel ile

¢alisma politikasinin benimsenmesinden kaynaklanmaktadr.

Her iki kent otel isletmelerinde de yapilan gorusmelerde Misteri iliskileri
Y Onetimi, “Guest Relations’ olarak algilanmistir (Guest Relations: Misafir sorunlarin
karsilayan, yabanci dil bilen, sorunlara anlik ¢oztimler Ureten misafir iligkileri birimi).
Ancak Istanbul’da bu isi ciddi anlamda yapan tesis sayisi Antalya'ya oranla ¢cok daha
fazladir ve ayn1 zamanda Antalya daki tesislere oranla istanbul’daki tesislerin Misafir
fliskileri Y 6netimini cok daha bilingli yaptig1, sadece anlik sorunlar1 ¢ozmek degil, aym

zamanda misafir iligkilerini izleme altina aldiklar1 da g6zlemlenmistir.

Istanbul’ daki otellerin biyik cogunlugunda, miisteri tutma oram ok yiksektir.
Bunun nedeni ise, daha 6nce de belirtildigi gibi, is amagli gelen misafirlerin yiksek oranda
olmas: ve Istanbul’un bir kongre ve is merkezi olmasindan kaynakladig: diistinulebilir.
Yapilan gorusmeler neticesinde elde edilen bir baska neden ise, Istanbul’ daki otellerin
daha cok sirketlerle calistiklar: ve bu sirketleri tekrar takrar caligmaya ikna edebilmeleridir.
Antalya ise, tekrar misafir oramim yikseltmekte zorlanmaktadir, ¢linkii Antalya “Paket
Tur” pazarimin merkezi konumunda yer almaktadir. Paket turlarla Turkiye'ye en yogun
giris Antalyada gergeklesmektedir. Bu da tekrar misafir oramnin yakalanmasin
zorlastirmaktadir. Aym yil icerisinde konaklayan tekrar misafir ylzdesine baktigimizda
ise, Istanbul’da yine bu oramn cok yilksek ciktigr (% 21'den fazla), Antalya'da ise bu
oranin dusuk ciktigi gozlemlenmistir (% 6 - % 10 arasi). Ancak yapilan gortusmeler
neticesinde bu sorulara Istanbul’da cok net cevaplar alirken, Antalyada cok bilingli

cevaplar alinamamustir.

Her iki kentte de otel isletmelerinde “Veritabani” uygulamasindan bahsedildiginde
“Otel Yonetim Sistemi” algilanmaktadir. Ancak istanbul’da birgok tesis, otel yonetim
sistemlerinin haricinde 6zel bir yazilim kullanmakta, 6zel yazilimi olmayan otellerin ise,
0zel veritabam uygulamalarina gecis asamasinda olduklar1 gozlenmektedir. Antalya da ise
cok az firma veritabanim 6zellestirmeye calismaktadir. Bu durum, Istanbul’ daki tesislerin
gelistirdikleri M1Y sistemi icin alt yapinin yeterli olmamasindan MIY ihtiyaglarini normal
yazilimlarla gideremedikleri ve farkli arayislara girdiklerini gostermektedir. Antalya da
ise, boyle bir gereksinimin dogmams olmasi bize zaten meveut bir MIY sistemlerinin var
olmadig: hissini vermektedir.
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Istanbul otellerinde “Musteri Tarafindan Performansimzin  Degerlendirilmesi”
dagilimina bakildiginda ilk 3 sirays;
4. “Evinde gibi hissetmek.” (% 21)
5. “Sorunsuz konaklama® (% 16)
6. “Uygun, rahat konaklama’ (% 15), airken

Antalya otellerinde ilk 3 sirays;

1. “Sorunsuz konaklama’ (% 26)
“Konforlu konaklama’ (% 26)
“Dinlendigini hissetmek” (% 16)
“Evinde gibi hissetmek” (% 11)
“Simartilmisg hissetmek” (% 11), almaktadir.

W w Dh e

Buradan da anlasilacag: gibi, sik stk seyahat eden insanlara hitap eden istanbul
tesisleri, misafirlerinin “evinde gibi hissetmeleri” duslincesinin agir bastigini distinmekte,
Antalyada ise, misafirlerin  sorunsuz konakladiklari distincesinin - agir  bastigi
gozlenmektedir.

Misafir memnuniyetinin tespitinde her iki kent otellerinde de aym yontem
kullanmlmaktadhir(anket yontemi). Ancak istanbul tesislerinde dis firma kaynakl arastirma
yapan firma oranm Antalya' ya nazaran ¢ok daha fazladir.

Tekrar gelen misafirlere imkan ve promosyon saglanmasi konusunda 2 tesiste de
benzer uygulamalara rastlanmistir. Ancak énemli bir farklilik vardir. istanbul otellerinde
Ucret Uzerinden herhangi bir indirime gidilmemektedir. Antalya otellerinde ise, otel satis

fiyat1 Uzerinden indirimler gbzlemlenmistir.

Personelin maddi degeri olan, ancak misafir memnuniyeti yaratacak herhangi bir
konuda uygulama yapma yetkisi incelendiginde, her iki kent otellerinde de personele yetki
verildigi gozlemlenmistir. Ancak istanbul otellerinde bu uygulamada ciddi bir fark
gozlemlenmistir. Bu da, istanbul’daki bu farkliligin temelinde yine diisik personel devir
hizi oraninin yattig1 ve yine verilen egitimlerle, personele duyulan givenin arttirilmis

olmasinin yattig1 distnulebilir.
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Isletmenin “Musteri liskileri Yonetimi” uygulamalarina bakis agisi kisminda yer
alan sorulara genel olarak bakildiginda, her iki kent otel isletmelerinde benzer yanitlar
alindigi  gozlemlenmistir. Ancak, Istanbul genelinde yiksek oranda “Tamamen
Katiliyorum” seklinde yamit verildigi, tam olarak emin olmadiklar1 sorular igin ise,
cogunlukla “Katiliyorum” yamtim verdikleri gbzlemlenmistir. Antalya’da ise, verilen
yanitlar gcogunlukla “Katiliyorum” odakli olmustur. Antalya otellerinde oranlar yiuksekmis
gibi gbzikmekte fakat, bu oranlarin yiksek ¢ikmas: aslinda konu hakkinda ¢ok bilingli

olmamalarindan kaynaklanmaktadr.

Isletmenin personel politikas, musteri odakli yaklasimi, isletmecilik anlayisi ve
egitim politikasi, turizm sektériinde MIY kavramimin uygulanabilirligini, dogru orantida
gelistirmektedir. Bu uygulamalarin istanbul’daki otel isletmelerinde gok daha yaygin ve
sistemli bir sekilde yapiliyor olmasi, istanbul Otellerinde MIY uygulamalarindan alinan
verimin daha yiksek olmasini saglachg: fikrini dogurmaktadir. Bu nedenle de Istanbul’ daki
otel isletmelerinin MIY uygulamalar1 agisindan Antalya'ya nazaran daha fazla yol kat
ettikleri sdylenebilir. Cok daha bilingli calistiklari ve bunu misafirlerine yansittiklar:
gbzlemlenmektedir. Antalya’ da ise, verilen cevaplardan da anlasilacag: gibi, daha ylzeysel
bir yaklasim s6z konusudur. MIY ach altinda birtakim calismalar yapilmakta, ancak heniiz
bilingli olmadiklar: gozlemlenmektedir.
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Anket Formu :

Sayin Yekili;

Son yillarda isletmecilik anlayisinda “Musteri Tliskileri Y 6netimi” kavranm giderek énem
kazanmakta ve uygulamaya gecirilmektedir. Musteriyi anlamak, onun ihtiyaclar
cercevesinde Urdin ve hizmeti sunarak misteri memnuniyeti yaratabilmenin en temel yolu
“Musteri iliskileri Y 6netimi” ni en etkili sekilde uygulayabilmekten gegmektedir.

Misteri iliskileri Yonetimi, Migsteri Davranisinin  Anlagilmas, Takip ve Analiz
sonucunda gergeklestirilen davranzslarin buttiniind ifade etmektedir. Buittn cabalarin
musteri Uzerinde bwraktzgr etki ise mugsterilerimizin memnun olmalarin: ve igletmemiz
tekrar tercih etmelerini saglar. iste bu ylizden “Musteri iliskileri"nin yonetilmesi cok
onemlidir.

Bu calisma ile Istanbul ve Antalya merkezlerinde yer alan en az 3 yildir ayni isletmede
faaliyet gosteren 5 yildizli Sehir Otellerinin “Misteri iliskileri Y onetimi” uygulamalarina
bakis acgilarimin  saptanmasi, yapmis olduklart uygulamanin tespiti ve uygulama
farkliliklarinin saptanmas: amaglanmustir.

Istanbul otelleri igin, 1. K6pri niin (Bogazici Koprusii) yakininda kalan, iki kita arasindaki
hareketliligin en yogun oldugu, ticaret merkezlerini ve kongre vadisini igine alan bir hat
belirlenmistir. Bu hat icerisinde yer alan semtlerdeki oteller baz alinmig, Antalya otelleri
icin ise, 8 destinasyon icerisinden yalnizca Merkezde yer alan ve is merkezlerine yakin
olan (Sehir Merkezine yakin olan ve konaklamada daha ¢ok havayollar1 personellerinin
yogunluklatercih ettigi otellerin haricinde kalan) 5 yildizl1 Sehir Otelleri baz alinmustir.

Katilimimz ve ayirdigimiz zaman icin simdiden tesekkir eder saygilarimizi sunariz.

Dr. 1. Serdar TETIK L. Pelin OZDENIiZz

Akdeniz Universites Akdeniz Universites Sosyal Bilimler Engtitiisii
Turizm Islet. ve Otel. Y.O. Turizm Islet. ve Otel. Y.O.

Ogretim Uyes Yiiksek Lisans Ogrencisi

Telefon No: 0533 438 55 93
Anketin Geri Yollanacag Faks No: 0242 247 68 91
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Demogr afik Ozellikler

Adimiz — Soyadiniz ; Departmanimz: Tarih:
1. Cinsiyetiniz :( ) Bayan () Bay
2. Yasimz () 20denkigik ( ) 20-30arast ( ) 31-40arast ( ) 41-60 arasi () 61 ve Usti
3. Egitim Durumunuz : ( ) Lise ( ) Universite () Yiksek Lisansve Ustl
4. Mesleginiz - () Misafir Tligkileri ( ) Halklailiskiler () Isletme
( ) Yonetim-Organizasyon () Pazarlama ( ) Diger (Belirtiniz)

Isletmeye Ait Bilgiler

1.

Oteliniz kag yildir faaliyettedir?
( )3yildan az ( )3-5yil arasi ( )5 yildanfazla

Isletmeniz kag yildir ayri isletme tarafindan isletilmektedir?
( )5yildan az ( )5-10yil arasi ( )10 yildan fazla

Isletmenizde ortalama geceleme siiresi nedir?
()1-8gun ( )9-15gln ( )16 gunden fazla

Isletmenizde Toplam Kalite Y 6netimi uygulamyor mu? :()Evet ( )Hayr

5. Evet ise asagidakilerden hangilerini uygulamaktasimz?

( )1SO 9001:2000 ( )ISO 14001 ( )Haccp  ( )Ohsas 18000 ( )Diger (Belirtiniz) ......

6. Isletmenizde personel devir hizi oram nedir?

()% 10danaz ()% 11-25aras () % 26-% 50 arasi ( )% 51'den fazla
7. Isletmenizde personeliniz egitim aliyor mu? (Hizmet ici Egitim) . ( )Evet ( )Hayrr
8. Isletmenizde personelinize ne gibi egitimler veriliyor? Egitim politikamz nedir? (L iitfen

belirtiniz.)
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isletmenin “M Usteri iliskileri Yonetimi” Hakkindaki Bilgileri

1.

2.

10.

11.
12.

13.

Isletmenizde “ M Usteri iliskileri Y onetimi” var mi? :( )Evet ()Hayrr
Otelinizin tekrar gelen misafirlerinizle (Repeat Guest) ilgili hedef aldigi oran var mi?: ( )Evet ( )Hayir
Evet isebu oran nedir? (LUFEN DEITTINIZ.) wevivir e e s e
Ay yil igerisinde konaklayan tekrar misafir (Repeat Guest) sayiniz % kag?

()%5denaz ()% 6-10 arasi ( )% 11-20 aras ( )% 21'den fazla

3 y1l igerisinde konaklayan tekrar misafir (Repeat Guest) sayimz % kag?

()%5denaz ()% 6-10 arasi ( )% 11-20 arasi ( )% 21'den fazla
Misafirlerinizin kaydini alirken; (Sadece bir secenek isaretleyiniz.)

( ) Ad-Soyad, imza yeterlidir. ( ) Ad-Soyad, imza, Adres yeterlidir.

( ) Ad-Soyad, imza, Adres, Kalis Siresi yeterlidir. () Sahsi tim bilgiler alinr.

M Usteri Tliskileri Y 6netimi igin bir “Veritabam” mz var mi? :( )Evet ( )Hayrr
Hangi yazilimi kullanmyorsunuz? (LUFen DETITINIZ.) o
“Musteri Tamuma Sistemi” niz var mi? :( )Evet ( )Hayrr
Mdusteri Tamma Sisteminizde asagidakilerden hangilerini  takip edebildiginizi
soyleyehilirsiniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz.)

( )“Enkarlt miusterimiz kimdir?” ( )“MUsterilerimin yas, cinsiyeti egitim dagilimi nasildir?’

( )*Ekonomik durumu nedir?”  ( )“Benden hizmet satin almaya devam etme sebebi nedir?”’

( )" Gegcmiste benden ne gibi Grtnler/hizmetler almistir?’ ( )Diger (BEIrtiniz)......cococoeveennn

MuUsterilerinizi izliyor musunuz? (Analiz Etme) :( )Evet ( )Hayrr
Evet ise nasil bir yontemle izliyorsunuz? (L Utfen DEIITINIZ.) o

Misafirleriniz otdinizden ayrildiktan sonra, asagidaki  konulardan  hangilerinde
performansiniz1 yiiksek olarak nitelendirir? (Birden fazlaisaretleyebilirsiniz.)

( )Sorunsuz Konaklama ( )Konforlu Konaklama ( )Keyifli bir Tecriibe
( Y)Doyum Hissetmek ( )Uygun, Rahat, Konaklama ( )Tasarruf Etmek (Parasal)

( )Dinlendigini Hissetmek ( )Evinde Gibi Hissetmek ( )Smmartilmis Hissetmek

( )Diger (BErtiniz). oo



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22

23.
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Tekrar gelen misafirlerinizin otelinizde konaklamay: tercih etme sebebi veya sebepleri
nelerdir? En 6nemli 3 secenegi onem derecesine gore, siralayarak (1.derecede onemli, 2.

derecede Onemli ve 3. derecede Onemli olmak Uzere, segenegin yanina 1, 2, 3 yazarak)

isaretleyiniz.

( )Misafir Odalari-Oda Dizaym ( )Yiyecek ve icecek Kalitesi ( )Otelde sunulan olanaklar
( )Fiyat/Hizmet Dengesi ( )Genel Alanlar ( )ServisKalitesi

( )Fiziksel Gorinus ( )Oteinizin Markasi(Adi) ( )Gorgu Kurallart

( )Rahatlik / Konfor ( )Diger(Belirtiniz) ..o,

Tekrar gelen misafirlerinizin otelinizde konaklama amaglar: nelerdir? En 6nemli 3

secenegi Onem derecesine gore, siralayarak (1.derecede onemli, 2. derecede onemli ve 3.

derecede 6nemli olmak Uzere, secenegin yamna 1, 2, 3 yazarak) isaretleyiniz.

( )Kongre/Seminer ( )is Amagh ( )Dinlenme Amacli

( )Eglence Amagh ( )Ryat/Kalite ( )Diger(Belirtiniz)......ccocooooeie
Fiyat/ Kalite iliskisi hakkinda misafiriniz ne dustiniiyor?

( )Cok lyi ( )lyi ( )Orta ( )Ka6tu ( )Cok Kot

Misafirlerinizin memnuniyetini tespit edebiliyor musunuz? :( )Evet ( )Hayir
Misafirleriniz otelinizden memnun ayrilip ayrilmadigint nasil tespit ediyorsunuz? (L utfen
01 1 U112 S
Tekrar gelen misafirinize ne gibi imkanlar ve promosyonlar sagliyorsunuz? (L itfen belirtiniz.)

Personelinizin maddi degeri olan, ancak misafir memnuniyeti yaratacak herhangi bir konuda
uygulama yapmasi icin yetkisi var mi? :( )Evet ()Hayrr
Evet ise yetkisi nereye kadar? (L Utfen DElIMTINIZ.) .o e e

Misafirlerinizi sasirtacak ve etkileyebilecek ne gibi uygulamalarimz vardir? (L utfen belirtiniz).........

isletmenin “M Usteri iliskileri Yonetimi” Uygulamalarina Bakis Acisi

“Miusteri Iliskileri Yonetimi” konusu ile ilgili asagidaki onermelerden hangisi isletmenizin

dusUncelerini eniyi sekilde agiklamaktadir? (L Utfen “ X" isareti koyunuz.)



L Gtfen “X” isareti koyunuz.

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katiimiyorum
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Hi¢ Katilmiyorum

Oteliniz tekrar gelen misafirinizin kayit islemlerini daha hizl

1 | yapar.
Oteliniz misafirlerine daha iyi bir hizmet vermek igin dnceki
2 | konaklama bilgilerini kullanir.
Oteliniz misafirlerine 6zel gunleri i¢in beklenmedik bir anda
3 | beklenmedik siirprizler yapabilir.
Oteliniz misafire olan memnuniyetini gbstermek icin misafirine,
4 | ara sira daha st siniftan bir oda veya hediye verir
Misafir otele giris yaptiginda personel onu tanir. Adiyla hitap
5 | eder.
Oteliniz personeli misafirlerinize onlarin sorunlarinin kendileri
6 |icin de énemli oldugunu belirtir.
Oteliniz personeli misafirlerinizin otelinizde kalmasindan
7 | memnuniyet duymasini saglar.
Misafiriniz otele normal giris saatinden 2 saat 6nce bile girig
8 | yapsa odasini hazir bulur.
Misafiriniz 6zel bir oda talebinde bulunursa her zaman o odayi
9 | temin edebilirsiniz
10 | Misafiriniz otelinizde kendini daima giivende hisseder.
Misafiriniz 6nemsiz bir istekte bulunsa bile isteginin dikkate
11 | alinacagindan emindir.
Oteliniz personeli eger bir konuyla ilgili olarak ilgilenecegim
12 | derse misafiriniz konuyla ilgilenileceginden emindir.
Misafirleriniz otelinizin sundugu hizmeti tekrar geldiginde ayni
13 | kalitede bulacagindan emindir.
14 | Misafirleriniz otelinizi bagkalarina tavsiye eder.
Oteliniz misafirlerinizle surekli irtibat halindedir. (Haberler,
15 | bilgiler, kutlamalar yollamasi...vs.)
Oteliniz personelinin memnuniyetini misafirleriniz memnuniyeti
16 | icin 6nemser.
17 | Is hedeflerinizde misafirinizin memnuniyeti rol oynar.
18 | Personelinizin memnuniyeti misafirlerinize yansir.
Surekli olarak mugteri ihtiyaglarini kargilayacak sekilde
19 | 8lgumleme ve ydnlendirme yaparsiniz.
20 | Rakip stratejilerinizi musteri ihtiyaclarina gére belirliyorsunuz.
“Musteriye sundugumuz degeri nasil maksimize ederiz”
21 | duglncesi, is stratejimizi tayin edici ana faktoru.
Miisteri iligkileri Yoénetimine verdiginiz énem satiglariniz
22 | arttirmaktadir.
Miisteri iligkileri Yonetimini tercih etmek rekabet Ustinliigi
23 | saglamaktadir.
Miisteri iligkileri Yoénetimini tercih etmek miisteri reklam
24 | maliyetlerine azaltici etki yapmaktadir.
Oteliniz personeli misafir icin 6zel olabilecegini disundiguni
uygulamalari, kendiliginden dusunerek yapip misafir tizerinde
25 | sasirtict bir etki birakabilir.
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OZGECMIS
Adh ve Soyads :Leman Pelin OZDENiz
Dogum Tarihi
veYeri :09.07.1978 - ANKARA

M edeni Durumu ‘Evli

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise :Cankaya Lises - ANKARA
LisansDiplomas  :Akdeniz Universites Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Y.O.

Yabana Dil / Diller :ingilizce

Is Deneyimi
Stajlar :01 Haziran-01 Eylul 1999 Has-El Tour Sey. Acentesi Kemer/Antalya
25 May1s-15 Eylul 1998 Unique Travels Sey. Acentesi Antalya
19 May1s-03 Agustos 1997 Mirage Park Resort Hotd Goynik/Antalya
Projeler :Genc Girisimci Gelistirme Projes 2004-2005 Antalya

KOSGEB

Cahstigi Kurumlar :01.Temmuz 2005 — Devam ediyor Otium Hotels | nter national Belek/Antalya
01 Eyltl 2002 - 01 Temmuz 2005 Protek Teknik Urtinler San. Antalya
01 Mayis - 01 Eylul 2002 Elco Klima San. Antalya
13 Nisan 2000-01 Mayis 2002 Klimatek Klima San. Antalya

Adres :Yesilbahce Mah. Portakal Cigegi Cad. 1465 Sok. Akillr Apt.
No: 7D.:16 07160 ANTALYA

Tel. No 10242 322 53 90 — 0533 438 55 93

E-Posta :pelinozdeniz@superonline.com
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