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KONAKLAMA PAZARLAMASI :  
• • (*)  BIR IÇSEL Y AKLAŞIM 

K ona k la m a  i ş le t m e l e r i n d e  
üreti len ürünlerin öne m l i  öze l l iğ i  
somut  b i r  u run o l m a m a l a rı d ı r  
( müşteriye sunulan yatak, ye mek 
g ibi) ,  bununla b i r l ikte bu sektörde 
öneml i  o lan ürünlerin müşteriye su­
nulma biçimidir .  Yapılan araştı rmalar 
göst e r m ek t e d i r  k i  kona k l a m a  
işletmeleri müşteri lerinin b i r  otel ya da 
restoranda arad ık lar ı  şeyler arasında 
en başta gelen, iyi ve kaliteli h izmet­
tir. Kötü hizmet, işletmeden memnun 
kalmamış müşte ri ler  arasında sık sık 
yinelenen bir  şikayet ve hoş olmayan 
otel anı lar1yla i lg i l i  kötü öykülerin 
temel konusunu oluşturmaktadır. 

Konaklama işletmeleri ,  kaliteli hiz­
metin önem ini kabul etmektedirler ve 
bi rçoğu da ürünlerini, sundukları hiz­
metle fark l ı laşt ı rmaya çalışmaktadı r. 
Hizmetin ön plana çıkarı lması konusu 
rek lam larda, pazarlama planlarında , 
eğitim programlarında ve idari bi ldir i ­
lerd e  yaygın olarak kul lanı lan b i r  
temad ı r. Hizmete önem vermek, hiz­
meti sunmaktan daha farklı bir şeyd ir. 
Gerçekte h izmete öne m ve rmek , 
h içbir  şek i lde uygun bi r  yaklaşı m 
d eğ i l d i r ;  önemsenmesi  g e reken 
müşterilerdir. 

(•) Robert C. Lerı>is, "f-lospitality 
Marketilig : Tlıe .lıı temal Appro,ıclı '.' Tlıe 
Comeli J-lotel a11d Resto u rall i Adlli.lllliiS­
trıı tioll Qua rterly, Not>ember 1 989. 

1 .. ) Niliifer KOÇAK, Doku= Eyl ı'i/ 
Ü11 i <•er s ites i I= m i r  Meslek Yı'iksek 
Okulu 'lldtl ı'iğrt'lilll gı'iredisidir. 

Robert C. LEWİS 

Çe<J : Niliifer KOÇAK (**) 

Bu makale, konaklama işletmeleri 
paza rlamasına yönelik içse l b i r  
yak laşı m sunmaktadı r .  Temel dü­
şünce şudur; müşteri üzerinde odak­
laşma, pazarlama ve hizmeti biribirin­
den ayr ı lmaz hale getir ir . Müşteriyi 
temel alan ve hizmeti arttırıcı yönetim 
politikalar ı  genel l ik le bir işletme için 
en iyi pazarlama strateji le rini oluş­
tu rmuştur. 

iç müşteri  

Hizmetin sunulması , konaklama 
iş letmeleri ürününün bütünleyici b i r  
k ı s m ı  o l d uğundan , ça l ışan lar ın  
işbaşarı mı ve tutumları ürünü satma­
da temel bir  rol oynar. Bir çalışanın, 
kendisinin inanmadığı bir ürünü sat­
ması zordur, dolayısıyla pazarla­
manın ve yönetimin i lk görevlerinden 
biri ,  ürünü - konaklama işletmesi ve 
çal ışanların bunda oynad ı ğ ı  rol -
ça l ı şa·n l a ra paza r lamakt ı r. Bu 
anlayıştan iç  pazarlama kavramı  
doğmaktad ı r. Bu kavram, çalışanları 
bir iş letmenin iç müşteri leri olarak 
g örür ve işbaşarı mı ve tutumlar ı  
iş letmenin başarısı için .böylesine 
yaşamsal olan bu müşterileri tatmi­
nin önemini kabul eder. 

Geleneksel pazarlama st ratej i leri 
- ürünü tüketiciye uydurmak, ürünü 
paza rda doğru o la rak konu m­
landı rmak, tüketiciyle etk i l i  i letişim 
kurmak, tüketiciyi tatmin edecek ve 
i lg isini sürdürmeyi sağlayacak yeni 
ürünle r ve nite l ik ler  ge l işt i rmek,  
tüketicinin değişen istek ve gereksi-

nim lerini ince lemek ve hepsinden 
önce d e  tüketicinin i h t iyaçlarını 
karşı layan ve sorunlarını çözen bir 
ü rün yaratmak - i lk o larak ve 
önce l i k le  iç  müşt e ri l e rine ,  yani 
çalışanlarına uygulanmalıd ı r. 

Ürünü  t ü ket ic iye uydurmak 

Bazı işçi le r  kend i l iğ inden güdü­
lenirler ve iş doyumunu işin kendisin­
den arar lar .  Bu kiş i ler ,  kendi lerine 
karar verme özgürlüğü tanındığ ında 
çok ü retken o larak ça l ı ş ı rla r  ve 
işbşarı m larını arttı ran kiş isel  beceri 
ve yeteneklerini uygularlar. Diğer ça­
lışanlar ise dıştan güdülenirler ve iş 
doyumunu işin kendisinden değil  de 
maaş, ikramiye ya da işi yapmaktan 
doğan diğer ödü l lerden elde ederler. 
Kendi l iğinden güdülenen çalışanların 
aksine d ı ştan güdü lenen işç i le r ,  
görev le ri üst ler i  tarafından açıkca 
tanı mland ığı ve yaratıcı l ık ya da risk ­
üst lenme gerektirmediği zaman en iyi 
ça l ı ş ı r lar. Eğer  yöneti m ,  bu iç  
müşter i ler i  güdülenme biçim ler ine 
göre ayırır ve uygun işi  çalışana verir­
se, çalışanlar  üründen, yani iş le­
rinden en iyi tatm ini sağlar. 

Kendi l iğinden güdülenen işgören , 
müşteriyi tatmin etmek için yeni likçi 
yollar a raştı racaktır (bunu yapmasına 
izin ver i l i rse ) ,  çünkü onun için 
müşteri  tat m ini  başl ı  başına b i r  
amaçtı r.· D iğer  yandan, d ıştan gü­
dülenen k işi ler  gülümseyeceklerdir  
(ya da g ü l ü m se m eyecek l e r d i r) ,  
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çünkü böy le  yapmaları söylenmişt i r  
v e  söy leneni  yapmak,  a m aca 
ulaşmanın bir  yolu o la rak a lg ı ­
lan m ıştı r .  Sonuç o l a rak ,  d ıştan 
g üd ü l enen ça l ışan, b i r  h i z m e t  
sağ larken neyin öneml i  o lduğunu 
gözden kaçı rabi l i r .  Aşağ ıdaki o layın 
kökenindaki neden de  budur. 

Bir otel sat1ş müdürü bir sünnet 
rezervasyonu yapmaktadir. Anne -
baba, bu önemli olayda her şeyin yo­
lunda gitmesi için ilgi göster­
mektedir/er-. Görüşme s1rasmda 
anne, servise sunulacak olan yemek 
taba'ğmm t1pk1 masada gördüğü gibi 
sunulmasim ister. Bu yap1fmca rezer­
vasyon gerçekleşmiş olacaktir. 
Başka bir sorun yoktur. 

Sözkonusu gün, şef bu sunuşun 
kendi yemek - maliyet yüzdesi için 
zararli olacağini saptar. Ürünün kali­
tesini değiştirmeden yiyecek maliye­
tini düşürmek için tabaği değiştirir. 
Anne, çileden Çikar. 

Şefin bu durumdaki güdülenmesi 
dıştand ı r . Tabağın sunuşunu kendi 
başına bir amaç o larak deği l  (müşteri 
tatmini), amaca ulaşan bir araç olarak 
düşünmüştür (düşük maliyet l i  yiye­
cek) .  

Kendi l iğ inden güdülenmeyi uyar­
mak için, iş ler i  şu şeki lde biçim­
lend irebi l i rsiniz . i şin işçiye meydan 
o k u m as ı n ı ,  işç inin yetenek l e rin i  
s ınamasını ve çeşitli becerile rini kul­
landı rmasını sağlayın. B i reyin sapta­
ma, programlama ve yöntem gel iş­
ti rmeye kat ı l masına iz in verin. işin 
nas ı l  g ittiğine i lişkin anlaml ı  ve bilgi­
lend i ric i g eri beslem e  sağ layın ve 
işçinin yapt ığ ı  işin sonuçlarını açıkca 
tanım layabi lmesini temin edin. 

Müşter iy le  i let iş im kurmak 

M üşter i leri tatmin etm ek için, 
neye gereksinme duyduklarını ve ne 
bek led ik lerin i  anlamal ıy ız .  Ü rünü­
m üzün yapıs ını da etki l i  b i r  biçimde 
aktarmal ıyız k i  m ü şter i ler  ne oldu·  
ğunu ve nas ı l  kullanı lacağını bi lsinler. 
Aynı iki yön l ü  i let iş im i ,  iç m üş­
teri lerim iıle devam ettirmeye gerek­
s inmemiz vard ı r .  Eğer ürünlerimiz ,  
yani t e k l i f  e tt i ğ i m i z  i ş l e r ,  i ç  
m üşteri lerimizin gereksinme ve bek­
lenti le rini karş ı layamazsa, ya başka 
işe gidecekler, ya da iş leri kötü yapa­
caklardır. Eğer işlerin nasıl ları kadar, 

n için le rini de açık layarak ü rünü­
m üzün yap ısını be l i rg in hale g et i r­
mezsek, çal ışanları m ız ürünle, yani 
işleriyle i lg i l i  olarak o işi iyi yapma­
larını sağlayacak anlayışa sahip ola­
mayacaklardır .  Üstelik yönetimin, ne 
satıldığı konusundaki sözlerini yerine 
getirrneğe istek l i  olmadığı görün­
düğünde, çalışanlar ü rünü (müşteri 
servisi) almayacaklardır .  

Yen i  Ürün ler  yaratmak 

Diğer işletmelerle, dış müşteri ler 
için olduğu kadar iç müşter iler için de 
reka bet  etm ekteyiz ve  . onl a r ı  
iş letmeye çekmek v e  tutmak için 
s ü rek l i  yeni ü rünler  yaratmal ıy ız .  
Daha iyi ücret ler (yani maaş), daha 
çekici koşu l lar (örneğin tazminat ve 
ödüller) ve daha iyi bir  ürün (örneğin 
i l e r l e m e ,  yükse l m e  f ı rsat lar ı  iç 
m üşte r i ler im izin g e reks inmelerini 

karşı layan p rogram lar,  daha cazip 
i lginç pozisyonlar) önermeliyiz. 

Çal ışanlar ım ız, iç pazarlamamız·  
yü rütmedeki  özenim izi yans ıtı r .  iÇI 
müşteri lerimizi tatmin etmek le  i lgi len­
mezsek, onlar da doyumsuzluk ların ı  
d ış müşter i ler imize aktaracak lard ı r. 
Bir kongre otelindeki önbüro görevlisi , 
şu örneği vermiştir: 

"Bütün gün büyük bir kongrenin, 
kayd1 yapiiiyordu ve bir kahve molas1, 
hatta öğle yemeği için bile yerimizden ı 
aynlma şans1m1Z olmamlŞti. Bütün 
sorunlarla ilgilenerek müşterilere 
karş1 güleryüzlü oluyorduk ve 
koşullan gözönüne alirsak her şey 
oldukça yolunda gidiyordu. Bir süre 
sonra bitmek bilmeyen istekler gel­
meye başladi ve neşemizi yitirmemek 
ve çalişmaya devam edebilmek için 
kendi aramizda şaka/aşarak küçük 
bir şarklll iletişim geliştirdik. Bütün 
bunlar olurken amirlerimiz arkadaki 



bir odada oturarak sohbet ediyor ve 
kahvelerini içiyor/ard!. Arada s1rada 
birisi d1şan ÇlkJYor ve her şeyin yolun­
da olduğunu görerek kahvesine ve 
sohbetine dönüyordu. Ancak, amirle­
rimiz şakalaşmalanmfZI duyunca, her 
şey değişti. Birimiz arkadaki odaya 
çağn/dJ ve diğerlerine şarkiYI kesme­
leri söylendi. Tutumumuz hemen 
değişti. Çalişmaya devam ettik ama, 
art1k müşterilere a/d!(mJYorduk ve bu 
belli oluyordu. "  

Önbüro amirlerinin iç müşteri lerini 
anlama ve i lg i  göstermedeki eksiklik­
le ri ,  anında ote l in dış müşteri lerine 
karşı bir ilgisizliğe dönüşmüştü. 

Öd ü l le r  
i ç pazarlamanın avantajları ik i  

yön l ü d ü r. iç müşter i lerimizi tatmin 
e d e rsek , onlar  da pa ra öd eyen 
müşter i lerimizi  tatmin etmek için 
g üdü lenmiş o lacaklard ı r. Ancak, iç 
pazarlama yaklaşımının ödü l leri bu­
nunla b ilmemektedir .  iç pazarlama, 
bir işletmenin çal ışanlarında pazarla­
ma yönelimini teşvik eder. 

Müşte r iy le  g en e l l ik l e  i l et iş im 
içinde olmayan çal ışanlar bi le pazar­
lama çabas ının b i r  pa rças ıd ı r lar. 
Çatlak b i r  bardağın yemek salonuna 
geri g itmesini engel leyen bulaşıkçıd ı r. 
Depoda çalışanlar teslim edi len mal­
ların tazeliğini izieyebi l ir ve bozulabil ir 
malların doğru biçimde saklanmasını 
temin edeb i l i r ler .  Oda h izmetçis i  
yanmış lambalara d ikkat edebi l i r  ve  
teknik servis çal ı şanları ısı tma -
soğutma sistemlerinin, televizyonun 
düzg ün çalışmasını sağlayabi lir. 

Bu çalışanların tümü , doyumsuz­
luk kaynaklarını ortadan kaldı rdıkları 
ve müşteriyi tutmaya yard ım ettikleri 
için pazarlama çabasına katkıda bu­
lunurlar. Ancak bu çalışanlar genel l ik­
le kend ilerinin pazarlama çabasındaki 
öneml e r inden h a b e rs izd i r l e r  ve 
görevlerini basit birer üretim faaliyeti 
olarak görürle r. iç pazarlama yoluyla 
b ütün çal ışan lar gö revlerinin ve 
görevlerini yapma birimlerinin müşteri 
tatminini nası l etki lediğini ve doğru bir 
pazarlama yönelimine nası l katk ıda 
bulunduğunu anlamaya baş laya­
bi l ir ler. 

iç Paza r lama U y g u l a m a s ı  

Bi r  pazarlama st ratejisi olarak 

maksimum etkinliği başarmak için, iç 
pazarlama kavramı bütün iş letmede 
etk i l i  olmalıdır. Personel bölümü, ge­
lecekteki o lası işgörenlere ,  iş let­
menin kü ltü rünü , işleri ,  üretim pers­
pektifinden ziyade müşteri perspek­
tifinden pazariayarak tanıtmalıdı r. Bir  
iç pazarlama ortamında personel 
bölümü, çal ışanların eğitim dönem­
lerinde eğitim süresini göreve yönelik 
teknik öğretimle ,  ça l ışanları müş­
ter i ler in sorunlarını anlamaya ve 
çözmeye teşvik edecek elemanlar 
arasında bö lerek pazarlama pers­
pektifini vurgulamayı sürd ürür .  i lk 
i l işkiden itibaren, personel yönetimi 
bö lümü,  ça l ışan la rın iş letme için 
önemini ve çal ışanın müşter i ler  
üzerindek i kişisel etkisini vurgular. 
Bu yayg ı n  o larak uygulanan 
"güleryüz eğitimi" değ i l ,  iç pazarla­
madı r. 

iç pazarlama kavramının başarısı 
eninde sonunda yönelimde yatar. 
Eğer üstlerdeki yönetim aynı konuda 
odaklaşma göstermiyorsa, alt d üzey 
çalışanların müşteri b i l inçl i  olmaları 
bek lenemez. Kendilerini esas olarak 
politikalar ve kurallarla i lg i l i  gören, 
genell ikle müşteri leri hesaba katma­
dan atanmış iş - yönel imli yöneticiler, 
çalışanların iş le rini mekanik fonk­
siyenlara indirgeyerek ve onlara pek 
az mücadele,  kişisel baz veya kendi­
ne saygı payı b ı rakarak iş letmenin iç 
pazarlama çabasını bal ta lar lar. 
Da hası ,  iş - yöne l im l i  m ü d ü r ,  
çal ışanların bel i r l i  prosedü rlere sık ı  
s ık ıya bağ lı ka lmalarını isteyerek 
onları n e l in i  ko lunu bağlar ve 
aşağıdaki  durumda o lduğu g ib i  
çalışanların müşterileri tatmin etme 
yeteneklerini sını rlar. 

Ulusal bir zincire ait büyük bir 
zincire ait bir otel, bir promasyon 
taktiği o larak m ü ş te rilerin e 
çatJsmdaki döner salonda verilmek 
üzere bedava içki kuponu sunar. Bu 
içki önerisi, bir yandan salonu 
tamt1rken, oteli de pazartamak için 
ideal bir yol olarak görünüyordu. Be­
dava içki için salona Çikmaya karar 
verirler. Salon hemen hemen boştur. 
Dondurmail kuponu verilen bir çift 
otele gece yans1na doğru döner ve 
bir gece içkisi içecekleri gösteren bir 
masa örtüsünden esinlenen çiftten 
biri içki yerine dondurma istemeye 
karar verir. Garson siparişi a!Jnca 
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çifte dondurma veremeyeceğini, 
çünkü dondurmamn yalmz içecek/e 
verildiğini bildirir. Garsonun karş1 
koymasim "para istediğine "  yoran 
çift, garsona dondurma getirirse içki 
paras1m ödeyeceğini söyler. Garson 
çok dostça ve en konukse ver 
gülümseyişini takmarak bunu yapa­
mayacağini, çünkü otelin politikasma 
aykm olduğunu söyler. 

Salondaki servis (ve diğer olaylar) 
otele, bu iki müşteriye ve muhteme­
len bu şikayetçi çiftin öyküsünü 
duyan diğer potansiyel müşterilere 
mal olur. Çift, bedava içki kuponunu 
aldJğJ zaman otele karş1 olumlu duy­
gular duymuş olabilirdi, ama bir pa­
zar/ama arac1 olarak kuponun etkin­
liği yok olmuştu, çünkü çiftin salona 
gidip de kuponu kullanmak istediği 
zaman karşJiaştJğJ servis, engelleyici 
ve can sJkJcJydJ. 

Açıktı r k i ,  bu çalışana "gü leryüz 
eğ itimi" veri lmişti , ama müşter i ler in 
so run l a r ı n ı  çö z m e  y e t e n e ğ i  
s ı n ı r land ı r ı l m ı şt ı . Bu durumda 
g ü lümseme pek işe yaramıyordu. 
Sorun şuydu; müşteri lere deği l  kural­
lara ve prosedü re önem veri lmişti. 

Dört yJidJziJ bir sayfiye otelinde 
saat 1 7.30'da bir konferans grubu yo­
rucu bir işgününü bitirip havuza 
at/adJğmda s1cakllk gölgede 40 dere­
ceydi. Havuzun ucundaki bir /evha 
"Havuz saat 1 8. OO'da kapa mr" diye 
yazwordu. Saat 1 7. 55'te bir görevli 
gelip ç1kmalan için uyanncaya kadar 
yüzenler bunun bir yanlişiik olduğunu 
düşüyor/ard!. Gü/düler ve saat 
18. 05'te görevli iki büyük kova dolu­
su k/oru havuza dökmek üzere tekrar 
dönünceye kadar ha vuzda kaldJiar. 
Konferans grubundakiler olay! pro­
testo edince, otel politikasJmn havu­
zu hergün saat 1B. OO'da klorlamayi 
gerektirdiği bildirildi. Ertesi sabah 32 
kişi kayd1n 1  sildirip başka yere 
gitmişti. 

Yoğun ve  sıcaktan buna lmış 
müşter i lerin gereksinmelerini karşı­
lamak için klorlama politikasında bir  
istisna yapmak iyi  pazarlama olabi l i r­
di ,  ama havuz görevlisinin amiri ,  pa­
zarlama yöne l iml i  olmaktan ziyade iş 
yönelimliydi ve konukları  tatmin et­
mekten çok kuralları uygulamakla ilgi­
leniyordu. Bu olay otelin 32 müşteriyi 
hemen kaybetmesine ve bu konfe-
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rans g rubunun tekrarlanan işlerini de 
yiti rmesine yol açtı. 

Açıkt ı r  k i ,  çal ışan lara kı lavuzluk 
adecek politikalar bu lunmalıdır, ama 
eğer y ö n e t i m  g e r e k s i n i m le r i n i  
karş ı lama konusunda çal ışan ları n 
k e n d i  y a rg ı l a r ı n ı  ku l la n m alar ı n ı  
sağlayacak esnek l ik  ve özgür lüğü 
vermezse, çalışanlara bir  pazarlama 
yaklaşım ı  benimseternez. Müşteri ge­
reksinmeler ine yanıt verrn eğe teşvik 
edilen,  fakat bunu yapma hakk ı veril­
meyen çalışanlar sahte bağlı l ığ ı  kabul 
edeceklerdir  ve satmalar ı  istenen 
sözde müşteri - yönelinı l i  ürüne inan­
m ayacaklard ı r. 

Bazı yöneticiler, politika ve kural­
ların ,  Işletmenin düzgün  çalışması ve 
m üşte r i l e r i n  tutar l ı o l m as ı  i ç i n  
gel iştiri idiğ in i savu nurlar, ancak i n ­
sanların sözkonusu olduğu yerde her 
durumu önceden tahmin etmek ve her 
bir  m üşteri - çal ışan etki leş imi  iç in 
uygun pol i t ikalar g e lişt i rmek ola­
naksızd ı r. Ote l in  d üzenl i  çal ışmasını 
devam ettirecek politika ve kuralların 
gelişt ir i lmesi yönet imin rol ü  olmakla 
birl ikte, yönet im ,  yüksek kalitel i hiz­
m e t i n  t e m e l i n d e  b i rey s e l l e ş m iş 
k işisel etk i leş im ie r i n  bu lunduğunu 
görmali ve o rtaya çıkan durum lara 
karş ı lık verebi lmeleri için çal ışan lara 
b i raz ö z g ü r lük t a n ı m a l ıd ı r . H e r  
d üzeydeki çal ışanlar i ç  pazarlama 
y o lu y l a  k e n d i  ku r u l u ş l a rı n a  
yönelimin i, yani kişi lerin i htiyaçlarının 
en başta g e ldiğin i  değerlendirdik leri 
takdirde ,  kuruluş içındeki b i r  d iğer  
stratejiye • i l işk i pazar lam ası n a­
kat ı lmaya hazır l ık l ı  o lurlar. 

Dıf Müşteri  
I l işk i  pazarlamas ı ,  d ış m üşteri 

üzerinde odaklaşır ve b i r  iş letmenin 
m üşteri taban ı n ı  ve odak noktası nı 
m üşteri i l işk i ler in i  s ü rd ü r m eye ve 
geliştirmeye yöneltir. 

Bir işletmenin işı hizmet satmak 
o lduğundan,  a l ıc ı  - satıcı i l işkisi en 
ö n em l i  hale g e l i r .  Sat ı lan  h izmet 
ürünü konaklama olduğunda alıcı -
satıcı i l işkisi öylesine öneml i  olur k i  
bu i l işk i  ürünün diger bi leşenlerin in  
(yani oda büyüklügü ve  mobilyalar, 
atmosfer ya da hava, yiyecek servisi 
g ib i )  yer in i  a laPi l i r  ve tek baş ı n a  
ürünlln algı lanan kalitesini saptar. 

Yine de, konaklama işletme lerinin 

pazarlama çabaların ı  yeni müşteriler 
e lde etmeğe yoğunlaştırmaları d u ru­
munda mevcut müşteri lere çok az 
i lg i  gösteri l ir ve öylesine kötü ve Is­
teksiz hizmet veri l ir ki, sanki perso­
nel ,  müşteri leri olabildiğince çabuk 
kurtulması gereken bir yük o larak 
görmektedir. Örneğin, kongre organi· 
zatörleri arasındak i  başlıca ş ikayet 
konusu,  toplant ı rezervasyo n u  
yap ı lmadan önce kendi leriyle büyük 
bir dikkatle i lgi lenen gereğinden fazla 
persone l  o lduğu ha lde top l ant ı  
gerçek leşirkan etelde sorunlarıy la i l ­
gi lenecek kimse olmamasıdır. 

Yalnızca medya reklamiarına ve 
dış promosyona yönel ik bir pazarla­
ma odaklaşması ,  i le ri görüş lü lükten 
uzak tutumdur ve kendi kendini  boz­
guna uğratmaya mahkumdur, çünkü 
m üşterinin kendi deneyimi f irma için 
en etki l i  reklamdır. 

U luslararas ı büyük bir z incire 
bağl ı  ve reklam ve promosyon için 
onbinlerce dolar harcayan bir oteli n 
durumunu gözönüne al ın :  

Bir çift, Arailk aytnda evlenmeleri­
ni izleyen uzun bir hafta sonu için ev­
lerinin yak1mndaki bir otele giderler. 
Otel için Arailk ay1 boş bir dönemdir 
ve doluluk oram % 20 gibi düşük bir 
rakamdlf. Çift, bundan sonraki üç y1/ 
boyunca evlen­
me 
yildönümlerini 
kutlamak için bu 
otele giderler ve 
her seferinde 
yakla ş i k  500 
dolar harcarlar. 
Aym zamanda 
yil içinde de 3 - 4 
kez, ara s1ra ar­
kadaşlanyla bir­
likte aym otelde 
kalirlar ya da 
akşam yemeği 
yerler. 

Çift, dör-
düncü yildö­
nümleri için yine 
aym otele gelir 
ve kendilerini 
da ha önceki 
kalişianndan 
tamyan görevli 
tarafindan kar­
ŞIIamrlar. Oda­
Ianna 

yerleştikten sonra, oda servisinin 
saat kaça kadar aç1k olduğunu• 
öğrenmek için restoram ararlar. Ken· 
di/erine, çalişaniann yillik noel partisı. 
dolayisiyla mutfağ1n ve restoranm 
kapall olduğu bildirilir. Niçin rezervas­
yon yaptmrken kendilarine yiyecelc 
servisi olmadiğinin söylanmediğini, 
bilsalerdi otele gelirken yemeklerini 
yiyebileceklerini, ya da niçin oda· 
/anna Çikip üstlerini değiştirmeden ve" 
şampanyala n n t açmadan önce 
görevlinin haber vermediğini sorduk· 
lannda hiçbir tatmin edici yantt ala· 
maz/ar. YIIdönümü yemekleri, mut­
faktan birinin gönlünü yaparak elde 
edebildik/eri iki ta vuk/u sandviçten 
oluşur. 

Ertesi gün, yanllŞ bir yangm 
alarm1 yüzünden yatak ktyafetleriyle 
odalanndan çtklp Iabiye inmek zorun­
da ka/Jr/ar. Bu rahatsizilk için kendila­
rine bir fincan kahve ikram edilir. 

Üç gün sonra hesap kapatirken, 
koca, üyesi olduğu kuruluşun otel/e 
olan anlaşmasmm sağladiği oda Indi­
rimden yararlanmak ister. Görevli, in· 
dirimden yarar/anamayacaklannı, 
çünkü bunu rezervasyon yaptmrkan 
talep etmediklerini söyler. Bu koşul 
anlaşman m bir parçasJdJr, fakat adam 
rezervasyon yaptlmken indirimdan 
söz etmeyi unutmuştur. Çift, indirim 



k o n u s u n da h iç b i r  s o ru n  
çtkmayacağmdan emindir, çünkü otel 
personeli· kendilerini daha önceki 
kaltşlanndan tantyorlardtr ve indirim­
den her zaman yararlanmtşlardtr. 

Yant lmtşlardtr. Göre vli on/art 
tantdtğt ve rezervasyonu bizzat 
yapttğt halde indirimi onaylamamtşttr. 
Görevli, indirimi geriye dönük olarak 
verme konusunda yalntzca genel 
müdürün yetkili olduğunu söyler, ama 
müşterinin cant öylesine stktlmtşttr ki 
eve dönünce genel müdüre indirimi 
talep eden ve karştlaşttk!art ra­
hatstzltklart anlatan bir mektup yazar. 
iki sayfa/tk bir mektup gönderen 
genel müdür, yangtn alarmlannm 
müşterilerin güvenliği için olduğunu 
bildirir, ça!tşanlartn Noel partisinin 
niçin olmast gerektiğini açtklar ve 
müşterinin indirim talebini kesinlikle 
reddeder. 

Müşteri bunun üzerine otelin en 
büyük ortağtntn pazarlama başkan 
yardtmctsma yazarak genel müdürün 
mektubunun bir kopyastnt iliştirir. 
Ktsa süre sonra genel müdürden 
"müşterilerimizin şikayetlerini bilmek­
ten her zaman mutluluk duyartz, 
çünkü bu, işlerimizi düze/tmeye 
yardtm etmektedir" cümlesiyle baş­
layan ve genel müdürün konuğu ola­
rak otelde bir hafta sonu geçirme da­
vetiyle sona eren ikinci bir mektup 
gelir. Ancak o tel/e müşteri ara­
stndaki ilişki onan/ma noktasmt geç-

miştir ve müşteri o otele bir daha git­
mez. Arkadaşlannin da baztlan bu 
öykü yüzünden arttk o otele gitmez­
ler ve bu çiftin hoş olmayan deneyi­
minin ağtzdan ağtza yaytlmastnm 
otele ne kadar zarar verdiğini ya da 
otelin ne kadar iş yitirdiğini tahmin 
etmek mümkün değildir. 

Yaklaşık 25 dolarlık bir  indir imi 
vermemek için bu otel  düşük doluluk 
zamanlarında otel in düzenli ve yı l  
içinde de i ş  yapmasını sağlayan 
değerli bir m üşterisini kaybetmiştir. 
Bu karar, e lde etmeyi umduğumuz 
pazarlamanın anti - tezidir. 

· 
Müş t e r i l e rden ç o k ,  sa h i p  

o lduğu muz müşteri l e r  üzerind e  
odaklaşan i l işki  işietmemize o lan 
i l işkiden dolayı bir müşteriyi tutmak 
demektir. Aksi takd irde vermeye­
ceği miz iki şeyi verme sorunu 
değildir. Aslında eğer bir otel le i l işki 
güçlüyse, bir müşteri bu nedenden 
dolayı daha fazla ödeme yapmaya 
istekl idir .  

i l işki pazarlamas ı ,  iç pazarla­
manın doğal bir uzant ıs ıd ı r. iş ortam ı 
insanların öneml i  o lduğu mesaj ın ı 
yansıttığı zaman çal ışanlar görev -
yöne l i m l i  o lmaktan çok konuk -
yönel i m l i  o lacak lard ı r . Yönet i m ,  
çal ışanların kuruluşun başarısındaki 
önemini vurgulayarak, gereksinme­
lerine yanıt vermek ve çabalarını 
ödül lendirerek onları tatmin etme 

ANATOLlA 

yönünde çaba gösteri rse, çal ışanlar 
da müşter i le rin tat mini için güdü­
lenmiş olacaklardı r. Çalışanlar kendi 
iş le rinin müşter i lerin yaş ad ıkiarı na 
nası l  katkıda bu lunduğ unu anla­
dıklarında ve iş lerini müşteriyi en 
hoşnut ed ecek b iç imde  ya pma 
özgürlüğüne sah ip  o ldukları nda, iş  
performansları kişisel bir  gurur  soru­
nu haline ge l i r  ve müşterinin tatmin 
olması da kişisel bir ödül olur. 

Ne kadar uygun veya zekice olur­
sa olsun, reklam ya da promosyon 
kampanyası s izin iş let m enizi coş­
kulu bir  müşteri kadar etk i l i  pazar­
layamaz. D iğer  yandan, ne kadar 
kadar kötü tasarlanı rsa tasarlansın, 
h i çb i r  k a m p any a potan s i y e l  
müşteri lerinizi şikayetçi b i r  müşteri 
kadar enge l leyemez. Uzun döneml i  
pazarlama planınızı formüle ederken, 
g elenekse l  o lmayan yak laşım ı işe 
katmalısınız.  Pazarlama çabalarıyla 
müşterilerin bağ lı l ığ ının kazanı ldığı ya 
da yili ri ld iği  yer o lan iş letme içe­
r isinden baş layarak iç pazarlama, 
müşteri le rin sorun değ i l  çözüm bul ­
dukları konaklama ortama yaratı r ve 
müşter i ler üzerindeki etkisinin b i l in­
cinde olan ve müşterinin rahatı ve tat­
m ini için k iş ise l  d ikkat göst�rm ek 
yön ünden g üdülend i ri l m i ş  h iz m et 
yönel im li personelin gel iş imini kolay­
laştı r ı r . 
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