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OZET

Otel isletmelerinin miisterilerini tanimak ve en karli miisterilerini ayirt etmek adina
miisteri profillerini olusturmalar1 6nemlidir. Miisterilerin tercihleri anlagildiginda, igletmeler
miisterilerine 6zel pazarlama ve M.IY. (Miisteri Iliskileri Yonetimi) stratejileri
gelistirebilirler. Boylece miisterilerinin taleplerini karsilayarak, sunulan hizmetlerden elde
ettikleri memnuniyeti ve isletmeye olan bagliliklarini arttirabilir ve onlar1 tekrar satin almaya
yonlendirebilirler.

Gergeklestirilen bu arastirmanin amaci; mevcut miisteri verilerinden yararlanarak, gizli
kalmis miister1 bilgilerini aciga ¢ikarmak adma veri madenciligi tekniklerinden faydalanmak
ve miisteri profillerini olusturmaktir. Bu sayede otel isletmelerinin hangi degiskenlere daha
fazla onem vermeleri gerektigi tespit edilerek, farkli profile sahip miisteriler i¢in farkli
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglanabilir ve M.1.Y. etkinliginin artirilmasina
yardimci olunabilir.

Arastrmanim yontemi kapsaminda Antalya’da faaliyet gostermekte olan bir bes yildizli
zincir otel isletmesinin mevcut miisteri verileri kullanilarak, veri madenciligi tekniklerinden
RFM (recency, frequency and monetary) modeli uygulanmistir. Calismada kiime sayilarmi
belirlemek i¢in Kendini Diizenleyen Haritalar’dan (self-organizing maps) faydalanilmis ve
kiimeleme analizi i¢in K-means metodu kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore veri
madenciligi teknikleri; sadik miisterileri, sadik yaz sezonu miisterilerini, birlikte harcayan
miisterileri, kis sezonu miisterilerini, kayip miisterileri, yiiksek potansiyel miisterileri, yeni
miisterileri ve ki sezonu yiiksek potansiyel miisterilerini igeren sekiz farkli miisteri grubunun
belirlenmesinde ve bu sekiz farkli miisteri profiline yonelik pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesinde yardimci olmaktadir.

Anahtar Kelimeler:Veri Madenciligi, Miisteri Iliskileri Y6netimi, RFM Modeli, Antalya
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SUMMARY
USING DATA MINING TECHNIQUES FOR BUILDING CUSTOMER
PROFILES IN HOTEL FIRMS: RFM MODEL EXAMPLE

It’s important for hotel firms to build their customer profiles in order to learn about their
customers and to find out the most valuable ones. Once they understand their preferences,
companies can develop specific marketing and CRM (Customer Relationship Management)
strategies for their customers. Thus, they can meet the demands of their customers, increase
their loyalty and the satisfaction they gain from the services and make them to buy from the
company again.

The main purpose of this study is using data mining techniques to find the hidden customer
information from the existing customer data and to build customer profiles. With the help of
determining to which variables the hotel firms should pay more attention, they can develop
different marketing strategies for different customer profiles and increase the efficiency of
CRM.

Research methods include one of the data mining techniques called RFM (recency,
frequency and monetary) model which applied to the existing customer data of a five-star
chain hotel in Antalya. To decide the number of data clusters self-organizing maps method
and for cluster analysis the K-means method were used in the study. Based on the results
obtained, the data mining techniques help identify eight different groups of customers
including loyal customers, loyal summer season customers, collective buying customers,
winter season customers, lost customers, high potential customers, new customers and winter
season high potential customers and develop marketing strategies for the eight different

customer profiles.

Keywords: Data Mining, Customer Relationship Management, RFM Model, Antalya



GIRIS

Bir isletmenin miisterisini taniyor olmasi 6nemli midir? Bu soru kulaginiza her ne kadar
giiling gelse de yillar boyunca en iyi miisterileriyle ilgili en ufak bir ipucuna bile sahip
olmadan iiriin ve hizmetler gelistirmeyi deneyen isletmelerin sayisi sasirtict derecede fazladir
(Rud, 2001, s. 184). isletmeler miisterilerini tanimadigi, onlarm ilgi alanlarini, ihtiyaglarmi,
tercih ve taleplerini anlamadig: siirece onlarla kalici iligkiler kuramaz ve onlarin isletmeye
bagliligimi saglayamazlar. Miisterilerin tercihleri anlasildiginda, isletmeler miisterilerine 6zel
pazarlama stratejileri gelistirebilir, miisterilerinin sunulan hizmetlerden elde ettikleri
memnuniyeti artirabilir ve onlar1 tekrar satin alim yapmaya yonlendirebilirler. Miisterilerle
kalict iliskiler kurmak, sadik olmayan miisterilere kiyasla ¢ok daha karli olan “sadik
miisterileri” kazanmanin anahtaridir (Mohammed ve Rashid, 2012, s. 220).

Otel isletmelerinde pazarlama caligmalar1 tamamen miisteriye bagli olarak gelistirilir ve
iiriinler farkli miisteri gruplarinm istek ve ihtiyaclarmi karsilayacak sekilde degisir. Ornek
olarak kalite ve hizmet yoniinden gesitlilik gosteren otel odalar1, hedeflenen miisteri grubunun
ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillenir; “rahat”, “kullanisl’” ya da “liikks” bir oda gibi. Bir is
adaminin otel odasindan beklentisi tatilci miisterinin beklentilerinden farkli olacaktir (Beniwal
ve Leelaram, 2013, s. 1). Ancak, otel isletmelerindeki en temel iiriin olan “otel odas1” ayni
kalite seviyesinde kiyaslama yapildiginda diger alternatiflerle olduk¢a benzerdir. Bu nedenle
miisteriler otel isletmelerinde {iriinlerden ¢ok kisisel davranig ve 6zel ilgi gibi daha farkli

konulara odaklanirlar (Naveed, 2012, s. 40).

Giinlimiizde igletmeler artik fayda saglayamayan kitlesel pazarlamadan uzaklasarak giiclii
miisteri iliskileri gelistirmeye yonelik pazarlama tekniklerine yonelmektedirler. Miisteri
Iligkileri Yonetimi (M.IY.) miisterilerle ilgili detayli bilgileri ve miisterilerin isletme
icerisinde etkilesime gegtigi tlim noktalar1 miisteri sadakatini artirmak adina 6zenli ve dikkatli
bir sekilde yonetme siirecidir (Kotler ve Keller, 2009, s. 89). Miisterilerle uzun siireli iligkiler
kurmak, onlar1 yakindan tanimak, her biri i¢in kisisellestirilmis hizmet sunmak elbette kolay
degildir. Bu baglamda isletmeler bilgi teknolojilerinin destegini almakta ve miisteri Vveri
tabanlar1 olusturmaktadir. Etkili bir M.I.Y., miisteri veri tabani olusturmayi, miisterilere
yonelik trendleri, segmentleri ve bireysel ihtiyaglar1 ortaya cikarmada veri madenciligi

kullanmay1 gerektirir (Kotler ve Keller, 2009, s. 95).



Miisterilerin tercih ve yonelimleri birbirlerinden farklilik gostermektedir. Tiim miisterilere,
hepsi ayniymig gibi davranmak olduk¢a yanlis bir tutum olacaktir. Bazi miisteriler
digerlerinden daha sadik ve karlidir. Veri tabanlar i¢erisinde sadik miisteriler belirlenebilmeli
ve pazarlama stratejileri gelistirilirken sadik miisterileri elde tutma yollar1 aranmalidir
(Hughes, 2003, s. 17). Bu baglamda isletmelerin miisteri profili olusturmalari, miisterilerini
daha iyi tanima ve etkin pazarlama stratejileri gelistirme yolunda onlara yol gosterecektir.
Miisteriyle ilgili en yararl bilgilerden biri miisterinin profilidir. Isletmeler miisterinin
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik dogru taktik ve stratejilerini misteri profili ilizerine

belirlemektedirler (Shaw, Subramaniam, Tan, ve Welge, 2001, s. 133).

Son yirmi yildan beri binlerce yetenekli ve yaratici insan, miisteri kazanmak, miisteri
sadakati saglamak ve satiglar1 arttirmak adina miisteri veri tabanlarmi kullanarak yeni
metodlar gelistirmekte ve uygulamaktadir (Hughes, 2003, s. 17). Bu metodlarin basinda da
veri madenciligi teknikleri gelmektedir. Veri madenciligi teknikleri, biiyiik veri yignlar
icinde gomiilii kalmis degerli bilgilerin kesfedilmesi ve elde edilen bilgiler 15181nda gelecegin
tahmin edilmesinde kullaniimaktadir. Bu 6zelliginden dolay1, veri tabanlarinin analizinde ve
miisteri profili olusturmada c¢ogunlukla veri madenciligi tekniklerine bagvurulmaktadir.
Teknojiyle harmanlanmis M.I.Y., miisteri veri tabanlar1 ve diger bilgi depolama sistemleri
aracilifiyla; miisterileri tutma oranlarmi arttirarak miisterilerden elde edilecek karda artis elde

edilmesini saglayan basarili pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda rol oynamaktadir

(Mohammed ve Rashid, 2012, s. 223).

Gergeklestirilen bu arastirmada, veri tabanlarinda gizli kalmis miisteri bilgilerini agiga
¢ikarmak adma veri madenciligi tekniklerinden faydalanilarak miisteri profili olusturmak
amaglanmigtir. Arastrmanin yontemi kapsaminda Kendini Diizenleyen Haritalar (self-
organizing maps) ve K-means metodlarindan faydalanilarak, veri madenciligi tekniklerinden
RFM (recency, frequency and monetary) modeli uygulanmistir. Arastrma modeli
olusturulurken Wei, Lee, Chen ve Wu’nun (2013) ¢aligmasindan esinlenilmis olup, turizm
isletmeciligi alanma wuyarlanan bu aragtrmanm mevcut literatiire katki saglamasi
amaclanmistir. Otel isletmelerinde otel miisterilerinin profilini olusturmada RFM modeli

uygulamasiyla ilgili daha 6nce yapilmis bir ¢aligma bulunmamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde iliskisel pazarlama kapsaminda M.1.Y., miisteri sadakati ve
miisteri veritabanlari; ikinci bdliimiinde ise miisteri profilinin olusturulmasinda veri
madenciligi tekniklerinin kullanilmasi, RFM modeli, M.1.Y. ve iliskisel pazarlama agisimdan

veri madenciliginin 6nemi anlatilacak ve {iglincli boliimde metodoloji ile devam edilecektir.



Son olarak, yapilan analiz sonucunda ulasilan sekiz farkli misteri profiline yonelik pazarlama
stratejilerinden bahsedilecek; otel isletmeleri ve gelecek calismalar igin Onerilere yer

verilecektir.



BIiRINCI BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA KAPSAMINDA MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI

1.1. Tliskisel Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavramlar

Geleneksel pazarlama anlayisinin hizmet sektoriindeki isletmelere ve onlarin miisterilerle
iliskilerine uygun olmamasi, pazarlama alaninda yeni arastirmalar yapilmasinda ve modern
iliskisel pazarlama yaklasiminin ortaya cikarilmasinda hizmet pazarlamacilarmimn onciiliik
etmesine neden olmustur (Haciefendioglu ve Colular, 2008, s. 108). 1970’lerde bir grup
Kuzey Avrupali arastirmaci endiistriyel ve hizmet pazarlamasi konularinda caligmalar yapmus;
satict ve misteri arasindaki iligkiyl vurgulayan yeni bir pazarlama kavramma ihtiyag
duyuldugunu ortaya c¢ikarmislardir. Yapilan c¢alismalarda miisteri iliskilerini kurmanin,
giiclendirmenin ve gelistirmenin 6nemi vurgulanmis; bireysel ve kurumsal amaglar1 takip
ederek miisteri iliskilerini karli bir sekilde ticarilestirmeye odaklanilmistir. Ozellikle
miisterilerle uzun siireli ve kalict iliskiler kurulmasinin alt1 ¢izilmistir. Pazarlama kavrami
“bir kurumun tiim etkinliklerinin miisteri iliskilerini kurmak, siirdiirmek ve gelistirmek i¢in
kullanilmas1” olarak tanimlanmistir. Bu tanim pazarlama i¢in yeni bir yaklasim olmus ve

iliskisel pazarlama olarak adlandirilmistir. (Takala ve Uusitalo, 1996, s. 45-46).

Gelismis Bat1 iilkelerinde 1980°li, Tirkiye’de 1990’hh yillarin baslarindan itibaren
benimsenmeye baslanan iliskisel pazarlama, hizmet pazarlamasi literatiiriinde ilk kez 1983
yilinda Berry tarafindan tanimlanmis (Haciefendioglu & Colular, 2008, s. 108) ve takip eden
stiregte miisteriyi elde tutma ve karlilik i¢cin miisteri iligkilerinin yonetimine duyulan ilgi
artmigtir (Ryals ve Payne, 2001, s. 3). Berry’e (1995) gore “iligskisel pazarlama, isletmelerde
miisteri iligkilerinin olusturulmasi, korunmasi ve gelistirilmesidir.” (Berry, 1995, s. 236).
Uzun doénemli pazarlama calismalarinda basar1 elde etmek i¢cin mevcut miisterilere yiiksek
hizmet olanaklar1 sunmak ve satin alimlarmi siirdiirmeyi saglamak en az yeni misteriler elde
etmek kadar dnem teskil etmektedir. Iligkiyi kalic1 kilmak icin iyi hizmet; bunu gelistirmek
icin ise 1yi bir satig yonetim siireci gereklidir. Yeni miisterileri isletmeye ¢ekmek pazarlama
siirecinin sadece ilk basamagidir. Iliskiyi saglamlastirmak ve ilgisiz miisterileri sadik
miisterilere cevirmek de pazarlamadir (Berry, 2002, s. 61). Iliskisel pazarlamanin temel
mantig1, esas iligkinin satistan sonra kurulmasi, satisin tamamlanmasiyla miisterilerle olan

iliskinin bitirilmemesidir (Haciefendioglu ve Colular, 2008, s. 122).

1980’lerin baslarindan itibaren pazarlamada miisteri iliskileri kavrami ve temel dort
prensibini olusturan; “miisteri tanimlama, miisteri ¢ekme, miisteriyi elde tutma ve miisteri

gelistirme” 6nem kazanmaya baslamistir (Hosseini, Maleki, ve Gholamian, 2010, s. 5259).



Artan rekabetle birlikte pazarlamanin miisterinin degisen gereksinimlerine karsilik vermeye
odaklanan bir faaliyet oldugu anlasilmis; isletmelerin stratejileri gittikge artan oranda miisteri
odakli hale gelmistir. Artik dnemli olan miisterinin degisen gereksinimlerini uygun sekilde
karsilamak degil, bunun yani sira bireysel miisteri gereksinimlerini de doyurmaktir (Aktepe,
Bas, ve Tolon, 2009, s. 26). isletmeler faaliyetlerini siirdiirmeye yonelik kisa siireli pazarlama
stratejilerinden uzaklasarak, Omiir boyu miisteri memnuniyetine odaklanan iliskisel

pazarlamaya yonelmektedirler (Yiikselen, 2003, s. 16-17).

Pazarlama anlayiginin iirlin ve satis odakliliktan, miisteri odakliliga dogru de§ismesine
paralel olarak miisteriler de geleneksel satis modelinden daha farkli bir iligki talep etmeye
baslamiglardir. Bu acidan sadece satis yapmayi diisiinen isletmeler yerine, miisterilerine
sunacaklar1 degeri Oonemseyen, onlarla kalici iletisim kurmaya calisan ve {iriiniin kolay

ulasilabilir olmasini saglayan isletmelerin sayis1 artmaktadir. (Selvi, 2007, s. 92-93)

[liskisel pazarlama, miisteri sadakatini ve tatminini artirmaya, korumaya ve gelistirmeye
yoneliktir. Ayn1 zamanda mevcut miisterileri elde tutmayi, onlarla yakin iligkiler gelistirmeyi
ve i3 hacmini artirmayr amaglayan stratejik bir egilimdir. Giiniimiiz rekabet ortaminda
isletmeler icin fark yaratmak da onemlidir. Her ne kadar teknolojik gelismeler sayesinde
rakipler i¢in iirlinleri taklit etmek kolay bir hale gelmisse de sunulan hizmetin ve miisterilerle
giiven lizerine kurulmus iyi iliskilerin taklit edilmesi zordur. Bu baglamda iliskisel pazarlama
isletmelere farklilasma ve rakiplerden ayrilma giicii vermektedir (Haciefendioglu ve Colular,
2008, s. 107-108). iliskisel pazarlamanin temelinde miisterilere gosterilecek yakmlik ve
sunulacak ¢ekicilikler esastir. Iliskisel pazarlamanin uygulanmasinda etkili olan faktorler ise

asagidaki sekilde siralanabilir (Aksu ve Ehtiyar, 2007, s. 130):

e Miisteri odaklilik
e Miisteriye ek fayda saglamak

e Miisterilerle iyi iletisim kurabilecek personeli istihdam etmek.

Miisteri davraniglarmi daha iyi anlama ihtiyact ve hangi miisterilerin uzun dénemde daha
karli olacagina odaklanilmas1 pazarlamacilarin bakis acisint degistirmistir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda ya rakip firmalarin miisterileri ya da heniiz satin alma yapmamis
miisteriler elde edilmeye c¢alisilirken ve bu amagla biiyiik 6lglide kitlesel reklam ve fiyat
odakli promosyonlar gerceklestirilirken, giiniimiizde “miisteri edinme” hedefinden ‘“en iyi
miisterileri elde tutma” ¢abasina dogru bir geg¢is yasanmuistir (Winer, 2001, s. 89-90) Bu
yaklagim “Miisteri Iliskileri Yonetimi” olarak ifade edilen yonetim felsefesinin temelini

olusturmaktadir (Aktepe, Bas, ve Tolon, 2009, s. 27).



Reichheld ve Sasser’in (1990) gergeklestirmis oldugu bir calisma, pazarlamada uzun
donemli miisteri iliskilerini yonetmeye duyulan ihtiyacin daha iyi anlasilmasi agisindan bir
doniim noktasi olmustur. Bu calismada, misterileri elde tutmadaki kiiciik artislarin kar
iizerinde biiylik bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmis ve bu durum isletmeleri miisterileri elde tutma
calismalarma; dolayisiyla Miisteri Iliskileri Yénetimi’ne yonlendirmistir (Wilson, Daniel, ve
McDonald, 2002, s. 193; Reichheld ve Sasser, 1990).

Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin (M.1.Y.) tam bir tammmi yapmak kolay degildir. Bazi
yazarlar bu kavrami iliskisel pazarlamayla es anlamli olarak kullanmis ve miisteri iliskileri
yOnetimi “miisteri ve isletme i¢in deger yaratmak adina seg¢ilmis miisterilerin elde edilmesi,
elde tutulmasi, onlara partnerlik edilmesi (Hosseini, Maleki, ve Gholamian, 2010, s. 5259) ve
elde tutulma oranlarmin arttiritlmasi”(Hobby, 1999, s. 28) olarak tanimlanmistir. Bazi1 yazarlar
ise misteri iliskileri yonetimini “iliskisel pazarlama stratejilerini uygulamada bilgi
teknolojilerinden faydalanilmasi1” olarak tanimlamistir (Ryals ve Payne, 2001, s. 3; Wilson,
Daniel, ve McDonald, 2002, s. 194).

M.1.Y.’nin tanmmini, bu iki farkli bakis agismi birlestirerek “bilgi teknolojilerinin yeni
miisteri yaratmak ve eskileri elde tutmak; boylece uzun donemli ve yakin miisteri iliskileri
gelistirmek i¢in kullamlmas1” seklinde genisletebiliriz. M.I.Y., miisterilerle olan iliskileri
gelistirerek miisteri bagliligmni ve karliligini arttrmayi hedefleyen (Wei, Lee, Chen, ve Wu,
2013, s. 7514); kapsamli bir is ve pazarlama stratejisidir. Teknoloji, siiregler ve tiim is
aktivitelerini miisterinin g¢evresinde birbirine baglayarak entegre hale getirir (Hosseini,
Maleki, ve Gholamian, 2010, s. 5259). M.I.Y., sadece pazarlama, satis ve hizmet sunmada
kullanilan teknoloji uygulamalarini degil, miisteri yonelimlerini ve teknolojiyi entegre eden

bir is siireci olarak biitiin isletme birimlerine yayilir ve miisterilerle olan iligkileri en iist

diizeye ¢ikarir (Chen ve Popovich, 2003, s. 673).

Bir cok arastirmaci pazarlamay1 “miisteri bulma ve tutma sanati” olarak tanimlarken,
Kotler (Kotler, 2000, s. 171) kdrli miisterileri bulma, sirkete baglh tutma ve satin alimlarini
arttirma bilim ve sanatr” olarak tanimlamaktadir. iliskisel pazarlama kapsaminda miisteri
iliskileri yonetimi kavrami incelendiginde, miisterilerin isletme agisindan bir degerinin olmas1
gerektigi, her bir miisterinin isletme acisindan farkli degerlere sahip oldugu, birbirlerinden
farkli istek ve ihtiyaclara sahip olduklar1 ve fiyat duyarhiliklarinin da degiskenlik gosterdigi
kabul edilmektedir (Aksu ve Ehtiyar, 2007, s. 129). Miisteri iliskileri, temel olarak miisteriler
arasinda ne gibi farkliliklar bulundugunu anlamaya ve igletmelerin bu farkliliklar1 goz niinde

bulundurarak her bir miisteriye yonelik nasil bir tutum izlemeleri gerektigi konusunda strateji



olusturmalarina destek olmaktadir. Daha detayli olarak, isletmeler genel pazarin alt pazar
boliimlerine nasil ayrilabilecegini, bu bolimlerdeki miisterilere nasil ulasabilecegini ve
onlarla nasil kalict iligkiler kurabileceklerini arastirmaktadirlar (Aktepe, Bas, ve Tolon, 20009,
s. 1).

M.LY., isletmelerin kendileri igin karli olabilecek miisterilerini daha yakindan
tanimalarma ve onlarla diizenli iligkiler kurmalarina olanak saglamaktadir. Esasen
miisterilerle hem satis Oncesi hem de sonrasini kapsayacak uzun vadeli iligkilerin
gelistirilmesi (Aksu ve Ehtiyar, 2007, s. 128) sonucunda, karliligin saglanmasi da
miimkiindiir. Pazarlama stratejileri ile bilgi teknolojileri arasinda bir koprii olarak
goriilebilecek olan M.1.Y., giiniimiiz rekabet ortanmu igerisinde isletmelerin maliyetlerini
azaltmaya, gelirlerini artirmaya ve miisteri sadakati elde etmeye olanak saglayan bir strateji
olarak kabul edilmektedir (Yurdakul, 2002, s. 196). Bu sonuglara ulasabilmek i¢in
isletmelerin biitiin iiretim ve iletisim siireclerinde miisteri odakli bir yaklasim izlemeyi
yonetim anlayis1 olarak da kabul etmeleri gerekmektedir (Selvi, 2007, s. 92). M.LY,,
isletmelerin miisterileri hakkindaki bilgilerini temel alan, miisterilere 6zel ilgi gOsteren ve
bireysel karsilik sunan iligskisel pazarlamanin bir uygulamasi olarak goriilebilir (Yurdakul,

2002, s. 194).

Miisterilerle iliski kurulmasi, isletmelerce kendilerine bir takim vaadlerin sunulmasini
gerektirmektedir. Kurulan iliskilerin siirdiirtilmesi i¢in de vaadlerin yerine getirilmesi gerekir.
Miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve zenginlestirilmesi i¢in daha Once yerine getirilen
vaadlerin Otesine gecebilecek yeni vaadlerin de onerilmesi gerekecektir. M.1.Y., bireysel
miisterilerin isteklerine ve isletme calisanlarinin miisteriler hakkinda neler bilmeleri
gerektigine yonelik olarak, isletme ici ve dis1 davranis ve uygulamalarin degistirilmesini
kapsamaktadir. Buradaki amag, miisteriler ile isletmeler arasinda verimli, karli ve giivene
dayali uzun siireli bir iliskinin olusturulmasidir. Iliskisel pazarlamanin ¢ikis noktast,
miisteriler hakkinda olabildigince fazla bilgi toplanarak, bu bilgilerin her bir miisteri i¢in
farkli hizmet ve {triinler gelistirmede kullanilmasidir. Bu sekilde bir iirlinden ¢ok miktarda
tiretilip satilmasindan ziyade, ¢ok sayida miisterinin her birine farkl iiriin ya da hizmetlerin

gelistirilmesi yoluna gidilmektedir (Demir ve Kirdar, 2000, s. 302).

Bu baglamda, Takala ve Uusitalo (1996, s.49) iliskisel pazarlama felsefesi kapsaminda
uzun siireli misteri iliskileri kurmada etkili olabilecek hususlar1 asagidaki gibi

Ozetlemislerdir:

e lliskiler bagllik ve taahhiit anlamma gelir,



e Iliskileri siirdiirebilmek i¢in verilen sozlerin tutulmasi gerekir,

e Ortak gliven uzun donemli iliskilerin ana faktoriidiir,

e Iliski kurmanin birden ¢ok anlami vardur,

e Asil gerekli olan iletisim kurmaktir,

e Miisteriler ve onlarimn ihtiyaclar1 pazarlamanin baslangi¢c noktasidir,

e Isletmenin ve miisterinin amagclar1 onlarin ortak iliskilerini etkiler,

e lliskisel pazarlamanin odak noktasi karsilikli alip vermek oldugundan, bir giic

dengesi olusmasi i¢in siireklilik gerekmektedir.

1.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Amaglan
Miisteri iligkileri yonetiminin baslica amaclar1 asagidaki gibi siralanabilir:

1. Elde edilen miisterilerin isletmeye olan baglhiliginin (Demir ve Kirdar, 2000, s. 294),
kalicthgminin (Cheng ve Chen, 2009, s. 4177) ve sadakatinin arttirilmast,
Miisterilerle pozitif iliskiler kurulmasi,

Miisteri yasam degerinin artirilmasi (King ve Burgess, 2008, s. 421),

Miisterilerde giiven duygusu yaratilmasi,

Miisterilerin beklentilerinin kesfedilmesi,

Firsatlarin fark edilmesi,

Miisterilerin yararlanabilecegi ¢éziimlerin sunulmasi,

Satis1 takip eden uzun vadeli iliskilerin siirdiiriilmesi (Yurdakul, 2003, s. 210),

© 0 N o g bk~ w D

Miisterilerle karh iligkiler kurularak devamliliginin saglanmasi,
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. Uriinlerin birbirine benzedigi bir ortamda isletmelerin fark yaratarak digerlerinden
ayrilabilmesi,

11. Miisterileri elde tutmanin getirecegi kazang ile maliyetlerin azaltilmasi,

12. Miisterilerin beklentilerine 6zel tasarimlarla igletmenin verimliliginin arttirilmas,

13. Geleneksel satis kanallarmin yani sira alternatif bilgi kaynaklarindan elde edilen

bilgilerin harmanlanarak, faaliyetlerin uyumlu olarak ¢aligmasinin saglanmasi,

14. Miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi (Aktepe, Bas, ve Tolon, 20009, s. 4).

1.3. Miisteri Iligkileri Yonetimi’nin Ortaya Cikis Nedenleri
1990’11 yillarm en biiyiik 6zelligi miisterilerin giiclerini ortaya koymalar1 ve isletmelerden
beklentilerini dile getirmeleri olmustur. Isletmeler pazarda varliklarini siirdiirebilmek icin

miisterileri dinlemek ve onlarin ihtiyaglarmi anlamak zorunda kalmislardir. Bunun bir sonucu



olarak pazarlama uygulamalar1 pazarin biitliinlinden ziyade benzer Ozelliklere sahip pazar
boliimlerine, hatta bireysel miisterilere kadar Ozellesmeye baglamistir. Gilinlimiizde yeni
miisteriler edinmek, mevcut miisterilere ulasmaktan daha maliyetli ve zordur. Bu sebeplerin
yanisira degisen miisteri profiline hitap edebilme kaygilartyla da isletmeler yeniden
yapilanmaya ve miisterilerine yonelik stratejilerini gdzden gecirmeye zorunlu kilmistir. Bu
baglamda, miisteri odakli modern pazarlama stratejilerinden biri, miisteri memnuniyetinin
otesine gecen ve miisterilere deger saglamay1 hedefleyen M.I.Y. olmustur. M.1.Y. nin temel
amaglar1 miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak, korumak ve artirmaktir (Demir ve

Kirdar, 2000, s. 294- 295).

Bu amaclara ulagsma ve degisen miisteri profiline ayak uydurma konusunda isletmelere en
biiyiik destegi bilisim teknolojilerindeki gelismeler vermistir. Bilisim teknolojisinde ve
ozellikle internet ortamindaki fonksiyonlarin artigi sayesinde igletmeler miisterileriyle daha
kolay etkilesime ge¢me imkani bulmustur. Internet iizerinden isletme-miisteri iliskileri daha
onceki donemlere kiyasla daha etkili yapilabilir hale gelmistir. Teknolojik ara¢ ve
uygulamalar, isletmelerin miisteri taleplerine dogrudan karsilik verebilme ve kisiye oOzel
hizmetler sunabilme, onlarla yakin iligkiler kurma, gelistirme ve siirdiirme yeterliligini 6nemli

oranda artrmustir (Winer, 2001, s. 89).

Buradan hareketle, M.1.Y.’nin ortaya cikis nedenleri olarak asagidaki hususlar sayilabilir

(Aktepe, Bas, ve Tolon, 2009, s. 2):

1. Kitlesel pazarlamanin maliyetli bir miisteri kazanma yolu olmasi,

2. Pazar paymin degil miisteri paymnin dnemli oldugunun anlagilmasi,

3. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

4. Mevcut miisterilerin degerinin anlasilmasi ve miisterileri elde tutma c¢abalarina
gerek duyulmasi,

5. lligkisel pazarlamanm 6nem kazanmasiyla birlikte her miisterinin 6zel ihtiyaglarina
gore davranilmasi gereksinimi,

6. Yogun rekabet ortami,

7. Biligsim teknolojileri ve veritaban1 yonetim sistemlerinde yasanan gelismeler.

1.4. Miisteri Iligkileri Yonetimi’nin Faydalar
Miisteri Iliskileri Yonetimi, adindan da anlasilabilecegi iizere miisterilerle olan iliskilerin
gelistirilmesine ydneliktir. M.1.Y. faaliyetleri, miisterilerin islem verilerinin analiz edilmesiyle

miisteri isteklerinin, beklentilerinin, degerinin ve davraniglarinin nasil kapsamli bir sekilde
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entegre edilecegine odaklanmustir. Isletmeler iyi bir M.LY. ile satis déngiisiinii
kisaltabilmekte, miisterileriyle daha iyi iliskiler kurarak sadakatlerini saglayabilmekte ve
dolayisiyla toplam gelirlerinde artis saglayabilmektedirler. Ayrica iyi bir M.1.Y. ile pazarlama
ve satis etkinliklerini de giiclendirebilmektedirler (Cheng ve Chen, 2009, s. 4177). M.1Y.
sistemleri isletmelerin miisterileriyle olan etkilesimlerini daha etkili bir sekilde yonetmelerine

yardime1 olmaktadir (King ve Burgess, 2008, s. 421).

M.IY. sadece isletmeler ve miisteriler arasindaki iliskilerin yonetilmesinde
uygulaniyormus gibi goriinse de, kurumsal miisteriler agisindan daha kritik bir 6neme sahip
oldugu agiktir. Nitekim isletmelerarasi ticarette (business-to-business) diizenli bir bilgi
degisimi ve hizli bir bilgi akisi sz konusudur. Ornegin islem hacmi miinferit miisterilere
kiyasla daha yiiksek, 6zel istege uyarlanmis sdzlesmeler daha fazla ve ¢esitli, fiyat politikalar1
daha karmasiktr. M.IY. alic1 ve satici isletme yetkililerinin iletisiminde ve isbirliginde
stirecin hizlandirilmasma ve islemlerin hatasiz bir bicimde sonuglandirilmasma yardimci
olmaktadir. Ozel istege uyarlanmis kataloglar, kisisellestirilmis is portallar1 ve hedef pazara
gore tasarlanmig iirtin sunumlari ile ilgili is sliregleri basite indirgenerek, her iki isletme igin
de etkinligin artirilmasma destek olunmaktadir. Alict sirketin istegine gore uyarlanmis
elektronik posta hatirlatmalar1 ve yeni iiriin bilgilendirmeleri satis goriismelerinin etkinligini
de yiikseltmektedir. Bu tiir olanaklar, M.1.Y. nin alic1 ve satic1 isletmelere sagladigi faydalar
arasinda sayilabilir (Rygielski, Wang, ve Yen, 2002, s. 484 - 485).

M.1Y. stratejisi, miisteri iliskilerinden elde edilecek kazanimi artirmak igin internet, bilgi
teknolojileri, insan kaynaklari, miisteri hizmetleri, satis, operasyon, pazarlama ve finans
kanallarini giiclendirmektedir (Chen ve Popovich, 2003, s. 673). M.1.Y. isletmeler i¢in énemli
bir rekabet unsuru olarak da kabul edilebilir (Yurdakul, 2003, s. 210). M.1.Y., ¢cogu isletmede
operasyonel maliyetleri diislirerek, gelir artis1 yaratmakta, bu durum ise rekabet edebilirlik
seviyesini yiikseltmektedir. Miisteriler agisindan bakildiginda, isletme M.IY. stratejisi
sayesinde kisisellestirme, is siireclerinde etkinlik ve basitlik gibi imkanlarm edinilmesi s6z
konusudur. Miisteriler kisiye ozel ilgi, uygulama ve bilgilendirme imkanlar1 edindiklerini
gozlemlemekte, ayni zamanda zamansal ve parasal acidan avantaj sagladiklarina

inanmaktadirlar (Chen ve Popovich, 2003, s. 673).

Etkin ve etkili bir sekilde miisteri iliskilerini yonetebilen isletmeler miisteri tatminini ve
miisteri elde tutma oranlarmi artirmaktadir (Chen ve Popovich, 2003, s. 673). Reichheld ve
Sasser’in (1990) yapmis oldugu bir arastirmaya gore, miisterileri elde tutma oranindaki en

kiiglik orandaki bir artis dahi, toplam karda 6nemli miktarda bir artis saglamaktadir (Winer,
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2001, s. 90; Reichheld ve Sasser, 1990). Dolayisiyla, M.I.Y. isletmelere hem miisteri

sadakatini ve hem de karlilig1 artirmada yardimei1 olmaktadir.

M.LY. uygulamalar1 miisterileri daha yakindan tanimaya olanak sagladigindan, kisiye dzel
iiriinler sunulabilir hale gelmektedir. Ayn1 zamanda M.IY. isletmelerin miisterilerle ilgili
asagidaki gibi bazi 6nemli sorulara yanit bulabilmesine yardimci olmaktadir (Chen ve

Popovich, 2003, s. 673):

e X miisterisi i¢in hangi tirtinler 6nemlidir?
e X miisterisiyle nasil iletisim kurabilirim?
e X miisterisinin en sevdigi renk nedir?

e X miisterisinin beden Ol¢iisii nedir?

Ozet olarak, M.I.Y.’in isletmelere sagladig1 faydalar birka¢ baslik altinda toplanabilir
(Selvi, 2007, s. 97):

Karl miisterilerin sadakatini artirir
Pazarlama faaliyet maliyetlerini azaltir
Capraz satis firsatlarini artirir

Miisteri kaybimni azaltir
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Hedef miisterilere uygun iiriin, fiyat ve satis kanali olusturulmasini saglar.

1.5. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Kitlesel Pazarlamadan Farki

Kitlesel pazarlamanin geleneksel siireglerine “birebir pazarlama” yaklasimi meydan
okumakta; “tasarla — yap - sat” modeli (iirin odakli anlayis) yerine, “sat - yap - yeniden
tasarla” modeli (miisteri odakli anlayis) onem kazanmaktadir. Geleneksel ve {iriin odakl
pazarlama anlayisiyla yonetilen isletmelerde, pazarlama faaliyetleri miisterilere ulasmak ve
miisteri tabanin1 genisletmek {izerine yogunlastirilmakta, yeni miisterileri isletmeye ¢ekmek
maliyetli kabul edilerek mevcut miisterilerle yola devam etmek daha makul ve akilc1 kabul
edilmektedir. Modern ve miisteri odakli pazarlama anlayisini benimsemis olan isletmelerde
ise pazarlama faaliyetleri her bir misteri ihtiyacinin  kesfedilmesine kadar
derinlestirilmektedir. Isletmeler miisterilerle sadece satis islemleri icin ilgilenmekten ziyade,
iriin satigin1 bir hizmet tecriibesine doniistiirerek, her bir miisteriyle uzun siireli iliskiler
kurmaya ¢aligmaktadir (Rygielski, Wang, ve Yen, 2002, s. 484). Biitiin pazar1 makro diizeyde

ele almakla baslayan ve bu pazar1 gittikce daha kiiclilen yiginlara bdlen geleneksel pazar
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boliimleme teknikleri, bireysel miisterilere kisiye 0zel pazarlama amaci giiden iligkisel

pazarlama teknikleriyle yer degistirmektedir (Ryals ve Payne, 2001, s. 7).

Iliskisel pazarlama anlayis1 satis miktarlarinda gecici bir artis elde etmek yerine,
miisterilerin baglhilhigini ve iirlin sadakatini artirmaya calistigindan, geleneksel kitlesel
pazarlamadan farklilik gostermektedir. Bu anlayista hedef, uzun dénemde satiglar1 artirmaktir
(Takala ve Uusitalo, 1996, s. 46). Bunun yani sira, iliskisel pazarlama yeni miisteriler elde
etmekten ziyade mevcut miisterileri elde tutmaya ve onlarla olan iliskileri gelistirmeye
calismaktadir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak iligkisel pazarlamada miisteri bir birey
olarak kabul edilmekte, kendisiyle bir iliski kurulmaya ¢alisilmakta ve bu iligkinin niteliginde
miisterinin yasam boyu degeri esas alinmaktadir. Iliskisel pazarlamada, miisterilerle daha
yakin ve igten iliski kurulmasi suretiyle, isletme-miisteri arasindaki is siireclerinin

kolaylastirilmasi da yer almaktadir (Yurdakul, 2002, s. 195).

M.1.Y.’ne sahip isletmeler agisindan pazar paymin tespiti ve korunmasmdan ziyade
miisteri pay1 onemli bir husustur. Kitlesel pazarlama ile M.1.Y. karsilastirildiginda ortaya

¢ikan baslica farkliliklar asagidaki gibidir (Yurdakul ,2003, s. 210):

Ortalama miisterilere karsi - bireysel miisteriler

Miisteri isimlerine karsi - miisteri profili

Kitlesel tiretime karsi - bireysel iiretim

Kitlesel reklamlara karsi - bireysel mesajlar

Tek yonlii mesajlara kars1 - ¢ift yonlii mesajlar

Pazar boliimlenmesine karsi - miisterilerin boiimlenmesi

Tiim miisterilere kars1 — kazang saglayan miisteriler
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Miisteri ¢ekme stratejisine kars1 - miisteriyi elde tutma stratejisi

1.6. Miisteri Sadakati ve Onemi

Modern pazarlama anlayisinin yaygmlagmasi, miisteri tercihlerinin ve rekabet kosullarinin
hizli degisimi gibi nedenlerle diinya ¢apindaki isletmeler pazarlama stratejilerini tekrar ele
almak zorunda kalmigtir. Giiniimiizde isletmeler agisindan sadece miisteri memnuniyetini
degil, ayn1 zamanda miisteri sadakatini de saglamak onemli bir hale gelmistir (Aksu ve
Ehtiyar, 2007, s. 145). 1990’larin popiiler pazarlama stratejisi olan M.I1.Y.’nin temel amaglari
arasinda da miisterilerin isletmelere olan bagliliklarinin artirilmasi yer almaktadir. Bu nedenle
hem pazarlama profesyonelleri hem de akademisyenler tarafindan miisteri sadakati konusuna

yonelik ¢cok sayida calisma gerceklestirilmistir (Demir ve Kirdar, 2000, s. 300).
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Miisteri sadakati, miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayni markay1 satm alma egilimi
olup (Odabasi, 2004, s. 17); “miisterilerin belli bir isletme veya hizmet/iirlin ile iligkilerini
stirdiirmeye istekli olmas1” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimi, “bir miisterinin belirli bir
isletmeyle is yapma, o isletmenin sundugu iiriin/hizmetleri satin alma ve ¢evresindekilere

tavsiye etme egilimi” olarak da yapmak miimkiindiir (Khan, 2012, s. 106).

Miisteri sadakati, miisterilerin belli bir {iriinii veya markay1 siirekli satin almalarini, ihtiyag
hissettiklerinde bagka {iriin ve marka alternatifilerini arastirmamalarin1 (Aktepe, Bas, ve
Tolon, 2009, s. 20); baska bir ifadeyle belli bir isletmeye igten ve goniilden bagli olma
durumlarin1 ifade etmektedir. Miisteri sadakati, miisterilerin bir isletmeyi tercih etme
sikliklarinin yani1 sira o isletmeye yonelik aidiyet duygularmi da igermektedir (Aksu ve
Ehtiyar, 2007, s. 144)

[liskisel pazarlamanin temel prensiplerinden birisi mevcut miisterilere yonelik pazarlama
faaliyetleri yaparak, daha sadik miisteriler elde etmektir (Berry, 2002, s. 71). Bu sekilde bir
pazarlama yaklasimi, isletmeleri mevcut miisterileri elde tutma ve miisteri sadakati olusturma
konusunda zorlamaktadir (Selvi, 2007, s. 87-92). isletmelerin en 6nemli gérevi miisterilerin
istek ve ihtiyaglarini belirleyerek, bunlara yonelik faaliyetlerde bulunmaktir. Boylece miisteri
tatmini saglanarak, tatmin olgusu siirekli kilindiginda miisteri sadakati ortaya ¢ikacaktir

(Aktepe, Bas, ve Tolon, 2009, s. 20-21).

Cogu hizmet isletmesi pazarlama faaliyetleri kapsamindaki kaynaklarmnin biiyiik bir
boliimiinii yeni miisteriler elde etmek i¢in harcamaktadir. Mevcut miisterileri elde tutma
cabalar1 ise asgari miktarda tutulmaktadir. Bu sekildeki pazarlama cabalar1 kisitlayic1 ve
yiikksek maliyetlidir. Ciinkii isletmeler yeni miisteriler elde etmekle saglayacaklar1 faydayi
mevcut ve en karli miisterilerini elde tutarak da saglayabilirler. Bunu bir 6rnekle agiklamak
gerekirse; miisteri cekme potansiyeli esit olan iki isletme ele alinarak kiyaslama yapilabilir.
Birinci isletmenin 100 yeni miisteri kazanmis ve 20 mevcut miisterisini kaybetmis oldugu
varsayilsm. Bu isletme net olarak 80 miisteri kazancina sahiptir. Ikinci isletme ise 130 yeni
miisteri ¢cekmis, ancak elindeki miisterilerin 60 tanesini kaybetmis olsun. Boylelikle net olarak
70 miisteri kazanct bulunsun. Sonug¢ ele alindiginda, birinci isletmenin miisteri elde etme
basarisi, dolayisiyla miisteri sadakati ikinci isletmeye gore daha yiiksektir. Pazarlamada
“sadece yeni miisteri” yaklagimina sahip olmak, kaynaklar1 “bosa harcamak” olarak
goriilebilir. Ciinki bir isletmeye yeni miisteri kazandirmanin maliyeti, mevcut misterileri elde
tutmak ya da gelistirmekten daha yiiksektir. Yeni miisteri kazanmak i¢in 1 milyon dolar

reklam harcamasi yapan bir isletmenin net kazanci; yeni miisteri kazanmak igin reklam
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harcamasimin yani sira mevcut miisterilerine posta yoluyla promosyonel hizmetler sunan ve
hizmet Kalitesini artirmak igin personel egitimine 750.000 dolar harcayan bir isletmeye
kiyasla daha diisiik olacaktir (Berry, 2002, s. 60).

Ozetle, miisteri sadakati yaratmak isletmelere mevcut ve gelecekteki pazarlama
maliyetlerini azaltma olanagi vermektedir. Sadik miisterilerle c¢alisan isletmelerin reklam,
kisisel satis ve yeni miisterilere bilgi sunmak i¢in yapacaklari harcamalar, sadece yeni
miisterileri gekmeye yonelen isletmelere kiyasla ¢ok daha diisiik olacaktir (Aksu ve Ehtiyar,
2007, s. 145).

Isletmeler miisterilerinin sadakat seviyeleri konusunda bilgi sahibi olurlarsa, iyi iliskiler
kurma girisimlerinin kar seviyelerini nasil yonlendirecegini tahmin edebilirler. Bazi
arastirmacilar, sadik miisterilerin markaya veya isletmeye bagl kalarak rakiplerin tekliflerini
gormezlikten geldiklerine ve boylelikle ilgili iseltmeye sabit bir gelir akis1 sagladiklarina
inanmaktadirlar (Hosseini, Maleki, ve Gholamian, 2010, s. 5259).

1.6.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Sadik Miisteriler

Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin etkisiyle, isletmeler sadik miisterilerinin degerini daha iyi
anlayarak miisteri iligskilerini yonetmeye daha fazla onem vermeye baslamislardir (Selvi,
2007, s. 96). Bu yonelimin ardinda Reichheld ve Sasser (1990) tarafindan yapilan ¢aligma
sonuglarmin etkisi biiyliktiir. Reichheld ve Sasser (1990) miisteri elde tutma oranindaki
%S5°1ik bir artisin, miisterilerden elde edilen net degerde % 95°lik bir artis sagladigini tespit
etmistir. Buna gore sadik miisteriler isletmelere yiiksek oranda kar saglamaktadir (Winer,

2001, s. 90; Reichheld, 1996; Reichheld ve Sasser, 1990).

M.LY. acisindan mevcut miisteriler arasindan hangileriyle uzun vadeli calisiimasi
gerektiginin saptanmasi da énemli bir konudur. Isletme gelir ve giderleri diisiiniildiigiinde,
tim miisterilerin sadakatini saglamaktan ziyade, en fazla gelirin saglanabilecegi miisteri
gruplarini hedeflemek daha dogru bir yaklasimdir (Aksu ve Ehtiyar, 2007, s. 146). Bununla
birlikte, bir miisterinin davramigsal sadakati ile toplam satin alma potansiyeli hakkindaki
tahminlemeler yetersiz oldugundan, miisteri iliskileri islemsel verilere dayali olarak
yonetilmektedir. Her bir miisterinin sadakat degisimini takip edebilmek i¢in, diizenli anket
uygulamalar1 gerekmekte, bu durum da finansal agidan zorluk yaratmaktadir (Selvi, 2007, s.
96).
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1.7. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Miisteri Veri Tabanlar

Giincel rekabet ortaminda, miisterilere iligkin detayli bilgilere sahip olmak, stratejik
rekabetin en Oonemli anahtar1 haline getirmistir. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve
uygulanmasinda bilgi teknolojilerinin artan 6nemi isletmelerin bilgiye daha duyarli olmasina
neden olmustur. Isletmeler, miisteri odakli pazarlama anlayismin gelismesiyle birlikte iliski
kurduklar1 miisteriler hakkinda bilgi toplamaya, bu bilgileri depolamaya ve bilgilerden
faydalanmaya yonelik sistematik ¢abalara yonelmislerdir (Demir ve Kirdar, 2000, s. 305-306)

Sekil 1.1°de M.1.Y., iliskisel pazarlama, bilgi teknolojileri ve veri tabanlar1 arasindaki
iliski yansitilmustir (Unal, 2011, s. 18). M.LY., bilgi teknolojileri ile dogrudan iliskili bir
kavramdir (Yurdakul, 2002, s. 193). Ciinkii bilgi ve iletisim (bilisim) teknolojileri kullanilarak
miisterilerle daha kisisel etkilesim kurmay1 saglayan bilgilerin iiretilmesini saglayan veri ve
analiz sistemi bir araya getirilmektedir (King ve Burgess, 2008, s. 422). Miisterilerle
isletmeler arasindaki etkilesim yoluyla miisteriler hakkinda toplanan bilgiler, iki taraf arasinda
kurulacak uzun donemli iliskiler igin olduk¢a &nemlidir. Isletmelerin miisterileri hakkinda
bilgi toplama ve analiz etmede teknoloji destekli araclardan faydalanmalari miisterilerin
kisisel zevk ve aligkanliklarina uygun iiriin gelistirmelerinde yardimci olacaktir. Bunun igin

de iyi bir miisteri veri tabani olusturulmasi gerekmektedir. (Selvi, 2007, s. 98-99).

Isletmelerin anlayislarini, operasyonlarini ve sistemlerini dnemli oranda degistirmelerini
ve miisterilerine ait veri bankalarini olusturmak iizere teknoloji yatirimi yapmalarmi 6ngoren
uzun vadeli miisteri iligkileri, bir anlamda gelecegin belirsiz olusu nedeniyle isletmelerin risk
aldiklarin1 diisiindiirse de, asil amac¢ olan miisteri sadakatinin saglanmasi durumunda

isletmeler agisindan son derece yararh bir uygulamadir (Aksu ve Ehtiyar, 2007).

Veri tabam1 uygulamalarinin isletmelere sagladigi bazi avantajlar asagidaki gibi

siralanabilir (Selvi, 2007, s. 102-103):

e Pazarlama biitgesinin etkin kullanima,

e (apraz satis,

e Farkli miisteri gruplari ile onlara 6zel iletisim kurma,

e Miisteri farklilastirma ve boliimlendirme,

e Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi,

e Mevcut ve potansiyel miisterilere 6zel hediye ve promosyonlarin dogrudan
ulastirilmast,

e Miisteri ihtiyaglarinin 6nceden belirlenmesiyle kisiye 6zel {iriin ve hizmet sunma,
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e Miisterilerle kaliteli ve uzun siireli iligkiler kurma,
e Miisteri sadakati olusturma,

e Rekabet avantaji

Miisteri iligkileri Yonetimi
Musterileri ve 6nceliklerini
belirleme

Musteri segmentasyonu
Musteri baglhihgi ve ¢capraz sati

Bilgi Teknolojileri
--{e  Donanim ve yazilm
kapasitesi

iliskisel Pazarlama
Musteri sadakati yaratma
Mevcut ve capraz satiglarin
arttiriimasi

Musterilerin yasam boyu
degerlerinin arttiriimasi
Maliyetlerin denetim altina
alinmasi

Veri Tabanlari

Mdsterilerin belirlenmesi

Toplanacak bilgilere karar verilmesi

Bu bilgilerin elde edilmesine ydnelik
kaynaklarin belirlenmesi

Bu bilgilerin veri tabanlarinda toplanmas

Sekil 1.1 iliskisel Pazarlama, Miisteri iliskileri Yonetimi, Bilgi Teknolojileri ve Veri
Tabanlan Arasindaki Iliskiler

Kaynak: Unal, S., (2011), “Yeni Ekonomide Miisteri Iliskileri ve Bilgi Teknolojileri”, Beta
Basim Yayim, Istanbul, s.18.

Turizm sektoriinde farkli pazarlar ve farkli miisteri tipleri i¢in misteri iliskileri
yonetiminin de farklilastirilmas1  gerekmektedir. Bunu gergeklestirme asamasinda,
miisterilerden elde edilen diizenli, giincel ve detayli bilgilerin 6nemli katkis1 olacaktir.
Ornegin, Savoy Grubu ve Ritz Carlton Otelleri, miisterilerine daha iyi hizmet sunabilmek
adina miisteri tercihlerini igeren genis kapsamli bir veri bankasi olusturmuslardir. Hilton
Otelleri’nin olusturdugu “Hilton Miisteri Veritabani”, hedeflenen miisteri grubuna dogrudan
ulagabilmeyi saglayarak, st diizey yOneticilerin sezon-bazli is planlar1 yapmalarmi
kolaylastirmaktadir. Miisteri veritaban1 uygulamalarina kongre turizmine agirlik veren otel
isletmeleri de 6nem vermektedir. Bu tiir isletmeler konaklayan kongre katilimcilara ait bazi
bilgilere ulasmaya ve bu bilgileri stratejik amagli olarak kullanmaya ¢alismaktadirlar (Aksu
ve Ehtiyar, 2007, s. 129).

Isletmeler miisteri profili ve satmalma egilimiyle ilgili bir veri bankasi olusturarak, en

uygun hizmet ve promosyonlart olusturabilir ve uygulayabilir. Misteri beklentilerini tam
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olarak karsilayan ve hatta asan isletmelere yonelik baglilik da artacaktir. Burada kritik 6neme
sahip olan husus, dogru veri tabanlarini olusturmak ve bunlar1 siirekli giincel tutmaktir

(Barutgugil, 2009, s. 32).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler artikga isletmeler ig¢in pahali bir alternatif olarak
goriilen iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi de artmaktadir. Bilgi teknolojilerinin
destegiyle iligskisel pazarlama uygulamalarinin isletmelere kattigi deger yiikselmektedir.
Iligkisel pazarlama kapsaminda bilgi teknolojileri isletmelere asagidaki konularda destek

olmaktadir (Berry, 1995, s. 238):

e Mevcut miisterilerin satin alma modellerini ve genel iliskilerini izlemek,

e Hizmetleri, promosyonlar1 ve fiyatlandirmalar1 miisterilerin 6zel isteklerine gore
uyarlamak,

e Ayni miisteriye yapilan birden ¢ok teslimatin entegrasyonunu ve koordinasyonunu
saglamak,

e Cift yonlii iletisim kanali saglamak (isletmeden miisteriye - miisteriden isletmeye),

e Hizmet hatas1 ve ariza olasiliklarini asgari seviyeye indirmek,

e Ana hizmet sunumlarini degerli ekstralarla giiclendirmek,

e Hizmet alimlarin1 ve sunumlarini uygun bir sekilde kisisellestirmek.

1.8. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Miisteri Profili

Otelcilik sektoriinde miisterilerin yakindan taniniyor olmasi; nereden geldiklerinin, ne
kadar ortalama harcama yaptiklarinin, ne zaman ve ne i¢in harcamada buluduklarinin
bilinmesi gibi hususlar, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve karmn artirilmasinda

isletmelere yardime1 olmaktadir (Magnini, Honeycutt Jr., ve Hodge, 2003, s. 94).

Kiiresel capta rekabet artis1 ile otel isletmelerinin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri
acisindan miisterilerin siirekli degisen tercih ve yasam tarzlarini anlamalar1 ve hizmetlerini
bunlara uygun bir bigcimde uyarlamalar1 gerekmektedir. Otel igletmelerinde miisteri tercihleri,
kolay erigim, rahat odalar, hizli giris - ¢ikis islemleri, nezaket ve uygun fiyatlandirma gibi
konu basliklarmni igerebilir. Otel isletmelerinin detayli miisteri profili olusturmadiklart siirece
miisteri tercihlerini anlamalar1 ve rekabetci bir avantaj elde etmeleri s6z konusu degildir.
Miisteri profilini olusturmanin en 6nemli amact “en karli” miisterileri ortaya ¢ikarmak ve bu
kisileri hedeflemektir. Boylece gelecekte otel isletmesine yiiksek kar saglayacak yonde bu

miisterilere 0zel uygulamalar gelistirilebilir. Bir baska deyisle, miisteri profilinin
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olusturulmas1 M.1.Y.’in ve miisteri elde tutma stratejilerinin temelini olusturmaktadir (Min,

Min, ve Emam, 2002, s. 274).

1.9. Otel Isletmelerinde Miisteri iliskileri Yonetimine iliskin Literatiir
Otel isletmelerinde M.I.Y . ne iliskin yapilan literatiir taramasinda asagidaki arastirmalara

ulagilmistir:

Beniwal ve Leelaram (2013) tarafindan Hindistan Chandigarh'da otel isletmelerindeki is
performansini ve pazarlama stratejilerini belirleme amaciyla gerceklestirilen bir arastirmada
miisterilerle etkilesimde olmanm, sadakat ve oOdiillendirme programlarinin 6nemi
vurgulanmis; miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve potansiyel miisteri sayisinin artirilmasinin
gelir artis1 lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Arastrmanin sonuglarina gore otel imaji
olusturmada kullanilan en iyi ikinci pazarlama uygulamasi sadakat ve 6diil programlaridir ve
miisteri iliskilerinin gelistirilmesiyle iligkili pazarlama uygulamalar1 otel gelirlerinde artis

saglamaktadir.

Sigala (2005) tarafindan Yunan otellerinde bilisim teknolojilerinin M.1.Y. stratejilerine ve
is siireclerine entegre edilmesi konusunda gergeklestirilen bir calismada; M.I.Y. stratejilerinin
gelistirilmesinde bilisim teknolojilerini ve bilgi yonetimini de kapsayan bir model
olusturulmustur. Gelistirilen modelde, bilgi yoOnetimi, iliskisel pazarlama ve bilisim
teknolojilerinin entegrasyonu s6z konusudur. Bilgi yonetimi kapsaminda; miisteri veri
tabanlar1 ve veri madenciliginin birlikte kullanimi, veri yakalama ve depolama i¢in finansal
tesviklerden yararlanilmasi 6rnek gosterilmis, strateji olarak kiiltlir ve oryantasyon bilgisi,
miisteri odakl bilgi sistemleri, liderlik ve ekip yapilandirmasi, bilgi ¢cemberleri, tesvik ve
odiiller 6nerilmistir. Bilisim teknolojileri kapsaminda PMS (Property Management System)
ve internet tabanli sistemlerden (websitesi) yararlanmak ve kurumsal sistemlerle entegre bir
miisteri veri tabani olusturmak gibi yontemler 6rnek gosterilmis, strateji olarak ise miisteri
odakli bilgi islem sistemleri, is gelistirme (degisim mithendisligi), i¢ ve dis bilgi sistemlerinin
entegre hale getirilmesi dnerilmistir. I¢ iliskisel pazarlama kapsaminda personellere yonelik
finansal ve promosyonel odiiller, egitim ve gelisim programlar1 gibi uygulamalar 6rnek
gosterilmis, strateji olarak yeni is tanimlar1 olusturulmasi, yar1 zamanli pazarlamacilar
istihdam edilmesi, organizasyonel kiiltiiriin olusturulmasi, online ve offline sosyal ve iletisim
becerilerinin gelistirilmesi Onerilmistir. Dig iliskisel pazarlama kapsaminda ise misafir sadakat
programi, misafirlerle kisisellestirilmis iletisim gibi uygulamalar 6rnek gosterilmis, strateji
olarak entegre ve ¢oklu iletisim stratejileri, sadakat ve sik konaklayan misafir programlari

onerilmistir.
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Mohammed ve Rashid (2012) tarafindan otel performansiyla M.I.Y.nin boyutlar
arasmdaki iliskinin ortaya cikarilmasina ydnelik gergeklestirilen bir calismada M.IY.
boyutlari, pazarlama yetkinlikleri ve otel performans: arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikaran bir
kuramsal model gelistirilmis ve M.I.Y.’nin miisteri odakhlik, M.1.Y. organizasyonu, bilgi
yonetimi ve teknoloji tabanli M.I.Y. boyutlariyla otel performansi arasindaki iligkide
pazarlama yetkinliklerinin (planlama ve uygulama) bagdastirict bir roli bulundugu

gorilmiistiir.

Chadha (2015) tarafindan Yeni Delhi’de M.1.Y. nin, miisterilerin elde tutulmasi, uzun ya
da kisa siireli finansal sonuglar elde edilmesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik Hotel Taj’da gerceklestirilen bir vaka caligmasinda
(case study); ¢ogu otel personelinin M.1.Y. uygulamalarma kars: tutumlarinmn olumlu oldugu,
mevcut miisteri verilerinin analiz edilmesi ve kisisel damismanligin en sik karsilasilan
calismalar oldugu bulunmustur. Arastrmanin  sonuclarma goére, M.LY. miisteri

memnuniyetini ve miisteri elde tutma oranlarini artirmaktadir.

Naveed’e (2012) gore otel isletmelerindeki M.I.Y. uygulamalarinda sadece mevcut ve sik
konaklayan misafir tabanina odaklanilmamali, isletmedeki tiim misafirlerin yonetimi ilgi
alaninda olmalidir. Miisteri hizmet verilerinin yakalanmasi, izlenmesi ve analiz edilmesiyle,
M.1Y. isletmelere yeni performans kriterleri tanimlamalarmda yardime1 olmaktadir. Miisteri
verileri igletmelere yeni iirlin gelistirme firsatlar1 gelistirmede, miisterileri davranislarini ve
yonelimlerini temel alarak miisterilere kisisel hizmet sunmada yol gostericidir. M.1.Y. den
fayda saglanilamamasi1 durumu ¢ogunlukla strateji gelistirilememesinden kaynaklanmaktadir.

Otel endiistrisi iki temel faktdr olan “Segmentasyon” ve “Ozgiinliik” iizerine gelismektedir.

Nazira ve arkadaslar1 (2014) tarafindan M.I.Y.’nin miisteri memnuniyetine etkisini
bulmaya yonelik gerceklestirilen bir arastirmada Islamabad sehrindeki farkli otellerde
konaklamig 130 katilimciya anket teknigi uygulanmistir. Arastirmanin bulgularina gore,
M.LY.’nin hizmet kalitesi, hizmetlere ve hizmet 6zelliklerine erisim gibi farkli unsurlarinin
miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Giintimiizde otel
isletmeleri basarili olmak icin M.I.Y.’ne odaklanmalidirlar. Miisteriler hizmet kalitesi ve
hizmet 6zelliklerinden memnun kaldiklarinda, oteli bagkalarma tavsiye etme ve fiyatlar daha

yiiksek olsa dahi ilerde otele tekrar gelme gibi davranigsal niyetlerde bulunmaktalardir.

Wu ve Chen (2012) tarafindan Taiwan’da bulunan 224 otel ve 114 motelde M.1.Y. nin
iliskisel pazarlama ve isletme performansi iizerindeki etkisi ve otel ile motel agisindan

farkliliklarin kesfedilmesine yonelik gerceklestirilen bir M.1.Y. etki modeli ¢alismasinda, hem
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otel hem de motellerde M.I.Y. uygulamalarinmn iliskisel pazarlama sonuglar1 ve isletme
performansi lizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak, isletme
tipinin M.1Y. etki modelindeki iligki yollarmin yogunlugu iizerinde karistirici bir etkisi
bulunmaktadir. Bu nedenle farkli isletme tipleri, M.I.Y. stratejilerini miisterilerin bireysel
avantajlar1 tizerine kurgulamalidir. Bu sekilde sadece iligkisel pazarlama etkisi gelistirilmekle
kalmayacak, ayn1 zamanda miisteri iliskileri gelistirilerek isletme performansi da artirilacaktir.
Otel isletmeleri iligkisel pazarlama etkisini gelistirmek ve is performansini etkili bir sekilde
artrmak i¢in; seyahat fuarlarina katilarak, uygun iirlin, hizmet, promosyon ve profesyonel
ekipler saglayarak, is siireclerini ve i¢ operasyonlarmi giiclendirerek M.I.Y. faaliyetlerine

odaklanmalidirlar.

Wu ve Lu (2012) tarafindan Taiwan’da bulunan otellerde ger¢eklestirilen bir ¢alismada
M.1.Y. uygulamalar1 ve bu uygulamalarin iliskisel pazarlama ve isletme performansi {izerine
etkileri arastirilmistir. Arastima yontemi olarak genel, turist ve oda-kahvalti (BB — Bed and
Breakfast) otellerinde 560 kisiye anket uygulanmistir. Arastirmanm sonuglarma gore M.1.Y.
uygulamalariin iligkisel pazarlama sonuglar1 iizerinde anlamli ve olumlu; is performansi
tizerinde olumlu yonde bir etkisi bulunmaktadir. Ancak, iliskisel pazarlama sonuglar1 ve
isletme performansi lizerindeki etkisi g6z oniinde bulundurularak, internet hizmetleri (online
kayit iglemleri, interten iizerinden arama yapma ve e-mail kullanim1 gibi) ve miisteri destek
fonksiyonlarmin (rezervasyon yonetimi, miisteri profili yonetimi ve miisteri tipi analizi gibi)
BB haricindeki otellerde M.IY. stratejilerinin temel kaynaklari oldugu goriilirken; BB
otellerinde M.I.Y. stratejisinin pazarlama destek fonksiyonunun (yeni iiriin ya da hizmet
promosyonlari, pazar aragtirmalar1 ve analizleri) tek basina iliskisel pazarlama sonuglarini ve
isletme performansini etkiledigi goriilmektedir. Daha yiiksek performans saglayabilmek i¢in,
farkli tipteki otel isletmelerinin M.1.Y. stratejileri uygulamadan dnce temel avantajlarmin ne

oldugunu anlamalar1 gerekmektedir.
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IKiNCIi BOLUM
MUSTERI PROFILi OLUSTURULMASINDA VERI MADENCILIGi
TEKNIKLERI

2.1. Veri Madenciligi Kavrami

“Veri madenciligi” terimi altin ve komiir madenciligine gonderme yapilarak tiiretilmis bir
terim olup, veri i¢indeki korelasyonlar1 ve Oriintiileri kesfetmek i¢in istatistiksel algoritmalar
kullanan veri arastirma becerisi olarak tanimlanmaktadir. Esas olarak, verinin anlagilmasi ve
kullanilmasinda destek saglayan bilgileri, yani “veri kiilgelerini” bulmaya ve ortaya ¢ikarma
stireci olarak da agiklanabilir (Rygielski, Wang, ve Yen, 2002, s. 485). Diger bir ifadeyle veri
madenciligi veri ambarinda tutulan, net olarak anlasilamayan veriler arasindaki gizli kalmis

bilgileri kesfetmektir (Unal, 2011, s. 111).

Veri madenciligi, verinin ne anlama geldigini bulmanmn bir diger yoludur. Veri igerisine
gizlenmis iliskileri ve Oriintiileri kesfederek, aslinda “bilgi kesfi” adi verilen ve anlamli
sonuglara ulagmak icin izlenmesi gereken adimlar1 igeren daha biiyiik bir siirecin parcasini
olusturur (Rygielski , Wang, ve Yen, 2002, s. 485). Veri madenciligi, ¢ok fazla miktarda
bilginin depolandig1 veri tabanlarindan, amaclar dogrultusunda, gelecekle ilgili tahminler
yapabilmeyi saglayacak anlamli verilere ulasma ve bu veriyi kullanma isi olarak da
aciklanabilir (Savas, Topaloglu, ve Yilmaz, 2012, s. 4); daha ¢ok “neler olacak™ sorusuyla
ilgilenir (Unal, 2011, s. 111).

Veri madenciliginin isletmeler agisindan 6nemi biiyliktiir. Farkli alanlarda bulunan biiyiik
Olgekli veri tabanlari, degerli veriyi saklayan madenler gibi diisiiniilebilir. Biiyiik hacimli
verilerin analiz edilmesi, analizler sonucunda anlamli bilgilere ulagilmasini ve elde edilen bu
bilgilerin yorumlanarak isletme calisanlarmin ve iligkisel veri tabanlarinin yeteneklerinin
arttirilmasia yol agmaktadir. Ozellikle dijital veri miktarinda yasanan hizli artisa karsilik,
toplanan bu veri lizerinde arastirma yapabilecek yeterlilikte ¢alisan sayisinin yetersiz kalmasi,
isletmeleri veri madenciligi faaliyetlerine yoneltmistir. Bu amagla otomasyonel ve akilli veri
tabani analizleri i¢in yeni kusak teknikler ortaya konmus ve veri madenciligi giderek 6nemini

artiran bir arastirma alani haline gelmistir (Savas, Topaloglu, ve Yilmaz, 2012, s. 2).

Veri madenciligi, 0zgiin kararlar alinmasina yardimci olan, satiglari, karliligi ve
yenilik¢iligi destekleyen, kaynaklarin etkin kullaniminda rol oynayan 6nemli bir yonetim
aracidir. Veri madenciligiyle hangi genlerin hangi hastaliklara sebep oldugunu, hangi

miisterilerin kredilerini geri 6demeyecegini, hangi kosullarda yagis olacagini, hangi filmin
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gise hasilatinin daha yiiksek olacagini, miisterilerin bir sonraki aligveriste hangi liriinleri tercih
edecegini vb. konular1 tahmin edebilmek mimkiin olmaktadir. Veri madenciligi
uygulamalarmdan yararlanilan konulara asagidaki ornekler verilebilir (Unal, 2011, s. 115-

116) :

e Havayolu sirketinin sadik miisterilerinin davraniglarmi belirleyerek buna yonelik
fiyatlandirma kararlar1 almasi ve kar saglamasi,

e Siipermarket sirketinin miisteri satinalma davraniglarini belirleyerek belirli miisteri
gruplarina yonelik promosyonlar gelistirmesi, boylelikle promosyonlar i¢in ayirdigi
kaynaklarini sabit tutarak daha ¢ok satis gerceklestirebilmesi,

e Bankalarin kredi talep eden miisterilere yonelik davranis bi¢imlerini belirleyerek bu
bilgileri batik kredi oranlari azaltmada yol gosterici olarak kullanmasi,

e Telefon sirketinin miisteri davraniglarina yonelik yeni hizmetler gelistirmesi ve
boylelikle miisteri sadakati saglamasi,

e Maliye Bakanligi Gelir Idaresi kurumunun sirketlere yonelik risk modelleri
olusturarak vergi incelemelerini etkin bir sekilde yonetebilmesi ve boylelikle vergi
kagaklarini azalmasi,

e Hastanelerde hastalik teshisi ve tedavi maliyetlerine yonelik bilgilerin hastalik
risklerinin erken teshisinde ve kaynak planlamalarinda kullanilmas,

e Web iizerinde filtreleme yapilmasi,

e DNA siralari igerisindeki genlerin tespit edilmesi,

e Ekonomideki egilimlerin ve diizensizliklerin tespit edilmesi,

e Elektronik satin alma yapan miisterilerin alisgkanliklarinin belirlenmesi (Akgobek ve
Cakir, 2009, s. 801),

e Veri tabanin analiz edilmesi ve karar almada destek saglanmasi,

e Pazar arastirmalari; hedef pazar belirlenmesi, miisteriler arasi benzerliklerin tespit
edilmesi,

e Miisteri kredi risk arastirmalari, risk analizleri, kalite kontrolii, rekabet analizi ve
sahtekarliklarin tespit edilmesi,

e Belgeler aras1 benzerliklerin belirlenmesi,

e Isletme kaynaklarmnin en ugyun sekilde kullaniminin saglanmasi (Baykal, 2006, s. 97).



23

2.2. Veri Madenciligi Teknikleri

Elektronik ticaret alanindaki hizli gelismenin bir sonucu olarak online pazarlama yapan
bir¢ok isletme internet tabanl bilgi sistemleri gelistirerek, bu ortamdaki islemlerini etkin bir
bicimde yOnetmeye c¢alismaktadir. Bu sistemler otomatik olarak bireysel miisterilerin
gorlintiileme gegmislerini ve satin alma kayitlarmi yakalayabilmektedir. Bu tiir sistemler
sayesinde giiniimiizde ¢ok sayida veri madenciligi uygulamasi gelistirilmistir. Bunlar arasinda
web ticareti, elektronik pazarlama, ¢apraz satis, iiriin 6nerme, tiklama dizisi analizleri, web
sitesi tasarimi, elektronik katalog dizayni ve miisteri profilinin olusturulmasi sayilabilir

(Chen, Kuo, Wu, ve Tang, 2009, s. 241).

Temel veri madenciligi teknikleri arasinda ise smiflandirma, kiimeleme, iliski kurallari,
regresyon analizleri, ardisiklik analizi gibi teknikler bulunmaktadir. Bunlarin yani sira kural
temelli akil yliriitme yaklagimi, genetik algoritmalar, karar agaglari, bulanik mantik, endiiktif
Ogrenim sistemleri, istatiksel metodlar gibi teknikler de mevcuttur (Cheng ve Chen, 2009, s.
4177). Veri madenciligi tekniklerinden su konu basliklarinda bilgi edinmek amaciyla

yararlanilmaktadir (Olmeda ve Sheldon, 2001, s. 5-6):

e Smiflandirma: Veri igindeki bir nesne ya da miisterinin ait oldugu grubu tanimlayan
Oriintiileri ayrt eder.

e Kiimeleme: Veri icindeki degisik gruplanmalar1 kesfeder ve ayni sekilde Oriintiileri
ayirt etmek tizerine ¢aligir. Kiimeleme analizi ayrica tahmin edici modelleme i¢in bir
temel saglar.

e Siralama ve Iliskiler: Siralama teknikleri zamana bagli olaylar1 tanimlamada,
iliskiler ise tek bir olaya bagli olusumlar1 tanimlamada kullanilir.

e Tahminleme: Gelecekle ilgili degerleri 6ngérme yontemidir.

Veri madenciligi teknikleri Oriintii tanima sekillerine goére ele alindiginda; kesif
(discovery), tahmin edici modelleme (predictive modelling) ve adli analiz (forensic analysis)
olmak iizere ii¢ ana baslikta toplanabilir. Kesif, veri yiginlar1 igerisinde sakli kalmig oriintiileri
bir fikir veya hipotez olmadan ortaya koymay1 saglamaktadir. Kesif ile hangi tiriinler birlikte
satin alinmaktadir ya da bir hizmeti hangi miisteri gruplari hangi zaman periyodlarinda
kullanmaktadir gibi davramigsal sorulara yanit bulmak miimkiindiir. Adli analiz, bulunmus
olan Orlntiilerin, kural harici ya da anormal veri elemanlarinin tespit edilmesi amaciyla
kullanilmasi stirecidir. Tahmin edici modelleme ise, bulunan oriintiiler vasitasiyla gelecegin
tahminlenmesi cabasidir. Ornegin, bir hata olasiligmin belirlenmesine yonelik calismada

tahmin edici modellemeden yararlanilabilir (Emel ve Taskin, 2005, s. 223).
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M.1.Y.’in dort prensibi (miisteri tammlama, miisteri gekme, miisteriyi elde tutma ve miisteri

gelistirme) goz Oniinde bulunduruldugunda; M.IY. hedeflerini gerceklestirmede isletmeler

tarafindan tercih edilen veri madenciligi teknikleri iligki, siniflandirma, kiimeleme, 6ngorti,

regresyon, ardisiklik kesfi ve gorsellestirme tekniklerini icermektedir. Bu baglamda, M.I.Y.

kapsaminda kullanilan veri madenciligi teknikleri asagidaki gibidir (Ngai, Xiu, ve Chau,
20009, s. 2594-2595):

Iliski: Veri igersinde birlikte bulunan elemanlar arasindaki iliskileri bulmak
amaciyla kullanilir. Misteri yasam degeri analizi, Sepet analizi, ¢apraz satis
programlart vb., misteri gelistime prensibi kapsaminda yararlanilan “iliski”
tekniklerine 6rnek gosterilebilir.

Smiflandirma: Veri igerisindeki kayitlart 6nceden belirlenmis sayida siniflara
ayirarak gelecekteki miisteri davraniglarini tahminlemede yol gosterici bir model
olusturma amaciyla kullanilir. Karar agaglari, “ise-0 halde” kurallar1 ve sinir aglar1
“smiflandirma” teknigine ornek gosterilebilir.

Kiimeleme: Heterojen bir toplulugu homojen kiimelere ayirmak amaciyla kullanilir.
Kiimeleme tekniklerine sinir aglar1 ve ayrimsama analizi Ornek gosterilebilir.
Miisteri tanimlama prensibi kapsaminda; miisteri segmentasyonu ve hedef miisteri
analizinde “kiimeleme” ve “smiflandirma” tekniklerinden yararlanilabilir.

Ongorii: Verilere bagl olarak gelecekteki degeri tahminleme amaciyla kullanilir.
“Talep 6ngoriisii” bu teknik igin tipik bir drnektir. Ongorii i¢in kullanilan yaygin
teknikler arasinda sinir aglar1 ve sagkalim analizi sayilabilir. Miisteri ¢ekme
prensibi kapsaminda, dogrudan pazarlama ¢aligmalarini gergeklestirmede “ongorii”
tekniginden yararlanilabilir.

Ardigiklik kesfi: Zaman i¢indeki trendleri ve sapmalar1 belirlemek ya da ardigikligi
olusturan siireci betimleyecek bir model olusturmak amaciyla kullanilir. Miisteri
elde tutma prensibi kapsaminda birebir pazarlama ¢aligmalarin1 gergeklestirmede
“ardigiklik kesfi” tekniginden yararlanilabilir.

Gorsellestirme: Diger veri madenciligi tekniklerine kiyasla iligkilere ve kesfedilen
ortintiilere yonelik daha net ve anlagilir bir ¢oziim saglamaktadir. 3D (ii¢ boyutlu)

grafikler “gorsellestirme” igin 6rnek gosterilebilir.
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2.3. Tligkisel Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetimi’nde Veri Madenciligi

Gliniimiizde isletmeler miisteri yasam dongiisii analizleri araciligiyla miisteri degerini
artrmakla ilgilenmektedirler. Bilgi depolama, veri madenciligi ve diger miisteri iliskileri
yonetimi teknikleri isletmelere iligkisel pazarlamaya dair faaliyetleri uygulamaya koyma
firsat1 sunmaktadir (Rygielski , Wang, ve Yen, 2002, s. 484). Winer’a (2001, s. 91) gore etkin

bir M.1.Y. icin izlenmesi gereken adimlar sunlardr:
. Miisteri aktivitelerini igeren bir veri tabani olusturmak
. Veri tabanini analiz etmek

1

2

3. Analizlere bagl olarak hedef miisterileri belirlemek

4. Bu miisterilere saglanacak olan ayricaliklar1 tespit etmek
5

. Miisteri Iliskileri Yénetimi programimin basarismi dl¢iimlemek

Rekabet ortaminda yoneticiler zaman icinde geri doniisii yiiksek olan firsatlari
degerlendirmek zorundadir. Dolayisiyla, giinliik operasyonlarindan topladiklar1 verileri
faydali bilgilere doniistiirmeleri gerekmektedir (Ha ve Park, 1998, s. 1). Veri madenciligi
isletmelere miisteri, tiriin ya da verilerde bulunan anlamli trendleri, oriintiileri ve iliskileri
kesfetmede yardimci olmakta, bdylelikle yonetimsel uygulamalardaki riskleri minimize
ederek etkili M.I.Y. gelistirme olanag1 saglamaktadir (Cheng ve Chen, 2009, s. 4177).
Isletmeler miisteri tercihlerini anladiklarinda, elverisli pazarlama stratejileri gelistirebilir ve
bu sayede miisterilerinin taleplerini karsilayarak onlarin hizmetten duyduklari tatmini

arttirabilir ve tekrar satin almaya yonlendirebilirler (Wei, Lee, Chen, ve Wu, 2013, s. 7514).

Isletmeler biitiin miisterilerini tatmin edecek iiriinler iizerine odaklanmaktan ziyade miisteri
satin alma davraniglarin1 izleyerek, her bir pazar boliimii i¢in uygun iirlinler sunmaya
calisabilir. Baska bir deyisle, pazar boliimlemede satin alma davraniginin baz alinmasi basarili
pazarlama stratejileri gelistirme acisindan 6nem arz etmektedir (qiasi, bageri-Dehnavi,

Minaei-Bidgoli, ve Amooee, 2012, s. 173).

Ancak veri madenciligi teknikleri uygulanmaksizin miisteri 6zelliklerine ve satin alma
davramiglarina yonelik pazarlama calismalar1 yetersiz kalacaktir. Onceden bilinmeyen
davranigsal iliskilerin veri madenciligi ile ortaya ¢ikarilmasiyla birlikte, yoneticiler basarili bir
pazarlama stratejisi gelistirecek potansiyele sahip olabilirler. Bazi otel isletmeleri veri
madenciligi teknolojilerine yatirim yaparak bilginin giiciinden faydalanmay1 tercih etmistir.
Ornek olarak Hilton Sirketi’nin, Beverly Hills’de bulunan genel merkezinde E.piphany E.4
yazilimi kullanilmaktadir. Starwood Sirketi Unica Corp’un Affinium yazilimmna yatirim

yapmustir. Bu tarz veri madenciligi teknolojileri otel isletmelerinin miisteri davranis
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trendlerini 6ngdérmelerini ve boylelikle etkin pazarlama uygulamalar1 gelistirmelerine olanak
saglamaktir. Ornegin, Starwood’un pazarlama calisanlari, isletmeye bagl tiim tesislerin
miisteri ve islem bilgilerini birlestiren veri depolarindan doluluk oranlarina ve miisterilere ait
bilgilere ulasabilirler. Bu tiir veriler 6rnegin San Francisco’daki Sheraton Fisherman’s Wharf
otelinin Fort Lauderdale kentinden Nisan ayinda ziyaret¢i akmma ugradigmi ortaya
cikarabilirse, otel pazarlama ekibi kis aylarinin sonlarinda Fort Lauderdale’deki promosyon

caligmalarina agirlik verebilir (Magnini, Honeycutt Jr., ve Hodge, 2003, s. 95-96).

Biiyiik veritabanlarinda gizli kalmig 6ngoriisel bilgilerin ortaya ¢ikarilmasini saglayan veri
madenciligi ile isletmeler;
e En kéarh miisterilerini belirleyebilir,
e Miisterilerinin gelecekteki davraniglarini tahminleyebilir,
e Gegmiste ¢cok fazla zaman alan yonetimsel sorular1 cevaplayabilir,
e Pro-aktif kararlar alabilir (Rygielski , Wang, ve Yen, 2002, s. 483),
e Etkili Miisteri Iliskileri Yonetimi gelistirebilir,
e M.LY. bilgi sistemi kurabilir,
e Pazar bolimlemede miisteri profilini sistematik olarak analiz edebilir (Wei, Lee,

Chen, ve Wu, 2013, s. 7514).

Otel isletmelerinde ise, veri madenciliginden elde edilen bilgilerin pazarlama
calismalarinda kullanimina 6rnek olarak asagidaki hususlar sayilabilir (Magnini, Honeycutt
Jr., ve Hodge, 2003, s. 97);

e Dogrudan elektronik posta yoluyla kampanya bildirimlerinin olusturulmasi,

e Sezonluk promosyonlarm planlanmasi,

e Reklam kampanyalarinin zamanlama ve yerlesimlerinin planlanmasi,

o Kisisellestirilmis reklamlar hazirlanmasi,

e Hangi pazar boliimlerinin daha hizli biiylidiigiliniin belirlenmesi,

e Biiyiikk miktarda satin alim yapan miisteriler ve is seyahatindeki miisteriler i¢in

tahsis edilecek oda sayisina karar verilmesi.

2.4. Miisteri Profilinin Olusturulmasinda Veri Madenciligi Uygulamalar

Miisteri profilini olusturmanin en 6nemli amaci “en karli” miisterileri hedefleyerek,
gelecekte isletmeye kar saglayacak yonde 6zel uygulamalar gelistirilmesidir (Min, Min, ve
Emam, 2002, s. 274). “Kisisellestirmek™, yani kisiye 06zel hizmet ve igerik sunmak,

miisterilerin tercih ve davraniglarina yonelik bilgi sahibi olmay1 gerektirir (Adomavicius ve



27

Tuzhilin, 2001, s. 74). Ogzellikle iizerinde durulmasi gereken konu, asagidaki sorulara yanit
verecek bilgilerin mevcut veriden ¢ikarilarak miisteri profiline nasil yerlestirilebileceginin ve

bu bilgilerle nasil kisiye 6zel tesvikler sunabileceginin kararlastirilmasidir:

e Miisteriler kimdir?
e Nasil davranirlar?
e Diger miisterilerle ne gibi benzerlikler gosterirler?

Adomavicius ve Tuzhilin (2001, s.74) bu sorularin yanitlanmasinda “1:1Pro” (One-to-One
Profiling) sistemini onermektedir. Bu sistem, miisterilerin islem bilgilerini kullanarak kisisel
profilini olusturmaktadir. Miisteri profili olusturulurken baslica iki siire¢ “kural kesti” ve
“gecerli kilma”dir. Sistem, miisterilerin davraniglarmi tanimlayan kurallar1 kesfetmede veri
madenciligi tekniklerini kullanmakta ve bu kurallar1 gegerli kilarken uzman kisilerin destegini

almaktadir (Sekil 2.1).

: 1. Asama 2. Asama .
VERI ————— )| KURALLAR —— )| PROFILLER
Veri o
Dogrulama
Madenciligi 9

Sekil 2.1 Miisteri Profili Olusturma Siireci

Kaynak: Adomavicius, G. ve Tuzhilin, A., (2001), “Using Data Mining Methods to Build
Customer Profiles”, Computer, 34(2), s.75.

Miisteri profilini olusturmada ilk adim verinin toplanmasidir. Birgok uygulama topladigi
veriyi iki ana tipte siniflandirmaktadir. Bunlar: “fiili veri” yani “misteri kimdir?” sorusunun
arastirilmasi ve “iglemsel veri” yani “miisteri ne yapiyor?” sorusunun arastirilmasindan
olusmaktadir. Ornegin, miisterilerin satin alma islemlerini temel alan pazarlama
uygulamalarmda fiili veri isim, cinsiyet, dogum tarihi, gelir durumu, adres ve sosyal giivenlik
numaras1 gibi demografik bilgileri igerir. Islemsel veri ise, belirli bir periyoddaki miisteri satin
alim kayitlarindan olusur. Bir satin alim kaydi: satin alim tarihini, satin alman {iriinii, 6denen
miktari, kullanilan hediye kuponunu, kuponun gegerlilik tarihini, kuponun degerini ve
uygulanan indirim bilgisini icerebilir. Sekil 2.2°de fiili ve islemsel veriler i¢in Ornekler

gosterilmigtir.
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Eksiksiz bir miisteri profili ise iki boliimden olusmaktadir. Bunlar “fiili profil” ve
“davramigsal profil”dir. Fiili profil isim, cinsiyet ve dogum tarihi gibi sistemin fiili veriden
elde ettigi bilgilerden olusur. Fiili profil ayni zamanda islemsel verilerden ulasilmisg
“miisterinin en sevdigi bira Heineken” ya da “miisterinin gegen ayki en yiiksek satin alim1 300
dolardir” gibi bilgiler de igerebilir. Davranigsal profil ise miisterinin faaliyetlerini betimler ve
genellikle islemsel verilerden olusturulur. Ornegin; “John Doe miisli satn alirken genellikle
siit de aliyor” ve “haftasonlar1 John Doe genellikle meyve sebze i¢in 100 dolar {izerinde

harcama yapiyor” gibi (Adomavicius ve Tuzhilin, 2001, s. 74).

Fiili Veri Miisteri ID Soyadi Adi Dogum Tarihi Cinsiyet

0721134 Doe John 17.11.1945 Erkek

0721168 Brown Jane 20.05.1959 Kadm

0730021 Adams  Robert  02.06.1959 Erkek

islemsel Veri Miisteri ID Tarih Saat Magaza Uriin Kupon

0721134 09.07.2013 10:18 GrandUnion Ekmek Hayir
0721134 09.07.2013 10:18 GrandUnion ElmaSuyu Evet
0721168 10.07.2013 10:29 Edwards EksiKrema Hayir
0721134 10.07.2013 19:02 RiteAid LimonSuyu Hayir
0730021 10.07.2013 20:34 Edwards Sut Hayir

Sekil 2.2 Miisteri Profili Olusturmada Kullanilan Fiili ve Islemsel Veri

Kaynak: Adomavicius, G. ve Tuzhilin, A., (2001), “Using Data Mining Methods to Build
Customer Profiles”, Computer, 34(2), s.75.

Pazarlama stratejilerinin ve sadakat programinin gelistirilmesinde veri madenciligi
tekniklerinden yararlanarak miisteri profiline uygun hizmet ve tesvik sunan isletmelerden
birisi Harrah’s Casino ve Otelleri’dir. Harrah’s 1997 yilinda “Total Rewards” adinda bir
sadakat programi lanse etmistir. Bu program miisterilerin satin alma davranislarini takip
etmekte ve Harrah’s tesislerinde harcama yapmaya tesvik edecek c¢esitli odiiller sunmaktaydi.
Harrah’s g6z alic1 tesisler kurmak yerine veri madenciligi tekniklerini kullanarak miisteri
hizmetleri odakl bir strateji gelistirmeyi tercih etmistir. WINet adinda bir bilgi sisteminden
yararlanarak tiim tesislerde bilgi akis1 birbirine baglanmistir. Boylece Harrah’s, sirket bazinda
tiim miisteri bilgilerini toplayarak paylasabilmistir. Bu siire¢ etkili bir sekilde sirket kiiltiirtinii
degistirmis; “her tesis kendisi i¢in” diislincesinden miisteri odakli ve ortak ¢aligmaya dayali

bir igletme diisiincesine gecis yapilmistir.

WINet sistemi tiim sirket ¢apindaki, otel yonetim ve rezervasyon kayitlarindaki miisteri
bilgilerine ulasarak bu bilgileri birlestirmektedir. Bir araya getirdigi cinsiyet, yas, tesis yeri,

oynanan casino oyunu gibi bilgileri hangi miisterilerin tekrar isletmeye gelebilecegine dair
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¢ikarimda bulunmada esas olarak almaktadir. Miisterilerin satin alma ve casino oyun tercihleri
ile ilgili 6riintiiler izlenmekte ve boylece Harrah’s hedef miisterilerini belirlerken daha isabetli
kararlar alabilmektedir. Ornek olarak, gelinen tesise uzak bir yerde ikamet eden miisterilere
ticretsiz otel odas1 ya da ulasim hizmeti verilirken, arabayla giris yapan (drive-in) miisterilere

yiyecek, eglence ya da nakit 6deme indirimi sunulmaktadir.

Veri madenciligi teknikleri her bir miisterinin potansiyel degerinin dngorebilecegi veri
oriintiilerini ve iligkilerini ortaya ¢ikarmaya yardimci olmaktadir. Veri madenciligi, uzun
donemde hangi miisterilerin daha karli olacagini belirlemenin yanisira, ayn1 zamanda kazang
getirmeyecek miisterilere tesvik verilmemesi konusunda da yararlidir. Ornegin Harrah’s
sirketinin tekrar gelmeyecegi muhtemel miisterilere tesvik sunmayarak yaptigi maliyet
tasarrufu yaklasik olarak 20 milyon ABD dolar1 olmustur (Magnini, Honeycutt Jr., ve Hodge,
2003, s. 97).

Isletmeler miisterilerin ayirt edici dzelliklerini kesfetmek ve belirli miisterilerle ilgili daha
ileri analizler yaparak bliylik veri yiginlarindan yararh bilgileri ¢ikarmaya yarayan miisteri
deger analiz metodlarindan faydalanmakta ve hangi miisterilerin hedeflenecegi konusunda
bilgi sahibi olmaktadirlar. Giincellik, Frekans, Tutar Modeli (RFM- Recency, Frequency,
Monetary) sik kullanilan miisteri degeri analizi metodlarmdandir. Isletmeler RFM modelini
kullanarak veritabanlarina veri madencili§i uygulamakta ve en ¢ok parayr harcayarak
isletmeye en yiiksek degeri yaratan miisterilerini belirlemektedirler (Cheng ve Chen, 2009, s.
4178).

Buna 6rnek olarak, Wei, Lee, Chen ve Wu’un (2013) Taiwan’daki bir giizellik salonunda
gerceklestirdikleri calisma gosterilebilir. Bu calismada pazarlama stratejileri gelistirme ve
pazar boliimleme yapabilme amaciyla RFM modelinden yararlanilmistir. 789 Miisterinin
9620 islem bilgisi ile bir veri seti olusturulmustur. Her bir veri miisterinin {iye numarasini,
satin alma tarihini, satin aldig: iirlint, {irtin kategorisini, iirlin fiyatini, satin alman {iriin
miktarin1 ve toplam harcama tutarini icermektedir. Oncelikle SOM (Self Organizing Maps-
Kendini Diizenleyen Haritalar) teknigi kullanilarak 11 adet kiime sayis1 belirlenmis ve
ardindan K-means uygulanarak kiimeleme analizi yapilmistir. Veri madenciligi teknikleri
sonucunda dort farkli tipte miisteri tanimlanmistir. Bu miisteri tipleri; “sadik”, “potansiyel”,
“yeni” ve “kayip” miisterilerdir. Calisma sonuglarina goére her miisteri profiline 6zgi
pazarlama stratejileri gelistirilmesi miimkiindiir (Wei, Lee, Chen, ve Wu, 2013, s. 7515-
7516).



30

Miisteri profilini olusturmada RFM modelinden yararlanilan bir diger c¢alisma da
bankacilik sektoriinde Hsieh (2004) tarafindan gergeklestirilmistir. Miisteri davranis skorlarmi
olusturmada, miisterilerin kredi kart1 islemleriyle birlikte hesap bilgileri de kullanilmistir. Bu
verilerle birlikte, sirketin daha iyi pazarlama stratejileri gelistirmesine olanak saglayacak
Oriintiilerin  bulunmas1 amaclanmistir. Calismada SOM ve Apriori metodlarindan
faydalanilmistir. Aprori, genellikle 6geler arasindaki potansiyel iligkileri ya da veritabaninda
senkronize sekilde bulunan 6zellikleri bulmak i¢in kullanilmaktadir. Ilk asamada daha nceki
geri ddeme davranis bilgileri temel almarak karli miisteri gruplarmi tahminlemede kavramsal
bir miisteri davranigsal skor modeli olusturulmus ve RFM analizinden yararlanilmistir (Sekil
2.3). Yapilan SOM uygulamasi sonucunda baslica {i¢ kar getirici miisteri grubu belirlenmistir.
Bunlar; “devirci (revolver)”, “is adami1” ve “elverisli” olarak adlandirilmistir. SOM ile karh
miisteri gruplar1 belirlendikten sonra, Aprori ile her bir miisteri grubunun demografik ve
cografi Ozelliklerine odaklanilarak en karli miisteriler belirlenmis ve bu miisteri profiline

uygun pazarlama stratejileri gelistirilmistir.

Ozetle, veri madenciligi teknikleri bir veri setindeki oriintiileri tamma ve izleme
yetkinlikleri sayesinde miisteri profili olusturulmasi i¢in uygun bir se¢im olmaktadir (Min,

Min, ve Emam, 2002, s. 274).
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2.5. Otel Isletmelerinde Veri Madenciligi Uygulamalarina iliskin Literatiir
Otel isletmelerinde veri madenciligi uygulamalarina iligkin yapilan literatiir taramasinda

asagidaki arastirmalara ulasilmistir:

Min, Min ve Emam (2002) tarafindan Giiney Kore’deki liikks otellerde yapilan bir vaka
arastrmasinda (case study) veri madenciligi teknikleri kullanilarak miisteri profilinin

olusturulmasima ve asagidaki sorulara yanit alinmasina ¢alisilmistir:

e Hangi miisteriler otellere “devamli miisteri” olarak geri donebilir?

e En fazla hangi miisterilerin diger rakip otelleri tercih etme riski vardir?

e Hangi miisteriler i¢cin hangi hizmet 6zellikleri daha 6nemlidir?

e Miisteriler karli ve kar getirmeyen olarak nasil boliimlenebilir?

e Hangi pazar bolimii otellerin mevcut hizmet kapasitelerine en 1iyi sekilde

uymaktadir?

Yazarlar bu arastirmada, Giliney Kore- Seul’da 11 adet liiks otelde konaklamig olan 281
miisterinin demografik 6zelliklerinin yanisira s6z konusu oteli ziyaret sikliklarmi, genel otel
hizmet kalitesine etki eden Ozelliklere yonelik algilarin1 ve hizmet tecriibelerine dayali
memnuniyet seviyelerini ele alan bir anket ¢aligmasi gerceklestirmislerdir. Veri madenciligi
teknigi olarak “karar agaglari”’ndan faydalanilmis ve “ise - o halde” (if-then) kurallar
uygulanarak, pazarlama faaliyetlerinde fayda saglanabilecek hedef pazar profiline ulasilmistir.
Min, Min ve Emam (2002), otellerin etkili bir miisteri elde tutma stratejisi olusturmak ve
miisterileri ile etkin bir pazarlama iletisimi kurabilmeleri i¢in veri madenciligi tekniklerinden

yararlanmalar1 gerektigini belirtmistir.

Ha ve Park (1998) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada, verilerin elde edilmesinden,
elde edilen verilerden anlam ¢ikarmaya kadar gecen bir veri madenciligi siireci ile veri
madenciligi teknikleri ve bu tekniklere uygun algoritmalar gdsterilmistir. Veri madenciligi
teknikleri gergek bir uygulamaya dahil edilmeden 6nce, bir otel igletmesinin veri agina “veri
marketi” (data mart-veri ambarmin alt kiimesi) kurulmustur. Isletmelerin veri ambarlaridan
beslenen karar destek sistemlerine ait veri tabanlari, departmansal veri ambari olarak da
anilan, veri marketleridir. Bu ¢aligma icin veri madenciligi teknikleri uygulanmadan 6nce,
otel isletmesinin veri agma Duty-free magzas1 verilerini toplayacak bir veri marketi
kurulmustur. Olusturulan veri marketinden RFM verileri ¢ekilerek analizler igin
kullanilmistir. Duty-free magzasmnin miisteri segmentlerini RFM degerleri ag¢isindan
kiimelendirmede SOM metodu uygulanmistir. Calismada duty-free magzasinin satiglarinin

artirilmasina yonelik pazarlama stratejileri gelistirilmesi hedeflenmistir. Analiz sonuglarina
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uygun olarak gelistirilen yeni pazarlama stratejilerine gore duty-free magzasinin hedef
misterilerine dogrudan posta gonderimi yapilacaktir. Pazarlama departmani, bu
gonderimlerin satiglarin artis1 tizerindeki etkilerini belirlemek istemesi durumda, elde ettigi

verileri de olugturulmus olan veri marketine ekleyebilmektedir.

Magnini ve arkadaglar1 (2003) otel isletmelerinde veri madenciligi tekniklerinin
kullanimma yonelik gergeklestirdikleri arastrmada tutarli veri madenciligi stratejileri
uygulamada, veri madenciligi programlarinin tercih edilmesinde ve yonetilmesinde rehberlik
niteliginde Onerilere yer vermislerdir. Magnini ve arkadaglari’na (2003) goére veri madenciligi
otel isletmeleri i¢in miisteri davranisini anlama ve tahmin etme adina Onemli bir arag
olmaktadir. Veri madenciligi ile elde edilen bilgilerle oteller, kiminle iletisimde kalinmali,
kime tesvik verilmeli/verilmemeli ve ne ¢esit bir iligki gelistirilmeli gibi 6nemli bilgileri
iceren dogru pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. Oteller tesisleri arasinda veri
paylasimi saglamali ve calisanlarin1 miisterilerle etkilesimde veri yonetim sistemlerini

kullanmaya yoneltmelidirler.

Wu ve arkadaslar1 (2010) Hong Kong’da otel doluluk oranlarmi etkileyen baslica
faktorlerin belirlenmesine yonelik gergeklestirdikleri bir arastirmada Ozgiin bir veri
madenciligi teknigi olan bagimsiz bilesen analizinden (independent component analysis)
faydalanmislardir. Arastrmanin sonuglarma gore; bulasic1 hastalik salginlarmin, isletmenin
ekonomik performansmin ve uygulanan hizmet fiyatlarinin ¢alisma yapilan donemde Hong
Kong’da otel doluluk oranlarini belirleyen baslica faktorler oldugu goriilmiistiir. Onerilen
modelin, bir turizm destinasyonu ve destinasyonda bulunan yerel otel isletmelerinde rekabet
giiclinlii arttrmada fayda saglayabilecegi belirtilmis; otel yoOneticilerinin halk sagligini
etkileyen salginlarda ve kiiresel ekonomik durgunluk ortaminda mevcut durumun nabzini
yoklayarak, otel doluluk oranlarini negatif etkileyen faktorlerin etkilerini azaltacak pazarlama
stratejileri gelistirmede ve operasyonlarmi gelistirecek yonde dogru kararlar vermede

yardimci olacag1 dngoriilmiistiir.

2.6. RFM Modeli

RFM modeli; kullantmimin kolay olmasi, hizli bir sekilde uygulanabilmesi ve isletme
yoneticileri tarafindan kolay anlagilabilir olmasi nedeniyle yaygm olarak kullanilan bir
metoddur (McCarty ve Hastak, 2007, s. 656; Kahan, 1998, s. 492). RFM, davranis temelli bir
model olup, mevcut miisterilerin veri tabaninda bulunan davranigsal aktivitelerinin analiz

edilerek miisteri davraniglarinin tahminlenmesinde kullanilmaktadir (Wei, Lee, Chen, ve Wu,
2013, s. 7514).
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RFM’de bir sirketin mevcut miisteri verisi giincellik (Recency), siklik (Frequency) ve tutar
(Monetary) degiskenleri baz alinarak bolimlendirilir (McCarty ve Hastak, 2007, s. 657).
Giincellik, son satin alimdan sonraki periyodlarin sayisini ifade etmektedir (giinler ya da aylar
gibi). Siklik, belirli bir zaman periyodunda yapilan satin alimlarin sayisii ifade etmektedir.
Tutar ise belirli bir zaman periyodunda harcanan toplam para tutarmi ifade etmektedir (Wei,
Lee, Chen, ve Wu, 2013, s. 7515; Hosseini, Maleki, ve Gholamian, 2010, s. 5260).

Miisteri davranisini analiz etmede RFM modelini uygulamanin yaygin bir yolu, RFM'nin
her bir boyutuyla miisteri verisini analiz etmek ve bu verileri 5 esit bolime ayirarak
kodlamaktir. Kodlama yonteminde ilgili parametreler bazinda tiim miisterilerle her bir miisteri
kiyaslanir ve her miisteri icin RFM skoru olusturulur. Giincellik i¢in miisteri veri tabani satin
alma tarihleri azalan sekilde siralanir. Miisterilerin firmadan en giincel olarak aligveris yapan
%20’s1 5, diger %20’si 4 olacak sekilde numaralandirilarak devam edilir. Siklik ve tutar i¢in
miisterinin ziyaret siklig1 verisi ve satin alma verisi de yine azalan sekilde siralanir. Tiim
miisteriler 555,554,553,...111 seklinde 125 miimkiin sekilde kodlanirlar (5 x 5 x 5). Boylece
veri taban1 125 esit kiimeye boliiniir. Miisteriler icerisinden en yiiksek RFM skoruna sahip
olanlar genellikle en karli olanlardir (Hosseini, Maleki, ve Gholamian, 2010, s. 5260; Wei,
Lee, Chen, ve Wu, 2013, s. 7515).

RFM analizi uygulayicilar tarafindan farkli amacglarla kullanilmakta oldugundan farkli
yoneticiler i¢in farkli yonetsel faydalar elde edilebilir (Hosseini, Maleki, ve Gholamian, 2010,
s. 5260). Bir diger teknikte, yine miisteri listesi satin alim tarihlerine gore ters kronolojik
sekilde siralanir ve bes esit parcaya boliiniir. En yakin tarihte aligveris yapan miisteriler “1”
rakamiyla, en uzak tarihtekiler ise “5” rakamiyla kodlanir. Bu sekilde 5 esit boliim olusturmak
“bestebirliklemek™ olarak adlandirilir. Sonrasinda miisteriler frekans sayis1 diizenlerine gore
siralanarak ayni metod ve etiketleme islemi uygalanir. Son olarak ayni metod “ortalama

harcama” tutarlarina gore tekrarlanir (Kahan, 1998, s. 492).

Hughes (1994) tarafindan 6nerilen RFM modelinde,

e Giincellik son satin alimdir. Giincelligi ifade eden “R” en son tiiketim davraniginin
olustugu zamanla simdiki zaman arasindaki siiredir. Siire ne kadar kisaysa “R” o
kadar biiyiik deger alir.

e “F” sikhig: ifade eder ve belirli bir periyoddaki islemlerin sayisini belirtir. Ornegin
“bir yilda iki defa”, “ayda iki defa” gibi. Siklik ne kadar fazlaysa, “F” o kadar biiyiik

deger alir.
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e “M” tutar1 ifade eder ve belirli bir periyodda harcanan para tutarmi belirtir. Tutar ne
kadar yiiksekse “M” o kadar yiiksek deger alir (Cheng ve Chen, 2009, s. 4178;
Hughes, 1994).

Chen ve arkadaslart (2009), her bir RFM kriter se¢imi igin alt ve st sinirlar
belirlemiglerdir. Giincellik i¢in smirlar Rzaman minimum ve Rzaman maksimum olarak
belirtilmis olup; secilmis Ornegin verilen baslangic zamanimi takip eden en son islemle
arasindaki zaman araligmi ifade etmektedir. Buna gore, eger Rzaman minimum:200 ve
Rzaman_maksimum:270 ise, se¢ilen O6rnegin son islem zamani 200 ile 270 giin arasinda
gerceklesmis olmalidir. Benzer sekilde tutar i¢in iist ve alt sinir olarak belirlenen M_minimum
ve M maksimum degerleri i¢in de harcama tutarmin belirlenen sinirlar arasinda
bulundugundan emin olunmas1 gerekir. Siklik ise, giincellik ve tutar sonuglarmi karsilayan
islem dizilerinin yiizdesidir. Bu ¢ kriter kullanilarak, ‘“yakin zamanda bilgisayar alan
miisterilerin %30’u tarayict ve mikrofon almak icin geri gelecek ve toplam deger 50.000
dolar1 asacaktir” gibi 6rnek RFM sonuglarina ulasilabilmektedir (Chen, Kuo, Wu, ve Tang,
20009, s. 241-242).

Bir diger yontem ise kodlanmis numaralar yerine orijinal verinin kullanilmasidir. Orijinal
verinin kullanildig1 yontemde giincellik son satin alimm yapildigi zamandan bu yana gegen
stireyi; siklik bu periyodda yapilan satin alimlarin sayismni; tutar ise tiim satin alimlarda
harcanan toplam paray1 ifade etmektedir. “R” hesaplanirken secilen tarih periyodu en uzak
tarih 1°den baglayacak sekilde en yakin tarihe kadar bir sayr arttirilarak numaralandirilir.
Ornegin 1 Ocak 2008 ve 31 Mart 2008 tarihlerinin se¢ilen periyod oldugunu varsayarsak; 1
Ocak 2008 bir, 2 Ocak 2008 iki ve 31 Mart 2008 doksanbir degerini alacak sekilde
numaralandirilir. “F” degeri miisterinin bu tarihler arasindaki satin alim sayisidir. “M” degeri
ise miisterinin bu tarihler arasinda toplam harcadigi tutardir. Bu degerlerin ortalamalar1
alinarak, kiimelerin ortalamanin {stiinde kalan RFM degerleri “T” isareti ile, kiimelerin
ortalamanin altinda kalan RFM degerleri ise “l” isaretiyle belirtilir. Boylece RTFTMT
miisteriler “sadik miisteriler” olarak tanimlanir. RIFIM! miisteriler, “kayip miisteriler”dir.
RTFIMI miisteriler “yeni miisteriler” olarak tanimlanirken RTFTM! miiseriler ise “potansiyel

miisteriler” olarak tanimlanirlar (Wei, Lee, Chen, ve Wu, 2013, s. 7515).

Klasik RFM metodunda birinci adim miisterilerin sirketten ne kadar giincel satin alim
yaptiklarini bularak, miisteri dosyasini olusturmaktir (Hosseini, Maleki, & Gholamian, 2010,
S. 5260). Bu siire¢ isim, adres gibi temel miisteri bilgilerini gerektirmektedir ve benzersiz bir

numarayla kodlama yapilmalidir. Ayni sekilde, tiim siparis ve satig bilgilerinin de islem
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kaydiyla birlikte benzersiz bir numarayla elektronik olarak saklanmasi gerekmektedir. Her bir
miisterinin islem bilgisinin bir &zeti, asagidaki bilgilerle birlikte tutulmalidir (Kahan, 1998, s.
492):

e Sonya da en giincel satin alim tarihi
e Satin alim tekrarlarinin toplam sayisi

e Siparis bagina ortalama harcama tutari.

RFM analizi sonuglar1 isletme beklentilerine uygun olmali ve pazarlama yoneticisi belirli
bir strateji ya da taktik gelistirmek i¢in hangi gruplarin birlestirilebilecegini anlamalidir.
Ornek olarak asagidaki sekilde bir gruplama yapilabilir (Marcus, 1998, s. 495):

1. Grup : R=<90 giin, F=<3 defa ve M=<$100

2. Grup : R=<90 giin, F=<3 defa ve M=$100-$250
3. Grup : R=<90 giin, F=<3 defa ve M=>$250

4. Grup : R=90-180 giin, F=<3 defa ve M=<$100
5.

6.

25. Grup: R=>180 giin, F=>6 defa ve M=<$100

26. Grup: R=>180 giin, F=>6 defa ve M=$100-$250
27. Grup: R=>180 giin, F=>6 defa ve M=>$250

RFM analizi gercgeklestirmenin sirketlere sagladigi temel fayda, en iyi miisterilerin
tanimlanmasidir. Ancak bu sadece siirecin baslangicidir. Misteri Ozelliklerinin basit bir
modelini olusturmak yerine miisteriler arasinda ayristirma da yapilabilir. Her bir miisteri
grubu icin kavramsal modeller (cognitive models) kurulabilir ve en iyi miisterilerle ilgili
“benzerlikler” (look-a-likes) elde etmeye odaklanilabilir. Ayrica, ayni grupta yer alan
bireylerin daha dnceki davranislarindan dolay1 bu sekilde gruplandig: varsayilarak, ileride de
ayni sekilde davranacaklarma yonelik tahminlemeler yapilabilir. Yeni bir pazarlama
kampanyas1 uygulanirken, tiim miisterileri hedeflemek yerine, her bir RFM grubunun belli bir

yiizdesini hedeflemek de miimkiindiir (Kahan, 1998, s. 493).

RFM modeli, dogrudan pazarlamada, sistematik bir bicimde mevcut verileri inceleyerek
miisterilerin satin alma aligkanliklarini analiz etme amaciyla kullanilmaktadir. Bu sekilde
pazarlamacilar karli miisterileri etkili bir sekilde tespit edebilmekte, bu tiir miisterilere yonelik
pazarlama stratejileri gelistirebilmekte ve kayip miisterileri geri kazanmanin yollarmi

arastirabilmektedir (Wei, Lee, Chen, ve Wu, 2013, s. 7514).
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RFM teknigi pazar boliimlendirme agisindan etkili bir yontemdir. Baz1 arastirmacilar “R”
ve “F” degerinin yiiksek olmasi durumunda miisterilerin igletmelerle yeni bir ticari bag
kurmasinin muhtemel oldugunu savunmaktadirlar. “M” degerinin yliksek olmasi halinde ise
ilgili misterilerin isletmenin tiriin ve hizmetlerini tekrar satin almasi olasidir (Cheng ve Chen,
2009, s. 4178). Nitekim dogrudan pazarlamacilar RFM analizinden pazar bolimleme ve
pazarlama faaliyetleri karsiliginda satin alim oranlarmi optimize etme hedeflerine yonelik
olarak siklikla yararlanmiglardir. Gilinlimiizde, RFM analizine sinir aglar1 gibi modern
teknoloji olanaklarindan yararlanan yaklagimlar meydan okumaktadir. Buna ragmen dogrudan
pazarlamacilar RFM analizini kullanmay: siirdiirmektediler. Ciinkii bu alternatif tekniklerin
uygulama maliyetlerinin yiiksekligine karsilik, edinilen sonuglarin dogruluk garantisi
bulunmamaktadir (Marcus, 1998, s. 494). RFM ise herhangi bir kavramsal analizden ¢ok daha
giiglii bir davranigsal analiz teknigidir. Kolay ve diisiik maliyetlidir; elektronik bir form
tizerinde depolanmis miisteri ve islem bilgilerini elde edebilmeyi saglar. RFM, davranigsal ve
kavramsal analiz tekniklerini bir araya getirerek veritabani kullanicilarinin elektronik bilgileri
cok daha etkili sekilde kullanabilmelerine, miisteri satin alma basma diisen pazarlama
maliyetlerinin azalmasina ve isletme agisindan daha yiiksek karliliga olanak saglamaktadir
(Kahan, 1998, s. 493). Buna karsilik, bu analiz yeni miisterileri arastirmak i¢in uygulanabilir
degildir. Clinkili pazarlama yoneticileri muhtemel miisterilere ait herhangi bir islem bilgisine
sahip degillerdir. Ancak RFM analizi ti¢ davranissal degisken (giincellik, siklik ve tutar)
iizerine odaklidir. Her ne kadar bu degiskenler gelecekteki davranislar i¢in giiclii tahmin
unsurlar1 olarak gorilseler de, geleneksel RFM sadece bu ii¢ degiskenle smirli yapidadir

(MccCarty ve Hastak, 2007, s. 657).

2.6.1. Kendini Diizenleyen Haritalar (Self Organizing Maps) ve K-means

Kendini diizenleyen haritalar yani SOM (Self Organizing Maps) metodu gruplarin
bilinmedigi durumlarda verilerin kiimelendirilmesi i¢in kullanilan bir “veri gorsellestirme
aract’dir (Oguzlar, 2005, s. 94). K-means ise kiimeleme analizlerinde kullanilan popiiler
algoritmalardan biri olup (Tsiptsis ve Chorianopoulos, 2009, s. 85) veri madenciligi, istatiksel
veri analizleri ve diger yonetimsel uygulamalarda siklikla kullanilan bir tekniktir (Cheng ve
Chen, 20009, s. 4177).

K-means metodunda, otomatik olarak kiime sayismni belirleyen diger kiimeleme
tekniklerinden farkli olarak, kullanicinin 6nceden olusturulacak kiime sayismi belirtmesi

gerekmektedir. Bu nedenle, analiz yapan kullanicilari kiime sayist konusunda bir gosterge
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edinebilmek igin diger otomatik kiimeleme metodlarina basvurmasi onemlidir (Tsiptsis ve

Chorianopoulos, 2009, s. 85).

SOM ve K-means’den, RFM modeli kullanilirken miisterileri béliimlendirme asamasinda
yararlanilmaktadir. Birinci agamada veri seti SOM kullanilarak kiimelenmekte ve kullanilacak
kiime sayisina karar verilmektedir. ikinci asamada ise belirlenen kiime sayisina gore K-means

metodu uygulanarak kiimeleme analizi yapilmaktadir (Wei, Lee, Chen, ve Wu, 2013, s. 7514).

SOM, kiimeleme analizinde kullanilan istatistiksel tekniklere alternatif olarak gelistirilmis
bir ¢esit yapay zeka teknigidir. Biiylik miktardaki verilerin diisiik boyutlu resmedildigi ve
kiimelerin gorintiilendigi bir harita olusturmaktadir. Bu 06zellik diger veri analizi

yontemlerinde mevcut degildir.

Veri madenciligi calismalarinda incelenen biiytik veri yiginlari, istatistiksel korelasyonlar1
anlamsizlagtrmakta ve bu nedenle istatistiksel yOntemler veriyi aciklamada yetersiz
kalmaktadir. SOM’un avantajlarindan birisi, bir takim istatistiksel varsayimlara dayanmamasi
ve biiyilk miktarda veri ile calisildiginda daha etkin sonuglar veren bir yontem olmasidir.
Bunun yani sira, SOM ydnteminde kiimelerin 6n sayisina, degiskenlerin olasilik dagilimlarma
ve degiskenler arasindaki bagimsizliga iliskin varsayimlara gerek duyulmamaktadir.
Istatistiksel varsayimlara kars1 esneklige ve kullanishiliga sahip olusu nedeniyle kiimeleme

analizi ¢alismalarinda SOM yontemine siklikla bagvurulmaktadir (Oguzlar, 2005, s. 97-98).
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UCUNCU BOLUM
OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI PROFILI OLUSTURULMASINDA RFM
MODELI UYGULAMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Gergeklestirilen bu aragtirmanin baslica amaci; mevcut miisteri verilerinden yararlanarak,
gizli kalmis miisteri bilgilerini agiga ¢ikarmak adma veri madenciligi tekniklerinden
faydalanmak ve miisteri profili olusturmaktir. Bu sayede otel isletmelerinin hangi
degiskenlere daha fazla Onem vermeleri gerektigi tespit edilerek, farkli profile sahip
miisteriler i¢in farkli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglanabilir ve Miisteri

Iligkileri Y®netimi’nin etkinliginin arttirilmasima yardimet olunabilir.

Aragtirma modeli olusturulurken Wei, Lee, Chen ve Wu’nun (2013) c¢alismasindan
esinlenilmis olup, turizm isletmeciligi alanma uyarlanan bu arastirmanm mevcut literatiire
katki saglamasi amacglanmistir. Arastrma yOntemi kapsaminda Antalya’da faaliyet

gostermekte olan bir zincir otel isletmesinin mevcut miisteri verilerinden yararlanilmistir.

3.2. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirma Antalya’da bulunan bir zincir otel isletmesinin miisteri veri tabaninin analiziyle
siirhidir. Bunun yani sira isletmeye bagl tesisler resort otelleridir. Bu nedenle yaz ve kis
sezonlarinda miisteri profili degisiklik gostermektedir. Ayrica, resort otel miisterilerinin otel
ziyaret sikliklar1 bir yillik tarih periyodunda genellikle diisiik seyretmektedir. Arastirmanin

sonuglar1 sehir otellerinde farklilik gosterebilir.

Miisteri verilerinin analizinde, veri tabaninda detayli segment kodlarmmin yer almayisi
nedeniyle toplant1 grubu, futbol grubu vb. konaklamalar yapan miisteriler ayirt edilememistir.
Aragtirma otelin tiim miisterilerini degil sadece iiye miisterilerini kapsamaktadir. Veri analizi,
secili tarith periyodunda konaklayan iiye miisterilerden Orneklem grubu olusturarak
yapilmustir. Secili tarih periyodu bir yillik zaman dilimiyle smirhdir ve kis sezonuna

yoneliktir.

Miisteri harcamalar1 veri tabaninda farkli para birimleri olarak tutulmaktadir. Yapilan
aragtirmada harcama tutarlarmm Tiirk lirasma cevrilmesinde ddeme yapilan ayin Merkez

Bankas1 aylik kur ortalamalar1 kullanilmigtir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda Antalya’da faaliyet gostermekte olan bir zincir otel isletmesinin
mevcut miisteri verilerinden yararlanilmistir. Zincir otel isletmesi biinyesinde Antalya’nin
Belek beldesinde faaliyet gosteren iic adet bes yildizli otel bulunmaktadir. isletme, iic
tesisinde konaklayan miisteri verilerini tek bir M.1.Y. veri tabaninda birlestirmektedir. M.1.Y.
veri tabaninin olusturulmasmi ve miisteri bilgilerinin tek bir yapida birlestirilmesini takiben,
isletme tarafindan miisteri iiyelik sistemlerinde de giincellemeye gidilmis ve miisterilerin
2011 y1li itibariyle tiim tesislerinde yaptig1 geceleme sayilarma gore yeni kart tipleri ve puan

hediye sistemi olusturulmustur (EK 1 ve EK 2).

3000
Silver
2503
2800 +——
Kart Dururmu -
2000 +——m—
Karti Olmayan B Silver
Silver Plus 1545 ;
4 M Silver Plus
1500 1701
Gold
1000 —— W Platinum
W Karti Olmayan
500 - Platinum
208
o
Toplam

Sekil 3.1 Uye Miisteri Sayilar

Bu baglamda, 2011 yili itibariyle yapilan gecelemelerde toplamda 10 geceye esit ve
istlinde konaklama yapmis miisterilere “geceleme basina 1 puan” olacak sekilde puan
yiiklemesi yapilmig ve toplamda bir defadan fazla gelmis miisterilere geceleme sayilarina gore
yeni kartlar1 tanimlanmigtir. Boylelikle sistemde 10 gece iizerinde konaklama yapmig ancak
sadece bir defa gelmis “Karti1 Olmayan” iiye miisteriler ile birden fazla olacak sekilde
toplamda en az 10 gece konaklama yapmis “Silver” kart sahibi iiye misteriler, birden fazla
olacak sekilde toplamda en az 30 gece konaklama yapmis “Silver Plus” kart sahibi iiye
miisteriler, birden fazla olacak sekilde toplamda en az 60 gece konaklama yapmis “Gold” kart
sahibi iiye miisteriler ve birden fazla olacak sekilde toplamda en az 100 gece konaklama
yapmis ‘“Platinum” kart sahibi iiye miisteriler olusmustur. Bu misteriler, isletme tarafindan
kart ve/veya puan sahibi miisteriler olarak iiyelik sistemine dahil edilmistir ve aragtirmada

“Uye Miisteri” olarak anilacaklardur.
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Aragtirmanimn evrenini RFM analizi i¢in segilen 15.04.2014 ile 15.04.2015 tarih periyodu
arasinda konaklama yapmis 5939 adet Uye Miisteri olusturmaktadir. Miisterilerin dagilimi
Sekil 3.1°de gosterilmistir.

Evrenin alt gruplardan olusmasi nedeniyle, “Tabakali Ornekleme” yontemi tercih
edilmistir. Tabakali ornekleme, sinirlar1 belirli bir evrende alt tabaka ya da alt birim
gruplarinin bulundugu durumlarda kullanilir ve saptanan alt tabakalardan 6rneklem grubu
basit tesadiifi 6rnekleme ile secilebilir (Yildirim ve Simsek, 2005, s. 105). 6000 kisilik bir
evren i¢in 6rneklem biiytikligii +0,05 hata pay: ile %95 gilivenilirlik diizeyinde 362 olarak
hesaplanmistir (Bartlett, Kotrlik, ve Higgins, 2001, s. 48). Arastrmanin 6rneklem grubunu
369 iiye miisteri olusturmakta olup, her bir alt grubun yiizdesine gore se¢ilen 6rneklem sayisi
Tablo 3.1°de gosterilmistir. Burdan hareketle her bir alt gruba dahil miisteri verileri ayri

tablolara alinarak siralanmis ve her miisteriye bir numara verilmistir.

Tablo 3.1 Orneklem Sayisi

Silver S;II\L/gr Gold Platinum | Karti Olmayan | Toplam
Evren 2503 1291 392 208 1545 5939
Yiizde %42 %22 %7 %4 %26 %100
Orneklem 156 80 24 13 96 369

Orneklem grubu segilirken basit tesadiifi &rnekleme metodlarindan sistematik
orneklemeye basvurulmustur. Bu yontemde evrenden kag birimlik bir 6rneklem olusturulmak
isteniyorsa evren sayisi 6rnek sayisina boliinerek k sabit degeri bulunur ve tamamen tesadiifi
olarak birinci 6rnek icin bir rakam belirlenir. Ardindan bu rakama k birim eklenerek diger
ornekler bulunur (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 40). Evreni olusturan kisi sayis1 6rneklem
icin Dbelirlenen kisi sayisina boliindiigiinde (5939/369) k sabit degeri 16,1 olarak

hesaplanmistir. Buna istinaden her 16. miisteri se¢ilerek 6rneklem grubu olusturulmustur.

Aragtirma yontemi olarak, veri madenciligi tekniklerinden RFM modeli uygulanmistir.
RFM modeli uygulanmasinda orijinal miisteri verileri kullanimigtir. Orneklemi olusturan
miisteri verileri miisterinin ID numarasini, cinsiyetini, ad ve soyadmi, yasini, milliyetini,
tiyelik tipini, son konaklama tarihini, se¢ilen periyod igerisindeki harcamalarmi, otel ve oda
tipi tercihini, konaklama seklini (tek, ¢ocuklu, ¢ift, yetiskin grubu), acente tercihini, 2011
itibariyle yaptig1 konaklamalardan kazandig1 sadakat puanini ve secilen periyoddaki toplam

konaklama sayisin1 igermektedir.
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Arastirma kapsaminda kullanilan “R” degeri en giincel konaklamay ifade etmektedir. Bu
deger icin, 15.04.2014 tarihi itibariyle misteri tarafindan yapilmis en son konaklama
tarihinden 15.04.2015 tarihine kadar gecen giin sayisi kullanilmis; 15.04.2014 tarihi igin 1,
16.04.2014 tarihi i¢cin 2 ve bu sekilde devam edilerek 15.04.2015 tarihi i¢in 366 degeri
verilmistir. “F” degeri igin segilen tarih periyodunda miisterinin isletme bilinyesindeki tesislere
toplam gelis sayist kullanilmistir. “M” degeri igin ise segilen tarih periyodunda miisterinin
toplam harcamasi, konaklamanm gerceklestigi odada 6deme yapan kisi sayisina boliinerek

hesaplanmig ve ilgili aydaki ortalama kur degerine gore Tiirk Lirasina ¢evrilmistir.

3.4. Aragtirmanin Bulgulan

3.4.1. Uye Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Tablo 3.2. Uye Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar Frekans %
Erkek 146 39,6

Cinsiyet Kadin 223 60,4
TOPLAM 369 100

18-24 yas arasi 14 3,8

25-34 yas arasi 36 9,8

35-44 yas arasi 130 35,2

Yas 45-54 yas aras1 64 17,3
55-64 yas arasi 71 19,2

65 yas ve iistii 54 14,6

TOPLAM 369 100

Avusturya 6 1,6

Belcika 6 1,6

isvicre 5 14

Cek Cumhuriyeti 9 2,4
Almanya 71 19,2

Fransa 16 43

ingiltere 16 43

Kazakistan 14 3,8

Uyruk Hollanda 6 1,6
Polonya 15 4,1

Romanya 8 2,2

Rusya 133 36

Slovakya 6 1,6

Tiirkiye 16 43

Ukrayna 8 2,2

Diger 34 9,2

TOPLAM 369 100

Uye miisterilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 3.2°de gdsterilmistir.
Tablo 3.2’deki bulgulara gore miisterilerin %60,4’1 kadin (f=223), %39,6’s1 erkektir (f=146).
Miisterilerin yas gruplarina gore dagilimlart incelendiginde, %35,2’sinin (f=130) 35-44 yas
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arasinda, %19,2’sinin (f=71) 55-64 yas arasinda, %17,3’liniin (f=64) 45-54 yas arasinda,
%14,6’smin (f=54) 65 yas ve lstii, %9,8’inin (f=36) 25- 34 yas arasinda, %3,8’inin ise (f=14)
18-24 yas arasimnda oldugu goriilmektedir. Misterilerin biiyiikk bir bolimii Rus (%36) ve
Alman (%19,2) uyrukludur.

3.4.2. Uye Miisterilerin Seyahat Tercihlerine Yonelik Bulgular
Uye miisterilerin seyahat tercihlerine iliskin bulgular Tablo 3.3’de gdsterilmistir. Tablo
3.3’deki bulgulara gore miisterilerin %48,2’si (f=178) “Cocuklu” ve %37,7’si (=139) “Cift”

olarak seyahat etmistir.

Tablo 3.3 Uye Miisterilerin Seyahat Tercihleri

Degisken Gruplar Frekans %
Tek 34 9,2

Cift 139 37,7

Seyahat Tercihi | Cocuklu 178 48,2
Yetiskin Grubu 18 49

TOPLAM 369 100

Akay 5 1,4

Bentour Reisen 6 1,6

Der Touristik 24 6,5

Diana 16 4,3

Elsenal 11 3,0

Enda Tour 15 4,1

Exim 13 3,5

Fibula 5 1,4

Acente/Tur Ihotelier 7 1,9
Operatorii Intourist Style 19 51
Tercihi Kesit Turizm 7 1,9
Miinferit rezervasyon 24 6,5

Nowa ve Itaka 10 2,7

Odeon Turizm 62 16,8

Pegas 34 9,2

Thomas Cook 27 7,3

Tui 34 9,2

Diger 50 13,6

TOPLAM 369 100

Miisterilerin acente/tur operatorii tercihlerine gore dagilimlart incelendiginde %16,8’inin
(=62) “Odeon Turizm”i, %9,2’sinin (f=34) “Pegas” ve “Tui” sirketlerini tercih ettigi
goriilmektedir. Miisterilerin %6,5’1 ise (f=24) acente/ tur operatdrii yerine miinferit

rezervasyon yapmayi tercih etmistir.
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3.4.3. Uye Miisterilerin Otel ve Oda Tercihlerine Yénelik Bulgular

Tablo 3.4 Uye Miisterilerin Otel ve Oda Tercihleri

Degisken Gruplar Frekans %
Ayscha 118 32
Belvil 193 52,3

Otel
Zeugma 58 15,7
TOPLAM 369 100
Standard 324 87,8
.. | Suite 28 7,6
Oda TPl 1y 17 46
TOPLAM 369 100

Uye miisterilerin otel ve oda tercihlerine iliskin bulgular Tablo 3.4’te gosterilmistir. Tablo
3.4’teki bulgulara gore miisterilerin biiyiik bir boliimii (%52,3) “Belvil” oteli ve (%87,8)

“Standard” oda tipini tercih etmistir.

3.4.4. RFM Degerlerine Yonelik Bulgular

Tablo 3.5 RFM Degerlerine Yonelik Betimsel Analiz Bulgular

RFM Degerleri Minimum Maksimum X SS
Recency 2 363 141,42 90,653
Frequency 1 5 1,13 0,427
Monetary 325 21.389,61 3.193,63 2.530,15

RFM degerlerinin minimum, maksimum ve ortalama degerlerine iliskin betimsel analiz
bulgular1 Tablo 3.5’de gosterilmistir. Tablo 3.5’deki bulgulara gore, en kiigiik “R” degeri 2,
en bilyiik “R” degeri ise 363’tiir. “R” degeri ortalamas1 X=141,42dir. En kiiciik “F” degeri 1,
en bilyiik “F” degeri 5°tir. “F” degeri ortalamas1 X=1,13 tiir. En kii¢iik “M” degeri 325 TL, en
biiyiik “M” degeri ise 21.389,61 TL dir. “M” degeri ortalamas1 X=3.193,63"diir.

3.4.5. SOM ve K-Means Metodu Sonugclar
Kiimeleme analizi i¢in, birinci agamada SOM yonteminden yararlanilarak K-means
metodunda kullanilacak kiime sayisma karar verilmistir. SOM metodu sonucunda sekiz

kiimeli ¢6ziimiin en uygun alternatif oldugu tespit edilmistir (Sekil 3.2).
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Kiime Frekans
€1 % 786
&c2 % 14,09
C3 % 949
8cs % 21,68
8cCs % 21,14
o) % 11,38
ci % 217
&cs % 12,20

Sekil 3.2 SOM Metodu Tarafindan Onerilen Kiimeler

SOM sonuglarmin yani sira, olusacak kiimelerde R, F ve M degerlerinin skorlari,
ortalamanin altinda R(F,M) “l” ve ortalamanin iistiinde R(F,M) “1” olarak tanimlanacagi igin
toplamda ulasilabilecek muhtemel kombinasyon sayis1 da (2 x 2 x 2) 8’dir (Sohrabi ve
Khanlari, 2007, s. 13). ikinci asamada R, F ve M degerlerine K-means metodu uygulanmis ve
kiime sayist 8 olarak belirlenmisti. RFM skorlar1 verilirken, olusan 8 kiimenin R(F,M)
degerlerinin ortalamalar1 genel R(F,M) ortalamasinin altinda kalanlar “!” asagi ok isaretiyle,

ortalamanin iistiinde kalanlar ise “T” yukar1 ok isaretiyle gosterilmistir.

Tablo 3.6 SOM ve K-means Metodlar1 Sonucunda Olusan Kiimeler

. Recency | Frequency | Monetary
Kiimeler N — — — RFM Skorlar
X X X

1 14 212 2,5 6.427,68 TL RT FT M1
2 12 96,9 2,3 5.369,10 TL Rl FT M1
3 2 93,5 2 2.164,50 TL Rl FT ML
4 9 278,1 2 2.366,77 TL RT FT ML
5 133 78,7 1 2.074,57 TL Rl Fl M
6 81 92 1 5.695,67 TL Rl Fl MT
7 95 2473 1 1.734,69 TL RT Fl Ml
8 23 171,4 1 4.188,63 TL RT Fl MT

Toplam | 369 141,42 1,13 3.193,63 TL

SOM ve K-means metodlar1 sonucunda olusan kiimeler Tablo 3.6’da gdsterilmistir. Tablo
3.6°daki bulgulara gore, birinci kiimenin R degeri (X=212), F degeri (X=2,5) ve M degeri
(X=6.427,68) ortalama R (F, M) degerlerinin {istiindedir ve kiime “RTFTMT” olarak
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adlandirilmigtir. Bu kiimede bulunan miisteriler isletmeye bagli tesislerde yakin zamanda
konaklama yapmis ve yiiksek harcamalarda bulunmustur. Ayrica bir yillik tarih periyodunda
bir defadan fazla seyahate ¢iktiklar1 goriilmektedir. Bu kiimeye dahil olan liye miisteriler

“Sadik Miisteri” olarak tanimlanmustir.

Ikinci kiimenin R degeri (X= 96,9) ortalama R degerinin altinda, F degeri (X= 2,3) ve M
degeri (X=5.369,10) ise ortalama F ve M degerlerinin iistiindedir ve kiime “RIFTM1 olarak
adlandirilmistir. Bu kiimede bulunan miisteriler isletmeye bagl tesislerde bir yillik tarih
periyodunda bir defadan fazla konaklamis ve yiiksek harcamalarda bulunmustur. RIFTMT
kiimesindeki miisterilerin son konaklamalarina yonelik R degerinin ortalamanm altinda
kalmasi, segilen tarih periyodu g6z Oniinde bulunduruldugunda, kiimeye dahil olan
miisterilerin kis sezonuna kiyasla yaz sezonunda konaklama yapmay1 tercih ettiklerini
gostermektedir. RIFTMT kiimesindeki miisteriler “Sadik Yaz Sezonu Miisterileri” olarak

tanimlanmaistir.

Ucgiincii kiimenin F degeri (X= 2) ortalama F degerinin iizerinde olmasma ragmen R degeri
(X= 93,5) ve M degeri (X=2.164,50) ortalama R ve M degerlerinin altindadir ve kiime
“RIFTMI” olarak adlandirilmistir. Bu kiimede bulunan miisteriler isletmeye bagh tesislerde bir
yillik tarih periyodunda bir defadan fazla konaklamis olsalar da yiiksek harcamalari
bulunmamaktadir. M degeri, toplam harcama tutar1 odada konaklayan kisi sayisina boliinerek
hesaplanmistir. Bu durum RIFTMJ{ miisterilerin yaz sezonunda aileleriyle ya da kalabalik
gruplar olarak seyahat etmeyi tercih ettiklerini disiindiirmektedir. RIFTM! kiimesindeki

miisteriler “Birlikte Harcayan Miisteriler” olarak tanimlanmistir.

Dérdiincii kiimenin R degeri (X=278,1) ve F degeri (X= 2) ortalama R ve F degerlerinin
iistiinde olmasina ragmen, M degeri (X=2.366,77) ortalama M degerinin altindadir ve kiime
“RTFTM{”olarak adlandirilmistir. Bu kiimede bulunan miisterilerin isletmeye bagh tesislerde
yakin zamanda ve bir defadan fazla olmak iizere konaklama yaptig1r ancak harcamalarinin
diisiik oldugu goriilmektedir. RTFTM! kiimesinde R skorunun yiiksek olusu miisterilerin en
son kig doneminde konaklama yaptigmi gostermektedir. RTFTM! kiimesindeki miisteriler

“Kis Sezonu Miisterileri” olarak tanimlanmustir.

Besinci kiimenin R degeri (X=78,7), F degeri (X=1) ve M degeri (X=2.074,57) ortalama
R(F,M) degerlerinin altindadir ve kiime “RIFIM{” olarak adlandirilmigtir. Gozlem sayisi en
yiiksek (N= 133) kiime olan RIFIM! kiimesinde miisterilerin igletmeye bagli tesislerde son

konaklamasmin yaz sezonunda oldugu, bir yillik tarih periyodunda tek konaklama



47

gerceklestirdikleri ve harcama miktarlarinin diisiik oldugu goriilmektedir. Bu miisteriler

“Kayip Miisteri” olarak tanimlanmaktadir.

Altinci kiimenin R degeri (X=92) ve F degeri (X=1) ortalama R ve F degerlerinin altinda
olmasma ragmen, M degeri (X=5.695,67) ortalama M degerinin iistiindedir ve kiime
“R|F|M1”olarak adlandirilmistir. Bu kiimede bulunan miisterilerin isletmeye bagl tesislerde
bir defa konaklama yaptig1 ve harcamalarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. R degeri
ortalamasmin diisiik olmasi, R|F|M1 kiimesinin yaz sezonunda konaklayan ve yiiksek
harcama yapan miisterileri kapsadigini gostermektedir. R|F|M1 kiimesindeki miisteriler

“Yiiksek Potansiyel Miisteriler” olarak tanimlanmugtir.

Yedinci kiimenin F degeri (X=1) ve M degeri (X=1.734,69) ortalama F ve M degerlerinin
altinda olmasina ragmen R degeri (X= 247,3) ortalama R degerinin iistiindedir ve kiime
“RTF|M|” olarak adlandirilmistir. Miisterilerin bir yillik tarih periyodunda sadece tek bir
konaklamalar1 bulunmast ve M degeri ortalamasmin ¢ok diisiik olusu nedeniyle RTF|M|

kiimesi “Yeni Misteriler” olarak tanimlanmustir.

Sekizinci kiimenin R degeri (X= 171,4) ve M degeri (X=4.188,63) ortalama R ve M
degerlerinin iistiinde olmasima ragmen F degeri (X=1) ortalama F degerinin altindadir ve kiime
“RTF|M?” olarak adlandirilmistir. RTF|M? kiimesinin kis doneminde uzun siireli konaklama
yapan misterileri barmdiriyor olmasi muhtemeldir. RTF|M1 kiimesindeki miisteriler “Kis

Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri” olarak tanimlanmistir.

3.4.6. Kiimelere Yonelik Bulgular

Tablo 3.7 Kiimelere Gére Uye Miisterilerin Cinsiyet Dagihmlar

Kiimeler

Cinsiyet [ RTFTMT | RIFTMT | RIFTML [ RTFTMI [ RLFLML | RLFLMT | RTFL MU | RTFL MT TOPLAM

f % f % f % f % f % f % f % f % f %

Kadin| 7 50 7 |583] 1 50 4 |44/4| 45 |338) 47 | 58 | 26 (27,4 9 |[39,1| 146 | 39,57

Erkek| 7 50 5 [417] 1 50 5 |556| 88 |66,2| 34 | 42 | 69 | 726 14 |60,9| 223 | 60,43

TOPLAM| 14 | 100 | 12 100 ) 2 | 100 | 9 | 100 ) 133 | 100 | 81 | 100 | 95 | 100 | 23 | 100 | 369 100

Kiimelere gore liye miisterilerin cinsiyetlerine iligkin bulgular Tablo 3.7°de gdsterilmistir.
Tablo 3.7°deki bulgulara gore, Sadik Miisteriler olarak tanimlanan RTFTMT kiimesindeki
miisterilerin yaris1 kadin (f=7), yaris1 erkektir (f=7). Kayip Miisteriler olarak tanimlanan
R|JF|M| kiimesindeki miisterilerin %66,2’si (f=88) erkek, %33,8’1 (f=45) kadindir. Sadik
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Yaz Sezonu Miisterileri olarak tanimlanan RIFTMT kiimesindeki miisterilerin %58,3’1 (f=7)
kadm, %41,7°si (f=5) erkektir. Birlikte Harcayan Miisteriler olarak tanimlanan RIFTM{
kiimesindeki miisterilerin yaris1 kadin (f=1), yarist erkektir (f=1). Kis Sezonu Miisterileri
olarak tanimlanan RTFTM! kiimesindeki miisterilerin %55,6’s1 (f=5) erkek, %44,4’i (f=4)
kadindir. Kig Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri olarak tanimlanan R1F|M1 kiimesindeki
miisterilerin %60,9’u (f=14) erkek, %39,1’i kadindir. Yeni Miisteriler olarak tanimlanan
RTF|M| kiimesindeki miisterilerin %72,6’s1 (f=69) erkek, %27,4’1 (f=26) kadindir. Yiiksek
Potansiyel Miisteriler olarak tanimlanan R |F|M1 kiimesindeki miisterilerin ise %58’i (f=47)
kadm, %42’si (f=34) erkektir. Uye miisterilerin kiimelere gore cinsiyet dagilimlari
incelendiginde M skoru diisik olan Kayip Miisteriler ile Yeni Misteriler’in bilylik
cogunlugunun erkek oldugu; M skorunun yiiksek oldugu Sadik Yaz Sezonu Miisterileri ile

Yiiksek Potansiyel Miisteriler’de ise kadin miisteri oranlarmin yiliksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.8 Kiimelere Gore Uye Miisterilerin Yas Grubu Dagilimlar

Kiimeler

Grﬁ;fan RTETMT [RUFTMT |RLFIML [ RTETML| RUFLML [RUFLMT | RTELML | REFLMT | TOPLAM

flow | flow| ftlw|ftlw|t] w | t]w|t|lw|t] w|t] n

1824Yas 5\ o [ oo fo oo o|l1|o0o7]o0]|o0of12|126]1]23]14]3s
Arasi

25-34Yas | 5 | quaf 5 l167) 0o | o | 0o |oo|11| 83 | 8 |99]|13|137] 0| o |36 98
Arasi

35"‘1};? 5 357 7 |583| 1 | 50| 6 |667| 48 | 361 | 41 |506| 16 [168]| 6 | 261 | 130 | 352

45'51};? 3 |214] 1 | 83| 1|50 0| o 25| 188 |10 |124] 20 |211| 4 | 174 64 | 174

55'64A:;:§ 2 [143| 2 |167] o | o | 2 |222| 27| 203 | 15 |185| 15 [158]| 8 | 348 | 71 | 192
65 Yas ve

e | 2 |#3f oo oo |1 |1L1|21|158 | 7 |86 19| 20 | 4 | 174 |54 | 146

ToPLAM | 14 [100] 12 [100| 2 [100] 9 [100] 1233 200 | 81 100 95 [ 100 | 23 | 100 [ 369 | 100

Kiimelere gore liye miisterilerin yas gruplarma iliskin bulgular Tablo 3.8’de gosterilmistir.
Tablo 3.8°deki bulgulara gore, Sadik Miisteriler olarak tanimlanan RTFTMT kiimesindeki
miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu (%35,7) 35-44 ve (%21,4) 45-54 yas arasindadir. Kayip
Miisteriler olarak tanimlanan R|F|M| kiimesindeki miisterilerin ise biiyiikk ¢ogunlugu
(%36,1) 35-44 ve (%20,3) 55-64 yas arasindadir. Sadik Yaz Sezonu Miisterileri olarak
tanimlanan RIFTMT kiimesindeki miisterilerin yarisindan fazlasi (%58,3) 35-44 yas
arasindadir. Birlikte Harcayan Misteriler olarak tanimlanan RIFTM! kiimesindeki
miisterilerin yarist 35-44, yaris1 ise 45-54 yas arasindadir. Kis Sezonu Miisterileri olarak
tanimlanan RTFTM! kiimesindeki miisterilerin yarisindan fazlasi (%66,7) 35-44 yas

arasindadir. Kis Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri olarak tanimlanan RTF|M?1
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kiimesindeki miisterilerin %34,8°1 (f=8) 55-64 yas arasindadir. Bu kiimedeki yas dagilimlari
incelendiginde, kiimenin yarisindan fazlasimm 55 yas istiinde oldugu goriilmektedir. Yeni
Miisteriler olarak tanimlanan R1F|M| kiimesindeki miisterilerin biiyiikk ¢ogunlugu (%21,1)
45-54 ve (%16,8) 35-44 yas arasindadir. Yiiksek Potansiyel Miisteriler olarak tanimlanan
R|F|M1 kiimesindeki miisterilerin ise %50,6’s1 (f=41) 35-44 yas arasindadir.

Kiimelere gore liye miisterilerin uyruklarma iliskin bulgular Tablo 3.9’da gosterilmistir.
Tablo 3.9’daki bulgulara gore, Sadik Miisteriler olarak tanimlanan RTFTMT kiimesindeki
miisterilerin biiylik ¢ogunlugu (%35,8) Rus ve (%21,5) Alman uyrukludur . Kayip Miisteriler
olarak tanimlanan R |F|M| kiimesindeki miisterilerin de biiyiik ¢cogunlugu (%18,8) Rus ve
(%20,3) Alman uyrukludur .

Tablo 3.9 Kiimelere Gore Uye Miisterilerin Uyruklar:

Kiimeler
Uyruk RTFTMT |RIFTMT|RIFTML [ RTFTML | RUFIML | RLFLMT | RTFL MU | RTFLMT TOPLAM
f % | f | % fl% fl%|f % f % f % f % f %
Avusturya| 0 0 1 |83 0 0 0 0 4 3 0 0 1 1,1 0 0 6 1,6
Belgika | 1 71 0 0 0 0 1 (111 3 23 0 0 1 11 0 0 6 1,6
isvigre| 1 | 71 ] 0 0 0 0 0 0 1/08] 0 0 3 31| 0 0 5 14
Cumhuri(y;:':i{ 0 0 0 0 0 0 1 (111 6 45 1 1,2 1 11 0 0 9 24
Almanya| 3 |215| O 0 0 0 3 |333]|27|203| 6 | 74| 30 |316| 2 | 86 | 71 19,2
Fransa| 0 0 0 0 0 0 0 0 12 9 2 2,5 2 21 0 0 16 4,3
ingiltere | 0 0 0 0 0 0 0 0 12 9 1 1,2 3 31 0 0 16 4,3
Kazakistan | 0 0 0 0 0 0 0 0 8 6 3 3,8 2 2,1 1 4,5 14 3,8
Hollanda | 1 71 0 0 0 0 0 0 4 3,0 0 0 1 11 0 0 6 1,6
Polonya| O 0 1 8,3 0 0 0 0 10 | 75 2 2,5 2 2,1 0 0 15 4,1
Romanya| 0 0 1 8,3 1 50 0 0 4 3 0 0 2 2,1 0 0 8 2,2
Rusya| 5 |[358| 7 |584]| O 0 3 333125188 64 | 79 12 | 126 17 | 73,9 | 133 36,0
Slovakya| 0 0 0 0 0 0 0 0 6 45 0 0 0 0 0 0 6 1,6
Tiirkiye | 0 0 1 8,3 1 50 1 |111)] 6 45 0 0 7 7,3 0 0 16 43
Ukrayna| 2 1431 0 0 0 0 0 0 1 0,8 1 1,2 2 2,1 2 8,6 8 2,2
Diger | 1 7,1 1 8,3 0 0 0 0 4 3 1 12| 26 |274] 1 4,5 34 9,2
TOPLAM 14 | 100 | 12 {100 | 2 |100| 9 | 100]133] 100 | 81 | 100 | 95 | 100 | 23 | 100 | 369 100

Sadik Yaz Sezonu Miisterileri olarak tanimlanan RIFTMT kiimesindeki miisterilerin
yarisindan fazlasi (%58,4) Rus uyrukludur. Birlikte Harcayan Miisteriler olarak tanimlanan
RIFTM! kiimesindeki miisterilerin yarisinin uyrugu Romanya, yarisinin ise Tirkiye’dir. Kis
Sezonu Miisterileri olarak tanimlanan RTFTM! kiimesindeki miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu
(%33,3) Rus ve Alman (%33,3) uyrukludur. Kis Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri olarak
tanimlanan RTF|M? kiimesindeki miisterilerin yarisindan fazlasi (%73,9) Rus uyrukludur.

Yeni Miisteriler olarak tanimlanan R1F|M| kiimesindeki miisterilerin biiyliik ¢ogunlugu
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(%31,6) Alman ve (%12,6) Rus uyrukludur. Yiiksek Potansiyel Miisteriler olarak tanimlanan

R|F|M? kiimesindeki miisterilerin ise yarisindan fazlasi (%79) Rus uyrukludur.

Kiimelere gore iiye miisterilerin acente tercihlerine iliskin bulgular Tablo 3.10°da
gosterilmistir. Tablo 3.10°daki bulgulara gore, Sadik Miisteriler olarak tanimlanan RTFTMT
kiimesindeki miisterilerin biiyiikk ¢ogunlugu (%21,4) miinferit rezervasyon yaptirmayi Ve
(%21,4) Odeon Turizm’i tercih etmistir. Kayip Misteriler olarak tanimlanan R|F|M]
kiimesindeki misterilerin ise ¢ogunlugu (%11,3) Odeon Turizm’i ve (%9,8) Der Turistik’i

tercih etmistir.

Tablo 3.10 Kiimelere Gore Uye Miisterilerin Acente Tercihleri

Kiimeler
ﬁ‘:rec"lthel RTFIMT |RIFIMT | RIFTML [ RTFTML [RUFLMLU| RUFLMT [RTELML | RTELMT | TOPLAM
f lw|fl v | flw| flw|f]lw| flw|f|lw]|ft] v |f]| %
Akay| 0 ool o o lo]o o323 0o |o]2]21]o0 0 5 | 14
Bentour | ofo]| o o |lo|lo | ofa4]s o |lof|2121]o0 0 6 | 1.6
Reisen
Dert o tyasf1) 83| o | o 1 [111]l13|98| o | o6 |63| 1] 43 [24] 65
Touristik
Diana| © ool o o |of 2 |unalw2] o] o o] 2]21]1]| 43 |16] 43
Elsenal | 0 ool o o loflo | o] 7]53] 3 [37]l0] o] 1| 43 [12] 30
Endal 17500 o [ o | of 1 |1ma]lo]of o o]|12|125] 1| 43 |15] 22
Tour
Exim| © ool o o |of 1 |1alw|75] 2 |12] 1 ]21] 0 0o | 13| 35
Fibula| © o183 o ]oflo|o]3]23] 1 |12]l0]0]o0 0 5 | 14
thotelier | 1 | 72|21 83| o | o 2 |222 2 |15 1 |22] 0| o o 0 7 | 19
Intourist] 5 | 5 11| 83| o |o|o|ofo|o]| 14173 2|21 2] 87 |19] 52
Style
Kesitf 5 | g lo]l o |l o]o]lololo|lo|lol]ol|l7]|7al0] olf7] 19
Turizm
Minferit| 3 |214|2| 168 1 |s0] o | o | 4| 3| 4 |5 |8 |85| 2|87 |24 65
Nowave| o183 o |oflo | o6 ]as5] 2 |25] 1 |11]o0 0 |10 27
Itaka
Odeon| 5 o140 3| 25 [ o | o] o | o |15 113 31 |383| 4 | 42| 6 | 261 | 62 | 168
Turizm
Pegas| 1 |72|1| 83| o [ o | 1 [121]|11|83| 11 |83| 2 |21 7 | 304 | 34| 9.2
Thomas| 4 17510 | o o | of 2 |222]11]83]| 3 |37] 10 |105] 0 0o |27 | 73
Cook
Tui| 2 |143|[0] o 1 |sol o] o129 3 [37] 16169 0 0 | 3| 92
Diger | 0 o183 ool o | o]2|15] 7 |87|20]21]| 2| 87 |50] 135
ToPLAM | 14 [1200]12] 200 [ 2 |1200| 9 |100]233|1200| 81 | 200 95 | 200 | 23 | 200 | 369 | 100

Sadik Yaz Sezonu Misterileri olarak tanimlanan RIFTMT kiimesindeki miisteriler
cogunlukla (%16,8) miinferit rezervasyonu tercih etmistir. Birlikte Harcayan Miisteriler
olarak tanimlanan RIFTM! kiimesindeki miisterilerin yarist (f=1) miinferit rezervasyonu,
yarist ise (f=1) Tui’yi tercih etmistir. Kis Sezonu Miisterileri olarak tanimlanan RTFTMI
kiimesindeki miisterilerin biiyilk ¢ogunlugu (%22,2) Thomas Cook’u ve (%22,2) lhotelier

merkezi rezervasyon sistemini tercih etmistir. Kig Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri
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olarak tanimlanan R1F|M1 kiimesindeki miisterilerin ise biiyiik ¢ogunlugu (%30,4) Pegas ve
(%26,1) Odeon Turizm’i tercih etmistir. Yeni Miisteriler olarak tanimlanan R1F|M]
kiimesindeki miisterilerin %16,9’u (f=16) Tui’yi, %12,5’1 ise (f=12) Enda Tour’u tercih
etmistir. Yiiksek Potansiyel Miisteriler olarak tanimlanan R |F|M1 kiimesindeki miisterilerin

ise biiylik cogunlugu (%38,3) Odeon Turizm’i ve (17,3) Intourist Style’1 tercih etmistir.

Kiimelere gore iiye misterilerin seyahat tercihlerine iligkin bulgular Tablo 3.11°de
gosterilmistir. Tablo 3.11°deki bulgulara gore, Sadik Miisteriler olarak tanimlanan RTFTMT
kiimesindeki miisterilerin yarisindan fazlast (%57,2) ¢ift olarak seyahat etmistir. Kayip
Miisteriler olarak tanimlanan R|F|M| kiimesindeki miisterilerin yarisindan fazlasi ise

(%52,7) gocuklu seyahat etmistir.

Tablo 3.11 Kiimelere Gére Uye Miisterilerin Seyahat Tercihleri

Kiimeler
Seyahat

o | RTFTMT| RIFTMT | RUFTML [ RTFTML | RUFLML [ RUFLMT | RTFLML | RTFLMT | TOPLAM
flow | flw| f]w | f]w|tlw|t|lw|t|w|ft|w]|rt]|n
Tek|[ 3 (214 o [ o [ o] o [ o[ o a ] 3|5 [62|16 1686 [261] 3202
cie| 8 [572] 1 | 83| o | o | 6 |e67] 40 |[368| 8 | 98| 57| 60 | 10 |435][ 139 [ 377
Cocukiu | 3 | 214 10 |834| 2 [ 200 | 1 [1z,2| 70 [527| 66 [815| 20 | 20 | 7 [304 [ 178 [ 482
Yetiskin 5\ 5 | ¢ | g3 | 0| o | 2 [222|10|75]| 2 |25| 3 |32 0| o 18] a9

Grubu
TorLAM | 14 [ 100 | 12 [100| 2 | 200 | 9 [ 100 [ 133 | 100 | 81 [ 200 | 95 | 100 | 23 | 100 | 369 | 100

Sadik Yaz Sezonu Miisterileri olarak tanimlanan RIFTMT kiimesindeki miisterilerin biiytik
cogunlugu (%83,4) cocuklu seyahat etmistir. Birlikte Harcayan Miisteriler olarak tanimlanan
RIFTM! kiimesindeki miisterilerin tamami ¢ocuklu seyahat etmistir. Kig Sezonu Miisterileri
olarak tanimlanan RTFTMJ{ kiimesindeki miisterilerin biiyiikk ¢ogunlugu (%66,7) ¢ift olarak
seyahat etmistir. Kis Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri olarak tanimlanan RT1F|M?
kiimesindeki miisterilerin %43,5’i (f=10) ¢ift olarak, %30,4’i (f=7) ¢ocuklu, %26,1’1 ise (£=6)
tek basina seyahat etmistir. Yeni Miisteriler olarak tanimlanan RTF|M| kiimesindeki
miisterilerin  biiyik cogunlugu (%60) c¢ift olarak seyahat etmistir. Yiiksek Potansiyel
Miisteriler olarak tanimlanan R|F|M1 kiimesindeki misterilerin biiyiikk ¢ogunlugu (%81,5)

cocuklu seyahat etmistir.

Kimelere gore tiye miisterilerin otel tercihlerine iliskin bulgular Tablo 3.12°de
gosterilmistir. Tablo 3.12°deki bulgulara gore, Sadik Miisteriler olarak tanimlanan RTFTMT
kiimesindeki miisterilerin biiylik ¢ogunlugu (%85,8) Belvil otelde konaklamistir. Kayip
Miisteriler olarak tanimlanan R|F|M| kiimesindeki miisterilerin ise %50,3’i (f=67) Belvil
otelde, % 25,51 (f=34) Ayscha otelde, %24,2’si (f=32) Zeugma otelde konaklamustir.
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Tablo 3.12 Kiimelere Gore Uye Miisterilerin Otel Tercihleri

Kiimeler
Tel%tﬁ:eri RTETMT | RIFTMT | RIFTML | RTFTML | RIFIML | RIFLMT | RTRLMU | RTFLMT | TOPLAM
f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Ayscha| 1 71 4 [333] 2 100 3 [333| 34 | 255 23 | 284 43 |452| 8 |348]| 118 | 32
Belvil| 12 | 858 7 |584] O 0 6 |[667| 67 |503| 43 [531| 47 |495] 11 | 478 193 | 52,3
Zeugma| 1 7,1 1 8,3 0 0 0 0 32 | 242 15 [ 185 5 53 4 | 1741 58 | 157
TOPLAM | 14 | 100 | 12 | 100 2 100 < 100 | 133 | 100 | 81 | 100 | 95 | 100 | 23 | 100 | 369 | 100

Sadik Yaz Sezonu Miisterileri olarak tanimlanan RIFTMT kiimesindeki miisterilerin
yarisindan fazlas1 (%58,4) Belvil otelde konaklamistir. Birlikte Harcayan Miisteriler olarak
tanimlanan RIFTM{ kiimesindeki miisterilerin tamami Ayscha otelde konaklamustir. Kis
Sezonu Miisterileri olarak tamimlanan RTFTMU! kiimesindeki miisterilerin yarisindan fazlasi
(%66,7) Belvil otelde konaklamistir. Kis Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri olarak
tanimlanan RTF|M1 kiimesindeki miisterilerin ise %47,8’1 (f=11) Belvil otelde, % 34,8’i
(f=8) Ayscha otelde, %17,4’t (f=4) Zeugma otelde konaklamistir. Yeni Miisteriler olarak
tanimlanan R1F|M| kiimesindeki miisterilerin biiyiik ¢cogunlugu biiyiikk ¢ogunlugu (%49,5)
Belvil ve (%45,2) Ayscha otelde konaklamistir. Yiiksek Potansiyel Miisteriler olarak

tanimlanan R|F|M7? kiimesindeki misterilerin yarisindan fazlasi (%53,1) Belvil otelde

konaklamustir.

Tablo 3.13 Kiimelere Gore Uye Miisterilerin Oda Tercihleri

Kiimeler
Tetgidhieri RTEFTMT [RIFTMT [RIFTML | RTFTML | RIFIML | RLFLMT | RTFLM! | RTFlL MT | TOPLAM
f % f % f % f % f % f % f % | f % f %
Standard | 13 | 929 12 [ 100 ]| O 0 9 100 | 120 { 90,2 | 66 |815| 84 |884|20| 87 | 324|878
Suite| 1 711 0 0 2 |100| O 0 8 6 6 74 8 13 | 3 13 28 | 7,6
Villal 0 0 0 0 0 0 0 0 5 3,8 9 |111] 3 32 10 0 17 | 46
TOPLAM | 14 | 100 | 12 100 | 2 [100| 9 100 | 133 | 100 | 81 | 100 | 95 | 100 [ 23| 100 | 369 | 100

Kiimelere gore tiiye miisterilerin oda tercihlerine iligkin bulgular Tablo 3.13’de
gosterilmistir. Tablo 3.13’deki bulgulara gore, Birlikte Harcayan Miisteriler olarak tanimlanan
RIFTM! kiimesindeki miisterilerin tamami suite oda tipinde konaklamayi tercih ederken,
diger kiimelerin tamamimda miisterilerin biiylik ¢ogunlugu (>%81) standard oda tipinde
konaklamistir. Yiiksek Potansiyel Miisteriler olarak tanimlanan R|F|M7? kiimesindeki
miisterilerin %11,1’inin villada konakladig1 goriilmektedir. Genel olarak frekansi diisiik olan

ancak yiiksek gelir getiren villa konaklamalarinda en yiiksek gozlem sayist bu kiimede

bulunmaktadir.
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Tablo 3.14 Kiimelere Gore Uye Miisterilerin Uyelik Tipleri

Kiimeler

Uyelik Tipi | RTFTMT [ RIFTMT [RLFTML | RTFTML [ RLFLML [ RLFLMT | RTFL ML | RTFL MT | TOPLAM

f % f % f % f % f % f % f % fl% f %

Kartt) o 1 gl o | o] o | o] o o2 [157]| 29 [358] 40 [421| 6 [261] 96 | 26
Olmayan

Silver| 3 |215| 4 [333| 1 | 50| 7 |77.8]| 81 |60,9| 23 [284] 29 |305| 8 |348]| 156 | 42,3
SilverPlus| 5 [357| 4 [333] 1 | 50| 2 [222] 27 |203| 18 |222| 17 |17.9| 6 |26.2| 80 | 21,7

Gold| 1 |71 3|25l 0| o o| o] 3 |23|7 |86| 7 |74]|3 ]| 13| 24]65
Platinum| 5 [357 1 |84| o | o[ o | o | 1 |o8]| 4| 5|2 ]21]0] 0] 13|35
TOPLAM | 14 | 100 12 |100| 2 |200| 9 | 1200|1233 | 200 81 | 200 | 95 | 200 | 23 | 200 | 369 | 100

Kiimelere gore iiye miisterilerin tyelik tiplerine iliskin bulgular Tablo 3.14°de
gosterilmistir. Tablo 3.14’deki bulgulara gore, Sadik Miisteriler olarak tanimlanan RTFTMT
kiimesindeki miisterilerin biiylik ¢ogunlugu (%35,7) Silver Plus ve (%35,7) Platinum
miisteridir. Bu kiimedeki miisterilerin tamami kart sahibidir ve biiylik cogunlugunun
isletmeye bagl otellerde toplamda yapmis oldugu geceleme sayis1 30 (Silver Plus) ve 100
(Platinum) gecenin iizerindedir. Kayip Miisteriler olarak tanimlanan R|F|M| kiimesindeki
miisterilerin yarisindan fazlasi (%60,9) Silver miisteridir. Silver miisteriler isletmeye bagl
tesislere daha once de bir kez gelmistir. Sadik Yaz Sezonu Miisterileri olarak tanimlanan
RIFTMT kiimesindeki miisterilerin kiimesindeki miisterilerin biiyiik cogunlugu (%33,5) Silver
Plus ve (%3,5) Silver miisteridir. Birlikte Harcayan Miisteriler olarak tanimlanan RIFTM{
kiimesindeki miisterilerin yaris1 (f=1) Silver, yaris1 ise (f=1) Silver Plus misafirdir. Kis
Sezonu Miisterileri olarak tanimlanan RTFTMJ! kiimesindeki miisterilerin %77,8’1 (£=7)
Silver, %22,2’si (f=2) Silver Plus miisteridir. Kis Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri
olarak tanimlanan R1F|M1 kiimesindeki miisterilerin %26,1 nin (f=6) kart1 yoktur ancak
%34,8’1 (=8) Silver, %26,1°’1 ise (f=6) Silver Plus miisterisidir. Yeni Miisteriler olarak
tanimlanan RTF|M| kiimesindeki miisterilerin biiyiik ¢ogunlugunun (%42,1) tesise ilk
gelisidir ve kart1 yoktur; %30,5°1 ise Silver miisteridir ve tesislere daha Once bir defa
gelmistir. Yiiksek Potansiyel Miisteriler olarak tanimlanan R [F| M1 kiimesindeki miisterilerin
%35,8’inin (f=29) kart1 yoktur, %28,4’i (£=23) Silver, %22,2’si ise (f=18) Silver Plus
miisteridir. Bu kiime ayrica Platinum miisterilerin (f=4), diger kiimelere kiyasla daha fazla

gozlendigi ikinci kiimedir.

3.4.7. En Yiiksek Gozlem Sayilarina Gore Kiimelere Yonelik Bulgular
En yiiksek gozlem sayilarma gore kiimelere iligkin bulgular Tablo 3.15°de gdsterilmistir.
Tabloda sadakat puani ortalama degerin (X=25,3) altinda kalanlar “l” asag1 ok isaretiyle,

ortalamaya esit ve istiinde olanlar ise “T” yukari1 ok isaretiyle gosterilmektedir. Tablo
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3.15°deki veriler incelendiginde, Sadik Miisteriler genel olarak kadin ve erkek sayilari esit,
35-44 yas arasinda, Rus uyruklu, ¢ift olarak konaklayan, miinferit rezervasyon yapan ya da
acente araciligiyla seyahatlerini planlayan, konaklamalarinda Belvil oteli ve standard oda
tipini tercih eden kart sahibi miisterilerdir. Bu miisterilerin 2011 itibariyle kazandiklar1
ortalama sadakat puanina gore, ortalama olarak 57 gecelik konaklamalari mevcuttur. Bu
miisteriler isletmenin “en karl?” miisterileridir. Isletmenin bu kiimedeki miisterilerin

baghliklarmi arttirarak devamliliklarmi1 saglayacak yonde calismalar yapilmasi uygun

olacaktir.
Tablo 3.15 En Yiiksek Gozlem Sayilarina Gore Kiimeler
RFM _ Yas Seyahat | Acente | Otel Oda .. | Sadakat Puam
Tammlar | g optar | CMSYEU Grupy | WYUK | Tercini | Tercini | Tercihi | Tercini | <2TTPN CO TR T ss
Sadik Kadin 'I(')L?r?grm Silver Plus
S RT FT M7 ve 35-44 Rusya Cift Belvil | Standard ve T |574| 353
Miisteriler ve .
Erkek .. . Platinum
Miinferit
Sadik Yaz Odeon Silver
Sezonu R FT MT Kadin | 35-44 Rusya | Cocuklu - Belvil | Standard ve T 1368 17,7
. — Turizm .
Miisterileri Silver Plus
Birlikte Kadin | 35-44 | Romanya TUl Silver
Harcayan RI FT MU ve ve ve Cocuklu ve Ayscha | Suite ve l 120 0,0
Miisteriler Erkek | 45-54 | Tirkiye Miinferit Silver Plus
Almanya Thomas
Kis Sezonu | o0 oqng | Erkek | 3544 | ve cit. | % | Bewil |Standard | Silver | | |238] 114
Miisterileri R ve
usya .
Ihotelier
Kayb | oipimy | Erkek | 3544 | Almanya | Cocuklu | %" | Belvil | Standard | Silver | o | 22,7 | 143
Miisteriler Turizm
Yiiksek
Potansiyel | RLFLM? | Kadin | 3544 | Rusya | Cocuklu | O%" | Belvil |Standard | K& | 1 1281 201
P Turizm Olmayan
Miisteriler
Yeni . . Kart1
Miisteriler RT Fl M{ Erkek | 45-54 | Almanya Cift TUl Belvil | Standard Olmayan 1 1212 139
Kis Sezonu
Yiiksek . . .
- RT FL MT Erkek | 55-64 Rusya Cift Pegas Belvil | Standard Silver T 1253 10,3
Potansiyel
Maiisterileri

Sadik Yaz Sezonu Miisterileri ise, ¢ogunlukla kadin, 35-44 yas arasinda, Rus uyruklu,
cocuklariyla seyahat eden, seyahatlerini acente araciligiyla planlayan, Belvil oteli ve standard
oda tipini tercih eden kart sahibi miisterilerdir. Bu miisterilerin 2011 itibariyle kazandiklar1
ortalama sadakat puanina gore, ortalama olarak 37 gecelik konaklamalari mevcuttur. Bu
miisterilerin yaz sezonundaki tatillerinde isletmeyi bir defadan fazla tercih ediyor olmalar1 g6z
onlinde bulundurulursa, kis sezonundaki tatillerinde de isletmeyi tercih etmelerinde rol

oynayacak yonde pazarlama ¢aligmalar1 gelistirilebilir.

Birlikte Harcayan Miisteriler genel olarak kadin ve erkek sayilar1 esit, 35-54 yas arasinda,

Romanya ve Tiirkiye uyruklu, ¢ocuklariyla seyahat eden, seyahatlerini acente aracilifiyla ya
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da miinferit olarak planlayan, Ayscha oteli ve suite oda tipini tercih eden kart sahibi
miisterilerdir. Bu miisterilerin 2011 itibariyle kazandiklar1 ortalama sadakat puanina gore,
ortalama olarak 12 gecelik konaklamalari mevcuttur ve sadakat puanlari disiiktir. Bu

miisterilerin yaz doneminde aile grubuyla seyahatleri bulunmaktadir.

Kis Sezonu Miisterileri ise, gogunlukla erkek, 35-44 yas arasinda, Alman ve Rus uyruklu,
cift olarak seyahat eden, seyahatlerini acente araciligiyla veya miinferit olarak planlayan,
Belvil oteli ve standard oda tipini tercih eden kart sahibi miisterilerdir. Bu miisterilerin 2011
itibariyle kazandiklar1 ortalama sadakat puanma gore, ortalama olarak 24 gecelik
konaklamalar1 mevcuttur ve sadakat puanlar1 diisiiktiir. Kis Sezonu Miisterileri yilda birden

fazla ziyarette bulunmalarina ragmen harcama miktarlar1 diisiik kalmaktadir.

Kayip Miisteriler cogunlukla erkektir, 35-44 yas arasinda, Alman uyruklu, ¢ocuklu seyahat
eden, seyahatlerini acente ya da merkezi rezervasyon sistemi aracihigiyla planlayan, Belvil
oteli ve standard oda tipini tercih eden kart sahibi miisterilerdir. Bu miisterilerin 2011
itibariyle kazandiklar1 ortalama sadakat puanina gore, ortalama olarak 23 gecelik
konaklamalar1 mevcuttur ve sadakat puanlar1 disiiktiir. Bu kiimedeki miisterilerin gelis

sikligini arttirmak ve bagliliklarin1 saglamak igin, ekonomik {iriin 6nerilerinde bulunulabilir.

Yiiksek Potansiyel Misteriler ¢ogunlukla kadindir, 35-44 yas arasinda, Rus uyruklu,
cocuklu seyahat eden, seyahatlerini acente aracilifiyla planlayan, Belvil oteli ve standard oda
tipini tercih eden ve genel olarak karti olmayan miisterilerdir. Bu miisterilerin 2011 itibariyle
kazandiklar1 ortalama sadakat puanina gore, ortalama olarak 28 gecelik konaklamalari
mevcuttur ve sadakat puanlar1 yiiksektir. Bu kiime ayrica Platinum miisterilerin diger
kiimelere kiyasla daha fazla gozlendigi ikinci kiimedir ve genel olarak frekansi diisiik olan
ancak yiliksek gelir getiren villa konaklamalarinda en yiiksek gozlem sayist bu kiimede
bulunmaktadir. Harcama potansiyeli oldukga yiiksek olan bu miisterileri daha sik seyahat
etmeye tesvik edecek Ozel iirlin paketleri ve ilgi alanlarmna yonelik kis sezonu paketleri

hazirlanabilir.

Yeni Misteriler cogunlukla erkektir, 45-54 yas arasinda, Alman uyruklu, ¢ift seyahat eden,
seyahatlerini acente araciligiyla planlayan, Belvil oteli ve standard oda tipini tercih eden ve
genel olarak kartt olmayan miisterilerdir. Bu miisterilerin 2011 itibariyle kazandiklar1
ortalama sadakat puanmna gore, ortalama olarak 21 gecelik konaklamalari mevcuttur ve

sadakat puanlar1 diisiiktiir. Bu kiimedeki miisterileri daha sik ve fazla harcama yapmaya tesvik
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edebilmek i¢in isletmenin misteri iliskilerini iyi yOnetmesi ve miisterilerin talep ve

ihtiyaglarini iyi anlamasi gerekmektedir.

Kis Sezonu Yiiksek Potansiyel Miisterileri ¢ogunlukla erkektir, 55-64 yas arasinda, Rus
uyruklu, ¢ift seyahat eden, seyahatlerini acente araciligiyla planlayan, Belvil oteli ve standard
oda tipini tercih eden Kkart sahibi miisterilerdir. Bu miisterilerin 2011 itibariyle kazandiklar1
ortalama sadakat puanmna gore, ortalama olarak 25 gecelik konaklamalar1 mevcuttur ve
sadakat puanlar1 yiiksektir. Bu miisteriler kis doneminde uzun siireli konaklama yapan {i¢iincii

yas grubuna dahil miisterilerdir.
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Konaklama endiistrisinde miisterilerin ¢ok sayida destinasyon ve tesis alternatifinin
bulunmasi otel isletmelerini rakiplerinin arasindan siyrilmak adina miisterilerinin ihtiyaglarmi
anlamaya, hizmetlerini miisterilerinin tercih ve taleplerine uygun sckilde gelistirmeye
yoneltmistir. Artan rekabet ortaminda miisterilerin kendilerini 6zel ve degerli hissetmeleri
isletmeye olan bagliliklarin1 artirmakta ve baska alternatiflerin bulunmasi durumunda dahi,
ayni isletmeyi tercih etmelerinde etkili olmaktadiwr. Sadik miisteriler, isletmeyi aile ve
arkadaglarma da Onermekte, konaklamalariyla ilgili tecriibelerini online bilgi paylasim
portallar1 iizerinden milyonlarla paylasmaktadirlar. Miisterilerle uzun stireli ve kalici iliskiler
kurmak, onlar1 yakindan tanimak, her biri igin kisisellestirilmis hizmet sunmak elbette kolay
degildir. Bu baglamda otel isletmeleri bilgi teknolojilerinin destegini almakta ve M.1.Y. veri

tabanlar1 olusturmaktadir.

Oteller miisteri profillerini olusturmadig: silirece, miisterilerini ger¢ek anlamda tanimalari
miimkiin olmayacak ve miisterilerine kisisellestirilmis hizmet sunamayacaklardir. Sadakat
programlarinin olusturulmasinda, miisterilere sunulacak 6zel indirim ve avantajlarda miisteri
profili bilinmedigi siirece isletmeler kar beklerken zararla karsilagabilirler. Benzer sekilde
davranan miisteri gruplar1 belirlenebilir ve bu miisteri gruplarinin istek ve ihtiyaglar1 iyi
anlasilirsa, oteller kar getirici promosyon ¢aligmalar1 gerceklestirebilir ve saglam temellere
oturtulmus sadakat programlar1 olusturabilirler. Bu baglamda otellerin M.1.Y. veri tabanlarini
giincel tutmasi ve amaglar1 dogrultusunda analiz ederek sonuglar1 dogru sekilde kullanmasi

onemlidir.

Ornek olarak; arastrmanin gergeklestirildigi otel isletmesi miisteri veri tabanmi giincel
tutmak ve miisterilerle ilgili daha fazla bilgi toplamak icin PRM360° (Papillon Relationship
Management) admi verdigi bir sistem gelistirmistir. Bu sistemde websitesi iizerinde
miisteriler kendileri igin PRM360° profili olusturarak hem oteldeki etkinlikleri takip etmekte,
hem de konaklama ve aktivite tercihlerini otel isletmesiyle paylasarak puan kazanmaktadirlar.
Miisteriler ayrica memnuniyet anketi doldurarak ve otel isletmesinde konaklama yaparak da
puan toplamakta ve kazandiklar1 puanlar1 rezervasyon asamasinda harcayabilmenin yani sira
sevdiklerine hediye edebilmektedir. Websitesinde bulunan profil sayfasnin disinda,
PRM360%1n bir mobil uygulamasi1 da mevcuttur. Bu uygulamayr mobil cihazlarma indiren
miisteriler, etkinlik ve aktivitelerin yer ve zamanlarmi goriintiilemenin yam sira otel

yonetimine istek/ Oneri/ sikayet mesajlart gondererek hizli bir sekilde iletisim
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kurabilmektedir. Otel isletmesi PRM360° sistemi araciligiyla miisterilerine anlik bildirimler
gondererek hem memnuniyeti sorgulamakta (“Aksam sovumuzu nasil buldunuz?” vb.) hem
de kisiye 0zel promosyonlarla ilgili bilgi verebilmektedir (“Dogum giiniiniiz kutlu olsun.
Reborn SPA'da bugiin sadece size 6zel Aroma Therapy masaji hediye” vb). Gelistirdigi bu
sistem araciligiyla otel isletmesi miisterileriyle hizli bir sekilde iletisim kurabilmenin yani1 sira

topladig1 verilerle miisteri veri tabaninin giincelligini de saglamaktadir.

M.IY. veri tabanlarmda miisterilere ait yiiksek miktarlarda veri saklaniyor olusu bu
verilerin analizinde isletmeleri “Veri Madenciligi” tekniklerini kullanmaya yoneltmektedir.
Veri madenciligi teknikleri, biiyiik veri yignlar1 i¢cinde gomiilii kalmis degerli bilgilerin
kesfedilmesi ve elde edilen bilgiler 1s18inda gelecegin tahmin edilmesinde kullanilmaktir.
Oteller miisteri veri tabanlarindaki verilere veri madenciligi uygulayarak miisterileriyle ilgili
detayl1 bilgilere sahip olabilir, miisteri profilini belirleyebilir ve miisteri profiline uygun

pazarlama stratejileri gelistirebilirler.

Yapilan aragtirmada, miisteri profili olusturmak ve uygun pazarlama stratejileri gelistirmek
adma bir zincir otel isletmesinin M.I.Y. veri tabaninda sakladig1 miisteri verilerine veri
madenciligi tekniklerinden RFM modeli uygulanmistir. RFM modeli, miisterilerin davranissal
islem verilerinin analiz edilmesinde ve gelecekteki miisteri davraniglarinin tahminlenmesinde
etkili bir metoddur. Arastirma modeli olusturulurken Wei, Lee, Chen ve Wu’nun (2013)
giizellik salonunda gergeklestirilen c¢alismalarindan esinlenilmis ve c¢alisma turizm
isletmeciligi alanina uyarlanmistir. RFM skorlar1 belirlenirken kodlama yontemi yerine
orijinal miisteri verileri kullanilmistir. Birinci asamada SOM modeli ile kiime sayilari
belirlenmis, ikinci agsamada ise belirlenen kiime sayisina gore K-means modeli uygulanmustir.
Yapilan analiz sonucunda sekiz farkli miisteri profiline ulasilmistir: “Sadik Miisteriler”,
“Sadik Yaz Sezonu Miisterileri”, “Birlikte Harcayan Miisteriler”, “Kis Sezonu Miisterileri”,
“Kayip Miisteriler”, “Yiiksek Potansiyel Miisteriler”, “Yeni Miisteriler”, “Kis Sezonu Yiiksek

Potansiyel Miisterileri”.

Arastrmanin sonuglarina gore, harcama tutarlar1 en yiiksek olan segmentlerin Sadik
Miisteriler ve Yiiksek Potansiyel Miisteriler oldugu goriilmektedir. Otel isletmesi tarafindan
bu miisterileri elde tutacak ve isletmeyle olan iliskilerinin kaliciligini saglayacak caligmalar
yapilmasi onemlidir. Yiiksek harcama potansiyeli bulunan, yaz sezonunda agirlikli olarak
cocuklariyla birlikte seyahat eden Rus kadin miisterilerden olusan Yiiksek Potansiyel

Miisteriler segmentine yonelik uygulanacak tesviklerde c¢ocuklari kapsayan g¢alismalardan
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faydalanilabilir. Bu ¢aligmalara, {icretsiz ¢ocuk bakiciligi hizmeti verilmesi, SPA merkezinde
anne-¢ocuk bakim paketleri olusturulmasi, ¢ocuk restorani agilmasi ya da restoranda ¢ocuk

kosesi ve/veya gocuk biifesi kurulmasi vb. uygulamalar 6rnek gosterilebilir.

Otel isletmesi tarafindan, Sadik Miisteriler ve Sadik Yaz Sezonu Miisterilerinin isletmeye
olan bagliliklarinin korunmasi, gelistirilmesi ve siirekliliginin saglanmasi tizerine ¢aligsmalar
yapilmalidir. Miisteriler1 diizenli olarak isletmenin promosyonlarindan haberdar etmek,
onlarin igslem verilerinden seyahat aligkanliklarimi ve ihtiyaclarini belirleyerek ilgi alanlarma
uygun kampanyalar gelistirmek isletmeye olan baglhliklarini arttiracaktir. Otel isletmesi
tarafindan miinferit rezervasyon yapma egilimi olan Sadik Miisterilere miinferit
rezervasyonlarda ek avantajlar sunulabilir. Ornek olarak; fiyat indirimi, iicretsiz havaalani-
otel transferleri, miisaitlik durumunda bir {ist kategori odaya licretsiz upgrade gibi. Sadik Yaz
Sezonu Miisterileri igin, bu miisterilerin ilgi alanlarina yonelik kampanyalar olusturularak
onlar1 kis sezonunda da cezbedecek pazarlama ¢aligmalar: gelistirilebilir. Ornegin, bu kiimeye
dahil olan misafirlerin SPA ya da fitness kullanim aligkanliklar1 tespit edilebilirse, ki donemi
icin “Fitness ve o0zel diyet paketi”, “SPA masaj ve bakim paketi” gibi 6zel {irtinler
hazirlanarak kis doneminde de bu kiimedeki miisterilerin ilgisi ¢ekilmeye ¢alisilabilir. Ayrica,
Sadik Yaz Sezonu Miisterileri’nin ¢cocuklariyla seyahat eden kadin miisterilerden olustugunu
g6z Oniinde bulundurarak, Yiiksek Potansiyel Misteriler i¢in cocuklara yonelik Ornek

gosterilen uygulamalar bu segment i¢in de gegerli oldugunu soyleyebiliriz.

Birlikte Harcayan Miisterilerin yaz doneminde aile grubuyla gerceklestirilen seyahatleri
bulunmaktadir. Kalabalik aile/arkadas grubuyla seyahat eden miisteriler, Suite oda gibi iinite
fiyat1 lizerinden konaklama yapilan odalar1 tercih edebilmektedir. Bu misafirlerin kisi basi
harcamas: diisiik olsa da, tesisin hersey dahil kapsaminda tutulmayan a la carte restoran, SPA
merkezi gibi alanlarina cekilmeleri, isletmeye saglanacak fayday: arttiracaktir. Isletme bu
miisterilerin odalarina, miisterilerin isteklerine ve ilgi alanlarma yonelik “Ugiincii kisi %50
indirimli” gibi duyurular ve indirim kuponlar1 birakarak birlikte satin almaya yonlendirecek

Ozel indirimlerde bulunabilir.

Kis doneminde konaklama yapmis heniiz kart sahibi olmayan Yeni Miisterilerin ¢ift olarak
konaklamay1 tercih eden Alman miisterileriden olustugu goriilmektedir. Otel isletmesi Yeni
Miisterilerini elde tutmaya yonelik uygulamalar1 biinyesine katarak, miisterilerin ilgisini
{istiinde tutabilir. Ornek olarak, ¢ift konaklayan misafirler igin yetiskinlere yonelik etkinlikler

diizenlenebilir, 18 yas alt1 girisine izin verilmeyen “Relax Pool” (sessiz havuz) uygulamasi
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baslatilabilir ya da restoranda 12 yas iistii boliimleri agilabilir. Yeni Miisterilerin bagliligini
saglamak icin, otel isletmesinin miisteri iliskilerini iyi yonetmesi ve miisterilerin talep ve

ihtiyaglarmni iyi anlamasi gerekmektedir.

Kis Sezonu Yiiksek Potansiyel Misterilerinin agirlikli olarak ti¢ilincii yas grubuna dahil
oldugu goriilmektedir. Bu miisteriler igin otel isletmesi kis sezonunda yiiksek bedensel gaba
gerektirecek aktiviteler yerine bu gruptaki miisterilerine 6zel animasyon etkinliklerini ve
sovlarin1 programlarma ekleyebilir. Bu yas grubundaki miisterilerin tercih edecegi tarzda
odiillii oyunlar organize ederek, hem miisterilerinin sadakatini kazanip hem de SPA merkezi
gibi farkll alanlarmin tanitimmi yapabilir. Ornek olarak, “cift kisilik SPA masaji odiillii
tombala oyunu” gibi. Sik konaklayan ancak harcama miktarlar1 diisiik olan Kis Sezonu
Miisterileri icin de bu gibi uygulamalar otel icerisindeki farkli alanlarda harcama yapmaya

yonlendirici olabilir.

En yiliksek goézlem sayisin1 bulunduran Kayip Miisterilerin gelis sikligin1 arttrmak ve
baglhiliklarini saglamak icin, miisterilere kis sezonuna yonelik diisiik fiyath iirlin onerilerinde
bulunulabilir, yaz donemi i¢in ekonomi odalarinda miinferit ve/veya erken rezervasyon
indirimi gibi 6zel tekliflerde bulunulabilir. Kayip Miisterilerin agirlikli olarak Silver miisteri
olmasi, bu miisterilerin daha once de konaklama yaptigin1 gostermektedir. Otel isletmesi
Kayip Miisterilerine kendisini hatirlatacak e-posta gonderimlerinde bulunabilir ya da telefonla
ulagarak yeni uygulamalarini tanitabilir. Sadece Kayip Miisterilerine 6zel, belirli periyodlarda
¢ift puan kazanma gibi 6zel tesviklerde bulunarak, miisterilerini yeniden tesislere ¢ekmeyi

deneyebilir.

Gergeklestirilen bu ¢alismada, bir resort otel zincirinin miisteri verileri kullanilmistir. Bu
durum otel isletmesinin yaz ve kis sezonlarmda konaklayan miisteri profilinin degisiklik
gostermesine neden olmaktadir. Segilen tarih periyodu (15.04.2014-15.04.2015) giincellik
faktoriinii kis sezonuna yaklastirmustir. Isletmenin bu analizi yaz ve kis olmak iizere iki farkl
donemde uygulamasi “Sadik Miisteriler” ve “Kayip Miisteriler” ile ilgili sonug¢larm daha iyi
anlagilarak yorumlanmasini, yaz ve kis sezonu miisteri profilinin daha iyi analiz edilmesini
saglayacaktir. Ilerde gerceklestirilecek calismalarda, yaz ve kis sezonu igin iki farkli RFM
analizi yapilarak sonuclarin karsilagtirilmasi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde daha

etkin rol oynayabilir.
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Bunun yan1 sira resort otellerde, sehir otellerinden farkli olarak, bir yil igerisinde birden
fazla ziyarette bulunan miisteri oran1 oldukea diisiik kalmaktadir. Bu nedenle RFM skorlar1
olusturulurken kodlama yontemi yerine orijinal verinin kullanilmasi daha uygun olmustur.
Ilerde gergeklestirilecek calismalarda, sehir otellerinin miisteri verileri kullanilarak orijinal

degerler yerine 5’1i ya da 10’lu kodlama ydntemi denenebilir.

Ayrica miisteri verisinin iiyelik kart1 tipi, sadakat puani, toplam gelis sayis1 vb. bilgilerle
desteklenmesi de sonuglarin yorumlanmasinda ve anlasilmasinda yol gosterici olmaktadir.
M.1Y. veri tabanlarinda miisterilerin SPA kullanim ve harcama bilgileri, a la carte restoran
kullanimlari, ekstra harcamalari gibi daha detayli bilgilerin bulunmasi; RFM sonucunda
olusan kiimelere dahil olan miisteri davranislarimin anlasilmasinda 6nem arzedecektir.
Boylelikle hangi miisteri profiline hangi tiir hizmetlerin sunulacag1 ve yapilacak promosyon
calismalarinin igerigi konularinda fikir iiretilebilecektir. Ilerde gerceklestirilecek ¢alismalarda,

daha detayl miisteri bilgisi barindiran M.I.Y. veri tabanlarina RFM modeli uygulanabilir.

Hizmet endiistrilerinde miisteriler cogunlukla personellerle iletisim halindedir ve onlara
kendileriyle ilgili ¢ok fazla bilgi vermektedirler. Web {izerinde, online ya da dijital ortamlarda
yapilan islem verilerini yakalamak ve saklamak nispeten daha kolaydir. Giris ve c¢ikis
islemlerinde miisterilerin demografik ve islemsel bilgileri PMS (Property Management
System) sistemlerine islenerek saklanabilmektedir; “miisteri hangi oda tipinde konakliyor,
hangi katlar1 tercih ediyor, cocuklu mu yoksa ¢ift olarak m1 konakliyor, engelli odas1 mi tercih
ediyor, ne kadar harcama yapiyor, SPA kullaniyor mu” gibi. Ancak miisterilerle ilgili

bilgilerde kisisel hizmete yonelik detaylar cogunlukla personellerin hafizalarinda kalmaktadir.

Miisteriler otel igerisinde bir ¢ok alanda bulunmakta, bir ¢ok personelle etkilesime
gecmekte ve aslinda iliskisel pazarlama agisindan ¢ok degerli bilgiler birakmaktadirlar. Ornek
olarak; bir miisteri rezervasyon asamasinda “sigara i¢ilmeyen oda” istedigini belirtebilir ya da
“Italyan A la Carte Restoran” i¢in onceden “bahge iginde masa” rezervasyonu talebinde
bulunabilir. Hergiin minibarmn1 dolduran personele “sadece light kola” tercih ettigini
belirtebilir ya da boslarin1 almaya gelen oda servisi personeline giris ikrami olarak odasina
birakilan sarap ve meyve sepeti yerine “aslinda tath tabagi olsa daha memnun olacagini ¢iinkii

alkol kullanmadigin1” sdyleyebilir.

Etkili bir M.1.Y. ve iliskisel pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde, otel isletmelerinin

miisterileriyle ilgili ayirt edici bilgileri yakalamasi ve veri tabanlarina kaydetmesi giiniimiiz
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rekabet ortami igerisinde hayatta kalmanin anahtaridir. Otel yoneticileri, miisterileriyle ilgili
bilgi kaynaklarmi belirlemeli ve veri tabanlarmma bilgi akist saglama yontemleri
gelistirmelidir. Veri tabanlarinin ariza, istek, sikayet bildirimlerinin girilerek takibinin
yapildig1 operasyon sistemleriyle entegre edilmesi, personelin miisterilerle ilgili detaylar1
bildirebilecegi ve M.LY. sistemine kayit edebilecegi sistem, siireg ve prosediirlerin
gelistirilmesi, personelin bu konularda egitilmesi vb. yontemler drnek olarak verilebilir. Bu
sekilde kurulan M.IY. sistemleri, hem iliskisel pazarlama agisindan dogru ve isabetli

stratejiler gelistirilmesine 151k tutacak hem de otel operasyonun isini kolaylastiracaktir.

M.L.Y. veri tabanlarinda bulunan biiyiik miktarlardaki islem verilerinin analizinde ise veri
madenciligi tekniklerine basvurmak, dogru sonucglara hizli bir sekilde ulasabilmeyi
saglayacaktir. RFM analizi, miisterilerin harcama, ziyaret siklig1 ve ziyaret zamani konusunda
otel yoneticilerine sagladigir degerli bilgilerle miisteri profilini belirlemede ve pazarlama
stratejileri gelistirmede onemli bir yol gostericidir. Otel isletmelerinin detayli M.I.Y. veri
tabanlar1 olusturmalar1 ve veri madenciligi tekniklerinden faydalanarak miisterilerini
tanimalar1; miisterilerle dogru iletisim kurulmasi, miisteri profilinin belirlenerek miisterilerin
ihtiya¢ ve taleplerine uygun promosyon ve kampanyalar gelistirilmesi, dogru miisteriye dogru

hizmet sunulmas1 ve hepsinden 6nemlisi miisteri sadakatinin kazanilmasi yolunda saglam bir

temel olusturacaktir.
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EKLER

EK 1- ISLETMENIN PUAN KAZANMA VE UYELIiK PROGRAMI KOSULLARI

NIR?

« 3yilicinde konaklama yapilmamasi halinde kart Gyeligi iptal olur « Kazanilan puanlari kendiniz veya dilediginiz kisi icin kullanabilir, web sitemiz tzer
« Otelimize gelis sayisi birden fazla olmali ve 8denmis giin sayisi o kategorinin gerektirdigi sayya puan génderebilirsiniz
denk olmalidir + Baska kampanyalardan kazanilan indirimler, ozel fiyatlar, grup rezervasyonlar, toplanti veya firma
enmis gan olarak tam gon baz alinr. organizasyonlan rezervasyonlannda puanlar harcanam:
Iz b « Puanlar, konaklama miktannin en fazla %50'si kadar harcanabilir, geri kalan kisimi nakit ya da
kredi karti ile ddeyebilirsiniz
- Sadakat Programi’nda kazanilan puanlar, otel ekstralan icin kullamlamaz.
« Puanlan kullanmak icin; otelin web sayfasi izerinden ya da munferit olarak telefon/ e-mail ile
otelimize ulasarak rezervasyon yapabilirsiniz
« Puanlar, tur operatérii veya acente Gzerinden yapilan rezervasyonlarda kullanilamaz

den sevdikler

nize

+ Ayni odada konaklama yapilmasi durumunda Gyelik kart| rezervasyonun sahibine

« Tum ek hizmetlerimiz sadece yaz dénemini kapsar (Mayis-Ekim)

« Gold ve Platinum Card sahiplerinin rezervasyonlar, otelin doluluktan dolay: satisa kapali olma
durumunda dahi kabul edilir

* PAPILLON HOTELS mevcut sistemde her turli degisikligi yapma hakkini sakl tutar.

a

L KAZANILIR?

PAPILLON HOTELS'de en az 10
Puanlaninizi kendiniz icin kullanmanin yani sira aile ve arkadaslanniza hediye edebilir,
rezervasyonlarinizda paraya cevirebilirs
< PAPILLON HOTEL Sde yapilan her konaklama ve gecelérede + Direkt otel izerinden veya acente Uzerinden yapilan rezervasyonlarda geceleme basina puan kazanilir.

K bedeli kendisi tarafindan édenmeyen rezervasyonlardan puan kazanilmaz, puani 6del
yap: nir (rezervasyonun sahibi)

+ Ayni odada konaklama yapilmasi durumunda puani “rezervasyonun sahibi® kazanir
+ Puan kazanmak icin toplamda en az 10 gece konaklamis olmak gerekir

e konaklama yapan misafirlerimiz bizden hediye puanlar kazaniyor. « Gecmiste rezervasyon yaptirarak konaklamasi gerceklesmis misafirler programa dahil olur.
| Programdan ¢ikmak istege tabidir

« Sadece gercek kisiler puan kazanir, sirket ve acenteler programa katilamaz

lal

+ Misafir Memnuniyet Anketi doldurulmas durumunda
uygulamasi iizerinden tye profilinin tamamlanmast

« Web sitemiz izerinden ya da PRM3€
durumunda puan kazanilir*

* Kazanilan puanlar para olarak 6denmez
* Kazanilan puan baskas! icin kullanilabilir

* Puanlann 3 yil icerisinde kullanitm kmektedir, kullanilmayan puantar sistemden silinir.
* PAPILLON HOTELS tarafindan agirlanan misafirler, expedient fiyatla konaklayan acente personeli,
info grup kapsaminda konaklayaniar, 6zel indirimli fiyat Gzerinden yapilan konaklamalardan puan
[Ocs i s azarna ks BximNeart o By ] kassrdimaz
EaarE Aa T & piiin * prmypapilloncomir adresi dzerinden profil olusturm, profl giincelleme, puant
s—— - ediye etme islemleri gerceklestirilebilir.

Asagidaki tabloda, oda tipi ve sezonlara gore giniz puantann
inceleyebilirsiniz.

a ve puan

Shitscs 3puan Spuan + Konaklamada puan kullanabilmek icin, rezervasyon fiyatlandirmasinin otelin web sayfasinda bulunan
Villa 10 puan 15 puan fiyatlar Uzerinden gerceklesmesi gerekir. Baska kampanyalardan kazanilan indirimler, 6zel fiyatlar,
ST T T grup rezervasyonlar, toplanti veya firma grup organizasyonlan rezervasyonlannda puanlar

Rarcanamaz
+ PAPILLON HOTELS yénetimi,
kazanma ve harcama kurallanny, pr
veya degistirme hakkini sakli tutar

Profil %101

Sldurma 10 puan 10 puan

at ve Misafir Uyelik Programi icerigini, Uriin ve hizmetlerini, puan
ogramin bir kismini veya tamand, bildirim yapmaksizin iptal etme

z her 1 puar

Konaklama icin puan kazanma ornegi

deder, 1 Euro'dur

tandar

2ervasyonu yaptiniz

Kazanacaginiz puan: 1

EK 2- ISLETMENIN UYELIK KARTI AVANTAJLARI

2ce Ucretli konaklama yapan ve toplam konaklama
a olan misafirlerimiz Silver Card avantajlarnndan faydalanmaktadir

Silver Card Avantajlan
- Express Check-in
+ Giriste meyve, cookies ve sarap ikram
anyo bukleti
rte rezervasyonlannda oncelik
+ SPA'da bir bakimda kullanilmak uzere %25 indirim*

seviyesini yikselten misafirier syn yi icerisinda y
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SILVERPLUS

SILVER PLUS CARD

Papillon Hotels" a ama yapan ve toplam konaklama
r Plus antajlanndan faydalanmaktadir

Silver Plus Card Avantajlar:
Check-in

+ Ekstra harcamalarda
+ SPAda 20 dakikalik Cla
+ 3 giinde bir defa mey

Lanabi.

GOLD CARD

Papillon Hotels'de en az 60 gece Ucretli konaklama yapan ve toplam konaklama
sayisi I'den fazla olan misafirlerimiz Gold Card avantajlarnndan faydalanmaktadir.

Gold Card Avantajlari:
Express Check-in

- Giriste meyve, cookies ve sarap ikrami
Ozel banyo bukleti indan yararlanma imkani

ervasyonlarinda éncelik gazete servisi***

* Ekstra harcamalarda %15 indirim* /2 a cesinden oda musaitligi

* SPA'da 40 dakikalik Classic Masaj**

- Ucretsiz Gt servisi Havaalani gidis-dans transferinde %50

+ 3 giinde bir defa meyve ve sarap ikrami  indirim

* Turndown hizmeti s giin( 15:00 kadar odayi tutabilme

indie yeni hakkin kullanabilic

a8 dedy
minin belirlecid ve ted 2y yay

e e
riier ve yiksek talep bulunan etkinik zamanlan hari

Platinum Card Avantajlari: « AlaCarter

Private Check-in* * Ucretsiz Gta servi

* Cikis gt

tutabilme



EK 3- SOM PROGRAMI 1

File Edit View Window Help

va=1= =1 [nNil A A~

Create Data Mart_|  Create Model |__ Apply Model | Evaluate | Report |

CREATE MODEL

Choose Data Mart Prioritize Attributes Create Map Define Clusters

fine Clusters

EK 4- SOM PROGRAMI 2

File Edit View Map Cluster Segmentation Window Help

rebsipdes ? EEAPCLL R RPRIREBQ |om ke

Description  Abs. Profil..  Frequency
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Customer Relationship Management

Astihan Dursun

asiihan.dursunppapilonhoteiz.net
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e | seviacmen ] reme ] e | = o | v ] teramer
Misanir
Profil
Q
ST mEToh
Ad ASLIHAN Milliyet TC
Soyad DURSUN Meslegi
Notlar +
D.Tarihi 26-11-1985 Cocuk Say P
D.Yeri ISTANBUL Ev Telefonu
Adres TASLIBURUN MEVKII w’
Yasadigi Sehir  ANTALYA Mobile
Ulke TURKIYE e-mail aslican.dursun@gmail.com
' Toz alerjisi
| Aile Bitgileri |
| Booker Extra Bilgileri |
Tercihleri

Aktivite Terciblerim

Tatiliniz boyunca hangi sosyal aktiviteleri tercih edersiniz?

Oda Tercihlerim
Konum
Asansdr
Kat
Gocuk Kulibi
Yastik
Yastik tercihiniz nedir?
Seyahat ve Tatil Tercihlerim
Tatilinizi ne zaman planlarsimz?
Seyahatlers kiminle glkmay: tercih edersiniz?

Genelde hangi amacla seyahat edersiniz?

Tatillerinizi planlarken agifikl olarak ne hedsflersiniz?

Villik tatillerinizin ortalama siresi ne kadar oluyer?

Tatilinizi satin alirken hangi kanall tercih edersiniz?

Konaklama tercihini yaparken hangi degerlendirme portallanmi kullanirsimz?

Tatil arastirmasi yaparken hangi kanallardan etkilenirsiniz?

Sosyal Tercihlerim
Gazete tercihiniz nedir?
Taraftan oldugunuz takim?

Agirlikli olarak hangi sosyal medya aglanm kullamrsiniz?

Hangi tiir filmlerden hoglanirsiniz?
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Yiyecek - Icecek Tercihlerim

En sevdiginiz yiyecek?

Vejetaryan misiniz?

En sevdiginiz alkolld icecek?

giniz sicak igecek?

En sevdiginiz alkelsiz igecek?

Tatillerinizde 2girlikla hangi mutfadi tercih edersiniz?
Diyet menisi tercih eder misiniz?

Tathlarda tercihiniz nasil olur?

En sevdiginiz sarap

Tkram Tercihiniz

Karsilama ikram olarak hangisini tercih edersiniz?

Dans dersleri, Yemek dersleri, Kiltur turlan, Binicilik, Su sporlan, Fitness

Uzak
Alt katlar
Uzak

Tercihim yok

3 ay bnce
Arkadaslanmla

Saglik, Tatil

Gezi va tur agirlikl

8-15 giin

Rezervasyon portallanini
TripAdvisor, Booking.com
Internet reklamlan

Sézcii
GALATASARAY

LACIVERT

Facebook, You Tube

Bilim-Kurgu, Macera, Fantastik, Animasyen. Gizgi Film, Kemedi
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Hayir

Tekila
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Seftali suyu

Meksika Mutfagi, Italyan Mutfagdi

Hayir

Pastalar, Meyveli tathlar, Gikolatah tatllar
Tath beyaz sarap

Cikelata Tabadi

| Loyalty




EK 7- ISLETME TARAFINDAN GELISTIRILEN PRM360° SISTEMi

PRM 360°, PAPILLON HOTELS'in tim misafirlerine sundugu yepyeni bir ayricaliktir. Tatilinizi daha keyifli
hale getirmek, sirpriz hediyeler kazanmak, yeni arkadasliklar kurmak, tesis icerisinde cok daha rahat
hareket etmek ve sosyal medya ile badinizi tum tatiliniz boyunca devam ettirmeniz icin tasarlanan
PRM 360°, Turkiye'de bir ilk olma ozelligini tastyor.

+ Check-In sirasinda, 6n buroya verdiginiz e-posta adresinize otomatik olarak gonderilen mesajdaki
adimlan izleyerek tablet ya da akilli telefonunuza kurarak,

* Ya da web sitemizden kayit olup, prm.papillon.com.tr adresindeki uygulamaya kullanici adiniz ve
sifrenizle oturum acarak, diz iisti bilgisayanmizda kullanabilirsiniz

« Tatiliniz suresince tesis icerisinde duzenlenen tum etkinlikleri takip edebilir ve kendi etkinlik
takviminizi olusturabilirsiniz

Ny
T
+ Yakaladiginiz giizel kareleri ya da o anda hissetiklerinizi sosyal medyada arkadaslannizla paylasabilir 3 -
ve puan kazanabilirsiniz
« Tesis icerisindeki diger misafirlerimizi arkadas olarak ekleyip, ontarla anlik mesaijlasabilirsiniz R
« Tatil tercihlerinizi ve profilinizi gincelleyerek, konaklama deneyiminizi mikemmel bir hale getirebilirsiniz

+ Sehir rehberine bakarak Antalya'da gezi rotalan olusturabilirsiniz
+ Otel yénetimine anlik istek, dneri ve sikayet mesajlarinizi génderip cok hizl bir sekilde sonuc alabilirsiniz
+ Otel haritasini gériintileyerek, tesis icerisindeki tum departmanlan GPS ile bulabilirsiniz.

+ Anlik degerlendirme bildirimlerini yanitlayarak fikir ve isteklerinizi bizimle paylasabilirsiniz

MEMORIES

+ PRM 360° Gzerinden sosyal medya adlanina gonderdidiniz her fotodraf icin 2 sosyal puan kazanirsiniz
+ PRM 360° tizerinden sosyal medya aglarina génderdidiniz her génderi icin 1 sosyal puan kazanirsiniz
- Kazandiginiz sosyal puanlann parasal herhangi bir degeri yoktur
« Sahip oldugunuz sosyal puaniniza gére Papillon Hotels'in strprizerini yakalayabilirsiniz
« PRM 360° ile sosyal medyada paylasilan her bir génderi, génderenin sorumlulugundadir,

Papillon Hotels bu génderilerle ilgili hic bir sorumluluk kabul etmez.
+ Papillon Hotels, mevcut sistemde degisiklik yapma hakkini sakl tutar.
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Ad1 ve SOYADI
Dogum Tarihi ve Yeri
Medeni Durumu

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise

Lisans Diplomasi

Yabanci Dil / Diller

Is Deneyimi

Stajlar

Projeler

Cahstig1 Kurumlar
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OZGECMIS

: Aslthan DURSUN
: 26.11.1985 - Istanbul

. Bekar

: Antalya Turizm ve Otelcilik Anadolu Meslek Lisesi, 2003

: Akdeniz Universitesi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik

Yiiksekokulu, Konaklama Isletmeciligi Béliimii, Antalya, 2008

Ingilizce (YDS 82,5) ve Fransizca (C1)

Adile Mermerci Uygulama Oteli / Kat Hizmetleri
Boliimii, Istanbul, Mayis-Ekim 2001

Nazar Beach Hotel / Onbiiro, Antalya, Mayis-Ekim 2002

Papillon Hotels and Resorts / Satis ve Pazarlama Boliimii,
Antalya, Mayis-Agustos 2008

Kurumsallagsma Projesi, Papillon Hotels and Resorts,
Haziran-Aralik 2011

Organizasyonel Gelisim Projesi, Papillon Hotels and Resorts,
Ocak 2012-Aralik 2013

PRM360° Mobil Uygulama Gelistime Projesi, Papillon Hotels
and Resorts, Haziran 2014 —Nisan 2015

Club Med Palmiye Tatil Koyii / Cocuk Animatorii (GO),
Antalya, Mayis-Agustos 2006

Papillon Hotels and Resorts / Satig ve Pazarlama Asistani,
Turizm Koordinatorii Asistani, Antalya, Agustos 2008 — Subat
2010

Freebird Airlines G6zen Holding / Ucus Hostesi (CCM),
Antalya, Subat —Aralik 2010

Papillon Hotels and Resorts / Kalite Yonetim Sistemleri ve
Dokiimantasyon Uzmani, Antalya, Haziran 2011 —Subat 2014
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Papillon Hotels and Resorts / Kalite Yonetim Sistemleri Miidiirii,
Antalya, Subat 2014 — Haziran 2014

Papillon Hotels and Resorts / CRM Miidiirii, Antalya, Haziran
2014 — devam ediyor

E-Posta . aslican.dursun@gmail.com



