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Makale Ge¢misi 0Oz

Génderim Tarihi:07.05.2020 Isletmeler agisindan oneme sahip olan veri tabanli pazarlama ve miisteri sadakati
kavramlarinin konu alindigi bu g¢alismanin amaci; otel isletmelerinin miisteri sadakati

Kabul Tarihi:11.06.2020 olusturmak i¢in hangi veri tabanli pazarlama uygulamalarini kullandiklarint ve bu

uygulamalarin igletmeye ne gibi faydalar sagladigini ortaya cikarmaktir. Aragtirma
kapsaminda verilerin toplanmasi i¢in Kusadasi ilgesinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerindeki yoneticilere anket ¢alismasi uygulanmustir. 41 otel isletmesiyle yapilan
anket calismasi sonucunda elde edilen veriler ile otel yonetimlerinin miisteri sadakatini
kazanmak i¢in hangi stratejilere bagvurdugu ve bu stratejilerin miisteri sadakatine olan etkisi
Miisteri sadakati ortaya konulmaya ¢aligilmistir. Yapilan arastirma sonucunda; otel isletmelerinde kullanilan
miisteri sadakat programlarindan fiyat indirimi, {iyelik indirimi ve hediye puan sistemi ile
otel misafirlerinin tekrar otele gelmesi arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemistir.
Miisteri memnuniyeti, imaj ve etkinlik, hedef pazarin belirlenmesi, misteri iliskileri,
maliyet ve sadakat gibi veri tabanli pazarlama uygulamalar1 boyutlari ile otel misafirlerinin
tekrar otele gelmesi orani arasinda ise anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
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Keywords Abstract

Database marketing The aim of this study, which focuses on the concepts of data-based marketing and customer
loyalty, which is important for businesses; to reveal which data-based marketing
applications the hotel use to create customer loyalty and what benefits these applications
bring to the business. In order to collect data within the scope of the research, questionnaires
were applied to managers in 4 and 5 star hotel businesses operating in Kusadasi. With the
data obtained as a result of the survey study conducted with 41 hotels, it was tried to reveal
which strategies the hotel management applied to gain customer loyalty and the effects of
these strategies on customer loyalty. As a result of the research; no significant relation was
found between the price discount, membership card and gift point system, which is one of
the customer loyalty programs used in the hotel, and the return of the hotel guests to the
Arastrma Makalesi hotel. No significant difference was found between the dimensions of data-based marketing
practices such as customer satisfaction, image and efficiency, determining the target market,
customer relations, cost and loyalty, and the rate of hotel guests coming back to the hotel.
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GIRIS

Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin etkisiyle bir¢cok alanda degisim yaganmistir. Bu durumdan etkilenen
alanlardan biri de pazarlamadir. Diinyada yasanan 6nemli gelismelere paralel olarak pazarlamada da baz1 degisimler
yaganmistir. Daha Once isletmeler sadece satis odakli pazarlamaya egilimliyken, gliniimiizde miisteri odakli
pazarlamaya egilim gostermektedirler. Geleneksel pazarlamanin yerine gegen cagdas pazarlama yaklagimi ile

isletmeler i¢in 6nemli olan {iriinii satmaktan ¢ok, isletmeye bagli miisterilerin var olmasi ve bu miisterilerin elde

tutulmasidir.

Miisteri sadakatini olusturmaya yonelik yaklasimlardan biri de cagdas pazarlama yaklasimlari icerisinde yer alan
veri tabanli pazarlamadir. Veri tabanli pazarlama, uzun donemde miisteriler ile iligki kurarak miisterileri elde tutmay1
amaglayan, miisteri sadakati yaratmaya calisan yaklasimdir. Veri tabanli pazarlama, miisterilere ait kisisel verilerin
veri tabaninda saklanmasina ve daha sonra bu verilerin miisterilerin isletmelere karsi sadakatini saglamak i¢in
kullanilmasina yonelik faaliyetleri icermektedir. Veri tabanli pazarlamanin hizmet sektoriinde de uygulanabilir
olmasi, konaklama isletmelerinde yaygin kullanilan bir pazarlama yaklagimi olmasini saglamistir. Otele gelen
misafirlerden elde edilen misafirlerin satin alma davranislari, tercihleri, harcamalar1 ve harcama sekilleri gibi bilgiler

araciligryla ¢esitli sadakat programlar1 uygulanmaktadir.

Daha once yapilan ¢alismalara (Ceyhan, 2006; Cifyildiz, 1997; Desai, Fletcher & Wright, 2001; Dumitrescu &
Fuciu, 2010; McKim, 2002; McClymont & Jocumse, 2003; Paas, 2009; Tokay, 2019) bakildiginda; bazi
arastirmacilar veri tabanli pazarlamay1 kavramsal olarak agiklamaya ¢alisirken bazi arastirmacilar ise isletmelerin
veri tabanli pazarlama uygulamalarini kullanma durumuna, miisteri iliskileri yonetimi i¢in veri tabanli pazarlamanin
Oonemine, pazarlamacilarin veri tabanli pazarlamadan beklentilerine deginmislerdir. Anic (2015), veri tabanh
pazarlamada bilgi gizliligine iliskin tiiketicilerin endiselerine ile ilgili bir ¢alisma yapmustir. Gregurec, Vraneevi &
Damir (2011), yapmis oldugu calismada, sosyal ag reklamciliginda veri tabanli pazarlamanin 6nemine deginmistir.
Wehmeyer (2005) ise bilgi teknolojisi kullanimina odaklanarak veri tabanli pazarlama ile misteri iliskileri yonetimi
arasindaki kavramsal farkliliklar1 tartismistir. Bazi aragtirmalarda ise veri tabanli pazarlama ile miisteri sadakati
iligkisi ve bu uygulamalarin miisterinin tekrar gelmesinde ne kadar etkili oldugu arastirilmistir. Kitapci (2006), otel
isletmeleri {izerine yapmis oldugu arastirmada veri tabanl pazarlamanin miisteri sadakati ile iliskisini tanimlamay1
ve unsurlarini ortaya koymay1 amaclamistir. Aydin (2016) ise calismasinda, seyahat acentalarinin, miisteri sadakati
olusturulmasi igin veri tabanl ve iligkisel pazarlama uygulamalarin1 hangi amaglarla kullandiklarini ortaya koymay1
amaglamistir. Coban’in (2005) calismasinda da miisteri sadakati kavraminin isletmeler i¢in 6nemine ve miisteri
sadakatinin kazanilmasinda veri tabanli pazarlamanin kullanimina deginmistir. Weir & Hibbert (2000) ise
Ingiltere’deki yardim kuruluslari iizerine bir aragtirma yapmustir. Bagis yapan kisilerin bilgilerinden elde edilen veri

tabaninin sadakatin olusturulmasinda etkili olup olmadig: arastirilmistir.

Bu ¢alismanin amaci ise konaklama igletmelerinin miisteri sadakati olugturmak i¢in hangi veri tabanli pazarlama
uygulamalarmi kullandiklarimi ve bu uygulamalarin isletmeye ne gibi faydalar sagladigimi ortaya cikarmaktir.
Calismada ilk olarak veri tabanli pazarlama ve miisteri sadakati kavramlar1 iizerinde durulmaktadir. Daha sonra
calismada veri tabanli pazarlamanin miisteri sadakati ile iliskisinden bahsedilmektedir. Son boliimde ise ¢aligmanin

uygulama kismina yer verilmistir. Uygulama kisminda otel isletmelerinin hangi veri ¢esidini veri tabanlarinda
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bulundurdugunu ve bu veri ¢esitlerinin veri tabanli pazarlama uygulamalarina nasil etki ettigine, miisteri sadakat
programlarinin veri tabanli pazarlama uygulamalari ile olan iligkisine, miisteri sadakat programlarinin ve veri tabanl
pazarlama uygulamalarinin miisterinin tekrar otele gelmesi olan iliskisini belirlemeye yonelik analizlere ve bulgulara

yer verilmistir.
Veri Tabanh Pazarlama Kavram

Cagdas pazarlama yaklagimlarindan biri olan veri tabanli pazarlama, dogrudan pazarlama ile benzer pazarlama
faaliyetlerini icermektedir. Bu nedenle veri tabanli pazarlamanin gelisim siireci dogrudan pazarlama ile birlikte
baslamustir. ilk dogrudan pazarlama caligmasi ise posta ile satis calismasidir. icerisinde kitap satimi ve gocuk
bakicilig ile ilgili bilgiler iceren satis kataloglarinin kullanilmasiyla posta ile satis baslamistir. Sonraki yillarda da
toplumun iist kesiminde yer alan insanlara hitap eden iiriinlerin bulundugu kataloglar gelistirilmistir. 1800°1ii yillarin
sonlarinda posta ile satis yapan isletmeler veri tabanli pazarlamanin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamislardir

(Lambacioglu, 2008: 64).

Dogrudan pazarlama igerisinde yer alan veri tabanli pazarlama, zamanla teknolojinin gelismesiyle ve isletmelerin
bilgisayarlari yogun bir sekilde kullanmasiyla ortaya cikmustir. Ozellikle 1970 ve 1980’li yillarda birgok
stipermarketin acilmasi, miisterilerin iiriin se¢cim asamasinda 6nemli role sahip olmasi ve degisen miisteri profili ile
birlikte insanlarin bos zamanlarini kendilerine ayirmak istemesi, veri tabanli pazarlama siirecini hizlandirmistir
(Ceyhan, 2006: 24). Giiniimiizde de biiyiik isletmeler tarafindan pazarlama stratejisi olarak kullanilan veri tabanli
pazarlamanin diinyada ilk olarak kullanan Amerikan Havayollari’dir. Amerikan Havayolar1 Avantaj Kuliip Kart:
(American Airlines’ Advantage Club) ile kendisini tercih eden miisterilerine sadakat programi uygulayarak miisteri
bagliligi yaratmaya c¢alismaktadir. Bu karti kullanan miisterilerine havayolu sirketi bedava bilet imkani
saglamaktadir. Havayolu sirketi, veri tabaninda bulunan biitiin miisterilerini internet araciligiyla isletme firsatlart

hakkinda bilgilendirmektedir (Kasl, Ilban & Sahin, 2009: 84).

Veri tabanli pazarlama, misteriler ile kisisel iliskileri giiclendirmek ve miisteri sadakatinin kazanilmasi igin
pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in verilerin kullanilmasi, siirekli olarak miisterinin durumu hakkindaki
degisikliklerin takip edilerek veri biitlinliigliniin korunmasi, giincel ve potansiyel miisterilerin gecmisi hakkindaki
verilerin elektronik veya optik form iginde sistematik olarak toplanmasi siirecidir (DeTienne & Thompson, 1996:
13). Veri tabanlh pazarlama, uzun vadeli dogrudan iligkilerin olusturulmasini ve kullanilmasini 6n plana ¢ikarmakta
ve isletme pazarlamasinin stratejik ve uzun vadeli planlamasi i¢in biiyiik katki saglamaktadir (Fletcher, Wheeler &
Wright, 1992: 18).

Isletmeler diisiik maliyetlerde miisteri bilgilerine erisim saglandig1 ve depolandig1 veri tabanlari olusturmaktadir.
Boylece bu isletmeler bireysel pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesini saglamaktadirlar. Miisteriye ait bir veri
tabaninda; miisterinin adi, yasi, adresi, telefon numarasi, geliri, ailenin geri kalanlar1 hakkinda bilgiler, dogum
giinlerinin yer aldig1 demografik bilgiler, miisterinin satin aldig1 iirlinler ve miktari, miisteri tercihleri ve 6deme sekli
gibi bilgiler bulunmaktadir (Donmez, 2014: 47-48). Miisteri i¢in veri tabani olusturulurken ilk olarak yapilmasi
gereken miisterinin satin alma davranigi, demografik 6zellikleri ve ticari islem ge¢misinin alinarak miisteri hakkinda

psikolojik, sosyal ve ekonomik bilgiler elde etmektir. Bu isletmelere miisteriyi daha iyi tanimak agisindan ipucu
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vermektedir. Ikinci agamada yapilmasi gereken ise bu bilgilerin toplanabilmesidir. Cogu kez miisteriler kendileri
hakkinda bilgi vermekten hognut olmazlar. Bu nedenle miisteri bilgilerinin toplanabilmesi i¢in uzmanlardan yardim
almabilir veya farkli stratejiler izlenebilir. Uciincii asamada; elde edilen bilgiler korunmali ve giincel tutulmalidir.
Giincel olmayan bilgi, isletmenin higbir igine yaramaz. Dordiincii asama ise; elde edilen bilginin kullanilmasidir

(Kotler, 2017: 188-189).

Miisterilerle giiclii iligkiler gelistirmek, mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in miisteri
iligkileri yonetimi bir¢ok isletmede yiirtitiilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi stratejileri, ¢agdas bilgi ve iletigim
teknolojileri ile uyumlu olmalidir. Miisteri hakkindaki 6nemli veriler, veri tabaninda saklanmali ve bu veriler ile
isletmeler miisterilerine yonelik pazarlama politikalar1 ve satis stratejileri gelistirmelidir. Karar alma siirecinde birgok
bilginin oldugu g6z dniinde bulunduruldugunda, veri tabanli pazarlamanin pazar iletisim sistemi i¢in ne kadar 6nemli

oldugu goriilmektedir (Uyar, 2016: 1691).

Isletme yoneticileri faaliyet gosterdigi pazarda etkin olabilmek igin veri tabanli pazarlamay1 kullanmaktadir. Veri
tabanli pazarlama, ileri diizey bilgi teknolojisinden faydalanarak miisteri verilerinin toplanmasi, analiz edilmesi,
taninmas1 ve miisteri memnuniyeti saglamasi amaciyla kullanilmaktadir. Veri tabanli pazarlama araglar1 Net Revenue
Equation (NRE) ve Usage Segment Code (USC) olmak fizere iki farkli sekilde gruplandirilmaktadir. Net Gelir
Denklemi (NRE), miisterileri, bir ay veya belli bir zaman igerisinde kazandirdig1 kara gore siniflandiran bir sistemdir.
Kullanim Segmenti Kodu (USC) ise elde tutulan mevcut miisterinin harcamalarina, harcama sekline, gegmislerine,

ekonomik durumlarina ve diger farkli durumlara gore siniflandirildigi bir sistemdir (Basar & Aslay, 2011: 335).
Miisteri Sadakati

Bir isletmenin pazarlama faaliyetleri ¢abasi iginde genellikle misterilerin iiriin veya hizmetlere olan
bagliliklarinin gelistirilmesi ve devam ettirilmesi bulunmaktadir. Sadakat kavrami, endiistriyel mallar (satici
sadakati), hizmetler (hizmet sadakati) ve perakende kurumlari (magaza sadakati) i¢in 6onemlidir. Miisteri sadakati,
stratejik pazar planlamasinin altinda yatan bir amaci teskil eder ve pazarlama ¢abasi sayesinde gergeklesebilecek
stirdiiriilebilir bir rekabet avantajini gelistirmek i¢in 6nemli bir ilkeyi temsil eder (Dick & Basu, 1994: 99). Misteri
sadakati ise bir {irliniin veya hizmetin tekrar satin alinma siklig1 veya ayni iiriin veya hizmeti tekrar satin alma hacmi
olarak tanimlamak miimkiindiir. Baska bir ifade ile miisteri sadakati, ayn1 markanin satin alinmasi ve benzer
ihtiyaclarin karsilanmasi igin ayni siklikta ayni magazanin tercih edilmesi durumudur (Isin, 2012: 59). Sadakat
davranislari, iliski kapsaminin ve Ol¢iisiinlin artmasi, miisterilerin bir tedarik¢iden alinan deger miktarinin diger
tedarikcilerden alinandan daha biiyiik olduguna dair inanglarini ve iliski siirekliligini icerir. Sadakat, igsletmelere kar,
miisteri kazanmak i¢in daha az maliyet ve fiyata duyarli misteriler i¢in ise diigiik fiyatlar saglar (Hallowell, 1996:
28).

Miisteri sadakati tanimlanmasi zor bir kavramdir. Genel olarak miisteri sadakatini 6lgmek icin ti¢ ayirt edici
yaklagim vardir. Bunlar; davranigsal yaklagim, tutumsal yaklagim ve karma yaklagimdir (Bowen & Shiang-Lih, 2001:
213).

e Davramssal yaklasim; tiiketicinin aymi Uriinii tekrar ederek satin almasidir. Bu yaklasimda ayni iiriin

kategorisinde yer alan iriinlerin ¢oklugu, tiikketicinin ayni iiriin kategorisinde yer alan bir iiriine olan baglilik
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ihtimalini azaltmaktadir. Tam tersi olarak ayni iiriin kategorisinde yer alan iiriinlerin sayis1 az ve yogun siklikta satin
alimi1 s6z konusu ise iiriine olan baglilik ihtimali de o kadar artmaktadir (Mezhdinov, 2017: 46).

e Tutumsal yaklasim; davranigsal yaklasimda oldugu gibi tekrar satin alma eyleminden daha fazlas1 gerektigi
belirtilerek tutumlar 6n plana ¢ikarilmaktadir. Tiketicinin bir tiriine karsi ger¢cek bagimliliginin olugsmasi igin
davranigsal yaklasimla birlikte tutumsal yaklasima da yer verilmesi gerekmektedir. Bu yaklasimda, bir {iriinii satin
alma davranis1 5nemli degildir. Onemli olan satin alma siirecinde tiiketicinin i¢inde bulundugu psikolojik durumu ve
iiriine yonelik tutumudur. Bu yaklasim, tiiketicinin iiriinle olan iliskisinin devam etmesi, iirline karsi olumlu duygular
beslemesi ve oncelikli olarak iirlinii tercih etmesidir (Kiilahli, 2016: 28).

¢ Karma yaklasim; davranissal ve tutumsal yaklasimlarinin birlesiminde olusmaktadir. Karma yaklasimda en
onemli nokta, davranigsal yaklagimda belirtilen satin alma davranisinin tekrar etmesi durumunun sadakat nedeniyle
mi yoksa herhangi bir engelden mi veya aligkanlik kaynakli bir davranis m1 oldugunu belirleyerek bu karisiklig
ortadan kaldirmak i¢in karmasik yaklagim getirilmistir. Bu yaklasim davranigsal yaklasimdaki sayisal satin alma
verilerinin ve tiiketicilerin bir liriine duydugu tutumlarini dlgerek, bu iki yaklasimi birlikte yorumlamaktadir (Coskun,
2014: 96).

Miisteri sadakat diizeyleri; sadakatsizlik, sahte sadakat, gizli sadakat ve giiclii sadakat olmak tizere dort farkli
diizeyde siniflandirilmaktadir. Sadakatsizlik, bir miisterinin bir isletmenin iiriin veya hizmetlerine tutumsal agidan
bagli olmamasi ve satin almamasidir. Sahte sadakat, bir miisterinin bir iirtinii siirekli satin almasina ragmen o tirtinlii
ile ilgili bir tutum beslememesidir. Gizli sadakat, bir miisterinin bir {iriin ile ilgili bir tutum beslemesine ragmen
stirekli olarak o iiriinii satin almamasidir. Giiglii sadakat ise bir miisterinin bir igletmenin {iriiniinii hem siirekli olarak

satin almast hem de o tirline kars1 bir tutum beslemesidir (Cat1, Kogoglu & Gelibolu, 2010: 434-435).
Veri Tabanh Pazarlama ve Miisteri Sadakati iliskisi

Veri taban1 bir miisterinin isletme ile arasindaki bag: giiclendiren pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda birer
kaynaktir. Veri tabanl pazarlama, isletmenin miisteriler ile birebir iliski kurmasini1 saglar. Bir miisteri ile birebir
gelistirilen iliskiler ise miisteri sadakatini dogurmaktadir (Kitapci, 2006: 78). Veri tabanli pazarlama, konusu miisteri
olan gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasidir. Bilgisayarin gelismesi ve kullaniminin artmasi ile bir¢ok kisinin
bilgilerin saklanarak kullanma firsati dogmustur. Veri tabanli pazarlama miisterilere ait yeterli bilgiye ulagilarak bu
bilgilerin tekrarli satislara tesvik amaciyla kullanilmasi ve isletme ile miisteri arasinda siirekli bir iligkinin

kurulmasini saglayan bir siirectir (Coban, 2005: 300).

Veritaban1 pazarlamasinda veriler, sirketin iletisim merkezi tarafindan toplanir ve pazarlamacilarin, bireysel bir
miisterinin ihtiyaglari ve yanitlar1 hakkinda ¢ikarimlarda bulunmak i¢in bunlar1 yakalayabilecekleri,
sorgulayabilecekleri ve analiz edebilecekleri bir veri veritabaninda toplanir. Sonug olarak, isletmede miisteri
hizmetleri temsilcileri, miisteri sorularina yanit verebilir ve kisiye 6zel pazarlama faaliyetleri bireysel miisterilere
yonlendirilebilir. Bir isletmenin olusturdugu veritabanlarn ile pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi, daha giiclii ve
uzun vadeli miisteri iligkileri olusturmak i¢in 6nemli bir ara¢ olabilir (Tamaki, 2018: 47). Miisteri memnuniyetinin
yiiksek olmasi, miisteri sadakatini de etki etmektedir. Sadakat ile veri tabani arasindaki iliski, iletisimdir. Miisteri
sadakati; isletme ve miisteri arasinda iki farkli sekilde saglanmaktadir. Bunlardan biri; miisterinin isletmenin bir

tiriinlinii satin almasi sirasinda isletme ile siirekli olarak iletisim halinde olmasidir. Yiiz yiize iletisim ile miisterinin
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neyi tecih ettigi belirlenir ve veri tabanina kaydedilir. Daha sonra bu bilgiler stratejiler gelistirmede kullanilir

(Kitapci, 2006: 78).
Arastirma Yontemi
Arastirmanin Onemi ve Amaci

Isletmelerin birbirine kars: rekabet {istiinliigii saglamak i¢in miisterilerini daha iyi tammalar1 ve onlar i¢in uygun
pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun igin isletmeler miisterilerinin bilgilerine ihtiyag
duymaktadirlar. Giiniimiizde miisteri odakli pazarlamanin Gneminin artmasi, isletmelerin elde ettikleri miisteri

bilgilerini depolayarak yararl bir sekilde kullanmalarina yoneltmistir.

Daha once yapilan aragtirmalara (Aydin, 2016; Coban, 2005; Kitapci, 2006; Weir & Hibbert, 2000) bakildiginda,
veri tabanli pazarlama konusu iizerine yeterince aragtirma yapilmamis olmasi ve turizmde ayricalikli bir yere sahip
olan Kusadasi’nda bu aragtirmanin uygulanmamis olmasi bir eksiklik olarak gdriilmiistiir. Kusadasi’ndaki 4 ve 5
yildizl1 otel isgletmelerinde veri tabanli pazarlamanin uygulanip uygulanmadigi ve uygulaniyorsa ne derecede

uygulandiginin belirlenmesi i¢in bu aragtirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Isletmeler agisindan biiyiik 6neme sahip olan veri tabanli pazarlama ve miisteri sadakati kavramlarinin konu
alindig1 bu calismanin amaci; konaklama isletmeleri yoneticilerinin uygulamis oldugu veri tabanli pazarlama

stratejilerinin miigteri sadakati ile olan iligkisinin ortaya ¢ikarilmasidir.
Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de yer alan arastirma modelinde goriildiigi gibi otel isletmelerinin hangi veri ¢esidini veri tabanlarinda
bulundurdugunu ve bu veri ¢esitlerinin veri tabanl pazarlama uygulamalarina nasil etki ettigini, miisteri sadakat
programlarinin veri tabanli pazarlama uygulamalari ile olan iligkisini, miisteri sadakat programlarmin ve veri tabanl
pazarlama uygulamalarinin miisterinin tekrar otele gelmesi olan iligkisini belirlemek i¢in aragtirmada genel tarama
modelinden faydalanilacaktir. Genel tarama modeli “cok sayida elemanlardan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaciyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup 6rnek ya da 6rneklem iizerinde yapilan

tarama diizenlemeleri” olarak ifade edilmektedir (Karasar, 1994: 79).

Veri Tabanh
Pazarlama
Uygulamalari
Miisteri Sadakat Tekrar Gelen
Program Miisteri

Sekil 1. Arastirma Modeli (Kitapci, 2006, s. 112)

Aragtirmanin temel hipotezleri sunlardir:
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Hi: Otel isletmelerinde kullanilan miisteri sadakat programlart ile veri tabanli pazarlama uygulamalar1 arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Otel isletmelerinde kullanilan miisteri sadakat programlari ile misafirlerin tekrar otele gelme orani arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Otel isletmelerinde kullanilan veri tabanli pazarlama uygulamalar ile misafirlerin tekrar otele gelme orani ile

arasinda anlaml bir fark vardir.
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini; Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerindeki yoneticiler olusturmaktadir. Tiirkiye’de
Oonemli turizm destinasyonlarindan biri olan Kusadasi, evreni temsil edebilecek 6zelliktedir. Kusadasi ilgesinde
faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizl otel yoneticileri ise arastirmada érneklemi olusturmaktadir. Aydin il Turizm (2019)
verilerine gore Kusadasi ilgesinde faaliyet gdsteren bakanlik ve belediye belgeli 4 ve 5 yildizli toplam 45 otel
isletmesi bulunmaktadir. Arastirmanin yapildigi 2019 yili Ekim-Kasim déneminde bazi otel isletmelerinin kapali
olmas1 ve bazi otel isletmelerinin de arastirmaya katilim saglamak istememesi nedeniyle 4 yildizli 21 otel isletmesi
ve 5 yildizli 20 otel isletmesi olmak iizere toplam 41 otel isletmesinde konu hakkinda bilgiye sahip genel miidiir,
Onbiiro miidiirli, 6nbiiro sefi, satis pazarlama miidiirii, gece miidiirii ve misafir iliskileri miidiirii aragtirmaya katilim

saglamiglardir.
Veri Toplama Araclari

Aragstirmada nicel veri toplama tekniklerinden anket yontemi ile veriler elde edilmistir. Veri toplama igleminde
Kitaper’nm (2006) “Miisteri Sadakati Yaratmak igin Veri Tabanli Pazarlama-Tiirkiye’deki 4 ve 5 Yildizli Oteller
Uzerine Bir Uygulama” konu baslikl1 tez calismasindan alinan dlgekten faydalanilmistir. Anket; otel yoneticilerinin
demografik ozellikleri, calistiklar1 otel isletmelerine iliskin bilgiler, kullanilan veri c¢esitleri, miisteri sadakat
programlar1 ve veri tabanli pazarlama uygulamalarina iliskin toplam 22 ifadeden olugmaktadir. Ankette yer alan 16.
ve 17. ifadelerde yoneticilerin katilim derecelerini belirlemek igin 5°1i likert 6lgegi kullamlmistir. Bu ifadeler “Hig
(1), “Az (2)”, “Orta (3)”, “Yiiksek (4)”, “Cok Yiiksek (5)” olarak 6l¢eklendirilmistir. Ayrica ankette katilimcilarin

birden fazla segenegi isaretleyebilecegi bazi sorular yer almaktadir.
Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda katilimcilardan elde edilen veriler istatistik paket program ile analizlere tabi tutulmustur.
Orneklemin az olmasi nedeniyle parametrik olmayan analizlerden faydalamlmistir. Otel y&neticilerinin demografik
ozelliklerine iliskin veriler ve otel isletmelerine iligkin genel bilgiler icin frekans analizi, 6l¢egin yapisal gegerliligi
icin faktor analizi, miisteri sadakat programlar ile veri tabanli pazarlama uygulamalar1 arasindaki farklilig:
belirlemek i¢in Mann-Whitney U analizi, miisteri sadakat programlari ile tekrar otele gelme orani arasindaki iliskiyi
belirlemek icin ki-kare ve veri tabanli pazarlama ile tekrar otele gelme orani ile arasindaki farklilig: tespit etmek i¢in

Kruskal-Wallis H analizinden faydalanilmistir.
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Uygulamalar
Giivenirlik Analizi

Bir aragtirmada giivenirligi 6l¢gmek i¢in en ¢ok kullanilan istatistik ise Cronbach’s Alpha katsayisidir. Cronbach’s
Alpha katsayisi, dlgekte yer alan biitiin maddeler arasindaki ortalama korelasyonu gostermektedir. Bu deger 0 ile 1
arasinda bir degerden olugsmaktadir. Degerin yiiksek olmasi, yiiksek giivenirligi gostermektedir (Pallant, 2015: 18).
Sencan (2005: 128) giivenirlik katsayisinin 0 ile 0.5 arasinda olmasini “kabul edilemez”, 0.5 ile 0.6 arasinda olmasini
“zay1f”, 0.6 ile 0.7 arasinda olmasini “kugkulu” ve 0.7 ile 0.8 arasinda olmasim ise “kabul edilebilir”, 0.8 ile 0.9

arasinda olmasin “iyi” ve 0.9 ve {lizeri olmasini ise “yiiksek” olarak ifade etmistir.

Tablo 2. Guvenirlik Analizi

Olcekler Cronbach’s Alpha ifade Sayist
Veri Tabanh Pazarlama 924 17
Uygulamalari

Tablo 2’de yer alan veriler incelendiginde; tiiketici yenilik¢iligi 6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayisi, 0,941
oldugu goriilmektedir. Bu deger veri tabanli pazarlama uygulamalar1 6lgeginin yiiksek giivenirlige sahip oldugunu

gostermektedir.
Faktor Analizi

Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigina bakmak i¢in kullanilan 6lgiimler ise Bartlett testi (Bartlett, 1954)
ve Kaiser-Meyer-Olkin (Kaiser, 1970) orneklem yeterliligi 6l¢timiidiir. Bartlett testinin anlamli olmas1 (p<.05) ve
KMO degerinin 0.6 ve bu degerden biiyiik olmasi 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun oldugunu géstermektedir (Pallant,
2015: 201). Tablo 3’e bakildiginda Bartlett testinin (p<.001) anlamli oldugu ve KMO degerinin (.684) .6’dan biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle veri tabanli pazarlama uygulamalari 6l¢eginin faktor analizi i¢in uygun oldugu

gOrilmiistiir.

Tablo 3. Veri Tabanl Pazarlama Uygulamalar1 Olgegi Kaiser-Meyer-Olkin Olgiimii ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) .684
Bartlett Testi (Sig.) .000

Faktor analizinde diger bir konu ise faktor degerlerinin 0.50°nin altinda olmamasi gerektigidir (Hair, Black, Babin
& Anderson, 2014: 102). Bu nedenle faktor yiik degeri 0.50’nin altinda kalan 5. ve 11. ifadeler faktor analizinden
cikarilmistir. Geriye kalan 15 ifadenin gilivenirligi i¢in yapilan gilivenirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha

degerinin 0.906 oldugu goriilmiistiir. Bu deger 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Veri Tabanli Pazarlama Uygulamalar1 Olgegi Faktor Analizi

Faktor ve ifadeler :;;t:::i Ozdeger A\gl:,l;;nasn Cf:lrg)?%Ch
Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti 3,191 21,272 ,851
Miisteri memnuniyetini arttirmak ,749
Hizmet kalitesini gelistirmek 754
Yeni miisteri kazanmak 753
Tekrar satiglar arttirmak ,830
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Tablo 4. Veri Tabanli Pazarlama Uygulamalar1 Olgegi Faktor Analizi (devami)

Faktor 2: imaj ve Etkinlik 2522 | 16811 | 846
Imaj1 arttirmak ,739
Pazarlama etkinligini arttirmak ,896
Islemsel verimlilik (hizli olmak, hatay1 azaltmak vb) ,735
Faktor 3: Hedef Pazarin Belirlenmesi 2,468 | 16,454 | 7194
Hedef miisterileri belirlemek ,801
Miisteri, iiriin, satig ve pazar analizi yapmak 773
Miisteriden geri bildirim elde etmek ,622
Faktor 4: Miisteri iliskileri 2174 | 14492 | 734
Miisteri ile iligkileri arttirmak 7156
Miisteriyi tanimak ,681
Miisteri isteklerini dnceden tahmin edebilmek ,758
Faktor 5: Maliyet ve Sadakat 2018 | 13453 | 668
Reklam maliyetini azaltmak ,855
Miisteri sadakatini arttirmak ,640

Tablo 4 incelendiginde ise faktor yiiklerinin 0.622 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Varimax rotasyonu analizi
sonucunda varyansin sirasiyla %21.2, %16.8, %16.4, %14.4 ve %13.4’unu agiklayan 1’listiinde 6z degere sahip bes
bilesenin oldugu goriilmektedir. Bu bes bilesen toplam varyansin %82’sini agiklamaktadir. Faktor analizinde en
onemli kriterlerden biri, agiklanan varyansin toplam varyansin {izerinden %50’den fazla olmasi gerektigidir
(Yaslioglu, 2017: 77). Toplam varyansin %50’den fazla olmasi, 15 ifadenin yer aldigi bes bilesenin agiklanan
varyansi agiklayabilme giiciine sahip oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda; 1. Faktor altinda miisteri
memnuniyeti boyutunun toplam 4 ifadeden, 2. Faktor altinda imaj ve etkinlik boyutunun 3 ifadeden, 3. Faktor altinda
hedef pazarin belirlenmesi boyutunun 3 ifadeden, 4. Faktor altinda miisteri iliskileri boyutunun toplam 3 ifadeden ve
5. Faktor altinda maliyet ve sadakat boyutunun 2 ifadeden olustugu goriilmektedir. Cronbach Alpha ile yapilan
giivenirlik analizleri sonucunda toplam 5 faktoriin giivenirlik katsayilarina sirasiyla bakildifinda miisteri
memnuniyeti boyutunun .851, imaj, etkinlik ve verimlilik boyutunun .846, hedef pazarin belirlenmesi boyutunun
.794, miisteri iliskileri boyutunun .734 ve maliyet ve sadakat boyutunun .668 oldugu gériilmektedir. Bu degerler

6lcek boyutlarinin giivenilir oldugunu gostermektedir.
Otel Yoneticilerine ve Otel isletmelerine fliskin Bulgular

Otel yoneticilerine ve otel isletmelerine iliskin bulgular1 elde etmek i¢in yapilan frekans analizi sonuglar1 asagida

gosterilmektedir.

Tablo 5. Otel Yéneticilerine ve Otel Isletmelerine iliskin Bilgiler

N % N %

Kadin 15 | 36,6 Zincir Otel 6 | 14,6

CINSIYET Erkek 26 | 63,4 OTEL GRUBU Bag‘t‘;‘ls‘l 30 | 732

21-29 11 | 26,8 Diger 5 | 12,2

30-39 18 | 49,9 4 Yildiz 21 | 51,2

YAS 40-49 10 | 244 YILDIZ SAYISI 5 Yildiz 20 | 48,38

50-59 2 | 49 1 yildan az 4 | 98

Genel Miidiir 2 | 487 .. . 1-2 yil 10 | 24,4

Gece Miidiirii 1 | 243 CALISMA SURESI 3-4y1l 4 | 98

OTELDEKI On biiro Miidiirii 20 |48,78 5 yil iizeri 23 | 56,1
GOREV On biiro Sefi 7 (17,07
Satig-Pazarlama Miidiirii 8 19,51
Misafir iliskileri Miidiirii 3 7,31
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Tablo 5’te yer alan sonuglara gore arastirmaya en fazla katilim saglayanlar 26 (%63,4) kisi sayisi ile erkekler
olurken, en az ise 15 (%36,6) kisi sayisi ile kadinlar olmustur. Katilimcilarin yaslarina baktigimizda ise en fazla 18
(%49,9) kisi sayisi ile 30-39 yas araligindaki otel yoneticilerinin katilim sagladigi goriiliirken, en az ise 2 (%4,9) kisi
sayist ile 50-59 yas araliginda olan otel yoneticilerinin katilim sagladigi goriilmektedir. Katilim saglayan otel
yoneticilerinin gorevlerine baktigimizda; 6n biiro miidiirli gérevinde olan otel yoneticileri 20 (%48,7) kisi sayist ile
en fazla katilim saglarken, en az katilim 1 (%2,4) kisi ile gece miidiirii gérevinde olan otel yoneticisi saglamstir.
Otel yoneticilerinin gorev yaptigi otel isletmelerindeki ¢alisma siiresine baktigimizda da 5 yil iizeri siire ile
calisanlarin sayisinin 23 (%56,1) kisi say1s1 ile en fazla iken 1 yildan az ve 3-4 yil siire ile ¢alisanlarin sayisinin 4

(%9,8) kisi sayist ile en az oldugu goriilmektedir.

Otel isletmelerine iliskin analiz sonuglaria baktigimizda ise en fazla katilimi 30 (%73.,2) kisi sayisi ile bagimsiz
otel grubunda yer alan otel yoneticileri saglarken, en az katilimi 5 (%12,2) kisi sayis1 ile diger otel grubunda yer alan
otel yoneticileri saglamistir. Arastirmaya katilim saglayan 4 yildizli 21 (%51,2) otel bulurken 5 yildizli 20 (%48,8)

otel bulunmaktadir.
Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalar1 Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Veri tabanli pazarlama uygulamalarinin isletmeye etkisi ve bu uygulamalardan isletmelerin faydalanma
amaglarina iliskin yapilan analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir. Tablo 6’da yer alan veri tabanli pazarlama
uygulamalarinin igletmeye etkisini belirlemek igin verilen cevaplarin ortalamalarina baktigimizda; en yiiksek
ortalamanin 4,600 ile “Miisteri memnuniyeti artirmak” ifadesinde oldugu goriilmektedir. En az ortalamaya sahip

ifadenin ise 3,666 ile “Reklam maliyetini azaltmak™ oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Otel isletmelerinde Veri tabanli Pazarlamanin Faydalanmanin Amaglar1 ve Isletmeye Etkisi

, . VTP’den
VTPEI;ESIng(t)m eye faydalanma X-Y
amagclari (Y)
. Ort.
Boyut Ifadeler Ort. Sd. Ort. Sd. Farki
Miisteri memnuniyetini arttirmak 4,60 ,49827 4,466 ,68145 0,1333
Miisteri Hizmet kalitesini gelistirmek 4,50 ,50855 4,433 ,67891 0,0667
Memnuniyeti Yeni miisteri kazanmak 4,30 ,87691 4,100 1,06188 0,2000
Tekrar satiglar arttirmak 4,43 , 77385 4,333 ,80230 0,0000
Imaj1 arttirmak 4,413 13277 4,300 ,83666 0,1138
L - Pazarlama etkinligini arttirmak 4,533 ,57135 4,366 ,66868 0,1666
Imaj ve Etkinlik Islemsel verimlilik (hizli olmak, hatay1
’ 4,482 ,63362 4,400 ,67466 0,0828
azaltmak vb)
Hedef miisterileri belirlemek 4,000 ,90972 3,966 1,09807 0,0333
Hed?f Pazarl_n Miisteri, iiriin, satig ve pazar analizi 4133 77608 4.100 95953 0,0333
Belirlenmesi yapmak
Miisteriden geri bildirim elde etmek 4,333 , 75810 4,600 56324 0,2667
Miisteri ile iligkileri arttirmak 4,433 ,62606 4,533 ,62881 -0,1000
Misteri Hiskileri |-t ot | R PR
. 4,100 ,84486 4,400 ,67466 -0,3000
edebilmek
Maliyet ve Reklam maliyetini azaltmak 3,666 1,06134 3,896 1,14470 -0,2299
Sadakat Miisteri sadakatini arttirmak 4,400 ,62146 4,344 , 72091 0,0552

Otel isletmelerinde veri tabanli pazarlama uygulamalarindan hangi amagla ve ne derece faydalanildigini

belirlemek i¢in verilen cevaplarin ortalamalarina baktigimizda da en ytiksek ortalamanin 4,600 ile “Miisteriden geri
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bildirim elde etmek” ifadesinde oldugu goriilmektedir. En az ortalamaya sahip ifade ise 3,896 ile “Reklam maliyetini

azaltmak” oldugu goriilmektedir.

Veri tabanli pazarlama uygulamalarinin isletmeye etkisi ile isletmenin bu uygulamalardan faydalanma derecesi
arasindaki ortalama farka baktigimizda ise en fazla farkin (0,2000) “Yeni miisteri kazanmak™ ifadesinde oldugu
goriilmektedir. Otel isletmeleri yoneticlerinin yeni miisteriler kazanmak amaciyla bu uygulamalardan faydalanmasi,
otel igletmelerine en ¢ok etki eden konudur. Bu uygulamalarin igletmeye etkisi ile faydalanma derecesi arasindaki en
az farkin -0,3000 ortalama fark ile “Miisteri isteklerini 6nceden tahmin edilmek”, -0,2667 ortalama fark ile
“Miisteriden geri bildirim elde etmek” ve -0,2299 ortalama fark ile “Reklam maliyetini azaltmak” ifadesinde oldugu
goriilmektedir. Otel isletme yoneticileri miisteri isteklerini onceden tahmin edebilmek, miisteriden geri bildirim elde
etmek ve reklam maliyetlerini azaltmak amaciyla faydalandigi bu uygulamalarin otel isletmelerine etkisinin

faydalanma derecesinden diisiik oldugu goriilmektedir.

Genel olarak baktigimizda ise otel isletme yoneticilerinin veri tabanli pazarlama uygulanmalarindan yiiksek
derecede faydalandigi goriilmektedir. Ancak bu uygulamalarin otel igletmelerine olan olumlu etkisi faydalanma

derecesinden daha fazla oldugu goriilmektedir.
Otel Isletmelerinde Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalarinin Kullanimi

Otel isletme yoneticilerinin veri tabanli pazarlama uygulamalarini kullanip kullanmadigi, kullanilan uygulamalar,

veri tabani bilgisi toplama yontemleri ve veri tabaninda saklanilan bilgileri belirlemek i¢in frekans analizi yapilmigtir.

Tablo 7°de yer alan sonuglara gore 29 (%72,5) otel isletmesi miisteri veri tabani kullanirken, 11 (%27,5) otel
isletmesi kullanmamaktadir. Otel isletme yOneticileri, veri tabani uygulamalarindan en ¢ok miisterinin konaklama
sikliginin takibini yapmaktadir (%22,6). Ayn1 zamanda otel miisterilerine 6zel gilinlerde tebrik mesaji gondermekte
(%17,6), miisteri tercihlerini 6nceden tahmin ederek 6nlemler almakta (%15,9) ve hizmet, promosyon hakkinda
miisteriler bilgilendirilmektedir (%15,9). Veri tabani uygulamalarindan otel isletme yoneticilerinin en az kullandigi
uygulama ise en iyi miisterilerin belirlenerek 6zel paketler ve hizmetler sunulmasidir (%7,5). Otel isletme yoneticileri
veri taban1 bilgisi toplarken en ¢ok odaya anket birakmak (%32,9) ve miisterilerin sikayetlerini dinlemek (%31,5)
gibi yontemleri kullanmaktadir. En az kullanilan yontemler ise oda i¢i televizyon ile anket (%6,5), posta ile anket
(%6,5) ve telefon ile ankettir (%7,9). Otel isletmelerinin veri tabanlarinda sakladig bilgilere baktigimizda ise en ¢ok
konaklama bilgilerini (%34), kimlik ve adres bilgilerini (%29,5) ve 6nemli giinlere ait bilgileri (%26,1) sakladig1
goriilmektedir. Veri tabaninda en az saklanan bilgiler ise ekonomik duruma iliskin bilgiler (%2,2) ve yasam tarzina

ait bilgilerdir (%7,9).
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Tablo 7. Otel isletmelerinde Veri Tabanl Pazarlama Uygulamalarinin Kullanimina Iliskin Bilgiler

N % N %
Miisteri Veri | gyet 29 | 725 Odaya anket 25 | 329
Tabam birakma
Kullanim Hayir 11 27,5 Telefon ile anket 6 79
Konaklama siklig1 takibi 27 22,6 Posta ile anket 5 6,5
Ozel giinlerde tebrik mesaji V_er l Tl"abam Oda i¢i televizyon
gonderme 21 176 E’gg::ma anket 2 26
I T . E posta veya
Miisteri tercihlerini 6nceden tahmin 19 159 | Yontemi int% et yo)I/uyIa 14 18.4
ederek onlemler alma ’ anket ‘
Kullanilan En iyi miisterilerin belirlenmesi ve Musteri
Veri Tabam | .o ! Musterie ! M 9 75 sikayetlerini 24 | 315
ozel paketler, hizmetler sunulmasi -
Uygulamalari dinleme
Miisterin ekstra harcamalarini takip 13 109 Kimlik ve adres 2 295
etme ' bilgileri '
Hizmet ve promosyon hakkinda Konaklama
miisterileri bilgilendirme 19 159 Veri bilgileri 30 34
Miisterilerin tekrar gelmemesi 1 9.2 Tabaninda Ekonomik duruma 2 29
durumunda nedenini sorma ’ Saklamlan iligkin bilgiler ’
Bilgiler Y_asgm tarzina ait 7 7.9
bilgiler
O_ne_mh giinlere ait 23 26,1
bilgiler

Otel isletmeleri Yoneticilerinin Uyguladign Miisteri Sadakat Programlari ile Veri Tabanh Pazarlama

Uygulamalar1 Arasindaki Farkhihk

Mann-Whitney U Testi, bir siirekli degisken tizerinde iki bagimsiz grup arasindaki farklihg: test etmektedir

(Pallant, 2015: 249). Bu nedenle otel igletme yoneticilerinin uyguladigi miisteri sadakat programlari (fiyat indirimleri,

iiyelik kart1 ve hediye puan sistemi) ile veri tabanli pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli bir farkliligin olup

olmadigini belirlemek icin Mann-Whitney U Testi’nden faydalanilmistir.

Tablo 8. Fiyat Indirimi ile Veri Tabanl Pazarlama Uygulamalari Arasindaki Mann-Whitney U Analizi Sonuglart

Ozeti
Veri Tabanh Mann-
Pazarlama Fiyat indirimi N Ort. Std. Sap. : p
Whitney U
Uygulamalan
Miisteri Evet 28 4,446 ,10938
Memnuniyeti Hayir 2 4,625 37500 22,500 635
imaj ve Evet 28 4,422 ,10860
I 11,000 ,137
Etkinlik Hayir 2 5,000 -
Hedef Pazarmm Evet 28 4,107 ,12950
Belirlenmesi Hayir 2 4,833 , 16667 10,500 138
Miisteri Evet 28 4,297 , 10753
iliskilel‘i Hayir 2 4,166 83333 25,500 ,832
Maliyet ve Evet 28 3,982 ,14199
Sadakat Hayir 2 4,750 25000 11,000 149

Tablo 8’de yer alan Mann-Whitney U analiz sonuglarina gore otel isletmelerinin yapmis oldugu fiyat indirimleri

ile miisteri memnuniyeti, imaj ve etkinlik, hedef pazarin belirlenmesi, miisteri iliskileri ve maliyet ve sadakat gibi

veri tabanli pazarlama uygulamalar boyutlari arasinda anlamh bir farkliligin olmadig1 gériilmistiir (p>0,05). Bagka
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bir ifade ile otel igletmelerinin yapmis oldugu fiyat indirimleri miisteri memnuniyetine, imaj ve etkinlige, hedef

pazarin belirlenmesine, miisteri iligkilerine ve mal ve sadakate etki etmedigi goriilmektedir.

Tablo 9. Uyelik Kart ile Veri Tabanli Pazarlama Uygulamalar1 Arasindaki Mann-Whitney U Analizi Sonuglar1 Ozeti

Veri Tabanh Mann-
Pazarlama Uyelik Kart1 N Ort. Std. Sap. . p
Whitney U
Uygulamalan
Miisteri Evet 5 4,650 ,16956
Memnuniyeti Hayir 25 4,420 11965 50,000 AT0
Imaj, Etkinlik Evet 5 4,466 ,22608
A 1
Hedef Pazarin Evet 5 4,333 ,23570
Belirlenmesi Hayir 25 4,120 14386 52,500 570
Miisteri Evet 5 4,200 37417
iliskileri Hayir 25 4,306 11042 58,500 ,820
Maliyet ve Evet 5 4,100 ,29155
Sadakat Hayn‘ 25 4'020 ,15674 60,500 ,909

Tablo 9’da yer alan Mann-Whitney U analiz sonuglarina gore otel isletmelerinde kullanilan tiyelik kartlari ile
miisteri memnuniyeti, imaj ve etkinlik, hedef pazarin belirlenmesi, miisteri iliskileri ve maliyet ve sadakat gibi veri
tabanli pazarlama uygulamalar1 boyutlari arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi1 goriilmiistiir (p>0,05). Baska bir
ifade ile otel isletmelerinde kullanilan tiyelik kartlarnin miisteri memnuniyetine, imaj ve etkinlige, hedef pazarin

belirlenmesine, miisteri iliskilerine ve mal ve sadakate etki etmedigi goriilmektedir.

Tablo 10. Hediye Puan Sistemi ile Veri Tabanli Pazarlama Uygulamalar1 Arasindaki Mann-Whitney U Analizi

Sonuglar1 Ozeti

Veri Tabanh Hedive Puan Mann.
Pazarlama lye ri N Ort. Std. Sap. . p
Sistemi Whitney U
Uygulamalar
Miisteri Evet 1 4,750 -
Memnuniyeti Hayir 29 4,448 110700 13,000 ,857
imaj, Etkinlik Evet 1 4,333 -
T 12,000 ,761
Hedef Pazarin Evet 1 4,333 N
Belirlenmesi Hayir 29 4,149 12982 11,500 124
Miisteri Evet 1 5,000 -
iliskileri Hayir 29 4,264 110896 4,000 214
Maliyet ve Evet 1 4,000 -
Sadakat Hayir 29 4,034 14240 13,500 ,906

Tablo 10°da yer alan Mann-Whitney U analiz sonuglarina gore otel isletmelerinde kullanilan hediye puan sistemi
ile miisteri memnuniyeti, imaj ve etkinlik, hedef pazarin belirlenmesi, miisteri iliskileri ve maliyet ve sadakat gibi
veri tabanli pazarlama uygulamalar boyutlari arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 gériilmiistiir (p>0,05). Bagka
bir ifade ile otel isletmelerinde kullanilan hediye puan sisteminin miisteri memnuniyetine, imaj ve etkinlige, hedef

pazarin belirlenmesine, miisteri iligkilerine ve mal ve sadakate etki etmedigi goriillmektedir.
Miisteri Sadakat Programlari ile Tekrar Otele Gelme Oram Arasindaki iliski

Ki-kare bagimsizlik testi iki kategorik degisken arasindaki iliskinin tespit edilmesi i¢in kullanilmaktadir. Bu test,

her bir kategoride yer alan katilimcilarin oranlarim iki degisken arasinda bir iliski olmadigi durumlarda beklenen
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degerlerle kiyaslayan parametrik olmayan bir testtir (Pallant, 2015: 237). Bu nedenle otel isletme yoneticilerinin
kullandig1 miisteri sadakat programlari ile otel misafirlerinin tekrar otele gelme orani arasinda anlaml bir iliski olup

olmadigimi belirlemek i¢in Ki-kare bagimsizlik analizinden faydalanilmistir.

Tablo 11. Miisteri Sadakat Programlari ile Tekrar Otele Gelme Orani Arasindaki Ki-Kare Analizi Sonuclar1 Ozeti

Tekrar Gelme Oram X2
Gruplar Cok Diisiik Orta Yiiksek Cok Toplam (Bagimsizhik) p
Diisiik Yiiksek
. Evet 11 10 8 5 1 35
inlilli);?rtni Hayr 0 1 1 1 1 4 4,981 289
Toplam 11 11 9 6 2 39
. Evet 1 2 2 0 1 6
llj(y::ﬁ‘ Hayir 10 9 7 6 1 33 3656 | 455
Toplam 11 11 9 6 2 39
. Evet 0 1 0 0 0 1
HPeL?a%e Hayir 11 10 9 6 2 38 2,612 625
Toplam 11 11 9 6 2 39

Tablo 11°de yer alan analiz sonuglarina gore otel isletmelerinde yapilan fiyat indirimi (p=0,289) ve kullanilan
iyelik kart1 (p= 0,455) ve hediye puan (p= 0,625) gibi miisteri sadakat programlarinin otel misafirlerinin tekrar otele
gelme orani ile arasinda anlamli bir iligki yoktur. Bagka bir ifade ile otel isletme yoneticilerinin kullandig1 miisteri

sadakat programlar otel misafirlerinin tekrar otele gelmesine etki etmemektedir.

Otel Isletmeleri Yoneticilerinin Kullandigi Veri tabanh Pazarlama Uygulamalari ile Misafirlerin Tekrar Otele

Gelme Oran Arasindaki Farkhihk

Kruskal-Wallis H Testi, ii¢ veya daha fazla grup i¢in stirekli degisken tizerinden farklilig: test etmektedir (Pallant,
2015: 255). Bu nedenle otel isletme yoneticilerinin kullandiklar1 veri tabanli pazarlama uygulama ile otel
misafirlerinin tekrar otele gelme orani arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in Kruskal-Wallis H Testi’nden
faydalanilmustir.

Tablo 12. Veri Tabanli Pazarlama Uygulamalari ile Tekrar Otele Gelme Orani Arasindaki yapilan Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglar1 Ozeti

BOYUTLAR
Miisteri Memnuniyeti N Ort. Kruskal-Wallis H p
Cok Diisiik 8 4,281
Diisiik 9 4,472
Orta 6 4,708 5,277 ,260
Yiiksek 4 4,875
Cok Yiiksek 1 -
Imaj ve Etkinlik N ort. Kruskal-Wallis H p
Cok Diisiik 8 4,583
Diisiik 9 4,333
Orta 6 4,444 7,004 ,136
Yiiksek 4 5,000
Cok Yiiksek 1 -
Hedef Pazarin Belirlenmesi N Ort. Kruskal-Wallis H p
Cok Diisiik 8 3,916
Diisiik 9 4,259
Orta 6 4,277 4,270 371
Yiksek 4 4,500
Cok Yiiksek 1 -
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Tablo 12. Veri Tabanli Pazarlama Uygulamalart ile Tekrar Otele Gelme Orani Arasindaki yapilan Kruskal-Wallis H

Testi Sonuglar1 Ozeti (devamr)

Miisteri liskileri N Ort. Kruskal-Wallis H p
Cok Diisiik 8 4,291
Diisiik 9 4,370
Orta 6 3,944 2,936 569
Yiiksek 4 4,583
Cok Yiiksek 1 -
Maliyet ve Sadakat N ort. Kruskal-Wallis H p
Cok Diisiik 8 3,937
Diisiik 9 4,222
Orta 6 4,250 1,403 ,844
Yiiksek 4 3,750
Cok Yiiksek 1 -

Tablo 12’de yer alan analiz sonuglarina gére miisteri memnuniyeti (p= 0,260), imaj ve etkinlik (p=0,136), hedef
pazarin belirlenmesi (p= 0,371), miisteri iliskileri (p= 0,569), maliyet ve sadakat (p= 0,844) veri tabanli pazarlama
uygulamalar1 boyutlari ile otel misafirlerinin tekrar gelmesi arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bagka bir ifade ile
otel isletme yoneticilerinin kullandig1 veri tabanli pazarlama uygulamalar1 otel misafirlerinin tekrar otele gelmesine

etki etmemektedir.
Sonuc ve Oneriler

Otel isletme yoneticilerinin birgcogu veri tabanli pazarlama faaliyetlerinden faydalanmaktadir. Bu faaliyetlerden
en ¢ok miisterinin konaklama sikligimi takip etmekte ve otel miisterilerine 6zel giinlerde tebrik mesajlari
gonderilmekte, miisterinin tercihleri 6nceden tahmin edilerek 6nlemler alinmakta ve verilen hizmet ya da kampanya
hakkinda bilgilendirme yapmaktadir. Veri tabani uygulamalarindan otel isletme yoneticilerinin en az kullandig1
faaliyet ise en iyi miisterilerin belirlenerek 6zel paketler ve hizmetler sunulmasidir. Bunun nedeni otel igletmelerinin
yeni miisteriler kazanmak istemesi olarak diistiniilebilir. Otel isletme yoOneticileri veri tabam bilgisi toplarken en ¢ok
odaya anket birakmak ve miisterilerin sikayetlerini dinlemek gibi yontemleri kullanmaktadir. En az kullanilan
yontemler ise oda i¢i televizyon ile anket, posta ile anket ve telefon ile ankettir. Kitapci (2006) da ¢aligmasinda, en
cok odaya anket birakilarak, en az ise televizyon ile anket yapilarak veriler elde edildigini belirtmistir. Bu noktada
bu ¢aligsma ile elde edilen sonug drtiigsmektedir. Aydin’in (2016) ve Lee, Barker & Kandampully’nin (2003) yapmis
oldugu caligmalarda ise en ¢ok miisteriler ile yiiz yiize anket yapilarak bilgiler elde edilmistir.

Otel isletme yoneticilerinin veri tabanlarinda sakladigi bilgilere baktigimizda ise en ¢ok konaklama bilgilerini,
kimlik ve adres bilgilerini ve 6nemli giinlere ait bilgileri sakladig1 goriilmektedir. Veri tabaninda en az saklanan
bilgiler ise ekonomik duruma iliskin bilgiler ve yasam tarzina ait bilgilerdir. Kitapci’nin (2006) ¢alismasinda da otel
isletmelerinin en ¢ok elinde tuttugu bilgiler miisterilerin kimlik ve adres bilgileri oldugu goriilmiistiir. Otel isletme
yoneticileri miisterilerin ekonomik durumuna ve yasam tarzina ait bilgileri yeteri kadar veri tabaninda
saklamamaktadir. Daha ¢ok miisteri ile iletisim kurmaya, tanimaya ve konaklamaya ydnelik bilgiler elde

tutulmaktadir.

Otel isletme yoneticileri veri tabanli pazarlama uygulamalarini kullanarak miisteri memnuniyetinin artirilmasi

konusunda fayda saglamistir. Bu uygulamalar1 kullanarak en az geligmenin yasandigi konu ise reklam maliyetlerinin
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azaltilmasidir. Otel igletme yoneticileri veri tabanli pazarlama uygulamalarini en ¢ok miisteriden geri bildirim elde
edebilmek amaci ile kullanirken en az ise reklam maliyetlerini azaltmak amac1 ile kullanmaktadir. Bu nedenle otel
isletme yoneticilerinin kullanmis oldugu veri tabanli pazarlama uygulamalar1 reklam maliyetlerinin azaltilmasinda
etkili olmamustir. Otel isletme ydneticileri daha ¢ok yeni miisteriler kazanmak amaciyla bu uygulamalardan
faydalanmaktadir. Otel isletme yoneticileri miisteri isteklerini dnceden tahmin edebilmek, miisteriden geri bildirim
elde etmek ve reklam maliyetlerini azaltmak amaciyla bu uygulamalar1 kullanmis olsa da bu uygulamalarin otel
isletmelerine etkisinin faydalanma derecesinden daha diisiik oldugu goriilmektedir. Genel olarak baktigimizda ise
otel isletme yoneticilerinin veri tabanli pazarlama uygulanmalarindan yiiksek derecede faydalanildigi goriilmektedir.
Ancak bu uygulamalardan yeteri kadar olumlu bir etki saglanmamustir. Kitapci’nin (2006) ¢alismasinda ise veri
tabanli uygulamalardan faydalanma amaclar1 orta diizeyde iken, isletmeye olan faydasi ise yiiksek diizeydedir. Bu

noktada arastirma sonuglar1 farklilik gostermektedir.

Otel isletmelerinin uygulamis oldugu fiyat indirimleri, hediye puan ve {iiyelik karti gibi miisteri sadakat
programlarinin miisteri memnuniyetine, imaj ve etkinlige, hedef pazarin belirlenmesine, miisteri iligkilerine, maliyet
ve sadakate etki etmedigi goriilmektedir. Otel isletmelerinin kullandig1 fiyat indirimi, hediye puan ve iiyelik karti
gibi miisteri sadakat programlar1 otel misafirlerinin tekrar otele gelmesine etki etmemektedir. Otel isletmelerinin
miigteri memnuniyeti, imaj ve etkinlik, hedef pazarin belirlenmesi, miisteri iliskileri, maliyet ve sadakat amaciyla
faydalandig1 veri tabanli pazarlama uygulamalari otel misafirlerinin tekrar otele gelmesine etki etmemektedir. Genel
olarak bakildiginda; otel isletme yoneticileri veri tabanli pazarlama uygulamalarindan faydalandigi goriilmektedir,
ancak bu uygulamalar miisteri sadakatini saglamak i¢in etkili degildir. Weir ve Hibbert (2000) yapmis olduklari
calismada bagis yapan kisilerden elde edilen veri tabanmi bilgilerinin sadakati olusturmada etkili olmadigini
belirlemistir. Bu sonug ¢alismanin sonucu ile ortiismektedir. Coban (2005), Kitapci (2006) ve Aydin (2016) yapmis
oldugu calismalarda, veri tabanli pazarlamanin miisteri sadakatini saglama konusunda etkili oldugunu belirtmiglerdir.
Daha once yapilan bu ¢alismalarin sonucu ile ¢alismanin sonucu birbirinden farklidir. Bunun nedeni otel isletme
yoneticilerinin uyguladigi miisteri sadakat programlarinin ve veri tabanli pazarlama uygulamalarinin daha ¢ok yeni
miisteri kazanmak amaciyla kullanilmasi olabilir. Otel isletme yoneticileri ayn1 zamanda mevcut miisterileri elde

tutmak i¢in bu programlardan ve uygulamalardan faydalanabilir.

Veri tabanli pazarlama konusu literatiirde genel olarak kavramsal agidan tanimlanmaya calisilmistir ve konu
hakkinda literatiirde yeteri kadar aragtirma yapilmamistir. Bu nedenle bu arastirma literatiire katki saglayacaktir.
Arastirmadan pratik ¢ikarimlar elde edilse de farkli kosullarda uygun iligski kurma stratejileri hakkinda daha fazla
ayrintili bilgi elde edebilmek igin daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Kusadasi’'nda 4 ve 5 yildizli
konaklama isletmelerinde yoneticiler iizerine uygulanan bu arastirma, farkli bir destinasyonda otel misafirleri tizerine
de uygulanabilir. Ayrica bundan sonraki ¢aligmalarda veri tabanli pazarlamaya yonelik hizmet sektorii disinda farkl
bir sektor iizerine de calismalar yapilabilir. Gelecekte yapilacak arastirmalara bir baska 6neri ise turizmin ekonomide
biiyiik bir paya sahip oldugu Tiirkiye gibi lilkelerde de arastirma yapilarak her iki iilke arasindaki farkliliklar

konusunda karsilastirmalar yapilabilir.

Otel isletme yoneticileri miisterileri ile gii¢lii iliskiler kurdugunda, onlarin sorunlarini veya isteklerini samimi bir

sekilde dinleyerek ¢oziim getirdiginde ve bu siireci siirdiiriilebilir olarak uyguladiginda daha basarili olacaktir. Bunun
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icin de gelisen teknolojiye ayak uydurmak ve yeniliklere acik olmak gerekmektedir. Teknolojinin gelismesi
beraberinde farkli pazarlama yaklasimlarini getirmistir. Bu pazarlama yaklagimlarindan biri olan veri tabanli
pazarlama misterileri daha iyi tanimak isteyen ve onlarla daha giiglii iligkiler kurmak isteyen isletmelere fayda
saglayacaktir. Ayrica miisterileri tanimaya ve onlar ile iletisim kurmaya yonelik bilgiler disinda ekonomik ve yagam

tarzina yonelik bilgiler de veri tabanlarinda saklanmali ve stratejiler olusturulmalidir.
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Extensive Summary

With the marketing aproach that replaces traditional marketing, the important thing fort he enterprises is to being
the customers depended on the enterprise and keeping them rather than selling the product one of the aproaches to

build customer loyalty is the databased marketing which is in the modern marketing aproaches.

Databased marketing is the using of data in order to strength the relationships with the customers and develop the
marketing strategies to get the customer loyalty, conservating the data integrity by following the changes about the
customers’ situation, and a process of getting data systematically about the past of current and potential customers in
an optic form or electronic form (DeTienne & Thompson, 1996, pp. 13). Databased marketing to emphasites the
creation and use of long term direct relationship, and contribute to the strategic and long term planning of enterprise
marketing (Fletcher et al., 1992, pp. 18).

It is possible to define customer loyalty as the frequency of repurchasing a product or service or the voliime of
repurchasing the some product or service. In another word, customer loyalty is the purchasing the same brand and

prefering the same store in the same frequency to get the needs (Isin, 2012, pp. 59).

High customer satisfaction also affects customer loyalty. The relationship between the loyalty and database is
communication. Customer loyalty is provided in two different ways between operating and customer. One of them
is the customer’s communicating with the enterprise during purchasing the product of enterprise. Communicating
face to face determines what the customer prefers, and it is recorded on database. Then this information is used in

order to develop strategies (Kitapci, 2006, pp. 78).

Considering that there is a lot of information in the decision making process, it is seen how important the database
marketing is for the market communication system (Uyar, 2016, pp. 1691). The main purpose of this study reveals
which database marketing practices they use to create customer loyalty and what benefits these practices provide to
the hotel.

This study is a quantitive research. In the study deductive method has been used and gone from general to private.
In this study numerical data has been used in order to detect the level of the affect and relationship between the
variant and relational screening model used has been. The universe of the research is formed by managers in 4 or 5
star hotel in Turkey. The 4 or 5 star hotel managers in Kusadasi are forming the sample. These hotels are active in
Kusadas1 which has a privileged place and is capable of representing the sample. Due to the fact that some hotels

were closed in 2019 October and November and some did not want to join the study, 21 hotel with 4 star and 20 hotel
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with 5 star, totally 41 hotel managers (front office manager, front office chief, sales marketing manager, night

manager and guest relation manager) participated this study.

In the research data has been gathered by the questionnaire method that is one of the quantitative techniques. The
data obtained from the participants within the scope of the research were analyzed with the statistical package
program (SPSS 25). Nonparametric analyzes were used because the number of samples was low. Frequency analysis
for the demographic features of the hotel managers and general information about the hotels, factor analysis for the
structural validity of the scale, Mann-Whitney U Test to determine the difference between customer loyalty programs
and databased marketing, Kruskal-Wallis H Test to determine the difference between databased marketing and repeat

guest, Chi-square to determine the relationship between customer loyalty programs and repeat guest were used.

Most of the hotel managements use the databased marketing activities with help of these activities the frequency
of customer’ accomodation is followed celebration messages are sent to the customers, measures are taken by
guessing the customers’ preferences in advance and customers are informed about the service and campaign. Among
the database applications, the least used by hotel is to determine the customers and provide special packages and
services. The reason of this can be considered as hotels’ desire to get new customers the hotel enterprises gather data,
when they use the mehods of leaving quesitonnaire to the rooms or listening to the customers’ complaints. The least

used method is questionnaire with post or telephone.

When look at the hidden information at the database of hotel enterprises we can see the accomodation information,
identity and adress information and the information of important days. The least hidden information in the database
is the ones about economy and the life styles to the customers’ enonomic and the life styles. Hotel enterprises do not
give importance to the customers’ economy situation and their life styles enough. The information in order to

communicate with the customers is hidden.

Hotels have benefited from increasing customer satisfaction by wing databased marketing applications. The least
improvement in wing these practices is the reduction of advertising costs. Hotels use databased marketing
applications to get feedback from customers mostly and use it to reduce the advertising costs the least. Therefore the
databased marketing applications used by hotel are not effective to reduce the advertising costs. Hotels use these
applications mostly to get new customers. In general it is seen that hotels have benefited highly from the databased

marketing applications. However, there is not enough positive effect from these aplications.

The subject of databased marketing has been tried to be defined conceptually in the literature in general and there
has not been enough study about the subject in litarature. By this reason this study will contribute to the literature.
Although practical coclusions are obtained from the research, more research is needed to obtain more detailed
information about the strategies for establishing on appropriate relationship. This study can be applied to the guests
of a hotel in a different destination. In the subsequent studies, studies can be conducted on a different sector other
than the service sector for dataabased marketing. Another advice for the future studies is that tourism in countries
such as Turkey that tourism has a large share in economy, researchers can be compared the differences between two

countries.
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When hotels have a strong relationship with the customers, when they solve their problems by listening to them
sincerely, and they implement this process as sustainable, they will be more successful. In order to do that they need
to keep face with technology and open to the improvements. The development of technology has brought different
marketing approaches. Database marketing which is one of these marketing approaches will contribute to the
enterprises which want to have strong relationships with their customers and know them very well. A part from
information about knowing and communicating with the customer, information, about economic and lifestyle should

be included in databases and strategies should be created.
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