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YEMIN METNI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Seyahat Acentelerinde iliski
Pazarlamast: Izmir ilinde Bir Uygulama” adli ¢aligmanin, tarafimdan, akademik
kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigin1 ve yararlandigim eserlerin

kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Seyahat Acentelerinde Iliski Pazarlamasi: Izmir ilinde Bir Uygulama

Ulker ERDOGAN ARACI

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Turizm Isletmeciligi Program

Iliski pazarlamasi, miisterilerle iyi iliskiler kurmak, bu iliskileri 6miir
boyu deger olgusu ile siirdiirmek ve arttirmaktir. Miisterilerin Kkiiciik
olumsuzluklardan dahi ¢ok cabuk etkilenebilecekleri g6z Oniinde
bulundurularak ozellikle seyahat acentelerinin miisteri degeri yaratma ve
miisteri memnuniyeti saglama konularina 6nem vermeleri gerekmektedir.
Miisterileriyle wuzun vadeli iliskiler olusturmayr basarabilen seyahat
acentelerinin rakiplerine gore daha iyi bir konumda olacaklar: sdylenebilir. Bu
calismanin temel amaci, literatiirdeki c¢ahsmalar kapsaminda iliski
pazarlamasi1 yaklasiminin incelenmesidir. Bu calisma, iliski pazarlamasi
uygulamalarimin seyahat acentelerindeki sonuclarina gore degerlendirilmesi
acisindan, sektore saglayacag katkisi1 nedeniyle 6nemlidir. Alan arastirmasina
dayah bu ¢alismada, izmir ili merkez ilcelerinde bulunan A grubu seyahat
acentelerine tam sayim yontemi esas alinarak anket uygulamasi yapilmistir.
Elde edilen bulgulara gore, arastirma kapsamindaki 146 seyahat acentesinin
iliski pazarlamasi faaliyetlerini uyguladiklar1 ve bu uygulamalarin miisteri

degeri yaratmasi acisindan etkili sonuclar gosterdigi saptanmstir.

Anahtar Kelimeler: iliski Pazarlamasi, Seyahat Acentesi, Miisteri Degeri,

Miisteri Iliskileri.
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ABSTRACT
Master's Thesis

Relationship Marketing in Travel Agencies: A Case Study in izmir
Ulker ERDOGAN ARACI

Dokuz Eyliil University
Gradute School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

Relationship marketing is to set up productive relations with the
customers and to sustain and increase these relatios with the notion of value
for life. It is necessary especially for travel agents to create a customer value
and provide satisfaction for the customers while taking into account that the
customers are easily affected by the negativities even if they are not so
important. It can be said that the travel agents which can achieve to set up
long-run relations with their customers are in a better position according to the
rivals. The main aim of this work is to observe the approach of relationship
marketing in the context of values in the literature. This work is so important
in that it seizes upon the outcomes of applications of relationship marketing on
the travel agents and makes a major contribution to the sector. In this work
based on the field research, a survey study is realized considering the complete
inventory method for travel agents from group A locating in central counties of
the city of Izmir. According to findings, it is determined that 146 travel agents
included in the survey apply for the activities of relationship marketing and

these bring out effective results in that they create a customer value.

Keywords: Relationship Marketing, Travel Agents, Customer Value,

Customer Relations.
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GIRIS

Son yillarda pazarlama uygulama ve stratejilerinin kokli bir sekilde
degisiklige ugradigi yadsinamaz bir ger¢ek olarak giin yiiziine ¢ikmaktadir. Bilgi
teknolojilerindeki hizli gelismeler, internetin kontrol edilemez bir sekilde
ticarilesmesi, degisen diinya ekonomisi, is hayatinin olabildigince kiiresellesmesi ve
miigteri degerinin artan Onemi igletmeleri miisteri iligkileri c¢ergevesinde yeni
olgularla tamistirmis, gelenekselden biitlinsel yaklagimlara dogru yonlendirmistir.

Pazarlamacilar mevcut miisterilerin pesinden kosmanin sadece daha verimli
olmay1p, aktif bir sekilde yirttiildiigii takdirde, gegmistekine goére bugiin ¢ok daha
fazla getirisi oldugunu yeni kesfetmektedirler. Bu ¢ercevede yeni bir kavram
tartisilmaktadir; “Omiir boyu miisteri degeri”. Pazarlama yoneticileri i¢in Omiir boyu
miisteri degerini arttirmak amaciyla isletme-miisteri iliskisine odaklanmak; iliski
pazarlamasina agirlik vermek gerekmektedir. Iliski pazarlamasi, satici isletmenin
alicilarla yakin iliskiler gelistirip; taraflarin birbirini daha iyi anlamasina ve
ihtiyaclarin daha iyi tatmin edilmesiyle miisterinin isletmeye daha bagli hale
gelmesine dayanmaktadir'.

Turizm endiistrisinin, {iretim ve satis anlayisi donemlerinden modern
pazarlama anlayis1 donemine geciste yasadigi degisimleri ve degisen rekabet
kosullarini, tiiketici istek ve beklentileri dogrultusunda degerlendirmekte fayda
vardir.

Turizm hareketlerine katilan kisi sayist her gegen giin artmaktadir. Araci
kurum statiisiindeki seyahat acenteleri i¢in iliski pazarlamasi faaliyetleri, turizm
endiistrisinde genelde satis ve pazarlama gorevini Ustlenmelerinden dolay,
miisterilerle beraberlik iligkisinin siiresini uzatmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Bu
baglamda iligki pazarlamasinin seyahat acentelerine sagladig: yararlar; kolay miisteri
tatmini saglama, kéarli miisterilere ulasma, agizdan agiza reklam ve rekabet avantaji

seklinde siralanabilir®.

" ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2010, s. 18.
* Murat Selim Selvi, iliskisel Pazarlama Stratejiler ve Teknikler, Detay Yayincilik, Ankara, 2007,
s. 48.



Ug boliimden olusan bu tez ¢alismasinin 1. bdliimiinde, genel olarak seyahat
acenteciligi ve iliski pazarlamasi kavramlar1 degerlendirilmistir. Seyahat
acentelerinin Onemine, gelisimine ve simiflandirilmalarina deginilerek, seyahat
acentelerinde pazarlamanin Onemi, literatlir taramasina dayanarak arastirilmistir.
Yine ilgili literatiir 15181nda, iliski pazarlamasinin tanimi ve ozellikleri, gelisimi,
faydalar1, amaclar1 ve temel kavramlardan bahsedilmistir.

Calismanin ikinci bdliimiinde, seyahat acentelerinde iliski pazarlamasi
kapsaminda; iliskide olunan taraflar, stratejiler, iliski yOnetimi ve yOnetim siireci
incelenmis ve seyahat acentelerinde iliski pazarlamasini basarili kilacak unsurlara
deginilmistir.

Uciincii béliim ¢alismanin uygulama kismini olusturmaktadir. Izmir ilinin
merkez ilgelerinde bulunan 150 A grubu seyahat acentesine anket uygulanmustir.
Arastirmada elde edilen veriler sosyal bilimler i¢in hazirlanan SPSS for Windows
15.0 istatistik paket programi ile tamamen bilgisayar destekli olarak p<0,95 giiven

araliginda analiz edilmis ve bulgular ortaya konmaya calisilmistir.



BiRINCi BOLUM
SEYAHAT ACENTELERI VE ILiSKi PAZARLAMASI iLE ILGILI
TEMEL BIiLGIiLER

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, turizm sektoriindeki
onemli yap1 taslarindan biri olan seyahat acentelerini de etkilemistir. Etkilesimin
boyutlari, pazarlama olgusu kapsaminda incelendiginde; yonetim ve operasyonel
siireglerde bir takim degisiklikleri beraberinde getirmistir. Iliski pazarlamas1 olarak
adlandirilan, miisteri merkezli yeni yapi, seyahat acentelerinin yeni ekonomik
diizende sahiplenmeleri gereken bir pazarlama yaklasimi olarak yerini almistir. Bu
yeni kavrami derinlemesine incelemeden Once, seyahat acenteleri ile ilgili bazi

kavram ve tanimlarin verilmesi faydali olacaktir.
1.1. SEYAHAT ACENTECILIGI

Seyahat acenteciligi, turizm endiistrisinin 6nemli bir parcasidir. Turizm
olaymin gerceklesmesinde, seyahat kararinin verilmesinde ve turizm amagl
faaliyetlerde etkin rol alan seyahat acenteleri, turizm endiistrisi igerisinde sahip
olduklar1 hassas konumlari dolayisiyla deger yaratmaktadir’. Araci hizmet
saglayicilar olarak seyahat acentelerinin, turizm olayindan algilanan riski ve
giivensizligi minimize etmek icin pek ¢ok turist tarafindan tercih edildigi yapilan

arastirmalardan goriilmektedir®.
1.1.1. Seyahat Acentelerinin Tanimi ve Onemi

Seyahat acenteleri, seyahat etmek isteyen kisilerin seyahate iliskin tiim
ihtiyaglarimi karsilayan ticari kuruluslardir. Bunun neticesinde seyahat acenteleri;
tur diizenleme, transfer, enformasyon, kongre ve konferans organizasyonu, turistik

gezi diizenleme, miinferit tasit kiralama, bilet satma, seyahat acentelerinin

? Alan Lew ve digerleri, World Geography of Travel and Tourism, Elsevier, Canada, 2008, ss. 25-
33.
* Marc Mancini, Introduction to Travel and Tourism, Thomson, Canada, 2005, ss. 94-97.



tirlinlerini satma, turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satma gibi hizmetleri
sunmaktadirlar’.

Seyahat acentelerinin Diinya Turizm Orgiiti'ne gore tammi soyledir®:
“Perakendeci seyahat acenteleri halka, seyahatler, konaklama ve ulastirma
hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri verirler. Belli bir komisyon karsiliginda ise
hizmet-seyahat iireticilerinin {irtinlerini belli fiyatlarla halka satig i¢in aracilik
yaparlar”.

Usta’ya gore seyahat acenteleri; “Turistleri, turistik mal ve hizmetlere
ulastiran, perakendeci araci kurumlardir””,

05 Ekim 2007 tarihli, 26664 sayili resmi gazetede yayimlanan, Tirkiye
Seyahat Acenteleri Yonetmeligi’'nde yapilan tanim ise soyledir; “Seyahat acenteleri,
kar amaci ile turistlere, turizmle ilgili bilgiler vermeye, paket turlar1 ve turlar
olusturmaya, turizm amach konaklama, ulagtirma, gezi, spor ve eglence saglayan
hizmetleri gérmeye yetkili olan, olusturdugu iriinii kendi veya diger seyahat
acenteleri vasitasiyla pazarlayabilen ticari kuruluslardir®”.

Genel olarak tiim tanimlara bakildiginda seyahat acenteleri; seyahat olayinin
meydana gelmesinde aktif rol alan, bu baglamda ilgili kisilere gerekli tanitim ve
bilgilendirmeyi yapan, hizmet iireticileri ile turistleri bulusturan, turistler i¢in ¢esitli
tatil seceneklerini biinyesinde barindiran, yetki ve sorumluluklari belirlenmis araci
ticari kuruluslar olarak da tamimlanabilir. Literatiirdeki pek c¢ok tanim 1s18inda,
seyahat acentelerinin turizm endistrisindeki Onemi, turizm olayinin meydana
gelmesi agisindan onemlidir.

Giinltimiizde bilisim teknolojileri ve gdrsel medya, turistlere pek ¢ok bilgi
sunsalar da, genellikle seyahat acentelerinin ve calisanlarinin verdigi giiveni ve

motivasyonu saglayamamaktadirlar. Hizmet iireticileri olarak 6rnek verilebilecek

otel isletmelerinin, miisterilere ulasma konusunda seyahat acentelerini tercih

5 Orhan Icoz, Seyahat Acenteleri ve Tur Operatorliigii Yonetimi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2000,
s. 47.

6 Necdet Hacioglu, Seyahat Acenteciligi ve Tur Operatorliigii, Nobel Yayin, Ankara, 2006, s. 39.
7 Ogal Usta, Turizm Genel ve Yapisal Yaklasim, Detay Yayincilik, Ankara, 2009, s. 35.

8 TURSAB, “Seyahat Acenteleri Yonetmeligi”, 05.10.2007,
http://www.tursab.org.tr/tr/mevzuat/yonetmelikler/seyahat-acentalari-yonetmeligi 60.html,
(05.01.2012).



etmeleri, miisteriler i¢in seyahat acentelerinin onemli bir bilgi kaynagi oldugu
gercegini ortaya koymaktadir’.

Gilintimiizde ekonomik ve sosyal bakimdan dikkate deger bir olgu olarak
adlandirilan ve turizmin bag aktorlerinden olan seyahat acenteleri, ayn1 zamanda
turizme daha genis bir sosyal kesimin katilimini saglayarak, kitle turizminin
yayginlagmasina da katkida bulunmaktadir. Boylece turizmin artan ekonomik ve
sosyal etkileri sonucu kiiltiirler arasi etkilesim gerceklesmekte ve medeniyetler arasi
uzlas: kiiltiirii hakim olmaktadir'®.

Sunduklar1 hizmet agisindan seyahat acentelerinin 6neminden, asagidaki
sekillerde bahsedilebilmektedir'".

e Seyahat acenteleri, farkl niteliklerdeki iirtinleri tek bir iiriin haline getirerek,
isletmeye ve miisteriye zaman kazandirirlar. Ornegin; konaklama, ulasim,
rehberlik vb. hizmet {iriinlerini birlestirip paket halinde pazara sunarlar.

e Seyahat acenteleri, konaklama ve ulastirma hizmetlerini, organizasyon
hizmetleri diizenleyen isletmeler i¢in daha ucuza satin alirlar. Bu durum,
organizasyon isletmelerine ekonomik avantaj kazandirmaktadir.

e Seyahat acenteleri, {retici igletmelerin  pazarlama  maliyetini
azaltmaktadirlar.

e Turizm isletmeleri arasinda rekabet olusturarak, fiyat artislarinin
onlenmesine katki saglamaktadirlar.

e Ureticiler ile tiiketiciler arasinda iletisim kurarak {iretimin verimli olmasina,
ihtiyaglara goére iiriin gelistirilmesine katkida bulunmaktadirlar. Ornegin;
seyahat acenteleri yapacaklar1 anketlerle miisterilerin otel odalar1 ve yemek
servisi ile ilgili sikayetlerini Ogrenerek otel igletmelerine Onerilerde
bulunmaktadirlar.

Yukarida belirtilen ifadelere iliskin olarak, seyahat acentelerinin turizm
sektoriline katkis1 pazardaki isbirlik¢ilerinden, hizmeti satin alanlara kadar ¢cok genis

bir alan1 kapsamaktadir. Destinasyon pazarlama hizmetleri, miisterilerin istek ve

? Oktay Emir, “Otel isletmelerinin Pazarlanmasinda Seyahat Acentelerinin Rolii: Otel Isletmeleri
Tarafindan Bir Degerlendirme”, Ege Akademik Bakis Dergisi, Cilt: 10, Say1:4, 2010, s.1248.

1% Faruk Alaeddinoglu ve Ali Seleuk Can, “Tiirk Turizm Sektériinde Tur Operatérleri ve Seyahat
Acenteleri”, G.U. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:2, 2007, s. 63.

"' Megep, Halkla iliskiler Ve Organizasyon Hizmetleri, Seyahat Ve Konaklama Hizmetleri,
Milli Egitim Bakanlig1 Yayinlar1, Ankara, 2007, s.4.



beklentileri dogrultusunda yeni f{irlinlerin pazara sunulmasi, {riinlerin
cesitlendirilmesi gibi faaliyetlerin, seyahat acentelerini ciddi anlamda degerli kildig:

bilinmesi gereken dnemli bir gergektir.

1.1.2. Seyahat Acentelerinin Tarihsel Gelisimi

Eski caglarda, Miisliiman ve Hristiyanlarin, grup halinde diizenledikleri
kutsal yer ziyaretleri, kitlesel seyahatlerin baglangic1 sayilmaktadir. Sanayi
devrimine kadar dinsel ve ticari amaglarla yapilan seyahatler, 18. yiizyilda gezme,
gorme, macera ve 6grenme niteliklerini de tagimustir. Diizenli olarak seyahatleri
organize eden ilk seyahat acentesi igletmecisi olarak bilinen Thomas Cook, 1840
yilindan itibaren trenle grup gezileri diizenlemeye baslamustir. ilk olarak 1841
yilinda bir dernek i¢in gezi diizenleyerek, seyahat acenteciligini baglatmistir. 1845
yilinda bir acente agarak bilet satisina baslamistir. Her sey dahil hazir seyahatlerin
ortaya ¢ikistyla, Thomas Cook diinya capinda gegerli olan otel 6deme kuponlar ve
turistik biletler diizenlemistir. 1867 yilinda otel ve yol iicreti pesin 6denen seyahati
organize etmistir. Tiim bu gelismeleri takiben, 1883 yilinda Wagon Litz igletmesine
ait olan Orient Express (Sark Expresi) 1977 yilma kadar siiren, Paris Istanbul
seferlerinin acilmasini  saglamustir. Isletme, Avrupa’min ¢esitli baskentlerinde
biirolar agarak, bilet satiglar1 yapmistir. Ardindan bu bilet satis yerleri kisa siirede
seyahat acentesine doniigmiistiir.

Genel olarak diinyadaki seyahat acenteciliginin gelisimi, 3 devrede
incelenebilmektedir'®.

1. 1946-1964 yillar1 arasi; seyahat acenteleri bu donemde bilet satisi,
rezervasyon ve enformasyon gibi klasik gorevlerini yerine getirmiglerdir.

2. 1964-1972 devresi; havayollarinin gelismesi ve tatile ¢ikis sayisindaki
artis, otelciligin gelismesi ve dinlence ideolojisinin degismesi yeni seyahat
sekillerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu donem seyahat acentesi faaliyetlerinin

genisledigi yillardir.

2 Hac1oglu, ss. 3-5.



3. 1972’den sonrasi; seyahat acenteleri tur operatorlerinin iirlinlerini
pazarlayip, yeni satis teknikleri gelistirmislerdir. Ayrica bu donemde, Fransa ve
Almanya’da bazi bankalar da dagitim gorevi iistlenmislerdir.

Tiirkiye’de seyahat acenteciliginin baslangici ise, Esat Tomruk, Kibrish
Hayri Bey gibi bazi Tiirk aydinlari tarafindan kurulan ve 1923 yilindan sonra
Tirkiye Turing ve Otomobilcilik Kurumu admi alan yapilanma ile olmustur.
Tiirkiye’de ilk seyahat isletmeleri ise yine Tiirkiye’de ikamet eden yabancilar
tarafindan kurulmustur. Tiirkiye’ye ger¢ek anlamda seyahat acenteciligi Wagon-
List/Cook isletmesi tarafindan getirilmistir. Ik Tiirk seyahat acentesi 1925 yilinda,
4 ortak ile kurulan NATTA’ dir. Bunu 1925-1940 yillarinda kurulan Pasrapid, Tutta,
Le Globa, Bulex gibi yeni seyahat acenteleri izlemistir'”.

Seyahat acenteleri arasindaki iligkilerin diizenlenmesi ve sorunlarin ¢oziimii
icin ortak hareket edilmesini saglamak amaciyla, 1955 yilinda Istanbul’da Tiirkiye
Seyahat Acenteleri Cemiyeti (TUSTAC) kurulmustur. Ege Bélgesi’nde yogunlasan
seyahat acenteleri, Ege Seyahat Acenteleri Dernegi’'ni (ESAD) kurmustur.
14.09.1972 tarihinde 1618 sayili kanun ile Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi
(TURSAB) kurulmus ve tiim seyahat acenteleri i¢in bu birlige iiyelik zorunlu hale
getirilmistir. 1972 yilinda 100 {iyesi bulunan birligin iiye sayis1 1975°de 188’e
¢ikmustir'®, Giintimiizde ise 6360’1 A grubu olmak iizere, 6642 iiye sayisina

ulastlmistir'.
1.1.3. Seyahat Acentelerinin Gorevleri

Seyahat Acentelerinin yerine getirmekle yiikiimlii olduklar1 gérevler asagida
siralanmustir'®,
e Tur diizenlemek,
e Transfer,

e Rezervasyon,

B icoz, ss. 20-21.

'* Osman Eralp Colakoglu ve Ulker Colakoglu, Seyahat Acenteleri Yonetimi, Detay Yayincilik,
Ankara, 2007, ss. 8-9.

' TURSAB, “Seyahat Acenteleri”, http://www.tursab.org.tr/tr/seyahat-acentalari/seyahat-acentasi-
arama?search=1, (12.06.2012).

1 coz, ss. 49-50.



Enformasyon,

Kongre ve konferans organizasyonu,

Turistik gezi amacl miinferit tasima araci kiralamak,

Ulastirma aragclar1 biletleri satmak,

Seyahat acentesi iiriinii satmak,

Turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satmak,

Motorlu veya motorsuz ulastirma araclari bulundurmak ve kiralamak.

Seyahat acentelerinin gdrevlerinin igerigine iliskin detayli bilgiler, asagida

verilmisir'":

Tur Diizenlemek: Bir programa baglhh ya da programsiz yurti¢inden
yurtdigina, yurtdisindan yurtigine veya yurticinde gergeklesen gecelemeli
veya gecelemesiz olarak gezi, spor, eglence, dini, saglik, egitim, kiiltiirel,
bilimsel ve mesleki inceleme tesvik veya destek amagli seyahat ve bunun
icinde yer alan hizmetleri organize etmek, pazarlamak, gerceklestirmek.
Transfer: Seyahat acentesi tiiketicisi olan turistin, diizenlenen turun
baslangicinda, herhangi bir safthasinda veya sonunda, siir giris ve ¢ikis
kapilari, marinalar, sehirleraras1 veya uluslararasi ulasim hizmetlerinin
sunuldugu otogar, gar, liman, havaalani gibi yerlerden konaklama yapacagi
tesise veya tesisten bu ulasim hizmetlerinin sunuldugu yerlere veya
programin basladigi yerlesim yerinden konaklama tesisine veya programin
bitiminde tesisten yerlesim yerine bir aracgla bir tarife veya miinhasiran
tasimact olan isletmelerin tabi olduklar1 kurallara bagli olmaksizin
taginmasini saglamak.

Rezervasyon: Kara, deniz, hava araglarinin tarifeli veya tarifesiz seferlerine
iligkin olarak ve her tiirlii konaklama, yeme-igme ve eglence isletmelerinde
tiiketici adina yer ayirtmak, kayit islemi yapmak,

Enformasyon: Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdigi konularda,

turistin tabi oldugu doviz, vize, giimriik gibi islemlere iliskin bilgi vermek,

"7 Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, “Seyahat Acenteleri Birligi Yonetmeligi”
http://teftis kulturturizm.gov.tr/TR,14946/seyahat-acentalari-birligi-yonetmeligi.html, (11.06.2012).
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e Kongre-Konferans Organizasyonu: Icinde konaklama, transfer ve tur
hizmetlerinden en az birinin yer aldig1 kongre, konferans, toplanti, fuar, sergi
ve benzeri faaliyetleri organize etmek.

e Turistik gezi amagl miinferit tagima araci kiralama: Ticari olmayan amaglarla
miinferiden ara¢ kiralamak isteyen tliketiciye yoOnelik olarak, kendi
miilkiyetinde olan ya da miilkiyetinde olmadigi halde kiralama yetkisi
bulunan, ikiden fazla kisinin seyahat edebilecegi araglar ile i¢inde konaklama
olanagl bulunan araglart dogrudan kiralamak, bu konuda organizasyon,
rezervasyon yapmak.

e Ulastirma araclar biletleri satmak: Tarifeli ya da tarifesiz olarak tabi
olduklar1 mevzuat ile tasimacilik hizmeti veren ulastirma araclarini ve bu
araclara sahip isletmelerin biletlerini satmak.

e Seyahat acentesi Uriinii satmak: Seyahat acentelerinin {rettiZi hizmetlerin
tamami1 ya da bir kismim {iirlin sahibi seyahat acentesi tarafindan yetki
verilmek kaydiyla satmak.

e Turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satmak: Turiste ve seyahat
acenteciligi hizmeti satin alanlara yonelik olarak seyahat acentelerinde
turistik nitelikte kitap, resim, kartpostal, hediyelik esya, turistin ihtiyag
duyacagi rehber ve form benzeri malzemeleri satmak.

e Motorlu veya motorsuz ulastirma araclari bulundurmak, kiralamak: Motorlu
ya da motorsuz, en fazla iki kisiyi birlikte tasiyabilen araglari turistlere
kiralamak.

Seyahat acenteleri turizme katilmayr diisiinebilecek kisilerin yogun
bulundugu yerlerde, genellikle ana cadde ve meydanlar iizerinde ¢ekici bir goriiniime
sahip biirolar acarlar. Belirli kosullar1 yerine getirmeleri ve satis miktari, komisyon
oran1 gibi konular iizerinde anlagsmaya varmalart durumunda otellerin, ulastirma
isletmelerinin ve tur operatdrlerinin temsilciliklerini alirlar. Oncelikle, turistin
seyahatini tasarladigi sirada ona bilgi vermek, belirli turizm iirtinlerine yonelik talebi
6zendirmek ve yonlendirmek iizere ¢aba gosterirler'®. Tiim bunlar seyahat

acentelerinin turizm sektoriindeki etkinliklerini olusturmaktadir.

' Eol Bulut, “ Turizmin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri ve Ekonomik Etkileri” ,
http://www.ekitapyayin.com/id/025/01.htm, (11.06.2012).



1.1.4. Seyahat Acentelerinin Siniflandirilmasi

1618 No’lu Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’nun 3.
maddesine gOre seyahat acenteleri, gordiikleri hizmete gore {ii¢ grupta
toplanmaktadir'”:

e A Grubu Seyahat Acenteleri: Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’nun 1.
maddesinde belirtilen; kar amaci ile turistlere ulastirma, konaklama, gezi,
spor ve eglence saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya
iligkin tiim hizmetleri goéren ve turizm ekonomisine ve genellikle ddemeler
dengesine katkida bulunan hizmetleri gormektedirler. Tertipledikleri turistik
gezilerle, bir 6nceki y1l yurt disindan getirdikleri dovizin %25’ini gegmemek
lizere, yurt disina turlar diizenleyebilirler. S6z konusu %?25’in hesabina
ulagtirma araci {creti, yemek, ikamet ve sair masraflar adi altinda
miisterilerden almman her tirlii paralar katilmaktadir. Yabanci uyruklu
seyahat acenteleri yurt disina tur tertip edemezler. (A) grubu seyahat
acenteleri, yurt disina tertipleyecekleri turlarda kara ulastirma araglarinmi
kullanmak istedikleri takdirde, kendilerinden dis hatlara karayolu ile yolcu
nakliyat1 ruhsatnamesi istenmez. Ancak aracin Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’nca tespit edilen vasiflara uygunlugu aranmaktadir.

e B Grubu Seyahat Acenteleri: Uluslararas: kara, deniz ve hava ulastirma
araclart ile (A) grubu seyahat acentelerinin diizenleyecekleri turlar
satmaktadirlar.

e C Grubu Seyahat Acenteleri: Yalmiz Tiirk vatandaslari i¢in yurti¢i turlar
diizenlerler. (B) ve (C) grubu seyahat acenteleri kendi hizmetleri disinda
kalan diger seyahat acenteciligi hizmetlerini gérmezler. Ancak kendilerine
(A) grubu seyahat acentelerinin verecekleri hizmetleri gormektedirler
(Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu, Madde 3).

Seyahat acentelerinin yasal olarak siiflandirilmasinin yaninda; perakendeci,
toptanci ve zincir seyahat acenteleri olarak yapisal ve karsilayict (incoming) ile

gonderici (outgoing) seyahat acenteleri olarak fonksiyonel siniflandirilmalart da

" Giintekin Simsek, “Kusadasi’nda Faaliyet Gosteren A Grubu Seyahat Acentelerinin Internetten
Yararlanma Derecelerinin  Degerlendirilmesi”, 2005, http://ab.org.tr/ab05/tammetin/99.pdf,
(06.01.2012). s. 3.
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yapilmaktadir. Perakendeci seyahat acenteleri, piyasada en c¢ok bilinen acente
tiirtidiir. Cesitli hizmetlere ait biletleri ve paket programlar satarlar, ara¢ kiralama
vb. hizmetleri yaparlar. Yaptiklar1 hizmetlerden dolay1 tiiketicilerden higbir iicret
almazlar, ireticilerden belirlenmis oranlarda komisyon alirlar. Toptanci seyahat
acenteleri ise, bir veya daha fazla tur operatoriiniin trettigi paket turlari, belirli
sayida yolcu temin etme garantisiyle biiyiik indirimlerle satin alarak, perakendeci
seyahat acentelerine pazarlayan isletmelerdir. Zincir seyahat acenteleri de, iilke
capinda birden ¢ok subesi bulunan, hem toptanci hem de perakendeci olarak hizmet
veren seyahat acenteleridir.

Temel fonksiyonlar1 yine tur operatorlerinin iirlinlerinin pazarlanmasi

faaliyetidir®.

1.1.5. Seyahat Acentelerinde Pazarlamanin Onemi

Degisen cevre kosullar1 ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, turizm
endistrisindeki rekabete, kiiresel bir boyut kazandirmaktadir. Ayrica, 1990’1l
yillardan itibaren, turistlerin daha da bilinglenmesi, tiketicilerin  egitim
seviyelerindeki artis ve dilinya genelindeki pazarlarin {iretici egemenliginden
tilkketici egemenligine doniismesi de, seyahat acentelerinin ayakta kalabilmesi ve
pazarlama faaliyetlerini basariya ulastirabilmeleri agisindan, dogru pazarlama
karmasinin gelistirilmesi geregini ortaya c¢ikarmaktadir. Miisterilerin ihtiyag ve
isteklerinin giderilmesi ve miisteri memnuniyeti yaratilmasinda, dogru pazarlama
karmasina karar verilmesi son derece Onemlidir. Pazarlama karmasina iliskin
kararlar ayni zamanda, seyahat acentesinin basarisinin temelini teskil etmektedir®'.

Seyahat acenteleri, hizmet sunduklari i¢in iirlinlin pazarlamasindan veya
genel pazarlamadan farkli yontemler kullanmak durumundadirlar. Seyahat
acentelerinin pazarlama faaliyetleri, bir hizmeti asil tiiketici veya turiste sunmak

icin yaptiklar1 islemleri kapsamaktadir. S6z konusu pazarlama islemleri; hizmetin

2 Megep, Konaklama ve Seyahat Hizmetleri, Milli Egitim Bakanhig1 Yayinlari, Ankara, 2011, ss.
19-20.

I A. Celil Cakici ve digerleri, “Istanbul’da Faaliyet Gosteren Seyahat Acentelerinin Pazarlama
Karmas1 Kararlar1 Uzerine Bir Arastirma”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Cilt:7, Say1:13, 2008, s. 70.
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ve turistik {lirtiniin kapsami, dagitim yontemi, fiyatlandirma yontemi, tutundurma
faaliyetlerini icermektedir®.

Turistik Uriin: {1k énce miisterilerin ihtiyaglarina cevap verecek ya da talep
yaratacak bir liriin sunulmalidir. Seyahat acentesi yoneticisinin, bir iirlinii piyasaya
sunmadan Once o Urliniin gercek bir talebi karsilayip karsilamadigini, {istiin bir
0zelligi olup olmadigini, iirliniin hatali olup olmadigini, pazarlama elemanlarinin
yetenekli, egitimli olup olmadigini, yeterli finansman giiciiniin olup olmadiginm
onceden bilmesi gerekmektedir.

Dagitim: Seyahat igletmeleri sunduklari iriinii, tiiketiciye ulastirmanin
yollarim1 iyi se¢melidir. Seyahat acente yOneticisi, hizmet dagitimini miimkiin
oldugu kadar az maliyetle, ulasilabilir cografi alanda bulunan potansiyel
miisterilerine ulagsmanin yontemlerini belirleyerek gergeklestirmek zorundadir.

Fiyatlandirma: Seyahat acentelerinde fiyatlandirma cogunlukla maliyete
baghdir. Ugak biletleri, otel odalari, paket turlar temel fiyatlarin belirlenmesinde
onemli rol oynamaktadir. Rekabetin yiiksek oldugu seyahat isletmelerinde
pazarladiklar1 {riinler ¢ok ¢esitli olduklarindan fiyat farkliliklarinin olmasi da
miimkiindiir. Bu nedenle iicret saptama, kar haddi ve rekabet ile birlikte oncelikle
tespit edilmesi gereken bir konu olmalidir.

Tutundurma: Seyahat acentelerinin iletisim amaglarini gerceklestirmek icin
kullanilan temel araglar tutundurma araglari olarak adlandirilir. Geleneksel olarak
tutundurma karmasi dort unsuru igerir. Bunlar; reklam, satis tesvik, halkla iliskiler

ve kisisel satig cabalaridir®.

** Emir, s. 1249.
2 Sezer Korkmaz ve digerleri, Pazarlama Kavramlar-Ilkeler-Kararlar, Siyasal Kitabevi, Ankara,
2009, s. 471.
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Tablo 1: Tutundurma Karmasi1 Elemanlari

Reklam Kisisel Satis Halkla fliskiler Satis Tesvik
(promosyon)
Yazili basin e  Uriin e  Basin biiltenleri e  Yarigma,
reklamlari tanitimlari e Basin toplantilar oyun
Televizyon e  Satis e  Konusmalar piyango  ve
reklamlari sunumlari e  Seminerler cekilisler
Radyo reklamlari o Tegvik e Raporlar, yilliklar e  Hediyeler
Internet programlari e Sponsorluk - Ornek {iriin
Ambalaj e  Satin almaya e Lobicilik (esantiyon)
Brosiir ve Katalog tesvik edici e  Toplumla iliskiler dagitimlar
Poster ve Afis programlar e Sosyal amacli e  Kuponlar ve
Agikhava e Fuarve faaliyetler hediye
reklamlari sergilerdeki o Ozel olaylar cekleri
Reklam panolari tanitimlar e  Yaymlar *  Satis noktast
e Rehberler e  Kurumsal reklam indirimleri
e  Satin alma noktasi e Eglenceler
sergileri
Kaynak: Mustafa Duran, “Pazarlama Karmasinin Iletisim  Halkasi:  Tutundurma”,

http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ItemId=57(29.03.2012).

Seyahat acenteleri, pazarlama faaliyetlerini belirtildigi gibi pazarlama
karmas1 elemanlarindan yararlanarak gerceklestirmektedir. Sert bir rekabetin oldugu
ve pek cok turistik iiriiniin ve birgok farkli otel isletmesinin oldugu turizm
sektoriinde,  Uretici  isletmelerinin  tek basma pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirmesi  gligtiir. Bu nedenle turizm endiistrisinde isletmeler seyahat
acentelerine kendi isletmelerinin pazarlanmasi asamasinda ihtiya¢ duyabilmektedir.
Dolayisiyla seyahat isletmelerinde pazarlama kavrami kendi i¢inde basli basina

deger tasimaktadir.

1.2. GENEL OLARAK iLiSKi PAZARLAMASI

Iliski pazarlamasi kavramu, ilk kez 1983 yilinda Berry tarafindan hizmet

pazarlamas {izerine yapilan bir konferansta degerlendirilmistir. Iliski pazarlamasin
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kavramsal olarak ilk kullanan kisi olan Berry’nin tanimina gore “iliski pazarlamasi,
miisteri iliskilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir”24.

Berry’nin Onciiliigiinde kavram, pazarlama literatiiriinde genis bir sekilde
tartisilmig ve birgok pazarlama arastirmacisinin ilgi alanina girmistir

Kavramin olugmasinda bilgisayar teknolojilerinin yarattigi bilgiyi isleme
giicii ve olanaklari da etkili olmustur®.

Isletmeler ve miisteriler arasindaki iliskiler, pazarlama literatiiriinde
yogunlukla iizerinde durulan konular arasinda yer almaktadir. Kurulan iligkiler ve
bu iliskilerde 6nem tagiyan konular, iliski pazarlamasi temeline dayanmaktadir.
Pazarlar arasinda yer alan engeller, liriin hayat egrilerinin azalan Omrii, hizla
degisim gosterebilen tiiketici tercihleri ve daha bilingli tiiketici varlig1 gibi etkenler
iliski pazarlamasinin 6nemini hizla arttirmaktadir. Bu sebeple, iliski pazarlamasi
stratejilerinin dogru bir sekilde uygulanmasi, isletmelerin temel amaglari arasinda
yer alan rekabet¢i dstlinliigii saglayabilmek icin, isletmeler agisindan Gnem
tasimaktadir. Bu baglamda iliski pazarlamasi1 faaliyetleri, isletme stratejileri
cercevesinde temel teskil etmektedir®®.

fliski pazarlamasi, miisteri degeri yaratmasi gergevesinde, isletmenin tiim
operasyonel faaliyetlerini; hedef odakli analiz yeteneklerini, tedbir siireclerini,
planlama, kontrol ve uygulama siireglerini igermektedir®’.

Iliski pazarlamasi, geleneksel pazarlama teorisinin daha ¢ok yeni miisteriler
elde etme iizerine kurulu diizeninden siyrilarak, yeni miisterileri elde etmenin
yaninda, mevcut miisterileri kacirmama, elde tutma ve onlarla kalic1 iligkiler kurup,
siirdiirmeyi hedeflemektedir. Iliski pazarlamasi, miisterilerde marka sadakati
yaratmada kullanilan bir iletisim araci olarak da degerlendirilmektedir. Miisterilere

uzun vadeli deger kazandirma ve uzun vadeli tatmin saglayarak isletmeyi pazarda

** Glenn B. Voss ve Zannie Giraud Voss, “Implementing a Relationship Marketing Program: A Case
Study and Managerial Implications”, The Journal Of Services Marketing, Vol.11, No.4, 1997, s.
278.

 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir,
2005, s. 20. ' . )

 Tungdan Baltacioglu ve digerleri, “iliskisel Pazarlama ve Isletmeler Arasi iliski Performansi:
Izmir Ili Uygulamas1”, 13. Ulusal Pazarlama Kongresi Kitabi, Nevsehir, 25-29. 10.2008, ss. 333-
334.

" Manfred Bruhn, Relationship Marketing — Management of Customer Relationships, Prentice
Hall, Essex, 2002, s. 11.
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farklilagtirma ve sonugta miisteri sadakati saglayarak hedeflerine ulasma, iliski

pazarlamasinin temel felsefesini olusturmaktadir®®.

1.2.1. iliski Pazarlamasmin Tanim ve Ozellikleri

Literatiirde, iligki pazarlamasi ile ilgili pek ¢ok tanimlama yapilmistir. Lang
ve Colgate’e gore iliski pazarlamasi; miisteri tutma ve miisteri gelistirme olarak
tanimlanmaktadir®.

Hougaard ve Bjerre’nin tanimina gore ise iliski pazarlamasi, “rekabet¢i ve
karlh misteri iliskileri kurmak, siirdirmek ve gelistirmek amaciyla, isletme
davramslarim iki tarafin da yarari dogrultusunda sekillendirmektir’®”.

Tek’e gore iliski pazarlamasi “miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut
miisterilerle daha biiyiik hacimli ve tekrar i yapmak amaciyla, daha yakin ve
duygusalligi da igeren uzun donemli iliskiler kurmak {tizere gelistirilmis bir
pazarlama stratejisi ve politikasidir’"”.

Sheth ve Parvatiyar tarafindan yapilan iligski pazarlamasi tanimi ise “devam
eden siireg igerisinde karsilikli deger olusturmak ve gelistirmek i¢in ortak faaliyetler
ve programlar yapmak” seklindedir*”.

Selvi’'ye gore iliski pazarlamasi “birgok hizmet isletmesinde miisteri
iligkilerini cazip hale getirmek, siirdirmek ve arttirmak icin yapilan pazarlama
calismalaridir’™”,

Gordon 1998 yilindaki caligmasinda, genel bir iligki pazarlamasi taniminin

6zelliklerinin sunlar oldugunu belirtmektedir’*.

2 Tek ve Ozgiil, s. 20.

¥ Bodo Lang ve Mark Colgate, “Relationship Quality, On-line Banking And The Information
Technology Gap”, International Journal of Bank Marketing, Vol.21, No.1, 2003, s. 29.

3% Soren Hougaard ve Mogens Bjerre, Strategic Relationship Marketing, Springer, Denmark, 2002,
s. 40.

3! Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim: Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yaymcilik, Istanbul, 1999, s. 51.

32 Jagdish N. Sheth ve Atul Parvatiyar, Handbook of Relationship Marketing, Sage Publications
Inc, California, 2000, s. 9.

3 Selvi, s. 14.

3 Tan Gordon, Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and Technologies to Win
the Customers You Want and Keep Them Forever, John Wiley and Sons Canada Ltd, Ontario,
1998’den aktaran Mehmet Ali Burak Nakiboglu, Hizmet isletmelerindeki iliskisel Pazarlama
Uygulamalarinin Miisteri Baghh@ Uzerindeki Etkileri, Yaymlanmamis Doktora tezi, C.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana, 2008, s. 33.
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Miisteriler i¢in yaratilacak yeni degerler, iligski pazarlamasi ¢ergevesinde ¢ok
Oonemlidir.

Miisteriler, hem satin alicilar, hem de elde etmek istedikleri degerleri
tanimlayan kisiler olarak kabul edilir.

[liski pazarlamas1 uygulamalari, miisteriye sunulan degeri desteklemek igin,
is siireclerini, iletisim araglarini, teknolojiyi ve insan kaynaklarini tasarlayan
ve siralayan bir yapidadir.

Iliski pazarlamasi, isletme ve miisteriler arasinda siireklilik arz eden
isbirlik¢i cabalar1 temsil eder.

Iliski pazarlamasi, miisterilerin su anki harcamalarina degil, yasam boyu
saglayacaklar1 degere odaklanir.

Iliski pazarlamasi, isletmelerin tiim departmanlarini biitiinsel boyutta

birlestiren, miisterilerin yasam boyu degerine odaklanan, siirdiiriilebilir rekabet

Uistiinliigiiniin en 6nemli kaynagi olarak da ifade edilebilmektedir.

Literatiirde yer alan iliski pazarlamas1 tanimlarinda ortak 6zellikler asagida

siralanmaktadir®.

Miisterilere taahhiitlerde bulunma ve bunlar1 yerine getirme.
Biitiinsel pazarlama caligmalarinin varligi.

Stirdiirtilebilir uzun donemli iliskiler kurma.

Miisteriden isletmeye, isletmeden miisteriye bilgi akigin1 saglama.
Basarili iliskisellik ve aglarin mevcut olmasi.

Miisterilerle igbirligine dayanan faaliyetler olugturma.

Yapilan tanimlar, igletme ve miisterilerin iliskisel faaliyetlerinin, karsilikli

fayda saglamasi lizerine odaklanmustir. Bir iirlin veya hizmete ek olarak isletmelerin

miisterileriyle kuracaklar1 karsilikli giivene dayali, uzun stireli ve karsilikli fayda

saglayan iliskiler, iliski pazarlamasimimn yapisini ifade etmektedir®.

33 Leanne H. Y. Too ve digerleri, “Relationship Marketing and Customer Loyalty in a Retail
Setting: A Dyadic Exploration”, Journal of Marketing Management, 2001’den aktaran Selvi, s.

13.

36 Selvi, s. 14.

16



Literatiirdeki tanimlara ek olarak, asagida yer alan birbirleriyle iliskili
konular, iliski pazarlamasinin genel dzelliklerini olusturmaktadir®”.

e Kisiye o0Ozel hizmet sunma, iliski pazarlamasmmin ¢ikis noktasini
olusturmaktadir.

e lliski pazarlamasinda amag, miisteri c¢ikarlarini gdzetmektir. Isletme
cikarlari ikinci planda kalmaktadir.

e Biitiinlesik pazarlama c¢alismalar1 iliski pazarlamasinin  anlayisim
desteklemektedir.

e {liski pazarlamasi, isletme ve miisteri arasinda siirekli bir iletisim gerektirir.
Bu iletisim miisteri ihtiyaglarin1 6grenmeye ve bu ihtiyaglart karsilayacak
iirtin veya hizmet gelistirmeye dayanmaktadir.

Isletmelerin varliklarmni siirdiirebilmesinin temel kosulu, rekabet olgusunun
giderek daha da belirginlestigi pazar ortamlarindaki degisim olgusunu zamaninda
algilayip buna uygun strateji ve politikalar gelistirebilmeleridir. Degisen miisteri
yapisi, bilgi teknolojileri ve kiiresellesmenin de etkisiyle isletmeleri ¢ok ciddi bir
sekilde yeniden yapilanmaya ve miisterilerine yonelik stratejileri yeniden gdzden
gecirmeye zorlamaktadir™.

ABD’deki ve Avrupa’daki isletmelerle gerceklestirilen bircok c¢alismada,
pazarlamanin taktiksel bir boyutta ele alinmas1 ve genis bir stratejik bakis agisiyla
degerlendirilmemesi nedeniyle, bu isletmelerde ¢esitli sorunlar ile karsi karsiya
kalindigina deginilmektedir*’.

Geleneksel olan mevcut stratejiler, yeni pazarlara ulagmada ve mevcut pazar
ve misterileri elde tutmada isletme sahipleri tarafindan yeterli goriillmemektedir.
Elde edilen sonuglar analiz edildiginde, miisteri merkezli strateji uygulayan
isletmelerin daha basarili hatta en basarili sonuglar1 aldigir bilinmektedir. Bu
dogrultuda yapilan calismalar literatiir 1518inda degerlendirildiginde elde edilen
bilimsel sonuglarin gergegi yansitigini gostermektedir. Isletmelerin basarist

tirettikleri iiriin ve hizmetlerin misteri ihtiyaclar1 dogrultusunda kaliteli olmas1 ve

37 Miiberra Yurdakul ve Niliifer Dalkilig, iliskisel Pazarlama Anlayismnin Sigorta Miisterilerinin
Baglilig1 Uzerindeki Etkisi, D.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:16, 2006, ss. 257-258.

3% Mahmut Tekin ve Ercan Cigek, “Isletmelerde Rekabet Ustiinliigii Saglamada Farkli Bir Yaklagim:
Deger Temelli Pazarlama”, V. Ulusal Uretim Arastirmalar1 Sempozyumu, Istanbul Ticaret
Universitesi, Istanbul, 25-27.11.2003, s. 63.

3 Nakiboglu, s. 40.
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irlin ya da hizmetlerin alicilara ulastirilmasinda her tiirlii pazarlama uygulamasinin
tiikketiciye deger yaratacak sekilde yapilmasi ile miimkiindiir. iliski pazarlamasi
anlayisiyla miisterilere gercek deger iliskisi sunuldugunda, {iriin ya da hizmetin

pazarlamasi daha kolay ve etkili olacaktir®.

1.2.2. Tliski Pazarlamasmin Gelisimi

Pazarlama literatiiriinde mevcut olan tanimlara iligkin pek c¢ok farkli
yaklasim degerlendirildiginde, birbirleriyle tam olarak iliskilendirilemeyen ifadelere
rastlanmaktadir. Pazarlamanin gecirdigi evreler distliniildiigiinde, her donemin
kendi sartlar ile iligkili tanimlara sahip oldugunu goriilmektedir.

Zaman icinde, pazarlama anlayigindaki doniisime paralel olarak,
pazarlamanin taniminda da gitgide farklilasan ifadeler kullanildig1 gériilmektedir®'.

1880’lerde “ne liretirsem onu satarim, iyi bir mal kendi kendini satar”
diistincesi vurgulanmaktadir*”.

Uretimin bollast1g1 ve tiiketimin arttig1 dénemlerde ise (1930-1950), tiiketici
istek ve gereksinimlerini yeterince dikkate almayan, tliketiciyi zorla satin almaya
yoneltmek i¢in ¢esitli satis gelistirme araglari kullamlmustir®. Satig anlayisimin
diisiince tarzi olan “ne {iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” anlayisi
bu dénemde temel ilke haline gelmistir**.

Uretimde verimlilik, iyi iiriin ya da satis ¢abalarina odaklanmak yerine
miisteri istek ve gereksinimlerine odaklanan modern pazarlama anlayisi, 1950-1970
yillar1 arasindaki dénemi kapsamaktadir™. iliski pazarlamasi anlayisinin hareket
noktast olan modern pazarlama anlayisi; hedef olarak segilen pazar, miisteri
ihtiyaglari, biitlinlestirilmis pazarlama ve miisteri tatmini olmak {izere dort temel

{izerine kurulmustur*®.

* Serdar Pirtini, “Pazarlamada Yeni Egilimler Acgisindan Vizyon Yonetimi ve Miisteri Iliskilerinde
Rekabet Avantaji Yaratma”, Marmara Universitesi IIBF Dergisi, Cilt:26, Say1:1, 2009, ss. 226-
232.

' Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, Beta Yayinevi, Istanbul, 2008, s. 14.

*2 Mucuk, s. 8.

* Nazmi Kozak, Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 5.

* Mucuk, s. 9.

* Phlip Kotler, Pazarlama Yénetimi, cev. Nejat Muallimoglu, Beta Yayin, Istanbul, 2000, s. 19.
s, Meydan Uygur, Turizm Pazarlamasi, Nobel Yayin, Ankara, 2007, s. 19.
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Miisteriyi merkeze alarak, tamamen miisteri talep ve gereksinimleri
dogrultusunda hareket eden modern pazarlama anlayisinda, toplumsal sorumluluk
bilincinin eksikligi, 1970’1 yillardan itibaren toplumsal pazarlama anlayist
kavramini dogurmustur47. Gecmisten glinlimiize pazarlama anlayisindaki
gelismelere paralel olarak literatiirdeki cagdas pazarlama tanimlari, toplumsal
acidan da degerlendirilerek miisteri istek ve ihtiyaglari temelinde sekillendirilmistir.

Tek ve Ozgiil’e gore, “pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o
toplumun bu gereksinimlere verdigi veya verecegi cevaplar arasinda bir kopriidiir.
Pazarlama fonksiyonu yardimiyla insanlar, kurum ve kuruluglar sunularin
piyasalarin veya baska insanlarin siirekli degisen istek ve gereksinimlerine
uydururlar*®”.

Kotler tarafindan yapilan tamima gore pazarlama; “belirlenen hedeflere
ulasabilme dogrultusunda, hedef pazarlar ¢ercevesinde gerekli kiliman bir takim
insan faaliyetleridir**”.

Cemalcilar’a gore “pazarlama, mallarin {reticiden tiliketiciye transferi
sirasinda, zaman, yer ve sahiplik faydalarinin olusmasini saglayan eylemlerdir™.

Mucuk’a gore pazarlama ise, “miisteri ihtiyaclarindan hareketle, iiretilecek
mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin liretiminden en son
miisteri veya kullanicinin eline ge¢mesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin,
miisterileri tatmin ederek, isletme amaglarina ulasmak amaciyla kullamlmasidir®'.

Armstrong ve Kotler’in ortak taniminda pazarlama, “birey ve gruplarin
ihtiyagc ve isteklerini gidermeye yonelik olarak iiriin iiretilmesi ve bir deger
transferini saglayacak degisimi gerceklestirmeye yoOnelik sosyal ve yonetsel bir
siire¢” olarak ifade edilmektedir™.

Holloway ise pazarlamayi; “talebi Onceden sezmek, degerlendirmek,

yonlendirmek ve sonuca gitmek” seklinde tanimlamustir>.

7 Tek ve Ozgiil, s. 17.

* Tek ve Ozgiil, s. 1.

* Philip Kotler, Marketing Management Analysis, Planning and Control, Prentice Hall, London,
1972,s.7.

%% {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim, Istanbul, 2000, s. 5.

I Mucuk, ss. 4-5.

52 Gary Armstrong ve Phlip Kotler, Marketing an introduction, Pearson Education Ltd, New
Jersey, 2003, s. 5.

33 Christopher Holloway, Marketing for Tourism, Pitman Publishing, London, 1992, s. 4.
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Sonug olarak ge¢misten bugline pazarlamayla ilgili olarak yapilan tanimlarin
literatiir ~ degerlendirmesi  sonucunda, asagida yer alan  saptamalar
yapilabilmektedir™.

e Pazarlama, kisilerin istek ve beklentilerinin yerine getirilmesi ile ilgili bir
faaliyetlerdir.

e Pazarlama, birden ¢ok aktivite ve operasyonel siire¢lerden olusur.

e Pazarlama, salt kar elde etmek amaciyla ugras gostermez, kar amagsiz
isletmeler icin oldugu kadar, hizmet ve fikirlerin pazarlanmasinda
kullanilmaktadir.

e Satis eyleminin gerceklestirilmesine ortam hazirlamak, pazarlamanin
konusunu olusturmaktadir.

e Pazarlama, yonetim siireci olarak adlandirilir.

e Pazarlamada ana hedef, miisteri memnuniyeti olusturmak ve bu yolla
miisteri sadakatini kazanmaktir.

Giliniimiizde pazarlama, “karsilanmamis gereksinim ve talepleri saptayan;
bunlarin biiyiikliigiinii ve olas1 karliligin1 tanimlayip 6lcen; isletmenin hangi hedef
pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; hedef pazarlara uygun
mal, hizmet ve programlara karar veren ve isletmedeki herkesin miisteriyi diisiiniip
ona hizmet etmesini isteyen temel isletme fonksiyonudur. Kisacasi, pazarlamanin
igi, Ustlin Oneriler sunarak, alicinin arastirma ve ticari islem zamanindan ve
cabasindan tasarruf etmesini saglamak ve tiim topluma daha yiiksek bir yasam
standardi sunarak deger yaratmaktir’>”,

Ozellikle son on yilda meydana gelen gelismeler, mevcut pazarlama
yaklagiminda bir takim degisikliklerin ortaya c¢ikmasma vesile olmustur. Hali
hazirda devam eden degisiklikler dogrultusunda, modern pazarlama anlayisindaki
eksiklikler, pazarlamanin yeniden yorumlanmasi ihtiyacini dogurmus ve buna bagh
olarak bir sonraki asama biitlinsel (holistic) pazarlama anlayisi asamasi olarak
yorumlanmustir. Biitlinsel pazarlama kavrami derinligi ve kendi aralarinda iligkileri
olan pazarlama program, siirec ve faaliyetlerin gelistirilmesi, tasarimi ve

uygulanmasina dayanmaktadir. Her seyin pazarlamay: ilgilendirdigi, biitiinsel bir

** Cevdet Avcikurt ve digerleri, Turizm isletmelerinin Pazarlamasinda 7p ve 7¢, Degisim
Yayinlari, Istanbul, 2009, s. 10.
> Korkmaz ve digerleri, ss. 21-22.
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yaklagimin gerekli oldugu diisiincesi giinlimiiz pazarlama anlayisinin ana fikrini
olusturur. Biitlinsel pazarlama; biitiinlesik pazarlama, icsel pazarlama, sosyal
sorumluluk pazarlamasi ve bu calismanin odak noktasi olan iliski pazarlamasi

olmak iizere dort bilesenden olusmaktadir™®.

Sekil 1: Biitiinsel Pazarlama Anlayisinin Boyutlar

Iliski Pazarlamasi

AN

Biitiinlesik Pazarlama

7

Biitiinsel
(Holistic)

S

Icsel Pazarlama

Pazarlama
Sosyal Sorumluluk

Pazarlamasi

Kaynak: Philip Kotler ve K. L. Keller, Marketing Management, Pearson Prentice Hall, New Jersey,
2006, 12 ed, s. 19.

Iliski pazarlamasi, birgok hizmet isletmesinde miisteri iliskilerini cazip hale
getirmek, stirdiirmek ve arttirmak igin yapilan pazarlama calismalaridir. Var olan
miisterilere hizmet etmek ve satis yapmak, uzun dénemde pazarlamanin basarili
olabilmesi i¢in, en az yeni miisteriler edinmek kadar 6nemlidir. Iyi hizmet etmek
iliskiyi korumak icin, iyi satis yapmak ise, iliskiyi arttirmak i¢in gereklidir’’.

[liski pazarlamasinin nihai ¢iktis1, bir isletme varligi olan pazarlama agidir.
Pazarlama agi, isletme ve isletmenin karsilikli karliliga dayali iliski kurdugu destek
paydaslardan (miisteriler, c¢alisanlar, tedarikgiler, dagiticilar, perakendeciler,
reklamcilar vb.) olusmaktadir. Rekabet aslinda isletmeler arasinda degil, pazarlama
aglar1 arasindadir ve bu siiregte daha iyi bir ag kurmay1 beceren isletme yonetimleri
basarili olacaklardir. Bu baglamda iligki pazarlamasi, dogru gruplar arasinda, dogru
iliski kurulmasini igeren ve boylelikle taraflar arasinda giiclii; ekonomik, teknik ve

sosyal baglar kuran bir biitiinsel pazarlama anlayis1 boyutudur®.

*6 Korkmaz ve digerleri, s. 32.
37 Selvi, s. 14.
*¥ Korkmaz ve digerleri, s. 34.
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1.2.3. iliski Pazarlamasi ile Geleneksel Pazarlama arasindaki Farklar

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, kiiresel boyutta artan rekabet, yeni diinya
ekonomisi ve pazar yapilarinin misteri iliskileri boyutunda sekillenmesi,
pazarlamanin geleneksel boyuttan uzaklagmasina, iligkisel boyutta biitiinlesmesine
katki saglamistir.

Satis odakli pazarlama anlayisina temel teskil eden geleneksel pazarlama
yaklagimi, mevcut ticarete odaklanan, kisa donem pazarlama uygulamalaridir.
Siirekli yeni miisteriler aramak temel felsefeyi olusturmaktadir. Basari, yiiksek satig
miktari ile degerlendirilmektedir™.

Mal ve hizmetlerin temel iiriin olarak kabul edildigi geleneksel pazarlamada,
miigteri ile ilgili yalnizca iirlin ve hizmet goz Oniinde bulundurulmaktadir,
faaliyetlerin iliskisel boyutu hesaba katilmamaktadir. Iliski pazarlamasi, temelde
pazarlama kavrami {izerine kurulu olup, uyguladigi yontemler bakimindan
geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir. Bu bilgiye dayanarak iliski pazarlamasi ile
ilgili asagidaki degerlendirmeler yapilabilmektedir®:

e iliski pazarlamasi, isletmenin i¢ ve dis gevresinde, miisterilerin beklentisi
olan degeri olusturmak iizere bir iligki zinciri olusturmaya calismaktadir.

e Misterilerin Oomiir boyu degeri kavrami, iliski pazarlamasinin temelini
olusturmaktadir.

e lliski pazarlamasi, satici ve miisteri arasinda isbirlik¢i cabalar1 esas
almaktadir.

e [lliski pazarlamasi, miisteri gruplarindan ziyade bireysel miisterilerin

Onemine isaret etmektedir.

Geleneksel pazarlama, pazarda iistiinliik elde etmenin yolu olarak rekabet
giiciine odaklanirken, iliski pazarlamasi, miisterileriyle isbirligini odak noktasina
oturmaktadir®. Bu bilgiye dayanarak, miisterileriyle uzun siire iliski kuran, onlarin
istek ve beklentileri dogrultusunda adim atan her isletme, ulagilmak istenen hedef

dogrultusunda en basarili rekabet stratejisini uygulamis olacaktir.

¥ M. J Baker ve digerleri, “Relationship Marketing in Three Dimensions”, Journal of
Interactive Marketing, 1998’den aktaran, Selvi, s. 22.

5 Gordon, ss. 9-10.

%! Evert Gummesson, “Relationship Marketing and Imaginary Organisations: A Synthesis”,
European Journal of Marketing”, 1996’aktaran Selvi, s. 24.
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Geleneksel pazarlama miisteri guruplariyla ilgilenir. Diger bir deyisle kitle
pazarlamasinin temel alindig1 geleneksel yaklasimda pazar heterojen bir yapi
icerisindedir. Geleneksel pazarlama, iliski pazarlamasinin homojen olarak ele aldig:
pazar modelinden, miisteri deferi yaratma cercevesinde ayrilir. iliski
pazarlamacilari, modern pazarlama teknikleri, bilgi teknolojisi ve miisteri iligkileri
yoOnetimi ile her miisteriyi ayr1 birer birey olarak degerlendirebilmektedir.

Geleneksel pazarlama, misterilerine riinlerini  sunum  yaparak
tamtmaktadir. Iliski pazarlamasi ise; miisterileriyle yaptig1 diyalog sonucu onlarin
istek ve gereksinimleri dahilinde iirinii olusturup, uygun zaman ve miktarda hedef
pazara sunmaktadir®.

Geleneksel pazarlama anlayisi, isletme ve miisteri arasindaki degis-tokus ile
ilgilenir. Odak nokta her zaman miisteri gereksinimlerini saglayacak iiriinlerin
{iretimi {izerindedir. iliski pazarlamasi anlayis1 ise, miisteriye birey olarak bakar ve
miisteri ile iligki kurmaya odaklanir®. {liski pazarlamasinda, iiretim, {iriin ve satig
odakl1 geleneksel pazarlama anlayisindaki gibi miisteri géz ardi edilip, ikinci plana
atilmamaktadir®.

Geleneksel pazarlama anlayisinda amag¢ yiikksek kar marji olusturmak
oldugundan, miisterinin satin alma ge¢misine Onem verilmemekte, miisteri
davranislar1 arasinda bir iliski kurulmamaktadir. iliski pazarlamasi anlayisi ise
bunun tam tersini ifade etmektedir®. iliski pazarlamacilarma gore, siiregelen
iligkinin devamu i¢in, satig sonrasi iligkiler kilit dneme sahiptir. Yeni miisteriler
kazanmak ve mevcut miisterilerin devamliligini saglamak, iliski pazarlamasinin ana
unsurunu olusturmaktadir. Geleneksel pazarlamadaki ticari odaklanma ile iliski
pazarlamas1 kapsaminda diislintilen iligkisel odaklanma arasindaki farklar

Tablo2’de verilmektedir.

52 Bruhn, s. 13. '

8 Jim Blyth, Pazarlama Ilkeleri, Cev: Yavuz Odabasi, Bilim Teknik Yayimevi, Istanbul, 2001, s.
291.

% David B. Wolfe, Development Relationship Marketing (Connecting Messages With Mind: An
Empathetic Marketing System), Journal Of Consumer Marketing, Vol.15, No.5, 1998, ss. 452-
453.

% Yavuz Odabasg1, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayncilik,
Istanbul, 2004, s. 20.
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Tablo 2: iliski Pazarlamas1 Yonlii Degisim

iliskisel Odak

Ticari Odak
. Satis odakl
. Kalite iiretim boliimiiniin
sorumlulugunda
. Siireksiz miisteri iligkileri
. Uriin 6zelliklerine odaklanma
. Kisa donemli yaklasim
. Miisteri hizmetlerini yeterince
vurgulamama
. Miisteri beklentilerini karsilamada
sinirli fedakarlik

. Miisteri odakli

. Kalite anahtar kelime
. Devamli iletisim
. Miisteri degerine odaklanma

(lirliniin yararina)
. Uzun donemli yaklagim

. Miisteri hizmetlerine biilyiik
onem verme

. Miisteri beklentilerini
karsilamada yogunluk gdsterme

Kaynak: Selvi, s. 23.

Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapis1 ve pazarlamanin 4P’si, 6zellikle
hizmet pazarlamasinin gelismesi ve yiiksek temas diizeyi gerektirmesi nedeniyle
yeni pazarlama anlayisinda yetersiz bulunarak yeni kavramlar gelistirilmistir.
Geleneksel pazarlamanin, iiriin, fiyat, yer ve tutundurma (4P) kavramlari, degisen
pazarlama anlayisinin etkisiyle yerini, miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteriye
kolaylik ve miisteri iletisimi (4C) kavramlarina birakmugtir. Miisteri degeri 4P
kuralindaki iirliniin, miisteri maliyeti 4P kuralindaki fiyatin, miisteriye kolaylik
4P’deki “yer”in yani dagitimin, miisteri iletisimi ise 4P’deki tutundurmanin miisteri
odakli yaklasimdaki karsiliklaridir. Isletmeler miisteriye deger kattiklar1 olciide,

onlarin sadakatini ve isletmenin tiriinlerine olan talebini arttirabilmektedir®.

Tablo 3: 4P’den 4C’ye Gegis

4P 4C
Uriin (Product) Miisteri Degeri (Customer Value)
Fiyat (Price) Miisteri Maliyeti (Customer Cost)
Dagitim (Place) Miisteriye Uygunluk (Convenience to Buy)

Tutundurma (Promotion) Miisteri letisimi(Communication)

Kaynak: Mustafa Duran, “Pazarlama Temel Kavramlar1”,
http://www.kobitek.com/makale.php?id=94, (05.11.2011).

5 Nurettin Alabay, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Yaklasimlara Gegis Siireci”, S.D.U. iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:15, Say1:2, 2010, ss. 213-235.
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Tablo 3’te gorildiigi gibi, iliski pazarlamasi ile birlikte pazarlama karmasi
elemanlar1 ¢esitli agilardan degisiklige ugramis ve yeni bicimlere biirlinmiistiir.
4C’nin temel fonksiyonlarini, asagidaki ifadelerle agiklamak miimkiindiir®”:

e Miisteri Degeri: Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini, onlarla giivene dayali
iligkiler kurarak gidermek ve isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak olan
stratejiler belirleyip, yiiriitmek.

e Miisteri Maliyeti: Miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilayacak olan
tirtinleri satin alirken, katlanmak zorunda olduklar1 maliyetleri géz oniinde
bulundurmak.

e Miisteriye Uygunluk: Miisterilere sunulmakta olan {iriinlerin, tiiketicilerin
bekledikleri boyutlar iizerinden tiretilmesi ve dagitilmasi konusunda 6zen
gostermek (yer, zaman, sekil faydasi gibi).

e Miisteri lletisimi: Uriin tarafindan sunulmakta olan degerin, isletmeler
tarafindan miisteriye iletilmesini saglamak.
4C pazarlama karmasi, iligki pazarlamasinin miisteri odakli felsefesini

yansitmaktadir. 4C elemanlar1 miisterinin ne istedigi, neye ne zaman karar verecegi,
hangi hizmetleri bekledigi gibi konularda isletmelere yararh bilgileri sunmaktadir.

Iliski kalitesi, iliski pazarlamasinin 6z varligim yansitir. Alict ve satict
arasindaki yiiksek iligki kalitesinin temelinde, her iki tarafin uzun donemde
sagladig1 karsilikli fayda yatmaktadir. iliski pazarlamasi uygulamalarinin 4P’deki
kavramlar ile uyusmamasi, 4C’deki miisteri merkezli kavramlari ortaya ¢ikarmistir.
Bu kavramlar, iliskinin kalitesi ve devamlili§i acisindan, yiiksek derecede iliski

etkinligini saglayacak kilit degiskenlerdir®®.
1.2.4. iligki Pazarlamasinn Sagladig1 Faydalar
Pazarlamacilart siirekli yeni arayislar igine iten sebepler arasinda, iirlinler

arasindaki farkliligin giderek azalmasi ve buna karsilik artan rekabetin fiyatlar

diisiirmesi gibi etkenler gosterilebilir®®. Degisen miisteri istekleri sebebiyle pazarda

57 Selay Ilgaz Siimer ve Zeliha Eser, “Pazarlama Karmasi Elemanlarmim Evrimi”, G.U. iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:8, Sayi:1, 2006, s. 176.

% Selvi, ss. 99-102.

% Megep, Pazarlama ve Perakende, MEB Ders Notlari, Ankara, 2008, s. 51.
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meydana gelen farkliliklar, rekabetin artmasi, bilgi teknolojisindeki gelismeler,
iletisim karmasasi, miisterilerin bilinglenerek {iriin hakkinda detayli bilgi sahibi
olmak istemeleri, geleneksel pazarlama calismalarinin artik verimliligini yitirmesi
gibi etkenler iliski pazarlamasi kavramimi giin yiiziine ¢ikarmistir. Bu noktada
isletmelerin pazarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri, miisterilerin de
isletme ile iliskide olmalar1 sonucu elde ettigi faydalar, isletme ve miisterilerin
karsilikli etkilesimleri kapsaminda iliski pazarlamasini 6nemli kilmaktadir.

Iliski pazarlamas: ile ilgili ilk c¢alismalar 1980’li yillarda yapilmaya
baslanmustir. 1lk 10 y1l icerisinde yapilan ¢aligmalarm biiyiik cogunlugunda ya
konunun temellerinin belirlenmesi ya da isletme karliligi, satis hacimleri ve pazar
payr gibi daha isletme yonlii konulara odaklanildigi goriilmektedir. Oysa, iliski
pazarlamasinin yeni bir anlayis olarak goriilmesinde; miisteri ihtiyaclarini
karsilama, miisteri algilarinda iliskiler ile fark yaratma, miisteri bagliligin1 uzun
donemli iliskiler aracilifiyla giiven yaratarak olusturma gibi konularin temel odak
noktalar1 oldugu bilinmektedir’®. Bu cergevede iliski pazarlamasinin hem
isletmelere hem de miisterilere sagladigi faydalar ayr1 ayri degerlendirilebilecegi
gibi, ayn1 zamanda ortak paydada da uzun siireli deger odakli iliskilerin varlig

dikkat ¢cekmektedir.

1.2.4.1. isletmeye Sagladig1 Faydalar

Modern pazarlama caligmalari, biinyesinde barindirdig: stratejik isbirligi
kavramiyla, pek c¢ok yaklasimi gerisinde birakmistir. Yapilan tiim isbirligi
aktiviteleri, miisteri degeri olusturmasi acisindan Onem teskil etmektedir. Kar
amaciyla kurulan isletmelerin siirekli yeni miisteri elde etme gereksinimlerinden
ziyade, mevcut olana odaklanmalari, uzun siiren bir deger iliskisi olusturmalar
neticesinde her agidan memnun edici sonuclar miisteri ve isletmeler agisindan fark
edilmektedir.

Mevcut misterilerini  biinyelerinde tutmayir basarabilen isletmelerin
karhiliklarinda onemli artiglarin olmasi miisteri-isletme iligkisinin 6nemini goézler

Oniine sermektedir. Bununla birlikte miisteri iligkileri gelistirmede basarili olan fakat

" Nakiboglu, s. 4
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yeni miisterileri kazanmada ve bu miisterilerle kurulan iliskiyi siirdiirmede gereksiz
maliyetlere katlanan isletmelerin karl olamayacag1 gozlemlenmektedir’'.

Isletmeler iligki pazarlamasi anlayisi ile rekabet iistiinliigii elde etmenin yani
sira, maliyetlerde kiiciilme, karlilikta artis gibi isletme performansint dogrudan
etkileyen yararlar elde edebilmektedirler’.

Iliski pazarlamasi anlayisin1 uygulayan isletme, miisterisi ile icli dishdur.
Iliskinin kahramani literatiirde terimsel olarak miisteri kavramiyla adlandirilsa da,
iligkideki basrol oyuncusu artik birer arkadas, isletmeden biri hatta kimileri i¢in aile
kavramiyla iligkilendirilebilmektedir. Bu dogrultuda taraflarin birbirini riske atmasi,
birbirini anlamamasi temel anlamda s6z konusu degildir. Siire gelen zaman
icerisinde empatik yaklasim her iki tarafinda bagvurdugu deger zincirinin halkasi
haline gelmektedir. Artik aileden biri olan miisteri, iliski pazarlamasi sayesinde
birebir olarak igletmenin tanittimindan sorumlu fahri pazarlamaci olacaktir.

Ozetle; isletmeler acisindan miisteri istek ve ihtiyaglarinin dgrenilmesi
sonucu, isletmenin miisterilerine daha iyi bir hizmet vermesi, daha kaliteli iiriinler
sunmasi, memnun kalan miisterilerin aldiklar1 hizmeti ¢evresindeki arkadaslarina ve
yakinlarina tavsiye etmesi sonucu reklam maliyetlerinin azalmasi ve birey olarak
miisterilere gosterilen degerin miisteri tatminini artirmasi, veri tabanlar1 sayesinde
miisterilerin adreslerini ve aligveris aliskanliklarini siirekli olarak izleyebilmesi ve
etkin bir pazarlamayla misteri kaybinin minimize edilip miisteri sadakatinin

artirilmasi, iliski pazarlamasinin baslica faydalaridir”.
1.2.4.2. Miisteriye Sagladig1 Faydalar

Miisteri agisindan bir isletmeyle uzun donemli iliskiler kurmanin pek ¢ok
yarar1 bulunmaktadir. Hizmetlerin ¢esitli 6zelliklerinden dolayi, miisteriler riski
azaltmak, satin almay1 basitlestirmek isterler.

Iliski pazarlamasinin miisterilere sagladigi faydalari, dort bashik altinda

toplamak miimkiindiir. Tyi duygular, arkadaslik vb. psikolojik diizeylerin bir sonucu

71 .
Selvi, s. 50.

72 Inci Varinli, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yaycilik, Ankara, 2006, s. 98.

3 Basak Karakas ve digerleri “Hizmet Sektoriinde iliski Pazarlamasi: Butik Oteller ve Bes Yildizli

Oteller Uzerine Karsilastirmali Bir Arastirma”, Ege Akademik Bakis Dergisi, Cilt:7, Say1:1, 2007,

s. 5.
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olan “sosyal faydalar”, uzun siireli iliskilerin yaratacagi, isletmede kendini giivende
hissetme ve algilanan riski azaltma gibi “psikolojik faydalar”, ekonomik avantajlar
kapsayan “ekonomik faydalar” ve arttirilmis hizmet veya ana hizmetin kalitesinin
yiikseltilmesi olarak da tanimlanan “kisisellestirilmis iliskiler” miisteriler a¢isindan
onemlidir’*.

Miisteri, isletme ile arasinda kurulan yakin ve uzun stireli iligkiler sayesinde,
disaridaki herhangi bir miisteri olmaktan ¢ikarak “o isletmenin miisterisi” haline
gelmektedir. Miisteriyle isletme arasinda giiven baginin olugsmast ve hizmet
sunumlarinin ayni zamanda sosyal igerikli oldugu gerceginden yola ¢ikarak, yakin
iliskiler sayesinde, bir hizmetin hatali sunulmasi durumunda bile miisteri
memnuniyetinde herhangi bir azalma olusmamaktadir. Miisteri istek ve beklentileri
dogrultusunda sunulan {iriin ve hizmetler, isletme ve miisteri arasindaki iligkinin
kurulmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tiim bunlarin yaninda hizmetin bedeli de,
miisteri tarafindan karar verme siirecinde etkin bir rol oynamaktadir. Sadik
miisterilere indirim yapilmasi, getirisi olan iiyelik programlari, miisteri kuliipleri,
0diil programlari, bireysel nitelikte iiriin ve hizmet sunulmasi, miisterinin bir
sonraki gelisinde hatirlanmasi, miisteri sikdyetlerinin en kisa zamanda ¢oziilmesi,
miisterinin dogum giinii ve evlilik yildoniimii gibi 6zel gilinlerinin bilinmesi ve
hatirlanmasi, miisterinin sezon baslamadan 6nce tatil tercihinin 6grenilmesi, iliski

pazarlamasimin miisteri degeri yaratmasi cergevesinde baslica uygulamalaridir’.

1.2.5. Tliski Pazarlamasinin Amaclar

fliski pazarlamasi hem miisteriler hem de isletmeler i¢in olumlu getirilerle
sonuglanan, miisteri merkezli pek ¢ok uygulamayi biinyesinde barindiran bir
pazarlama anlayisidir.

Piyasalar ilgi alani, boyutu, ulusal kokeni ne olursa olsun neredeyse diinya
capinda entegre hale gelmektedirler. Liberal ticaret politikalari, rekabet, biiylime
hizinin yavaslamasi gibi etkenler igletmeleri yeni arayislara siirliklemistir. Bu

kapsamda iligki pazarlamasi olgusu, ulusal ve uluslararasi pazarlarda isletmeler i¢in

™ Nakiboglu, s. 37.
7> Karakas ve digerleri, s. 6.
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kiiresel gerceklik altinda farkindalik yaratmaktadir’. Diger isletmelerde oldugu gibi
kiiresel etkinin ¢ok fazla hissedildigi isletmelerden olan seyahat acentelerinde de
yonetim felsefesi olarak iliski pazarlamasi yaklasiminin benimsenmesi, miisteri
degeri olusturmasi ¢ercevesinde dnemlidir.

Turizmin kiiresel ekonominin temel taglarindan biri olmaya devam ettigi
giiniimiizde”’, seyahat acenteleri, pazar pay1 yerine miisteri paymi vurgulamakta
boylelikle yeni basari olgiileri saglamaktadir. Iliski pazarlamasi teorisinin temel
amaci, isletmeler icin 6nemli getiriler saglamada etkili olan kilit etkenleri teshis
etme ve bu etkenler ile getirileri arasindaki nedensel iliskinin daha iyi anlagilmasini
saglamaktir’®.

Iliski pazarlamasi, miisteri iligkileri ydnetimi uygulamalari ile ¢ogunlukla
hizmet pazarlamasi igerisinde yer almaktadir’”. Hizmet isletmelerinde daha gok yer
edinen iligski pazarlamasi, bir hizmet isletmesi olan turizm isletmelerinin devamliligi
acisindan stratejik bir 6neme sahiptir.

Turizm isletmeleri igerisinde araci rolii iistlenen seyahat acentelerinin,
sunduklar1 hizmetin tecriibe edilmeden degerlendirilememesinden &tiirii tiiketiciler
acisindan biiytik riskler tasimasi, hizmetlerin satin alimini kolaylastirma konusunda
ozellikle seyahat isletmelerinde iliski pazarlamasinin varligini derinlestirmektedir.
Iliski pazarlamasi, turizm alaninda tirmanan rekabetgilik icin kisa vadeli bir ¢dziim
degildir. Turizm endiistrisinde, zaman baskis1 ve sinirli para harcama olanagi olan
turistlerle, uzun donemli iliskiler kurmak diger sektorlere gore daha zor
goriinmektedir. Bunun sebebi, turistlerin ¢ogu zaman bir yakinlik gérme arzusuyla
degil, merak duygusu ile aligveris yapiyor olmalaridir. Bu sebeple bir turist, daha
Onceden ziyaret ettigi destinasyona tekrarlanan ziyaretlerde bulunmak i¢in yeterli
neden bulamayabilir. Burada seyahat acentelerine biiylik gorevler diismektedir.
Miisterileriyle uzun donemli iliskiler gelistirmek isteyen seyahat acentelerinin,

miisterilerinin  vazgecemeyecegi nitelikte degerler sunmasi gerekmektedir.

7% Dionysis Skarmeas ve Matthew J. Robson, “Determinants of Relationship Quality in Importer-
Exporter Relationships”, British Journal of Management, Vol.19, 2008, s. 171.

" Rodoula Tsiotsou ve Vanessa Ratten, “Future Research Directions in Tourism Marketing”,
Marketing intelligence & Planning, Vol.28, No.4, 2010, s. 533.

7 Thorsten Thurau Hennig ve digerleri, “Understanding Relationship Marketing Outcomes; An
Integration Of Relational Benefits And Relationship Quality”, Journal Of Service Research, Vol.
4, Say1:3, s. 231°den aktaran Selvi, s. 34.

7 Evert Gummesson, “Relationship Marketing And a New Economy: It’s Time For De-
Programming”, Journal Of Services Marketing, Vol.16, No.7, 2002, s. 585.
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Turistlerin tekrarlanan ziyaretlerinin artmasi ve turist sadakatinin saglanmasi,
turistlerle kurulan iliskilere ve bu iliskiye devam etmelerini saglayacak degerlerin

ulastirlmasina bagl olmaktadir™.
1.2.5.1. Hizmet Kalitesini Arttirmak

Seyahat acenteleri basartya ulasmak i¢in, kalite boyutlarin1 felsefe haline
getirmelidirler. Bu boyutlar1 bilmek ve uygun hizmet tiretmek kaliteye erigebilmek
icin 6nemlidir. Kalitenin, bir anlamda tiiketicinin beklentisine uygun hizmet vermek
oldugu diisiintildiigiinde, bu yaklasim yanlis olmayacaktir. Hizmet kalitesi, hizmet
sunan bir isletmenin tiiketicilerin isteklerini karsilayabilme yetenegi olarak
tanimlanabilir. Turizm sektoriinde kalitenin belli bir diizeyde ger¢eklesmesi, hizmet
tiretiminin stirekli iyilestirilmesi ve hizmeti tretecek is gorenlerin, g¢aliganlarin
nitelikli olmalarina baghdir. Tiiketici memnuniyet seviyesini yiikseltmek icin
beklentilerin karsilanmasi ¢ok dnemlidir®'.

Hizmet kalitesini olusturan boyutlar1 incelemek, hizmet kalitesi kavraminm
somutlagtirabilmek i¢in 6nemlidir. Hizmet kalitesinde meydana gelecek bir artis,
hizmetin ¢esitli boyutlarinda meydana gelecek kalite artislarinin bir bilesimi
olabilmektedir. Hizmet kalitesi boyutlarin1 agiklamaya calisan ¢esitli calismalar
bulunmaktadir. Sasser, Olsen ve Wyckoff gibi arastirmacilar, hizmet
performansinin ii¢ boyutunu; materyal diizeyi, tesisler ve personel olarak
aciklamislardir. Hizmet kalitesinin, hizmetin sonucundan daha fazla seyi igerdigini,
hizmetin ulastirma bi¢iminin 6nemini vurgulamuslardir®. Bu baglamda, seyahat
acentelerinin miisterileri i¢in olusturmaya calistig1 iiriin veya hizmetin boyutu ¢ok
yonlidiir. Heterojen yapidaki turistik {irlin ve hizmetlerin, turistler i¢in deger
yaratmast hususunda kaliteye odaklanmak; siirecin temelini olusturmasi agisindan

Onemlidir.

%0 Selvi, ss. 242-243.

8! Metin Kozak, “Turizm Sektdriinde Tiiketicilerin Sikayetlerini Bildirme Egilimleri”, Yonetim ve
Ekonomi Dergisi, Cilt:14 Say1:1, 2007, ss. 138-139.

%2 Eyiip Zengin ve Ayhan Erdal, “Hizmet Sektériinde Toplam Kalite Y6netimi”, Journal of Qafgaz
University, Vol.3, No.1, 2000, s. 51.
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Izquierdo ve digerleri tarafindan Ispanya’da arag yetkili servislerinde yapilan
arastirmada, miisteri sadakati saglayabilmenin, reklam faaliyetleri diizenlemek,
promosyonlar ve maddi kolayliklar saglamak gibi unsurlarla olmadigi saptanmis
bunun yerine sadakatin olusmasinda, iirlin ve hizmet kalitesinin yiiksek derecede
etkin oldugu tespit edilmistir™.

Tiketicinin istek ve gereksinimleri dogrultusunda tekrar ayni isletmeye
gelmesi, daha fazla satin almasi, baska hizmetleri de degerlendirmesi, daha az fiyat
duyarlhiligina sahip olmasi1 ve agizdan agiza reklam yoluyla isletme ile ilgili olumlu
diisiincelerini  bagkalariyla  paylagmasi, isletmenin  hizmet {stlinliigiine
erisebildiginin gostergeleridir. Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki hizmet
kalitesi; tavsiye verme, daha cok aligveris yapma ve daha fazla 6demeye isteklilik
gibi tiiketicinin degisik egilimlerini etkilemektedir. Hizmet kalitesinin sonraki
donemlerde yapilacak aligverisleri etkilemesinin yani sira uzun siireli miisteri
iliskileri olusturmaya ve siirdiirmeye yardimei oldugu da bilinen bir gercektir®.

Iliski pazarlamasinin tiiketiciler iizerinde olusturmaya calistigi émiir boyu
deger algisinin, hizmet kalitesi ile iligkisinin ¢ok giicli oldugundan
bahsedilebilmektedir. Kurulmaya ¢alisilan deger algisinin ortaya ¢ikisinda, iliskinin
her anindaki kaliteli yaklasimlar, tiiketiciyi isletmeye baglamakta kilit gorevi
iistlenmektedir. Boylece, seyahat acenteleri miisterileriyle iliskilerinde, hizmet

kalitesine erigebilmenin iistiinliigiinii fark etmis olacaklardir.

1.2.5.2. Rekabet Ustiinliigii Saglamak

Kiiresellesme ile birlikte meydana gelen degismeler, yeni pazarlama
taktiklerinin isletmeler tarafindan ivedilikle kullanilmasini zorunlu kilmistir. Yogun
rekabetin yasandig1 turizm endiistrisinde, hizmetlerden beklenti tiiketiciler nezdinde
farklilik gosterdiginden ve standart bir hizmetin olusturulamamasindan, isletmeler

iligkisel boyutta miisterileriyle bir bag kurma cabasi icerisine girmektedirler.

83 Carmen Camarero Izquierdo ve digerleri, “The Impact of Customer Relationship Marketing on the
Firm Performance: a Spanish Case”, Journals of Services Marketing, Vol.19, No.4, 2005, ss. 237-
240.

% R. Bennett ve A. Barkensjo, Relationship Quality, Relationship Marketing, And Client
Perceptions Of The Levels Of Service Quality of Charitable Organisations”, International Journal
of Service Industry Management, Vol.16, No.1, ss. 81-106’dan aktaran Selvi, s. 38.
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Aragtirmacilara gore, bir iliskinin soyut boyutlarinin taklit edilmesi ve
kopyalanmasi zor oldugundan, isletmeler miisterilerle iliskilerin soyut yonlerini
giiclendirerek, iliski pazarlamasini rekabet agisindan O6nde olmak amaciyla
kullanmaktadirlar. iliski pazarlamasinin bu 6zelligi, rekabetin yiiksek diizeyde
oldugu turizm endiistrisinde 6zellikle 6nem kazanmaktadir™.

Turizm igletmeleri, talebin esnekligi, sunulan hizmetin liretim ve tiikketiminin
aynt zaman diliminde olmasi ve hizmetin stoklanamamasi gibi turizm sektoriine
0zgli ozelliklerinden dolayi, degisen ¢evre kosullarina daha hizli uyum saglama
zorunlulugunu hisseden isletmeler arasinda yer almaktadirlar. Bu nedenle turizm
sektoriinde yer alan konaklama, seyahat ve yiyecek- icecek vb. isletmeler, rekabetin
gittikge arttigi, kiiresellesmenin ve teknolojik yeniliklerin ¢ok hizli yasandigi bir
cevrede yasanan bu degisim ve gelismeler karsisinda kar elde etmek, mevcut pazar
paylarin1 korumak ve daha da 6nemlisi yeni pazarlara girmek i¢in gerekli dnlemleri
alma zorunlulugunu hissetmektedirler®™. Bu baglamda siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 elde etmek ve uzun donemde basarili isler gerceklestirmek isteyen turizm
isletmelerinin, iliski pazarlamasi uygulamalarina ©Onem vermesi gerektigi

diistinilmektedir.

1.2.5.3. Miisterilerle Siiregelen Beraberlik iliskisinin Siiresini Uzatmak

Rekabet ve kiiresellesmenin beraberinde yasanan pek ¢ok degisim,
isletmelerde bir takim yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Miisteri,
isletmelerin 6nem verdigi bir kavram olarak giindeme gelmistir. Miisterinin
isletmeler i¢in 6nemli olmasi1 pazarlama anlayiginda bir takim degisikliklere neden
olmus, isletmeler misteri odakli yaklagimlart benimsemeye baslamislardir.
Miisterinin 6nem kazanmasi ile birlikte liriin odakli isletmeler gegerliligini yitirmis,

yerini miisteri odakli yapilanmalara birakmustir®’.

% Ozlem Altundz, Turizm isletmelerinde iliskisel Pazarlama Faaliyetleri: istanbul’daki A
Grubu Seyahat Acentelerinde Bir Uygulama, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Abant Izzet
Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bolu, 2006, s. 44.

% Yesim Cosar, “Otel isletmelerinde Rekabet Ustiinliigiinii Etkileyen Faktorler: Yoneticiler Uzerine
Bir Aragtirma”, Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, Cilt:19, Sayi:1, 2008, s. 45.

%7 Nihan Ozgiiven, “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektérii Uzerinde
Bir Aragtirma”, Ege Akademik Bakis Dergisi, Cilt:8, Say1:2, 2008, s. 677.
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Isletmeler operasyon siirecinde, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edebilmek amaciyla iligki pazarlamast uygulamalarmi Onciill etken olarak
degerlendirebilmektedirler. Bu sekilde miisterileriyle deger iliskisi kuran isletmeler,
Omiir boyu miisteri degeri ilkesinden yola c¢ikarak sadik miisteri portfoytini
genisletmeyi basarabilecektirler.

Yapilan caligmalar, miisteri degerinin veya saglanan kazanclarim o
miisterinin isletme ile olan uzun donemli iligkisi veya sadakati iizerinde Snemli
derecede bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Uzun dénemli iligkinin var
olmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in miisterinin isletme ile olan etkilesimlerinden
kazanch ¢ikmasi gerekmektedir. Bu nedenle miisterinin deger algilamasi, isletme
sadakatinin onemli bir gdstergesi olarak kabul edilmektedir®®. Goriilmektedir ki;
miisterilerin iliskide olduklar1 isletme ile siiregelen beraberlik iliskisinin siiresi,
isletmeden algiladiklar1 deger ile dogru orantilidir. Miisterileriyle uzun siireli
birliktelik yasayan isletmeler ve isletmeleriyle uzun siireli birliktelik yasayan
miisteriler, iligski pazarlamasi yaklagimi dogrultusunda deger temelli iligkilere adim

atmakta, boylece siiregelen iligkinin devami saglanmaktadir.

1.2.5.4. Baghlik ve Giiven Olusturmak

Isletme ile miisteri arasindaki iliskilerin boyutu ¢ok yonliidiir. Ozellikle
hizmet pazarlamasinda faaliyet gosteren seyahat acenteleri i¢in hizmetlerin soyut
Ozelliginden dolayi, giiven olgusunun belirsizlik ve karmasiklig1 giderici etkisi,
iligkinin devamlilig1 i¢in son derece 6nemlidir.

Giliniimiiz ekonomilerinde faaliyet gosteren hizmet isletmelerinin tirettikleri
hizmetler arasindaki kalite farkliligi, alici tarafindan algilanamayacak kadar
karmasik bir hal almistir. Bu durumda piyasaya sunulan hizmetler arasindaki farki
yaratan unsurlar, miisteri hizmetlerine yonelik pazarlama cabalaridir. Dolayisiyla
isletmeler artik geleneksel pazarlama anlayigini terk etmekte, bunun yerine
isletmenin miisterisiyle uzun donemli iligki gelistirmesine, miisterinin isletmeye
baglanmasina ve 6nemli bir rekabet avantaji saglayacak olan iligki pazarlamasi

anlayisina yonelmektedirler. iliski pazarlamasindan beklenilen kazanimlarimin elde

% Biinyamin Er ve Ekrem Cengiz, “Bankalarda iliskisel Bag Stratejilerinin Miisteri Sadakatine
Etkisi” Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:13, Say1:2, 2009, s. 296.
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edilebilmesi, ancak miisteri ve isletme arasindaki iligkinin gilicii ve niteliginin
gereken diizeyde olmasina baghdir™. Bu baglamda miisteri ve isletme arasindaki
baglilik, iliskinin boyutu ve niteligi agisindan, iliski pazarlamasi g¢abalarinin
yoniinii tayin edecek kilit faktor 6zelligi tagimaktadir.

Haciefendioglu tarafindan yapilan arastirmada, giliven, tatmin, bagimlilik,
iletisim, oportiinist davranislar, catisma ve risk unsurlarinin baglilik {izerinde etkin
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Saticiya duyulan giivenin, saglanan tatmin diizeyinin ve
etkin iletisimin de baglilig1 arttiracagi, buna karsin firsat¢i davranis ve hareketlerin
uzun donemli iligkilerin olusumunu ve baglilig1 olumsuz yonde etkiledigi tespit
edilmistir™.

Giiven, iliski pazarlamasi teorilerinde anahtar rol oynamaktadir. Isletme ve
miisteri arasinda sekillenen iligkinin uzun dénem siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi
isteniyorsa karsilikli giiven ve baglilik iizerine kurulmasi gerekmektedir. Iliski
pazarlamasi, isletme ve miisteri arasinda yakin bir iliski ve giiclii bir giiven hissi
olusturmaya caligmaktadir. Bu hassas baglilig1 elde etme amaci, giiven kavramini
isletmelerin glindeminde zirveye tasimaktadir. Giliven yiiksek seviyede etkili
bagliliga onciiliik etmektedir’’. Giiven, bir iliski siireci i¢inde karsi tarafin niyeti
hakkindaki inan¢ veya kanaatler olarak tanimlanabilir. liski pazarlamasinda giiven,
bir iliskide taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu sozlerin
gergeklestirilecegine dair hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur. Bu
durum, genellikle iligkilerin temeli olarak kabul edilmistir. Giiven, is iliskilerinin
hayati bir bileseni ve iliski pazarlamasi modelini olusturmada anahtar gorev goéren
bir yapt olarak da goriilmektedir. Baglilik ise bir isletmeye karsi hissedilen ve
yogunlugu iliskinin dogasina gore farklilik gosterebilen bir duygusal yakinlik olarak
tanimlanabilir. Miisteri bagliligin1 olumlu yonde etkileyen en 6nemli faktorlerden

biri, alici ve satic1 arasindaki gliven unsurunun olugmasidir. Giivenin miisteri

% Hiisniye Ors, “Hizmet Sektoriinde Rekabet Stratejisi Araci Olarak iliski Kalitesi: Olgiilmesi Ve
Miisteri Memnuniyeti ile iliskisi”, G.U. Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:20,
2007, s. 52.

% Senol Haciefendioglu, “iliski Pazarlamasi ve Turizm Sektoriinde Bir Saha Arastirmasi”, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:9, Say1:1, 2005, ss. 89-90.

1 Selvi, s. 121.
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baglilig1 yaratmadaki tesvik edici yonii, uzun siireli iliskilerin gelisiminde hayati bir
6neme sahiptir’.

Turizm isletmelerinde es zamanli iiretim ve tiikketim faaliyetleri, calisanlar
ile miisteri arasindaki iligkinin derecesini arttirmaktadir. Yiizyiize etkilesimin
varligi, gliven ve baglilik olusturma konusunda igletmelere avantaj saglamaktadir.
Stirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli elde etmek ve miisterilerle omiir boyu iliski
kurmak isteyen seyahat acenteleri, uzun siireli iligkiler olusturmak suretiyle, miisteri

baglilig1 yaratmalidirlar.

1.2.5.5. Nihai Miisterinin Memnuniyetini Saglamak

fliski pazarlamasinin en énemli amaglarindan biri olan nihai miisterilerin
memnuniyeti, seyahat acentelerinin mevcut miisterileri ile olusturacaklar1 baglilik
esasinin ilk ve temel unsurudur.

Cheng ve Lee tarafindan 2011 yilinda yapilan arastirmada, iliski pazarlamasi
stratejilerinin, miisteri memnuniyeti yaratmada olumlu etkisi oldugu saptanmigtir.
Ayrica iligki pazarlamasi stratejilerinin, miisteri memnuniyeti yaratmast ve tiiriin
veya hizmete iliskin algilanan riski minimize etmesi nedeniyle miisteri sadakatini
arttirdigr ve iliski pazarlamasi stratejileri ile miisteri tarafindan algilanan risk
arasinda negatif bir korelasyon iliskisinin oldugu bu arastirmanin sonuglar1 arasinda
yer almustir’”.

Gegmiste isletmelerin iirlin ve hizmetlerini satin alacak miisteri bulmalar1 en
onemli amaglar arasindayken, glinlimiiz isletmeleri i¢in salt bu ama¢ dogrultusunda
hareket etmek yeterli olmamaktadir. Miisteriyi elde tutmak, baska bir deyisle
sadakat ve baglilik saglayabilmek i¢in miisteri memnuniyeti 6nemli olmaktadir.
Teknolojinin gelismesine ve rekabetin artmasina bagl olarak miisteri memnuniyeti

ve sadakati zorlasmaktadir’™. Literatiirdeki bu bilgilere ek olarak, mevcut

%2 Haciefendioglu, ss. 71-73.

% Cheng-Feng Cheng ve Ai-Hsuan Lee, “The Influences of Relationship Marketing Strategy and
Transaction Cost on Customer Satisfaction, Perceived Risk, and Customer Loyalty”, African Journal
of Business Management, Vol.5, No.13, 2011, ss. 5203-5206.

% Selen Dogan ve Selguk Kilig, “iliski Yonetiminde i¢ ve Dis Miisteri Memnuniyetinin
Saglanmas1”, K.M.U IIBF Dergisi, Cilt:10, Say1:14, 2008, s. 78.
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gelismeleri avantaja geviren isletmelerin, pazarda farklilasacaklar1 ve sadik miisteri
citalarini yiikseltecekleri bir gergektir.

Turizm sektorii temelde iki ayak iizerinde duran bir yapiya sahiptir. Bu
ayaklardan biri statik (duragan) isletmelerden olugmakta iken digeri ise dinamik
(hareketli) isletmelerden olusur. Oteller, moteller, tatil kdyleri gibi konaklama
isletmeleri, restoranlar, barlar, tavernalar, gece kuliipleri gibi yiyecek-igecek ve
eglence isletmeleri, deri magazalari, kuyumcular vb. aligveris merkezleri duragan
isletmelere girerler. Dinamik isletmeler icinde, ulastirma isletmeleri, seyahat
acenteleri, tur operatdrleri sayilabilir. Her iki tiire giren isletmeler turizmde goriilen
asir1 elastik talepten ve hizmeti maldan ayiran 6zelliklerden dolayi iiriin olusturma
ve piyasaya sunmada risklerle karsi karsiyadir. Ancak duragan isletmeler, turizm
talebinde diislis oldugu zamanlarda kurulus yeri ¢evresinde bulunan yerel niifusa
yonelik hizmetler gelistirerek veya tesislerin bazi kisimlarin1 baska isletmelere
kiralayarak bir siireligine de olsa ayakta kalabilirken, seyahat acenteleri ve diger
dinamik isletmeler, turizm talepleri kesildigi takdirde hemen zarar goérmeye
baslamakta ve {iriin gelistirmekte zorlanabilmektedirler. Seyahat acentelerinin
turizm piyasasina sundugu temel {iriin seyahat hizmetidir ve miisteri (turist) bu
iirlinlin olmazsa olmaz pargasidir. Bu nedenle seyahat acentelerinin miisteri odakli
faaliyet gdstermesi, miisterilerin sayisini arttirmasi ve miisteri sadakatini saglamasi
cok Onemlidir. Bu durumda seyahat acenteleri miisterilerinin isteklerini daima
arastirmali, degisen miisteri beklentilerini fark etmeli ve miisterileri memnun
edecek iiriin tasarlamaya y6nelmelidir®.

Yogun rekabet ortaminda turistlerin memnuniyeti, hizmetin tasarimindan
sunumuna kadar tiim siirecte, biitiinsel anlamda degerlendirilmelidir. Memnuniyetin
olusturulmas1 miisteri istekleri dogrultusunda gelisir. Miisteri gereksinim ve
beklentilerinin dogru olarak belirlenmesi ve eksiksiz olarak yerine getirilmesi,

miisteri memnuniyetini mitkemmel bir sekilde saglayacaktir®.

% Zafer Oter ve Ozkan Tiitiincii, "Turizm Isletmelerinde Kalite Fonksiyon Gogerimi: Seyahat
Acentelerine Yonelik Varsayimsal Bir Yaklasim”, D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt:3, Say1:3, 2001, ss. 96-97.

%6 Necdet Ozgakar, “Bir Kamu Kurulusundaki Toplam Kalite Yonetimi Uygulamalarinin
Degerlendirilmesi”, istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt:39, Say1:1, 2010, s. 111.
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1.2.6. iliski Pazarlamasmin Temel Kavramlari

Iliski pazarlamasi yaklasimmin odaginda, miisteriyle yakin iliskilerin
kurulmasi ve uzun doénemli iligkilerin gelistirilmesi amagclar1 yer almaktadir. Bu
yaklagima gore, yeni miisteri elde etmek isletmelerin performansi i¢in sadece bir ara
basamak iken, asil amag, mevcut miisterilerle yakin iligkiler kurmak, gelistirmek ve
siirdiirmektir. Ozellikle hizmet endiistrisinde, miisterilerin sunulan hizmetten
ortalama diizeyde bir memnuniyet elde etmeleri, miisterilerin tekrar ayn isletmeyi
tercih etmelerinde veya isletme agisindan miisteriyle kurulmak istenen uzun dénemli
iliskinin yaratilmasinda etkili olsa bile yeterli degildir. Sunulan hizmetten ¢ok
memnun kalan miisterilere sahip olmak ve onlarin bir sonraki satin alma kararlarinda
yine ayni isletmeyi tercih etmelerini saglamak iliski pazarlamasi yaklagiminin

yardimiyla miimkiin olabilir’’

. Bu noktada, iligki pazarlamasinin islevini tam
anlamiyla yerine getirebilmesi, asagida belirtilen temel kavramlarin saglanmasi ile

aciklanabilmektedir.

1.2.6.1. Miisteri liskileri Yonetimi

Miisteri iligkileri yonetimi, giiniimiiz pazarlama diinyasinin olusturdugu bir
tiriindiir. Rekabet edebilme giicli, isletmeler i¢in her zaman farkli olmay1
gerektirmigtir. Bu yiizden, misteri iliskileri farklilasmanin en 6nemli yollarindan
birisi olarak gdsterilmektedir. Miisterilerin devam eden iliskisi, sadakatleri ve
artarak devam eden satin alma davranislari, giiglii rekabet kosullarinda isletmeleri
koruyacak degerlerdir. Miisteri iliskileri yonetimi, miisterilerle siirekli devam etmesi
istenilen bu iliskileri, operasyonel ve analitik olarak ele almaktadir’™.

Miisteri merkezlilik anlamina gelen miisteri iligkileri yonetimi, ¢ikis noktasi
olarak miisteriyi temel almaktadir. Miisteri iliskileri yOnetimi, miisterilerin alt
birimlere boliinmesi, onlarla iletisim kurma sekilleri, onlara ulasma big¢imleri ve
iliski kurma yontemlerini kapsamaktadir. Miisterinin émiir boyu elde tutulmasinda,

onlar1 tantyarak farkliliklarini1 anlayarak daha farkli nelerin sunulabileceginin tespit

%7 Karakas ve digerleri, ss. 15-16.
% Filiz Otay Demir ve Yal¢mn Kirdar, “Miisteri iliskileri Yénetimi:CRM”, Review of Social,
Economic & Business Studies, Vol.7, Say1:8, 2005, s. 293.
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edilmesinde ve capraz satislar yapilmasinda miisteri iligkileri yonetimi etkili
olabilmektedir”.

Iliski pazarlamas faaliyetlerinin yerine getirilmesi miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalariyla miimkiindiir. Miisteriyi tanima, miisteri kazanma, miisteriyi elde
tutma ve miisteri sadakati olusturma miisteri merkezli stratejik yonetimler kurmay1
zorunlu kilmaktadir.

Isletme, daha iyi bir hedefsel pazarlama icin kullamlabilecek olan ayrmtili
bilgiyi; bir miisterinin ge¢mis satin alimlarini, demografik ve psikografik
degiskenlerini, miisterinin neye ilgi duyabilecegini miisteri iligkileri yonetimiyle ele
alip, incelemektedir. Isletme spesifik onerilerini, en ¢ok ilgi gdsterecek ve satin
almaya goniillii olacak miisterilerine gonderip, bu sekilde kitlesel pazarlamada
kaybolup giden tanitim masraflarindan tasarruf etmektedir. Isletme, miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarinda kullandigi yazilim ve donanim ile elde ettigi miisteri
bilgilerini dikkatlice kullanarak, miisteri degeri olusturup, ¢apraz ve siirekli satiglari
gelistirebilmektedir'®.

Kotler’e gore miisteri iligkileri yonetimi, isletmeler ve genel olarak biitiin
toplum i¢in olumlu bir gelismedir. Miisteri iligkileri yonetimi, miisterilere daha iyi
¢Oziimler sunmakta, iliskilerin insanilesmesi ve pazarin daha iyi islemesini
saglamaktadir'".

Miisteri iligkileri yonetimi; igletmenin genelini kapsayan degisimin sonunda,
miisteri merkezli stratejinin olusturulmasini amaglayan kapsamli bir yonetim
felsefesidir. Miisteri iligkileri yonetimi bir yazilim degildir. Yazilim boyutu sadece
hedeflenen stratejiye ulasmak icin kullanilan veri tabanlarindan ve iletisim
aglarindan olugmus teknolojik bir aragtir. Glinlimiiziin ¢ok Onemli ydnetim
stratejilerinden biri olan miisteri iliskileri yonetiminin ortaya ¢ikmasinin nedenleri
soyle siralanabilir'®,

e Kitlesel pazarlamanin islevini verimli bir sekilde yapamamasi.

e Pazar paymin degil miisteri payinin 6nemli hale gelmesi.

% Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, 3. Baski, Sistem Yayincilik, [stanbul,
2001, ss. 51-52.

100 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, cev. Asli Kalem Bakkal, MediaCat, Istanbul, 2011, s. 88.
19" Kotler, A’dan Z’ye, s. 90.

192 Mustafa Duran, “CRM: Cok Konusulan Ama Az Bilinen Bir Kavram”,
http://www.danismend.com/kategori/altkategori/crm-hakkinda/, (05.11.2011).
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e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmas.

e Var olan miisterinin degerinin anlasilmast ve bu miisteriyi elde tutma
cabalarma gerek duyulmasi.

¢ Yogun rekabet ortami.

e Birebir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte, her miisteriye 6zel
ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi.

o lletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim sistemlerinde yasanan
gelismeler.

Tiim stratejilerin miisteriden baglayarak olusturuldugu, her miisterinin
Ogrenilip ayr1 ayri muamele yapildigt ve bunu yapabilmek icin iirlin degil
miisterinin diistintildiigii iliski pazarlamasi anlayisinda, miisteri iliskileri yonetimi
stratejisinin basariya ulagmasi temel esastir. Bu cercevede seyahat acentelerinin
miisterileriyle olan iligkileri; hizmetlerin sunumundan tiiketim asamasina, tiiketim
sonras1 geri bildirim alinmasi ve siirekli iliski olusturma noktasinda, belirleyici

unsur olacaktir.

1.2.6.2. Miisteri Degeri

Miisteri degeri, iliski pazarlamasinin vazgecilmez olgusudur. Kotler’e gore
“deger, oncelikle hedef kitle i¢in kalite, hizmet ve fiyatin dogru birlesimini bir araya
getirmektir' ®*”.

Iliski pazarlamasinda deger kavrami degisik derecelerde de olsa asagidaki
unsurlart igermektedir '*:

e Deger, ger¢ek anlamda insanlara katkida bulunmaktir.

e Deger, miisterilerle 1yl niyet, saydamlik, diriistliik, ger¢eklik ve igtenlik
tizerine kurulan iliskilerden olusmaktadir.

e Deger, gercek anlamda hakkini vererek miisteri odakli olmak demektir.

e Deger, vaat edilenlerle yapilanlar arasinda tutarliliktir.

e Deger, isletmeye erigebilmektir.

e Deger, mal ve hizmet sunulan miisterileri tanimak, onlarin ihtiyaglarini

19 Kotler, A’dan Z’ye, s. 25.
1% Korkmaz ve digerleri, s. 304.
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belirlemek ve bu ihtiyaclara onlarin beklentilerini asacak sekilde cevap

vermektir.

e Deger, miisterilerin kendilerini isletme icin 6nemli olduklarini
hissettirmektir. Dolayisiyla isletmelerde deger yaratilmasi ile ilgili tiim
faaliyetler miisteri yonelimli iligki pazarlamasi stratejisinin  temel
hizmetlerini olusturmaktadir.

Miisteriye verilen deger, isletmelerin pazar pay1 ve karliligi iizerinde oldukca
Oonemli bir etkiye sahiptir. Basarili bir sekilde miisteri degerine sahip olan isletmeler,
daha az miisteri degerine sahip olan isletmelerden satislarda ii¢ kat daha fazla
ortalama kar payina sahiptir. Buna gore miisteri degerini gelistirmenin bir igletmenin
kar1 iizerinde dogrudan etkisinden s6z edilebilmektedir'®.

Miisterinin igletmeye sadik kalmasi konusu, miisterinin yasam boyu degerini
dikkate almaktadir. Tek’e gore ise miisteri yasam boyu degeri “bir miisterinin yasam
boyu aligveriglerinin sonucu beklenen gelecekteki kar akiglarinin buglinkii
degeridir'®”.

Miisterinin isletme i¢in bir deger olusturdugu yadsinamaz bir gergek olarak
karsimiza ¢ikmaktir. Bu gergekligi yalnizca aligveriglerden kaynaklanan kar seklinde
algilamak miisterinin degerini hesaplamada isletmelerin ¢ok biiylik hatalar
yapmasina neden olmaktadir. Isletmeler miisterilerle her bir temas sonucunda baz
maliyetlere katlanmaktadirlar, fakat miisteri yasam boyu degerine odaklanan
isletmeler bu maliyetleri uzun donemde geri kazanma sansina sahip olmaktadir.
Yapilan aragtirmalar gdstermektedir ki, isletmeler degerli olan miisterilerini sadik
birer miisteri haline donistiirebilmek i¢in deger kavramina odaklanmak
durumundadirlar'®’.

Yiiksek olciide devamli miisteri degeri olusturmak, seyahat acenteleri igin
miisteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati olgularmin dogmasma temel teskil
edecektir. Miisteri iligkileri yonetimi bu baglamda seyahat acenteleri igin, var olan
miisterinin degerinin anlasilmasi, bu miisteriyi elde tutma, tiim degerleri yakalama

ve arttirma firsat1 saglayacaktir.

195 Korkmaz ve digerleri, s. 295.
1% Tek ve Ozgiil, s. 22.
"7 Selvi, s. 145.
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1.2.6.3. Miisteri Memnuniyeti

Iliski pazarlamas1 anlayisina sahip isletmeler miisteri yonlii faaliyetleriyle,
miisteri memnuniyeti kavramina, biitiinsel anlamda sahip ¢ikmaktadirlar.

Basarili isletme faaliyetleri dogrultusunda, liretim ve hizmet isletmelerinin
miisteri yonlii olma konusunda sergiledigi davranislar iliski pazarlamasinin temelini
olusturmaktadir. Fakat somut bir {iriiniin pazarlanmasi ile hizmetlerin pazarlanmasi
arasinda miisterilerin 6n planda olmasi agisindan farkliliklar arz ettigi bilinen bir
gergektir. Hizmetlerin pazarlanmasinda kisiler her zaman 6n planda tutulmaktadir.
Hizmete 6zgli bazi unsurlarin telafisi olmamasi nedeniyle, miisteriyi olumsuz yonde
etkileyecek davranislardan miimkiin oldugunca kaginilmaktadir'®.

Isletmelerin amaglarma ulasmada ve performansmni arttirmada miisteri
memnuniyetinin  dnemine odaklandiklar1 yaygin olarak kabul edilmektedir.
Isletmeler, miisteri ile ilk temastan itibaren, devam eden iliski siiresince kiimiilatif
memnuniyeti olusturabilmek i¢in cabalamaktadirlar'®.

Nakiboglu tarafindan yapilan arastirmada, iliski pazarlamasi uygulamalari
hizmet isletmelerinde profesyonel bir program dahilinde ve sistematik bir bicimde
gerceklestirilmesede, uygulamalarin miisterilerin memnuniyet diizeyini etkiledigi
gorilmiistir''°.

Miisteri memnuniyeti kavrami baglangigta, miisteri gereksinimlerini
yanitlamak ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Zamanla isletme personelinin
memnuniyet siirecine katilmasi, biitiinsel yaklagimlar, miisteriye islemlerin bagindan
sonuna kadar sunulan deger, memnuniyet kavramini derinlestirmistir'"".

Yogun rekabetin yasandig1 gliniimiizde, miisteri memnuniyetinin saglanmasi

miisteri odakli yonetim anlayisi ile gergeklestirilmektedir. Miisteri odaklilik; miisteri

sadakatini, toplam miisteri memnuniyetini, siirekli iyilestirmeyi ve sikayet

198 Berrin Yiiksel, “Hizmet Pazarlamasinda Iliski Degisimi ve Degisimin Etkinligi Artirmada Iligki
Pazarlamasinin Rolii”, Celal Bayar Universitesi I.I.B.F Dergisi, Say1:3, 1997, 5.437.

19 Spiros P. Gounaris ve digerleri, “The Relationship of Customer-Perceived Value, Satisfaction,
Loyalty and Behavioral intentions”, Journal of Relationship Marketing, Vol.6, Say1:1, 2007, s. 67.
"9 Nakiboglu, s. 149.

"' Angelos Pantouvakis ve Konstantinos Lymperopoulos, “Customer Satisfaction And Loyalty in
The Eyes of New And Repeat Customers”, Managing Service Quality, Vol.18, No.6, 2008, ss. 624-
625.
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yonetimini gerektirmektedir' ',

1.2.6.4. Miisteri Sadakati ve Sadakat Programlar:

fliski pazarlamasmin en 6nemli boyutlarindan biri, miisteriyle uzun vadeli
iliskiler kurmak ve miisteri sadakati saglamaktir. iliski pazarlamasinin odak noktast,
miisteriler ile isletme arasinda karsilikli etkilesime dayanan faydali iligkiler
olusturmak ve bu iliskileri uzun bir déneme yayarak miisteri sadakati saglamaktir'">.
Miisteri iliskileri yonetimi ile kurulan iliski, kullanilan ¢esitli kanallar vasitastyla her
bir miisteri ile diyalog ortami saglamaktadir. Siirekli goriismelerle miisteri elde
tutulmakta, cesitli sadakat programlar1 ile miisterinin sadik kalmasina
calisilmaktadir.

Ndubisi tarafindan yapilan aragtirmada, giiven, baglilik, iletisim ve sikayet
yonetimi olmak tizere dort degiskenin miisteri sadakati tizerinde etkileri saptanmis ve
degiskenlerin birbirleriyle pozitif iliski igerisinde olduklari goriilmiistiir''*.

Misteriler, yiiksek oOl¢iide tatmin eden veya memnunluk uyandiran
isletmeleri sadece rasyonel bir tercih olarak degerlendirmemekte, ayn1 zamanda bu
isletmelere duygusal bir yakinlik da duymaktadirlar. Bunun sonucunda da miisteri
sadakati olgusu ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri sadakat programlarinda amagc, herkese
ayn1 firsati ve hediyeyi sunmak degil, miisteriyi taniyarak kisiye 6zel bir ¢alisma
yapmaktir.

Miisteri sadakat programlarinin igletmelere sagladigi faydalar asagida yer
almaktadir'">:
e Sadik miisteriler olusturarak, hizmetin maliyetinin diismesine katkida
bulunmak,

e Miisterilerin {irlin ve hizmet fiyatlarina karsi, daha az duyarli olmalarim

saglamak,

“2__Mikail Altan ve Orhan Engin, “Bir Seyahat isletmesinde Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi”,
S.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:11, 2004, s. 599.
113 yiiksel, s. 459.

"1 Nelson Oly Ndubisi, “Relationship Marketing and Customer Loyalty”, Marketing Intelligence &
Planning, Vol.25, Say1:1, 2007, s. 103.

"5 Tugge Uner, “Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi (MiY) Ve E-Miy Analizlerinin
Degerlendirilmesi”, D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:12, Say1:3, 2010, s. 90.
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e Sadik miisterilerin olusturulmasiyla, satis hacminin arttirilmasina yardimei
olmak,

e Yasam boyu miisteri degerinin daha iyi anlasilmasina katkida bulunmak,

e Miisterilerin igletmeye olan gilivenlerini per¢inlemek.

Miisteri iligkileri yonetimi i¢in, isletmeleri tetikleyen etkenlerin basinda
gelen rekabet, dogal olarak yeni miisteri edinmenin yani sira, mevcut miisterileri
koruyabilme hedefine de yardimci olacaktir. Iste bu nedenle isletmelerin, mevcut
miisterilerinin neden kurumlarina sadik kaldiklarini, bu sadakat i¢in hangi etkenlerin

' Boylece isletmeler ilgili

en Onemli rolii oynadigini bilmeleri gerekmektedir
miisterilerine 6zel, miisteri iliskileri yonetim felsefelerine uygun plan ve program
yapma yetisini kazanmis olacaklardir.

Iliski pazarlamasi uygulamas: olan miisteri sadakat programlari, isletmenin
stirekli iligkide oldugu miisterileri i¢in diizenledigi ddiillendirme programlaridir.

Miisteri memnuniyeti ve sadakati birbirinden uzakta olmayan kavramlardir.
Birka¢ kez memnun olmus miisteriler artik isletme ile aralarinda bir bag kurmakta
ve bu bag, devaminda sadakati getirmektedir. Sadik miisteriler satin almaya devam
ederken, ayn1 zamanda isletmeye yeni miisteriler kazandirmaktadirlar''’. Goriildiigii
gibi mevcut sadik miisteri, igletmeye cift tarafli kazandirmaya devam etmektedir.
Bu bakimdan seyahat acenteleri ic¢in, sadik miisterileriyle olan iliskilerini
siirdiirmeleri dogrultusunda sadakat programlarini uygulamalari, siire¢ igerisinde
Onem teskil etmektedir.

Sadakat kazanma ve sadakati koruma stratejileri, siirdiiriilebilir avantaj
kaynag1 olarak goriilmektedir. En genel amaci mevcut miisterinin korunmasi olan
sadakat programlarinin amaglari asagidaki gibi siralanabilir''®:

* Satis diizeyini, kar miktarini ve kazanglar1 korumak,

* Var olan miisterilerin sadakatini ve potansiyel degerini korumak,

* Var olan miisterileri ¢apraz {iriin alimina ikna etmek.

16 fsletme Yonetimi, “Miisteri iliskileri Yoénetimi ile [lgili Kavramlar”, 14 Temmuz 2011,
http://www.isletmeyonetimi.net/musteri-iliskileri-yonetimiyle-ilgili-kavramlar.html, (02.11.2011).

"7 Spiros P. Gounaris ve digerleri, ss. 69-70.

"8 Tugba Giir¢aylilar Yenidogan, “Miisteri Sadakat Programlari: Pazarlama Yazininda Bakis Agilari
ve Genel Baglam”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:12, Say1:21,
2009, s. 119.
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Seyahat acenteleri birbirlerinden ¢ok farkli sadakat programlar
uygulayabilirler. Hangi pazarda faaliyet gosteriyorlar ve hangi tiir miisteri profiline
sahiplerse, ona yonelik stratejiler gelistirmelidirler.

Sadakat programlari igerisinde en bilineni siklik programlari ve sadakat karti
uygulamalar1 olmustur. Siklik programlart isletmeye sik giden misterileri
tanimlayarak odiillendirir, miisterileri elde tutma ve hizmet kullanimin tesvik etme
amaciyla kullanilan en 6nemli pazarlama araglarindan biridir. Satin alma olayim
diger miisterilerden daha ¢ok gerceklestirenler icin, 6zel fiyat indirimleri yapilmasi,
licretsiz bazi hizmetler, ddiillendirme, vb. davraniglar sadik miisterinin isletmeye

daha da baglanmasini saglamasi a¢isindan énemlidir' .

1.2.6.5. Miisteri Sikayet Yonetimi

“Sikayet, satin alinan mal ya da hizmetin beklentileri karsilamamas1 veya
tiiketim sirasinda ortaya ¢ikan beklenmedik durumlarin karsiligidir'®®”. Yogunlasan
rekabet ve gelisen teknoloji, isletmeleri miisterilerin sikayetlerini ydnetmeye
zorlamaktadir.  Sikayetlerin yonetimi; isletmeler icin hizmet kalitesine iliskin
eksiklerin belirlenmesinde, miisteri memnuniyetinin Oniindeki engellerin tespit
edilmesinde, miisteri sadakatinin olusturulmasinda kisacasi iliski pazarlamasinin
basarisinda etkili olan araglardan biridir'*'.

fliski yonetim siireglerinden biri olan miisteri edinme asamasinin dnemli bir
boyutunu, miisteri sikayetlerini etkin bir bigimde ele almak olusturmaktadir'?.
Turizm sektoriinde Onemli olan, miisterinin satin aldig1 hizmete iliskin tatmin
olmasidir. Bu baglamda, tatmin olmamis turist, hizmetten ve hizmeti satin aldig1

isletmeden sikayetci olacaktir. Tepkisini ¢esitli sekillerde isletmeye hissettiren

miisteri, isletme icin artik stratejik 6onem tagimaktadir. Bu agsamada olusan olumsuz

"% Yenidogan, s. 117.

120 Burhan Kilig ve Serap Ok, “Otel Isletmelerinde Miisteri Sikayetleri Ve Sikayetlerin
Degerlendirilmesi”, Journal Of Yasar University, Cilt:25, Say1:7, 2012, s. 4189.

"2 Evrim Saridaldi ve Serafettin Sevim, “Miisteri Sikdyet Yonetimi Performansinin
Degerlendirilmesi: TCDD 3. Bolge Miidiirliigiinde Bir Uygulama”, Bahkesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:12, Say1:22, 2009, s. 110.

122 Serpil Unal, Yeni Ekonomide Miisteri iliskileri ve Bilgi Teknolojileri, Beta Basim, istanbul,
2011, s. 44.
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durumun yonetimi, miisteriyi kaybetmemek, tekrar kazanmak icin deger ifade
etmektedir.

Miisteri sikayetleri, miisteri merkezli olmayan seyahat acenteleri igin
gercekte bir sorun olmayabilir. Fakat iliski pazarlamasi faaliyetlerini uygulayan
acenteler, mevcut sikayeti kullanarak, durumu isletmenin kazancina
cevirebilirler'”. Turizm sektoriinde hizmetlerin 6zelliginden dolay1, miisterilerin
sikdyet bildirimlerine sik rastlanabilmektedir. Bu bildirimleri planli bir sekilde
yoneten seyahat acenteleri i¢in, miisterileri ile kuracaklari iligkinin giicliniin daha da
artmas1 miimkiin olabilecektir.

Profesyonel bir sekilde ele alinan sikayetler, isletmenin yer aldig1 pazarda,
yerini derinlestirebilmesi i¢in 6nemlidir. Sikdyetler miisteri ile isletme arasinda
Oonemli bir iletisim unsurudur. Bir¢ok isletme yoneticisi tarafindan, sikayetlerin
kaynaklarin kullanimini artirdigr diisiiniilse de, sikayetler aslinda ¢ok onemli
pazarlama degerleridir. Bu nedenle, iliski pazarlamasi uygulamalarinin, miisteri
tatmini yaratmasi noktasinda basariya ulasabilmesi icin her isletmenin sikayet
yonetimi konusuna titizlikle egilmesi gerekmektedir'**,

Yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren seyahat acentelerinin satmakla
yukiimlii olduklar1 hizmetlerin yapisindan dolayi, miisteriler kimi zaman satin
aldiklar1 hizmeti kullanim asamasinda, sorun yasayabilmektedirler. Bu durum,
miisteride seyahat acentesine karsi olumsuz tepkiler olusturabilmektedir. Miisteri
tarafindan bildirilen sorunun ¢6ziimii i¢in; acentenin ugraslari, sunulan alternatifler,
¢Oziim secenekleri, telafi mekanizmasi en Onemlisi miisteriye hissettirilen yalniz
olmadig1 duygusu, sikdyetin ortadan kalkmasi ve miisterinin tekrar kazanilmasi
acisindan oOnemlidir. Bu baglamda seyahat acentelerinin, iliski pazarlamasi
ekseninde, sikayet yoOnetimi konusuna egilmeleri; mevcut miisterilerin
kaybedilmemesi, tekrar kazanilmasi ve miisterilerin acente ile olan iliskilerinin

stireklilestirilmesinde biiyiik rol oynadig: diisiiniilmektedir.

12 Kozak, s. 147.
' Unal, s. 45.
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1.2.6.6. Bilgi Teknolojileri ve Veri Tabanh Pazarlama

Satis siireci ve giicli lizerinde birtakim degisikliklere neden olabilecek
gelismeler arasinda; teknolojik yenilikler, kiiresellesme, iliski pazarlamasina
yonelim ve demografik degisiklikler sayilabilmektedir. Ozellikle bilgi
teknolojilerindeki gelismelerin, satis giicii iizerinde derin etkilere sahip oldugu
goriilmektedir. Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, satis siirecinde ve satig giicii
tizerinde bir¢ok etkisinin bulunmasinin yani sira, iliski pazarlamasi ve miisteri
iligkileri yonetimi gibi bazi egilimlerin giiclenmesine ve satis giicii otomasyonu ve
bilgisayar destekli satis islemi gibi tamamen bilgi teknolojilerine bagli yeni

uygulamalarin ortaya ¢ikmasina neden oldugu sdylenebilmektedir'?

. Bu baglamda
bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, iliski pazarlamasinin kullanim alanim
genislettigi ve kolaylastirdigindan sz edilebilmektedir.

Dis faktorler igerisinde, pazarlamaya beklenmeyen etki yaratma
potansiyeline sahip en biiylik gii¢ teknolojidir. Teknolojik gelismeler, isletmelere,
hem yeni pazarlar yaratirken, hem de mevcut pazarlari ortadan kaldirabilmekte veya
seklini degistirebilmektedir. Teknolojik ilerlemeler, {iretim maliyetlerinin en aza
indirilmesi ve verimliligin arttirilmas1 hem de tiiketici memnuniyeti agisindan
isletmelerin dikkate almak zorunda olduklari, rekabet avantajini arttiran 6nemli bir
unsurdur'?®. Seyahat acentelerinin teknolojiden ve bilisim sistemlerinden ayri bir
yapida faaliyet gostermeleri diisliniilemez. Miisterilerine daha iyi hizmeti vermek
tizere kurulu olan isletmeler, zamanin gereklerini, zamanin getirdikleri ile
uyumlastirip, ortaya faaliyet alanlarina uygun hizmetler koymak durumundadirlar.

Kiiresellesmenin ve bilgi teknolojisindeki gelismelerin etkisiyle rekabet
diizeyinin daha da arttig1 pazar igerisinde, bilginin giicline vakif olmus seyahat
acenteleri, miisterileri 1ile 1iliskilerinde daha basarili olacaklardir. Bilgi
teknolojilerinden yararlanilmayan bir yapida, isletmeler tarafindan, miisterilerin
taninmasi, onlar hakkinda yiiksek kalitede bilgiler elde edilmesi, davranislarinin
daha iyi tahmin edilmesi ve miisterilerin hizmetleri satin almaya ikna edilmesi s6z

konusu degildir.

'3 Inci Varinli ve Mustafa Oz, “Bilgi Teknolojilerindeki Gelismelerin Satis Giicii Uzerindeki
Etkileri”, Eskisehir Osmangazi Universitesi [IBF Dergisi, Say1:3, 2008, ss. 53-54.
126 Tek ve Ozgiil, ss. 75-76.
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Veri Tabanli Pazarlama; “mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik, uzun
donemli birebir pazarlama stratejilerinin uygulanmasina imkan veren, sadik
miisteriler olusturarak siirekli misteri alimlar1 saglayan, miisteri odakli,
pazarlamadaki bir bilgi teknolojisi uygulamasi olarak ele alinabilir. Bagka bir ifade
ile veri tabanli pazarlama, uzun donemli musteri sadakati yaratma siirecinde, hedef
kitle ile ilgili siirekli bilgi toplanmasi ve ayristirilmasi ile elde edilen bilgilerin
miisterilere yonelik iletisimlerde kullanilmasidir'™.

Rekabetin yogun bir sekilde yasandig1 giinlimiizde pazar payini koruyarak
varligin1 devam ettirmek isteyen isletmeler i¢in miisteri sadakati 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Miister1 sadakati olusturmak ve siirdiirmek icin igletmeler
tarafindan veri tabanl pazarlama gibi araglar kullamlmaktadir'*®.

Bir¢ok pazarlamaci igletmenin pazarini genisletmek ve boliimlendirmek
amaciyla veri tabanina ihtiya¢ duymakta ve bu sebeple ilgi gostermektedir. Bunun
icin miisteriler ve onlarin satin alma davraniglari ile ilgili olan verileri kullanarak,
miisteri ihtiyaglarini saptayip buna gore lriinler iireterek miisteri kazanma ve
baglilik yaratma arzusu duymaktadirlar. Bu bakimdan isletmelerin miisterileri ile
satig Oncesi ve sonrasi iligkilerini yeniden organize edebilmeleri amaciyla, veri
tabani, yeni bir yaklagim olarak literatiirde yerini almaktadir'%.

Veri tabanli pazarlama ile isletmeler, tekrarl satis gerceklestirme, maliyet
azaltma, pazar boliimleme, potansiyel miisteriyi belirleme, {iriine yonelik geri
bildirim elde etme, 6zel giinlerde kutlama mesajlari gonderme, miisterinin zevk ve
aliskanliklarma iligskin yeni tatil liriinleri hakkinda bilgi verme, en iyi miisterileri
belirleme, yeni miisteriler olusturma, iletisim stratejileri gelistirme, ¢apraz satis ve
tamamlayict satiglar gelistirme, satis tutundurma duyurularini giiclendirme, marka
konumunu siirdiirme, gizli iletisim iistlinliigii elde etme, miisteri, lirtin ve pazarlama

arastirmalar1 yapabilme ve bir yonetim kaynagi olusturma avantajlarii elde

etmektedirler'’.

127 Suzan Coban, “Miisteri Sadakatinin Kazanilmasinda Veri Tabanli Pazarlamanin Kullanimi”,
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:2, Say1:19, 2005, s. 300.

"2 inci Varinli ve Nese Acar, “Tiiketicilerin Aligveris Yaptiklart Magazay1 Degerlendirmelerinde
Etkili Olan Faktorler ile Sadakat Arasindaki iliski: Kayseri ilinde Yapilan Bir Arastirma”, C.U.
iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt:12, Say1:1, 2011, s. 4.

' Selvi, s. 205.

130 Selguk Burak Hasiloglu ve digerleri, “Hizmet Sektoriinde Veri Tabanli Pazarlama
Arastirmalarinin Degerlendirilmesi”, K.M.U. IiBF Dergisi, Cilt:10, Say1:14, 2008, s. 231.
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Turizm talebinin elastik yapisindan dolayi, seyahat acentelerinin miisterileri
ile kurduklar1 iliskinin boyutu, talebin devamlilig1 agisindan 6nem tasimaktadir.
Turistik zevk ve tercihler, pazarin rekabet¢i yapisindan dolayr aniden farkli
kanallara kayabilmektedir. Seyahat acenteleri, bu asamada degisebilen gereksinim
ve tercihleri de goz Onlinde bulundurarak, iyi bir planlama yapmalidirlar. Veri
tabanlar1 miisteriyi tanimak, farkli beklentilerini algilayabilmek, iliski boyutunu
ortaya koyabilmek agisindan isletmeler i¢in de8er tasimaktadir. Bilgi
teknolojilerinin list diizeyde kullanimi, veri tabanlarina kaynak olusturmaktadir.
Artik igletmeler i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerine ait bilgilerin saklanmasi,
stratejik yOnetimin bir parcasini olusturmaktadir. Miisteri ile 6miir boyu iliskide
olmak isteyen igletmeler i¢in veri tabanl pazarlama, iliski pazarlamasinin olmazsa

olmaz bir pargasidir.
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IKiNCi BOLUM
SEYAHAT ACENTELERINDE ILiSKi PAZARLAMASI

Miisterileriyle uzun siireli deger odakli iliskiler gelistirmeyi hedefleyen ve
yogun rekabet ortaminda diger acentelerden farklilagsmak isteyen seyahat acenteleri,
iliski  pazarlamas1  yaklasimimi  biitiinsel boyutta  degerlendirmeli, tiim
departmanlarinin iligki pazarlamasi uygulamalarina dnem vermesini saglamali ve

iligkide olunan tiim taraflar1 daha fazla deger olusturma noktasinda desteklemelidir.

2.1. SEYAHAT ACENTELERINDE iLiSKiDE OLUNAN TARAFLAR

Seyahat acenteleri bir hizmet zincirinin belirli bir yerinde sabitlenmis
isletmeler degildir. Genis bir ¢ergevenin i¢inde pek ¢ok isletme tiiriiyle c¢esitli
konularda isbirligi yapan, aktif roller iistlenen bir isletme tiiriidiir>".

Iliski pazarlamas: anlayisinda isletmeler, deger zincirindeki biitiin
isbirlik¢ilerle iligki icerisindedir. Sekil 2’de goriildiigii gibi, tedarik¢i ortaklar adi
altinda {irtin ve hizmet tedarik¢ileri, yanal ortaklar olarak rakipler, kar amagsiz
orgiitler ve devlet isletmeleri, i¢sel ortaklar ¢ergevesinde calisanlar ve is birimleri,
alict ortaklar olarak ara miisteriler ve bu arastirmanin kapsaminda degerlendirilen
nihai miisteriler, iliski pazarlamasinin uygulandig: isletmelerde isbirlikgi taraflardir.
Ogzellikle hizmet pazarlamasinda nihai miisteri ile isletme dogrudan iletisim
halindeyken, dagitim kanallar1 igerisindeki aracilarla da iligkisel degisimler
yasamaktadir. Ozetlenecek olursa iliski pazarlamasinin temel felsefesini; isbirlikleri
olusturma, isbirlikg¢ilerle ortak amaglar olusturarak deger yaratma ve bu siireci de
giiven ve baglilik iizerine kurulmus iliskiler yoluyla gerceklestirme olarak
tanimlamak  miimkiindiir.  iliski pazarlamas1 esasen nihai  miisterileri
hedeflemektedir. Bu hedef dogrultusunda dis miisterilerle olan iligkilerin
giiclendirilmesi, i¢ miisterilerle (¢alisanlar) olan iligskinin gili¢lendirilmesine baglidir.
Bu baglamda Berry isletme igin ideal kaliteli personelin, kaliteli hizmet sunmasi
dogrultusunda miisteri acisindan Onemine deginmektedir. Miisteri iliskileri,

isletmenin temel iligkilerini olusturmaktadir. Personel iliskileri de, saglam miisteri

1! Megep, Konaklama ve Seyahat Hizmetleri, s. 37.
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iliskilerinin olugsmasina yardimci olmaktadir'*?.

Sekil 2: iliski Pazarlamasinda Taraflar ve Isbirlikciler

Tedarikci Ortaklar

icsel Uriin Hizmet

Ortaklar

Tedarikgileri Tedarikgileri

Yanal Ortaklar

Rakipler

Kar Amagsiz

Is

Birimleri

Odak fsletme

Oroiitler

Fonksiyonel Devlet

Boéliimler Isletmeleri

Ara

Misteriler

Alic1 Ortaklar

Kaynak: Nakiboglu, s. 47.

Tedarikgiler, miisteriler ve diger aktorler arasinda gergeklesen faaliyetler
karsihikli deger yaratma ve biitiinlesme cabasi igindedir. iliski zincirindeki tiim
degerler uzun donemli kaliteli iligkilere erisme ve bunun sonucunda da kazan kazan
ilkesinde oldugu gibi karsihkli fayda elde etmeye odaklanmaktadir. iliski
pazarlamasinin isbirlik¢i ve taraflarin1 seyahat acenteleri agisindan degerlendirecek
olursak, yukarida genel olarak bahsedilen kavramlarin asagidaki aciklamalarla daha

net ifadesi saglanacaktir.

2.1.1. Cahlisanlar (i¢ Miisteriler)

I¢c miisteriler, isletmede c¢alisanlardir. I¢ miisteri kavrami bir isletmenin
tiretim siireci ve hizmet siireci etkinliginin iyilestirilmesi agisindan 6énemli bir yere
sahiptir. Isletme icerisindeki her birim, kendinden o6nceki diizeyin miisterisi

konumundadir. isletmeler, dis miisterilerinin tatmin diizeyini, sadakatini, kaliciligin1

132 Nakiboglu, ss. 46-47.
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ve karli olmalarimi talep ediyorsa, Oncelikle i¢ miisteri olarak adlandirilan
calisanlarin  tatminini saglamalidirlar. Bu baglamda c¢alisanlarin  fikir ve
diisiincelerine gereken saygi gosterilerek onlarin da kararlara tam ve goniillii olarak
katilimlarina zemin olusturulmalidir. Ayrica, c¢alisanlarin isyeri kosullarinin
iyilestirilmesi ve sosyal baglarm gelistirilmesi i¢in gerekli olanaklar tanmmalidir'>.

Seyahat acentelerinde calisanlar icin i¢sel pazarlama onemli bir konudur.
Literatiire gore, i¢sel pazarlama yoluyla is tatmini ve Orgiitsel baglhiligi artan
calisanlarin is verimliligi, is performansi, ekstra rol davranigi ve yaraticiligi
artmakta; ise olan devamsizligi, ise gecikmesi ve isten ayrilma niyeti ise
azalmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin isgéren devir orani diismekte, isletme
performansi ve hizmet kalitesi ise artmaktadir'**.

Buna gore emek yogun bir 6zellik tasiyan seyahat acentelerinde, dis miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, Oncelikle hizmeti sunan calisanin memnuniyetinin
saglanmasindan ge¢mektedir. Isletme baghligi olusmamis bir ¢alisanm, iyi bir
hizmet performans gostermesi s6z konusu degildir. Bu baglamda seyahat acentesi

personelinin motivasyonu ve Orgiit kiiltiirii olusturma noktasinda egitimi ¢ok

Onemlidir.

2.1.2. Miisteriler (D1s Miisteriler)

D1s miisteriler olarak nitelendirilen miisteriler, bir {irlin ya da hizmetten
kaliteli olmas1 kosuluyla en yiiksek fayday1 saglamak isteyen ve satin alma giicii ile
desteklenmis bireylerdir. Diger bir ifadeyle, i¢ miisterilerin iirettiklerini tiiketen
miisterilerdir. Di1s miisterilerle olan iligkilerde, ayn1 dili konusmak, dinleyici olmak
ve anlagmaya varmak i¢in gerekli esnekligi saglamak, alinan sonuglari 6l¢ebilmek,

gerekli diizenlemeleri yaparak sifir hata diizeyini yakalamak gerekmektedir'®’.

13 Kazim Ozken Ertiirk ve Ciineyt Miray Kiyak, “Miisteri Memnuniyetini Arttirma Aract Olarak
Halkla fliskilere Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi Penceresinden Bakmak”. G.U. Iletisim Fakiiltesi
Kuram ve Arastirma Dergisi, Say1:32, 2011, s. 130.

1 Siileyman Murat Y1ldiz, “i¢sel Pazarlama, Is Tatmini ve Orgiitsel Baglilik iliskisi: Spor
Okullarinda Gorev Yapan Antrenorler Uzerinde Bir inceleme, S. U. Beden Egitimi ve Spor Bilim
Dergisi, Cilt:13, Say1:2, 2011, s. 223.

135 Yavuz Demirel, Miisteri iliskileri Yonetimi ve Bilgi Paylasim, Kiiltiir Yayincilik, Istanbul,
2006, s. 23.
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Turistlerin iliskide bulunacaklar1 isletmeyi se¢meleri ve satin alma olayini
gerceklestirmeleri, turizm isletmeleri acisindan stratejik dneme sahiptir13 % Turizm
isletmelerinin pazardaki sayisit diisiiniildiiglinde, ozellikle seyahat acentelerinin
bulunduklar1 bolgelere oranla sayilarinin bir hayli fazla olmasi, turizm olaymi
gergeklestirecek olan turistlerin  iliskide bulunacaklar1 isletmeyi se¢meleri,
tekrarlanan aligverislerinde ayni isletmeyi tercih etmeleri ve isletme ile siirekli bir
bag kurmalar1 kolaylikla olusturulabilecek bir durum degildir. Turist ve isletme
olmak iizere her iki taraf i¢in bu iliskiyi kurabilmek, belli bir vizyona sahip olmay1
gerektirmektedir. Turizm isletmelerinin tiim misterilere ulagsmak gibi bir amaci
olamaz. Mevcut miisterilerini korumak ve yeni miisterilere seslerini duyurabilmek
turizm isletmelerinin ana hedefini olusturmaktadir. Miisteriler i¢inde, isletmenin
dinamik yapisi, isletmeden yiiksek deger gormeleri, isletmeye giivenmeleri,
samimiyet, kalite ve taninirlik fonksiyonlar1 isletme ile iligkinin kurulmasinda ve
siirdiiriilmesinde temel yapi1 taslaridir. Miisteriler, kendilerini mutlu, huzurlu,
giivende hissettikleri isletmelerden kolay vazgegememektedirler. Bu agidan
bakildiginda, her iki taraf iginde iliskinin kurulmasi ve siirdiiriilmesi karsilikli
menfaatleri icermektedir.

Seyahat acentelerinin miisterileri ile iliskileri iligski pazarlamasi ¢ercevesinde
nitelik ve devamlilik agisindan dénemlidir. liski yonetimini iyi uygulayan acenteler,

rekabetin yliksek oldugu hizmet pazarinda fark yaratacaktir.

2.1.3. Hizmet Tedarikgileri

Turizm hizmetini lireten ve saglayan konaklama, yeme-i¢gme, ulastirma
isletmeleri ve eglence yerleri bu grupta yer alirlar. Bu hizmet sunucularin,
tiikketiciye dogrudan erisme imkanlar1 ¢ok sinirlidir. Seyahat acenteleri, dagitim
kanal1 igerisinde nihai tiiketicilere en yakin halka olduklar1 i¢in, miisterilerle iyi

iligkiler gelistirmektedirlerl37.

136 Cheng ve Lee, s. 5199.

17 Kurtulus Karamustafa ve Mustafa Oz, “Uluslararas: Turizm Dagitim Kanali Deger Zincirine
Internetin Katkisi: Firsatlar ve Tehditlere Dayali Bir Degerlendirme”, Dumlupmar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:21, 2008, s. 276.
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Birden c¢ok hizmet tedarik¢isi isletme ile kurulan ag sayesinde, seyahat
acenteleri pazarda biiyiik bir etkinlik saglamaktadirlar'®®. Saglanan bu etkinligin

basarisina, elbette iligki pazarlamasi yaklasimini uygulayan isletmeler ulasacaktir.

2.1.4. Diger isletmeler (Rakipler)

Seyahat acenteleri pazarda rakip isletmeler ile iliski i¢cindedirler. Bu iligki
hem ekonomik hem de ekonomik olmayan degisimleri icermektedir. Zamanla bu
iliskinin isbirligi yonii, gii¢c kazanabilmektedir. Isletmeler, pazar pozisyonlarina
gore birbirleriyle isbirligi yapabilmektedirler. Bu isbirlikleri en fazla; is, bilgi,
sosyal ve ekonomik baglamda ortaya c¢ikmaktadir. Rakip isletmelerin bu gibi
konularda igbirligi yapmasi, onlarin rekabet etmeyecekleri anlamina gelmemektedir.
Isletmeler belki tam anlamiyla birbirlerine giivenmeyeceklerdir ancak ortak amag
ve ¢ikarlar1 dogrultusunda isbirligi yoluna gidebilmektedirler'*’.

Rakiplerle igbirligi iliskisi kurmak, karsilikli menfaatlere dayanan bir
olgudur. Ancak iliski pazarlamasi yaklasimma uygun olarak, miisteri istek ve
beklentilerine uygun hizmetleri sunan, Omiir boyu miisteri degeri kavramina

odaklanan seyahat acenteleri, pazarda {istiinliik elde edeceklerdir.

2.2. SEYAHAT ACENTELERINDE ILiSKi YONETIMIi VE YONETIM
SURECI

Iliski yonetimi ¢ok kapsamli bir iliski sisteminin igerisinde
incelenmektedir. Kapsamli bir iliski yOnetimi, calisanlarla, miisterilerle,
tedarikgiler/saticilarla, hissedarlarla ve isletmenin diger paydaslar ile iyi iliskiler
kurulmas diisiincesi iizerine odaklanmugtir'*.

Rekabetin giderek arttig1 turizm sektoriinde, iliski yonetimine daha ¢ok

onem verilmesi gerekmektedir. Farkli ve rakiplerden ayirt edilebilir bir hizmet

1% Avsar Kurgun ve digerleri, “Turizm Pazarlamasinda Kiiresel Dagitim Sisteminin Rolii ve
Onemi”, D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:9, Say1:1, 2007, s. 265.

1% Haciefendioglu, s. 77.

10 Selen Dogan, Cahsan iliskileri Yénetimi, Kare Yaymnlari, Istanbul, 2005, s. 47.
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tarzi ve daha da 6nemlisi miisteriyle iligski diizeyi, isletmenin basarisini belirleyen
temel faktor olarak konumlanmaktadir'*'.

Pazarlama bir degisim eylemidir. Bu degisim somut bir iirline odakl
olabilmesi yaninda, hizmetlerde oldugu gibi iliski degisimi olarak da
gergeklestirilebilmekte ve iliski kalitesinin yiikseltilmesi ile fark yaratabilmektedir.
Buna ragmen 6zellikle geleneksel yonetim modellerinin, iliski kalitesi araciligi ile
miisteri tatminini saglama konusunda tam anlami ile yeterli olamamasi, konunun
onemini daha fazla ortaya koymaktadir. Bu nedenle seyahat acentelerinde elle
tutulamayan, gozle gorilemeyen bir rekabet aract olarak iligki kalitesinin
tyilestirilmesi, iliski pazarlamasi anlayisindan baslamak {izere, uygun yoOnetim
tekniklerinin devreye sokulmasi 6nem kazanmaktadir'**,

Iliski yonetim siirecinde, miisteri odakli diisiince yapisina sahip olmak,
isletmenin miisteri ihtiyaglari1 kendi bakis acisiyla degil; miisteri goziiyle
belirlemesini gerektirmektedir. Is anlayisini, miisterisine iliskin temel unsurlari
anlamaya doniik bir bakis acisi ile miisteri odakli ¢aligma prensibi lizerine oturtan
bir pazarlama plani, iliski pazarlamasinin 6zilinli ifade etmektedir. Miisteri odakli
pazarlama yaklagimi pazarlamaciya; ¢ok sayida veri elde etme, iirlin ve/veya hizmet
acisindan Onemli pazar boliimlerini ortaya ¢ikarma ve dolayisiyla bu bilgiler
1s1g¢inda yatirnm geri doniisii en yiiksek olan pazarlama ve iletisim kampanyalari
insa etme yoniinde son derece verimli kaynak saglamaktadir. Iliski pazarlamasina
gére amag, yeni miisteri kazanmak yaninda mevcut miisterileri elde tutmak, bu
miisterileri her kosulda tatmin etmek, tatmin olan miisteriyi isletmeye sadik ve onun
iirtinlerini tekrar tekrar satin alan bir miisteri haline getirmektir'®’. Bu bakimdan,
miisteri odakli yapis1 geregi iligski pazarlamasi yonetim siireci, isletmenin tiim iliski
stireglerinde miisteriyi temel almasi agisindan Onemlidir. Seyahat acentelerinde
iliski yonetim siireci; miisteri se¢cimi, miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteriyi

stireklilestirme kavramlariyla agiklanabilmektedir.

! Dogan ve Kilig, s. 84.

142 Arzu Sengiil, “Hizmet isletmelerinde Yiiksek iliski Kalitesine Ulasilmasinda Sinir Birim
Isgorenlerinin Duygu Iscisi Olarak Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis Dergisi, Cilt:9 Say1:4,
2009, ss. 1193-1194.

' Ebru Uzunoglu, “Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model Olarak
Deger lletim Sistemi”, Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, Cilt:2, Say1:1, 2007, s. 12.
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2.2.1. Miisteri Secimi

Gilinlimiiziin ekonomik, sosyal ve teknolojik kosullarinin yarattigi biiyiik
rekabet, isletmeleri yeni pazarlama, yOdnetim ve {iretim sistemlerine yonelmek
zorunda birakmistir. Bu siirecte pazarlama bilimi, mevcut miisterileri elde tutmanin
Onemi lizerinde yogunlasan iligki pazarlamasi kavraminin sik¢a tartisildigir bir
donemden ge¢mektedir. Hizmet pazarinda uzun siiredir bilinen ve tartisilan bu
kavramin, gelisen teknoloji ile birlikte, iliski kurulabilir miisterilerin se¢imi ve bu
iligkilerin nasil yonetilecegi iizerinde durmasi, isletmeler agisindan iliski yonetim
siirecinde dikkat edilmesi gereken ilk unsurlardir'*.

Isletmenin biitiin miisterilerini elde tutmay1 amaclamas: gereksiz ve basariya
ulagmayacak bir caba olarak goriilmektedir. Etkin bir miisteri iliskisi stratejisi
olusturmanin temelinde pazar boliimlendirme kavranu yer almaktadir. isletmenin
miisterilerini, isletmeye olan getirilerine (degerlerine) gore gruplara ayirmasi ve
onlar igletmeden beklentilerine gdre birbirlerinden farklilagtirarak, cabalarini en
fazla getiriyi saglayan birka¢ grup iizerinde yogunlastirmasi daha dogru bir
yaklasimdir. Isletmenin pazarlama faaliyetlerinde en karli grup ya da gruplara
yonelmesi ile elde tutulan miisterilerin isletme karlihig1 iizerindeki etkileri daha

anlamli olmaktadir'®.

Yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren seyahat
acentelerinin, pazardaki tiim miisterileri elde etme istegi, iliski pazarlamasinin
felsefesine uymamaktadir. Farkli seyahat beklenti ve gereksinimleri olan seyahat
acentesi miisterilerinin, kendilerine en uygun acente ile iliskide olmalari, hem
acente hem de miisteri agisindan ideal iliski seklidir. Bu asamada acente tarafindan
tespit edilmesi gereken miisteri se¢im kriterleri, miisteri degeri olusturmasi

noktasinda, isletme misyon ve vizyonuna uygun degerlerde miisteri se¢imine 151k

tutmalidir.

1 Pinar Ozkan Ozdemir, “Anahtar Miisteri Yonetimi ve Biiyiik Olgekli Tiirk isletmelerinin Anahtar
Miisteri Se¢imi Kriterleri”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar Dergisi, Cilt:44, Say1:512,
2007, s. 28.

145 Ozdemir, s. 29.
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2.2.2. Miisteri Edinme

Miisteri edinme; belli bir zaman icerisinde, bir sekilde iliskide bulunulmus
miisterinin, elde edilmesi asamasidir. Bu asama, miisteriyi kaybetmemek ve
dolayistyla onun i¢in veya onun yerine gelecek miisteriyi kazanmak i¢in yapilacak
olan islemlerin ve maliyetlerin Onlenmesini saglar. Bu amag¢ i¢in, miisterinin
beklentileri iyi takip edilmeli ve tekrar benzer iiriinlere yonelmesi saglanmalidir.
Miisterinin isletme bazinda algilanmasi ve taninmasi, kisisel bilgilerinin tekrar
tekrar sorulmasinin engellenmesi, miisteriye dogru zamanda ve dogru kanaldan
ulasilmasinin saglanmasi, bu asamada dikkat edilmesi gereken diger hususlardir'.

Seyahat acentelerinin varliklarini siirdiirebilmeleri, edindikleri miisterinin
yapisi ile yakin iligki igerisindedir. Uzun siireli iliskide olunacak miisterilerin
belirlenmesi asamasindan sonra gelen miisteri edinme siireci, seyahat acentelerinin
tatil seceneklerini sunduklar1 miisteriyi artik karar vermeye, se¢imini yapmaya ve
benzer ihtiyaclar icin farkli zaman dilimlerinde de tekrar ayni acenteyi kullanma
stirekliligini saglamaya yoOnelttikleri, miisteriye acente ic¢in degerli oldugunun
hissettirildigi hassas bir asama olarak degerlendirilebilmektedir. Bu asamada énemli
olan, isletme ile miisteri arasinda kurulmasi hedeflenen iliskisinin, seyahat acentesi

tarafindan saglam temellere oturtulmasidir.

2.2.3. Miisteri Koruma

Miisteri koruma, “Bir miisteri ile ne kadar siireyle iliskide olunabilir”
sorusunun yanitinin arandigir evredir. Amag¢ miisteriyi isletmeye baglamak, onu
isletmede tutabilmek ve iliskinin siirekliligini saglamaktir. Bu kapsamda, seyahat
acentelerinin, miisterilerine sunduklar1 seyahat ve tatil segeneklerinin yonetimi,

taleplerin organizasyonu ve sikdyet yonetimi ile ilgili calismalar nemlidir'®’.

146 Umman Tugba Simsek, Veri Madenciligi ve Miisteri iliskileri Yonetiminde (CRM) Bir
Uygulama, Yaymlanmans Doktora Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2006, s. 99.

"7 Simsek, s. 100.
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Miisterilere verilen sozlerin tutulmasi, miisteri koruma evresinde 6nemlidir.
Sozleri tutma, miisteri acgisindan iliskileri devam ettirmede en onemli olan kritik
karar alma asamasidir. Miisteri perspektifinden hizmet iligkileri, iliski degisiminin
yasandig1 bu noktada kurulmaktadir. Isletme perspektifinden ise her bir iliski
degisiminin yasandig1r bu asamalar, kaliteli bir hizmet vermek, giiven olusturmak,
misteri sadakatini saglamak kisaca iliski degisiminin etkinlik potansiyelini
arttirmak icin bir firsat sunmaktadir'*®,

Birebir iligkilerin yogun olarak yasandigi seyahat acentelerinde, mevcut
miisterilerin korunmasi, kurulacak basarili etkilesimler ile birlikte miisteri istek ve

beklentilerine uygun hizmet sunumu ve verilen soézlerin tutulmasi ile yakin iliski

icerisindedir.

2.2.4. Miisteriyi Siireklilestirme

Icinde bulundugumuz “hizli degisim ¢ag1” isletmelerin rekabet kosullarini
degistirmistir. Glinlimiizde isletmelerin rekabet {istiinliigii elde edebilmeleri,
degisime ayak uydurmalari ve miisterilerin degisen ihtiyac ve istekleri
dogrultusunda hareket etmelerine bagldir'®.

Iliski pazarlamasinda, miisterilerle uzun vadede bir ortaklik olusturmaya
odaklanmak, bir kerelik ticaret kavraminin 6tesinde bir anlami ifade etmektedir.
Miisteriyi stireklilestirmek, isletmeleri ayakta tutan ve devamliligi saglayan en
onemli faktdrlerden biridir'’. Miisteri sadakati bu agamada, miisteri stirekliliginin
kilit unsurudur. Farkli beklenti ve ihtiya¢ diizeylerindeki miisterilerin, isletmeden
algiladiklar1 giiven de bu dogrultuda ¢ok dnemlidir. Seyahat acentelerinde miisteriyi

stireklilestirmenin stratejik uygulamalari, bir sonraki boliimde iligki pazarlamasinin

basar1 kriterleri baglhigi altinda daha derin incelenmistir.

8 yiiksel, s. 454.

19 Zimriit Ecevit Sat1 ve Ozlem Isik, “inovasyon ve Stratejik Yénetim Sinerjisi: Stratejik
Inovasyon”, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:9, Say1:2, 2011, s. 538.
%0 Selvi, ss. 170-171.
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2.3. SEYAHAT ACENTELERINDE iLiSKi PAZARLAMASI
STRATEJILERI

Misteri odakli bir yapida hizmet gosteren seyahat acenteleri igin iliski
pazarlamasi uygulamalari; siirdiiriilebilir rekabet ortaminda ayakta kalabilmek,
mevcutlarindan farklilasabilmek ve pazarda yerini sabitlestirebilmek i¢in 6nemli bir
konudur.

Glinlimiizde, iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler, turistlerin
tiriin ve hizmetlerle ilgili beklentilerini yiikseltmis, turistler daha bilingli ve daha
secici davranmaya baslamistir. Uriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi, yasam
stirelerini kisaltmig, {iriin ve hizmet ¢esitliligini de artirmustir. Kiiresel rekabet,
miisterilerin 6nemini artirmis, isletmelerin miisterilerle iliski kurmasini ve kurulan
iliskinin de siirekli olmasm gerekli kilmstir. Iliski pazarlamasinda da, mevcut ve
potansiyel miisterilerle uzun donemli iliski kurulmasini amaclayan, miisteri

merkezli bir yaklasim s6z konusudur™'

. Hizmetin kalitesi, miisteri memnuniyeti,
miisteri giiveni, miisteri iletisimi, miisteri veri tabani, ¢alisan egitimi gibi olgular
iligki pazarlamasinin basarili kilinacagi, isletme misyonunu olusturan en 6nemli
parcalardir.

Seyahat acentelerinin miisterileriyle birebir temasi, iligkinin degerini ilk
anda tiiketiciye hissettirmektedir. Miisteri i¢in ilk diyalog, sonraki iligkiler igin
anlam olusturmaktadir. Siiregelen iletisimin devami ancak ve ancak iligki
pazarlamas1 uygulamalarimin bagarili bir sekilde ylriitiilmesi ile saglanacaktir.
Miisteri iliskileri egitimi, miisteri farklilastirma, sikdyet yoOnetimi ve personel
memnuniyeti vb., olgular, isletmeler ve miisterileri arasindaki iliskinin boyutunu
belirlemesi agisindan ve isletmeyi basarili kilmasi noktasinda, 6zenle iizerlerinde
durulmas1 gereken konulardir.

Iliski pazarlamasi, giiclii miisteri iliskileri sebebiyle, isletmelere Snemli
rekabet avantajlar1 sunmaktadir. Rekabetci pazarlama stratejilerinden biri olarak

iliski pazarlamasi, isletme performansini arttirmasi bakimindan 6nemlidir. Hem

gecmis hem de gelecek miisteri portfoyii ile ilgilendigi icin, seyahat acentelerinin

' Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezci, “Bilgi Caginin Pazarlama Anlayisi Olan iliskisel
Pazarlamanin Rekabet Stratejisi: Miisteri iliskileri Yonetimi”, Finans Politik & Ekonomik
Yorumlar Dergisi, Cilt:46, Say1:531, 2009, s. 57.
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152

iliskide oldugu ve olacagi tiim pazarlar stratejik anlamda bir deger tasimaktadir .

Iliski pazarlamas1 uygulamalar1 igerisindeki stratejiler, asagidaki
153,

kavramlarla ac¢iklanmaktadir ~:

Temel Isletme Hizmetleri: Iliski pazarlamasi yaklasimmi benimseyen
isletmeler, temel felsefe olarak, miisterilerinin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda planlama yapmaktadirlar. Stratejik acidan miisteri degeri ve
miisteri memnuniyeti, iliski pazarlamasinda odaklanilmasi gereken temel
olgulardir.

Stire¢  Yonetimi: Biitiinsel pazarlama c¢alismalari, iligki pazarlamasinin
Oziini ifade etmektedir. Miisteri ile tiim birimlerin iligki icerisinde oldugu
koordineli ¢aligmalar, siirecin ydnetimini basarili kilacaktir. I¢ pazarlama ve
iligkisel fiyatlandirma (6zel miisteriye Ozel fiyat) da, siire¢ ydnetimi
igerisinde degerlendirilmektedir. Calisan memnuniyeti, iliski
pazarlamasinda miisteri memnuniyetine giden ana yollardan birisidir, bu
nedenle i¢ pazarlama kavrami siire¢ icerisinde 6nem arz etmektedir. Iliski
halinde olunan miisterilere saglanan fiyat indirimleri de miisteri sadakati
saglamasi agisindan iligki pazarlamasinin stratejik pargalarindan biridir.
Ortakliklar ve Isbirlikleri: Tedarikgiler ile olan iliskiler, miisteriye sunulan
hizmetin niteligini belirlemektedir. Kaliteli hizmet, iliski pazarlamasinin
miisteri degeri yaratmasi g¢ercevesinde, temel olusturmaktadir. Stratejik
igbirlikleri de, isletmelerin hedeflerine ulasmasi bakimindan kimi zaman
basvurduklari faaliyetleridir.

Iliski pazarlamasi1 yaklasimini benimseyen seyahat acentelerinin, basarili

olabilmesi i¢in yukarida belirtilen stratejileri daha iyi anlamasinin ve uygulamasinin

gerekli oldugu goriilmektedir.

152 Mustafa Karadeniz, “The Relationship Marketing Approach and Strategies in Retailing
Management to Constitute Customer and Brand Loyalty”, Journal of Naval Science and
Engineering, Vol.6, No.1, 2010, s. 18.

'3 W. Saungweme Percy, “Relationship Marketing: Strategic and Tactical Challenges for SME’s”,
African Journal of Business Management, Vol.4, No.13, 2010, ss. 2598-2600.
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2.4. SEYAHAT ACENTELERINDE ILiSKi PAZARLAMASININ
BASARI KRITERLERI

Turizm enddistrisi igerisinde yer alan seyahat acenteleri i¢in, hizmet
standardinin yiikseltilmesi Oncelikle ele alinmasi gereken unsurdur. Bu amagla,
hizmet kalitesinin artirilarak miisteri memnuniyetinin maksimum diizeye
cikarilmasi ve siireklilik arz eden bir yapiya kavusturulmasi, iliski siirecine siirekli
gelisme kavraminin yerlestirilmesi sonucu yaratilacak talep ile seyahat acentelerinin
miisterilerinin artirllmas: hedeflenmektedir'™*. Miisteriye gore hizmet sunma,
misteri farklilastirma, gizlilik ve giiven, sikdyet yonetimi ve calisan egitimi gibi
konular iliski pazarlamasinin basarili kilinacagi ve isletmeyi basartya gotiiren temel
kriterlerdir.

Isletmenin iliski pazarlamasi siirecindeki uygulamalarinin bagarisini
degerlendirecek asil kisiler miisterilerdir. Isletmenin olusturdugu hizmetin
kalitesini de degerlendiren miisteridir. Isletme, Kkaliteli hizmet verdigini
diistiniirken, miisteriler bu durumdan tam olarak memnun kalmamis
olabilmektedir. Bu nedenle iligski pazarlamasi uygulamalarinin, igletmenin iliski
pazarlamasi ¢abalarina dair miisteri algilarini ifade ettigi sdylenebilmektedir. iliski
pazarlamasi faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in dnemli olan hususlardan biri de,
miisterilerin isletme ¢abalarinin farkinda olmasimin saglanmasidir'’.

Seyahat acentelerinin miisterileriyle kurduklari iletisim, iliski siiresince
miisteriye hissettirdikleri deger duygusu ile ¢evrelendiginde ve asagida belirtilen
temel kriterler ile birlikte uygulandiginda, iliski pazarlamasinin seyahat

acentelerini basartya ulastiracagi beklenmektedir.

2.4.1. Miisteriye Gore Hizmet Sunma

fliski pazarlamasinda amag, miisteri merkezli olmaktir. Birebir pazarlama

faaliyetleri bu kapsamda degerlendirildiginde, miisteri degeri yaratmasi agisindan

13 Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, “Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023)”, 17.10.2011,
http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-61449/turkiye-turizm stratejisi.html?vurgu=2023, (14.01.2012),
s. 30.

% Altunéz, s. 57.
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onemlidir.

Iliski pazarlamasinin en temel stratejilerinden birini, miisterilere deger
yaratmaya dayali faaliyetler olusturmaktadir. Miisteriler, artik kendilerine en
yiiksek degeri sunan isletmelerin iiriin ve hizmetlerini satin almaktadirlar. Isletmeler
sunmus olduklar1 temel iiriin ya da hizmetlere daha ¢ok deger ekleyerek miisteri
tatmini ile misteri sadakatini artirmaya calismaktadirlar. Boylece, miisteriye deger
saglama kavrami ile miisteri tatmini kavrami birbiriyle baglantili bir sekilde
konumlandiriimaktadir'®.

Seyahat acenteleri, miisterileri ile salt satis amaclh iliski igerisinde
olmamalidirlar. Sunulan hizmetlerin miisteriye uygunlugu degerlendirilmeli, iiriin
veya hizmet miisteri istek ve beklentileri ile oOrtiistiigii oranda, miisterinin karsisina

cikarilmalidir. Ciinkii ancak bu tarz isletmeler icin iliski pazarlamasi faydali

olacaktir.

2.4.2. Farkh Miisterilere Farkh Davranma

Her miisterinin isletme ile aligveris yapma nedeni farkli olabilecegi gibi, her
miisterinin isletme i¢in degeri de birbirinden farklilk gostermektedir. liski
pazarlamasi yaklasimini benimseyen isletmeler ilk olarak miisterileri tanimlamaya
ihtiyag duymaktadirlar. Daha sonra isletmeler tanimlanan bu miisterileri deger ve
beklentilerine gore farklilagtirarak, isletme i¢in degerli olan miisterilerle etkilesime
girmektedirler. Etkilesimler sonucu elde edilen bilgiler kullanilarak iiriin veya
hizmet bu miisterilerin beklenti ve ihtiyaclar1 dogrultusunda sekillendirildiginde,
iliski pazarlamas: faaliyetlerinin basar1 olasilig1 artmaktadir'’.

Miisteriler, isletmeler tarafindan degerlerine gore siralanmaktadir. Bu

siralama asagidaki sekilde yapilabilmektedir'>®.

3¢ Emel Goneng Giiler, “Otel Isletmelerinde Deger Yaratma ve Miisteri Degeri Algilamas1 Uzerine
Bir Arastirma: Edirne’deki Oteller Ornegi”, Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt:20,
Say1:1, 2009, s. 64.

57 Selvi, s. 65.

158 Gazanfer Erbaslar, “Isletmelerde iliski Pazarlamasi”, PARADOKS, Ekonomi Sosyoloji ve
Politika Dergisi, Cilt:5, Say1:2, 2009, ss. 28-29.
http://www.paradoks.org/?menu=pages&p=details_of article&id=16, (15.03.2012).
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En Degerli Miisteri: Isletmenin en degerli miisterisinin tanimnmasi ve
sadakatinin saglanmasi, iliski pazarlamasinin temel hedeflerinden biridir. Bu
kapsamda, isletme en degerli miisterisine farkli olanaklar sunmalidir.
Isletme ile her iliski kurmasinda miisteriye daha fazla ilgi, indirim, imkan
saglanmalidir. Daha kaliteli iirlin ve hizmet sunarak miisterinin tatmini
artirllmalidir. En iyi miisteriye daha fazla zaman ayirmali ve kisiye ozel
hizmet sunulmalidir.

En Hizli Biyiiyebilen Miisteri: Bu siralamadaki miisteriler biiylime
potansiyeli yiiksek, gelecekte yiiksek kar getirecek miisterilerdir. Bu
miisterilere capraz satis yapmak isletmeye baghliklarin1 artirir. Ana
irtinlerin yaninda onunla ilgili diger {iriinler de satilabilir. En hizh
biiyliyebilen miisteriler, yakindan izlenmelidir. Evlilik, is kurma gibi 6nemli
olaylarda daha siki iligki i¢ine girilmelidir. En hizli biiyiiyebilen miisterinin
Ozellikleri ve aliskanliklar1 isletmelerin veri tabanlarini olusturabilmeleri
icin ¢ok onemlidir.

Sifirin Altinda Miisteri: Bu miisteriler kar getirmeyen ve gelecekte de kar
getirmesi beklenmeyen miisterilerdir. Isletmeler bu karar1 verirken
miisterinin ge¢misteki kayitlarina bakar ve miisterinin isletmeye sagladigi
getiriler ile miisterinin isletmeye maliyetini degerlendirir. Isletme igin kar
getirisi olmayan bu miisteriler i¢in daha fazla {iretim ve hizmet maliyetine
gerek yoktur. Isletmeler bu miisterilere harcayacaklari zamam diger

miisteriler i¢in kullanmalidir.

Miisterilerin isletme i¢in farkli degerlere sahip olmasi ve farkli ihtiyaclarinin

bulunmasindan kaynaklanan bir zorunluluk olarak misteri farklilagsmasina
gidilmektedir. En degerli olan miisteriden baslamak suretiyle, bir siralamada
bulunmak, cabalarin en ¢ok avantaj saglayacagi kesime yoneltilmesine imkan
saglar. Boylece miisterinin degerine ve ihtiyacina odaklanacak isletme davranisini
saglamak kolaylasacaktir. Her miisterinin isletme ic¢in degeri ve her miisterinin

isletmeden beklentisi farklidir. Bu nedenle miisteriler yukarida ifade edildigi gibi,
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isletmeye sagladiklar1 de§ere gore siralanmali  ve ihtiyaglarina  gore

farklhilagtirilmalidir'™ .

2.4.3. Gizlilik ve Giiven Yaklasimi

Seyahat acentelerinin miisterileriyle uzun vadede iligski kurmalarinin sonucu
olarak, ii¢ farkli durum saptanmistir. Bunlar; miisterilerin seyahat acentesine karsi

160
. Buna

duydugu giiven, algilanan sosyal yarar ve 0zel ilgi olarak tanimlanmaktadir
gore; seyahat acentelerinde sunulan hizmetin 6zelliginden dolay: risk diizeyinin
yuksekligi,  miisterileri  giivende  olduklarmi  hissettikleri  isletmelere
yonlendirmektedir. Taninirlik diizeyinin yiliksek oldugu isletmelerde ise miisteriler
daha rahat davranmakta, isletmeden algiladiklar1 sosyal yarar bu noktada devreye
girmekte ve miisteri memnun bir sekilde satin alma olayimi gerceklestirmektedir.
Miisterilerin gizlilik konusundaki hassasiyetleri de mutlaka 6nemsenmelidir.
Miisteriler kendileri ile ilgili bilgileri verirken rahat olmali, isletmeye karsi giiven
duymalidir. Giiven sadakatin en 6nemli 6gesidir. Miisteriden bilgi alma esnasinda
dikkat edilecek bazi noktalar asagida belirtilmektedir'®':
e Isletmenin istenilen bilgiye niye ihtiyag duydugu aciklanmalidir. Bilgiyi
sadece kendisinin yararina kullanilacagina miisteri inandirilmalidir.
e Misteriden alinan bilgilerin gizli tutulacagma dair s6z verilmeli ve bu
bilgileri kullanma sinirlar1 agikca belirlenmelidir.
e Miisteriye uygun olan secenekler sunulmali ve miisterinin se¢im yapmast
saglanmalidir.
e Miisteri se¢imini belirttikten sonra eger bir seyler yapilmiyorsa bu bilgileri

almanm bir anlam yoktur. Iliski pazarlamasinda, miisterinin ne istedigini

ogrendikten sonra davranislar ve yaklasimlar degistirilmelidir.

1% Mustafa Duran, “Birebir Pazarlama: Miisteri Merkezli Yaklasim”,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ItemId=59(29.11.2011).

'0Brian R. Kinard ve Michael L. Capella, “Relationship Marketing: The Influence of Consumer
Involvement on Perceived Service Benefits”, Journal of Service Marketing, Vol. 20, No.6, 2006, s.
361.

1! Erbaslar, ss. 29-30.
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Gizlilik ve giiven kriteri, her isletmede oldugu gibi seyahat acentelerinde de
miisterileri ile iliskileri esnasinda, kullanacaklari kilit unsurlardir. Ozellikle turizm
sektorliinde veri tabani kullaniminin yayginlasmasi, seyahat acentelerinin bu

unsurlarin tizerinde dikkatle durmalar1 gerektigini tekrar hatirlatmaktadir.

2.4.4. Miisteriyi Tanimak

fliski pazarlamasi1 miisteri odaklidir. Bundan dolay1 miisteriyi tanimak ve
miisteriye uygun hizmetler gelistirmek, omiir boyu deger yaratabilmek agisindan
onemlidir. Bu agilardan bakildiginda miisteri bilgilerinin toplanmasin,
saklanmasimni ve gerekli bigcimlerde siniflandirilarak kullanilmasini kolaylastiran
teknolojik gelismeler, bir¢ok iliski pazarlamasi uygulamasinin daha ¢abuk ve kolay
yapilabilmesine imkéan tanimaktadir'®.

Farkli inang, deger, gereksinim, begeni ve aligkanliklara sahip olan seyahat
acentesi miisterilerinin, talep edecekleri hizmetler de farklilik gosterecektir. Bu
nedenle seyahat acentelerinin miisterilerini belirlemeleri, onlar1 tanimalari,

gereksinim ve beklentilerini bilmeleri gerekmektedir'®.

2.4.5. Miisteriyle Ogrenme Iliskisi Kurmak

Isletme, miisterileri ile gerceklestirecegi etkilesim sonucunda, miisterilerle
Ogrenen bir yap1 icerisine girmelidir. Bu sayede isletme, miisterilerinin 6nceliklerini
ve gereksinimlerini daha giivenilir bir bigimde 6grenebilmektedir. Isletme,
miisterilerinden elde etmis oldugu bu verileri, kendi kurumsal yetenekleri ile
birlestirebilirse bu verileri anlamli bilgiye doniistiirerek, miisterileri ig¢in yeni ve
benzersiz hizmetleri ortaya koyabilecektir. Burada goz oOniinde bulundurulmasi
gereken ¢ok Onemli bir konu, isletmenin organizasyon yapisinin bu etkilesim
siirecini  dogru kullantp kullanmadigi konusudur. Isletme, miisterileri ile
gergeklestirecegi  etkilesim  siirecini aynt zamanda bir &grenme iligkisine

dontistiirebilmek i¢in, oncelikle uygun bir alt-yapiya ve bilgi edinme siireclerine

12 Nakiboglu, s. 36.
' Atilhan Naktiyok ve M. Kiirsat Timuroglu, “Ogrenme Yonliiliigiin Miisteri Y énliilik Uzerine
Etkileri”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:30, 2008, s. 173.
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gereksinim duymaktadir. Ayrica, isletme calisanlarimin bu konuda, insiyatif alma
noktasma kadar iyi bir bigimde egitilmis olmalar1 gerekmektedir. Isletmenin
miisterilerle kuracagi 6grenme iliskisi; miisterileri rahatsiz etmemeli, onlara belirli
seyler kazandirmali ve bu iligki sonrasi isletmenin miisteriye kars1 davranisi olumlu

bir sekilde degismelidir'®*.

2.4.6. Miisteri Sikayetlerini Dikkate Almak

fliski pazarlamas1 yaklasimini tam olarak uygulamay1 hedefleyen isletmeler
i¢in miisteri iliskilerinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ¢ok onemlidir. Miisteri ile
kurulan her bir iliski sonras1 amag, miisteri memnuniyetini saglamaktir. Miisteri
odakli uygulamalarin her asamasinda miisteriyi dinlemek, miisterinin beklenti
diizeyine yonelik hizmet vermek iliski pazarlamasinin temelini olusturmaktadir.
Miisteriler aligveris sirasinda ve sonrasinda higbir problem olusmadigi
takdirde memnuniyet duymaktadirlar. Miisterilerin bir mal veya hizmeti aldiklari
zaman higbir sorun olusmamasi durumuna karsi, bir sorun meydana gelmis ve
isletme bu sorunu ¢6zmiis ise miisteriler daha fazla tatmin duygusu
hissetmektedirler. Miisteri sikayetlerinin etkili bir sekilde ele alinarak sikayet edilen
unsurun miisteriyi tekrar kazanma konusundaki 6nemi yadsmamaz. Isletmeler
miisteri sikayetlerini etkili bir sekilde ele almak yoluyla ekonomik anlamda
asagidaki faydalari saglamaktadirlar'®:
e Miisteri sikayetlerini etkili bir sekilde ele almak sadik miisterilerin elde
tutulmasina olanak saglar,
e Zararin tazmin edilmesi konusunda {ciincii sahis ya da kesimlerle
ugragsmanin maliyetini azaltabilmektedir,
e Agizdan agiza reklamlar yardimiyla yeni misterilere, yeni satislarin
yapilmasina olanak saglar,
e Sorunlarin belirlenerek diizeltilmesi, sikayet sayis1 azalacagindan dolayi,

toplam sikayet ele alma maliyetini azaltir.

1% Ercan Cicek, “Miisteri iliskileri Yénetimi Uygulama Siirecinde Basariy1 Etkileyen Faktorler”,
S.U. Karaman iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt:5, Say1:2, 2005, s. 63.
19 Odabast, ss. 136-137.
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Bir miisterinin sikdyetine olumlu yanit almasi durumunda, bu tiiketicinin
aym isletmeye tekrar gelme ve baskalarina Onerme egilimi de artmaktadir.
Sikayetine olumlu bir yanit alamayan tiiketicilerin ise, isletme ya da yoOnetim
hakkinda olumsuz reklam ¢abalarinda bulunma egilimlerinin yiiksek oldugu yapilan
arastirmalarda ortaya ¢ikarilmistir' .

Yaptig1r aligverisin kendisi i¢in ‘deger’ iiretmedigini diisiinen, beklenti
diizeyini elde edemeyen miisteri, ilk olarak mutsuzlugunu sikayet ederek dile getirip
getirmeyecegine karar vermektedir. Bu asamay1 gecen miisteri degisik bicimlerle
(yazarak, telefonla, yiiz ylize) iirlin ya da hizmeti liretene/satana basvurmaktadir.
Sikayetin isletmeye iletilmesi yeni bir silireci baglatmaktadir. Miisteri sikayetinin
iletimi sonrast ikinci bir tatmin degerlendirmesi yapmaktadir. Eger sikayete
tatminkar bir ¢oziim iretilmedigine inaniyorsa igletme ile iligkisini kesmekte, farkli

167

isletmelere kayis yaparak tepki vermektedir °'. Sekil 3 miisteri penceresinden

sikayet siirecinin nasil basladigini géstermektedir.

Sekil 3: Miisteri Penceresinden Sikayet Siireci

BEKLENTI __ | Satin Alma — , PERFORMANS
(arzulanan-tahmin edilen) (alind1g diisiiniilen)
\ Olumsuz fark varsa /
TATMINSIZLIK
SIKAYET ETME l

\ SIKAYET ET
(fretilen ¢ozlime yonelik

eniden tatmin degerlendirmesi yapilir)
YENIDEN ALIM-ISLETME DEGISTIRME
Kaynak: Bars, s. 25.

16 Kozak, 2007, s. 140.
17 Giilfidan Baris, Kusursuz Miisteri Memnuniyeti i¢in Sikdyet Yonetimi, MediaCat, Istanbul,
2000, s. 24.
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Seyahat acentelerinin sikayet yonetimi konusuna hakim olmalari, miisteri
devamlilig1 agisindan 6nemli unsurlardan birini olusturmaktadir. Turizm hizmetinin
ozelliklerinden dolayi, miisteri sikdyetleri yogunlukla yasanabilmektedir.
Hizmetlerin standardizasyonunun saglanamamasi, zevk ve tercihlerdeki farklilik,
hizmeti de yine bir insanin saglamasi, turizm iriinlerinin farkli algilanmasina
sebebiyet vermektedir. Bu agidan seyahat acenteleri miisterilerini dinlemeli,
miisterilerin sikayetlerini aninda degerlendirmeli, sonuca yonelik ¢oziimler iiretmeli

ve miisteri tatminini tekrar tekrar saglamalidir.

2.4.7. Miisteriyle Karsihikh Etkilesim

Modern pazarlama adi altinda ortaya ¢ikan iliski pazarlamasi, isletmelerin
cogaldigi, kalitenin arttigi, miisterinin 6nem kazandigi yeni ekonomik diizen
icerisinde, gelecek yiizylla damgasini vuracak pazarlama stratejisidir. Isletmeler,
miisterilerine kendileri i¢in ne kadar 6nemli birer varlik olduklarini hissettirmelidir.
Miisteriye deger verme, miisteri sadakati yaratma, miisteriyi memnun etme gibi
iligki pazarlamasi igerisinde bulunan kavramlarin isletme tarafindan anlasilmasi ve
uygulanmasi isletmenin gelecegi i¢in Onemlidir. Bu tiir kavramlarin isletme
tarafindan uygulanis sekline gore miisteri baghlig1 saglanmis olmaktadir'®®.

Seyahat acenteleri ile miisteriler arasindaki iliski karsilikli etkilesim
temeline dayanmaktadir. Bunun nedeni hizmet sunucusu ile miisteri arasindaki
etkilesimin es zamanl1 olmasidir. Isletme performansini etkileyen unsurlar arasinda,
miisterilerin hizmet sunumuna birebir katilmasi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle,
seyahat acenteleri, performanslarini artirmak igin sadece ¢alisanlarini degil,
miisterilerini de insan kaynaklariin bir parcasi gibi yonetmeye odaklanmalidirlar.
Bu baglamda miisterilerin dogru yonetiminin, miisterilerin kendilerini isletmenin bir
pargasit gibi gormelerini, isletmenin {riinleri ile ilgili gonilli davranis
sergilemelerini saglayabilecegi ve miisterilerle uzun ve giiclii bir iliskinin temelini
olusturacag diistiniilebilir. Kendisini igletmenin bir parcasi gibi géren miisteriler,
isletmeye yonelik rol-dis1 davranislar sergileyebilmekte ve isletmeye dnemli destek

saglamaktadirlar. Bu nedenle son yillarda, pazarlama literatiiriinde miisterilerin rol

1% Mustafa Giilmez ve Olgun Kitape1, “iliski Pazarlamasinin Gelisimi ve Yakm Gelecegi”, C.U.
iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt:4, Say1:2, 2003, s. 88.
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dis1 davraniglan ile ilgili ¢alisma sayisinda hizli bir artis oldugu gozlenmistir.
Literatiirde, kulaktan-kulaga iletisim, {iriin gelistirme Onerileri sunma, igletmeye
geri bildirim saglama, bagkalarini isletmenin miisterisi olmak i¢in tesvik etme

davranuslari, rol dist davramislar olarak tanimlanmaktadir'®.

2.4.8. Miisteriyi Bir Sonraki Ziyaretinde Hatirlama

Miisterinin iliskide oldugu isletme tarafindan, her defasinda hatirlanmast,
miisteri sadakatini arttiran kritik degerlerden birisidir. Istek ve hassasiyetlerin
bilindigi bir isletmede, miisteriler kendilerini giivende hissetmektedirler. Ozellikle
zamanin gittikge 6nem kazanan bir faktor oldugu giiniimiizde miisterinin isteklerini
tahmin edebilen seyahat acenteleri basarili olacaktir. Clinkii miisteri pazardaki diger
isletmelerle konugmaktansa kendisini taniyan igletme ile iliskisini siirdiirecek ve

isletmeye sadik kalacaktir' .

2.4.9. Ozel Giinleri Hatirlatma ve Alternatifler Sunma

Miisteri i¢in deger, iligkide oldugu isletmenin tek bir nitelikle ilgili
konumlandirmasindan daha fazlasidir'’'. Miisteri agisindan deger yaratma kavramu,
miisterinin 6dedigi karsilifinda, beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu
ve anlami icermektedir. Daha dogrusu ek yararlari, bir bedel 6detmeden miisterilere
sunmaktir' "%,

Bu kapsamda, isletmeler tarafindan kullanilan veri tabanlari, miisteriye ek
yararlar saglamasi agisindan stratejik Oneme sahiptir. Seyahat acentelerinin
miisterilerine 6zel giinler i¢in yaptig1 sunumlar, cezbedici alternatif tatil programlari

ve slrprizler, yogun rekabet pazarinda fark yaratabilmeleri icin deger ifade

etmektedir.

1% Tiilay Korkmaz Devrani ve Ipek Kalemci Tiiziin, “Miisteri Vatandaslik Davramisinin Onciillerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Cilt:7, Say1:13, 2008, s.194.

' Erbaslar, s. 31.

"I Kotler, A’dan Z’ye, s. 25.

172 Serpil Caligkan, Miisteri iligkileri Yonetimi, Egem Yaynevi, izmir, 2008, s. 57.
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2.4.10. Cagr1 Merkezleri

Miisteri ile iliskide olunan siire¢ igerisinde, isletmenin her an etkilesim
saglayabilecegi bir yap1 sunmasi, miisteri sadakatini arttirmaktadir. Isletmelerin
sahip olduklar1 ¢agri merkezi sistemi, bu g¢ercevede stratejik basari kriterlerinden
birisidir.

Sikayetler, isletmenin iirlin ve hizmetleri ile ilgili geri bildirimi sagladigi en
Onemli firsatlardir. Satis sonrast servis hizmetlerinde, miisteriler c¢agri
merkezlerinden faydalanmaktadir' . Zaman sorununun oldugu organizasyonlarda,
seyahat acentelerinin  sunduklar1  hizmetin, miisteriyi tatmin etmemesi
dogrultusunda, aninda ¢6zlim yaratabilmek, ya da yakin zamanda sorunun ¢oziimii
icin taahhiitte bulunulmasi noktasinda, c¢agr1 merkezi isletmeye duyulan giiveni
arttirmaktadir.

Satis gerceklesmemis olsa da, ¢agri merkezini arayan miisteri istedigi
konuya iligkin bilgi alabilmektedir. Bdylece isletmeler en ¢ok sorulan sorulari
belirleyip, bilgi temelli ¢oziimler iiretebilmektedirler. Ayrica arama merkezleri
sayesinde, miisterilerin ihtiyaclar1 belirlenebilmekte ve miisteride de isletme

hakkinda giiven imaji olusmaktadir' ",

2.4.11. Cahsanlara Miisteri iliskileri Yonlii Egitim Verme

Iliski pazarlamasi, isletmelerde ozellikle hizmet isletmelerinde miisteri
odakli cabalar1 gerektirmektedir. Isletmede yer alan biitiin ¢alisanlar miisteri
iligkileri konusunda gelismedikce, iliski pazarlamasi uygulamalart da sonug
vermeyecektir.

Miisteri iligkileri egitimi, ¢alisanlarin sorun ¢6zme, karar verme, yeni
durumlara uyarlanma, isletme politikalarin1 ve islemlerini anlama ve kavrama

yeteneklerinin gelistirilmesi ile ilgili c¢alismalari kapsamaktadir. Isletmelerdeki

' Berkant Siikriioglu, Tiirkiye’de Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulayan isletmelerde Cagr
Merkezi Kullaniminin Miisteri Memnuniyetine Etkisi ve Bir Saha Calismasi, Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, s. 45.

1" Erbaslar, s. 31.
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egitim islevi, ¢alisanlarin kisisel ve mesleki gelismelerini saglamanin yani sira,
orgiitsel etkinligin arttirlmasina da katkida bulunmaktadir'”.

Miisteri 1iliskilerinin gelistirilmesinde ¢alisanlarin  egitimi isletmenin
miisterileriyle olan iligkilerinde etkin bir unsur olarak karsimiza cikmaktadir.
Calisanlart egitmenin ilk amaci, kigisel calisma kapasitelerinden tam olarak
yararlanmak ve bu kapasiteyi daha da yiikselterek hizmet kalitesinin artirilmasina
imkan saglamaktir. Miisteri iligkileri egitiminde, bir miisteride olusan izlenimin
olumlu hale doniistiiriilmesi ve hizmet kalitesinin yiikseltilmesi icin, ¢alisan aldig1

egitimdeki yontemleri igtenlikle benimsemelidir' ™.

Dolayisiyla miisterilerin
calisandan memnuniyeti Oncelikle isletmeden memnuniyetini etkileyecek ve bu
sayede miisterilerin isletmeye karsi olumlu davranis sergilemelerine neden
olabilecektir'”’.

Seyahat acentelerinin miisteri iligkileri egitimini kullanmast sonucu,
calisanlarin konu hakkinda gerekli bilgi ve becerileri kazanmasi, dolayisiyla
degisime adapte olmasi oldukca 6nemli bir konudur. Seyahat acenteleri igerisinde
isbirliginin olugsmast ve departmanlar arasi biitliinsel g¢abalarin gdsterilmesinde
miisteri iligkileri egitiminin etkin bir yontem oldugu diisliniilmektedir. Miisteri
iliskileri egitimi, personelin gelisimine ve isletme amaclarini benimsemesine
yardimci olmaktadir. Boylece isletme kiiltiirlinii, kimligini kavramis ¢alisanlar, daha
yiiksek kalitede hizmet iiretimi gergeklestirecek, miisterinin daha fazla satin alim
yapmasini ve isletme ile daha yakin iliskiler kurmasim saglayacaktir'’®.

Biitiinsel pazarlama calismalar1 kapsaminda, miisteri iliskileri isletmenin
biitiiniinii ilgilendirmektedir. Tek bir ¢alisan ve miisteri iliskisi degil, temel olarak
isletmenin biitlin ¢aliganlarinin miisteriler ile olan iliskiye O6zen gdstermesi

gerekmektedir. Yogun rekabet ortaminda miisterilerine gereken ilgi ve Ozeni

gosteremeyen, onlardan uzak kalan isletmeler basarisiz olmaktadir. Bu nedenle

17 Ceyhan Aldemir ve digerleri, insan Kaynaklar1 Yénetimi, Baris Yaymlari, Izmir, 2001, s. 151.
76 yiiksel Oztiirk ve Kadir Seyhan, “Konaklama Isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesinin
Artirlmasinda Isgoren Egitiminin Yeri ve Onemi”, G.U. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, Say1:1, 2005, ss. 123-124.

" ipek Kalemci Tiiziin ve Tiilay Korkmaz Devrani, “Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri-Calisan
Etkilesimi Uzerine Bir Arastirma”, Eskisehir Osmangazi Universitesi [iBF Dergisi, Cilt:3, Say1:2,
2008, s. 15.

78 Selvi, s. 243.
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isletme calisanlarmin kaliteli, dogru ve zamaninda hizmetleriyle, isletme miisteri

iliskisi kuvvetlenecektir. Miisteri iliskileri egitimi bu asamada énem kazanmaktadir.

2.4.12. Calisan Memnuniyeti Saglama

Miisteri memnuniyeti ve sadakatine ulasabilmek i¢in, miisteriye hizmet eden
calisanlarin da isletmeden memnun ve isletmeye sadik olmalar1 gerekmektedir. Mal
veya hizmeti iretenler olarak adlandirabilecegimiz i¢ miisteriler ile mal veya
hizmeti satin alacak olan dis miisterilerin uyumu isletme i¢in, siirdiiriilebilir iligkiler
acisindan deger ifade etmektedir.

Calisan sadakatini gili¢lendirici unsur olarak orgiitsel baglilik, calisanlarin
isletmeye karst hissettigi bagin giiclinii ifade etmektedir. Yardimlasma, paylasma,
yetistirme, egitme ve takim g¢aligmasi yolu ile bir isletmedeki c¢alisanlarin karar
verme yetkilerini artirma ve ¢alisanlar1 gelistirme siireci olarak tanimlanan personel
giiclendirme stirecinin etkin bir sekilde isleyebilmesi icin, ¢alisanlarin Orgiitsel
baghliklarinin saglanmasi gerekmektedir'”.

Isletmelerin ¢alisanlar1 i¢in temel amaci, isinde mutlu ve uyumlu olmalarini
saglamaktir. Isinde uyumlu ve mutlu bireylerin ulasacaklar1 verim, performans ve
kalitenin 6zlenen diizeye erismesini saglamaktadir. Calisanlarin isletmeye verdikleri
ile aldiklar1 arasindaki dengenin herhangi bir taraf lehine degismemesi ya da boyle
algilanmamasina biliylik 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Bu baglamda asagida
siralanan durumlar calisanlar i¢in deger yaratmaktad1r180:

e I[sletme tarafindan calisanlarin taninmast,
e Isile calisanin dzellikleri arasinda uyum,
e Iletisim Ortam1

e Maas ve diger ekonomik kazanglar,

e Sosyal gruplar,

e (diil dagitiminda esitlik ilkesi,

e (alisanlarin glivenligi,

e Yanlisa ceza yerine dogruya odiil,

' Selen Dogan ve Selguk Kilig, “Orgiitsel Bagliligin Saglanmasinda Personel Giiglendirmenin Yeri
ve Onemi”, Erciyes Universitesi IIBF Dergisi, Say1:29, 2007, s. 37.
'8 {lhami Findik¢1, insan Kaynaklar1 Yénetimi, Alfa Basim, Istanbul, 2001, ss. 397-406.
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e Isin yapisina yonelik miidahaleler,
e s ortaminin fiziksel &zellikleri,
o Terfi.

Konu seyahat acenteleri acgisindan ele alindiginda ¢alisan memnuniyeti ve
stirekliligi hayati 6nem tasimaktadir. Turizm isletmelerinde ¢alisan devir hizinin
yiiksek oldugu bilinen bir gergektir. Bu durumun miisterilerle iligki olusturma
siirecini, olumsuz yénde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Isletmelerin  dis
miisterileriyle ilgilendigi kadar i¢ miisterileriyle de ayni iliskisel yaklasimda bag
kurmasi gerekmektedir.

Seyahat acentelerinin kiiresel rekabet ortamimnda hem ¢agin yenilik ve
gelismelerine ayak uydurmaya caligmalar1 hem de otomasyon olanaklarindan fazla

181
. Memnun olan

yararlanamamalar1 nedeniyle ¢alisanlar ile iliskisi ¢ok 6nemlidir
calisanin, turist memnuniyeti konusunda da, hizmet kalitesinin arttirilmasinda da
etkisi yiiksek olacaktir. Bu acidan seyahat acentelerinin, ¢alisanlarinin memnuniyet

ve stirekliligine 6nem vermesi, iligski pazarlamasini basarili kilacak uygulamalaridir.

"1 Ozkan Tiitiincii ve Mahmut Demir, “Konaklama Isletmelerinde insan Kaynaklar1 Kapsaminda
Isgiicii Devir Hizinin Analizi ve Mugla Bélgesi Ornegi”, D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt:5, Say1:2, 2003, s. 164.
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UCUNCU BOLUM
SEYAHAT ACENTELERINDE ILiSKi PAZARLAMASI VE iZMIiR iLi A
GRUBU SEYAHAT ACENTELERINDE BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN PROBLEM CUMLESI

Iliski pazarlamasi uygulamalarinin, nihai miisteri iliskileri cercevesinde ve
miisteri degeri yaratmasi agisindan, izmir ili merkez ilgelerinde bulunan A grubu

seyahat acentelerindeki mevcut durumu nedir?

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLER

Iliski pazarlamasi uygulamalarinin miisteri degeri yaratmasi agisindan, Izmir
ilindeki A grubu seyahat acentelerindeki mevcut durumunu saptamak ve acente
yoneticilerine uygulanan anket ile isletmelerindeki iliski pazarlamasi
uygulamalarinin sonuglarint saptayip, elde edilen verileri, literatlirdeki caligsmalar
kapsaminda degerlendirmek, bu arastirmanin temel amacini olugturmaktadir.

Bu temel amaca ulagabilmek i¢in, asagida alt amaglar belirlenmistir.

e Seyahat acentelerinin miisteri sadakati saglayabilmek i¢in, ne tiir uygulamalar
yaptigini tespit etmek.

e Seyahat acentelerinin miisterileriyle etkilesimlerine dair  bilgileri
depoladiklar1 bir veri tabaninin varligin1 ve bu veri tabaninda yer alan
bilgileri ve bu bilgilerin kullanim amaglarin1 belirlemek.

e Seyahat acentelerindeki iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglar ile
acente ile ilgili 6zelliklerin (kurulus yili, faaliyet alani, kadrolu/stajyer ¢alisan
say1sl, sube sayisi) arasinda bir farklilik olup olmadigin1 tespit etmek.
Aragtirma hipotezleri ise, degiskenler arasindaki iliskileri ifade edebilecek

sekilde gelistirilmis ve nedenleriyle birlikte asagida verilmistir.

Isletmeler faaliyetleri siiresince siirekli olarak karar verme durumundadirlar.
Pazarlama faaliyetlerine iligkin kararlar stratejik olarak isletmeler icin biiyiik 6nem

tasimaktadir. Bu kararlarin etkin bir sekilde sonuclandirilmasi en dogru bilginin
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saglanmasiyla  gerceklesebilmektedir'™. Bu baglamda iliski pazarlamasi
faaliyetlerini uygulamaya karar veren seyahat acentelerinin, bu faaliyetlerden etkin
sonuclar alabilmeleri, sistemli ve diizenli ¢cabalar1 gerekli kilmaktadir.

Tim eski ve koklii isletmeler, bilgi teknolojisindeki gelismelerin ve
kiiresellesmenin etkisiyle ezici rekabet ortaminda, kendilerini yeni kurulan
isletmelerden korumak zorundadirlar. Fortune dergisinde yayinlanan pek ¢ok koklii
isletme zaman igerisinde listede gorillememektedir. Asir1 rekabet ortaminin
gereklerini yerine getiremeyen bu isletmeler, oyunu kurallarina gére oynayan diger
yeni isletmeler karsisinda rekabet edemeyerek pazardan c¢ekilmek zorunda
kalmislardir'™. Buna gére arastirma kapsamundaki kurulus yili eski olan seyahat
acentelerinin, iliski pazarlamasi uygulamalarina iligkin sonug¢larinin daha yeni
tarihli acentelere gore farklilagip farklilasmadiginin ortaya c¢ikarilmast i¢in H;
hipotezi gelistirilmistir.

H;: Kurulus yillarina gore, seyahat acentelerindeki iliski pazarlamasi
uygulamalarinin sonuglar1 arasinda fark vardir.

Seyahat acenteciligi, insanin tatminine yonelik bir dizi hizmetin emek yogun
bir bi¢imde iiretilmesi ve sunulmasini kapsamaktadir. Otomasyona ge¢me
olanaklar1 sinirli oldugundan, bir turizm isletmesinde calistirilan personelin sayist,
benzer biiyiikliikteki bir endiistri veya hizmet isletmesinden genellikle ¢ok fazla

olmaktadir'®*

. Buna gore seyahat acentelerindeki ¢alisan sayisi ile kaliteli hizmet
sunumu arasinda pozitif anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
arastirma kapsamindaki seyahat acentelerinin c¢alisan sayilarina gore iliski
pazarlamasi uygulamalarinin sonucglarinin farklilasacagi disilintilmektedir. Bu
dogrultuda H, . Hs hipotezleri gelistirilmistir.

H,: Kadrolu c¢alisan sayilarina gore, seyahat acentelerindeki iliski
pazarlamasi uygulamalarinin sonuglari arasinda fark vardir.

Hj;: Stajyer calisgan sayilarina gore, seyahat acentelerindeki iliski

pazarlamas1 uygulamalarinin sonuglari arasinda fark vardir.

182 Alper Ozer, “Pazarlama ile ilgili Kararlarda Faaliyet Tabanli Maliyetlemenin Etkisi”,

Muhasebe ve Denetime Bakis Dergisi, Cilt:4, Say1:9, 2004, s. 124.

'8 Yelda Ozkan, “Degisim Miihendisligi”, Asos Sosyal Bilimler indeksi, Cilt:6, Say1:2, 2004.
http://www.isguc.org/?p=article&id=2 13 &cilt=6&sayi=2&yil=2004, (20.03.2012).

'8 (9zkan Tiitiincii ve digerleri, “Seyahat Acentelerinde Calisanlarm ise Alma Siirecini Algilamalar
ve Izmir ili Ornegi”, D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:5, Say1:1, 2003, s. 137.
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Kiictik isletmelerin, daha fazla subesi bulunan biiyiik isletmelere karsi
sagladiklar1 rekabet avantaji miisterilerle kurulan iligkilere baghdir. Hatta finansal
olarak yeterli diizeyde olmayan ve miisterilerle kurulacak olan iliskiler diginda
rekabet avantaji yaratacak unsurlara sahip olmayan kiigiik isletmeler, biiyilik
isletmelerin yarattigi yiiksek rekabet icerisinde hayatta kalmak ig¢in iliski
pazarlamas1 faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Kiiciik isletmelerin biiyiik
isletmelere gore daha dar pazar bdliimlerinde faaliyet gostermeleri, biiyiik
isletmelere gore daha diisiik sayida tiiketiciye ulagsmalarinin s6z konusu olmasi ve
bu sayede daha etkin pazarlama iletisimi saglayabilecek kadar kisa iletigim hattinin
olmasi, bu avantajin ortaya ¢ikmasindaki temel etkenlerdendir'®. Buna gore
arastirma kapsamindaki seyahat acentelerinin sahip olduklar1 sube sayilarina gore
biiyiikliiklerinin, 1iliski pazarlamas1 uygulamalarimin  sonuglarinda farklilik
yaratacag diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda Hy hipotezi gelistirilmistir.

H4: Sube sayilarina gore, seyahat acentelerindeki iliski pazarlamasi
uygulamalarinin sonuglar1 arasinda fark vardir.

Arastirma kapsamindaki A grubu seyahat acentelerinin ana faaliyet
alanlarin1 uygulayip uygulamadiklarina gore, iliski pazarlamasi uygulamalarinin
sonuglariin farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi i¢in asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hs: Bilet satig faaliyetleri uygulayip uygulamadiklarima gore, seyahat
acentelerindeki iliski pazarlamasi1 uygulamalarinin sonuglari arasinda fark vardir.

Hg: Oto kiralama faaliyetleri uygulayip uygulamadiklarina gore, seyahat
acentelerindeki iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglari arasinda fark vardir.

H7: Yurtici tur organizasyonu faaliyetleri uygulayip uygulamadiklarina gore,
seyahat acentelerindeki iligski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglari arasinda fark
vardir.

Hg: Yurtici otel rezervasyonu faaliyetleri uygulayip uygulamadiklarina gore,
seyahat acentelerindeki iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglar1 arasinda fark
vardir.

Hy: Kongre turizmi faaliyetleri uygulayip uygulamadiklarina gore, seyahat

acentelerindeki iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglari arasinda fark vardir.

'8 Akin Kogak ve Alper Ozer, “Kiigiik isletmeler Pazarlamanm Neresinde?: Pazar Odaklilik ve
Iliskisel Pazarlama”, Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt:4, Say1:14, 2005, s. 19.
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Hy: Inang turizmi faaliyetleri uygulayip uygulamadiklarina gére, seyahat

acentelerindeki iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglar arasinda fark vardir.

3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Iliski pazarlamas1 uygulamalarinin, hizmet kalitesi, birebir miisteri iliskileri,
miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri Ogrenilerek kisiye 6zel hizmet sunulmasi gibi
ozellikler agisindan birer hizmet isletmesi olan seyahat acenteleri i¢in Onemi
yiiksektir'*®.

Bilgi teknolojisindeki gelismelerin ve kiiresel boyutta hiz kazanan rekabetin,
turizm sektoriinde dnemli yapi taslarindan biri olan seyahat acentelerini her acidan
etkileyecegi bilinen bir gergektir. Bu kapsamda isletmeler icin, miisteri degeri
yaratmasi noktasinda onemi yliksek olan iligki pazarlamasi faaliyetlerinin, tiim
yonleriyle yeni bir pazarlama anlayisi olarak hizli bir sekilde benimsenmesi 6nem
tasimaktadir.

Bu ¢alisma, seyahat acentelerindeki iliski pazarlamasi faaliyetlerine iliskin
mevcut durumun tespit edilmesi, uygulamalardaki eksik yonlerin belirlenmesi ve
getirilen Onerilerle acentelerin iliski pazarlamasi uygulamalarindan elde edecegi
fayday1 arttirmast ve iliski pazarlamasi ile ilgili yiiksek farkindalik yaratmay1
amaglamasi bakimindan énemlidir. Ayni1 zamanda bu ¢alismanin, farkli sektorlerde
faaliyet gosteren igletmelere de, iliski pazarlamasi hakkinda oOnemli bilgiler
sunacagi distiniilmektedir.

Bu calisma, seyahat acentelerinin iligki pazarlamasi uygulamalarinin
sonuglarinin ortaya ¢ikarilmasina yénelik olarak Izmir ilinde yapilan ilk ¢alismadir.
Bu baglamda literatiire katki saglamasi ve seyahat acentelerine yon gostermesi

bakimindan énemli goriilmektedir.

'8 Karakas ve digerleri, s. 8.
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3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Yapilan arastirma zaman ve kaynak kisitligi nedeniyle, Izmir ilinin merkez
ilceleri ile simirlandirilmistir. Arastirma, evreni temsil eden orneklem {izerinde
gergeklestirilmistir.

Aragtirmada ulasilan sonuglar, arastirma anketinde yer alan ifadeler ile

sinirlidir.

3.5. VERI TOPLAMA SURECI

Alan arastirmasina dayali bu caligmada, iliski pazarlamasi ve seyahat
acentelerinde iliski pazarlamas1 uygulamalarina iligkin literatiir taramas1 yapilmus,
[zmir ilinin merkez ilgelerinde bulunan A grubu seyahat acentelerinde, iliski
pazarlamas1 uygulamalarina iliskin ifadelerin yer aldig1i anket c¢alismasi

uygulanmistir.

3.5.1. Anket Formu

Anket sorulart hazirlanirken Altun6z’iin 2006 yilindaki ¢alismasinda

kullandig1 6lgekten arastirmacinin izni almarak yararlanilmstir'’.

33 seyahat
acentesi ile pilot uygulama yapilmistir. Oncelikle anket formunun giivenilirligi
test edilmis ve 6lgegin giivenilir oldugu tespit edilmistir. (Cronbach Alpha=0,863).
Uzman goriisleri 1s18inda, anket ifadelerinin anlasilirligt ve anketi doldurmanin
kolayligi/zorlugu degerlendirilerek anket formuna son sekli verilmistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde seyahat acentelerinin
iliski pazarlamasi faaliyetlerini uygulayip uygulamadiklari, bu kapsamda iligki
pazarlamasi faaliyetlerinin uygulandig1 acentelerde, bu faaliyetlerden hangilerinin
uygulandigi; acentelerin miisteri sadakat programlarindan hangilerini kullandiklari,
veri tabanina sahip olup olmadiklari, sahip olan acenteler i¢in bu veri tabanlarinda

miisterileri ile etkilesimlerine yonelik ne tiir bilgileri sakladiklar1 ve bu bilgileri

hangi amaglar i¢in degerlendirdiklerine iliskin kapali uglu sorulara yer verilmistir.

87 Altundz, ss. 113-117.
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Anketin ikinci boliimiinde ise, seyahat acentelerinin uyguladiklart iligki
pazarlamasi faaliyetlerinin sonuglarinin tespitine yonelik acente yoneticilerine
uygulanan 25 adet 5’li Likert 6l¢geginde ifadeye yer verilmistir. Ayrica arastirmaya
katilan acentelerin kurulus yili, sube sayisi gibi 6zelliklerini ve yoneticilerin
demografik bilgilerini tespit etmek amaciyla olusturulan kapali uclu sorular da bu

boélimde bulunmaktadir.

3.5.2. Ana Kiitle Ve Orneklem Secimi

Aragtirmada ana kiitleye tam sayim yontemi uygulanmustir. izmir ilinin
merkez ilcelerinde toplam 249 A grubu seyahat acentesi bulunmaktadir'®®. izmir’de
evreni olusturan 249 A grubu seyahat acentesinin 150’sine ulasilmistir. Anket
uygulamasi, konuya iligkin bilgilerin daha aciklayici olmasi ve buna bagli olarak
toplanacak olan verilerin daha gilivenilir olmasi bakimindan arastirmaci tarafindan
yliz yiize goriisme yoluyla, 2012 yili Nisan ve Mayis aylarinda yapilmistir. 50
acente yoOneticisi ankete katilmak istememis, 8 acente adreste bulunamamis, 41
acentenin ise yoneticilerine ulasilamamistir. Dolayisiyla ana kiitlenin % 60’1na
ulagilmistir.  Sekaran Orneklem belirleme tablosuna gore Orneklemi olusturan

veriler, evreni temsil etmesi bakimindan kabul edilebilir siirlar icerisindedir'™’.

3.6. VERI ANALIZi

Aragtirmada saha caligmasi sonucu toplanan veriler SPSS 15. programi ile
oncelikle tamimlayici istatistikler cercevesinde incelenmistir. iliski pazarlamasi
faaliyetlerini uygulayan seyahat acentelerinin frekans ve yiizde dagilimlar
hesaplanmig, bu faaliyetlerden hangilerini uyguladiklari, hangi sadakat
programlarin1 yaptiklar1 ve veri tabanmi uygulamalarina iliskin degiskenler yine
frekans ve yiizde dagilimlari ile ¢dziimlenmistir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan seyahat acentelerinin uyguladiklar iligki

188 TURSAB, “Seyahat Acenteleri”, http://www.tursab.org.tr/tr/seyahat-acentalari/seyahat-acentasi-
arama?sayfa=2, (19.05.2012).

'8 U. Sekaran, Research Methods for Business: A Skill Building Approach, Wiley&Sons, USA,
2000.
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pazarlamas1 faaliyetlerinin sonuglarina iliskin bulgular, frekans ve ylizde
dagilimlarinin yani sira aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanarak
cozlimlenmistir.  Seyahat acentelerinin  uyguladiklart  iliski  pazarlamasi
faaliyetlerinin sonuclarina iliskin degiskenlerin, acente ile ilgili 6zelliklere gore
karsilastirilmast  amaciyla cesitli analizler yapilmustir. Iliski pazarlamasi
faaliyetlerinin sonuglarina iliskin degiskenlerin normal dagilima uygunlugu
Kolmogorov-Smirnov testi ile analiz edilmistir. Tablo 4’te goriildiigii gibi, tiim
degiskenler i¢in p<0.05 oldugu i¢in, bu verilerin normal dagilima uygun olmadigi
tespit edilmistir. Bu nedenle ¢alismada, arastirma hipotezlerinin analiz edilmesi igin,
parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U ve Kruskal-Wallis testlerinden

yararlanilmistir.

Tablo 4: Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuglart

Degisken Kolmogorov- p Degisken Kolmogorov- p
Smirnov Z Smirnov Z

L1 5,098 ,000 L14 3,318 ,000
L2 4,694 ,000 L15 3,627 ,000
L3 5,006 ,000 L16 3,146 ,000
L4 5,786 ,000 L17 4,777 ,000
L5 3,882 ,000 L18 2,883 ,000
L6 4,294 ,000 L19 3,818 ,000
L7 4,085 ,000 L20 4,274 ,000
L8 4,295 ,000 L21 3,154 ,000
L9 3,170 ,000 L22 2,196 ,000
L10 3,515 ,000 L23 4,274 ,000
L11 4,141 ,000 L24 4,110 ,000
L12 4,897 ,000 L25 4,137 ,000
L13 4,780 ,000

Aragtirmada anket teknigi olarak kullanilan 5 Noktali Likert Olgegindeki
ifadelerin genel giivenilirligi, giivenilirlik analizi ile test edilmistir. Buna gore

seyahat acentelerinin miisteri degeri yaratmasi noktasinda iliski pazarlamasi
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faaliyetlerinin sonuglarma yonelik ifadelerin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach

Alpha) 0,741 olarak hesaplanmustir.

3.7. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

3.7.1. Seyahat Acentelerinin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Asagida aragtirma kapsaminda ankete katilan acentelerin; kurulus yili,

kadrolu/ stajyer personel sayisi ve sube sayilarina iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 5: Acentelerin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Acente Ozellikleri n %
1989 ve Oncesi 29 19,3
Kurulus Yih 1990-2000 58 38,7
2001-2012 63 42,0
TOPLAM 150 100
Personel Sayis1 10 kisi ve daha az 123 82,0
(Kadrolu) 11-20 kisi 23 15,3
21 ve Uzeri 4 2,7
TOPLAM 150 100
Personel Sayis1  Hig stajyeri yok 112 74,7
(Stajyer) 1-10 stajyer 36 24,0
11 ve daha fazla stajyer 2 1,3
TOPLAM 150 100
Sube Sayisi Hig subesi yok 81 54,0
1-10 sube 67 44,7
11 ve daha fazla 2 1,3
TOPLAM 150 100

Tablo 5 incelendiginde, calismanin Orneklemini olusturan 150 A grubu
seyahat acentesinin 29’u (%19,3) 1989 yili ve 6ncesi, 58’1 (%38,7) 1990-2000
yillart arasi, 63’1 (%42) ise 2001-2012 yillar1 arasinda kurulmustur. Tablo 5°te
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goriildiigli gibi, arastirmaya katilan acentelerinin biiyiik bir kisminin (%42) son 10
yil iginde kuruldugu tespit edilmistir.

Acentelerin kadrolu olarak calistirdigi personel sayisina iliskin bulgular
incelendiginde, 123 acentenin (%82) 10 kisi ve altinda, 23 acentenin (%15,3) 11-20
arasi, 4 acentenin (%2,7) ise 21 kisi ve lzerinde g¢alisan kadrolu personeli
bulunmaktadir. Tablo 5’te goriildiigii gibi, arastirmaya katilan acentelerin biiyiik
cogunlugu (%382), 10 kisi veya daha az sayida ¢alisan personele sahiptirler.

Acentelerin stajyer olarak calistirdigi personel sayisina iliskin bulgular
incelendiginde ise, 112 acentenin (%74,7) hi¢ stajyer olarak calisan personeli
bulunmamaktadir. Bulgulara gore, 36 acentenin (%24) 1 - 10 kisi arasi, 2 acentenin
(%1,3) ise 11 kisi ve lizerinde stajyer olarak c¢alisan personeli bulunmaktadir. Tablo
5’ten goriildiigii gibi, arastirmaya katilan acentelerin biiyiikk ¢ogunlugu, stajyer
olarak calisan personele sahip degildirler.

Aragtirmaya katilan acentelerin sube sayilarina iligkin bulgulara gore ise;
acentelerin 81’inin (%54) hi¢ subesi bulunmamaktadir. 67 acentenin (%44,7) 1 - 10
arasi saylida subesi bulunurken, 2 acentenin (%1,3) 11 ve daha fazla sayida subesi
bulunmaktadir.

Asagida seyahat acentelerinin faaliyet alanlarina iliskin bulgular yer

almaktadir.

Tablo 6: Acentelerin Faaliyet Alanlarma iliskin Bulgular

Faaliyet Alam N %

Bilet Satis1 128 85,3
Oto Kiralama 71 47,3
Yurti¢i Tur Org. 111 74,0
Yurtigi Otel Rez. 122 81,3
Incoming 60 40,0
Outgoing 84 56,0
Kongre Turizmi 45 30,0
Inan¢ Turizmi 38 25,3
Diger (saglik tur. mavi yolculuk, cruise sey., fuar toplanti org.). 25 16,7

Tablo 6’da goriildiigli gibi, arastirmaya katilan acentelerin biiylik cogunlugu

(%85,3) bilet satis faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Ikinci sirada %81,3 oraniyla
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acentelerin yurti¢i otel rezervasyonu faaliyetlerini uyguladiklar1 goriilmektedir.
Arastirmaya katilan seyahat acentelerinin, %16,7’si ise bilet satis1, yurti¢i otel
rezervasyonu ve yurtici tur organizasyonlart gibi ana faaliyetlerinin yaninda, saglik
turizmi, cruise seyahatleri ve fuar, toplanti organizasyonlar1 gibi faaliyetleri de
diizenlemektedir.

Tablo 7°de arastirmaya katilan seyahat acentelerinin, iligki pazarlamasi

faaliyetlerini uygulayip uygulamadiklarina iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 7: Acentelerin iliski Pazarlamas1 Uygulamalarima iliskin Bulgular

Acentelerin Iliski Pazarlamasi

n %
Uygulamalari
Uyguluyor 146 97,3
Uygulamiyor 4 2,7
Toplam 150 100

Tablo 7°de goriildiigii gibi arastirmaya katilan acentelerin 146’s1 (%97,3)
iligki pazarlamasi faaliyetlerini uygulamaktadirlar. Sadece 4 acente (%2,7) iliski
pazarlamasi faaliyetlerini uygulamadiklarini belirtmistir.

Tablo 8’de arastirma kapsaminda iligski pazarlamasi faaliyetlerini uygulayan
146 seyahat acentesinin, bu faaliyetlerden hangilerini uyguladiklarma iligkin
bulgular yer almaktadir.

Tablo 8’de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan seyahat acentelerinin biiyiik
cogunlugu (%94,5), miisteri sikayetlerini dikkate alma ile ilgili faaliyetler
uygulamaktadirlar. ikinci sirada ise, %83.6 oraniyla miisteriyi tanima gelmektedir.
Faaliyetlerden, ¢agri merkezleri olusturma ise 48 defa (%32,9) isaretlenerek en az
uygulanan iliski pazarlamasi faaliyetlerinden biri olarak goriilmektedir. Ayrica iliski
pazarlamasi faaliyetleri olarak, cok kiigiik bir grup tarafindan (%0,21) belirtilen;
miisterilerle sosyallesme geceleri diizenleme faaliyetleri de dikkat ¢cekmektedir.

Aragtirma kapsaminda iligki pazarlamasi faaliyetlerini uygulayan seyahat
acenteleri, maddi durum ve zaman kisithlig1 gibi nedenlerden &tiirii bu faaliyetleri
sistemli ve diizenli olarak uygulayamadiklarini ve bu faaliyetleri isletmelerinde
uyguladiklar1 donemlerde ¢alisan ve miisteri degerinin yaratilmasi noktasinda elde

ettikleri fayday1 goriisme sirasinda belirtmislerdir.
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Tablo 8’de iliski pazarlamasi faaliyetlerini sistemli ve profesyonel olarak uygulayan

acentelerin sayilari mevcuttur.

Tablo 8: Acentelerin Uyguladiklari iliski Pazarlamasi Faaliyetlerine iliskin Bulgular

Acentelerin Uyguladiklari iliski Pazarlamasi Faaliyetleri n %

Miisteriye Ozel Hizmet Sunma 120 82,2
Farkli Miisterilere Farkli Davranma 71 48,6
Gizlilik ve Gliven Saglama 117 80,1
Miisteriyi Tanima 122 83,6
Ogrenme Tliskisi Kurma 67 459
Miisteri Sikayetlerini Dikkate Alma 138 94,5
Miisteriyle Etkilesim Kurma 110 75,3
Miisteriyi Bir Sonraki Ziyaretinde Hatirlama 116 79,5
Ozel Giinleri Hatirlama ve Alternatifler Sunma 77 52,7
Cagr1 Merkezleri Olusturma 48 32,9
Calisanlara Miisteri Iliskileri Yonlii Egitim Verme 73 50,0
Calisgan Memnuniyeti Saglama 95 65,1
Diger (sosyallesme geceleri) 3 0,21

Acentelerin miisteri sadakati saglayabilmek i¢in ne tiir uygulamalar

yaptiklar ile ilgili bulgular Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: Acentelerin Uyguladiklar1 Miisteri Sadakat Programlarma iliskin Bulgular

Acentelerin  Uyguladiklar1  Miisteri  Sadakat

n %
Programlan
Siklik Programlari (6diillendirme) 30 20,5
Sadakat Kart1 13 8,9
Ozel Fiyat Indirimleri 118 80,8
Diger (hediyelik esya, sertifika, iicretsiz servis, 6zel ;3 9

giinlerde ziyaret).

Tablo 9°da goriildiigii gibi, aragtirmaya katilan acentelerin biiyiik ¢ogunlugu
(%80,8), sadakat programlari kapsaminda, miisterilerine 6zel fiyat indirimleri
yapmaktadirlar.  Siklik  programlart ise 30 acente tarafindan (%20,5)
uygulanmaktadir. En az isaretlenen secenekler arasinda (%8.9), sadakat karti

uygulamalar1 ve diger olarak nitelenen (%9), miisterilere hediyelik esya sunumu,
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sertifika verilmesi, {icretsiz servis imkanm ve Ozel giinlerde ziyaretler olarak
goriilmektedir.
Arastirmaya katilan acentelerin, veri tabani sistemine sahip olup olmadiklari

ile ilgili bulgular Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Acentelerin Veri Tabani Sistemi Kullanimlarina iliskin Bulgular

Acentelerin Veri Tabani Sistemi n %
Var 144 98,7
Yok 2 1,3
Toplam 146 100

Tablo 10’da goriilebilecegi gibi, iliski pazarlamasi faaliyetlerini uygulayan
146 acentenin 144’linde (%98,7) miisterileri ile etkilesimlerine dair bilgileri
depoladiklar1 bir veri tabani sistemi bulunmaktadir. Arastirmaya katilan acentelerin
sadece 2’si (%1,3) veri taban1 kullanmadiklarini belirtmistir.

Arastirma kapsaminda veri tabani sistemine sahip olduklarmi belirten
acentelerin, bu veri tabanlarinda miisterilerin demografik 6zellikleri, psikografik
Ozellikleri ve tatil satin alma davranislarina iligkin toplanan bilgilere yonelik
bulgular Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11°de goriildiigii gibi mevcut veri tabanlarinda demografik 6zellikleri
belirten secenekler arasinda, miisterilerin adi soyadi (%98,6), cep telefonlari
(%95,9), ev telefonlar1 (%78,8), e-mail adresleri (%88.,4), ve adres bilgileri (%77.,4),
en ¢ok depolanan bilgiler arasindadir.

Miisterilerin psikografik ozelliklerini belirten secenekler arasinda, tatil
tercihlerine iligkin bilgiler, aragtirmaya katilan acentelerin biiyilk ¢ogunlugu
tarafindan (%65,8) veri tabanma kaydedilmektedir. Ikinci olarak tatil zevk ve
aliskanliklarina iligkin bilgilerin kaydedildigi goziikmektedir (%41,8). Psikografik
ozelliklere iliskin diger bulgulara bakildiginda, arastirmaya katilan acentelerin
misterilerin  kigisel 0Ozellikleri, hobileri, tiiketim aligkanliklart gibi bilgileri

depolamayi pek tercih etmedikleri goriilmektedir.
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Tablo 11: Acentelerin Mevcut Veri Tabanlarinda Yer Alan Miisteri Bilgilerine iliskin Bulgular

Veri Tabanlarinda Yer Alan Miisteri Bilgileri

Demografik Psikografik Tatil Satin Alma

Ozellikleri N % Ozellikleri n % Davranisi n %

Adi, Soyadi 144 98,6  Kisisel Ozellikleri 39 26,7 Tatile Cikma Siklig1 82 56,2

Yast 95 65,1 Yasam Tarzi 21 14,4  Destinasyon Tercihleri 81 555

Cinsiyeti 96 65,8  Tatil Zevk ve 61 41,8 Tatili Satin Aldigi Dénem 71 48,6
Aligkanliklari

Medeni Hali 53 36,3 Tiiketim Aligkanliklar: 29 19,9  Odeme Tercihleri 83 56,8

Egitim 42 28,8  Hobileri 29 19,9  Tatil Satin Alma Nedenleri 29 19,9

Meslegi 63 43,2  Tatil Tercihleri 96 65,8 Istek, Sikayet / Oneri 85 5872

Gelir 20 13,7

Yas Giinii 59 40,4

Evlilik 37 25,3

Cep Tel. 140 959

Ev Tel. 115 78,8

E-mail 129 88,4

Adres 113 77,4

Diger (inang,

kimlik/pasaport 4.7

no, iye oldugu
dernek).

Miisterilerin tatil

satin alma davranislarina

iligkin bulgulara gore,

miisterilerin istek, sikayet ve Onerileri, arastirmaya katilan acentelerin %58°2’si

tarafindan, veri tabani sistemine depolanmaktadir. Odeme tercihleri (%56,8) ile

miisterilerin tatile ¢ikma siklig1 (%56,2) ile ilgili bilgiler de acenteler tarafindan

saklanan bilgiler arasindadir.

Arastirma kapsaminda veri tabani sistemine sahip olan acentelerin, bu veri

tabanlarin1 hangi amaglarla kullandiklar ile ilgili bulgular Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: Acentelerin Veri Tabanlarin1 Hangi Amaglarla Kullandiklarina iliskin Bulgular

Veri Tabani Kullamm Amaclari n %

Ozel Giinlerde Kutlama Mesajlar1 Gonderme 75 51,4
Yeni Tatil Uriinleri Hakkinda Bilgi Vermek 98 67,1
Satis Tutundurma Duyularini1 Giiglendirme 63 43,2
Pazar Boliimleme 43 29,5
Tatil Uriiniine Iliskin Geri Bildirimlerin Saglanmasi 90 61,6
Capraz Satis ve Tamamlayici Satiglar Gergeklestirme 58 39,7
Diger (bir 6nceki aligverisindeki sartlar1 gérme, satin aldigi hizmete iligkin 3 2.1

gerekirse dogru bilgilerini kontrol etme)

Tablo 12’de goriildiigii gibi,

arastirmaya katilan acentelerin biiyiik

cogunlugu (%67,1), veri tabanlarindaki bilgileri daha c¢ok yeni tatil iriinleri
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hakkinda bilgi vermek amacl, %61,6’s1 ise satin alinan tatil tiriiniine iliskin geri
bildirimlerin saglanmas1 amagli kullanmaktadir. Acentelerin %51.4’i ise bu
bilgileri 6zel gilinlerde kutlama mesajlar1 gonderme amacli kullanmaktadir. Veri
tabanindaki bilgileri, acentelerin sadece %29.5’nin pazar boliimleme amagh
kullandiklarini belirtmeleri ise dikkat ¢ekmektedir. Veri tabaninda saklanan
bilgilerin daha verimli kullanilmasi, seyahat acentelerinin iliski pazarlamasi
uygulamalarindan elde edecekleri fayday1 daha da arttirmasi bakimindan énemlidir.
Ozellikle pazar boliimleme ¢alismalari, miisterilere ideal hizmetin sunulmasi ve
acentelerin sistemli, programlart calismalarma etkisi acisindan deger ifade

etmektedir.

3.7.2. Seyahat Acentelerinin Uyguladiklar iliski Pazarlamas

Faaliyetlerinin Sonu¢larina iliskin Bulgular

Tablo 13’te iliski pazarlamasi faaliyetlerini uygulayan acentelerin ifadelere
katilim dereceleri belirtilmektedir.

Tablo 13°te 1-5 aras1 verilen rakamlar:

5: Kesinlikle Katiliyorum

4: Katiliyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

1: Kesinlikle Katilmiyorum’ a karsilik gelmektedir.
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Tablo 13: Tliski Pazarlamasi Faaliyetlerinin, Seyahat Acenteleri Tarafindan Degerlendirilmesine fliskin Tanimlayic Istatistikler

5 4 3 2 Toplam

iFADE n % n % n % n % N % n % Y S.S.
1. iliski pazarlamasi uygulamalar, seyahat acentelerinde miisteri degeri yaratmaktadir. 97 66,4 48 32,9 1 0,7 0 0 0 0 146 100 4,66 0,49
2. Tliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerinin miisteri sayisimi arttirmaktadr. 92 63,0 48 32,9 5 3,4 1 0,7 0 0 146 100 4,58 0,60
3. iliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerinde miisteri memnuniyeti saglamaktadr. 98 67,1 41 28,1 7 4,8 0 0 0 0 146 100 4,62 0,58
4. Miisteri memnuniyeti saglamak, acentenin sadik miisterilerini arttirmaktadir. 113 77,4 33 22,6 0 0 0 0 0 0 146 100 4,77 0,42
5. iliski pazarlamasi faaliyetleri, seyahat acentelerinde hizmet kalitesini arttirmaktadr. 78 52,0 53 353 13 8,7 1 0,7 1 0,7 146 100 4,41 0,74
6. iliski pazarlamas faaliyetleri, uzun vadeli miisteri iliskilerini saglamaktadur. 86 58,9 49 33,5 8 5,5 3 2,1 0 0 146 100 4,49 0,70
7. liski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerinin satis hacmini diisiirmektedir. 0 0 0 0 2 1,4 70 47,9 74 50,7 146 100 1,51 0,53
8. iliski pazarlamasi faaliyetleri, miisterilerin acenteye olan giivenini arttirmaktadir. 85 58,2 51 349 8 5,5 2 1,4 0 0 146 100 4,50 0,67
9. Tliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerine rekabet avantaji saglamaktadr. 40 27,4 50 34,2 18 12,3 16 11,0 22 15,1 146 100 3,48 1,40
10. iliski paz. kapsaminda verilen egitim prog. acente ¢alisanlarinin performansin arttirmaktadir. 67 45,9 58 39,7 21 14,4 0 0 0 0 146 100 4,32 0,71
11. Egitim sonucu c¢alisan perf. gelismin édiillendirilmesi, calisan memnuniyetini arttirmaktadir. 81 55,5 51 34,9 13 8,9 1 0,7 0 0 146 100 4,45 0,68
12. Calisan memnuniyeti, miisteri memnuniyetini etkilemektedir. 93 63,7 51 34,9 2 1,4 0 0 0 0 146 100 4,62 0,51
13. Miisteriyi bir sonraki ziyaretinde hatirlama, miisteri sadakatini arttirmaktadir. 96 65,8 46 31,5 3 2,1 0 0 1 0,7 146 100 4,62 0,60
14. liski paz. uygulamalari, seyahat acentelerine rakiplerine gore iistiinliik saglamamaktadr. 33 22,7 11 7,5 10 6,8 45 30,8 47 32,2 146 100 2,58 1,55
15. Miisteriye gore hizmet sunma, miisteri degerini arttirmaktadir. 71 48,6 58 39,7 15 10,3 2 1,4 0 0 146 100 4,36 0,72
16. Miisterileri isteklerine gore farklilagtirma, sunulan hizmetin kalitesini arttirmaktadir. 63 43,2 62 425 16 11,0 5 3,4 0 0 146 100 4,25 0,79
17. Miisterinin acenteye kars1 duydugu giiven, sadakatini arttirmaktadir. 93 63,7 45 30,8 8 5,5 0 0 0 0 146 100 4,58 0,60
18. iliski pazarlamasi faaliyetleri, miisteri acisindan algilanan riski azaltmaktadar. 2 1.4 3 2,1 25 17,1 57 39,0 59 40,4 146 100 4,15 0,88
19. Sey. acenteleri miisterileri ile 6grenme iliskisi kurarak, miisterilerini daha iyi tammaktadir. 73 50,0 64 43,8 8 5,5 1 0,7 0 0 146 100 4,43 0,63
20. Sey. acentelerinin sikdyet yo. konusuna hakim olmalari, miisteri devamhhigim arttirmaktadir. 83 56,8 55 37,7 7 4.8 1 0,7 0 0 146 100 4,51 0,62
21. Miisterileri taleplerine gore simflandirma, sunulan hizmetin kalitesini azaltmaktadir. 1 0,7 4 2,7 21 14,4 70 47,9 50 34,2 146 100 1,88 0,80
22. Cagr1 merkezlerinin olusturulmasi, miisterilerin acenteye duyacaklari giiveni arttirmaktadir. 34 233 39 26,7 40 27,4 19 13,0 14 9,6 146 100 3,41 1,2

23. lliski paz. uyg. sonucu miist. agizdan agiza reklam. yapmasi, yeni miist. kazan. saglamaktadur. 83 56,8 55 37,1 7 4.8 1 0,7 0 0 146 100 4,51 0,62
24. Sadik miisteriler, uzun vadede isletmenin karhihigim arttirmaktadir. 82 56,2 46 31,5 15 10,3 3 2,1 0 0 146 100 4,42 0,76
25. Sadakat programlari, miisterilerin acenteye olan baghhgim arttirmaktadir. 81 55,5 50 34,2 14 9,6 1 0,7 0 0 146 100 4,45 0,70
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Tablo 13’te goriildigii gibi “iliski pazarlamasit uygulamalari, seyahat
acentelerinde miisteri degeri yaratmaktadir” ifadesine, arastirmaya katilan seyahat

acentelerinin %66,4’1i “kesinlikle katiliyorum”, %32,9’u “katiliyorum” seklinde

cevap vererek, olumlu davranis belirtmislerdir (Y=4,66). Buna gore iligki
pazarlamasi faaliyetlerini uygulayan acentelerin biiylik ¢ogunlugu, bu faaliyetleri
sonrasl, acentelerinde miisterileri i¢in deger yaratabilmislerdir.

“Iliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerinin miisteri sayisini
arttirmaktadir” ifadesine, aragtirmaya katilan seyahat acentelerinin  %63’1

“kesinlikle katiliyorum”, %32,9’u  “katiliyorum” seklinde cevap vermistir

(Y=4,58). Buna gore arastirmaya katilan acentelerin biiyliik ¢ogunlugu, iliski
pazarlamas1 faaliyetleri sonucu, miisteri sayilarinda bir artis oldugunu
belirtmektedir.

“Iliski pazarlamasi uygulamalar;, seyahat acentelerinde miisteri
memnuniyeti saglamaktadir” ifadesine, arastirmaya katilan seyahat acentelerin

%67,1’1 “kesinlikle katiliyorum”, %28,1’1 “katiliyorum” seklinde cevap vermistir

(Y=4,62). Buna gore arastirmaya katilan acentelerin biiyiik ¢ogunlugu, iliski
pazarlamasi uygulamalari sonucu, miisterilerinin memnuniyetlerini sagladiklarini
belirtmistir. Iliski pazarlamas1 uygulamalariyla ortaya ¢ikan miisteri memnuniyeti,
seyahat acenteleri i¢in vazgecilmez bir unsur olarak degerlendirilebilmektedir.
“Miisteri memnuniyeti saglamak, acentenin sadik  miisterilerini

arttirmaktadir” ifadesine, arastirmaya katilan acentelerin %77,4’i “kesinlikle

katiliyorum” %22,6’s1 “katiliyorum” seklinde yanit vermistir (Y=4,77). Bulgulara
gore iligki pazarlamasi uygulamalar1 sonucu miisterilerinin memnuniyetini saglayan
acenteler, bununla birlikte sadik miisteri sayilarim1 da arttirmiglardir. Miisterilerinin
memnuniyeti arttik¢a acentelerin sadik miisteri sayisinin da arttig1 goriilmektedir.
“Iligki pazarlamasi faaliyetleri, seyahat acentelerinde hizmet Kkalitesini
arttirmaktadir” ifadesine, acentelerin %52’si “kesinlikle katiltyorum” %35,3’1
“katiliyorum”  seklinde cevap vermistir (Y=4,41). Bulgulara gore, iliski
pazarlamasi faaliyetlerini uygulayan acentelerin biiylik cogunlugu, miisterilerin
istek ve beklentilerine karsilik gelecek sekilde davraniglar sergileyerek, hizmet

kalitelerini arttirmaktadir.
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“Iliski pazarlamas1 faaliyetleri uzun vadeli miisteri iliskilerini

saglamaktadir” ifadesine, arastirmaya katilan acentelerin %58,9’u “kesinlikle

katilryorum” %33,5°1 “katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Y=4,49). Buna gore
ilisgki pazarlamas1 uygulamalar1 sonucunda, mevcut miisterileri ile iligkisini
stireklilestiren seyahat acentelerin sayis1 bir hayli yiiksektir.

“Iliski pazarlamas1 uygulamalari, seyahat acentelerinin satis hacmini

diisiirmektedir” ifadesine, acentelerin %50,7’s1 “kesinlikle katilmiyorum” %47,9°u

“katilmiyorum” seklinde cevap vermistir (YZI,S 1). Ters anlam belirten bu
ifadeden elde edilen bulgular ile “iliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat

acentelerinin satis hacmini arttirmaktadir” ifadesinden elde edilen bulgular

(Y=4,58) birlikte incelendiginde, arastirmaya katilan acentelerin ifadeleri
anlayarak degerlendirdikleri anlagilmaktadir.
“Iliski pazarlamas1 faaliyetleri miisterilerin acenteye olan giivenini

arttirmaktadir” ifadesine, acentelerin %58,2’s1 “kesinlikle katiliyorum” %34,9’u

“katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Y=4,50). Buna gore, bir hizmet isletmesi
olan seyahat acentelerinde, giivene dayali olarak kurulmaya calisilan miisteri
iligkilerini, iliski pazarlamasi uygulamalar1 desteklemekte, miisterilerin acenteye
kars1 duyduklar1 giiven, bu uygulamalarla arttirilmaktadir.

“Iliski pazarlamas1 uygulamalari, seyahat acentelerine rekabet avantaji
saglamaktadir” ifadesine, acentelerin %34,2’si “katiliyorum” %27,4’1i  “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap verirken, %15,1°1 “kesinlikle katilmiyorum”, %12,3’1

ne katiliyorum ne katilmiyorum, %11°1 ise katilmiyorum seklinde cevap

Vermistir(Y=3,48). Buna gore arastirmaya katilan acentelerin bir kismi iligki
pazarlamasi faaliyetleri sonucunda, rekabet avantaji elde edebilmisken diger
acenteler bu konuda pek olumlu sonuglar alamamustir.

“Iliski pazarlamas1 kapsaminda verilen egitim programlari, acente
calisanlarinin  performansin1  arttirmaktadir” ifadesine, acentelerin = %45,9°u

“kesinlikle katiliyorum”, %39,7’si  “katiliyorum” seklinde cevap vermistir

(Y=4,32). Sonuglara gore iligki pazarlamasi uygulamalart kapsaminda verilen
egitim programlarinin, arastirmaya katilan acentelerin ¢alisanlarinin performansini

arttirdig1 goriilmektedir.
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“Egitim sonucu c¢alisan performansinda ki gelisimin odiillendirilmesi,

calisan memnuniyetini arttirmaktadir” ifadesine, acentelerin %55,5’1 “kesinlikle

katiltyorum” %34,9°u “katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Y=4,45). Buna gore
acentelerin biliylikk cogunlugu, iliski pazarlamasi kapsaminda verilen egitim
programlarinin sonucunda ¢aligsanlarinin performansindaki gelisimi ddiillendirerek,
calisanlarinin memnuniyetini arttirmay1 bagarmstir.

“Calisan memnuniyeti, miisteri memnuniyetini etkilemektedir” ifadesine

acentelerin  %63,7’si “kesinlikle katiliyorum” %34,9’u “katiliyorum” seklinde

cevap vermistir (Y=4,62). Buna gore iliski pazarlamasi faaliyetlerini uygulayan
acentelerin biiyiik cogunlugu, calisanlarinin memnuniyetini arttirarak, bu durumdan
miisterilerinin memnuniyetinin olumlu yonde etkilenmesini saglamistir.

“Miisteriyi  bir sonraki ziyaretinde hatirlama, miisteri sadakatini

arttirmaktadir” ifadesini, acentelerin %65,8’1 “kesinlikle katiliyorum” %31,5°1

“katiliyorum” seklinde yanitlayarak olumlu davranis belirtmislerdir (Y=4,62).
Buna gore, iliski pazarlamasi kapsaminda miisterilerini bir sonraki ziyaretlerinde
hatirlayan acentelerin cogunda, miisteri sadakatinin arttig1 gériilmektedir.

“Iliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerine, rakiplerine gore
istiinliik  saglamamaktadir”  ifadesini, acentelerin  %32,2’si  “kesinlikle

katilmiyorum” %30,8’1 “katilmiyorum” %22,7’si ise “kesinlikle katiliyorum”

seklinde yanitlamistir (YZZ,SS). Ters anlam belirten bu ifadeden elde edilen

bulgular ile “iliski pazarlamasi uygulamalar1 seyahat acentelerine rekabet avantaji

saglamaktadir” ifadesindeki bulgular (Y=3,48) birlikte incelendiginde, aragtirmaya
katilan acentelerin, ifadeleri anlayarak degerlendirdikleri goriillmektedir.
“Miisteriye gore hizmet sunma, miisteri degerini arttirmaktadir” ifadesini,

acentelerin %48,6’s1 “kesinlikle katiltyorum” 9%39,7°s1 “katiliyorum” seklinde

cevaplamistir (Y=4,36). Buna gore, miisterilerine goére hizmet sunan seyahat
acentelerinin ¢ogunda, bu uygulamalar sonucu, miisteri i¢in yaratilan degerin arttig

goriilmektedir.

“Miisterileri isteklerine gore farklilagtirma, sunulan hizmetin kalitesini

arttirmaktadir” ifadesine, arastirmaya katilan acentelerin %43,2°si  “kesinlikle
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katiliyorum”  %42,5’1 “katiliyorum” seklinde yanit vermistir (Y:4,25). Buna
gore, aragtirma kapsaminda, miisterilerini isteklerine gore farklilagtiran seyahat
acentelerinin ¢ogunda, sunulan hizmetin kalitesinin arttig1 gériilmektedir.

“Miisterinin acenteye karst duydugu giliven, sadakatini arttirmaktadir”
ifadesine, arastirmaya katilan acentelerin %63,7’si  “kesinlikle katiliyorum”
%30,8’si  “katiliyorum” seklinde yanit vermistir (Y=4,58). Buna gore
miisterilerinde gliven duygusu yaratabilen acentelerin ¢cogunda, miisteri sadakati
artmaktadir.

“Iliski pazarlamas1 faaliyetleri, miisteri acisindan algilanan riski

azaltmaktadir” ifadesini, arastirmaya katilan acentelerin %40,4’ii “kesinlikle

katilmiyorum” %39’u “katilmiyorum” seklinde cevaplamigtir (Y=4,15). Buna gore
aragtirmaya katilan acentelerin biiyiik ¢ogunlugu, iligki pazarlamasi faaliyetleri
sonucu, miisterileri tarafindan hizmete iliskin algilanan riskin, azalmadigini
belirtmektedir.

“Seyahat acenteleri miisterileri ile 6grenme iliskisi kurarak, miisterilerini

daha iyi tanimaktadir” ifadesini, arastirmaya katilan acentelerin %50’si “kesinlikle

katiltyorum” %43,8’1 “katiliyorum” seklinde cevaplamigtir (Y=4,43). Buna gore
aragtirmaya katilan acentelerin biiyiik cogunlugu, miisterileri ile 6grenme iligkisi
kurarak, onlar1 daha iyi tanimaya ¢aligsmaktadir.

“Seyahat acentelerinin sikayet yonetimi konusuna hakim olmalari, miisteri

devamliligin1 arttirmaktadir” ifadesini, arastirmaya katilan acentelerin %56,8’1

“kesinlikle katiltyorum” %37,7°si “katiliyorum” seklinde yanitlamigtir (Y=4,51).
Bulgulara gore, arastirmaya katilan seyahat acentelerinin iligki pazarlamasi
faaliyetleri gercevesinde sikayet yonetimi konusunda ki iistiinliikleri, miisterilerini
ellerinde tutmalar1 agisindan deger yaratmaktadir.

“Miisterileri taleplerine gore siniflandirma, sunulan hizmetin kalitesini

azaltmaktadir” ters yonlii ifadesini, acentelerin %47,9’u “katilmiyorum” %34,2’si

ise “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (Y=1,88). Buna gore elde

edilen bulgularla “miisterileri isteklerine gore farklilastirma, sunulan hizmetin

kalitesini arttirmaktadir” ifadesinden elde edilen bulgular (Y=4,25) birlikte
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incelendiginde, arastirmaya  katilan  acentelerin  ifadeleri  anlayarak
degerlendirdikleri goriilmektedir.

“Cagr1 merkezlerinin olusturulmasi, miisterilerin acenteye duyacaklar
giiveni arttirmaktadir” ifadesine arastirmaya katilan acenteler tarafindan % 27,4

oraninda “ne katiliyorum ne katilmiyorum” %26,7 oraninda “katiltyorum” %23,3

oraninda ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap verilmistir. (Y:3,41). Buna
gore cagri merkezi sistemine sahip olan acentelerde, miisterilerin acenteye
duyduklar1 giivenin kismen artmakta oldugu goriilmektedir.

“Iligki pazarlamasi uygulamalari sonucu, miisterilerin agizdan agiza
reklamlar yapmasi, yeni miisterilerin kazanilmasin1 saglamaktadir” ifadesini,

arastirmaya katilan acentelerin %56,8’s1 “kesinlikle katiliyorum” %37,7°s1 ise

“katiliyorum” seklinde cevaplamistir (Y=4,51). Buna gore, iliski pazarlamasi
faaliyetlerini uygulayan acenteler, mevcut miisterileri sayesinde, yeni miisteriler
kazanabilmektedir. Bulgulara gore, mevcut miisterilerin ¢evresindekilere, iligskide
oldugu acente ile ilgili olumlu bilgiler aktarmasi, acentelerin yeni miisteriler
kazanmasini saglamaktadir.

“Sadik miisteriler, uzun vadede isletmenin karliligin1 arttirmaktadir”

ifadesini, arastirmaya katilan acentelerin %56,2’s1 “kesinlikle katiliyorum” %31,5°1

“katiliyorum” seklinde yanitlamistir (Y=4,42). Buna gore arastirmaya katilan
acentelerin biiyilk cogunlugunun, sadik miisterileri ile uzun vadede karliliklarini
arttirdiklar goriilmektedir.

“Sadakat programlari, miisterilerin acenteye olan bagliligini arttirmaktadir”

ifadesini, arastirmaya katilan acentelerin %55,5’1 “kesinlikle katiltyorum” %34,2’si

“katiliyorum” seklinde cevaplamistir (Y=4,45). Buna gore sadakat programlarini
uygulayan acentelerin biiyiik bir kismi, miisterilerinin acentelerine olan baglilig

konusunda sorun yagsamamaktadir.
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3.7.3. Seyahat Acentelerinin Uyguladiklan fliski Pazarlamasi
Faaliyetlerinin ~ Sonuclarinin ~ Acente ile 1lgili  Ozelliklere Gore

Karsilastirilmasina fliskin Bulgular

Seyahat acentelerinin uyguladiklar1 iliski pazarlamasi faaliyetlerinin
sonuglarinin, acentelerin kurulus yillarima gore farklilagip farklilasmadiginin
saptanmast i¢in Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 14’te

gosterilmektedir.

Tablo 14: Kurulus Yillarina Gore, Seyahat Acentelerindeki Iliski Pazarlamasi Uygulamalarinin
Sonuglar1 Arasindaki Fark

Degisken Kurulus Yih Degisken Kurulus Yih

Chi-Square P Chi-Square P
L1 ,237 ,888 L14 ,201 ,904
L2 6,683 ,035% L15 ,567 , 753
L3 ,059 971 L16 2,047 ,359
L4 ,660 ,719 L17 2,964 ,227
L5 3,633 ,163 L18 1,436 ,488
L6 1,539 ,463 L19 7,706 ,021*
L7 2,703 ,259 L20 1,390 ,499
L8 6,760 ,034* L21 1,354 ,508
L9 1,897 ,387 L22 2,876 ,237
L10 2,297 317 L23 6,051 ,049*
L11 5,352 ,069 L24 6,238 ,044*
L12 1,366 ,505 L25 2,378 ,305
L13 1,798 ,407

Arastirmaya katilan seyahat acentelerinin kurulus yillarina gore, iliski
pazarlamasi faaliyetlerinin sonuglarinin bazi degiskenlerde farklilagtigi tespit
edilmistir (p<0,05).

“Iliski pazarlamas1 uygulamalari, seyahat acentelerinin miisteri sayisini
arttirmaktadir” ifadesi, acentelerin kurulus yillarina gore farklilasmaktadir (Chi-
Square=6,683; p=,035). Bu farklilik esas olarak 1989 yili ve daha Oncesinde
kurulan acentelerden kaynaklanmaktadir. Iliski pazarlamas1 uygulamalar1 sonucu,
arastirmaya katilan acentelerin hepsinin miisteri sayilarinda artis olmus fakat
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digerlerinden daha az artis yasayan grup 1989 ve daha once bir tarihte kurulmus

acenteler olarak tespit edilmistir (Y =4,41).

Buna karsin iliski pazarlamasi uygulamalar1 sonucu, miisteri sayilarini en
fazla arttiran grup ise 1990 ile 2000 yillar1 arasinda kurulmus olan acenteler olarak
goriilmektedir (Y=4,75). 2001 ile 2012 yillar1 arasinda kurulan acentelerin de,
iliski pazarlamasi uygulamalar1 sonucu, miisteri sayilarini arttirdig tespit edilmistir
(X =4,51).

Arastirmaya katilan acentelerin kurulus yillarina gore farklilasan diger bir
degisken ise; “iliski pazarlamasi faaliyetleri miisterilerin acenteye olan gilivenini
arttirmaktadir” ifadesidir (Chi-Square=6,760; p=,034). Farklilik, 1989 ve daha
oncesi bir yilda kurulmus olan acentelerin, iliski pazarlamasi uygulamalarinin,
miisterilerinin gilivenini arttirmada diger acentelere gore daha az basar1 elde
etmelerinden kaynaklanmaktadir (Y=4,24). Iliski pazarlamasi faaliyetleri sonucu,
miisterilerinin acentelerine olan giivenini arttirmada daha basarili olan grup ise,
1990-2000 yillart arasinda kurulmus olan seyahat acenteleridir (Y=4,63). 2001 ve
2012 yillar1 arasinda kurulmus olan acentelerin ifadeye katilim orani ise her iki
grubun arasinda goziikkmektedir (Y =4,51).

“Seyahat acenteleri miisterileri ile 6grenme iliskisi kurarak, miisterilerini
daha iyi tanimaktadir” ifadesi yine 1989 ve daha 6nce bir yilda kurulmus acenteler
dolayisiyla farklilik yaratmaktadir (Chi-Square=7,706; p=,021). ifadeye 1989 ve

daha once bir yilda kurulmus acenteler daha diisiik diizeyde katilim gosterirken
(Y=4,28) 1990-2000 yillart arasinda kurulmus olan acenteler daha yliksek
derecede katilim belirtmislerdir (Y=4,61). 2001-2012 yillart arasinda kurulmus

acentelerin ifadeye katilim ortalamasi ise her iki grubun ortalamasinin arasinda bir
orandir (Y=4,34).

Kurulus yilina gore farklilasan diger bir degisken, “iliski pazarlamasi
uygulamalar1 sonucu, miisterilerin agizdan agiza reklam yapmasi, yeni miisterilerin
kazanilmasini saglamaktadir” ifadesidir (Chi-Square=6,051; p=,049). Farklilik 1989
ve daha Oncesi bir yilda kurulmus acentelerin, diger acentelere gore daha diisiik

diizeyde katilim belirtmelerinden kaynaklanmaktadir (Y =4,38). En yiiksek katilim

gosteren grup ise, 1990-2000 yillarinda kurulmus olan acentelerdir (Y=4,68). 2001
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ve 2012 yillar1 arasinda kurulmug acentelerin ifadeye katilimi ise X =4,41 olarak
saptanmistir.

Kurulus yillarina gore son olarak farklilik gosteren diger degisken ise “Sadik
miisteriler, uzun vadede isletmenin karhiligimi1 arttirmaktadir” ifadesidir (Chi-
Square=6,238; p=,044). Arastirma kapsaminda, 1989 ve oncesi yillarda kurulmus

olan acentelerin sadik miisterileri, uzun vadede acentenin karlihigini, diger

acentelere kiyasla daha diisiik oranda arttirirken (Y=4,03), 2001-2012 yillart

arasinda kurulmus olan acentelerin sadik miisterileri, uzun vadede acentenin
karliligin1 daha yiiksek oranda arttirmistir (Y:4,52). 1990-2000 yillar1 arasinda

kurulmus acentelerin ifadeye katilim ortalamasi ise dikkat gekmektedir (Y =4,50).
Analiz sonucunda, acentelerin kurulus yillarina gore, iliski pazarlamasi
uygulamalarinin sonuglar1 arasinda fark oldugunu 6ngéren H; hipotezi (arastirma
hipotezi) kismen kabul edilmektedir.
Seyahat acentelerinin uyguladiklar1 iliski pazarlamasi faaliyetlerinin
sonuglarinin acentelerin kadrolu ve stajyer c¢alisan sayilarina gore farklilasip
farklilagmadiginin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Test

sonuclar1 Tablo 15°te gosterilmektedir.
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Tablo 15: Kadrolu ve Stajyer Calisan Sayilarma Gore, iliski Pazarlamasi Uygulamalarinin Sonuglar1 Arasindaki Fark

Kadrolu Calisan Sayis1 Stajyer Cahsan Sayisi
Degisken
Chi-Square P Chi-Square P

L1 2,996 ,224 1,014 ,602
L2 5,938 ,051 1,697 428
L3 3,994 ,136 ,338 ,845
L4 ,023 ,988 4,053 ,132
L5 1,649 438 1,653 438
L6 ,054 973 1,474 479
L7 ,445 ,800 1,944 378
L8 8,366 015 * 2,217 ,330
L9 ,445 ,800 1,043 ,594
L10 3,385 ,184 ,992 ,609
L1l ,068 ,966 1,629 ,443
L12 1,515 469 ,251 ,882
L13 ,174 917 1,790 ,409
L14 1,740 419 1,976 372
L15 1,692 429 ,298 ,862
L16 ,389 ,823 2,479 ,290
L17 2,245 ,325 2,976 ,226
L18 ,292 ,864 ,047 977
L19 1,644 ,440 ,026 987
L20 ,027 ,986 2,690 ,260
L21 ,384 ,825 ,466 ,792
L22 2,139 ,343 ,490 783
L23 ,067 ,967 ,534 ,765
L24 1,600 449 3,039 ,219
L25 ,030 ,985 1,268 ,531

Kruskal Wallis analizi sonucuna gore, iliski pazarlamasi uygulamalarinin
sonuclarinin seyahat acentelerinin kadrolu c¢alisan sayilarima gore gosterdigi
farklilik, sadece bir degiskenden kaynaklanmaktadir (Chi-Square=8,366; p=,015).
“Iliski pazarlamas: faaliyetleri miisterilerin acenteye olan giivenini arttirmaktadir”

ifadesine, 21 ve lizerinde kadrolu calisani bulunan seyahat acenteleri, digerlerine

gore daha diisiik oranda katilim gostermislerdir (Y=3,50). 21 ve iizerinde calisanm
bulunan seyahat acentelerinin, iliski pazarlamasi uygulamalart sonucu,
miisterilerinin acentelerine olan giivenini belli bir sinira kadar arttirabildikleri

goriilmektedir. ifadeye katilim derecesine gore ikinci sirada, 11 ve 20 kisi arasinda

kadrolu c¢alisana sahip acenteler gelmektedir (Y=4,30). Oysa 10 kisi ve daha az

sayida kadrolu calisani bulunan acenteler, ifadeye daha yiiksek oranda katilim

gostermislerdir (Y:4,57). Yani, iligki pazarlamas1 uygulamalar1 sonucu, daha az
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sayida kadrolu ¢alisana sahip acenteler, miisterilerinin glivenini daha yiiksek oranda
kazanmislardir. Buna gore, kadrolu ¢alisan sayilarina gore, seyahat acentelerindeki
iligki pazarlamasi uygulamalarinin sonuglar1 arasinda fark oldugunu 6ngoéren H,
hipotezi (arastirma hipotezi) kismen kabul edilmektedir.

Tablo 15’te goriildiigi gibi, ¢alismaya katilan acentelerin stajyer ¢alisan
sayilarima gore iliski pazarlamasi uygulamalarmin sonuglar1 ile ilgili tim
degiskenlerde p degeri yiiksektir (p>0,05). Buna gore, Hs hipotezi (arastirma
hipotezi) reddedilmektedir. Stajyer calisan sayilarina gore, seyahat acentelerindeki
iligski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglari arasinda fark yoktur.

Seyahat acentelerinin iligki pazarlamas1 faaliyetlerinin sonuglarinin,
acentelerin sube sayilarina gore farklilasip farklilasmadigr Kruskal-Wallis testi ile
analiz edilmistir. Analiz sonuclar1 Tablo 16’da gosterilmektedir.

Tablo 16’da goriildiigi gibi, degiskenlerin p degeri 0,05’ten biiyiik ¢ikmigtir
(p>0,05). Buna gore, Hy hipotezi (arastirma hipotezi) reddedilmektedir. Acentelerin
sube sayisina gore, iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglar1 arasinda fark

yoktur.

Tablo 16: Sube Sayilarina Gore, Seyahat Acentelerindeki Iliski Pazarlamas1 Uygulamalarmin Sonuglar1 Arasindaki Fark

Kurulus Yi Kurulus Yih
Degisken Degisken
Chi-Square p Chi-Square P

L1 ,237 ,888 L14 5,018 ,081
L2 1,167 ,558 L15 ,124 ,940
L3 1,253 ,534 L16 ,149 928
L4 3,290 ,193 L17 1,191 ,551
L5 ,343 ,842 L18 ,391 ,822
L6 2,472 291 L19 3,430 ,180
L7 1,308 ,520 L20 2,185 335
L8 4,227 ,121 L21 924 ,630
L9 5,851 ,054 L22 3,674 ,159
L10 ,093 954 L23 2,214 ,331
L11 ,019 991 L24 2,386 ,303
L12 ,834 ,659 L25 ,380 827
L13 1,755 416
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Seyahat acentelerinin uyguladiklar1 iliski pazarlamasi1 faaliyetlerinin
sonuglarinin, bilet satis1 faaliyetlerini uygulayip uygulamadiklarina goére farklilasip
farklilagmadiginin incelenmesi i¢in Mann-Whitney U testi yapilmustir. Test
sonuclar1 Tablo 17°de gosterilmistir.

Test sonuglarina gore, “iliski pazarlamasi uygulamalar1 seyahat acentelerine
rekabet avantaji saglamaktadir” ile “iliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat
acentelerine rakiplerine gore ustiinliik saglamamaktadir” ve “miisterinin acenteye
karst duydugu giiven sadakatini arttirmaktadir” ifadelerine katilim, bilet satis
faaliyetini uygulayan ve uygulamayan acenteler arasinda farkli sekillerde
sonuglanmustir (p<0,05). 11k iki degiskene gore, bilet satis faaliyetlerini uygulayan
acenteler, iliski pazarlamasi uygulamalar1 sonucu rakiplerine gore istiinliikk elde
edebilmislerdir (Y =3,60) (Y=2,43). Fakat diger degiskene, bilet satis faaliyetlerini
uygulamayan acenteler tarafindan daha yiiksek oranda katilim oldugu goériilmektedir
(Y=4,82). Buna gore, bilet satis faaliyetleri uygulayip uygulamadiklarina gore,
seyahat acentelerindeki iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglar1 arasinda fark

oldugunu 6ngdren Hs hipotezi (arastirma hipotezi) kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 17: Bilet Satis Faaliyetleri Uygulayip Uygulamadiklarima Gére Iliski Pazarlamasi Uygulamalarinin Sonuglari Arasindaki Fark

Degisken Bilet Satis1 n Ortalama u z P
Uyguluyor 124 4,66

L1 1323,000 -274 784
Uygulamiyor 22 4,64
Uyguluyor 124 4,58

L2 vewuy 1356,500 -,049 ,961
Uygulamiyor 22 4,59
Uyguluyor 124 4,60

L3 1207,500 -1,042 ,298
Uygulamiyor 22 4,73
Uyguluyor 124 4,77

L4 1293,000 -,536 ,592
Uygulamiyor 22 4,82
Uyguluyor 124 4,39

L5 1206,000 -,967 334
Uygulamiyor 22 4,55
Uyguluyor 124 4,51

L6 1286,500 -,487 ,626
Uygulamiyor 22 4,41
Uyguluyor 124 1,49

L7 1220,000 -,904 ,366
Uygulamiyor 22 1,59
Uyguluyor 124 4,50

L8 1364,000 ,000 1,000
Uygulamiyor 22 4,50
Uyguluyor 124 3,60

Lo 878,000 -2,753 ,006*
Uygulamiyor 22 2,77
Uyguluyor 124 4,32

L10 1325,000 -,233 816
Uygulamiyor 22 4,27
Uyguluyor 124 4,45

L1l 1280,000 -,518 ,604
Uygulamiyor 22 4,45
Uyguluyor 124 4,61

L12 veuuy 1285,000 =517 ,605
Uygulamiyor 22 4,68
Uyguluyor 124 4,60

L13 1264,500 -,658 511
Uygulamiyor 22 4,68
Uyguluyor 124 2,43

L14 916,000 -2,548 ,011%
Uygulamiyor 22 3,41
Uyguluyor 124 4,37

L15 1325,000 -,235 814
Uygulamiyor 22 4,27
Uyguluyor 124 4,27

L16 1341,500 -,134 ,893
Uygulamiyor 22 4,14
Uyguluyor 124 4,54

L17 1014,500 -2,266 ,023*
Uygulamiyor 22 4,82
Uyguluyor 124 4,15

L18 1358,500 -,032 974
Uygulamiyor 22 4,14
Uyguluyor 124 4,41

L19 1117,000 -1,520 ,129
Uygulamiyor 22 4,55
Uyguluyor 124 451

L20 vewny 1336,000 -,175 ,861
Uygulamiyor 22 4,50
Uyguluyor 124 1,83

L21 1135,000 -1,361 173
Uygulamiyor 22 2,14
Uyguluyor 124 3,37

122 1229,000 -,760 447
Uygulamiyor 22 3,64
Uyguluyor 124 4,48

L23 1185,000 -1,121 ,262
Uygulamiyor 22 4,64
Uyguluyor 124 4,39

L24 1114,000 -1,538 ,124
Uygulamiyor 22 4,59
Uyguluyor 124 4,43

L25 1179,000 -1,140 254
Uygulamiyor 22 4,55

*Bilet satis1 uygulayan ve uygulamayan acenteler arasinda 0,05 6nem derecesinde anlamli fark bulunan ifadeler
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Tablo 18: Oto Kiralama Faaliyetleri Uygulayip Uygulamadiklarina Gore iliski Pazarlamasi Uygulamalarinin Sonuglari Arasindaki Fark

Degisken Oto Kiralama n Ortalama u z p
Uyguluyor 70 4,67
e 2564,500 -,457 ,648

L1 Uygulamiyor 76 4,64
Uyguluyor 70 4,59

L2 2607,000 -,246 ,806
Uygulamiyor 76 4,58
Uyguluyor 70 4,57

L3 2482,500 -,846 398
Uygulamiyor 76 4,67
Uyguluyor 70 4,74

L4 2501,000 -,860 ,390
Uygulamiyor 76 4,80
Uyguluyor 70 4,37

L5 2476,500 -,804 421
Uygulamiyor 76 4,45
Uyguluyor 70 4,51

L6 veny 2536,000 -,558 577
Uygulamiyor 76 4,47
Uyguluyor 70 1,47

L7 vewny 2480,000 -,809 419
Uygulamiyor 76 1,54
Uyguluyor 70 4,51

L8 2644,500 -,070 ,944
Uygulamiyor 76 4,49
Uyguluyor 70 3,41

Lo 2490,000 -,690 ,490
Uygulamiyor 76 3,54
Uyguluyor 70 4,31

L10 2632,000 -,120 ,905
Uygulamiyor 76 4,32
Uyguluyor 70 4,49

L1l 2489,000 -,756 ,450
Uygulamiyor 76 4,52
Uyguluyor 70 4,64

L12 2514,000 -,684 494
Uygulamiyor 76 4,61
Uyguluyor 70 4,63

L13 2569,500 -,428 ,668
Uygulamiyor 76 4,61
Uyguluyor 70 2,67

L14 2552,000 -,440 ,660
Uygulamiyor 76 2,49
Uyguluyor 70 4,39

L15 vewuy 2500,500 -,689 ,491
Uygulamiyor 76 4,33
Uyguluyor 70 4,20

L16 2479,500 =771 ,441
Uygulamiyor 76 4,30
Uyguluyor 70 4,59

L17 e 2636,000 - 111 911
Uygulamiyor 76 4,58
Uyguluyor 70 4,07

L18 2501,000 -,668 ,504
Uygulamiyor 76 4,22
Uyguluyor 70 4,36

L19 2359,000 -1,326 ,185
Uygulamiyor 76 4,50
Uyguluyor 70 4,47

L20 2502,000 -,709 479
Uygulamiyor 76 4,54
Uyguluyor 70 1,93

L21 2618,000 179 ,858
Uygulamiyor 76 1,83
Uyguluyor 70 3,50

122 2476,500 -,740 ,460
Uygulamiyor 76 3,33
Uyguluyor 70 4,54

L23 2511,000 -,668 ,504
Uygulamiyor 76 4,47
Uyguluyor 70 4,46

L24 2529,000 =571 ,564
Uygulamiyor 76 4,38
Uyguluyor 70 4,49

L25 2484,000 =777 437
Uygulamiyor 76 4,41
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Seyahat acentelerinin uyguladiklar1 iliski pazarlamasi1 faaliyetlerinin
sonuglarinin, oto kiralama faaliyetlerini uygulaylp uygulamadiklarima gore
farklilagip farklilagmadiginin incelenmesi i¢in Mann-Whitney U testi yapilmigtir.
Test sonuglar1 Tablo 18’de gdsterilmektedir.

Tablo 18’de goriildiigi gibi, degiskenlerin p degeri 0,05’ten biiyiik ¢ikmigtir
(p>0,05). Buna gore, H¢ hipotezi (arastirma hipotezi) reddedilmektedir. Oto
kiralama faaliyetlerini uygulayip uygulamadiklarina gore, seyahat acentelerindeki
iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuclar1 arasinda fark yoktur. Arastirmaya
katilan acentelerin, oto kiralama faaliyetlerini uygulayip uygulamamalarina gore,
iliski pazarlamasi faaliyetlerinden elde ettikleri sonug¢lar anlamh diizeyde farklilik
yaratmamaktadir.

Seyahat acentelerinin iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglarinin yurtici
tur organizasyonu faaliyetlerini uygulayip uygulamadiklarina gore farklilasip
farklilasmadiginin incelenmesi i¢cin Mann-Whitney U Testi yapilmistir. Sonuglar
tablo 19’da gosterilmektedir.

Tablo 19°da goriildiigii gibi degiskenlerin p degeri 0,05’ten biiylik ¢ikmistir
(p>0,05). Buna gore, H; hipotezi (arastirma hipotezi) reddedilmektedir. Seyahat
acentelerindeki iligki pazarlamast uygulamalarinin  sonuglari, yurtici  tur
organizasyonu faaliyetleri uygulayip uygulamadiklarina gore farklilagmamaktadir.
Arastirmaya katilan acentelerin, yurti¢i tur organizasyonu faaliyetlerini uygulayip
uygulamamalarina gore iliski pazarlamasi uygulamalarindan elde ettikleri sonuglar
anlami diizeyde farklilik yaratmamaktadir.

Seyahat acentelerinin uyguladiklar1 iliski pazarlamas1 faaliyetlerinin
sonuglarinin, yurti¢i otel rezervasyon faaliyetlerini uygulayip uygulamadiklarina
gore farklilasip farklilasmadigin incelenmesi i¢cin Mann-Whitney U Test sonuglari

Tablo 20°de gosterilmektedir.

101



Tablo 19: Yurtici Tur Org. Faaliyetleri Uygulayip Uygulamadiklarina Gére, iliski Pazarlamasi Uygulamalarinin Sonuglari Arasindaki Fark

Degisken Yurti¢i Tur Org. N Ortalama u z P
Uyguluyor 109 4,67

L1 e 1908,000 -,596 551
Uygulamiyor 37 4,62
Uyguluyor 109 4,60

L2 1869,000 -,785 432
Uygulamiyor 37 4,54
Uyguluyor 109 4,62

L3 1977,000 -,216 ,829
Uygulamiyor 37 4,62
Uyguluyor 109 4,80

L4 1824,000 -1,195 232
Uygulamiyor 37 4,70
Uyguluyor 109 4,45

L5 1766,500 -1,258 ,208
Uygulamiyor 37 4,30
Uyguluyor 109 4,51

L6 veny 1888,000 -,664 ,507
Uygulamiyor 37 4,43
Uyguluyor 109 1,49

L7 vewny 1836,500 -,929 353
Uygulamiyor 37 1,57
Uyguluyor 109 4,51

L8 1862,000 =797 425
Uygulamiyor 37 4,46
Uyguluyor 109 3,55

Lo 1836,500 -,839 ,402
Uygulamiyor 37 3,27
Uyguluyor 109 4,27

L10 1713,000 -1,492 ,136
Uygulamiyor 37 4,46
Uyguluyor 109 4,44

L1l 1966,000 -,256 798
Uygulamiyor 37 4,49
Uyguluyor 109 4,61

L12 veuuy 1900,000 -,627 ,531
Uygulamiyor 37 4,68
Uyguluyor 109 4,62

L13 1923,000 -,508 ,611
Uygulamiyor 37 4,59
Uyguluyor 109 2,47

L14 1722,000 -1,378 ,168
Uygulamiyor 37 2,89
Uyguluyor 109 4,41

L15 1749,000 -1,328 ,184
Uygulamiyor 37 4,19
Uyguluyor 109 4,30

L16 1857,000 -, 782 434
Uygulamiyor 37 4,11
Uyguluyor 109 4,59

L17 1978,000 -,205 837
Uygulamiyor 37 4,57
Uyguluyor 109 4,16

L18 1971,500 =217 ,828
Uygulamiyor 37 4,14
Uyguluyor 109 4,43

L19 1943,000 =372 710
Uygulamiyor 37 4,43
Uyguluyor 109 4,50

L20 1986,000 -,157 875
Uygulamiyor 37 4,54
Uyguluyor 109 1,80

L21 1634,500 -1,868 ,062
Uygulamiyor 37 2,11
Uyguluyor 109 3,39

122 1996,000 -,095 924
Uygulamiyor 37 3,46
Uyguluyor 109 4,53

L23 1912,000 -,538 ,590
Uygulamiyor 37 4,43
Uyguluyor 109 4,42

L24 2015,000 -,008 994
Uygulamiyor 37 4,41
Uyguluyor 109 4,45

L25 2002,000 -,073 ,941
Uygulamiyor 37 4,43
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Tablo 20: Yurtici Otel Rez. Faaliyetlerini Uygulayip Uygulamadiklarina Gére, iligki Pazarlamasi Uygulamalarinin Sonuglar1 Arasindaki Fark

Yurti¢i Otel

Degisken n Ortalama u z p
Rez.
Uyguluyor 119 4,65

L1 vewuy 1525,000 -,501 ,616
Uygulamiyor 27 4,70
Uyguluyor 119 4,57

L2 1490,500 -,692 ,489
Uygulamiyor 27 4,63
Uyguluyor 119 4,63

L3 e 1535,500 -,435 ,663
Uygulamiyor 27 4,59
Uyguluyor 119 4,75

L4 1380,000 -1,576 115
Uygulamiyor 27 4,89
Uyguluyor 119 4,37

LS 1344,000 -1,480 ,139
Uygulamiyor 27 4,59
Uyguluyor 119 4,48

L6 vewny 1466,500 -,811 418
Uygulamiyor 27 4,56
Uyguluyor 119 1,47

L7 1282,500 -1,874 ,061
Uygulamiyor 27 1,67
Uyguluyor 119 4,50

L8 e 1551,500 -318 750
Uygulamiyor 27 4,52
Uyguluyor 119 3,57

Lo yewuy 1304,500 -1,576 115
Uygulamiyor 27 3,07
Uyguluyor 119 4,30

L10 1464,500 -, 782 434
Uygulamiyor 27 4,37
Uyguluyor 119 4,44

L1l 1485,000 -,691 ,490
Uygulamiyor 27 4,52
Uyguluyor 119 4,60

L12 1395,000 -1,275 ,202
Uygulamiyor 27 4,74
Uyguluyor 119 4,63

L13 1569,000 -,228 819
Uygulamiyor 27 4,56
Uyguluyor 119 2,40

L14 1066,500 -2,830 ,005*
Uygulamiyor 27 3,33
Uyguluyor 119 4,39

L15 1452,000 -,859 ,390
Uygulamiyor 27 4,19
Uyguluyor 119 4,24

L16 1423,500 -1,005 315
Uygulamiyor 27 4,30
Uyguluyor 119 4,56

L17 1427,000 -1,072 ,284
Uygulamiyor 27 4,67
Uyguluyor 119 4,13

L18 1482,500 -,670 ,503
Uygulamiyor 27 4,22
Uyguluyor 119 4,42

L19 1386,000 -1,250 211
Uygulamiyor 27 4,48
Uyguluyor 119 4,50

L20 1546,000 -,349 127
Uygulamiyor 27 4,56
Uyguluyor 119 1,83

L21 1392,000 -1,175 ,240
Uygulamiyor 27 2,07
Uyguluyor 119 3,48

L22 1325,000 -1,460 ,144
Uygulamiyor 27 3,11
Uyguluyor 119 4,51

123 1505,000 -,586 ,558
Uygulamiyor 27 4,48
Uyguluyor 119 4,39

L24 1385,500 -1,253 ,210
Uygulamiyor 27 4,52
Uyguluyor 119 4,41

L25 1291,000 -1,791 ,073
Uygulamiyor 27 4,59

*Yurtici otel rez. faaliyetlerini uygulayan ve uygulamayan acenteler arasinda 0,05 6nem derecesinde anlamli fark bulunan ifadeler
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“liski pazarlamas1 uygulamalar1 seyahat acentelerine, rakiplerine gore
ustiinliik saglamamaktadir” ters ifadesine katilim, yurti¢i otel rezervasyon
faaliyetlerini uygulayan ve uygulamayan acentelere gore farklilagsmaktadir (p<0,05).

Yurti¢i otel rezervasyonu faaliyetlerini uygulamayan acentelerin “L14” ifadesine

katilim diizeyleri, diger acentelere gore daha diistiktiir (Y=3,33). Dolayisiyla
yurtici otel rezervasyonu faaliyetlerini uygulayan acenteler, iliski pazarlamasi

uygulamalarinin rekabet avantaji sagladig1 diislincesine daha fazla katilmaktadirlar

(Y=2,40). Buna gore Hg hipotezi (arastirma hipotezi) kismen kabul edilmektedir.

Seyahat acentelerinin uyguladiklar1 iliski pazarlamasi1 faaliyetlerinin
sonuclarinin, kongre turizmi faaliyetlerini uygulayip uygulamadiklarina gore
farklilagip farklilasmadigin incelenmesi i¢gin Mann-Whitney U Test’i yapilmigtir.
Sonuglar Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21°de goriildiigii gibi “iliski pazarlamasi kapsaminda verilen egitim
programlari, acente ¢alisanlarinin performansini arttirmaktadir”, “seyahat acenteleri
miisterileri ile dgrenme iliskisi kurarak, miisterilerini daha iyi tanimaktadir” ile
“seyahat acentelerinin gikdyet yonetimi konusuna hakim olmalari, miisteri
devamliligin1 arttirmaktadir” ve ‘“‘sadakat programlari, miisterilerin acenteye olan
bagliligini arttirmaktadir” ifadelerine katilim, arastirmaya katilan acentelerin kongre

turizmi faaliyetlerini uygulayip uygulamamalarina gore farklilagmaktadir (p<0,05).
Fakat degerler ¢ok biiyiik farklilik olusturmamaktadir. Kongre turizmini
uygulamayan acentelerde farklilasan ilk degisken icin X = 4,39, ikinci degisken
i¢in X = 4,50, iclincli degisken icin X =4,60, dordiincii degisken igin ise X =455
olarak saptanmustir. Her iki gurubun da ifadelere katilim derecesi yiiksek olmasina
ragmen kongre turizmini uygulamayan acentelerinki daha yiiksektir. Buna gore,
seyahat acentelerindeki iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglar1 ile kongre
turizmi faaliyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugunu 6ngdéren Hy hipotezi

(arastirma hipotezi) kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 21: Kongre Turizmi Faaliyetleri Uygulayip Uygulamadiklarina Gore iliski Pazarlamasi Uygulamalarinin Sonuglar1 Arasindaki Fark

Kongre

Degisken n Ortalama u z p
Turizmi
Uyguluyor 44 4,59

L1 vewuy 2065,000 -,932 ,351
Uygulamiyor 102 4,69
Uyguluyor 44 4,43

L2 1879,500 -1,839 ,066
Uygulamiyor 102 4,65
Uyguluyor 44 4,57

L3 e 2161,500 -,428 ,669
Uygulamiyor 102 4,65
Uyguluyor 44 4,73

L4 2094,000 -,883 377
Uygulamiyor 102 4,79
Uyguluyor 44 4,23

LS e 1863,500 -1,815 ,069
Uygulamiyor 102 4,49
Uyguluyor 44 4,39

L6 1897,500 -1,698 ,090
Uygulamiyor 102 4,54
Uyguluyor 44 1,52

L7 2208,000 -,176 ,860
Uygulamiyor 102 1,50
Uyguluyor 44 4,36

L8 e 1976,000 -1,311 ,190
Uygulamiyor 102 4,56
Uyguluyor 44 3,43

Lo yewuy 2055,000 -,835 404
Uygulamiyor 102 3,50
Uyguluyor 44 4,14

L10 1814,000 -2,004 ,045%
Uygulamiyor 102 4,39
Uyguluyor 44 4,25

L1l 1861,000 -1,843 ,065
Uygulamiyor 102 4,54
Uyguluyor 44 4,55

L12 2061,000 -,934 ,351
Uygulamiyor 102 4,66
Uyguluyor 44 4,68

L13 2091,500 -,786 432
Uygulamiyor 102 4,59
Uyguluyor 44 2,43

L14 2104,000 -,621 535
Uygulamiyor 102 2,64
Uyguluyor 44 4,39

L15 2195,500 -,228 819
Uygulamiyor 102 4,34
Uyguluyor 44 4,20

L16 2070,500 -,807 420
Uygulamiyor 102 4,27
Uyguluyor 44 4,48

L17 1993,000 -1,269 ,205
Uygulamiyor 102 4,63
Uyguluyor 44 4,00

L18 1905,000 -1,550 ,121
Uygulamiyor 102 4,22
Uyguluyor 44 4,27

L19 1820,500 -2,031 ,042%
Uygulamiyor 102 4,50
Uyguluyor 44 4,30

L20 1784,000 -2,246 ,025%
Uygulamiyor 102 4,60
Uyguluyor 44 1,91

L21 e 2101,000 -,663 ,507
Uygulamiyor 102 1,86
Uyguluyor 44 3,16

L22 1824,500 -1,841 ,066
Uygulamiyor 102 3,52
Uyguluyor 44 4,45

123 2088,000 -,762 446
Uygulamiyor 102 4,53
Uyguluyor 44 4,23

L24 1854,000 -1,871 ,061
Uygulamiyor 102 4,50
Uyguluyor 44 4,20

L25 1649,500 -2,856 ,004*
Uygulamiyor 102 4,55

*Kongre turizmi uygulayan ve uygulamayan acenteler arasinda 0,05 6nem derecesinde anlamli fark bulunan ifadeler
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Tablo 22: inang Turizmi Faaliyetleri Uygulayip Uygulamadiklarina Gére, {liski Pazarlamasi Uygulamalarinin Sonuglar1 Arasindaki Fark

inan¢

Degisken n Ortalama u z P
Turizmi
Uyguluyor 38 4,74

L1 vewuy 1846,000 -1,121 ,262
Uygulamiyor 108 4,63
Uyguluyor 38 4,63

L2 e 1919,000 -,702 ,483
Uygulamiyor 108 4,56
Uyguluyor 38 4,68

L3 1928,500 -,670 ,503
Uygulamiyor 108 4,60
Uyguluyor 38 4,84

L4 1863,000 -1,164 245
Uygulamiyor 108 4,75
Uyguluyor 38 4,63

LS 1579,500 -2,358 ,018+
Uygulamiyor 108 4,33
Uyguluyor 38 4.53

L6 vewny 1870,000 -,933 351
Uygulamiyor 108 4,48
Uyguluyor 38 1,63

L7 1692,00 -1,842 ,065
Uygulamiyor 108 1,46
Uyguluyor 38 4,68

L8 e 1670,500 -1,952 ,051
Uygulamiyor 108 4,44
Uyguluyor 38 3,24

L9 yewuy 1739,000 -1,445 ,148
Uygulamiyor 108 3,56
Uyguluyor 38 4,45

L10 e 1725,500 -1,591 112
Uygulamiyor 108 4,27
Uyguluyor 38 4,55

L1l 1837,000 -1,082 279
Uygulamiyor 108 4,42
Uyguluyor 38 4,66

L12 1981,000 =379 ,705
Uygulamiyor 108 4,61
Uyguluyor 38 4,71

L13 e 1790,000 -1,412 ,158
Uygulamiyor 108 4,58
Uyguluyor 38 2,55

L14 1989,500 -,290 J172
Uygulamiyor 108 2,58
Uyguluyor 38 4,34

L15 2043,500 -,042 967
Uygulamiyor 108 4,36
Uyguluyor 38 4,29

L16 1941,000 -,540 ,589
Uygulamiyor 108 4,24
Uyguluyor 38 4,53

L17 1987,000 -,344 731
Uygulamiyor 108 4,60
Uyguluyor 38 4,45

L18 1549,000 -2,406 ,016*
Uygulamiyor 108 4,05
Uyguluyor 38 4,53

L19 vewuy 1800,500 -1,261 ,207
Uygulamiyor 108 4,40
Uyguluyor 38 4,61

L20 1852,000 -1,021 ,307
Uygulamiyor 108 4,47
Uyguluyor 38 1,87

L21 2045,000 -,034 973
Uygulamiyor 108 1,88
Uyguluyor 38 3,34

L22 vewuy 1953,500 -,452 ,651
Uygulamiyor 108 3,44
Uyguluyor 38 4,58

L23 1780,000 -1,389 ,165
Uygulamiyor 108 4,48
Uyguluyor 38 4,50

L24 1951,500 -,504 ,614
Uygulamiyor 108 4,39
Uyguluyor 38 4,61

L25 1699,000 -1,773 ,076
Uygulamiyor 108 4,39

*Inang turizmi uygulayan ve uygulamayan acenteler arasinda 0,05 énem derecesinde anlamli fark bulunan ifadeler
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Seyahat acentelerinin iligki pazarlamasi uygulamalarinin sonuglarinin, inang
turizmi  faaliyetlerini  uygulayip  uygulamadiklarina  gore  farklilasip
farklilagmadiginin incelenmesi i¢in Mann-Whitney U Test’i yapilmistir. Sonuglar
Tablo 22’de verilmistir.

Test sonuclara gore, “iliski pazarlamasi faaliyetleri, seyahat acentelerinde
hizmet kalitesini arttirmaktadir” ve “iliski pazarlamasi faaliyetleri, miisteri agisindan
algilan riski azaltmaktadir” ifadelerine katilim, seyahat acentelerinin inang turizmi
faaliyetlerini uygulaylp uygulamamalarina goére farklilagmaktadir (p<0,05).
Arastirma kapsaminda inan¢ turizmi faaliyetlerini uygulayan acenteler tarafindan,
her iki degiskene katilim derecesi daha yiiksektir (Y:4,63 Y=4,45). Buna iligkin

olarak Hjo hipotezi kismen kabul edilmektedir.
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SONUC

Teknolojik gelismelerin ve kiiresellesmenin, giinlimiiz rekabet kosullari
icerisinde, isletmeleri Ozellikle hizmet sektoriinde yer edinen isletmeleri,
derinlemesine etkiledigi bilinen bir gercektir. Hizmet sektorii igerisinde bir alt
sektor olarak yer alan turizm sektorii, bu baglamda tiim degisimlerden ilk olarak
etkilenebilecek bir yapiya sahiptir. Turizm sektorii, kendi igerisinde sahip oldugu
hassas dengelerden 6tiirii, sadece liretilen hizmete odakli bir pazar anlayigina sahip
olmamali, farkli agilardan da pazarda bulunma varligini giiclendirmelidir.

Seyahat acentelerinin pazarda araci olarak hizmet vermeleri, hizmetlerin
ozelliginden dolay1 cogu zaman sikintilar yasanmasina neden olmaktadir. Ozellikle
cok genis bir faaliyet alanina sahip olan A grubu seyahat acenteleri i¢in durum,
daha da onemlidir. Pazarlama faaliyetleri icerisinde, miisterilerle olan iligkilerin,
acentelerin pazardaki devamliligini derinlemesine etkiledigi bir gergektir. Bu
iligkinin boyutlar1 ve yeni pazarlama anlayislari, rekabet kosullar1 yiiksek olan
seyahat acenteleri pazarinda, diizgiin bir pazarlama politikas1 belirlemekte 6nem
kazanmaktadir. Yeni bir anlayis olarak nitelendirebilecegimiz iligki pazarlamasi
yaklagimini, seyahat acentelerindeki uygulamalara gore inceleyip, eksikliklerini
belirlemek ve turizm pazarinda iliski pazarlamasi ile ilgili daha ¢ok farkindalik
yaratmak, sektore katki saglamasi agisindan deger ifade etmektedir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan Izmir ili merkez ilgelerindeki 150 A
grubu seyahat acentesi ile yapilan yiiz yiize goriismeler sonucu, iliski pazarlamasina
iliskin ortaya ¢ikan sonuclar ve buna bagli 6neriler agagida yer almaktadir:

e Arastirmaya katilan 150 seyahat acentesinin 146’s1 iliski pazarlamasi
faaliyetlerini uygulamaktadir. Uygulayan acentelerin %5°1 iligki pazarlamasi
sOzciigine ¢ok hakim olmasa da, icerik olarak faaliyetlerini miisteri
merkezli olarak yiiriittiiklerini, miisteri iliskilerini 6nemsediklerini, standart
hizmeti degil, miisterinin istedigi hizmeti saglamaya calistiklarin
belirtmislerdir. Arastirma kapsamindaki acentelerin biiyiikk cogunlugunun,
miisterileri ile kurmaya c¢alistiklart iliski noktasinda ¢ok fazla sikinti
cekmedikleri ve miisterileri ile olan iligkilerini, pazarda basariy1 getirecek

Oonemli bir unsur olarak gérdiikleri sonucuna ulagilmistir.
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iliski pazarlamas: ile ilgili daha 6nce, Karakas ve digerleri tarafindan'®’
konaklama sektoriinde, Ndubisi tarafindan'®' bankacilik sektoriinde, Cheng
ve Lee tarafindan'®® aligveris merkezi gibi farkli alanlarda yapilmus
arastirmalarin sonuglar1 ile bu calisma kapsaminda yapilan arastirmanin
sonuglari, iligki pazarlamasi uygulamalarinin miisteri degeri yaratmasi
acisindan uyumludur.

Altundz tarafindan 2006 yilinda Istanbul’da yapilan arastirmada, seyahat
acentelerinin iligki pazarlamasi uygulamalar1 hakkinda yeterli bilgilerinin
olmadig1 ve mevcut miisterilerini korumaya gereken 6zeni gostermedikleri
tespit edilmistir'”®. Bu ¢alisma kapsaminda yapilan arastirma sonucuna gore
ise, aragtirmaya katilan seyahat acentelerinin, iliski pazarlamasi1 konusunda
yeterli bilgiye sahip oldugu saptanmustir. Iliski pazarlamas1 kavraminin,
hizmet isletmelerinin basarisi i¢in anahtar unsur oldugunu belirten seyahat
acenteleri, bu yeni anlayisin daha c¢ok farkindalik yaratmasi gerektigi
noktasinda goriis bildirmislerdir. Bu noktada, 2006 yilinda Altunoz
tarafindan yapilmis arastirmalarin sonuclar1 ile bu c¢alisma kapsaminda
yapilmis arastirmanin  sonuglar1 farklilik tasimaktadir. Arastirmalar
arasindaki farkliligi, Onceki g¢aligmanin 2006 yilinda yapilmis olmasi
nedeniyle, zaman farkliliginin ortaya ¢ikardig: diistiniilmektedir.

Zineldin ve Philipson tarafindan 2007 yilinda birka¢ hizmet isletmesi
kapsaminda (otel, restaurant, kuafor) yapilan c¢alismada ise, arastirma
kapsamindaki isletmelerde iliski pazarlamasi uygulamalarinin ¢ok net bir
sekilde kullanilmadigi, geleneksel pazarlama faaliyetlerine devam edildigi
sonucuna ulasilmistir. Bu arastirmada ayni zamanda, iligki pazarlamasi
kavrami yerine iliski yonetimi kavramunin kullanilmas: 6nerilmistir'®*.  Bu
calisma kapsaminda yapilan arastirma sonucuna gore ise; iliski pazarlamasi

faaliyetleri, arastirmaya katilan acentelerin biiylikk c¢ogunlugunda

190 K arakas ve digerleri, ss. 15-17.

! Ndubisi, ss. 102-103.

12 Cheng ve Lee, ss. 5203-5205.

' Altundz, s. 102.

1% Mosad Zineldin and Sarah Philipson, “Kotler and Borden Are Not Dead: Myth of Relationship
Marketing and Truth of the 4Ps”, Journal of Consumer Marketing, Vol.24, No.4, 2007, ss. 234-238.
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uygulanmaktadir. Ayrica bu uygulamalardan olumlu sonuglar alindigi da
tespit edilmistir. Iliski yonetimi, iliski pazarlamasinin bir alt dalidir.
Aragtirmalarin  yapildigt zamandan gilinlimiize kadar pek ¢ok alanda
yenilikler kendisini gostermistir. Isletmeler her gecen giin, pazardaki
konumlarin1 korumak ve farklilastirabilmek igin pazarlama plan ve
programlarinda degisiklikler yapabilmekte, caga ayak uydurabilmek icin de
bir dnceki giinden c¢ok farkl stratejiler belirleyebilmektedirler. Bu sebeple,
aragtirmanin yapildigi yil, olusan farkliligin sebebi olarak diistiniilmektedir.
Arastirmaya katilan seyahat acentelerinin, iliski pazarlamasi faaliyetlerinin
¢ogunu uygulamalarina ragmen, sadece ¢agri merkezi hizmetleri ile ilgili
sikint1 yasadiklar1 saptanmistir. Bazi acentelerin yoneticileri, bu konuda bir
sistem kuramadiklarin1 fakat ozellikle farkindalik yarattigi diisiiniilen bu
calisma sonrasi, ¢agri merkezi olusturma konusunda adim atacaklarini dile
getirmislerdir. Cagr1 merkezleri, miisterinin satin aldig1 hizmet ile ilgili, 24
saat destek alabilecegi bir uygulama olmasindan otiirii, acente ve miisteri
arasindaki iligkiyi giiclendirecek 6nemli bir uygulama olarak goériilmektedir.
Aragtirma kapsamindaki seyahat acentelerinin bir kismi, ¢agri merkezi
uygulamalarinin ciddi bir maliyet yaratacagini ve bu uygulamay1 su anki
pazar pozisyonlari itibariyle ¢cok hizli bir sekilde gergeklestiremeyeceklerini
dile getirmistir. Seyahat acentelerinin araci statiide hizmet vermelerinden
Otlirli, misterilerin  karsilagtiklar1  sorunlar dolayisiyla ilk olarak
bagvurduklar1 yer, hizmetin uygulandigi, gerceklestirildigi isletmedir. Bu
nedenle, acenteler ¢agr1 merkezleri olmasa da hizmet ile ilgili dogabilecek
sorunlarda ¢oziimler tiretmek i¢in iliskide olduklar1 hizmet saglayicilarindan
(ulastirma isletmesi, konaklama isletmesi, vb...) destek almaktadir.

Sadakat programlar ile ilgili olarak, aragtirmaya katilan acentelerin biiyiik
cogunlugunun miisterilerine 6zel fiyat indirimleri yaptiklar1 tespit edilmistir.
Bir seyahat acentesi digerlerinden farkli olarak, turlarina katilan miisterileri
icin, ileride hatirlayacaklar1 giizel bir an1 olmasi dolayisiyla sertifika
diizenlediklerini, diger bir acente miisterileri i¢in kendi iirettikleri siis
esyalarint sunduklarimi ve iki acente de miisterileri ile birlikte zaman

gecirebilmek ve iliskiyi giiclendirebilmek i¢in eglence geceleri organize
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ettiklerini belirtmistir. Miisterinin kendisini 6zel, farkli ve degerli hissettigi
acente ile olan iligkisi, bu tarz uygulamalarla derinlesmekte ve kolay
sarsilmayacak bir yapiya kavugmaktadir. Bu tarz faaliyetler, diger acentelere
de 6rnek olmasi bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki acentelerin ¢ogunun, veri tabani uygulamalarina
iligkin olarak, miisterilerin demografik oOzellikleri ve tatil satin alma
davranislar ile ilgili bilgileri sakladiklar1 goriilmiistiir. Yasam tarzi, tatil
satin alma nedenleri, tiiketim aligkanliklart ve hobileri gibi fazla kisisel
konulardaki bilgileri saklamanin ise miisteriye sunulan hizmetin kalitesi
tizerinde ¢ok fazla etkili olmadig1 belirtilmistir.

Veri tabani sisteminin kullanim amacina iliskin, yeni tatil iirtinleri hakkinda
bilgi vermek, satin alinan hizmete iligkin geri bildirimleri almak ve &zel
glinlerde kutlama mesajlar1 géndermek, biiylik cogunlukla tercih edilen
uygulamalar olarak saptanmistir. Ayrica 6zel gilinlerde kutlama mesajlar
gondermeyen acentelerin biiyiik bir kismi, bu uygulamaya ge¢mek iizere
olduklarini  belirtmistir. Veri tabami kullanim amaglar igerisinde,
arastirmaya katilan acentelerin biiyliik cogunlugunun pazar bodliimleme
yapmamasi dikkat ¢cekmektedir. iliski pazarlamasi faaliyetleri gergevesinde,
acente hangi pazar boliimiiniin en iyisi oldugunu bilmeli ve ona gore hedef
pazar ya da pazarlarini se¢melidir. Miisterilerin niteliklerine gore bir
boliimlendirme  yapmamak, hem kaynaklarin etkin  kullanimim
engellemekte, hem de misterilerin istek ve ihtiyaglarinin gbézden
kacirilmasina yol agmaktadir. Bu noktada pazar boliimleme c¢alismalari,
hedefe giden ilk yol olmasi sebebiyle, iliski pazarlamasi c¢ergevesinde
seyahat acenteleri tarafindan Oncelikle yapilmasi gerekenler arasinda
goziikkmektedir.

Aragtirma sonunda saptanan verilere gore, acentelerin biiylik cogunlugunun
iliski pazarlamasi uygulamalarindan, memnun edici sonuclar aldig1
goriilmiistiir. Sadece iki degiskenden elde edilen sonuglara gore, birkag
acentenin bu konularda ¢ok da verimli sonuglar almadig: tespit edilmistir.
Bu degiskenlerden biri, iliski pazarlamasi uygulamalarinin, acentelere

rekabet avantaji saglamasi ve bir digeri ise ¢agri merkezleri olusturmanin,
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miisterilerin acenteye olan glivenini arttirmasi ile ilgili ifadelerdir. Goriigme
sirasinda, konuyla ilgili acenteler, miisteri ile iliskinin boyutu ne olursa
olsun, bagka acentelerin kii¢iik fiyat indirimleri yapmasi veya iliskide olunan
acentenin kii¢iik bir hatasi dolayisiyla miisterilerin baska acenteleri
rahatlikla tercih edebileceklerini ve o zamana kadar olan tiim iligkilerin goz
ard1 edilebilecegini belirtmislerdir. Cagri merkezi olusturma ile ilgili olarak
acentelerin bir kismi, bunun ¢ok gerekli olmadigini, uygulayan acentelerin
cok biiyiik farkliliklar yasamadigini ayrica seyahat acentelerinin yapilari
geregi boyle bir uygulamanin maliyetini karsilayamayacaklarint dile
getirmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda, arastirmaya katilan acenteler
icerisinde, bu konuda iki farkli sonuca sahip olundugu gériilmektedir. iliski
pazarlamasi faaliyetlerinin tiimiinden, uygulama yapilir yapilmaz, ayn1 anda
olumlu sonuglar alinmasi s6z konusu degildir. Bu uygulamalar bir siire¢
gerektirir. Nitekim arastirmaya katilan acentelerin biiylik ¢ogunlugu, iliski
pazarlamasi faaliyetlerinden, kendi uygulamalari sonucunda, olumlu
davraniglar elde ettiklerini belirtmistir. O halde, bazi uygulamalar ig¢in
mevcut degerlendirmelerin yetersiz olabilecegi, uzun vadeli planlamalarin,
uygulamalarin, baz1 degiskenlerde netice getirebilecegi gercegi goz ardi
edilmemelidir. Nitekim ¢agr1 merkezi uygulamalarinin giderleri arttirmasi
noktasinda, basit ¢ozlimler iiretilebilmektedir. Cagri merkezi sistemini
maddi boyutu (ek personel ihtiyaci, acente giderleri vb.) nedeniyle
kuramayan acenteler icin, 24 saat acik olabilecek birka¢ hat basit cagri
merkezi sistemi islevini gorebilir. Gerekli yetkiler verilerek, calisanlarin
evlerine gittikten sonra da acil durumlar igin 6zellikle yogun sezonlarda
miigterilere  yardim  etmeleri  saglanabilir.  Calisanlarin  ndbetlese
gerceklestirecekleri bu uygulama, miisteriler i¢in de8er yaratacaktir ve
acenteler miisterilerine iliski pazarlamasi ¢ercevesinde sadece hizmeti satin
alirken degil, hizmeti satin aldiktan sonra da degerli olduklarini hissettirmis
olacaktir.

iliski pazarlamas: uygulamalar1 sonucunda elde edilebilecek unsurlar,
acentelerin kurulus yillarina gore bazi degiskenlerde farklilasmistir. “Iliski

pazarlamas1 uygulamalari, seyahat acentelerinin miisteri  sayisini
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arttirmaktadir”, “Iliski pazarlamasi faaliyetleri miisterilerin acenteye olan
gilivenini arttirmaktadir”, “Seyahat acenteleri miisterileri ile 6grenme iligkisi
kurarak, miisterilerini daha iyi tamimaktadir”, “iliski pazarlamasi
uygulamalar1 sonucu, miisterilerin agizdan agiza reklamlar yapmasi, yeni
miisterilerin kazanilmasini saglamaktadir”, “Sadik miisteriler, uzun vadede
isletmenin karhligimi arttirmaktadir”, ifadelerine 1989 yili ve daha oncesi
yani daha eski tarihlerde kurulmus acenteler diger acentelere gore daha az
katilm gostermislerdir. Bu farkliligin kurulus yili eski olan acentelerin
temel yapilarindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Bu agidan, iligki
pazarlamasi cercevesinde, yeni anlayislart kabullenebilmeleri, teknolojik
yeniliklerden faydalanabilmeleri, organizasyonel yapilarini yeni sisteme
uydurabilmeleri noktasinda daha dinamik bir yaklasimla hareket etmeleri,
pazardaki konumlarin1 daha da giiclendirebilmeleri i¢in dnem tagimaktadir.
Caga ayak uyduramayan ve yeni pazarlama yaklasimlarimi hizli bir seklide
benimseyemeyen acentelerin, pazardaki mevcut konumlarini tehlikeye
sokabilecek durumlar ile karsilagmalarina yol acabilecegi diisiiniilmektedir.

Iliski pazarlamasi uygulamalarinin sonuglarmin seyahat acentelerinin
kadrolu ve stajyer calisan sayilarma gore gosterdigi farklilik, sadece
kadrolu calisan sayilarina gore ve sadece bir degiskende tespit edilmistir.
“Iliski pazarlamasi faaliyetleri miisterilerin acenteye olan giivenini
arttirmaktadir” ifadesine, 21 ve iizerinde kadrolu caligan1 bulunan seyahat
acenteleri, digerlerine gore daha diisikk diizeyde katilim gostermistir.
Bulgulara gore acentelerin ¢ok fazla ¢alisana sahip olmalari, iligki
pazarlamas1 uygulamalarindan elde edecekleri sonucglara c¢ok fazla etki
etmemektedir. Daha az sayida c¢alisana sahip olan acentelerin, ifadeye
katilim oran1 daha yiiksek c¢ikmistir. Bulgulara gore, iliski pazarlamasi
faaliyetlerinin, ¢ok sayida ¢alisan ile daha olumlu sonuglar dogurabilecegi
kanis1 yanhstir. Iliski pazarlamas1 uygulamalari daha az sayida calisan ile de
gerceklestirilebilmektedir. Bu noktada az sayida calisan ile miisterilerin
giiveninin arttirillabilecegi sonucuna varilmistir. Seyahat acentelerinin

teknolojinin hizmetlerinden daha ¢ok yararlanarak ve az sayida fakat mutlu
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calisanlariyla, iliski pazarlamasi faaliyetlerinden ¢ok basarili sonuglar elde
edebilecekleri diisiiniilmektedir.

Sube sayilarina gore, seyahat acentelerinin iligki pazarlamasi faaliyetlerinin
sonuclart  higbir degiskende farklilagmamistir. Buna goére, seyahat
acentelerinin fazla sayida subeye sahip olmalar1 veya hi¢ subeye sahip
olmamalar1 iliski pazarlamasi uygulamalari sonucu elde edilecek
degiskenlerde farklilik yaratmamaktadir. Iliski pazarlamasi uygulamalari,
Omiir boyu miisteri degerine, miisteri memnuniyetine, miisteriler ile olan
uzun siireli iligkiye, giiven duygusuna dayali oldugu i¢in, acentelerin sube
say1s1 bu noktada anlamli bir farkliliga yol agmamaktadir.

Faaliyet alanlarina iligkin olarak, arastirmaya katilan acentelerin biiyiik
cogunlugunun bilet satis hizmetleri diizenledikleri goriilmektedir. Ikinci
faaliyet alami olarak, yurti¢i otel rezervasyon hizmetleri ii¢lincii olarak da
yurti¢i tur organizasyon hizmetleri gelmektedir. Kongre turizmi ve inang
turizmi ise seyahat acentelerin kiicik bir kismmin faaliyet alanlar
icerisindedir. Arastirmanimn yapildig1 Izmir bolgesinin sahip oldugu temel
kaynak ve cekiciliklere karsin kongre turizminden aldig1 pay son derecede
diisiiktiir. Bu sebeple bolgenin kongre turizmine iligkin sahip oldugu
potansiyelinin farkina varilip, bu noktada pazarin g¢esitlendirilmesi 6nem
tagimaktadir. Ayrica arastirmaya katilan acentelerin ¢ok kiiclik bir kisminin
saglik turizmi ile ilgili faaliyetleri uyguladiklar1 tespit edilmistir. Bu
kapsamda acentelerin, bolgenin saglik turizmi potansiyelini 1iyi
degerlendirmedikleri goriilmiistlir. Seyahat acentelerinin faaliyet alanlarini
cesitlendirebilmeleri ve turizm hizmetini dort mevsime yayabilmeleri igin
bolgenin sahip oldugu avantajlarin goz ardi edilmemesi gerekmektedir.
Seyahat acentelerinin uyguladiklar1 iliski pazarlamasi faaliyetlerinin
sonuglarinin, bilet satig faaliyetlerini uygulayip uygulamadiklarina gore
sadece 2 degiskende farklilastign tespit edilmistir. “Iliski pazarlamasi
uygulamalar1 seyahat acentelerine rekabet avantaji saglamaktadir” ile
“Miisterinin acenteye karst duydugu giiven sadakatini arttirmaktadir”
ifadelerine katilim iki grupta farklilasmistir. Bilet satis faaliyetlerini

uygulayan acenteler, iliski pazarlamasi1 uygulamalarinin rekabet avantaji
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sagladigina daha ¢ok katilmiglardir. Arastirmaya katilan acentelerin biiytlik
cogunlugu, bilet satig faaliyetleri gergeklestirmektedir. Buna gore, iligki
pazarlamasi uygulamalar1 sayesinde, acentelerin biiylik kismi, rakiplerine
gore pazarda iistliinliik elde edebilmistir. Bilet fiyatlarinin nispeten tim
acentelerde ayn1 olmasi, hizmeti satin alma noktasinda miisterilerin daha iyi
iliski kurduklar1 acenteyi tercih etmelerine sebep olmaktadir. Bu noktada
iliski pazarlamasi uygulamalarinin, rakiplere istiinliik saglama noktasinda
deger tasidig1 goriilmektedir. “Miisterinin acenteye karst duydugu giiven
sadakatini arttirmaktadir” ifadesine, bilet satis faaliyetlerini uygulamayan
acenteler, daha c¢ok katilmistir. Goriisme sirasinda, bilet satis faaliyetlerini
uygulayan acenteler, miisterilerin ¢cok az fiyat indirimleri dolayisiyla bagka
acenteleri tercih edebileceklerini belirtmistir. Faaliyet alanlarina iliskin, bilet
satiglart yogunlukla gerceklestirildigi icin, bu fark bilet satis faaliyetlerini
uygulayan acentelerde goriilmektedir. Hizmete iligskin fiyatlarin ayni olmasi
durumunda, miisterilerin iliskisellik noktasinda iyi iletisime sahip olduklari
acenteleri tercih ettikleri fakat fiyatlarin farklilagtigt durumlarda bagka
acentelerin  tercih  edilebilecegi, sadakatin ortadan kalkabilecegi
goriilmektedir. Bu noktada seyahat acenteleri, mevcut miisterilerini
kaybetmemek icin, rakip acentelerin stratejilerini de diisiinerek miisteri
sadakat programlarina agirlik vermelidir. Miisteri sadakatinin derinlemesine
saglanmasi sonrasi sonuglar tekrar gézden gecirilmelidir. iliski pazarlamasi
uygulamalarinin baz1 degiskenlerde kisa siirede olumlu netice veremeyecegi
gercegi unutulmamalidir.

Yurti¢i otel rezervasyon faaliyetlerini uygulayip uygulamamalarina gore,
seyahat acentelerinin uyguladiklar1 iliski pazarlamas1 faaliyetlerinin
sonuclart sadece bir degiskende farklilasmustir. “liski pazarlamasi
uygulamalar1  seyahat  acentelerine, rakiplerine  gore  {stlinlik
saglamamaktadir” ifadesine yurtici otel rezervasyonu hizmetlerini
uygulayan acentelerin katilimi daha yiliksek olmustur. Buna gore, bazi
degiskenlerde de tespit edildigi gibi, iligski pazarlamasi uygulamalar1 sonucu,
acentelerin pazarda rekabet Ustlinliigii elde edemedikleri goriilmektedir.

Fiyat faktoriiniin etkisiyle, bu sonuca varilabilecegi gibi aym1 zamanda
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acentelerin pazar bdlimleme yapmamalart da bu duruma sebep
olabilmektedir. Miisterilerin almak istedikleri hizmete iligkin, detayli bir
sekilde bilgilendirilmeleri, demografik, psikografik ve tatil satin alma
davranislar1 incelenerek, ideal hizmetin sunulmasi, mevcut miisterileri
kaybetmemek ve yeni miisterileri kazanmak i¢in deger tagimaktadir.

e Kongre turizmi faaliyetlerini uygulayip uygulamamalarina gore, seyahat
acentelerinin uyguladiklari iligski pazarlamasi faaliyetlerinin sonuclar birkag
degiskende farklilasmustir. Bunlar; “iliski pazarlamasi kapsaminda verilen
egitim programlari, acente calisanlarinin performansimi arttirmaktadir”,
“Seyahat acenteleri miisterileri ile 6grenme iligkisi kurarak, miisterilerini
daha iyi tanimaktadir”, “Seyahat acentelerinin sikayet yonetimi konusuna
hakim olmalari, miisteri devamliligim1 arttirmaktadir” ve “Sadakat
programlari, misterilerin acenteye olan baghligin1 arttirmaktadir”
ifadeleridir. Degiskenlere katilimin, her iki grupta da yiiksek ¢ikmasina
ragmen, kongre turizmini uygulayan acenteler degiskenlere daha diisiik
diizeyde katilim gdostermistir. Kongre turizminin kendine 06zgli ¢ok
boyutlulugu, kongre turizminde yer alan kurum ve isletmeler arasindaki
iligkileri planlama, koordinasyon ve isbirligi olanaklarini sinirlamakta ve
kararlarin karsilikli etkilesimini denetim altina almak zorlasmaktadir'®>. Bu
sebeple seyahat acentelerinin, kongre turizmi hizmeti ile ilgili olarak, uzun
vadeli planlamalar icinde olmalari, pazarlama c¢abalarmi uzun siireli
iligkisellik cergevesinde ve siirdiiriilebilir rekabetci iistiinliik unsurlari ile
donatmalar1 6nemli goriilmektedir.

e Seyahat acentelerinin  inan¢  turizmi  hizmetlerini  uygulayip
uygulamamalarina gore, iliski pazarlamasi uygulamalarindan elde ettikleri
sonuglar sadece iki degiskende farklilasmistir. Bunlar, “Iliski pazarlamasi
faaliyetleri, seyahat acentelerinde hizmet kalitesini arttirmaktadir” ve “Iliski
pazarlamas1 faaliyetleri, miisteri agisindan algilanan riski azaltmaktadir”
ifadeleridir. Inang turizmini uygulayan acentelerin bu degiskenlere katilimi

daha fazladir. Goriisme sirasinda, inang turizmi faaliyetlerini uygulayan

' Nur Ersun ve Kahraman Aslan. “Kongre Turizminin Gelistirilmesinde Kongre ve Ziyaretci
Biirolarinin Rolii ve Onemi”, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt: 8, Say1:15, 2009, s. 111.
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acentelerin  biiylik cogunlugunun sadece hac ve umre ziyaretleri

diizenledikleri tespit edilmistir. Ilgili pazarin miisterilerinin acente ile olan

iligkilerine ¢ok Onem verdikleri, fiyat ne olursa olsun acenteye duyulan
giivenin ve hizmet kalitesinin ilk sirada geldigi, hizmet ile ilgili algilanan
riskin bu iligkisellik noktasinda azaldig belirtilmistir.

e Seyahat acentelerinin oto kiralama ve yurtici tur organizasyonu faaliyetlerini
uygulayip uygulamamalarina gore, iliski pazarlamasi uygulamalarindan elde
ettigi sonuclar hicbir degiskende farklilasmamustir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internetin hizla ticarilesmesi ve is
hayatinin hizla kiiresellesmesi pek cok pazarda yeni bir miisteri bulmanin mevcut
miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli oldugunu gostermektedir. Bu baglamda,
iliski pazarlamas1 faaliyetleri yeni miisteriler kazanmanin yaninda mevcut
miisteriler lizerine odaklandig i¢in, seyahat acentelerini birebir miisteri iliskileri
kapsaminda derinlemesine etkilemektedir.

Seyahat acentelerinin sayilarinin her gecen giin artmasi, pazarin rekabet
giiciinii de etkilemektedir. Bu noktada iliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat
acentelerine rakiplerine gore iistlinliik saglamakta kullanacaklar1 stratejik ¢abalarin
timiinii ifade etmektedir. Fakat uygulamalarin kisa siirede ve tiim miisteriler
tizerinde olumlu sonuglar vermesi miimkiin degildir. Bu agidan seyahat acenteleri,
pazarlama plan ve programlarinin uzun vadeli siire¢ i¢erisinde yapilmasi gerektigini
unutmamalidir.

Iliski pazarlamasi faaliyetlerinin diizensiz bir sekilde ve eksik uygulanmasi,
misterileri kazanma ve koruma noktasinda seyahat acentelerini sikintiya
sokabilmektedir. Bu baglamda seyahat acenteleri tiim calisanlarina, uygulamalar ile
ilgili detayl bilgiler vermeli ve faaliyetlerin tiimiiniin devamliligin1 saglamalidir.
Iliski pazarlamasi faaliyetlerinin sistemli ve profesyonelce yapilmast iliski kalitesini
arttiracak ve seyahat acentelerine uzun siireli rekabet avantaj1 saglayacaktir.

Seyahat acentelerinin, miisteri sadakat programlarim1 eksik uygulamalari,
iliski pazarlamasi1 uygulamalarindan elde edilecek sonuclara istenen diizeyde etki
etmeyebilir. Bu agidan sadakat programlarinin tiimiiniin uygulanmaya calisilmasi,

miisteri sadakatinin arttirilmasi bakimindan 6nemlidir.
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Veri tabanindaki miisteri bilgileri, miisterilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarina

yonelik hizmetlerin saglanmasi acisindan ¢ok degerlidir. Bilgilerin verimli olarak

kullanilmast iligki pazarlamasi sonuclarini etkilemektedir. Bu nedenle, 6zellikle

pazar bolimleme ¢aligmalarinin seyahat acenteleri tarafindan titizlikle yapilmasi,

miisterilere ideal hizmetin sunulmasi ve zaman tasarrufu saglamasi yoniinden énem

kazanmaktadir.

Iliski pazarlamas: ile ilgili ileride yapilacak olan arastirmalara yonelik

Oneriler sunlardir:

Bu arastirma faaliyet alanlarinin daha genis olmasi sebebiyle sadece A grubu
seyahat acenteleri kapsaminda yapilmistir. Veri toplama sirasinda, B ve C
grubu acentelerin yoneticileri ile de karsilasilmis ve bu acenteler de
aragtirmaya katilmak istediklerini, ayn1 hizmetleri kismen kendilerinin de
verdiklerini dile getirmislerdir. Fakat zaman kisiti nedeniyle, arastirmanin
tekrar kurgulanmasi miimkiin olamamistir. Konuyla ilgili bundan sonra
yapilacak olan c¢alismalarda, seyahat acentelerinin tiim gruplarinin
arastirmaya dahil edilmesinin, sonuclarin genellestirilebilmesi agisindan
literatiire onemli katkilar saglayacagi diistintilmektedir.

Iliski pazarlamas: faaliyetlerine iliskin olarak sadece seyahat acentelerindeki
yoneticilere yonelik tasarlanan bu c¢alismada, konuyla ilgili miisteri
goriislerine deginilmemistir. Ileride yapilacak olan arastirmalarda, iliski
pazarlamas1  faaliyetlerinin  sonuglarmin  miisteriler tarafindan da
degerlendirilmesini  saglamak, konu biitiinliigi  agisindan  Onemli
goriilmektedir. Iliski pazarlamasinin isletmeler ve miisteriler tarafindan
degerlendirilmesi, konuyla ilgili karsilastirmalarin yapilmasi, hatali yonlerin
diizeltilmesi, eksik bilinenlerin de tamamlanmasi agisindan Onem
tasimaktadir.

Veri toplama siirecinin zamanlamasi da onemlidir. Mevsimsel yogunlugun
disinda kalan diisilk sezonda veri toplanmasi, daha fazla acentenin

arastirmaya katilmasi agisindan 6nerilmektedir.
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EK 1 Anket Formu

ANKET FORMU

Bu arastirma, Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans Programm kapsaminda yiiriitiilen bir
tez c¢aligmasi i¢in yapilmaktadir. Bu anketin birinci boliimii; miisterilerle iligki kurmayi, siirdiirmeyi ve
gelistirmeyi amaclayan iliski pazarlamasi faaliyetlerinin, seyahat acenteleri tarafindan uygulanip
uygulanmadiginin tespitine yonelik diizenlenmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise, miisterilerle siirekli ve uzun
vadeli iliskiler kurmaya ve siirdiirmeye odaklanan iligki pazarlamasi faaliyetlerinin, seyahat acentesi yoneticileri
tarafindan degerlendirilmesi iizerine, isletmedeki mevcut iliski pazarlamasi uygulamalarina iliskin ifadeler yer
almaktadir. Liitfen ifadeleri kisisel goriislerinize yer vermeden, neyin dogru neyin yanlis olduguna gére degil,
gercekte igletmenizdeki uygulamalara gore cevaplandiriniz. Vereceginiz bilgiler egitim amach kullanilacak olup,
siz seyahat acentelerinin de konu ile ilgili bilgilendirilmenizde fayda saglayacaktir.

Arastirmaya katildiginiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Danigman: Prof. Dr. Niliifer Kogak

Dokuz Eyliil Universitesi, izmir Meslek Yiiksekokulu iktisadi ve Idari Programlar Bolimii
e-posta: nilufer.kocak@deu.edu.tr

Ulker Erdogan Aract

Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans Programi
e-posta: ulker_erdogan@yahoo.com.tr

1. BOLUM
1) {liski pazarlamas1 faaliyetleri uyguluyor musunuz? () Evet () Hayir
2) Uygulamiyorsaniz liitfen sebebini yan taraftaki alana
belirtiniz.
() Miisteriye 6zel hizmet sunma
() Farkli miisterilere farkli davranma
() Gizlilik ve giiven saglama
() Miisteriyi tanima
() Ogrenme iligkisi kurma
() Miisteri sikayetlerini dikkate alma
3) iliski pazarlamas faaliyetlerinden hangilerini () Miisteriyle etkilesim kurma
uyguluyorsunuz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz). () Miisteriyi bir sonraki ziyaretinde hatirlama

() Ozel giinleri hatirlama ve alternatifler sunma
() Cagr1 merkezleri olusturma

() Calisanlara miisteri iliskileri yonlii egitim
verme

() Calisan memnuniyeti saglama

() Diger (belirtiniz)..........coovvvveiiienninnnnn..

() Siklik programlari (6diillendirme)

() Sadakat kart1

() Ozel fiyat indirimleri

() Diger(belirtiniz)..........cooovvvviniienaniennnns

4) Miisteri sadakati saglayabilmek i¢in ne tiir uygulamalar
yapiyorsunuz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz).

5) Miigterilerle etkilesimlerinize dair bilgileri

depoladiginiz bir veri tabaniniz var m1? () Var () Yok

eks.1




6) Eger varsa, veri tabaninizda yan taraftaki

bilgilerden hangileri yer almaktadir? (Birden fazla

isaretleme yapabilirsiniz).

Musterilerin demografik ézelliklerine iligkin;

() Ad1 ve soyadt

() Yast

() Cinsiyeti

() Medeni hali

() Egitim durumu

() Meslegi

() Gelir

() Yas giinii

() Evlilik y1ldoniimii
() Cep tel.

() Ev tel.

() E-mail

() Adres

() Diger (belirtiniz)..........c.ccvvveeieienni.

Musterilerin psikografik dzelliklerine
iliskin;

() Kisisel 6zellikler

() Yasam tarz1

() Tatil zevk ve aligkanliklar1

() Tiketim aligkanliklar1

() Hobileri

() Tatil tercihleri

() Diger (belirtiniz)............cccoeeeennnn.

Musterilerin tatil satin alma davranislarina
iliskin;

() Tatile ¢ikma siklig1

() Destinasyon tercihleri

() Tatili satin aldig1 donemler

() Odeme tercihleri

() Tatil satin alma nedenleri

() Miisteri istek, sikayet ve onerileri

() Diger (belirtiniz)..........c.cocoeoeiinennn...

7) Bu veri tabanlarini hangi amag/amaglarla
kullanmaktasiniz? (Birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz).

() Ozel giinlerde kutlama mesajlar1

() Miisterinin zevk ve aligkanliklarina iliskin yeni
tatil tirtinleri hakkinda bilgi vermek

() Satig tutundurma duyurularini giiglendirme

() Pazar bolimleme

() Tatil Giriintine iligkin geri bildirimlerin

saglanmasi

() Capraz satig ve tamamlayici satiglar gergeklestirme
() Diger (belirtiniz)...........c.ccceeeieienn.n

ek s.2




2. BOLUM

Asagida iliski pazarlamasi faaliyetlerinin, seyahat acenteleri acisindan degerlendirilmesine iliskin ifadeler
yer almaktadir. Her bir ifadeye iliskin sonug¢larimzi (1) Kesinlikle Katilyorum’dan (5) Kesinlikle
Katilmiyorum’a kadar ilgili yere (x) isareti yazarak belirtiniz

5 4 3 2 1
Kesinlikle Katihyorum Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum Katilmiyorum
g
Eglz| &
2 5E|25 5l
~ 3| 3|z 7 2% 7
EEZISS EEE
6 & &lo o & |88
MMM IZ Z MMM
1. Iliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerinde miisteri degeri yaratmaktadir. | 5 413 2 |1
2. lliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerinin miisteri say1sini 413 5
arttirmaktadir.
3. Iliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerinde miisteri memnuniyeti 5 43 2 11
saglamaktadir.
4. Misteri memnuniyeti saglamak, acentenin sadik miisterilerini arttirmaktadir. 5 413 2 |1
5. 1liski pazarlamasi faaliyetleri, seyahat acentelerinde hizmet kalitesini arttrmaktadir. | S 413 2 |1
6. Iliski pazarlamas: faaliyetleri, uzun vadeli miisteri iliskilerini saglamaktadir. 5 413 2 |1
7. liski paz. uygulamalari, seyahat acentelerinin satis hacmini diisiirmektedir. 5 413 2 |1
8. 1liski paz. faaliyetleri, miisterilerin acenteye olan giivenini artirmaktadr. 5 413 2 |1
9. Tliski pazarlamasi uygulamalari, seyahat acentelerine rekabet avantaj1 saglamaktadir. | 5 413 2 |1
10. Tliski pazarlamasi kapsaminda verilen egitim programlari, acente ¢alisanlarimin 5 4l3 2 1
performansini arttirmaktadir.
11. Egitim sonucu ¢alisan performansinda ki gelisimin ddiillendirilmesi, ¢alisan
- 5 413 2 |1
memnuniyetini arttirmaktadir.
12. Calisan memnuniyeti, miisteri memnuniyetini etkilemektedir. 5 413 2 1
13. Miisteriyi bir sonraki ziyaretinde hatirlama, miisteri sadakatini arttirmaktadir. 5 413 2 |1
14. Iliski paz. uyg. sey. acentelerine, rakiplerine gore iistiinliik saglamamaktadir. 5 413 2 |1
15. Miigteriye gore hizmet sunma, miisteri degerini arttirmaktadir. 5 413 2 |1
16. Miisterileri isteklerine gore farklilagtirma, sunulan hizmetin kalitesini arttirmaktadir. | 5 413 2 |1
17. Miisterinin acenteye karsi duydugu giiven, sadakatini arttirmaktadir. 5 413 2 |1
18. Tliski paz. faaliyetleri, miisteri acisindan algilanan riski azaltmaktadr. 5 413 2 |1
19. Seyahat acenteleri miisterileri ile 6grenme iligkisi kurarak, miisterilerini daha iyi 5 43 2 1
tanimaktadir.
20. Seyahat acentelerinin sikayet yonetimi konusuna hakim olmalari, miisteri
- 5 413 2 |1
devamliligini arttirmaktadir.
21. Miisterileri taleplerine gore siniflandirma, sunulan hizmetin kalitesini azaltmaktadir. | 5 413 1
22. Cagri merkezlerinin olusturulmasi, miisterilerin acenteye duyacaklari giiveni 5 4l3 » 1
arttirmaktadir.
23. Tliski pazarlamasi uygulamalari sonucu miisterilerin agizdan agiza reklam yapmas, 5 413 2 1
yeni miisterilerin kazanilmasini saglamaktadir.
24. Sadik miisteriler, uzun vadede isletmenin karliligini arttirmaktadir. 5 413 2 |1
25. Sadakat programlari, miisterilerin acenteye olan bagliligini arttirmaktadir. 5 413 2 |1

ek s.3



KiSiSEL BiLGIiLER

1. Acentedeki gOreviniz? .............ceoeiiiiiiiiiiinn.

3. Cinsiyetiniz?  a) Kadin b) Erkek

4. Yasimiz asagidakilerden hangi gruba girmektedir?

a) 20 ve altt b) 21-30 ¢) 3140 d) 41-50 e) 51 ve isti
5. Egitim durumunuz asagidakilerden hangisidir?

a) Tlkogretim b) Lise ¢) Universite d) Lisansiistii

6. Egitim alaniniz: Liitfen belirtiniz..........ccccoeevennne

ACENTE iLE iLGILI BILGILER

4. Acentenin faailiyet alanlari:

() Bilet satist () Oto kiralama

() Yurtigi tur org. () Yurtigi otel rez.

() Incoming () Outgoing

() Kongre turizmi () Inang turizmi

[ 0.1 F 3 A 5 1S] V312 N

5. 1liski pazarlamast ile ilgili eklemek istediginiz gériisleriniz varsa liitfen belirtiniz.

arastirmaya katildiginiz icin tesekkiir ederiz

ek s.4



