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OZET

TURIZM iSLETMELERINDE iLiSKiSEL PAZARLAMA FAALIiYETLERI:
ISTANBUL’DAKIi A GRUBU SEYAHAT ACENTELERINDE BiR
UYGULAMA

Ozlem ALTUNOZ
Yiiksek Lisans Tezi

Turizm ve Otel isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Yrd. Doc. Dr. Murat Selim SELVI
Temmuz, 2006, 118 Sayfa

Turizm, endiistri devrimi sonrast hizla geliserek rekabetin yogun olarak
yasandig1 bir endiistri olmustur. Uriin ve hizmetlerin gittikce daha benzer 6zelliklere
sahip oldugu, alternatif isletme sayisinin arttigl, tiiketici istek, ihtiyag ve
beklentilerinin siirekli olarak degistigi bu endiistride yer alan igletmeler miisteri
kazanmak ve siirekli miisteriler olusturmak iizere iliskisel pazarlama faaliyetlerinden
yararlanabilmektedirler. Turizm isletmeleri iliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri
memnuniyetini arttirabilmekte, miisteriye giiven asilayarak ve sunulan hizmete
iliskin deger algisim1 arttirarak miisterilerini  siirekli birer miisteri haline
getirebilmektedirler. Miisterilerle bu yolla kurulacak uzun dénemli karsilikli fayda
saglayan iligkiler rakiplerce kolay taklit edilemeyeceginden neticede isletmelere vaz
gecilmez bir rekabet avantaji saglayacaktir. Bu arastirmanin amaci, iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin hizmet sektoriindeki isletmeler ve tiiketiciler agisindan
onemini teorik olarak ortaya koyarak turizm isletmelerinde miisteri iliskileri
acisindan iliskisel pazarlamanin uygulama bigimlerini irdelemektir. Bu amaca
yonelik olarak, tatil iiriiniiniin satis ve pazarlama faaliyetlerini iistlenen istanbul’da
faaliyet gosteren 96 tane A grubu seyahat acentesi kiime olarak se¢ilmis ve bu
acentelerde calisan 156 yonetici iizerinde anket uygulanmistir. Uygulama sonunda
elde edilen verileri betimlemek amaciyla ankette yer alan her bir ifade, frekans ve
yiizde dagilimlar1 alinarak degerlendirilmistir. Ayrica, s6z konusu her bir ifadeye
yonelik goriislerin yoneticilerin ve ¢alistiklar1 acentelerin bazi 6zelliklerine gore 0,05
anlamlilbk diizeyinde O©nemli bir farklililk gosterip gostermedigi Bagimsiz
Orneklemler icin T-Testi ve Tek Faktorlii Varyans Analizi ile test edilmistir. Elde
edilen bulgular genel olarak acente yoneticilerinin iliskisel pazarlamanin etkisine
iliskin olumlu goriiglere sahip oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
yoneticilerin iliskisel pazarlamanin etkisine iliskin goriisleri calistiklar1 acentelerin
bazi Ozelliklerine (personel sayisi ve sube sayis1) gore anlamli farkliliklar
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Miisteri Hiskjleri, Hiskisel Pazarlama,
Miisteri Sadakati, Turizm 1sletmeleri, Seyahat Acentesi.
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ABSTRACT

RELATIONSHIP MARKETING ACTIVITIES IN THE TOURISM
ENTERPRISES: AN IMPLEMENTATION ON THE A GROUP TRAVEL
AGENCIES IN ISTANBUL

MASTER THESIS
Division of Tourism and Hotel Management
Supervisor: Asst.Prof. Murat Selim SELVI
July, 2006, 118 pages

Tourism, by rapidly growing post-industrial revolution, has become an
industry where there has been high competition. The establishments in the concerned
industry where goods and services has increasingly got more similar qualifications,
the number of alternative businesses has increased, consumer’s needs, demands and
expectations have continuously been changing, have been utilizing from relationship
marketing activities. Tourism enterprises could increase the customer satisfaction
through relationship marketing activities and make their customers regular ones by
imposing trust by increasing perceived value about the service. Owing to the fact that
such relations which can be established by using this way and can be mutually
useful, can not be easily adopted by competitors and they provide an inevitable
competitive advantage to the business in the long-term. The aim of this study, is to
examine the application ways of relationship marketing in terms of customer
relationships in tourism establishments and consumers. To achieve this goal, 96 A
group travel agencies in Istanbul, which undertook selling-marketing activities of
package tours, were selected and survey was conducted on 156 managers from these
agencies. In order to describe the data, obtained at the end of the application, each
statement frequency and ratio have been evaluated. Besides, whether views about
each statement show great difference on 0,05 meaningful level by some qualification
of managers and the agencies at which they have been working through Independent-
Samples T Test and One-Way ANOVA (One-Factor Variance Analyse). The results
obtained reveal that agency managers have positive views concerning the effects of
relationship marketing. However, their views about relationship marketing show
significant difference by some qualifications (such as number of staff and number of
office) of travel agencies they have been working at.

Keywords: Service Marketing, Customer Relationships, Relationship Marketing,
Customer Loyalty, Tourism Enterprises, Travel Agency.
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I. BOLUM

GIRIS

Isletmeler siirekliligini saglamak ve sonugta amaclari olan karlilig:
olusturabilmek i¢in, ticaretin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlardan bu yana cesitli pazarlama
stratejileri uygulamislardir. Bu stratejiler genellikle piyasa kosullarindan, talep
durumundan ve cevresel bir¢ok etmenden etkilenirken, bazen iiretilen tiriinler iizerine
odaklanilmig, bazen ise iiriin/hizmetin fiyati pazarlama faaliyetlerinin temelini
olusturmustur. Bununla birlikte bilgi teknolojilerinin gelisimi ile hizla kiiresellesen
pazar alanlan, tiiketicilerin 6zelliklerinde meydana gelen degisimler, endiistrilesme
sonucu iiretici isletmeler ile iiriin/hizmetlerin ¢esitlenmesi sonucu artan rekabet,
isletmelerin hizla tiiketicilere yonelmesine sebep olmustur. Bircok isletme biinyesi
dahilinde pazarlama, halkla iligkiler gibi miisterilerin nabzin1 tutabilecegi
departmanlar olusturmus ve “miisteri iliskileri yOnetimi” ©Onem kazanmaya

baglamusgtir.

Turizm endiistrisi ise, tiiketicilerin Ozelliklerinde meydana gelen bu
degisimden ve rekabet artisindan en cok etkilenen sektorler arasindadir. Gelisen
yasam kosullar her y1l daha fazla insanin turizm olayina katilmasim saglamaktadir.
Bugiiniin turisti diine gore daha bilgili ve sunulan hizmetler konusunda daha titiz ve
daha secici olmaktadir. Bununla birlikte turizm igletmelerinin sunduklar1 hizmetleri
siklikla farklilagtiramamasi, fakat sunulan hizmetlerin rakip isletmeler tarafindan
kolaylikla taklit edilebilmesi gibi unsurlar, turizm endiistrisinde en ¢ok karsilasilan
sorunlari olusturmaktadir. Insanlara yine insanlarin hizmet ettigi turizm endiistrisinde
iretim ve tiiketim es zamanli olarak yer almaktadir. Bu baglamda yapilabilecek en

kii¢iik hatalarin dahi miisterilerin gozii Oniinde olacag diisiiniildiiglinde, miisteri



sadakati saglamanin bu miisterilere tekrar satis yapma ve rakip isletmelere

yonelmelerini engellemenin en etkili yolu oldugu diisiiniilmektedir.

lliskisel pazarlama, giiniimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetleri
konusunda geldikleri en son noktay1 olusturmaktadir. “iliski Pazarlamas1” olarak ta
nitelendirilebilen iliskisel pazarlama kavrami, bir {iiriin veya hizmete ek olarak
isletmelerin miisterileriyle kuracaklar1 giivene dayali, uzun siireli ve karsilikli fayda
saglayan iligkiler iizerinden pazarlama yapmasini ifade etmektedir. Miisterilerle
olusturulacak iligkiler {iizerinden pazarlama yapma cabasi, tecriibe edilmeden
degerlendirilemeyen, bu nedenle tiiketiciler acisindan biiyiik riskler tasiyan
hizmetlerin satin alimimi kolaylastirma konusunda o6zellikle turizm isletmelerine

yardimci olmaktadir.

Hizmetler soyutluk, tecriibe edilmeden degerlendirilememe, iiretildigi yerde
tilketilme, depolanamama gibi oOzelliklere sahiptir.  Turizm isletmeleri yapisi
itibariyle hizmet iireten isletmelerdir. Turistik hizmetlerin de kendine has mevsimsel
olma, farkli tiretim yontemleri kullanma, daha fazla duygusal satin alim, statii ve
marka imajinin 6nemi, tamamlayici isletmelere baglilik, kolay taklit edilebilme,
farkli dagitim kanallar1 ve arz-talep dengesizligi gibi ozellikleri mevcuttur. Turizmin
bu ozellikleri iliskisel pazarlama faaliyetlerinin turizm igletmeleri a¢isindan 6nemini
artirmaktadir. Turizm endiistrisinde satis ve pazarlama fonksiyonunu genelde seyahat
acenteleri iistlendiginden, bu konu seyahat acenteleri tarafindan daha onemli hale
gelmektedir. Turistlere bilgi saglama, rezervasyon yapma, tur diizenleme, ara¢ temin
etme gibi faaliyetleri gerceklestiren seyahat acenteleri, aym1 zamanda kurumlar i¢in
toplant1 ve kongre diizenleme, tesvik seyahatleri diizenleme gibi faaliyetlerde de
bulunmaktadir. Seyahat acenteleri turizm endiistrisinde bir araci kurum olarakta
faaliyet gostermekte ve genellikle miisterilerle ilk dogrudan temasi kuran isletmeler

olma 06zelligi tasimaktadirlar.

Bu arastirmanin ikinci boliimiinde, genel olarak pazarlama, hizmet
pazarlamasi, turizm pazarlamasi ve iliskisel pazarlama kavramlar ile ilgili farkl
tanimlara yer verilerek, iligkisel pazarlamanin tarihsel gelisimi, geleneksel
pazarlamadan ayrilan yonleri incelenmis, iliskisel pazarlamanin amaclari, siirecleri,

bu kapsamda uygulanabilecek stratejiler ortaya konulmustur. Ayrica iliskisel



pazarlama faaliyetleri ile dogrudan ilgili olan iliski kalitesi kavrami ve iligki
kalitesini olusturan unsurlar, miisterinin algiladig1 deger ve algiy1 arttirma yollar ile

ilgili yazili literatiir taranarak sunulmustur.

Calismanin iiclincii boliimii iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda,
hizmet isletmelerinin 6zellikleri incelenerek bu paralelde iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin hizmet isletmeleri agisindan rolii ve 6nemi ortaya konmustur. kinci
kisimda ise, birer hizmet isletmesi olarak turizm isletmelerinde iliskisel pazarlama
yaklagimi, uygulanma amagclari, turizm isletmelerinde uygulanabilen iligkisel
pazarlama faaliyetleri ve bu faaliyetlerin basarisinda etkili olan unsurlara iliskin

bilgiler sunulmustur.

Seyahat acentelerinde iliskisel pazarlama faaliyetlerine iliskin mevcut
durumun incelenmesi amaciyla Istanbul’da faaliyet gosteren A grubu seyahat
acenteleri yoneticileri iizerinde yapilan arastirma bu ¢alismanin dordiincii boliimiinii
olusturmaktadir. Bu boliimde, seyahat acenteleri ile ilgili kisa bilgiler verildikten
sonra yapilan aragtirmanin yontemi hakkinda bilgiler sunulmus ve arastirma sonunda
elde edilen veriler SPSS 10.0 programinda istatistiksel yontemlerle degerlendirilerek
buradan elde edilen bulgular ve bu bulgulara iliskin degerlendirmeler sonuc¢ ve

Oneriler kisminda verilmistir.

1.1. Arastirmanin Problem Ciimlesi

Seyahat acentelerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri miisteri iliskileri

kapsaminda nasil degerlendirilmektedir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Endiistri devrimi sonrasi gelisen ve degisen yasam kosullari, turistik iiriin
titketicilerinin destinasyonlar ve araci kuruluslar konusunda daha bilgili, titiz ve
secici olmalarina neden olmustur. Artan rekabetin yol agtig1 baski unsuru ve turistik

titketicilerde olusan bu degisim, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve basarili



olabilmeleri icin miisterilerine odaklanmalar1 gerekliligini bir kez daha ortaya

koymustur.

Miisteriler ve diger cevre elemanlar1 ile giivene, karsilikli anlayisa ve
isbirligine dayali uzun siireli iliskiler olusturmak {izere pazarlama yapma ¢abalarini
sembolize eden “Iliskisel Pazarlama” , isletmelere ve miisterilerine 6nemli avantaj

saglamaktadir.

Bu bilgiler cergevesinde, 6zellikle Tiirkiye’de akademisyenler tarafindan son
yillarda iizerinde c¢alisilan iliskisel pazarlama yaklasiminin, hizmet sektoriindeki
isletmeler ve tiiketiciler acisindan Onemini teorik olarak ortaya koymak bu
aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bununla birlikte turizm igletmelerinde
miisteri iliskileri a¢isindan iliskisel pazarlamanin uygulama bi¢imlerinin irdelenerek,
tatil diriiniiniin satis ve pazarlama faaliyetlerini {istlenen seyahat acentelerinde mevcut

durumun ortaya ¢ikarilmasi bu arastirmanin diger bir amacinm olusturmaktadir.

Bu genel amaci gerceklestirmek iizere arastirmada asagidaki sorulara cevap

aranacaktir:

1. Seyahat Acentelerinin yoneticilerine gore;
» Siirekli miisterilerin s6z konusu acenteyi tercih etme nedenleri nelerdir?
» Miisteri iliskileri hangi kanal/kanallarla yiiriitilmektedir?

2. Seyahat acentelerinin miisteri veri tabanlarinda miisterilerle ilgili hangi bilgiler

yer almaktadir?

3. Seyahat acenteleri miisteri veri tabaninda yer alan bilgileri hangi amaglar i¢in

kullanmaktadirlar?

4. Seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama faaliyetleri

cercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri nelerdir?

5. Seyahat acenteleri yoneticilerinin iligkisel pazarlama faaliyetlerine iliskin

goriisleri;

» Yoneticilerin bazi kigisel 6zelliklerine (yas, deneyim, cinsiyet) gore,



» Acente ile ilgili ozelliklere (faaliyet siiresi, ¢alisan personel sayisi ve

sube sayis1) gore,

» Turizm egitimi almig personel oranina gore anlamli bir farklilik

gostermekte midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Ozellikle iilke ekonomilerine, kiiltiirel paylasimlara ve ileri medeniyet
diizeyine sagladig1 katkilar goz oOniinde bulunduruldugunda, turizm endiistrisinin
gelisimi iizerine odaklanan tiim calismalarin 6nemi artmaktadir. Bununla birlikte
pazar alanlarinda rekabetin artmasi sonucu isletmelerin miisterilerine yonelmesini
saglayan ve hizla gelisen iliskisel pazarlama yaklasimi giiniimiizde hem isletmelere

hem de miisteirlerine ¢esitli avantajlar saglamaktadir.

Isletmeleriyle iliskide olmaktan kaynaklanan avantajlar elde eden
miisteriler mevcut igletmelerine daha fazla baglilik duyarken, isletmeler ise
miisterileriyle kuracaklar1 karsilikli giivene dayali ve uzun donemli iligkiler sonucu

vaz gecilmez rekabet avantajlar1 elde edeceklerdir.

Yogun rekabetin s6z konusu oldugu ve daha ¢ok duygusal satin alimin
gerceklestigi turizm endiistrisi iligskisel pazarlama uygulamalarindan elde edilecek
faydalara en cok ihtiyac duyan endiistrilerden birini olusturmaktadir. Ozellikle bir
turistik tirtin  veya hizmetin bircok etmen g6z Oniinde bulundurularak
degerlendiriliyor olmasi, turizm isletmeleri acisindan hizmet kalitesinin, miisteri
memnuniyetinin, miisteri sadakatinin ve tekrarlanan ziyaretlerin Gnemini

artirmaktadir.

Birgok alt birimi (ulasim, konaklama, yiyecek-icecek, eglence,v.b.)
barindiran turizm endiistrisinde, miisterilerle ilk direk temasi kuran isletmeler olarak
seyahat acenteleri, turistin tatil iirtintine iliskin toplam izleniminde ilk etkili rolii
oynayacaktir. Bu c¢alisma sonucunda seyahat acentelerinin iliskisel pazarlama
uygulamalarina iliskin mevcut durumun degerlendirilmesi ve eksik/hatali yonlerin

saptanarak elde edilen bilgiler dogrultusunda Oneriler gelistirilmesi seyahat



acentelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarindan elde edebilecegi fayday: artirma

konusunda 6nem tasimaktadir.

Iliskisel pazarlama literatiiriiniin kisa bir gecmise sahip olmasi ve bu
konuda heniiz ¢ok sayida calisma yapilmamis olmasiyla bu calisma, konu ile ilgili
literatiire katki saglamasi ve isletmelere yon gostermesi acisindan Onemli

goriilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada g6z Oniinde bulundurulan varsayimlar iic maddede

verilmistir:

e Arastirmada uygulama alam olarak secilen Istanbul’daki A gurubu
seyahat acentelerinin iliskisel pazarlamaya iliskin faaliyetleri bir pazarlama
stratejisi olarak uyguladiklari, ayrica iliskisel pazarlama konusunda aragtirmaci

tarafindan gereken sekilde bilgilendirildikleri varsayilmistir.

e  Arastirmada yapilan gegerlilik ve giivenirlilik testlerine gore arastirma
anketinin arastirma amacina uygun veriler topladigi kabul edilmistir.

e  Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak kullanilan anketin
katilmcilarin iligkisel pazarlamaya iliskin genel goriislerini yansittigi kabul

edilmistir.

1.5. Arastirmamin Simirhliklar:

Zaman, maliyet ve ulasilabilirlilik etmenlerinden dolayr arastirmanin
uygulama alani Istanbul ili simirlari icerisinde faaliyet gosteren A grubu seyahat

acenteleri olarak sinirlandirilmistir.

Turizm endiistrisinde miisterilerle ilk dogrudan temasi kuran isletmelerin
seyahat acenteleri olmasi ve iliskisel pazarlama literatiiriinde seyahat acentelerinin
iliskisel pazarlama uygulamalar1 konusunda az sayida ¢alismanin varligi nedeniyle

uygulama alan1 seyahat acenteleri olarak simirlandirilmistir. Bununla birlikte



arastirmanin A Grubu seyahat acenteleri ile simirlandirilma nedeni; A grubu
acentelerin A, B ve C olmak iizere ii¢ gruba ayrilan seyahat acenteleri icerisinde
faaliyet alam1 en genis, alaninda en profesyonel grubu olusturmasidir. Arastirma
kapsaminda uygulama alam olarak Istanbul ilinin secilmesinin nedeni ise, seyahat

acentelerinin yogun olarak bu il sinirlari igerisinde faaliyet gostermesidir.

e Arastirma sonucunda ortaya cikan bulgular, Istanbul’da faaliyet

gosteren A Grubu seyahat acenteleri yoneticilerinin goriigleri ile sinirhdir.

e Arastirmada ulasilan sonuglar, arastirma anketinde yer alan ifadeler ile

sinirlidir.



II. BOLUM

GENEL OLARAK iLiSKiSEL PAZARLAMA

Son yarim yiizyilda farkl nitelikteki hedef pazar kitlelerine yonelik sunulan
deger Onerilerinde ortaya c¢ikan degisimler isletmelerin farkli iiriinlerin pazarlanmasi
konusunda yeni pazarlama yaklagimlarina yonelmesini gerekli kilmistir. Bu
yaklagimlardan birisi de iliskisel pazarlamadir. Bu bakimdan iliskisel pazarlama

konusuna girmeden 6nce bazi kavram ve tanimlarin verilmesi uygun goriilmiistiir.

2.1. Genel Tamm ve Ozellikler

2.1.1. Pazarlama Tanim ve Ozellikleri

Pazarlama olgusu, ticaret ve aligverisin tarihi kadar eski olmasina karsin,
pazarlama teriminin kullaniligt yaklasik bir asirhik ge¢mise sahiptir (Gronroos,

2004).

Yaygin goriise gore pazarlama disiplini, ekonomi igerisinde biiyiiyiip daha
sonra ekonomi bilimine sigmamistir. Pazarlama ilk zamanlarda tiiketicilere yer,
zaman ve tasarruf gibi faydalar olustursa da daha sonralar kurumsal diisiince okulu
etrafinda bir disiplin olarak diizenlenmis; toptanct ve perakendecilerin birer
pazarlama kurumu olarak fonksiyonlar1 iizerine odaklanilmistir (Sheth ve Parvatiyar,
1995). Artan rekabet baskisi, birbirine giderek benzeyen {iiriinler, farklilastirmanin
giderek zorlasmasi, diisen fiyatlar ve azalan kérlar isletmelerin pazarlama kavramini

daha ciddiye almalarimt gerekli kilmistir (Kirim, 2004; 2). Boylelikle pazarlama,



uygulama alam1 olarak siirekli gelisme gostermektedir. Bir bilim dali olarak

pazarlama konusunda pekg¢ok arastirmacinin tanimlari bulunmaktadir.

Pazarlama, aligveris siirecleri boyunca bireylerin istek ve ihtiyaglarim
karsilamak iizere yonlendirilen faaliyetlerin tiimii olarak tamimlanmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 1989: 13).

Mucuk (2001:5), isletme yonetimi agisindan ele alarak, pazarlamayi,
“isletme amaclarina ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, ihtiyaci
karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siireci” olarak

tanimlamisgtir.

Rizaoglu (2004:1)’na gore, pazarlama “insan istek ve gereksinimlerini
degisim yoluyla doyurmaya yonelik eylemler biitiiniidiir.”. Bu tanima gore pazarlama
degisim eylemleri iizerine kurulur. Pazarlamanin amaci ise konu olan degisimleri
kolaylagtirmak veya gerceklestirmektir. Rizaoglu aym zamanda degisim olay1

gerceklesmemis olsa da pazarlama eyleminin yapilmis olacagini bildirmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) nin pazarlama iizerine yaptigi son
tanim ise; Pazarlama, “isletme miisterilerine deger olusturan, ileten ve dagitimini
yapan, aynt zamanda miisteri iliskilerinin isletme ve isletme ortaklarma fayda

saglayacak sekilde yiiriitiildiigi orgiitsel bir fonksiyondur” seklindedir (AMA, 2006).

Pazarlamanin, bir igletme ya da kurulusta iiretilen mal veya hizmetin,
tiretim asamasindan tiiketiciye ulagma ve tiilketim sonrasi asamaya kadar gegirmis
oldugu tiim evreleri kapsadigim ifade eden I¢oz (2001:2-3), pazarlamanin yalnizca
satig yapma amacini tasimadigini ve isletmelerin toplumsal sorumluluklar da tagimasi

gerektigini belirtmistir.

Goriildiigii gibi pazarlamanin pek ¢ok tanimi olmakla birlikte, bu tanimlar
icerisinde pazarlama faaliyetlerinin amacin ve yontemini belki de en iyi ifade eden

tanimda 3 h’den bahsedilmektedir. Buna gore:

“Pazarlama; aklina (Head) ve kalbine (Heart) seslenerek tiiketicinin
markette elini (Hand) uzatip, bizim markamiz1 satin almasin saglamaya yonelik her

tiirlii faaliyettir” (Baysal, 2005:25).
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Tamimlardan yola ¢ikarak pazarlamanin, isletme amaclarin1 gerceklestirmek
tizere, fayda olusturma yolu ile mal ve hizmet iiretim, dagitim ve tilketim sonrasi
asamalar1 kapsadigim ve koklii degisimler yasanan is hayatinda isletmelerin
varliklarimi siirdiirebilmeleri i¢cin vazgecilmez bir 6neme sahip oldugunu belirtmek

miimkiin olacaktir.

2.1.2. Hizmet Pazarlamasi Tanim ve Ozellikleri

Emek-yogun ozellik gosteren hizmet iriinlerinin pazarlanmasi hakkinda
akademisyenler ve pazarlama uygulamacilarn arasinda c¢esitli goriisler ileri
siiriilmektedir. Gronroos (2004), hizmet tiiketiminin bir sonug tiikketimi degil bir
siire¢ tiiketimi olmasini hizmet pazarlamasinin biitiinleyici bir parcast olarak
yorumlamistir. Buna gore, Keith vd. (2004)’nin belirttigi gibi, hizmetler es zamanl
bir iiretim ve tiiketim 6zelligi tasimakta ve hizmetin liretimi ve tiikketimi sirasinda

hizmet tedarikgisi ile miisteri ayn1 ortamda hazir bulunmaktadir.

Rizaoglu (2004:21-26)’na gore hizmetlerin kendilerine ait 6zellikleri aym
zamanda hizmet pazarlamasim1i mal pazarlamasindan ayiran 6zsel farkliliklardir.
Yazara gore hizmetlerin; islemlenir, boliinemez, kaybedilebilir, depolanamaz, soyut,
degisken gibi Ozellikleri bulunmaktadir. ic6z (2001:33-37) ise, hizmetlerin
ozelliklerine kolay bozulabilirlik, daha fazla duygusal satin alma, ayirt
edilememezlik, statii ve marka imaji1, tamamlayici isletmelere bagimlilik, kolay taklit

edilebilme, tiiketici riski, zamanlama ve degiskenlik gibi unsurlar1 eklemektedir.

Berry (2002), hizmetlerin heterojen bir 6zellige sahip olduklarini, bu
baglamda bazen miisteriden miisteriye, bazen ise, ayni miisterinin bir deneyiminden

digerine farkliliklar gosterebilecegini belirtmistir.

Hizmetlerin soyutlugu ve bu ozellikleri g6z Oniinde bulunduruldugunda,
hizmetlerin aligverisi yapilmadan 6nce degerlendirilmesinin zor oldugu ve tiiketim
sonucunda istek ve ihtiyact tam olarak karsilayip karsilamayacagi konusunda

miisteriler a¢isindan risk olusturdugu sdylenebilmektedir.
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Mucuk (2001:287) ise hizmetlerin 6zelliklerine iliskin bu tanimlara ek
olarak hizmetlerin, hizmeti verenden ayrilamaz oldugunu ve depolanamayacagini

belirtmektedir.

Keith vd. (2004) hizmet isletmelerinin kisilerle temas halinde oldugunu ve
hizmetin {iretim ve tiikketim siirecinde olusacak kalite algisinin, miisteri
memnuniyetinin tekrar aligveris yapma davramis1 {izerinde etkili olacagini
belirtmistir. Bununla birlikte Berry (2002)’e gore, miisterilerin ¢ogu 6zellikle yiiksek
risk tagtyan hizmetlerde giivendikleri tedarikcilerin iligkisel miisterileri olmak
istemekte ve boyle iliskiler miisteriler acisindan risk azaltici 6zellige sahip oldugu

icin degerli olmaktadir.

Glinlimiizde {iirlin pazarlamasi ile hizmet pazarlamasi1 arasindaki ayirimin
yavas¢a ortadan kalktigini belirtmekte de yarar vardir. Gumesson (1995)’e gore
“yasadigimiz toplumun bir hizmet toplumu oldugunu ve iiriin odakhiliktan hizmet
odakl1 paradigmaya dogru bir degisim oldugunu anlamanin zamani gelmistir”. Diger
bir deyisle, giderek daha bilgili hale gelen tiiketiciler {iriin isletmelerini
degerlendirirken yalnizca iiriin kalitesini degil; iiriinii sunum ve dagitim esnasinda ve

titketim sonras1 olusturulacak hizmet kalitesini de goz 6niinde bulundurmaktadirlar.

2.1.3. Turizm Pazarlamasi, Tanim ve Ozellikleri

Pazarlama, diger sektorlerde oldugu kadar turizm sektoriinde de
tanimlanmaya ve anlasilmaya ihtiya¢ duymaktadir. Turizm pazarlamasi ile ilgili bazi

tanimlar asagida verilmistir:

Ic6z (2001:28) Diinya Turizm Orgiitii tarafindan yapilan turizm pazarlamasi
tanimim su sekilde ifade etmektedir: Turizm pazarlamasi, bir turistik istasyonun ya
da turizm isletmesinin en yiiksek kazan¢ elde etme hedefine uygun olarak, turizm
Uriiniiniin pazarda iyi bir yer almasimi saglamak amaciyla turizm talebinin
ozelliklerini de dikkate alarak turistik iirlin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im
yapmayt hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yOnetim

felsefesidir.
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Erol (2003:62), turizm pazarlamasini; “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan
veya turizm aracilart yardimiyla iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni
turistik tiiketim gereksinim ve arzularinin yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerinin tiimii”

seklinde tanimlamustir.

Kisacasi, turizm pazarlamasi yerli ve yabanci turistlerin ihtiya¢ duyduklar
turistik mal ve hizmetlerin, turizm igletmelerinden turistik tiiketicilere dogru akisini

saglayan bir sistemdir.

Turistik tiiketicilerin ihtiyaclarim1 kargilamak amaciyla tiretilen turistik mal
ve hizmetlerin diger hizmet {riinleriyle benzer sekilde ancak diger sanayi
iiriinlerinden farkli olarak bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Ic6z (2001: 28), turizm

pazarlamasinin  sektorel nitelikteki Ozelliklerini ana hatlariyla su  sekilde

belirtmektedir:

¢ Hizmetlerin goriinmez 6zelligi e Hizmetlerin kolay taklit edilebilmesi
e Farkli tiretim yontemleri e Tiiketici riski

e Kolay bozulabilirlik e Farkli dagitim kanallar

e Dabha fazla duygusal satinalma e Zamanlama

® Ayirt edilemezlik e Degiskenlik

e Statii ve marka imajinin 6nemi e Eylemlerin donemsel 6zelligi ve arz-
e Tamamlayici isletmelere talep dengesizligi

bagimlilik

Rizaoglu (2004:17), turizm pazarlamasini mal pazarlamasindan ayiran
ozellikleri 6zsel ozellikler ve 6zel Ozellikler olarak ikiye ayirmistir. Bunlardan 6zsel
ozellikler bir hizmet endiistrisi olmaktan kaynaklanan ozelliklerdir. Ozel 6zellikler
ise, turizm hizmetlerinin kendisine 6zgii 6zellikleri temsil etmektedir. Yazar turizm

pazarlamasinin 6zelliklerini su sekilde belirtmektedir:

e Oturma yerinde karsilanamayan gereksinimlerin  doyurulmasina
yoneliktir.

e Gerekli Ol¢iide tiirdes olmayan bir dizi istekle ugrasma zorunludur
e Turistik {irinlerin gelistirilmesinde uygulanmasi daha kolaydir

¢ Daha ¢ok dolaysiz pazarlamay1 gerektirir

¢ Tiiketicilerin bulundugu yerlerde yapilmasi zorunludur

¢ Sunu-istem-maliyet kavramlarini uygulama oldukca giictiir

* Agizdan-agiza iletisim ve kisisel satig onemlidir

e Insanlar1 tasima zorunludur.
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Ticari her isletmenin oldugu gibi turizm isletmelerinin de son amaci kar
elde etmek ve isletmenin siirekliligini saglamaktir. Bu nedenle turizm pazarlamasinin
satiglar1  artirarak  saglanan  getirinin  yiikseltilmesi  amacim  tasidigi
sOylenebilmektedir. Bu ise, mevcut tiikketicinin gereksinimlerini dogru belirleyerek

ve onu iist diizeyde tatmin ederek gerceklestirilmektedir.

2.1.4. iliskisel Pazarlama Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

lliskisel pazarlama, miisteri iliskilerini gekici hale getirme, siirdiirme ve
deger katma olarak degerlendirilmistir. iliskisel pazarlama, pazarlama literatiiriinde
genis bir sekilde tartisilmis ve bircok pazarlama arastirmacisinin ilgi alanina
girmigstir. Fakat bu tanimlarin biiyiik bir kism1 miisteriler ve bazen diger ortaklarla

uzun donemli iliskiler gelistirme ve siirdiirme tizerinde durmaktadirlar.

Kisisel satis literatiirlerinde ‘“iliskisel satig” terimi ¢ogu zaman iligkisel
pazarlamay1 tamimlamak i¢in kullanilmaktadir ve hem pazarlamacilar hem de
miisteriler uzun donemli iligkilerin faydali sonuglar doguracagini diisiinmektedirler
(Petrof, 1998, Sin vd. 2005). Basili materyallerde ve egitim siire¢lerinde goriilen
“miisteri iliskileri yonetimi”, “veri tabam pazarlama”, “dogrudan pazarlama”, “bire-
bir pazarlama” ve “miisteri sadakati” gibi kavramlar da iliskisel pazarlama

cercevesinde ele alinan yeni egilimler olarak gdze carpmaktadir (Palmer, 2002).

lliskisel pazarlama yalmzca bir strateji degil bir felsefedir. Teknikler,
araglar ve taktikler dizisi degil miisteriler, pazarlama ve deger yaratma iizerine bir
diisiince tarzidir. Iligskisel pazarlama biitiinsel bir yapidir, isletmenin pazarlama
yeteneklerini yonlendiren biitiinlestirici parcalarin bir 6zeti niteligindedir (Berry,
2002). Asagida iliskisel pazarlama ile ilgili literatirde yer alan baz1 tamim ve

aciklamalara yer verilmistir.

lliskisel pazarlama iliskiselligin, aglarin ve etkilesimin goriildiigii
pazarlamadur. Iliskisellik birbiri ile etkilesim halinde olan en az iki grubun varligini
gerektirir. Iliskisel pazarlama “miisteriyi elde tutmak iizere pazarlama yapma” ve

“sifir kayip” gibi konularn ifade eden bugiinkii egilimleri yansitir (Gumesson, 1995).
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Tulsie (2005), iliskisel pazarlamay1 “isletme ile miisterisi arasinda
kigisellestirilen iligkilere geri doniis” olarak tamimlarken, Morgan ve Hunt (1994),
iliskisel pazarlamanin tiim pazarlama faaliyetlerinin basarili iliskisel aligverisler
olusturmaya, gelistirmeye ve siirdiirmeye dayandirilmasi anlamina geldigini ifade

etmektedirler.

Bununla birlikte giiven, taahhiit, giic, fikir ayriliklari, iliskinin siiresi, bilgi
aligverisi ve iletisimler, iliskileri belirleyici yatinmlar ve performans, iliskisel
pazarlama literatiiriinde sik¢a irdelenen degiskenler arasindadir (Samiee ve Walters,

2003)

lliskisel pazarlamanin temelinde tedarik¢i ve miisterinin tatmin oldugu
karsilikli fayda saglayan goniillii iliskiler yer almaktadir ve daha cok bire bir iligkiler
ve etkilesim iizerine odaklanma séz konusudur. Kisisel olmayan kitle pazarlamaya
ise daha az ilgi gOstermistir. Bu endiistriyel kitle iiretim toplumunun yerini alan
hizmet toplumunun bir sonucudur (Gumesson, 1995). Yazar giiniimiizde bazi
isletmelerin iligkisel pazarlamay1, miisterileri ikna edip kendilerine baglayarak, onlar
tizerinden kazang elde etme olarak algiladigin1 ve uyguladigimi belirtmistir. Fakat,
yapilan bu uygulamalar yalnizca tekrarlanan ticari islemleri kapsadig icin iligkisel

pazarlama degil, iliskisel satis olarak isimlendirilebilmektedir.

Ravald ve Gronroos (1996), iliskisel pazarlamada en onemli diisiincenin
miisteri sadakati olusturmak ve bu vesileyle istikrarli, karsilikli kar saglayan ve uzun
donemli iliskileri artirmak oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte miisteriyi elde
tutmak, mevcut miisterileri daha iyi, daha sadik miisteriler haline getirmek igin
pazarlama yapmak diisiincesi, iligkisel pazarlamanin merkezi diisiincesidir ve bu tiim
iliskisel pazarlama calismalarinda ortak amactir (Wetzels vd., 1998; Berry, 2002).
Uncles ve Laurent (1997)’e gore taahhiit, miisterinin isletmeye olan adanmiglik
duygusuna; miisteri sadakati ise miisterinin isletmenin geneline veya isletmenin

markasina olan baglilik tutum ve davraniglarina isaret etmektedir.

Day vd. (1998) ise, sadik miisterilerin kan artiracagini belirterek rakiplerin

karsilikli taahhiit ile olusturulan miisteri iligkilerini kopyalamasinin veya aym
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iliskileri gelistirmesinin zor olmasindan dolay: isletmelerin iliskisel pazarlamaya

biiyiik ilgi gostermeye basladigini ileri siirmektedir.

Iliskisel pazarlama, veri tabam yaklagimi, etkilesim temelli yaklasim ve ag
yaklagimi gibi cesitli sekillerde uygulama alanina sahiptir. Bilgi teknolojisindeki

ilerlemeler nedeniyle iliskisel pazarlamanin 6nemi kismen artabilmektedir.

Kisacas1 iliskisel pazarlama; miisterilerle iliski olusturmak, bu iliskileri
siirdiirmek ve artirmaktir. Isletme agisindan bakildiginda iliskisel pazarlamanin, isi
basarili bir sekilde yapma felsefesi veya alici-satici iligkilerini isletmenin
stratejik/faaliyetsel diisiincelerinin merkezine tasiyan farkli bir organizasyonel kiiltiir

oldugu goriilebilmektedir.

Iliskisel pazarlama programlarim1 gelistirme girisimlerinin cogu, miisteriler
icin bir seyler yapma goriintiisii vermektedir. Iliskisel pazarlama “alicilar neden is
birligi yapmak istesin?”’ sorusuyla baslamalidir. Bundan yola c¢ikilarak degerli

sunumlar gelistirilebilmektedir (Palmer, 2000).

Aciklamalardan da anlasildig iizere, iliskisel pazarlama pazarlamanin tiim
temel 6zelliklerini tasimakla beraber, pazarlamadan ayrilan kendine ait nitelikleri de
vardir. Bunlardan ilki, pazarlamaci ve miisteriler arasindaki birebir iliskilerdir. Yani
iliskisel pazarlama kitle diizeyinde degil bireysel diizeydedir. Ikinci olarak iliskisel
pazarlama ticari aligveris degil bir etkilesim siirecidir. Pazarlama aligveris ve ticaret
ilkeleri tizerine kurulmus oldugu icin bu, iligkisel pazarlama agisindan temel bir

ayirim olmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2002).

Bu tanmimlardan iliskisel pazarlamanin biitiin pazarlamalar i¢in bir temel
olusturdugu goriilmektedir. Iliskisel pazarlamada miisteriler, tedarikciler ve diger
aktorler arasinda gerceklesen faaliyetler, karsilikli fayda yaratma ve biitiinlesme
cabas1 icindedir. Iliskisel pazarlamanin temeli, uzun donemli kaliteli iliskilerin
siirdiiriilebilmesine ve sunulan degerlerin tiim oyuncular1 tatmin edebilmesine
dayanmaktadir. Bugiin 6zellikle hizmet isletmelerinde her tiirlii pazarlama tekniginin
taklit edilebilmesine karsin, isletme ile miisteri, tedarik¢i ve diger taraflar arasinda

kurulan iliskisel baglarin taklit edilmesi zordur ve oldukca maliyetlidir. Dolayisiyla
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isletmeler agisindan rekabette {istiinlik saglanabilmesinin ancak bu sekilde

olusturulacak bir iliski kalitesi ve sunulan degerle miimkiin olacag diisiiniilmektedir.

2.2. Pazarlamadan Iliskisel Pazarlamaya Gegis Siireci

Pazarlamanin tarih boyunca cesitli diisiince yapilarina tamik oldugu ve
isletme amaclan ile hedeflerini en iyi sekilde gerceklestirmek iizere sekillendigi

gozlemlenmektedir.

Gruen (1997)’e gore is felsefesi oncelikle iiriin yonliilitkten satig yonliiliige,
daha sonra pazarlama yonliilige ve sonug itibariyle iliskisel pazarlamaya dogru bir
degisim gostermistir. Pazarlama diisiincesinin bir disiplin olarak ortaya cikisi ise,
yirminci ylizyilin ilk ¢eyregine rastlamaktadir. Bu donemde temel odak noktasini
ticari iglemler ve aligverisler olusturmustur. Bununla birlikte pazarlamanin bir
uygulama ve aragtirma alam olarak gelisim goOstermesi pazarlamanin ticari
islemlerden iliskisel yonlii bir degisim ile yeniden sekillenmesine olanak tanimistir

(Sheth ve Parvatiyar, 1995).

Bu iligkisellik doneminde isletmelerin pazar iliskileri yonetim siirecine
bakildiginda, pazarlama tiim Orgiite yayilmaktadir. Part-time pazarlamacilar gibi
pazarlama kaynaklar yalnizca pazarlama departmaninda degil, isletme genelinde her
yerde bulunmaktadir. Pazarlama alaninda pazar arastirmalari, pazarlama iletisimi ve
fiyatlandirma gibi konularda uzmanlara halen ihtiya¢ duyulmakla beraber, pazarlama
artik yalnizca bu uzmanlarin bir fonksiyonu olmaktan ¢ikmistir. Pazarlama bir¢ok

isletme fonksiyonunun bir parcgasi haline gelmektedir (Gronroos, 2004).

Pazarlamada iliskisellige olan bu yonelimi Tulsie (2005), miisterilerin
bugiin daha bilgili, daha secici ve kesinlikle daha titiz olmalarina baglamaktadir.
Yazara gore bu miisterilerin her biri benzersiz tercihler dizisine sahiptirler ve bir
problemin c¢oziimiinde kullanilacak ve kendilerine uyarlanmis davramislar talep
etmektedirler. Miisteriler daha fazla secenege sahip fakat daha az sadiklar ve

isletmelerden parasal degerler beklemektedirler.
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Bauer vd. (2002) ise, son yillarda goriilen iliskisel pazarlama yonlii bu
paradigmatik degisimin sebepleri igerisinde iki faktore deginmislerdir. Bunlardan
birincisi; fiyat liderligi, farklilastirma ve etkiyi artirmak i¢in nis pazarlara odaklanma
gibi klasik rekabet avantaji saglayan teknolojik gelisimlerin hizla artmasina bagh
olarak pazarlarda kiiresellesmenin ortaya cikmasidir. Ikinci olarak ise, toplum
degerleri degismis ve degerlerdeki bu degisim miisteri ihtiya¢ ile davranislarinda
faklilasmaya yol acan bireycilige, hedonizme dogru artan bir egilim seklinde kendini

gostermistir.

Endiistri devrimi sonras1 goriillen kitle pazarlama, isletmelere cesitli
avantajlar saglamis olsa da bir kerelik satislarin isletmeye maliyetinin yiiksek oldugu
fark edilmis ve miisterilerle iliskiler olusturmak yoluyla miisterilere yeniden satig
yapmanin onemi kesfedilmistir. Janjicak (2005)’e gore yeni bir miisteri olugturmanin
maliyeti, var olan miisterileri elde tutmanmn maliyetinden yaklasik 5-6 kat daha
fazladir ve bu gibi istatistiksel veriler endiistrileri miisterileriyle ilgili daha bilgili ve

bu miisterilerle daha yakin bir iliskide olmaya yonlendirmistir (Bauer vd., 2002).

Baz1 akademisyenlerin de belirttigi gibi iliskisel pazarlama, endiistri
devrimi Oncesi goriilen iliskisellige geri doniis niteligindedir. Ornegin; Sheth ve
Parvatiyar (1995) her ne kadar farkli bir boyut kazanmis olsa da endiistri Oncesi
donemde oldugu gibi dogrudan pazarlamanin bir kez daha popiiler oldugunu ve
sonucta pazarlamacilarin iligkisellige yoneldiklerini dile getirmislerdir. Gronroos
(2004) ise, iligkisellik kavraminin 1980’lerin baslarinda Kuzey Amerika’nin hizmet

pazarlama modelinin 7P’si kapsaminda da var oldugunun altin1 ¢izmistir.

Gergekten de giiniimiiz bilgi toplumunda pazarlama faaliyetlerinin sadece
iriin iiretim, dagitm ve promosyonu ile ilgili isleri gerceklestirmesi, miisteri
memnuniyeti saglamak, dolayisiyla miisterileri isletmeden tekrardan aligverisler
yapmaya yonlendirmek icin yeterli olmamaktadir. Isletmenin miisteri potfdy, pazar
payini, dolayistyla kéarliligini ve rekabet avantajini siirdiirebilmesi icin miisterileriyle
uzun donemli ve karh iligkiler olusturmaya ve bu iliskileri artirmaya gereksinimi

vardir.
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2.3. Geleneksel Pazarlama Anlayisi ve iliskisel Pazarlama Arasindaki

Farklar

Iliskisel pazarlama, tedarikgiler, calisanlar ve diger ortaklarla siirdiiriilme
ozelligi ile iirlin iligkili isletmelerin normal kurulumundan farklilik géstermektedir.
Iliskisel pazarlama miisterileri alisilmus iyi iliskilerin Gtesine tasiyarak ozel iliskiler
olusturmaya c¢alismaktadir. Satis Oncelikli pazarlama ile iligkisel pazarlama
arasindaki temel fark, satis oncelikli pazarlamanin sonuglara ve iiriinii cevreleyen
deger dagilimina; iliskisel pazarlamanin ise, hizmet siireci ve deger olusturma

tizerine odaklanmasidir.

Geleneksel yaklasim, isletmenin toplam sunu veya artirllmig driinlerini
temel triin olarak tanimlanmaktadir. Buna gore, miisteri ile ilgili olarak yalnmizca
iiriin ve hizmet goz Oniinde bulundurularak sunularin iligkisel boyutu hesaba
katilmaktadir. (Ravald ve Gronroos, 1996). Gordon (1998: 9-10), iliskisel
pazarlamanin temelde pazarlama kavram iizerine kurulu oldugunu; fakat kullandig
araglar bakimindan geleneksel pazarlamadan ayrildigimi belirtmistir. Buna gore
iliskisel pazarlama;

® Miisteriler i¢in yeni degerler olusurma arayisi igerisindedir ve sonrasinda

tiretici-tiiketici arasinda olusturulan bu degerleri boliimlendirmektedir.

® Yalnizca satin alan kisi olarak degil istenen degeri tanimlamada bireysel

olarak miigterilerin kilit &nemine igaret etmektedir.

e Miisteri odakliliginin ve is stratejilerinin bir sonucu olarak, isletmenin is
ve iletisim siireclerinde bireysel miisterilerin beklentilerini karsilamak iizere

teknoloji ve kisilerle is birligi yapmasimi gerektirmektedir.

e [liskisel pazarlama alic1 ve satic1 arasinda siirecek is birligi ¢abalaridir. Bu

nedenle es zamanl olarak faaliyet gostermektedir.

® Bireysel miisteri veya isletmelerin tek seferlik algverisleri yerine

miisterinin 6miir boyu aligveris degerine isaret etmektedir.
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® Miisterilerin beklentisi olan degeri olusturmak iizere, isletme icerisinde ve

isletmenin cevre elemanlar1 arasinda bir iligki zinciri olusturmaya calismaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklasimi kitle pazarlamasidir. Miisteriler biiyiik
genel kitleler veya daha kiiciik kitle boliimlere ayrilarak istatistik ve kapali bir kitle
olarak muamele gormektedirler. Kitle tanitim ve kitle dagitimin fiyat etkili oldugu
soylenebilmekte ve hald bir¢ok isletmenin 6zellikle ¢cok sayida miisteriye bireysel
olarak muamele etmenin cok maliyetli oldugunu disiindiikleri goriilmektedir.
Iliskisel pazarlama, bire-bir pazarlamada da ornegi acikca goriildiigii gibi, her
miisteriye bireysel davranmaya isaret etmektedir. Homojen olmamak, heterojen

olmak temel kavramdir.

Geleneksel pazarlama, rekabeti pazar ekonomisinde giic kazanmaya
yonlendiren bir etken olarak goriirken, iligkisel pazarlama is birligini odak noktasina
oturtmaktadir (Gumesson, 1996). Pazarlamanin odak noktasi miisteri ¢ekme
faaliyetlerinden miisteriye sahip olma ve bunu korumaya dogru bir degisim
gostermistir (Ravald ve Gronroos, 1996). iliskisel pazarlama miisterinin yasam
dongiisiinii kapsayan uzun donemli iliskiler iizerine odaklanmaktadir (Tulsie, 2005).
Iliskisel pazarlama alic1 ile satic1 arasinda bir bag olusturmak ve siirdiirmek amaciyla

zaman, enerji ve dikkat yatinmini gerektirmektedir (Tomer, 1998).

Akademik diizeyde iliskisel pazarlamanin, genel pazarlama tanimlarindan
cok az farkli oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir. Ancak iliskisel pazarlama
gelisiminde yeni Ozelliklerin ortaya c¢ikmasi olasi goriilmektedir. Basarii bir
pazarlama, tiiketiciler igin yeterince iyi c¢Oziimler iiretmelidir. Satis ©ncelikli
pazarlamada bu ¢6ziim fiziksel bir esya veya temel bir hizmet seklinde kendini
gosterirken, iliskisel pazarlamada bu ¢6ziim, iliskinin kendisi veya fonksiyonlari
seklindedir ve deger olusumuna yoOnlendirerek miisteri tatminini artirmayi

gerektirmektedir (Gronroos, 2004).

Mliskisel pazarlama, kisa donemli satis odakli geleneksel alisverislerin yerini

uzun donemli alici-satici iligkilerine birakmasi gerektigi iizerinde durmaktadir.

Ticari pazarlama, goriildiigii gibi yalmizca elde olan ticaret {izerine

odaklanilmis, kisa doénemli bir yaklasim olarak tanimlanmustir. iliskisel ve ticari
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pazarlamanin kendi icinde avantaj ve dezavantajlar1 oldugunu belirtmek onemlidir.
Ganesan (1994) ticari pazarlamanin daha uygun oldugu durumlarda iligkisel
pazarlamay1 kullanmaya calismanin yanlis bir davranis oldugunu belirtmektedir.
Boylece, yoneticiler iligskisel yapilandirmanin  maliyet ve  yararlarni

degerlendirmelidirler.

Genellikle ¢ok sayida ticaret seklinin mevcut oldugu iiriin islevinde ve kitle
pazarlarda ticari pazarlama kullanimi en uygun pazarlama teknigidir. Kisa donemde
kar maksimizasyonu stratejisi olarak ticari pazarlama, iliskisel amaci olmayan
miisterilerden ticari amagclarla kar1t maksimize etmeye odaklanmaktadir (Kumar vd.,

2003)

Geleneksel pazarlamadaki ticari odaklanma ile iligkisel pazarlama
kapsaminda diisiiniilen iliskisel odaklanma arasindaki farklar Tablo 1’de

verilmektedir.

Tablo 1: Iliskisel Pazarlama Y6nlii Degisim

Ticari Odak iliskisel Odak

e Tek satig ® Miisteri yonlendirme

e Devamsiz miisteri baglantilari e Siirekli iletisim

o Uriin 6zelliklerine odaklanma o Uriiniin yararina odaklanma

e Kisa donem olcegi e Uzun donem 0lgegi

® Miisteri hizmetlerini yeterince | ® Misteri hizmetlerine biiyik 6nem
vurgulamama verme

e Miisteri beklentilerini karsilamak icin| e Miisteri beklentilerini karsilamak
kiiciik vaatler igin verilen biiyiik taahhiitler

e Kaliteli iiretim personelin isidir. e Kalite biitiin personelin isidir.

Kaynak: Payne ve Digerleri. Relationship Marketing for Competitive Advantage,
Winning and Keeping Customers. Oxford: Butterworth Heinemann, 2003.

Rekabet yoluyla alicilar se¢im sansina sahip olurlar ve tedarikcilerdeki bu
secenekler pazarlamacilar1 kendi ¢ikarlar i¢in daha yiiksek degerler sunmaya motive
etmektedir. Bu durum yiiksek deger yaratmaya yonlendiren elemanlar igerisinde
rekabet ve uyumsuzluga karst karsilikli isbirligine inanan iliskisel pazarlama
bilesenleri ile ¢elismektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Satis oncelikli pazarlamanin
ikinci durum, pazarlama aktorleri arasinda se¢im Ozgiirliigiiniin olmasinin pazar
degerleri yaratma ve ulastirmada daha etkili bir sistem olusturdugu inanigidir. Otorite

giicline dayali iliski pazarlama etkinligi icin hayati olarak degerlendirilmektedir.
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Deger zincirindeki aktorler arasinda bagimlilik ve ortaklik kurma yoluyla daha iyi

kalite ve daha diisiik maliyetler olusturmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995).

Iliskisel siirecin diger bir sonucu olarak iliskisel pazarlamada maksimum
derecede iliski mevcuttur. Baker’in de belirttigi gibi, iliskisel pazarlama gelecekte
yapilacak ticarete simdikinden daha fazla 6nem verilen yerlerde uygulanan, uzun

donemli bir pazarlama yaklagimidir (Kumar vd., 2003).

2.4. Tliskisel Pazarlamanin Amaclar

[liskisel pazarlama, pazar payr yerine miisteri payin1 vurgulamakta,
boylelikle isletmelere yeni basart olciileri saglamaktadir. Iliskisel pazarlama
teorisinin temel amaci, isletmeler icin onemli getiriler saglamada etkili olan kilit
etkenleri teshis etme ve bu etkenler ile getirileri arasindaki nedensel iliskinin daha iyi

anlasilmasimi saglamaktir (Hennig-Thurau vd., 2002).

Miisteri yonliiliik, iliskisel pazarlama, pazar yonliiliik, veri tabam pazarlama
ve miisteri odaklilik gibi sekillerde siniflandirilan her bir yaklasimin isletmelere
vazgecilmez avantajlar sundugu diisiiniilmektedir (Samiee ve Walters, 2003). Berry
(2002), bu nedenle iliskisel pazarlamanin amacinin, etkinlik ve etkililik olugturarak
pazarlama verimliligini artirmak oldugunu belirtmektedir. Iliskisel pazarlama
kapsaminda c¢ok sayida yapi tartisiliyor olmasina karsin literatiiriin biiyiikk bir
cogunlugu bunlardan yalnizca birkac lizerine odaklanmistir. Bunlar arasinda siklikla
ortak olarak kullanilan yapilar ise; miisteri tatmini, hizmet kalitesi, taahhiit ve

giivendir (Hennig-Thurau vd., 2002).

Iliskisel pazarlama, isletmenin daha yiiksek kalitede iiriin iiretimi ve daha
cok miisteriye uyarlanmis iiriin ¢esidine bagl olarak maliyet yapisinda artis, kitle
pazarlar i¢in rekldm yapma maliyetini azaltarak daha az tanitim maliyeti, daha az
aract kullanimina bagh olarak dagitim maliyetini azaltma, v.b. gibi faaliyetlere
olanak tanimaktadir (Tulsie, 2005). Varinli (2006: 98) isletmelerin iliskisel
pazarlama anlayisin1 benimseyerek, rekabet avantaji saglamak basta olmak iizere
maliyetlerde tasarruf, karlilikta artis gibi isletme performansini dogrudan etkileyen

yararlar elde edecegini belirtmektedir.
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Iliskisel pazarlamanin en temel amaclarindan biri miisteriyi elde
tutmak ve bu miisterileri sadik birer miisteriye doniistiirmektir. Casson (1998: 21)’a
gore, ilk kez aligveris yapan miisterilerin siirekli miisteri haline getirilmesi,
isletmeleri ayakta tutan ve devamliligini saglayan en 6nemli etmenlerden biridir. Bir
miisteriye hizmet satmanin maliyeti, mevcut miisteriye hizmet satmanin maliyetinden
6 kat daha fazladir. Aym sekilde isletmelerin miisteri sadakat oranmm % 5
artirabilmeleri sonucu, isletme gelirlerini % 85 artirma imkani elde ettikleri de
lizerinde durulmasi gereken bir bulgudur (Taspmar, 2005:20-21). iliskisel
pazarlamanin diger bir 6nemli amaci ise miisteri tatminidir. Gruen (1995) tatmini;
“elde edilen faydali getiri siireci veya beklenenden fazla fayda elde etme hissi”
olarak tanimlamaktadir. Miisteri uzun siireli ve tatmin edici bir iligki yasadiginda,
ayn iliskide daha sonraki zamanlarda yasayabilecegi olasi olumsuz bir deneyim
iliskiyi zedelememektedir. Bunun aksine miisterinin tatmin edilemedigi durumlarda,
miisterilerin beklentilerine daha yakin performans sergileyen yeni tedarik¢ilere
yonelmeleri veya mevcut tedarikcilerden yaptiklari aligveris miktarii azaltmalar

daha olasidir (Sharma vd., 1999).

Miisteri memnuniyeti giiniimiiz degisen pazar kosullarinda elde edilmesi
zor; fakat isletmenin miisterileriyle uzun dénemli iligkiler siirdiirmesi icin iizerinde

durulmasi gereken bir etmendir.

2.5. iliskisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlama, saticimin is ve miisteri stratejisinin ©nemli bir
parcasidir. Miisteriler isin kendisi oldugunda ve bir iliski her iki grup icin de
karsilikli ve stratejik bir oneme sahip oldugunda, olusan bu yakin ortaklik stratejik
iliskisel pazarlamayla sonuclanabilmektedir. Stratejik iliskisel pazarlamanin islev

gosterebilmesi i¢in (Tomer, 1998);

1) Satici ile miisteri arasinda tam bir iletisim olmali,
2) Is kiiltiirii ve is degerlerinin paylagimi saglanmal,

3) Finansal bir birlesme olmalidir.
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Iliskisel pazarlama yeni ve gecici bir kavram degildir. Bu kavramin ortaya
cikisim acgiklayan gecerli nedenler olmakla birlikte 6nemli bir paradigma olarak
kalabilmesi icin ¢evresinde olusabilecek degisimlere uyum saglamasi1 gerekmektedir

(Palmer, 2002).

Iliskisel pazarlama uygulamalar1 genellikle biiyiikk miktarlarda isletme
kaynaginin kullanimin1 gerektirdiginden, iliskisel pazarlamay1 bir strateji olarak
se¢mek, isletmenin iist yonetiminin de onaymm gerektirmektedir. Bu uygulamalarin
gerceklesmesi, kaynak kullamiminin yamisira genis Olctide bir degisikligi

gerektireceginden stratejik bir degerlendirme sonucu planlanmalidir.

lliskisel pazarlama planinin gelisiminde goz 6niinde bulundurulabilecek
birkag muhtemel iligskisel pazarlama stratejisi vardir. Bu stratejiler (Sheth ve

Parvatiyar, 2002);

I¢ Hizmet Stratejisi,
Miisteri Yonlii liskisellik,
Hizmet Artirimi,

Miskisel Fiyatlandirma,

A e

I¢ Pazarlama stratejileridir.

Bu stratejiler kombinasyon halinde hatta hizmet isletmelerinde her bes
strateji es zamanli olarak kullanilabilmektedir. Biitiin iligkisel pazarlama
stratejilerinin ortak 6gesi miisterileri miisteri olarak kalmaya tesvik etmektir. Bu
tesvik, ekstra hizmetleri (hizmet artirimi), fiyat indirimi (iligkisel fiyatlama) gibi
konular1 icerebilmektedir; fakat her stratejide miisteri tedarik¢isini degistirmemek
icin bircok neden bulmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2002). Beryy (2002) de, Sheth
ve Parvatiyar (2002)’1n goriisleri dogrultusunda iliskisel pazarlama uygulamalarinin,
bu bes stratejiyi (i¢ -temel- hizmet stratejisi, miisteriye uyarlama, hizmet artirima,

iliskisel fiyatlama ve i¢ pazarlama) kullanmasi gerekliligine isaret etmistir.

Isletmeler, iliskisel pazarlamayr ekstra hizmetler ve tesvik edici
fiyatlandirmalar olmadan uygulayabilmektedirler. Bu stratejiler miisteri iliskileri
olusturmada yararli olabilmekte; fakat bir esas teskil etmemektedirler. Iliskisel

pazarlamada esas olan istek veya ihtiyaglar1 karsilayan etkili bir hizmet dagitiminin
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olmasidir. Dogru hizmet miisterinin isletmeye olan giivenini artirmakta ve miisteri
taahhiidiiniin olugmasina oOnciiliikk etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Hizmet
isletmeleri miisterinin genelde denemeden Once Odeme yaptigt soyut {iriinler
pazarlamaktadirlar. Miisteri giiveni isletmelerin verdigi bu sozlerin yerine getirilmesi
temeline dayanmaktadir. Diisiik bir giivene sahip isletmeler iliskisel pazarlama
uygulamalarinda basarisiz olmaktadir (Berry, 2002). Hizmeti miisteriye uyarlama,
isletmelerin rakip isletmelere gore farkli hizmetler sunmasina yardimci olmakta ve
miisteri iligkilerini gelistirmede ©nemli bir strateji olarak karsimiza cikmaktadir.
Teknolojik gelismelerden de yararlanabilecek olan isletmelerin, giiniimiizde bu

stratejiyi uygulamasinin daha kolay oldugu diisiiniilmektedir.

Iliskisel pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmek isteyen isletmelerin
basarili olabilmesi i¢in belirtilen stratejileri daha iyi anlamasinin ve uygulamasinin

gerekli oldugu goriilmektedir.

2.6. iliskisel Pazarlama Siireci

Pazarlama literatiirlinde yer alan {iirlin yasam dongiisiine benzer sekilde
iliskisellik de bir yasam dongiisiine sahiptir. Diger bir deyisle isletme ve cevresi
arasinda olusturulacak iliskiler cesitli asamalar sonucu olgunlagsmakta ve iliskinin
bitimi veya yenilenmesi ile devam etmektedir. Tzokas ve Saren (2004), bu dongii
icerisinde yer alan her bir asamanin iliskisellik icin vazgecilmez gereklilik ve
firsatlar sundugunu ifade etmektedir. Tzokas ve Saren (2004)’e gore iliskiye giris
siirecinde stratejik, davranmigsal, kiiltirel ve amagsal uyum saglayabilmek igin
taraflarin birbirlerinin yetenek ve ilgilerini karsilikli olarak anlamasi1 gerekmektedir.
Bu asamanin sonucunda hesaplamalara dayali giiven olusmaktadir. ikinci asama olan
deneyim asamasinda, iliskideki ilgili gruplar ilk ortak goérevlerini iistlenmektedir.
Genellikle bu asama yetenekler konusunda karsilikli olarak deneyimlerini artirarak,
iliskinin etkinligi ve etkililiginin denenmesini amag¢lamaktadir. Bu asamada taraflar,
ortak calisma sonucu birbirlerini ilk defa davramigsal ve performans acisindan
degerlendirdiklerinden, bilgiye dayali giiven bu asamanin sonucunda olusmaktadir.

Tamima yani teshis asamasinda, yakin ve istege baglh bir isbirligi
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gerceklestirilmektedir. Taraflar arasindaki simirlar kaldirilarak risk tasiyan ortak
caligmalar {istlenilmektedir. Bu asama sonucunda degerlerin karsilikli olarak
paylasimu ile sekillenen tanimaya bagli giiven olusmaktadir. Uriin yasam dongiisiinde
oldugu gibi iliskisel yasam dongiisinde de bu siire¢ iligkinin bitimi ile
sonuclanmayabilmektedir. Ortaklarin ¢aba gosterecegi yeni gorevler veya ortak

amaglar olusturularak iligki siirekli yenilenebilmektedir (Tzokas ve Saren, 2004).

Gronroos (2004), iliskisel stratejilerin basaris1 i¢in kullanilabilecek ii¢ temel

siirecten s0z etmistir. Bunlar;

(1) 1liskisel pazarlamanin merkezi olarak etkilesim siireci,
(2) Iliskinin gelisim ve artirrmini destekleyen planlanmus iletisim siireci,

(3) 1liskisel pazarlamanin bir getirisi olarak deger siirecidir.

Buna gore isletmenin iliskisel stratejilerini uygulamasit sirasinda bu
siireclere yer vermesi ve gereklerini yerine getirmesi iligkinin basarisinda etkili

olmaktadir.

2.7. iliskisel Pazarlama-Miisteri iliskileri Yonetimi iliskisi

Miisteri iliskileri yonetimi bash basgina bir pazarlama kavrami olmakla
beraber, iliskisel pazarlama uygulamalarimin basarisi i¢in kullanilabilen bir arag
ozelligi de tagimaktadir. Miisteri iliskileri yoOnetiminin iliskisel pazarlama
uygulamalarinda nasil kullanilabilecegini daha iyi anlayabilmek iizere bu kavram

tizerine yapilan cesitli tanimlar1 incelemek yerinde olacaktir.

Gummesson (2004), miisteri iligkileri yonetimini, “6zel olarak miisteri
iligkileri ile ilgilenen ve bu konuda ¢esitli uygulamalar yapan bir iliskisel pazarlama
stratejisi ve deger” olarak tanimlamaktadir. Alagéz vd. (2004:6) miisteri {izerinden
en yliksek kazanci elde etmek tizere kullanilan yontemler biitiinii olarak tanimlarken,
Odabas1 (2004;3), miisteri iligkileri yonetiminin kurulus ile miisteriler arasinda
olusturulan, satis Oncesi ve sonrasi tim eylemleri kapsayan, karsilikli yaran ve
ihtiya¢ tatminini iceren bir siire¢ oldugunu belirtmislerdir. Winer (2001) ise,

pazarlamada yeni bir durum olarak ortaya c¢ikan miisteri iligkileri y&netiminin,
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isletmelerin miisterileriyle yiiksek diizeyli iliskiler olusturmasina katki saglayan

giiclii bir ara¢ oldugunu belirtmektedir.

Tinsley (2002), miisteri ilisikleri yonetiminin etkili pazarlama, satis ve
hizmet siireclerini desteklemek iizere miisteri merkezli bir is felsefesi ve is kiiltiiriinii
gerektirdigini ifade etmistir. Tinsley (2002)’e gore, miisteri iligkileri yonetimi, gii¢lii
pazarlama uygulamalarina sahip oldugundan, bir pazarlama stratejisi olarak
isimlendirilmekte ve iligkisel pazarlamayr anlamada miisteri iliskileri yOnetimi

stratejisinin 6nemi gittik¢e artmaktadir.

llgili boliimlerde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri istek ve
ihtiyaglarimi anlayip, bu istek ve ihtiyaclar karsilayarak miisterilerle uzun dénemli
iligkiler olusturmay1 temel amac¢ edindigi belirtilmistir. Etkili bir miisteri iliskileri
yonetimi stratejisi, miisteri ihtiyaglarim1 karsilamak iizere yapilan planlarin daha iyi
anlasilmasim1 ve bu planlarin isletme acisindan daha karli olmasimi saglamak
amactyla miisteri istek ve ihtiyaglarin1 tamimlamaya yardimci olmaktadir (Ellis,

2004).

Miisteri iliskileri yonetimi stratejisi, veri madenciligi tekniklerini kullanarak
miisterilerin kisisel bilgilerine, aligveris konusundaki tercihlerine ve {iriin veya
hizmet sonras1 diisiincelerine ulasma olanag1 vermektedir. Bu teknikler ayn1 zamanda
miisterilerin isletme ile istediklerinde temas kurarak satis sonrasi destek almalarin1 da

saglamaktadir (Rygielski vd., 2002).

Ozet olarak, miisteri iliskileri yonetimi miisterilerle daha sik temasa
girilmesine yardimci olmaktadir. Daha sik temas halinde olmak ise isletmelere,
miisterileri hakkinda her isletmenin elde edemiyecegi 6zel bilgilere sahip olma firsati
saglayacaktir. Miisteri iliskileri yOnetimi stratejilerini uygulayan isletmeler bu
bilgileri degerlendirerek miisteriye uyarlanmig {iiriin ve hizmetler gelistirmek,
miisterilerle daha yakin duygusal baglar olusturmak ve iliskiyi siirekli taze tutacak

yeni sunumlarda bulunmak iizere kullanabilmektedir.



27

2.8. lliskisel Pazarlamada Deger Kavram

Uzun donemli iligkiler olusturma, siirdiirme ve bu iligkileri gelistirmenin
iliskisel pazarlamada odak noktasi oldugu konusuna daha oOnceki boliimlerde
deginilmistir. Iliskisel pazarlama stratejilerini uygulayan isletmelerin basarili
olabilmesi, diger bir deyisle basarili iliskiler olusturabilmesi icin, miisterileri ve diger
cevre elemanlar1 ile rakip isletmelerin sunamayacagi Ozellikte ortak degerler

olusturmas1 gerekmektedir.

Ravald ve Gronroos (1996), deger olusturmanin iliskisel pazarlamanin
onemli bir boyutu oldugu iizerinde durmuslardir. Bununla birlikte Rees ve Gardner
(2003), isletmenin sundugu temel iiriin veya hizmete ek olarak deger olusturmasi
sonucu migteri tatmininin, dolayisiyla miisteri sadakatinin artacagim ifade
etmislerdir. Morgan ve Hunt (1994) paylasilan degeri; énemli ya da dnemsiz, agik
veya kapali, dogru ya da yanhs davranislar, amaglar ve politikalar konusunda
taraflarin ayni inaniglara sahip olmasi kapsaminda tanimlamaktadirlar. Paylasilan
deger, alici-satic1 iligkilerini yapilandirmada Onemli bir bilesen olarak

degerlendirilmektedir.

Iliskisel pazarlamada deger siirecini ele alirken, isletmelerin karsilikl1 ortak
degerler yaratma cabasi konusuna deginilmektedir. Miisterilere yonelik yapilan
faaliyetlerin basarisin1 en iyi degerlendiren kisilerin yine miisteriler olacagi goz
oniinde bulunduruldugunda, isletmelerin miisterilerine yonelik deger olusturma
cabalarini, “miisterilerin deger algis1” yaklagimm kullanarak incelemeleri yerinde
olmaktadir. Bu bakimdan, miisteri de8er algisinin nasil gerceklestiini daha iyi
anlamanin isletmelere, miisterilerinin algiladigi degeri artirma konusunda ipuglari

verecegi diistiniilmektedir.

Geleneksel pazarlama ve tiiketici davramiglart literatiirlerinde deger
kavrami, genellikle miisterinin firma i¢in degeri olarak kullanilmaktadir. Miisterilerin
algiladig1 deger ise sinirh bir kapsamda yer almaktadir (Gronroos, 2004; Ravald ve
Gronroos, 1996). Ravald ve Gronroos (1996), miisterinin algiladigi degeri, elde
edilen yarar ile katlanilan fedakarlik arasindaki oran olarak tanimlanmakta ve

formiile etmektedirler:
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Miisterinin Algiladigi Deger =  Algilanan Yarar
Algilanan Fedakarlik

Butz vd. (1996), miisterinin algiladig1 degeri; “miisterinin sunulan hizmeti,
ne sunulduguna ve kendilerine ne ulastigina dair algilarma dayanarak, yararliligina

gore degerlendirmesi” seklinde tanimlamaktadir.

Isletmelerin karhiligin1 artirmada ilk yol, miisterilere deger ulastirmaktir.
Deger, gelecekte isletmeler icin rekabet avantaji olusturacak bir kaynak
olusturmaktadir. Bununla birlikte miisterilere genel olarak c¢ok biiyiik degerler

saglamak yeterli degildir (Tinsley, 2002).

Keith, Lee ve Lee (2004), miisterilerle bir iliski olusturmanin miisterinin
alis veris konusundaki deger algisina olan etkilerini incelemislerdir. Bu c¢alismada
elde edilen bulgular, hizmet isletmeleri ve miisterileri arasindaki iliskisel alis verisg
diizeyinin, miisterinin deger algisin1 dogrudan artirdigini, dolayisiyla algilanan riski
azaltigin1 ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bulgular, yiiksek diizeyli deger
algisinin, miisteri tatminine ve isletmeye/iliskiye kars1 bir baglihiga yonlendirdigini
de gostermektedir. Deger algist sonucu olusan bu baghlik ve tatmin ise, miisterinin
gelecekte de ayni isletmenin miisterisi olmaya devam etme egilimini artirmaktadir

(Keith ve Lee ve Lee, 2004).

Bu bilgilere dayanarak, miisterilerle uzun donemli karh iliskiler gelistirme
baska bir deyisle iliskisel pazarlama faaliyetlerini basarili bir sekilde yerine
getirmenin, ancak iliskinin degerinin bagka isletmelerin sunularina gore yiliksek
olarak algilanmast durumunda gerceklesebilecegi belirtilebilmektedir. Miisterinin
deger algisini artirabilmek icin, miisteriler agisindan neyin degerli oldugunu bir
baska deyisle miisterinin deger onceliklerini bilmek gerekmektedir. Miisterileri icin
rekabetci degerler saglama girisiminde bulunan isletmelerin, miisterilerin
ihtiya¢larimi ve miisterinin deger zincirini olusturan olgular1 anlamasi gerekmektedir.

Miisterinin igletme i¢in bir deger olusturdugu aciktir. Bu degeri, yalnizca
aligverislerden kaynaklanan kar seklinde algilamak miisterinin degerini hesaplamada
isletmelerin yanilgiya diismesine neden olmaktadir. Bu bakimdan isletmelerin
“miisterinin 6miir boyu degeri” ni olusturan unsurlar1 da goz 6niinde bulundurmasi

gerekmektedir.
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Omiir boyu miisteri degeri belirlemek miisterinin isletmeye olan katkis1 ve
getirisinin hesaplanmasi yolu ile ger¢eklesmektedir. Giinden giine daha fazla isletme
biiyiik miktarlarda yatinmlar yapmadan 6nce yeni pazarlama stratejilerinin basarili
olup olmadigim1 tahminlemek icin Omiir boyu miisteri degerini belirlemeye
baslamaktadir. Isletmeler miisterilerle her bir temas sonucunda bazi maliyetlere
katlanmaktadirlar; fakat elde tutulan miisterilerin Omiir boyu degeri yoluyla
isletmeler bu maliyetleri uzun donemde geri kazanma olanag1 elde etmektedirler

(Gilbert ve Pwell-Perry ve Widijoso, 2005).

Bu bakimdan yasam boyu miisteri belirlemek ve isletmeler i¢cin degerli olan

miisterileri sadik birer miisteri haline doniistiirmek isletmeler i¢in 6nemlidir.

2.9. Nliskisel Pazarlamada Iliski Kalitesi

Giiniimiizde  kalite,  “miisterinin  algiladiZi ~ kalite”  seklinde
yorumlanmaktadir. Iliskisel kalite, iliskisel pazarlamada esas konu olarak goze
carpmaktadir (Gumesson, 2002). Henning-Thurau ve Klee (1997), iliski kalitesini,
bir iligkinin miisteri ihtiyaglarin1 kargilama derecesi olarak tanimlamaktadirlar.
Roberts (2003), iliski kalitesinin hizmet kalitesinden farkli bir kavram oldugunu ve
miisteri davraniglarin1 tahminlemede iliski kalitesinin hizmet kalitesine gore daha
basarili oldugunu ortaya koymustur. Bagka bir deyisle, isletmenin saglayacagi hizmet
kalitesi tatmin edici olmayabilirken, miisterilerin isletme ile iligkilerinin kalitesi

yiiksek olabilmektedir.

Kumar vd. (2003), iliski kalitesinin algilanan ictenlikle ilgili oldugunu 6ne
siirerek, miisterinin isletme tarafindan gosterilen igtenligi algilamasinin, iliski kalitesi
tizerinde isletmelerin beklediginden ¢ok daha giiclii bir etkiye sahip olduguna ayrica
dikkat cekmislerdir. Yazarlar iligski kalitesinin c¢evresel belirsizliklerden

(degiskenlerden) olumsuz bir sekilde etkilendigini de bildirmislerdir.

Hennig-Thurau ve Klee (1997) iliski kalitesinin tam kalite algisina, bunun
giiven ve taahhiite Onciiliik ettigini ifade ederek, giivenin de taahhiide yonlendirdigini

one siirmiiglerdir. Sekil 1’de iliski kalitesinin 6geleri arasindaki iligki verilmistir.
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o

Tam Kalite 1 o o
Algist Iliski Kalitesi

Sekil 1: Tliski Kalitesinin U¢ Boyutu Arasindaki Nedensel Iliski

Kaynak:Hennig-Thurau, Thorsten ve Alexander Klee. “The Impact of Customer Satisfaction
and Relationship Quality an Customer Retention: A Critical Reassessment and Model
Development”, Psychology &Marketing, cilt: 14, say1: 8, 1997, ss. 737-764.

Miisteri ile isletme arasinda olusturulacak kaliteli iliski, isletmeye bazi
avantajlar saglamaktadir. Karlilik, agizdan agiza olumlu reklamlar, fikir ayriliklarim

¢oziimleme kolayligi kaliteli iliskisel etkilesimlerin getirilerindendir (Sorce, 2005).

Hennig-Thurau vd. (2002), iliskisel pazarlama getirilerini anlamada c¢ok
degiskenli iki popiiler yaklasim olan iligkisel kalite modeli ve iligskisel fayda
yaklagimina deginmislerdir. Buna gore; iliskisel fayda yaklasimi, uzun donemli bir
iliskinin varlig1 i¢in isletmenin ve miisterinin iliskiden fayda saglamasi gerekliligi
iizerine kuruludur. Iliskisel kalite modeline gore, miisterinin iliskinin kalitesi
konusunda yaptig1 degerlendirme, isletme ile olan iligkisini siirdiiriip siirdiirmeme

konusunda verecegi kararin merkezini olusturmaktadir.

Goriildiigii gibi iliski kalitesi pazarlama literatiiriinde yer alan {riin
kalitesine benzer sekilde, iliskinin miisteri beklentilerini karsilayabilme diizeyi olarak
tamimlanabilmektedir. Isletmenin miisterileri ve diger ¢evre elemanlari ile yiiriittiigii
iliskilerin kaliteli olmasi, isletmeye diger isletmelerce taklit edilemeyecek {iistiinliikte
degerlere sahip olma imkéan1 vermektedir. Bu bakimdan isletmelerin iliski kalitesinin
temel unsurlarini belirlemelerinin ve bu unsurlart miisteri istek ve beklentilerine

uyarlamalarinin yerinde olacag diisiiniilmektedir.
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III. BOLUM

TURIZM iSLETMELERINDE iLiSKiSEL PAZARLAMA

Turizm isletmeleri, iiriin iireten igletmelerden farkli olarak insana yine insanla
hizmet iireten isletmelerdir. Insanlarin iiretim yaptigi bir durum sbéz konusu
oldugunda ise, bireylerarasi etkilesimin olusmasi kaginilmazdir. Ozellikle turizm
isletmeleri gibi, tretim esnasinda tiiketimi, dolayisiyla miisteriyi aymi ortamda
barindiran isletmeler acisindan bu iliskiselligin 6nemi artmaktadir.

Bu boliimde turizm isletmelerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri, yontem ve

basar1 unsurlaria deginilmektedir.

3.1. Hizmet isletmelerinde iliskisel Pazarlama

Giintimiiziin yiiksek rekabet kosullarinda miisterileri, tedarik¢ileri, personeli
ve diger cevre elemanlariyla uzun siireli iliskiler gelistirmenin Snemini anlayan
hizmet isletmelerinin cogu, iliskisel pazarlama uygulamalarina daha fazla 6nem

vermeye baslamiglardir.

Bununla birlikte literatiirde, bazi durumlar s6z konusu oldugunda iligkisel

pazarlamanin daha uygun bir strateji olacagindan bahsedilmektedir. Buna gore;

e Miisteri tarafindan hizmete periyodik ve siirekli bir talep varsa,
e [sletmelerin secimini miisteriler kontrol ediyorsa,

e Alternatif olusturacak isletme secenekleri varsa,

e Marka degistirme genel bir olguysa,

® Agizdan agiza reklam o6zellikle etkili bir iletisim ¢esidiyse,

e Capraz satis yapmaya uygun iiriin giicii varsa,
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iliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi daha uygundur (Gilbert vd., 2005;

Sheth ve Parvatiyar, 2002; Legarreta ve Miguel, 2004).

Berry (2002), iliskisel pazarlamanin hizmetlere nasil uygulanabilecegini
incelemis ve hizmetlerin yukarida s6z edilen bu durumlar1 kapsamasi nedeniyle,
iliskisel pazarlamanin ozellikle hizmetler icin uygun bir strateji oldugu

degerlendirmesini yapmustir.

Bu bakimdan, iligkisel pazarlamanin 6zellikle hizmet isletmelerinde énemli
bir role sahip oldugu ve isletmelerin performansini, karliligini, miisteri portfoyiinii,

maliyetlerini ¢esitli sekillerde etkileyecegi sdylenebilir.

3.1.1. Hizmet isletmelerinde iliskisel Pazarlamanin Rolii

Hizmet pazarlamasi, iligkisel pazarlama arastirmalarinin bagladig ilk
alanlardan birisidir. Hizmet pazarlamasinin 6zelliklerine deginilen birinci boliimde,
hizmet igletmelerinin soyut iiriinler iirettigi ve hizmetlerin denenmeden Once

degerlendirilemeyecegi belirtilmistir.

Iliskisel pazarlama, ozellikle hizmet isletmelerinde miisteriler ve
pazarlamacilar i¢in olumlu getiriler saglayan ve miisteri sadakati gelistirmede
kullanilan bir metod olarak benimsenmektedir. Pazarlamay1 sadece yeni miisteriler
kazanma olarak degil, miisteriyi elde tutma olarak diisiinmek, ©6zellikle hizmet
isletmeleri i¢in ¢cok onemlidir. Rekabetin arttigi, sunulan hizmetlerin kolaylikla taklit
edilebildigi hizmet endiistrisinde, miisteri portfoyiinii korumak igin pazarlama
cabalar gelistirmek son derece 6nemli bir hal almaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2002;

Varki ve Wong, 2003).

Keith, Lee ve Lee. (2004), riskin yiiksek oldugu hizmet endiistrisinde,
isletme ile miisterisi arasindaki yakin iligkilerin, hizmet degerini ulagtirma ve igletme
basarisini artirma konusunda 6zellikle onem kazandigimi bildirmektedirler. Tzokas ve
Saren (2004) ise yiiksek riskin algilandigi durumlarda iligkisel pazarlamanin en
uygun strateji oldugunu belirtmislerdir. Giiven ve taahhiit olusturmak {izere iligkisel

pazarlama c¢abalan gerceklestirmek, boyle yiiksek risk tasiyan durumlarda miisteri



33

bilgisi edinmek ve bu bilgiden faydalanmak konusunda bir zorunluluk haline

gelmektedir.

Hizmetler kapsaminda diisliniildiigiinde, miisterilerin ve hizmet
isletmelerinin siirekli bir isbirligi ve dayanisma igerisinde olma zorunlulugu vardir.
Iliskisel pazarlama bu isbirligini olusturma yetenegine sahiptir (Sheth ve Parvatiyar,

2002).

Bununla birlikte Keith vd. (2004) hizmet isletmeleri ile miisteriler
arasindaki iligkisel aligverislerin miisterinin deger algisinm iki sekilde artirdigini 6ne
siirmektedirler: Ik olarak, hizmet isletmesi ve miisteri arasinda olusturulacak bir
iliskisellik daha fazla bilgiyi paylasma imkam sunmaktadir. Isletme bu bilgileri
kullanarak miisteri istek ve beklentilerini karsilayacak hizmetler gelistirebilmektedir.
Miisteri agisindan bakildiginda ise, bu bilgi siireci, isletmenin yetenek ve kapasitesi
hakkinda miisterinin bilgi sahibi olmasinm saglamakta ve boylece miisteri isletmeden
daha gercekci beklentiler igerisine girebilmektedir. Ikinci olarak, bu iliskisellik
miisterinin ve igletmenin soyut ve somut maliyetleri yaninda firsat¢i davraniglarim da

azaltmaktadir (Keith vd., 2004).

Ozet olarak, iliskisel alisveris, saglanan faydayi artirarak ve katlanilan

maliyeti diistirerek, miisterinin deger algis1 tizerinde olumlu bir etki gdstermektedir.

Keith vd. (2004) ise, deger algisindaki bu artisin ayni zamanda miisteri
memnuniyetini ve miisterinin gelecekte yine ayni hizmet isletmesinin miisterisi olma
egilimini artiracagl iizerinde durmaktadirlar. Yen ve Gwinner (2003) de, son
zamanlarda hizmet endiistrisinde yapilan bazi aragtirmalarin isletmelerin iligkisellik
yoluyla miisteri sadakati, agizdan agiza olumlu reklam, taahhiit ve memnuniyet gibi
faydalar saglayabilecegi konusunda cesitli bulgular sundugunu bildirmektedirler. Wu
ve Taylor (2003) ise, Tayvan'min halkla iliskiler endiistrisi iizerine yaptiklar
calismalarinda miisterilerle iletisime girmenin ve iyi iligkiler olusturmanin halkla

iliskiler acenteleri i¢in de cok 6nemli olduguna isaret etmektedirler.
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3.1.2. Hizmet isletmelerinde iliskisel Pazarlamamn Ekonomik Onemi

Iliskisel pazarlamanin isletmelere sagladig1 faydalar ekonomik anlamda da

on plana ¢ikmaktadir.

Miisteriler acisindan diisiiniildiigiinde, uzun donemli iligskide giiven,
yakinlik ve maliyet tasarrufu gibi beklentilerini karsilayabileceklerini umduklarindan
dolay1 hizmet miisterileri, uzun vadeli iliskinin degerine inanmaktadirlar. Fakat kotii
yapilmis bir tercihin sonuglarim telafi etmek zor oldugu i¢in, miisteriler hizmet
aligverisi yaparken ani kararlar vermekte tereddiitlii davranmaktadirlar. Tatminkar
olmayan bir iriiniin iadesi veya degisimi yapilabilmekte; fakat bir hizmeti
degistirmek (6r; kredi kart1) bir iiriinii iade etmeye gore her zaman daha zor
olmaktadir (Tarter, 2006). Priluck (2003), miisterilerin satin alma ve bilgi islem
faaliyetlerini kolaylagtirmak, algilanan riski azaltmak ve psikolojik rahatlik saglamak
tizere iligkisel aligverigleri tercih ettiklerini bildirmistir. Diger bir deyisle miisteri,
aligveriste karsilasabilecegi temel ve psikolojik maliyetleri azaltmak iizere ayni

isletmenin siirekli miisterisi olmay1 tercih etmektedir.

Isletmeler acisindan degerlendirildiginde ise, isletmenin olusturdugu iliski
sonucu miisteri tatmini, sadakati ve taahhiiti artmaktadir. Iliskisel alisveriste
bulundugu isletmenin miisterisi olmay1 siirdiirme egilimi tasiyan miisteri, uzun
donemde isletmeye satis karliligi saglamakta, agizdan agiza olumlu reklamlar
yaparak yeni miiserilerin s6z konusu isletmeyi tercih etmesinde ©nemli bir rol
oynamakta, bunun sonucunda ise isletmenin rekldm maliyetlerinde de azalig

meydana gelmektedir.

Uzun donemli miisteri iliskileri, karh islemler gerceklestirme konusunda
isletmelere bir zemin hazirlamaktadir (Gronroos, 2004). Ozellikle hizmet isletmeleri
s6z konusu oldugu zaman Tarter (2006), miisteri taahhiitii olusturmak ve yeni
miisteriler elde etmek iizere isletmelerin giiclii promosyonel indirimler, garantiler,
odiiller, deneme siireleri, pilot projeler gibi taktiklerle miisterilerin risk algisini
azaltmaya calistiklarin1 belirtmigtir. Tarter (2006)’a gore miisterinin risk algisini
azaltmaya calismak maliyetlidir ve hizmet igletmeleri miisteri elde etme konusunda

agir maliyetlere katlanmaktadirlar. Fakat dogru miisteri iliskileri olusturuldugunda
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hizmet isletmeleri cesitli ekonomik faydalar saglamaktadir. Buna gore, hizmeti
yenileme maliyeti diigecek, fiyat daha 6nemsiz bir konu haline gelmekte ve isletmeye
baglanan sadik miisteriler isletmenin hizmet iiretimindeki hatalarim1 hos gorerek
arkadas ve dostlarina hizmet hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Bunun sonucu
olarak hizmet isletmelerinin performansinda ve karliliginda artis olacagl

sOylenebilmektedir.

Sharma vd. (1999) iliski icerisindeki miisterilerin isletme ile daha az
pazarlik yapacagimi belirtmislerdir. Buna dayanarak isletme ile bir iliskiye sahip
miisterilerin daha az fiyat duyarli olacagi, diger bir deyisle aligveriste finansal boyut

yerine sunulan iligki ve yiiksek kaliteli hizmete odaklanacaklar1 sdylenebilmektedir.

Ozet olarak, giiniimiizde pazarlamanin; isletmenin ne cesit bir iiriin veya
hizmet sagladig1 degil, ne ¢esit bir iligki slirdiirme yetenegine sahip oldugu seklinde
degisim gostermeye basladigi sOylenebilmektedir. Bu aciklamalar dogrultusunda
iligkisel ~pazarlama cabalar1 gerceklestiren hizmet isletmelerinin islemsel
maliyetlerini azalttiklari, finansal performanslarimi gelistirdikleri ve pazarlama

verimliliklerinde artis sagladiklan diistiniilmektedir.

3.2. Turizm Sektoriinde iliskisel Pazarlama Yaklasim

Turizm isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin 6nemi, turizmin
diger sektorlerden farkli olarak; bireylerin eglenme, dinlenme, saglik, merak, kiiltiirel
etkinlikte bulunma gibi isteklerini karsilamak amaciyla gelisim gosteren bir sektor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan turizm isletmelerinde iligkisel
pazarlama uygulamalarin1 daha iyi anlamak iizere, oncelikle turist davraniglarim,

istek ve beklentilerini anlamanin faydali olacag diisiiniilmektedir.

Turizm literatiiriinde turist kavrami ve turizm faaliyetleri {izerine ¢ok genis
Olclide incelemeler yapilmis olmakla birlikte, bir bireyin turist olarak kabul
edilebilmesi icin, siirekli ikamet ettigi yerden baska bir yere belli bir siireligine
hareketi gerekmektedir (McKercher vd., 2006). March ve Woodside (2005),
turistlerin turizm olayina katilma kararlarinin ekonomik ve zamansal kosullardan

etkilendigini belirtmektedirler. Diger bir deyisle, turistlerin sahip olduklart bosg
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zaman ve ekonomik durumlari, turizm faaliyetine katilip katilmama, katilacaksa

nerede, ne zaman ve ne sekilde katilacaklarini 6nemli sekilde etkilemektedir.

MclIntosh ve Thyne (2005) turist davraniglarini incelemis ve turistlerin
turistik iiriin veya hizmeti satin alma, tiikketme ve degerlendirmelerinde bireysel
degerlerinin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Frew (2006)’ya gore,
turistler stres azaltarak ve kendilerini daha iyi hissetmeye calisarak hem fiziksel ve

ruhsal faydalar saglamak istemektedirler.

Ozet olarak, turizmde beklentilerin sahip olunan de@er yapisina, turizme
katilma amacina, ekonomik duruma ve buna benzer cesitli etmenlere gore kisiden
kisiye degistigi sOylenebilmektedir. Bununla birlikte kisinin ihtiyaclari, ilgileri ve
beklentileri zaman icerisinde de degisiklik gosterebilmektedir. iliskisel pazarlamanin

turizm isletmeleri i¢in dnemi ise bu noktada baglamaktadir.

Gilbert vd. (2005), tedarik¢ilerin miisteriler tarafindan secildigi, birgcok
tedarikgi alternatifin bulundugu, marka se¢iminin ortak bir olgu oldugu ve yiiz yiize
iletisimin ozellikle gii¢lii bir iletisim sekli olarak kabul edildigi turizm sektoriinde,
iliskisel pazarlama stratejilerinin benimsenmesinin pazar kosullart agisindan cok

uygun oldugunu belirtmislerdir.

Turistler, sinirli zamana sahip olduklarindan turistin zamam ¢ok degerlidir.
En az zamanda en cok yeri gérmek, en cok bilgiyi almak, en ¢cok fayday1 elde etmek,
eglenmek ve dinlenmek istemektedirler. Turistler, turizm i¢in harcamak iizere belirli
bir maddi giice sahiptirler ve bu nedenle gittikleri yerlerde harcadiklar1 paranin
karsiligin1 almak ¢abasi i¢inde olmaktadirlar. Turist, gegici bir siire i¢in ikamet ettigi
yerden ayrilmis bir kisidir ve kendi evinde sahip oldugu rahathigir elde etmeyi
beklemektedirler. Hizmette meydana gelecek aksamalardan daha cabuk rahatsiz
olmakta ve yenilikler pesinde olsa da yasam bicimini fazla degistirmek istemektedir.

Her tiirlii deneyimde kisisel degerleri de on plana ¢ikmaktadir.

Turistlerin  bu  davramiglari  gozoniinde bulunduruldugunda, turizm
isletmelerinde c¢alisan personelin, turistlerin beklentilerini iyi anlamast ve bu

beklentiler dogrultusunda yaklasimlar gelistirmesi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.
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Iliskisel pazarlama miisteriler ile calisanlar arasindaki etkilesimlerin
basarisinda 6nemli bir stratejidir (Long ve Schiffman, 2000). Bu nedenle bir turistin

aligveris yapmaya daha istekli olmasinda iligkisellik biiyiik 6nem tasimaktadir.

Giinlimiiziin rekabet¢i pazar alanlarinda, otel isletmeleri indirgenmis sayida
misterinin sadakatini kazanmayir gerekli bulmaktadirlar. Bu nedenle otel
isletmelerinin odak noktasi, miisteri edinme cabalarindan miisteriyi elde tutma
faaliyetlerine dogru degisim gostermektedir. Iliskisel pazarlamanin getirisi olan
miisteri edinme maliyetindeki diisiis bu degisimin temel nedeni sayilmaktadir

(Gilbert vd., 2005).

Swift, miisteri iliskileri yonetimi cabalarmin dogru kanal ve dogru
zamanda, dogru miisterilere, dogru {iriinleri sunarak iletisim siirecini gelistirip,
firsatlar1 artirmaya olanak sagladigini belirtmistir (Winsor vd., 2004). Bununla
birlikte Frew (2006) destinasyondan ayrilan bir turistin, tecriibelerini ¢evresindeki
bireylerle paylastigini, eger memnun ayrilirsa agizdan agiza iletisim yoluyla olumlu
reklamlar yaparak aile ve arkadaslarina oOnerilerde bulunacagimi ve destinasyonu
tekrar ziyaret etmek isteyecegini, memnun kalmadiginda ise, olumsuz reklamlar

yapacagini belirtmistir.

Ozet olarak, onceki boliimlerde de belirtildigi gibi, turizm bir hizmet
sektoriidiir. Hizmet sektoriiniin 6zelliklerini tasimakla beraber, turizmin Kendine ait
bazi ozellikleri de bulunmaktadir. Bireylerin turizme katilma amaclar1 birbirinden
farklidir ve cogu zaman ayni bireyin amaci da farklilik gosterebilmektedir. Ornegin,
bu yil kiiltiirel amagli seyahat eden bir turist, gelecek sene eglenmek iizere, bagka bir
yil ise, saglik olanaklarindan yararlanmak iizere turizm olayma katilabilmektedir.
Bununla birlikte turizmin ¢evresel kosullardan da ¢ok ¢abuk etkilenen bir sektor

oldugu acikca goriilmektedir.

3.3. Turizm Sektoriinde iliskisel Pazarlamanin Amaclari

Isletmelerin iliskisel pazarlama cabalarmin temel amaci, giivene ve

karsilikli yarar temelinde olusturulacak uzun dénemli ve duygusal baglarin yer aldigi
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iliskilere sahip olmaktir. Boyle iliskilere sahip olma sonucu miisterilerin ve
isletmelerin ¢esitli yararlar elde ettigine onceki boliimlerde deginilmistir.

Bu boliimde, turizm isletmelerinin 6zellikleri gézoniinde bulundurulup,
turizm isletmelerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri {izerine yapilan akademik
calismalar degerlendirilerek, turizm isletmelerinde iliskisel pazarlamanin amaglar
alt1 bashk altinda toplanmistir. Bunlar; hizmet kalitesini artirmak, miisteri tatmini
saglamak, giiven ve taahhiit olusturmak, uzun dénemli miisteri iligkileri gelistirmek,
rekabet avantaji elde etmek ve sosyal fayda saglamaktir. Turizm isletmelerinin,
miisterileri ile uzun donemli ve karh iligkiler olusturmasi bu cabalarin tiimiiniin ortak

amac1 olmakla beraber, yapilarin birbirlerine bagimli olduklar1 gériilmektedir.

3.3.1. Hizmet Kalitesini Artirmak

Turizm bir hizmet endiistrisi oldugundan, sunulan hizmetin iiretim ve
tilketimi ayn1 zamanda gerceklesmekte ve miisteriler (turistler) iiretim ve tiiketim
siirecinde aktif olarak yer almaktadirlar. Miisterinin isletme ile ilgili degerlendirmesi

ise, bu iiretim ve tiiketim siirecinde edindigi deneyimler temelinde gelisecektir.

Turizm pazarlamasimin Ozelliklerine deginilen birinci boliimde, turizmin
soyutluk 6zelligi tasidigi belirtilmisti. Bunun sonucu olarak, miisterinin yani turistin
elde edecegi hizmeti degerlendirmesi de iiriinlere benzer sekilde teknik ozellikleri,
fonksiyonlar1, vb. ozelliklerine bakilarak degil, hizmetin beklentileri karsilama

derecesi gozoniinde bulundurularak gerceklestirilmektedir.

Foster (2005), turizm endiistrisinin seyahat, agirlama, turist hizmetleri, vb.
bir¢ok sektoriin birlesiminden olusan bir endiistri oldugunu belirterek; bu sektorlerin
her birinin turistlere hizmet sunmak iizere ¢ok sayida bireysel girisimi oldugunu
ifade etmistir. Boylece turiste sunulan turizm {irliniiniin bu bagimsiz etmenlerin
bilesiminden olustugu sdylenebilmektedir. Fyall vd. (2003), turistin seyahati boyunca
algilayacagi toplam kalitenin, yalmizca bir tek isletmeden degil, tiim ¢evreden elde
etmis oldugu izlenimler sonucu olusacagini belirtmiglerdir. Mohsin (2005) ise,

turistlerin artik daha egitimli olduklarim1 ve turist destinasyonlar1 konusunda daha
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bilgili olduklarim belirterek, benzersiz deneyimler yasama ve {iistiin hizmet alma

beklentisi igerisinde olduklarini bildirmistir.

Turizm  endiistrisinde, beklenen kaliteye ulastirma konusundaki
basarisizliklar isletmelerin diisiik performans sergilemesine neden olurken, iistiin
hizmet kalitesi gelistirmek ise, rekabet avantaji elde etme ve farklilastirma kaynagi
olarak goriilmektedir (Sharma ve Patterson, 1999; McQuilken vd., 2000; Foster ve
Cadagon, 2000). Bununla birlikte Kim ve Cha (2002) otel endiistrisinde iliski
kalitesini inceledikleri calismalarinda, otel isletmelerinin hizmet kalitesine 6nem
vermeleri gerektigini ve otel iriinlerinde veya hizmet kalitesinde meydana
gelebilecek eksikleri tespit etmek iizere personelin bir kalite egitimine tabi tutulmasi
gerekliligini bildirmislerdir.

Nasution ve Mavondo (2005) “Otel Endiistrisinde Hizmet Kalitesinin
Miisteri Degeri Uzerine Etkisi” isimli calismalarinda, birer hizmet isletmesi olarak
otellerin, hizmet kalitesini olusturan unsurlara odaklanmas1 gerekliligini
vurgulamiglardir. Bununla birlikte otel isletmelerinin yonetim ve personel arasinda
bir iligki ve iletisim gelistirmesi gerektigini ifade ederek, miisteriler ile personel
arasinda olusturulacak etkilesimin, miisterinin deger algisi1 iizerinde olumlu etkileri

olacagi iizerinde durmuslardir.

Iliskisel pazarlama, isletme icinde tam bir kalite olusturulmasi ve bunun
siirdiiriilmesi gerektigini belirtmektedir (Fyall vd., 2003). Martin (1997:24) ise, boyle
yiiksek kaliteli bir hizmetin ancak miisteriler hakkinda miimkiin olan en ¢ok bilginin

elde edilmesi ile saglanabilecegini belirtmistir.

Ozet olarak, hizmet kalitesi iliskisel pazarlamanin bir bilesenidir ve iliskisel
pazarlama cabalari ile uzun dénemli, istikrarli miisteri iligkileri gelistirmek isteyen

turizm isletmelerinin hizmet kalitesine 6nem vermesi gerektigi diisiiniilmektedir.

3.3.2. Turist Memnuniyeti Saglamak

Turistlerde her miisteri gibi turizm olayina katilmadan 6nce baz1 beklentiler

icerisine girmektedirler. Bu beklentiler, turizm rekldmlari, ilanlar, brosiirler, kitle
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iletisim araclarnt ve deneyimleri olan arkadas ve yakinlarin bilgilendirmesi ile
sekillenmektedir (Masoomeh; 2006). Seyahat siiresince ve sonunda beklentilerini,
gerceklesen performansla karsilagtiran turistler beklentileri gerceklesmis ise tatmin

olmaktadir.

Ozellikle turizm endiistrisinde iirtinlerin giderek birbirine benzemesi sonucu,
isletmelerin rekabet avantaji elde etme konusunda tatmin olmus miisterilere olan
ihtiyacini artirmaktadir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Tatmin olmus turistlerin
isletmeye daha sadik olacaklarinin, bagskalarina tavsiyelerde bulunacaklarinin,
gelecekte isletmenin yeniden miisterisi olma egilimi tasiyacaklarinin, isletmeden
daha fazla satin alim yapacaklarinin disiiniilmesi bunun temel nedenini

olusturmaktadir.

Ravald ve Gronroos (1996) miisteri tatmininin, miisteri sadakati
olusturmada en Onemli kriterlerden biri oldugunu bildirmislerdir. Bu
akademisyenlere gore, tatmin olmug bir miisteri tatmin olmamis diger miisterilere
gore daha uzun siire isletmeye sadik kalmakta ve genellikle isletmeden daha fazla
satin alim yapmaya baglamaktadir. Beloucif vd. (2004) tatmin olmus bir miisterinin
ayn hizmet veya iirlin tedarikgisi ile iliskisine devam edecegini belirtmislerdir.
Kumar vd. (2003) ise, isletmeye olan bu duygusal baghligin, baska isletmeden
aligveris yapma konusunda miisterinin sucluluk hissetmesine neden olacagini

belirtmislerdir.

Geyskens vd. (1996) tatmini, ekonomik ve ekonomik olmayan tatmin
olmak tizere iki boyutlu olarak siniflandirmislardir. Ekonomik tatmini, miisterilerin ig
ortaklan1 ile iligki siiresince elde ettikleri ekonomik o6diillerden dolayr olumlu
duygusal tepkiler olarak degerlendirirlerken; ekonomik olmayan tatmini ise,
miisterilerin iliskinin ekonomik olamayan psikolojik boyutlarma verdikleri olumlu

duygusal tepkiler olarak tanimlamiglardir.

Turizm isletmeleri agisindan bakildiginda turistin seyahatinden elde ettigi
tatmini maksimize etmek, turizm isletmelerinin is basarisi i¢in kritik bir etmen olarak

degerlendirilmektedir (Masoomeh; 2006). Tatmin olan bir turistin deneyimlerini
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baskalarina anlatma ve Onerilerde bulunma olasilig1 daha yiiksetir. Bu ise isletmeler

acisindan bakildiginda, en etkili ve ucuz pazarlama seklidir.

Turist tatmini, turistin elde tutma oranini artirmakta, yeniden isletmenin
miisterisi olma egilimi saglamakta ve turist sadakati olusturmaktadir (Masoomeh;
2006). Agirlama endiistrisi yoneticileri, miisterileri tatmin etme yoluyla firmalarin

kérlarini da artirabileceklerine inanmaktadirlar (Kandampully ve Suhartanto, 2000).

Iglesias ve Guillén (2004), restoran isletmelerinde kalite ve fiyatin miisteri
tatmini iizerindeki etkisini incelemislerdir. Caligmanin bulgulari, miisterinin kalite

algisinin miisteri memnuniyetinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Miisteriyi elde tutmak amaciyla miisteri memnuniyeti saglamak, iliskisel

pazarlama kapsaminda yer alan 6nemli bir unsurdur (Hennig-Thurau ve Klee, 1997).

Ozet olarak, turizm isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarmin,
miisterilerle uzun doénemli iligkiler olusturmak iizere, turist memnuniyeti saglamay1
amacladigi ve bunun isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli bir etmen

oldugu soylenebilmektedir.

3.3.3. Giiven ve Taahhiit Olusturmak

Turizm hizmetlerinin 6zellikleri nedeniyle miisteri giiveni ve taahhiidiiniin

turizm isletmelerinde ayr1 bir 6nemi vardir.

Fullerton (2005), miisteri taahhiidiiniin aslinda, miisteriyi islemlerini
gerceklestirdigi isletmeye baglayan psikolojik bir giic oldugunu ifade etmistir.
Morgan ve Hunt (1994) iligki siiresince olusturulacak giiven ve taahhiidiin, iliskinin
basarisinda kilit oneme sahip oldugunu bildirmislerdir. Rees ve Gardner (2003)’e
gore, iliskide olusturulacak giiven ve taahhiit miisterinin kisa donemli alternatifleri

reddederek isletme ile uzun donemli iliskilere yonelmesini saglamaktadir.

Belirsizlik ve risk tasiyan durumlar s6z konusu oldugu, fakat garantinin
olmadig durumlarda —mesleki hizmetler gibi- giivenin 6nemi artmaktadir ( Beloucif
vd., 2004). Rees ve Gardner (2003), belirsizlikleri azaltma etkisine sahip oldugu i¢in,

giivenin hizmetlerin soyutlugu iizerinde kritik bir 6nemi oldugunu ifade etmistir. Sin
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vd. (2005) ise, giiven diizeyinin yiiksek olmasinin iligkinin uzun dénem siirdiiriilme

ihtimalini artirdigini 6ne stirmiiglerdir.

Bununla birlikte yiiksek kaliteli hizmetin ve miisterilerle duygusal baglar
olusturmanin hizmet isletmesine karsi giivene, isletmeye duyulan bu giivenin ise,
miisteriyi isletmeye karsi taahhiide yonlendirecegi ileri siiriilmektedir. Giiven ve
taahhiit misteriyi iliskiye, daha fazla yatinm yapmaya yonlendirdiginden, iliskinin

devam etmesini ve artmasini saglamaktadir (Gounaris, 2005; Martin vd., 2004).

Morgan ve Hunt (1994) taahhiit ve giivenin; verimli ve etkili iligkisel
aligverigleri verimsiz ve etkisiz aligverislerden ayiran kavramlar oldugunu dile
getirmektedirler. Pritchard vd. (1999), hava yolu ve otel isletmeleri acisindan taahhiit
ve giiven kavramlarini inceleyerek, bu kavramlarin miisteri sadakati olusturmada
dogrudan etkisi bulunan kilit kavramlar olduklarina iliskin bulgular sunmuslardir.
Isletme ile miisteri arasindaki iliskisel aligverisler, miisterilerin iliskiye taahhiit
gostermelerine ve isletmeye karst giiven duymalarina olanak tanimaktadir. Bu
miisteriler bilindik memnuniyetten daha yiiksek bir hosnutluk yasamaktadirlar

(Priluck, 2003).

Iliskisel pazarlama, miisterinin isletme ile iliskilerinden dogan maliyetlerini
azaltarak ve isletmenin miisteri istek ve beklentilerini daha iyi karsilayacak hizmetler
sunmasin1 saglayarak, miisteri taahhiidiinii artirmayr amacglamaktadir (Sheth ve

Parvatiyar, 2002).

Personel ve turistler arasinda yiizyiize etkilesimin varligi, giiven ve taahhiit
olusturma konusunda turizm isletmelerine daha fazla olanak saglamaktadir.
Alternatif isletme sayisinin ¢cok olmasi, hizmetlerin benzer ozellikler gostermesi,
miisteri talebine baglilik gibi nedenlerden dolayi turizm endiistrisinde yer alan
isletmelerin, iliskisel pazarlamayla giiven ve taahhiide dayali misteri iliskileri

olusturmasinin dnemli oldugu diistiniilmektedir.



43

3.3.4. Uzun Donemli Miisteri Iliskileri Gelistirmek

Miisterilerle kurulacak basarisiz etkilesimler kadar, basarili goriigmelerin de
dogrudan bir maliyetinin (satis maliyeti, komisyon, iiriin Ornegi, giivenilirlik
denetleme maliyeti, yonetimsel maliyetler, veri taban1 maliyeti, vb.) olmas1 (Gilbert
vd., 2005) ve miisterilerle olusturulacak uzun donemli iligkilerin bu maliyetleri
karsilayacak Kkarlar saglayacagmin diisiiniilmesi bunun temel nedeni olarak

goriilmektedir.

Gummesson (2002), isletmelerin miisterilerle olan iliskilerinin siiresi
uzadikc¢a, isletme karinin da artacagini belirterek, miisterilerle uzun siireli iliskiler
olusturmanin dnemine deginmistir. Winer (2001), miisteri sadakati ve miisteriyi elde
tutma iizerine yapilan yatirimlarin, miisteri cekme ve miisteri edinme iizerine yapilan
yatirnmlardan daha degerli oldugunu bildirmigtir. Miisteri sadakati olusturma sonucu
daha az miisteri kaybedildiginde, pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesi ve “miisteri
portfoyiliniin” artirllmasi, uzun siireli iligkilerin sagladigi avantajlar arasinda

degerlendirilmektedir (Gumesson, 2002).

Berry (2002), siirdiiriilebilir basar1 saglayan hizmet isletmelerinin,
miisterileriyle uzun donemli iliskiler olusturabilen isletmeler olduklarini bildirmistir.
Miisterileriyle uzun dénemli iligkiler olusturmak isteyen isletmeler, onlarin istek ve
ihtiyaclarim tam olarak anlamali, bu istek ve ihtiyac1 karsilayacak kalite ve
standartlarda {iriin/hizmet iiretmeli ve miisterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini

saglamalidir. Bu, uzun siireli iligkiler i¢in kritik bir etkendir (Sharma vd., 1999).

Fyall vd. (2003) literatiirde, turistlerin tekrarlanan ziyaretlerini ve turist
sadakatini inceleyen az sayida ¢alismanin varligina deginerek, turistlere iliskiye
devam etmelerini saglayacak degerlerin ulastirilmast gerektigini vurgulamislardir.
Miisterinin isletmeye olan bagliligindaki diisiis, iliskisel pazarlama programinin
bosuna olusunun bir kaniti olarak goriilebilmektedir veya miisterileri elde tutma

tizerine daha fazla odaklanilmasi ihtiyacini géstermektedir (Palmer, 2002).

Turizm endiistrisinde, zaman baskist ve sinirli para harcama olanagi olan

turistlerle, uzun donemli iliskiler kurmak diger sektorlere gore daha zor
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goriinmektedir. Bunun nedeni, turistlerin ¢cogu zaman bir yakinlik gérme arzusuyla
degil, merak duygusu ile alig veris yapiyor olmalaridir. Bu nedenle bir turist, daha
onceden ziyaret ettigi destinasyona tekrarlanan ziyaretlerde bulunmak icin yeterli
neden bulamayabilmektedir. Burada turizm isletmelerine biiyiik gorevler
diismektedir. Miisterileriyle uzun donemli iliskiler gelistirmek isteyen turizm
isletmelerinin, miisterilerinin  vazgecemeyecegi nitelikte degerler sunmasi

gerekmektedir (Fyall vd., 2003).

Miisterilere, onlardan uzun vadede yarar saglayacak sekilde muamele
etmek, uzun vadede miisteri sadakatine, agizdan agiza olumlu rekldmlarin artmasina,
dolayistyla karliligin artmasma yol acacaktir (Priluck, 2003). Bu da turizm

isletmeleri i¢in son derece dnemli bir durumdur.

Iliskisel pazarlama, turizm alaninda tirmanan rekabetgilik igin kisa vadeli
bir ¢oziim degildir. Sadakati, davramigsal olarak gerceklestirecek ve destinasyona
tekrarlanan ziyaretleri artiracak olan uzun vadeli bir hedeftir. Miisterileriyle uzun
vadeli iligkiler olusturmayi basarabilen turizm isletmelerinin daha istikrarli bir

ekonomiye sahip olacaklan diisiiniilmektedir.

3.3.5. Rekabet Avantaji Elde Etmek

Iliskisel pazarlama literatiiriinde, iliskisel pazarlama uygulamalarinin
isletmelere rekabet avantaji sagladigi konusuna genis 6lciide deginilmistir (Sharma
ve Sheth, 1997; Sin vd., 2005; Sharma vd., 1999; Varki ve Wong, 2003;Tulsie,
2005).

Arastirmacilara gore, bir iliskinin soyut boyutlarinin taklit edilmesi ve
kopyalanmasi zor oldugundan, isletmeler miisterilerle iligkilerin soyut yonlerini
giiclendirerek, iligskisel pazarlamay1 rekabet acisindan ©Onde olmak amaciyla
kullanmaktadirlar. Iliskisel pazarlamanm bu ozelligi, rekabetin yiiksek diizeyde

oldugu turizm endiistrisinde 6zellikle onem kazanmaktadir.

Tulsie (2005), iliskisel pazarlamanin, hizmete dayali endiistrilerin is

stratejilerinin tamamlayic1 bir parcast oldugunu belirtmistir. liskisel pazarlama
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uygulamalar1 sonucu elde edilen sadik miisterilerin, fiyata daha az duyarli olduklar
ve bu misterilerin isletme hakkinda agizdan agiza olumlu reklam yaptiklar
belirtilmektedir. Kisiler arasinda gerceklesen bu olumlu 6neriler, isletmenin miisteri
edinmek ve satis yapmak iizere hazirladig: her tiirlii reklamdan daha etkili ve giiven
verici bir pazarlama aracidir. Ozellikle yiiksek risk tastyan hizmetlerin, agizdan agiza

olumlu reklam davranisini gelistirmesi gerekmektedir (Hennig-Thurau vd., 2002).

Siirekli olarak yeni destinasyonlarin ortaya c¢ikmasi ve turistlerin farkl
alternatifler karsisinda istek ve tercihleri konusunda daha titiz davranmalar1 sonucu
artan global rekabetle birlikte, mevcudiyetini devam ettirmek ve uzun donemde
basarili isler gerceklestirmek isteyen turizm isletmelerinin, iligskisel pazarlama

uygulamalarina 6nem vermesi gerektigi diisiiniilmektedir.

3.4. Turizm Isletmelerinde iliskisel Pazarlama Faaliyetleri

Iliskisel pazarlamanin, tasidigi gesitli ozellikler nedeniyle turizm
endiistrisinde uygulanmast uygun bir strateji olduguna daha ©Onceki boliimlerde
deginilmisti. Ornegin; otel endiistrisi icin iliskisel pazarlamanin uygunlugu, iliskisel
pazarlamanin endiistri i¢inde uygulanmasinin kolay olmasindan kaynaklanmaktadir.
Rezervasyon ve kayit siirecinde otel isletmeleri miisteriler hakkinda kesin bilgiler
edinme sansina sahiptirler. Bununla birlikte otel isletmelerinin isletme kayitlarindan;
miisterinin otele gelme siklig1, harcama davranisi, v.b. gibi diger baz1 6nemli bilgileri
elde etmesi de miimkiindiir. Bu bilgiler bir veritabam sisteminde bir araya
getirilebilmekte ve daha karli miisterileri belirlemek ve tamimlamak {izere
kullanilabilmektedir. Oteller bundan sonra miisterilerle iligkilere

baslayabilmektedirler (Gilbert vd., 2005).

Turizm endiistrisi, iligkisel aligverise iliskin uzun gec¢misiyle, iligkisel
pazarlama uygulamalarmin baslangicina taniklik etmistir. Bu baglamda, turizm
endiistrisi icerisinde yer alan her bir sektor, farkli iligkisel pazarlama faaliyetleri
gelistirmistir. Ornegin; Havayolu isletmeleri diizenli olarak ucus yapan yolcular icin

ucus programlar gelistirmis; oteller, otel miisteri programlar1 olusturmuslardir. Bu
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gibi miisteri oncelikli projeler, iliskisel pazarlamay1r benimseyen endiistrilerin ilk

basinda yer alan turizm enduistrisine katkida bulunmuslardir (Fyall vd, 2003).

Bu boliimde, turizm isletmelerinin iliskisel pazarlama faaliyetleri; miisteri
iligkileri yonetimi faaliyetleri, teknoloji kullanimi, veri tabani kullanimi, sadakat
programlarinin  kullanimi, miisteri kuliipleri, paketleme uygulamalar1 basliklar

altinda incelenmektedir.

3.4.1. Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Miisteri iligkileri yOnetimi, pazarlamada yeni bir durum olarak
adlandirilmakta ve igletmelerin miisterileriyle yiiksek diizeyli iliskiler olusturmasina

katki saglayan giiclii bir ara¢ olarak goriilmektedir (Winer,2001).

Miisteri iliskileri yonetimi ¢esitli yollarla (mikro pazarlama, veri tabam
pazarlama.vb.) yorumlanmaktadir. Bununla birlikte bazi aragtirmacilar (Winer, 2001;
Winsor vd., 2004) miisteri iligkileri yOnetimini iliskisel pazarlama c¢abalarim

gerceklestirmek icin bilgi teknolojisinin kullanimi olarak kavramsallastirmistir.

Miisteri iliskileri yonetimi stratejisi uygulamak, geleneksel bir pazarlama
programi olusturmaya benzemektedir. Etkili bir miisteri iligkileri yOnetimi
stratejisinin bu ise siparis yonetim sisteminde bulunan islemsel verileri ele gecirerek
baglamasi, iki yaklagim arasindaki temel farki gostermektedir. Bu miisterilerle

iligkileri gelistirmeyi amaclamak satis ve karlilig1 artirmaktadir (Ellis, 2004).

Miisteriler icin  de8er yaratmada miisteri iliskileri = yOnetimi

kullanilabilmektedir.

Miisteriye deger saglama kavrami, miisteriler ile isletme arasinda duygusal bir bagi
icermektedir. Miisterinin bir isletmenin sundugu iiriin ya da hizmeti satin almasi da

bu duygusal baga baghdir (Alagoz vd. ,2004: 26).

Miisteriler, hizmet isletmesinden elde ettikleri fayda ile bunun igin
katlandiklar fedakarligi karsilastirarak, hizmetin degerini belirlemektedirler (Keith
vd, 2004). Fyall vd. (2003), iliskisel pazarlama stratejileri pesinde olan turizm

isletmeleri, performanslarimi artirarak ya da miisteri odakli bir stratejiye yonelerek,
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turistlerin psikolojik maliyetlerini azaltip, daha fazla deger olusturmalan gerekliligi

tizerinde durmuslardir.

Boyle bir turizm isletmesinin, turistin maddi maliyetlerini azaltmaya ¢alisan
diger bir isletmeye gore, miisterileriyle iliskilerinde daha siki baglar gelistirdigi
disiiniilmektedir. Turistlerin algiladiklar degerler destinasyonun tek bir iiriin olarak
tilketilmesi olgusuna karsi, birbirinden bagimsiz her bir aktoriin performansina
baghdir. Bu sebeple miisterilere degerleri ulastirabilmek icin biitiin aktorlerin
koordine edilmesi gerekmektedir (Fyall vd., 2003). Turizm isletmelerinde ise,
miisterilerle ilgili bu koordinasyonun en iyi miisteri iligskileri yonetimi tarafindan

saglanacag diistiniilmektedir.

Miisterinin Omiir boyu degerini olusturmada miisteri iliskileri yonetimi
kullanilabilmektedir. Mevcut miisterilerle bir iliski gelistirerek, onlara yapilacak
satiglar1 artirmak ticari faaliyetleri gelistirmenin iki yolundan biridir. Yeni miisteriler
elde etmek ise, diger bir yoldur. Fakat yeni miisteriler elde etmenin maliyetli ve ¢ogu
zaman kérsiz bir is oldugu bilinmektedir. Bu sebeple mevcut ve kaliteli miisterilerin
istek ve ihtiyaclarim1 anlama ve karsilama iizerine odaklanmak daha iyi bir
yontemdir. Bu yontem igletmelere, yalnizca iiriin iiretmenin Otesine ge¢me, miisteri
sadakati ve taahhiidii saglama ve Omiir boyu miisteri degeri ile karliligin1 artirma
firsati sunmaktadir (Ellis, 2004). Bu baglamda isletmelerin omiir boyu miisteri
degerini tahminleyebilmesi, isletmelere isletme icin degerli miisterileri digerlerinden

ayirma konusunda olanak vermektedir.

Artan rekabet, isletmeleri ayakta kalabilmeleri icin daha iyi iliskiler
kurmaya zorlamaktadir. Isletmenin ayakta kalabilmesi, miisteri iliskileri olusturma
ve siirdiirme yetenegine bagli olmaktadir. Bu bakimdan rekabetin yogun olarak
yasandig1 turizm endiistrisinde isletmelerin, 6miir boyu miisteri degeri olusturma ve
bu degeri kullanma konusunda miisteri iligkileri yonetiminden faydalanmasinin

yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi, cesitli iletisim kanallarim kullanarak miisterilerle

bir diyaloga sahip olmay1 ve her bir miisteri ile iletisim kurmay1 saglamaktadir. Bu
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ise miisteri sadakati olusturmada miisteri iligkileri yonetiminin kullanilmasina olanak

tanimaktadir.

Miisteri sadakatinin, miisteri davraniglar1 alaninda uzun yillardir gecerlilige
sahip bir kavram olmasina karsin, pazarlama literatiiriinde heniiz bir sadakat dl¢timii
gelismemistir (Too vd., 2001). Alagoz vd. (2004; 35), miisteri sadakatini 6lgmenin
birebir pazarlamanin basarili olup olmadigini ortaya ¢ikardigini belirterek, bunu
gerceklestirmenin en iyi yolunun bir kontrol grubu olusturmak oldugunu

bildirmislerdir.

Miisteri sadakatinin son derece ©6nemli oldugu turizm endiistrisinde,
miisteri iligkileri yOnetiminin, miisterilerle iletisim kurarak, isletmelerin giiven,

taahhiit ve miisteri sadakati olusturmasinda 6nemli bir rolii oldugu diisiiniilmektedir.

Miisteri odakli kiiltiir yaratmada miisteri iliskileri yonetiminin biiyiik
katkis1 vardir. Isletmelerde miisteri odakl kiiltiir olusturmak, iliskisel pazarlamanin
oziinde olan bir yapidir. Bununla birlikte isletmeler miisteri odakli bir kiiltiir
olusturmada miisteri iligkileri yOnetiminin etkilesim ve bilgi siireclerinden

yararlanabilmektedirler.

3.4.2. Teknoloji Kullanimi

Turizm olayinin ulusal sinirlarin 6tesinde, uluslararasi kapsamda gelisim
gosterdigi bilinmektedir. Giiniimiiziin degisen ve gelisen yasam kosullari ile birlikte

turizme katilan insan sayisinda da bir artisin olmasi kacinilmaz goériilmektedir.

Turizm isletmelerinin teknolojik gelismeleri ve diinyada turizm agisindan
meydana gelen degisiklikleri yakindan takip etmeleri gerekir. Miisterilerle iletisimde,
ulagilabilirlikte, miisteriler acisindan konfor saglamada ©nemli bir yeri olmasi,

teknolojik gelismelerin turizm icerisinde hizla onem kazanmasina sebep olmustur.

Yonetim, planlama ve turistik tiiketim siirecinde hizli bilgi edinmek,
bilgiyi derlemek ve dagitmak oOnemlidir. Bilgi ve hizin Onemi, operasyon ve
rezervasyon islemlerinin cesitliligi turizmde bilgisayar kullanimini ve otomasyonu

yayginlagtirmaktadir (Yarcan, 1998:128).
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Kisisel bilgisayar pazar hizla gelisirken, evden internet baglantis1 kullanimi
da artmaya baslamistir. Bu teknolojik gelismeler ise, isletmelerin pazarlama

calismalarinin bagarisinda biiyiik rol oynamaktadir.

Otel endiistrisi icin internet yalnizca elektronik bir teknoloji ve etkilesimli
iletisim ortam degildir. Iliskisel pazarlama icerikli bir programin pargasi olarak
miisterilerle uzun dénemli bir iligki gelistirmede ve is pazarlamasinda internet, oteller
icin etkili ve etkin olabilmektedir. Web kullanimi ayni zamanda agirlama
isletmelerinin rekabet¢i bir avantaj gelistirmesine de olanak tamimaktadir (Gilbert
vd., 2005). Kozak vd. (2001: 35,36), turizm endiistrisinde teknolojinin Onemine
deginerek turizm ulastirmasinda, kitle iletisim araclarinda ve internet kullaniminda
meydana gelen gelismelerin turizme katilan kisi sayisinda bir artisa sebep oldugunu
belirtmektedirler. Yarcan (1998: 128,131) ise, turizm isletmelerinin bilgisayarli
rezervasyon sistemleri gibi cesitli iletisim araglarimi kullanmaktan elde edecegi

faydalarin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.

Ozet olarak, teknoloji kullanimi, diger endiistrilerde oldugu gibi turizm
endiistrisinde de miisteri ve isletmelere cesitli avantajlar saglamaktadir. Miisteriler
acisindan bakildiginda, ileri teknoloji yoluyla aligveris yapilmasi planlanan isletme
hakkinda her tiirlii veriye ulasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin; bir turist ziyaret
etmek istedigi destinasyon ve burada yer alan isletmeler hakkinda her tiirlii veriye
internet araciligiyla ulasabilmektedir. Ayrica turizm isletmelerinin sagladigi
bilgisayarli rezervasyon sistemi yoluyla zaman kaybetmeden rezervasyon
yaptirabilmekte, otellerin veya diger turizm sirketlerinin banka ve finans
kuruluslariyla ortak girisimlerde bulunmasi sonucu ise, ddemelerini yine bilgisayar
ortaminda gerceklestirebilmektedir. Bu, sonugta miisterilere zaman, maliyet tasarrufu

ve ayni zamanda konfor saglamaktadir.

Miisterilerle iletisimde teknolojinin O6nemi yadsinamamaktadir. Miisteri
iligkileri yonetim teknolojileri, isletmelerin miisterilerinden genis ol¢iide bilgi elde
etmelerine ve bu bilgileri analiz etmelerine olanak tanimaktadir. Aslinda turizm
isletmeleri online kanallardan resepsiyon, restoran, vb. diger miisteri iletisim

noktalarina gore miisteriler hakkinda daha fazla bilgiler elde etmektedirler. Daha
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sonra bu bilgiler miisteri iliskilerini yenileme ve gelistirme amach

kullanilabilmektedir. Butler (Winsor vd., 2004)’in belirttigi gibi;

“isletmelerin miisterileri hakkinda daha yiiksek kalitede bilgiler elde
edebilmesi, bu isletmelerin miisteri davraniglarini daha iyi tahmin etmelerine olanak
saglamaktadir. Bu isletmeler analitik siireclerini daha iyi bilgiler ile besleyerek ve
iliski degeri konusundaki kararlar1 en iyi sekilde alarak her bir miisteri i¢in dogru

stratejiler uygulama yeteneklerini gelistirirler.”

Konuya turizm endiistrisi a¢isindan bakildiginda, teknolojinin bilgi saglama
yetenegi daha da onem kazanmaktadir. Turizm isletmelerinin iirettikleri iiriin ve
hizmetlerin diger endiistri Uiriinlerine gore tersine bir pazarlama akisi izlemesinin
(Kozak vd.: 2001,44) bunun en biiyiik nedenlerinden biri oldugu sdylenebilmektedir.
Diger bir deyisle, endiistri iiriinleri pazarlanmak iizere tiiketicinin bulundugu yere
gotiiriiliirken, turizm tiriin ve hizmetlerinden yararlanmak tizere turistlerin bu iiriin ve
hizmetlerin bulundugu bolgeye gitmesi gerekmektedir. Bu ise, turizm iriinii
hakkinda bilgi sahibi olmanin turistler acisindan Onemine isaret etmektedir.
Isletmeler teknoloji yoluyla bu miisterilerle iletisime girip iiriinlerini ve hizmetlerini

almalar1 konusunda ikna edebilmektedir.

Isletmeler, ayn1 zamanda bir web sitesi kurarak, giiniin 24 saati ve yilin 365
giinii diinyanin neresinden olursa olsun miisterileriyle iletisim igerisinde olma sansi
yakalamaktadir. Bu, otel iiriiniiniin yeni evrensel pazar alanlarinda daha ulasilabilir
olmasimi saglamaktadir. Teknoloji entelektiiel goriintii, ses ve resimlere de olanak
tanimaktadir. Otellerin diizenleyecekleri elektronik brosiirler, isteyen miisterilerin
ulagabilecegi ve otel faaliyetlerini gosteren iic boyutlu resimleri icerebilmaktedir

(Gilbert vd., 2005).

Bu bilgiler paralelinde, turizm isletmelerinin miisterileri ile iletisimde yeni
bir ara¢ olarak teknolojik gelisimlerden faydalanmasinin isletmelere, daha fazla
miisteri bilgisi edinme ve daha yakin iligkiler olusturma konusunda yardimci olacagi

diisiiniilmektedir.

Hizmet artirma unsuru olarak teknolojiyi kullanmak isletmelere onemli

yararlar saglamaktadir. Teknolojik gelismeler ve beraberinde internet, miisterilere
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daha fazla hizmet sunma konusunda turizm isletmelerine yardimci olabilmektedir.
Gilbert vd. (2005) yaptiklart bir arastirmada otel isletmelerinin web’den artirilmig
miisteri hizmetleri olusturmak i¢in nasil yararlanabilecegini agiklamislardir. Buna

gore:

Otel isletmeleri web’den artirnllmis miisteri hizmetleri saglamak icin
yararlanabilmektedir. Web sitesi rehberi, miisterilere web sitesini ziyaretleri
esnasinda yardimci olabilmektedir. Oteller aym1 zamanda web sitelerinde “sikca
sorulan sorular’a yer verebilmetedir. Boylece miisteriler merak ettikleri sorularin
cevaplarim1 bu sayfadan bulabilmektedir. Sayfanin yazdirilabilme 6zelligi online
yoldan elde ettigi bilginin kopyasini almak isteyen miisteriler i¢in uygundur.
Miisteriler otellerle ilgili genel bilgileri online yoldan talep edebilmektedirler. Bir
otel isletmesi potansiyel olarak web siteleri yoluyla para dontisiim hizmeti, hava
raporu, is ve seyahat hakkinda bilgi, haberler ve giincel konular, seyahat sirketleri
linki ve diger web sitelerinin linklerini sunabilmektedir. Bu 6zellikler miisterinin otel
isletmesi ile online etkilesiminde miisterilere ek degerler sunulmasini saglamaktadir.
(Gilbert vd., 2005). Web’in bu ozelligi, turizm isletmelerinin pazarlama

uygulamalarinda kullanabilecegi ve miisterilerin degerli bulacagi bir unsurdur.

Rekabet avantaji elde etmede teknoloji 6nemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle
turizm gibi, rekabetin yogun bir sekilde yasandigi ve {iriin/hizmetlerin siklikla
benzerlik gosterdigi sektorlerde, teknolojik gelismeler yoluyla iiriin ve hizmet
farklilagtirma olanagi yakalamak ve bunun sonucunda rekabet avantaji elde etmek

dikkate alinmas1 gereken bir etmendir.

Otel isletmeleri potansiyel ve mevcut miisterileri i¢in online yoldan 6zel
niteliklere sahip miisteri sadakat programlari gelistirebilmektedirler. Isletme
hakkinda genel bilgiler, online kayit olma, iiye girisleri, online hesap denetimi,
miisteri profili olusturma, 6zel elektronik posta adresi, 6zel web sunulart ve online
odiillendirme gibi 6zellikler miisteri sadakatini artirmada etkili olmaktadir. Boylece
teknolojiyi bir iliskisel pazarlama araci olarak kullanan turizm isletmeleri giiclii bir
rekabet avantaji elde etmektedir (Gilbert vd., 2005). Ozellikle turizm gibi kisisel

zevk ve begeniye dayanan duygusal aligverisin yogun oldugu endiistrilerde, dost ve
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arkadas oOnerilerinin alig veris yapilacak isletme tercihinde biiyiikk ©neme sahip

oldugu diisiiniilmektedir.

3.4.3. Veri Tabanh Pazarlama

Yeni teknolojilerin gelismesi ile “veri tabani pazarlama” seklinde yeni
calisma alanlart ortaya cikmustir (Palmer, 2002). Teknolojik gelismelerin etkisi,
pazarlama kurumunun ozellik ve faaliyetlerini degistirmektedir. Ileri elektronik ve
bilgisayarl iletisim sisteminin mevcut gelisimi ve toplumumuza girisi, tiiketicilerin
iireticilerle dogrudan olarak etkilesime girmesini kolaylastirmaktadir. Ureticiler
teknolojik veri tabanlarin1 kullanarak ¢ok diisiik maliyetlerle miisterileri hakkinda her
bir etkilesime iligkin bilgileri depolamakta ve miisterileri hakkinda daha bilgili bir
hale gelmektedirler. Teknolojideki bu gelisim isletmelerin bireysel pazarlama

uygulamalar gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995).

Miisteri iliskileri yonetiminde veri depolari, karar alma siirecinde gerekli
olan miisteri merkezli tiim verilerin toplandigi, teknolojinin yiiksek miktarda
kullanildig1 bir depo olarak faaliyet gostermektedir. Gordon (1998: 298) veri
tabanlariin yalmzca aligverise ait islemsel bilgileri kaydetmek iizere kullanilmasinin
hatali oldugunu belirtmektedir. Bu veri tabanlar1 ayn1 zamanda miisterilere ait 6zel
bilgileri depolamak iizere kullanilmalidir. Miisteri boliimleme, miisterinin dmiir boyu
degeri, kampanya ve karlilik analizleri gibi pazarlama modelleri, miisteri veri
depolarindan elde edilen bu bilgiler ile beslenmektedir. Veri depolan etkilesimler
sonucu elde edilen verileri sekillendirerek, tedarik¢ilerin ve miisterilerin
yararlanmasini saglamaktadir. Boylece isletmeler bu verileri stratejik bir ara¢ olarak
kullanarak, miisteri yonlii islemlere gecis imkam yakalayabilmektedirler (Janjicak,

2005).

Isletmeler farkli miisteri bolimlerini tanimlamada, analiz etmede ve hedef
gruplart olusturmada veri tabani pazarlamasindan faydalanmaktadirlar (Tinsley,
2002). Isletmelerin veri tabami kullanimi sonucu temel olarak iki yolla fayda elde
ettikleri diistiniilmektedir. Veri tabanlar1 miisteri bilgisi edinmeye ve hizmeti

miisteriye uyarlamaya olanak saglamaktadir. Bununla birlikte, Bozkurt (2004: 157),
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isletmelerin yeterli olmayan bir veri tabami kullanmalar1 sonucu iliski pazarlamasi

calismalarinda basarisizliga ugrayabileceklerini belirtmistir.

Tiim iliskisel pazarlama faaliyetleri miisteri bilgisi ile baslamaktadir.
Miisteri  bilgisi olmaksizin siirdiiriilmeye ¢alisilacak iligskisel pazarlama
faaliyetlerinin basarisizlikla sonuglanacagi diisiiniilmektedir. Bunun temel nedeni,
miisteri bilgisinin, miisteri istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak iizere {iriin veya hizmet
tiretmede bir temel olusturdugu diisiincesi olmaktadir. Yen ve Gwinner (2003), veri
tabami pazarlamasinin miisteriler ve isletme arasindaki iligskiyi artirma potansiyeline
sahip giiclii bir ara¢ ozelligi tasidigimi belirtmislerdir. Veri tabanlar1 miisterilerin
tercihlerini hatirlayacak, bu tercihlere gore Oneriler sunabilecek ve ziyaretler

esnasinda girilen bilgileri depolayabilecek sekilde gelistirilmelidir.

Veri taban pazarlamas1 miisteri bilgisi edinmede yeni bir aragtir. Miisteri
bilgisi edinmek ise, iligkisel pazarlama faaliyetlerinin baslangic noktasini
olusturmaktadir. Zevklerin, duygusal aligverisin ve sosyallesmenin 6n planda oldugu
turizm endiistrisinde, turistlerin 6nceden aligveris yaptiklar1 isletme tarafindan
taninmaktan mutlu olacaklar1 ve bu sayede daha yakin iligkiler gelistirecekleri
disiiniilmektedir. Turizm isletmeleri miisterilerin bu istek ve ihtiyacim karsilamak
tizere, her bir etkilesimlerine dair miisteri bilgilerini depolamada veri tabanlarindan

yararlanabilmektedirler.

Giiniimiizde cesitli veri tabanlar1 olmakla birlikte web, isletmelerin siklikla
kullandig1 bir veri deposudur. Gilbert vd. (2005) pazarlama acisindan bakildiginda,
Web’in isletmelere en biiyiik katkisinin, diger iletisim medyalarindan ¢ok daha
biiyiik olciide etkilesim saglama o6zelligi oldugunu belirtmislerdir. Gilbert vd.
(2005)’'ne gore, web geleneksel iletisim medyalarina oranla daha fazla bilgiye
ulasmaya olanak saglamaktadir. Web’in hizmeti miisteriye uyarlama ozelligi,
otellerin mikro pazarlama ve iligskisel pazarlama uygulamalarinda yararli bir arag
olarak is gormektedir. Yen ve Gwinner (2003) da, miisterilerin aligveris
davraniglarin1 kayit etmek ve analiz etmek {izere veri depolar1 ve veri tabanlar1 gibi
uygulamalar1 kullanmalarinin, isletmelere miisterilere uyarlanmis hizmetler sunma
olanagi verecegi lizerinde durmuslardir. Bu baglamda Web kaynakli bir veri

tabaninin uygulanma amaclar;; miisterilere yararlanabilecekleri {iriin/hizmet
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secenekleri sunmak, iiriin bilgisi saglamak, aligveris yapmalarini saglamak ve

siparislerini izleme gibi olanaklar vermektir.

3.4.4. Sadakat ve Sik Kullanmic1 Programlarinin Uygulanmasi

Her endiistride oldugu gibi turizm isletmelerinde de miisterinin aymi
isletmeden yinelenen satin alimlar yapmasinin cesitli nedenleri olabilmektedir.
Miisterileriyle bir iligki siirdiirmek isteyen isletmeler, miisterilerinin kendilerinden ne
icin satin alim yaptiklarin1 bilirlerse, bu dogrultudaki miisteri beklentilerini

karsilamaya devam ederek aligveris iliskisini siirdiirebilmektedirler.

Turizm, genellikle yenilik arayan davranmislarla sekillenmektedir. Boylece
onceden ziyaret edilen bir destinasyona tekrar gitme yerine destinasyon degistirme
egilimi olugmaktadir (Fyall vd., 2003). Bu bakimdan sik kullanict ve sadakat
programlarinin 6zellikle turizm isletmelerinin miisterileri ile bir iligki siirdiirmesi

hususunda dnemli oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 2: Sadakat ve Siklik Programlar

Sik Kullanici Programlari Sadakat Programlar1
Amaclar Satig, kar ve aligveris siklig1 olusturmak Satis, kar ve marka olusturmak
Strateji Tekrarlanan aligverislere tesvik eden Ozel marka iliskileri olusturmak
sunumlarda bulunmak
Odak Noktast Davranis ve karlilik béliimlerine odaklanmak Bireylerin duygusal ve gercekgi ihtiyac ve
degerlerine odaklanmak
Taktikler Boliimlendirilmis odiiller; Miisteri farkindaligi;
- Satin alma durumu - Bireysel deger ve 6zellikler
- Bedava/indirimli iiriin - Erisim segenekleri kulanma, isletme
- Zincirleme tirtin indirimleri ici bilgiler temelinde hizmet etme
- Miller veya puanlar gibi ddiiller - Deger katilmis ayricaliklar
- Deger katilmis ayricaliklar - Duygusal olarak 6diillendirme
- Meni odiilleri - Kisisellestirilmis sunum ve mesajlar
Degerlendirme Algverisler Omiir boyu miisteri degeri
Olgiisii Satis artig1 Tutumsal degisim
Maliyet yapist Duygusal yansimalar

Kaynak: Shoemaker, Stowe ve Robert C. Lewis. “Customer Loyalty: The Future of Hospitality
Marketing”, Internetional Journal of Hospitality Management, cilt: 18, sayi: 4, 1999, ss.
345-370.
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Sadakat ve sik kullanic1 programlan arasindaki farklar Tablo 2’de
resmedilmektedir. Temel olarak her iki program da yinelenen miisteri aligverislerini
amaclamaktadir. Fakat odak noktasi, kullanilan taktikler ve basar1 kriterleri goz
oniinde bulunduruldugunda iki program arasinda temel farklar oldugu goriilmektedir.
Buna gore, sik kullanici programlart aligveris sikligi olusturmayi hedeflerken,
sadakat programlari marka olusturma amaci tagimaktadir. Ayn sekilde, sik kullanici
programlar1 daha fazla karlilik elde etmek {izere bireyin tekrarlanan aligverislerine
odaklanirken, sadakat programlari duygusal baglar gelistirmek icin bireyin gercek
ihtiyaglarma odaklanmaktadir. Tablo 2’de de goriildiigii gibi, sik kullanict
programlari fiyat indirimi, mil ve puan gibi promosyon faaliyetlerini kapsamaktadir.
Oysa sadakat programlar iirlin veya hizmetin fiyatindan hic¢bir indirim yapmaksizin
kalitesini, ulagilabilirliligini, vb. artirmaktakta ve kisiye 6zel iiriin ve hizmetler
tiretmektedir. Bununla birlikte sik kullanici programlarinin basarisi artan aligverisler
ile degerlendirilirken, miisterinin isletmeye kars1 duygusal baglarinin olusmasi

sadakat programlarinin basar kriteridir.

Sadakat programlar igletmelerin iligkisel pazarlama faaliyetleri icerisinde
yer almakta ve isletmenin yiiksek hizmet kalitesi sundugu algisin1 olusturmay1
amaglamaktadir. Bununla birlikte turizm isletmeleri birbirinden farkli tiirde sadakat
programlar1 uygulayabilmektedirler. Ornegin; kiiciik otellerin siirekli iiriin ve hizmet
yenilemesi i¢in yeterli biitgceye sahip olamayacaklar diistiniildiigiinde, sik kullanim
gerceklestiren miisterilere fiyat indirimi veya iicretsiz geceleme gibi odiillere dayal
sadakat programlarim1 uygulamasi daha yararli olmaktadir. Biiyiik oteller ise, fiyat
indirimi gerceklestirmeksizin {iiriin veya hizmet sunumunda cesitlilik ve yenilikler
gelistirerek hizmet sunumuna dayali sadakat programlar uygulayabilmektedirler

(Palmer vd., 2000).

3.5. Miisteri Kliipleri

Isletmelerin sadik miisteriler olusturmak, bu miisterilerin isletme ile birer

ortak olarak calismalarimi saglamak, agizdan agiza olumlu reklamlan tesvik etmek,
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isletme imajimi artirmak, vb. nedenlerle kullandigi yontemlerden birisi de miisteri

klupleridir.

Potansiyel ve mevcut miisteriler isletmeyi, genel goriinim ve sahip oldugu
imajla; kuruldugu ¢evre veya fiziksel yapisiyla; farkl iletisim gesitleri sonucu elde
ettigi izlenimler ile degerlendirmektedir. Bunlarin saglanmasi sonugta yiiksek hizmet

kalitesini ve beraberinde miisteri memnuniyetini getirecektir (Beloucif vd., 2004).

Palmer (2000), miisterilerin isletme ile igbirligi yapma istegi ve kararinin da
isletme imajindan etkilendigini 6ne siirmektedir. Miisteri kliiplerinin isletme imajin1
artirdig1 ve miisterilerin bu kliipler yoluyla kendilerini isletmenin birer pargasi gibi
hissettigi diisiiniilmektedir. Kliip biinyesinde iiye olan miisterilere yOnelik
gerceklestirilen cesitli faaliyetler, isletmelerin miisteri sadakati olusturma yonlii
cabalarina katki saglayabilmektedir. Bu baglamda, cesitli destinasyonlar da miisteri
kliipleri olusturarak, bagliligin az oldugu turizm endiistrisinde, miisteri sadakati
olusturma gabalar1 gostermektedirler. Ornegin, Barbados adasi siirekli miisterileri
odiillendirmek i¢in bir Club programi gelistirmistir. Bu kliibtin 1700 iiyesi
bulunmakla beraber, adaya yapilan 25 ve {iistii tatil amaclh ziyaret durumunda tiyeler
BTA’nin ev sahipliginde 6glen yemegiyle sereflendirilerek kendilerine adanin biiyiik
elciliginden temin edilen gayri resmi hatira kagidi sunulmaktadir. Bu iiyeler “cok

sayida ziyaret-cok sadik turist” grubunu temsil etmektedirler (Fyall vd., 2003).

3.6. Turizm isletmelerinde iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Basarisi

Uzerinde Etkili olabilecek Unsurlar

Iliskisel pazarlama dogru uygulandiginda isletmeye ve miisterilere yiiksek
getiriler saglayan bir stratejidir. Fakat iliskisel pazarlamanin basariyla sonuglanmama

ihtimali de bulunmaktadir.

Bozkurt (2004:157), bir isletmenin iligkisel pazarlama uygulamalarinda

basarisizlikla karsilagmasinin olast nedenlerini belirtmistir. Bunlar:

e Gercek¢i olmayan bir isletme (bu durumda bir ¢ok rakiple boy
Olclismeye kalkmak),
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e Yeterli olmayan bir veri tabani (planda esas olmayan veya gercekleri

yansitmayan bir veri tabani),

¢ Plan1 uygulamanin uzun zaman almasi, planin gelistirilmesine engel

olmaktadir,

e Calisanlar, plam gelistirmede gereklidir; fakat plan iiretiminde gerekli

degildir” diisiincesinin yanlig olmasi,

e Organizasyonda hi¢c kimsenin iligkisel pazarlama calismalarina

giivenmemesi,

e Kisa siirede kdr yapma firsatlar1 iizerine odaklanilmasi ve gercek

miisteri ihtiyag¢larimin ikinci plana atilmasi,
® Yoneticilerin iliskisel pazarlamay1 tam olarak anlayamamasi,

e (Calisanlarin iliskisel pazarlamayr tam olarak kabullenmemesi ve
bundan dolayr tiiketicileri iyi bir sekilde yonlendirememe ve

yonetememesidir.

Sheth ve Parvatiyar (2002), miisterilerin sikdyet ve sorunlarina etkili bir
sekilde yanit vermenin iliskisel pazarlama uygulamalarinin basarisina yardimci

oldugunu belirtmislerdir.

Isletmenin iliskisel pazarlama ¢abalarinin basarisini degerlendirecek asil
kigiler miisterilerdir. Buna gore, isletmenin verdigi sozleri yerine getirip
getirmedigini degerlendiren kisi miisterilerdir. Isletme verdigi sozleri yerine
getirdigini diisiiniirken miisteriler bu durumdan tam olarak memnun olmamig
olabilmektedir. Bu nedenle iliskisel pazarlama uygulamalarinin, isletmenin iligkisel
pazarlama cabalarina dair miisteri algilarin1 ifade ettigi soylenebilmektedir. Iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi icin 6nemli olan hususlardan biri de

miisterilerin isletme ¢abalarinin farkinda olmasinin saglanmasidir.

Turizm endiistrisinin uluslararas1 diizeyde gelisim gosterdiginden turistler
arasinda kiiltiirel farkliliklarin olmasi kaginilmazdir. Ortak bir kiiltiir olusturmak ve

planlanmis degerler sunmak turistleri sadakat tutum ve davranisina yonlendirerek
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uzun donemli yakin iligkiler olusturma konusunda isletmelere yardimci olmaktadir

(Fyall vd., 2003).

Aciklamalardan, iligkisel pazarlamanin isletme icerisinde yalnizca bir veya
iki departmanin cabasi ile sinirlandirilamayacak olgiide bir strateji oldugu ortaya
cikmaktadir. Basariy1 saglamak igin, tiim isletmenin koordine ve isbirligi icinde

olmasinin énemi yadsinamamaktadir.

3.6.1. Hizmet Etkinligini Artirmada i¢sel Pazarlamamn Onemi

Turizm isletmelerinde iligkisel pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in en
onemli etmenlerden birisi de isletme ici pazarlamadir. Yaprakli ve Ozer (2001), icsel
pazarlamayi; “‘isletme faaliyetlerini i¢ ve dis miisterilerin tatminini saglayacak
sekilde organize etmek, nihai firma misyonuna ulasmak amaciyla yetenekli personeli
istihdam ve muhafaza etmek firmanin tiim ¢alisanlarini igsel iletisimi ve motive edici
diger unsurlar1 kullanarak dis miisteri tatminini saglamaya yoneltmek” seklinde

tanimlamislardir.

Gordon (1998: 273), isletme calisanlarinin isletmenin iligskisel pazarlama
cabalarinin merkezini olusturdugunu ve bu calisanlarin isletmeye taahhiitleri

olmaksizin iliskisel pazarlama girisimlerinin basarili olamayacaginm belirtmistir.

Bu tanimma dayanarak, icsel pazarlamanin, isletmenin dis miisteri
memnuniyetini saglamak ve bu miisterileri elde tutmak iizere personel memnuniyeti
saglamak ve personeli elde tutmaya yonelik yaptigi her tiirlii pazarlama cabasi

oldugu soylenebilmektedir.

Turizm isletmelerinin bu unsurlan gerceklestirmesinin i¢sel pazarlama
uygulamalarim1 basariya gotiirecegi, sonucta isletmelere ¢esitli faydalar saglayacagi
disiiniilmektedir. Basarili icsel pazarlama uygulamalari sonucunda calisanlarin
isletmeye olan baglilig1 artmakta ve bdylece is giicii devir hizinin diisiik olmasi ise
alma, egitim maliyetleri, hatali {iriin-hizmet sunumu, vb. konularda tasarruf
saglanmaktadir. Ayrica isten ayrilma oranmindaki diisiis mevcut calisanlarin daha az

stres yasamasinmi saglamaktadir. Calisan memnuniyeti dogal olarak dis miisteri
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memnuniyetini etkilemektedir. Bu pazarlama uygulamalan isletmede bir oOrgiit
kiiltiirii olusturulmasina yardimeci1 olmaktadir. Bu da sonugta isletmenin miisteri

potansiyelini ve karliligini olumlu yénde etkilemektedir (Varinli: 2006, 41 ).

Emek yogun bir 6zellik tasiyan turizm isletmelerinde, verilen hizmetin
kalitesinin hizmeti sunan personelin beceri ve tutumuna bagli olmasi bu Gnemi
turizm isletmeleri agisindan artirmaktadir. Turizm isletmeleri i¢sel pazarlama
uygulamalarinda gelisen teknolojilerden yararlanabilmektedirler. Ornegin; turizm
isletmeleri, Web’i personel ile uzun donemli iligkiler olusturmak igin bir i¢
pazarlama araci olarak kullanabilmektedir. Miisteri odakli stratejileri, uygulama
konusunda turizm isletmelerine kolaylik sunmakta ve miisteri memnuniyetinin

saglanmasinda atilan 6nemli bir adim olmaktadir.

3.6.2. Miisteri Farkhlastirma

Her miisterinin igletme ile aligveris yapma nedeni farkli olabilecegi gibi, her

miisterinin isletme i¢in degeri de birbirinden farklilik gostermektedir.

Gronroos (2004), miisterilerin islemsel ve iliskisel olmak iizere pazarda iki
sekilde yer alabileceklerini belirtmistir. Buna gore, islemsel miisteriler isletme ile
yalnizca satig iliskili etkilesime girerken, iliskisel miisteriler isletme ile bir igbirligi
olusturmaya ve uzun donemli iliskiler gelistirmeye daha isteklidirler. Aym sekilde
bazi miisteriler i¢in iligkisel getiriler onemliyken, bazilar1 i¢in o kadar Onemli
olmayabilmektedir (Reinartz ve Kumar, 2000; Yen ve Gwinner, 2003). Bu sebeple
isletmelerin etkilesimler sonucu iliskisel miisterilerini, islemsel miisterilerinden

ayirmasi iligkisel pazarlama faaliyetlerinin basarisina katkida bulunmaktadir.

Kumar vd. (2003)’nin de ileri siirdiigii gibi, isletme ile iliskisellige girme
egilimi bulunan miisteriler isletme icin uzun dénemde daha karl olmaktadir. iliskisel
bir amac1 olmayan miisteriler ise, isletme bu miisteriyle iliski kurmaya caligsa dahi
karl olmamaktadir. Giiglii iligskisel amaci olan miisteri ile iliski kurmanin daha kolay

ve karli olacagr aciktir.
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Sekil 2’ye bakildiginda, Janjicak (2005)’in iliskisel pazarlama
uygulamalarinda ilk olarak miisterileri tanimlamaya yer verdigi goriilebilmektedir.
Sonrasinda igletmeler tanmimlanan bu miisterileri deger ve beklentilerine gore
farklilagtirarak, isletme icin degerli olan miisterilerle etkilesime girmelidirler
(Gummesson, 1995). Etkilesimler sonucunda elde edilen bilgiler kullanilarak {iriin
veya hizmet bu miisterilerin beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillendirildiginde

iliskisel pazarlama faaliyetlerinin basar1 olasilig1 artmaktadir.

SAPTAMA FARKLILASTIR
Miisteri, R MA
bireysel olarak B Deger ve
ve kontrol ihtiyaglar ile
edilebilir

Degerli

Miisteri
MUSTERI \ M
ISTEGINE ETKILESIM

UYARLAMA l—— (veammsama)

Uriin / Hizmet /

Bilgi

Sekil 2: Iligkisel Pazarlama

Kaynak: Janjicak, Rose. “CRM Architecture For Enterprise Relationship
Marketing in The New Millenium”, http://h71028.www7.hp.com/
enterprise/downloads/CRMarchitecture_ Whitepaper_HPC.pdf, 2005.

Isletmelerin son amaci olan karliik, en karhh miisterileri belirleme ve
cabalar1 her miisteriye degil bu miisteriler lizerine odaklama sonucu olugmaktadir
(Parker, 2005). Bu konuda yapilmis bir ¢aligma, karli miisterilere odaklanan
isletmelerin digerlerine gore % 60 daha kérh olacaklarimi ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte isletmelerin sahip olacagi % 20 oraminda kérli miisteri payinn,
isletme gelirlerinin %80’ini olusturma potansiyeline sahip olmasi1 da sasirtic1 bir

bulgu olmaktadir (Kotler, 2003: 196).

Bu baglamda, bazi biiyiik isletmelerin karli miisterilere yoneldikleri ve
pazarlama faaliyetlerini bu miisteriler iizerine odaklamalart sonucu daha biiyiik
basarilar elde ettikleri goriilmektedir. Ornegin; Avustralya’da bir oyun isletmesi olan
Harrah, 26 milyon miisterisini omiir boyu degerini gozoniinde bulundurarak altin,

platin ve elmas seklinde siniflandirmistir. Elmas kategorisinde yer alan miisterilerin
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sirketin toplam gelirinin % 85’ini olusturdugu gozlemlenmistir. Gorildigi gibi
isletmelerin, iliskisel pazarlama cabalarim1 miisterileri farklilastirip, isletmeler
acisindan yiiksek kara sahip olan bu miisteriler {izerine odaklamalar1 basar igin

biiyiik bir oneme sahiptir (Kumar ve Shah, 2004).

Turizm endiistrisinde de degerlere bagl olarak uzun dénemde destinasyona
baglanan her bir turistin, destinasyonun hizmet maliyetini diisiirdiigii goriilmiistiir
(Fyall vd., 2003). Bu durumda her bir turistin degeri uzun donemdeki aligverislerinin
deger fonksiyonu olarak Olgiilmelidir. Bu Olgiimler isletmelerin omiir boyu
degerlerini gozoniinde bulundurarak karli olmayan miisterileri, karli miisterilerden
ayirmaya olanak verdiginden, ortaya cikan maliyetleri diisiiriicii etkiye sahiptir
(Shoemaker ve Lewis, 1999). Olgiimler sonucu ortaya cikan degere bagli olarak

isletmeler turistle iliskiye devam edip etmeyeceklerine karar vermelidirler.

Miisteri farklilagtirmanin isletme icin olumlu yonlerinin yanisira bazi
olumsuz yonlerinin de olabilece8i géz oniinde bulundurulmalidir. Nitekim Tinsley
(2002), ozel bir ilgi gostermek iizere degerli miisterileri bolimlendirmenin, diger
miisterilere daha az ilgi gostermek anlamina geldigini ve daha sonra bu miisterilerin

memnuniyet diizeyinde diistisler yasanacagini bildirmistir.

Bu bakimdan turizm isletmelerinin iliskisel pazarlama cabalarinda basariya
ulagabilmek i¢in, miisterileri dogru bir sekilde analiz edip, farklilastirmayi bu
analizler sonucunda ve miisterinin Omiir boyu degerini gozoniinde bulundurarak

gerceklestirmesi gerekmektedir.

3.6.3. Miisteri Iliskileri Egitimi

[liskisel pazarlama, isletmelerde miisteri yonlii bir odag1 gerektirmektedir.
Son yillarda pazarlama alaninda biiyiik ilgi goéren bu paradigma, biitiin personelin
odaklanmasi gereken ve sadece pazarlama departmaninda degil, isletmenin iiretim ve
hizmetle ilgili her boliimiinde benimsenmesi gereken bir degisime isaret etmektedir.
Isletmelerin degisimi gerceklestirebilme konusunda en sik kullandiklari yontem,

calisanlarin egitimidir. Bu baglamda, turizm isletmelerinin miisteri iliskileri egitimini
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kullanarak, personelin konu hakkinda gerekli bilgi ve becerileri kazanmasi,

dolayisiyla degisime adapte olmasi olduk¢a 6nemli bir konudur.

Baz1 isletmeler, egitimin yiiksek maliyetler gerektirdigini diisiinmekte ve
egitim calismalarina gerekli nemi verme konusunda yetersiz kalmaktadirlar. Oysa
ki egitim bir maliyet degil bir yatinmdir. Ancak tam tersine miisteri iliskileri
egitiminin “yapilmamasi” isletme icin bash basina bir maliyet konusu olmaktadir.
Taskin (2005), miisteri iligkileri egitiminin uygulanmamasi halinde isletmelerin
karsilasabilecegi maliyetleri, ‘“Miisteri iligkileri egitiminin uygulanmamasi
durumunda karsilagilan maliyetler isletmelerin hedeflerine ulagamamasi, cesitli
basarisizliklar, misteri memnuniyetsizligi, isletmeye inangsizlik, insanlarin
gelistirilmesinde verimsizlik, vb. gibi ¢ok cesitli olabilmektedir.” Seklinde ifade
etmistir. Miisteri iliskileri eSitiminin, isletme performansinin kaynagi olan personel
izerinde misteri odakli bir kiiltiir olusturmak icin yapilan tiim yonlendirme

calismalarini kapsayabilmektedir.

Beloucif vd (2004), personel egitimi iizerine yapilan yatirimlarin isletmeler
icin O6nemli oldugunu belirtirlerken, Keaveney (1995) miisterinin isletmeden
ayrilmasinda temel nedenin hizmet yanliglar1 ve sonrasinda bu yanlislan diizeltecek
yetenekte personelin bulunmayisi oldugunu ifade etmektedir. Fyall vd. (2003),
destinasyonlar {iizerinde yaptiklari bir calismada hizmet kalitesinde personelin
roliiniin 6nemini vurgulamislar ve miisteri iliskileri konusunda personel egitiminin

gerekliligine deginmislerdir.

Bununla birlikte miisteri iligkileri egitimi isletmeye ve personele cesitli
faydalar saglamaktadir. Isletmenin satis personeli miisteriyi yonlendirme agisindan
bilyiik 6nem tasimaktadir. Personel egitimi hizmet kalitesinde artisa neden olmakta
ve sonugta miisterinin daha yliksek miktarda hizmet satin almasim saglamaktadir.
Isletme ve biitiin calisanlar miisteri iliskileri konusunda gelistikce, insanlar islerine
daha fazla baghlik hissetmekte, miisteriler daha fazla hizmet almakta ve boylece

isletme de kendisine ¢ok daha iyi bir gelecek yaratmaktadir.

Taskin (2005:194) miisteri iligkileri egitiminin isletmeye olan yararlarim

siralamigtir. Bunlar:



63

e Isletmenin sadik miisterileri olur,

e Miisteri iliskileri egitimi isletmenin satis ve karlarnim yiikseltir,

e Mevcut miisterilerini daha az kaybetmesini saglar,

e Isletmenin toplumdaki goriintiisiinii iyilestirir,

e Calisanlar arasindaki iliskileri iyilestirir,

e Memnun olmayan miisteriler sikiyetlerini daha rahat sdylerler,

e Miisterilerin memnun edilmesi konusunda daha gercekg¢i diistiniiliir,

e Yapilan hatalarin diizeltilmesinden sonra daha fazla tatmin olmus

miisteriler kazanilir,

e Miisteriyi tatmin edememenin zararl etkileri konusunda caliganlar daha

fazla bilin¢lenmektedir.

Miisteri iligkileri egitimi turizm isletmeleri icerisinde is birliginin
olusmasin1  saglayacak ve departmanlar arasinda goriilebilecek olan bu

uyusmazliklarin ¢6ziimiinde kullanilabilecek bir yontemdir.

Ozet olarak, miisteri iliskileri egitiminin personelin gelisimine ve isletme
amaglarini benimsemesine yardimci oldugu sdylenebilmektedir. Bu ise sonucta,
turizm isletmelerinin daha yiiksek kalitede hizmet {iiretimi gerceklestirmesine
yardime1 olmakta, miisterinin daha fazla satin alim yapmasini, isletme ile daha yakin
iliskiler kurmasimni saglamaktadir. Isletme boylece daha fazla satin alimdan
kaynaklanan maddi kazanglarin yaninda, miisterilerin isletmeye olan sevgi ve
baghiliginin artmas1 sonucu agizdan agiza olumlu rekldm yapmasi gibi sosyal
faydalar da saglayacaktir. Bununla birlikte calisanlarin isletme i¢in 6nemli oldugunu
hissederek isletmeye olan bagliliginin artmasinda da bu egitimlerin faydali olacagi

diisiiniilmektedir.

Miisteri iligkileri egitiminin turizm isletmelerinde calisan personele de cesitli
yararlar1 bulunmaktadir. Sharma vd. (1999) miisteri ihtiyaclarinin siirekli degismekte
oldugunu ve basarili bir satis personelinin degisim icinde olan bu ihtiyag¢lar
karsilamak {izere kendinde de degisiklikler yapmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bu,

ozellikle turizm isletmeleri agisindan dnemli bir unsurdur.
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Miisteri iligkileri egitimi turizm c¢alisanlarinin  miisteri ihtiyag ve

beklentilerini anlamasin1 ve sundugu hizmeti bu ihtiyaglart karsilamak iizere

sekillendirmesini saglar. Turizm isletmelerinde miisteri ihtiyaclarinin daha kisa bir

sirede ve kusursuz bir sekilde karsilanmasi gerekmektedir. Bu sebeple turizm

isletmelerinde calisan personelin basarisinin, miisteri istek ve ihtiyaglarini en kisa

siirede ve kusursuz karsilamasina baglh oldugu soylenebilir. Calisanlar bu yetenegi

miisteri iliskileri egitimiyle kazanabilmektedirler.

Tagkin (2005:194-195) miisteri iliskileri egitiminin ¢alisanlara yararlarin1 su

sekilde siralamaktadir:

Calisanlarin gelirleri artar,

Mutlu olurlar,

Miisteri ihtiyaclarin1 daha kolay anlarlar,

Sikayetleri daha etkin bir sekilde coziimlerler,

Miisterilere kars1 daha iyi hizmet ederler,

Kisisel iligkilerinin daha iyi bir diizeye gelmesini saglarlar,
Kendilerine olan saygilarin1 daha yiiksek diizeye c¢ikartirlar,
Yapmakta olduklar1 gérevlerden daha fazla memnun olurlar,
Miisterilerden gelen talep ve isteklere daha hizli cevap verirler,
Isletmenin kalite standartlarinin yiikseltilmesine yardimci olurlar,

Bagkalarindan aldiklar elestirileri kisisel kalitelerini gelistirmek {izere

kullanmay1 dgrenirler,

Terfi sanslar1 artar ve sorumluluk diizeyi daha fazla olan gorevleri

yapabilirler,

Nasil sikdyet edeceklerini ve nasil kalite talebinde bulunacaklarini

Ogrenirler.

Bu noktada egitim sonrasi basarili olan ve performansimi artiran ¢alisanlara

bir odiillendirme sisteminin gelistirilmesi de iizerinde durulmas1 gereken bir

konudur. Isletmenin, verdigi egitim sonucunda kendisini gelistiren ve basarili olan

personele takdir, terfi, licret artis1 gibi olanaklar saglamamasi durumunda calisanin

isletmeye olan giiveni sarsilacak ve sadakati azalacaktir (Tierney, 1997: 66).
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Giiniimiizde, turizm isletmelerinde calismak, basarili olmak ve yiikselmek
isteyen bireylerin isletme agisindan vazgecilmez 6zelliklere sahip olmasi gerektigi
bilinmektedir. Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda calisanlarin alacaklar1 miisteri
iligkileri egitimi vasitasiyla miisteri istek ve ihtiyaglar1 konusunda daha bilgili
olacaklari, bu istek ve ihtiyaclari karsilamak {izere daha iyi hizmetler

gelistirebilecekleri diistiniilmektedir.

Boylece miisteri memnuniyeti dolayisiyla isletme basarisi artacaktir. Bunun
sonucunda ise calisanlarin isletmeden daha iyi bir ticret alma, terfi etme, 6z giiven
kazanma, v.b. imkénlar saglayacaklan diisiiniilmektedir. Bu sebeple 6zellikle turizm
isletmelerinin miisteri iliskileri egitimine 6nem verme sonucu miisterilerle daha
yakin iligkiler olusturabilecegi ve boylece iliskisel pazarlama faaliyetlerinde basariya

ulagabilecegi diistiniilmektedir.

3.6.4. Miisteri Sikayetlerini Etkili Bir Sekilde Ele Almanin Onemi

Miisterilerle bir iliski olusturmak ve bu iliskiyi siirdirmek s6z konusu
oldugu zaman miisteriyi dinlemenin 6nemi artmaktadir. Iliskisellik karsilikli fayda
saglamayi gerektirir ve isletmelerin miisteriler {izerinde olusturmaya calistig1 giiven,
taahhiit, memnuniyet gibi olgular genellikle isletmenin verdigi sozleri yerine
getirmesi ile ilgilidir. Isletme bu konuda ¢ok titiz davransa da bazen iiriin/hizmet

iretimi ve sunumu esnasinda bazi aksakliklarla karsilasilabilir.

Uriin isletmeleri bu aksakliklari iiriin degisimi veya iiriin iadesi gibi yollarla
cozebilmekte; fakat hizmet isletmeleri icin aym1 durum s6z konusu olamamaktadir.
Bununla birlikte isletmenin kendisini dinlemeyecegini diisiinen miisterilerin memnun

olmadig bir durumda sikayet bile etmeden isletmeden ayrilabilmesi s6z konusudur.

Yapilan bir arastirma onemli bir sikdyeti olan ve memnun edilemeyen
miisterilerin, bu memnuniyetsizliklerini ¢evresinde bulunan 8-10 kisiye anlattiklarini
ortaya koymaktadir. Ayni sekilde zamaninda ve dogru miidahale edilerek bu
sikayetlerin c¢oziimlenmesi ve miisteri memnuniyeti saglanmasi isletmeye % 85
oraninda mutsuz miisteriyi yeniden kazanma imkani saglayacaktir (Tagpiar, 2005:

21).
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Goriildiigii gibi, miisteri sikayetlerinin, miisteri kazanimindaki etkisi goz
ard1 edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Bu sebeple yalnizca miisteri sikayetlerine yanit
veren degil, misterileri sikdyet etmeye cesaretlendiren bir miisteri hizmetleri

sistemine sahip olmak da isletmeler i¢in 6nemlidir.

Kumar vd. (2003), yalmzca iliskisel amaci olan miisterilerin isletme ile
iletisim kuracaklarim ve bunu yaptiklart icin isletmeden herhangi bir 6diil
beklemeyeceklerini ifade ederken, Priluck (2003), isletme ile bir iliskiye sahip

miisterilerin olusabilecek hatalara kars1 daha anlayish olduklarini bildirmektedir.

Odabasgt (2004:136- 137) miisteri sikdyetlerini etkili bir sekilde ele almak
yoluyla isletmelerin ekonomik anlamda da bazi faydalarinin oldugunu ifade ederek

bu faydalar su sekilde siralamistir:

e Miisteri sikayetlerini etkili bir sekilde ele almak sadik miisterilerin elde

tutulmasina olanak saglar,

e Zararin tazmin edilmesi konusunda iiciincii sahis ya da kesimlerle

ugragmanin maliyetini azaltabilmetedir,

o Agizdan agza reklamlar yardimiyla yeni miisterilere, yeni satislarin

yapilmasina olanak saglar,

e Sorunlarin belirlenerek diizeltilmesi, sikdyet sayis1 azalacagindan

dolay1, toplam sikayet ele alma maliyetini azaltir.

Bu durum turizm isletmeleri i¢in 6zellikle 6nem arz etmektedir. Nitekim
Gronrooss (2004) sikayetlerin kotii bir sekilde ele alinmasinin iyi olan bir hizmete
bile zarar verebilecegini vurgulamaktadir. Bu bakimdan turizm isletmelerinin miisteri
sikayetlerini etkili bir sekilde ele alma yoluyla; hizmetlerde meydana gelen
aksakliklar1 giderme, hizmet kalitesini yiikseltme, miisterinin tatmin dolayisiyla
memnuniyet diizeyini yilikseltme, miisteriyi kazanma ve miisteri sadakati yoluyla
daha karli satiglar yapma ve bu miisterilerin gerceklestirecegi agizdan agiza olumlu
reklamlar1 sonucu yeni miisteriler elde etme ve isletme imajini artirma gibi olanaklar

saglayacagi soylenebilir. Bu sayede turizm isletmelerinin iliskisel pazarlamanin
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temelini olusturan daha yakin ve uzun siireli miisteri iliskileri kazanma imkan1 da

elde etmis olacaklar diisiiniilmektedir.

3.6.5. Miisteri Memnuniyeti, Sadakat ve Siirekliligi Olusturmada
Personel Memnuniyeti, Sadakat ve Siirekliligi Saglamanin

Onemi

[liskisel pazarlama literatiirii incelendiginde miisteri memnuniyeti, sadakati
ve siirekliligi olusturmak i¢in dncelikle personel memnuniyeti, sadakati ve siirekliligi

saglamaya Oonem verilmesi gerektiginin vurgulandigl goriilmektedir.

Reichheld isletme igerisinde uzun donemli iligkilere ihtiya¢ duyuldugunu,
isletmenin ¢alisanlar ve yatirimcilarini elde tutmasi gerektigini, bu kisilerle istikrarl
bir iliskiye sahip olunmadigi takdirde, miisteriyi uzun donemli elde tutma
stratejisinin izlenmesinin miimkiin olmadigini1 ifade etmektedir (Gumesson, 2002).
Hennig-Thurau vd. (2002) ise, miisteri memnuniyetinin yaninda personel sadakati,
personel tatmini ve i¢ hizmet kalitesinin de miisteri sadakatine yonlendiren kilit

degiskenler oldugunu ifade etmektedir.

Esasen iligkisel pazarlama nihai miisterileri hedeflemekte; fakat iliskiselligi
i¢ miisterilerle (hizmet personeli) gii¢lendirmenin, isletmelerin dis miisterilerle olan
iligkilerini de giiclendirmeye yardimci olacag ileri siiriilmektedir. Bu baglamda
Berry (2002) emek yogun hizmet isletmelerinin pazarlamayi kaliteli personeli
cekmek, korumak ve motive etmek iizere kullanabileceklerini; boylece kaliteli
hizmet sunma yeteneklerini gelistireceklerini 6ne siirmektedir. Miisteri iliskileri
isletmelerin esas iligkilerini olusturmakla beraber giiclii personel iliskileri

isletmelerin gii¢lii miisteri iliskileri olusturmasina yardimci olur.

Isletme icerisindeki caligma ortaminin, personel-isletme iligkilerinin, daha
da Onemlisi personelin ruh halinin 6zellikle 6nemli oldugu turizm isletmelerinde
personel memnuniyeti, sadakat ve siirekliligi saglanmasinda sorunlar yasandigi
bilinmektedir. Turizm endiistrisinin mevsimlik bir 6zellik gostermesi, personele is

giivencesi saglama anlayisinin yeterince yayginlagmamis olmasi, uzun caligma
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saatleri, diisiik iicret politikalari, kalifiye personel istihdaminin tercih edilmemesi

gibi faktorler bunun sebeplerini olusturmaktadir.

Turizm isletmelerinde personel devir hizinin yiiksek oldugu da bilinen bir
gercektir. Bu gibi faktorlerin miisterilerle bir iligski olusturma politikalarin1 olumsuz
yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Gummesson (1996)’un da belirttigi gibi hizmet
isletmelerinde isletme icerisindeki her faaliyet, dig yonlii iliskileri de etkilemektedir.
Bu baglamda i¢ ve dis yonlii iliskiler arasindaki sinir belirsizdir. Boylece, isletmenin
pazar etkinliginin isletmenin i¢ ve dis miisterilerinden ve bunlar arasindaki
iliskilerden direk olarak etkilenecegi ve turizm isletmelerinin dis miisterilerle
ilgilendigi kadar, hizmet sunumunda en biiyiik roli tistlenen i¢ miisteriler (isletme

personeli) ile de ilgilenmesi gerektigi aciktir (Tzokas ve Saren, 2004).

Day vd. (1998), personelle yapilacak diizenli toplanti ve goriismelerin
hizmet seviyesini gelistirecek ideal firsatlar sunabilecegini ve bu cabalarin sonugta,
calisanlarin isletme ile ilgili prestij algisim1 ve personel memnuniyetini artiracagini
dolayisiyla da isletmelere miisteriyi elde tutma imkani sunacagim belirtmislerdir.
Gumesson (2002) ise, makul bir iicret veren, kisisel ve mesleki gelisim imkani
saglayan bir isletmede calistign diistincesinin, personel motivasyonunu ve

performansim artiracagini ileri siirmektedir.

Yazarlarin bu goriisleri dogrultusunda, turistlerin kiiciik olumsuzluklardan
dahi cok cabuk etkilenebilecegi gozoniinde bulundurularak, o6zellikle turizm
isletmelerinin personel memnuniyet ve siirekliligine ©nem vermesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Personelin bu memnuniyeti turistlere yansitacagi, daha iyi hizmet
sunma ¢abasi ile hizmet kalitesini yiikseltecekleri ve boylece turist memnuniyetinde

artis yaganabilecegi turizm isletmelerinin dikkate almasi1 gereken bir unsurdur.
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IV. BOLUM

A GRUBU SEYAHAT ACENTELERINDE BiR UYGULAMA

4.1 Seyahat Acentelerinin Tamimi, Simiflandirilmasi ve Fonksiyonlar:

1618 sayili seyahat acentalar1 ve seyahat acenteleri birligi kanununa goére

seyahat acentelerinin tanim1 ve siniflandirilmasi sdyledir (www .kulturturizm.gov.tr):

“Seyahat acenteleri kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor
ve eglence saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tim
hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida

bulunan ticari kuruluslardir.”

Seyahat acenteleri A ve gecici A, B ve C grubu seyahat acenteleri olmak
tizere gruplandirlmislardir. A grubu seyahat acenteleri yurt disina tur
diizenleyebilen, yurt disindan gelen grup ve birey miisterilere yerel hizmetler veren,
seyahat hizmetlerinin tiimiinii Orgiitleyen ve satan {iretici ve araci kuruluslardir
(Hacioglu, 2000: 53- 54). Bu grup acentalar tiim acentecilik faaliyetlerini
gostermekle birlikte iilkeye yilda tabani belirli bir miktarda doviz kazandirmak
zorundadirlar (Yarcan, 1998: 90). Kanuna gore, A grubu seyahat acenteleri iki yil
icinde 80.000 ABD Dolar1 bozdurduklarim1 belgelemeleri kaydiyla A grubunda
kalabilmektedirler (Boz, 2004: 51).

B grubu seyahat acenteleri uluslararasi kara, deniz ve hava ulastirma
araglart ile A grubu seyahat acentalarinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini
satarlar. C grubu seyahat acenteleri ise yalmiz Tiirk vatandaslar1 icin yurt i¢i turlar

diizenlerler. B ve C grubu seyahat acentalar1 kendi hizmetleri disinda kalan diger
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seyahat acentalifn hizmetlerini goéremezler. Ancak kendilerine A grubu seyahat

acentalarinin verecekleri hizmetleri goriirler (Hacioglu, 2000: 53- 54).

Kisaca, seyahat acentelerinin turistlerin turizm ihtiyacin karsilamak iizere
ihtiya¢ duyduklar1 konaklama, yeme-icme, eglence, ulasim gibi faaliyetleri

orgiitleyerek turistlere sunan araci kuruluslar olduklar1 sdylenebilir.

Seyahat acentalarmin kurulusunda uygulanacak esaslar ile seyahat
acentaligi meslegini ve hizmetlerini kanunun belirledigi esaslar dogrultusunda
diizenlemegi amaciyla 1618 sayili kanun kapsamin Tiirk Seyahat Acenteleri
Yonetmeligi hazirlanmistir. Buna gore seyahat acentelerinin faaliyet alanlar

asagidaki gibidir (www.tursab.org.tr):

Seyahat acentalarina miinhasir hizmetler sunlardir (Hacioglu, 2000: 42- 43;

Boz, 2004: 53- 54; Andac, 2000: 38).

a) Tur Diizenlemek: Bir programa bagh ya da programsiz yurtiginden yurtdisina,
yurtdisindan yurti¢ine veya yurticinde gerceklesen, gecelemeli veya gecelemesiz
olarak gezi, spor, eglence, dini, saglik, egitim, kiiltiirel, bilimsel ve mesleki
inceleme, tesvik veya destek amacli seyahat ve bunun i¢inde yer alan hizmetleri

organize etmek, pazarlamak, gerceklestirmek,

b) Transfer: Seyahat acentasi tiiketicisi olan turistin, diizenlenen turun baslangicinda,
herhangi bir sathasinda veya sonunda, sinir giris ve ¢ikis kapilari, marinalar,
sehirlerarast veya uluslararasi ulasim hizmetlerinin sunuldugu otogar, gar, liman,
havalimanm 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 aracla
bir tarife veya miinhasiran tagimaci olan isletmelerin tabi olduklar kurallara bagh

olmaksizin taginmasini saglamak,

c) Rezervasyon: Kara, deniz, hava araclarinin tarifeli veya tarifesiz seferlerine iliskin
olarak ve her tiirlii konaklama, yeme-igme ve eglence isletmelerinde tiiketici

adina yer ayirtmak, kayit islemi yapmak,

d) Enformasyon: Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdigi konularla, turistin

tabi oldugu doviz, vize, glimriik gibi islemlere iligkin bilgi vermek,
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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,

f) Turistik gezi amacl miinferit tasima araci kiralama: Ticari olmayan amagclarla
miinferiden arag¢ kiralamak isteyen tiiketiciye yonelik olarak, kendi miilkiyetinde
olan ya da miilkiyetinde olmadig1 halde kiralama yetkisi bulunan, ikiden fazla
kisinin seyahat edebilecegi araclar ile iginde konaklama olanagi bulunan araclan

dogrudan kiralamak, bu konuda organizasyon, rezervasyon yapmak,

g) Ulastirma araclart biletleri satmak: Tarifeli ya da tarifesiz olarak tabi olduklari
mevzuat ile tasimacilik hizmeti veren ulastirma araglarini ve bu araglara sahip

isletmelerin biletlerini satmak,

h) Seyahat acentasi iiriinii satmak: Seyahat acentalarinin iirettigi hizmetlerin tamam
ya da bir kismim {iiriin sahibi seyahat acentasi tarafindan yetki verilmek kaydiyla

satmak.
Seyahat acentalar ayrica asagidaki konularda da faaliyet gosterebilirler:

a) Turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satisi: Turiste ve seyahat acentaligi
hizmeti satin alanlara yonelik olarak seyahat acentalar igyerinde turistik nitelikte
kitap, resim, kartpostal, hediyelik esya, turistin ihtiya¢ duyacagi rehber ve form

benzeri malzemeleri satabilirler.

b) Motorlu veya motorsuz ulastirma araclari bulundurmak, kiralamak: Motorlu ya da
motorsuz, en fazla iki kisiyi birlikte tasiyabilen araglar seyahat acentalarinca

turistlerce kiralanmak amaciyla bulundurulabilir.
4.2. Arastirmanin Modeli ve Yontemi
4.2.1. Veri Toplama Yontemi
Iliskisel pazarlama yaklastminin, hizmet sektoriindeki isletmeler ve

tilketiciler acisindan Onemini teorik olarak ortaya koyarak, turizm isletmelerinde

miisteri iligkileri agisindan iligkisel pazarlamanin uygulama bicimlerini incelemeyi



72

ve seyahat acentelerinde mevcut durumun ortaya cikarilmasim amaglayan bu
arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. S6z konusu anket, literatiir
incelemesi sonucu olusturulmus ve uzman goriislerine bagvurularak diizenlenmistir.

Diizenlenen anket, Mart, Nisan ve Mayis 2006 tarihlerinde uygulanmastir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde seyahat acenteleri
yoneticilerinin kisisel bilgilerine (cinsiyet, acentedeki statli, yas ve acentecilik
tecriibesi), acente ile ilgili ozelliklere ( faaliyet siiresi, sube sayisi, calisan personel
sayisi, faaliyet alanlar1), calisan personel icerisinde turizm egitimi almig personel
oranina, acentenin satis ve pazarlama faaliyetlerine iliskin genel bilgilere (miisteri
profili, satis ve pazarlama faaliyetlerindeki temel amag, yoneticilerin iligkisel
pazarlama ve siirekli miisterilerin acenteyi neden tercih ettiklerine dair bilgisi,
miisteri iliskilerini hangi kanal/kanallarla yiriittiigii, miisterilerine yonelik sadakat
veya sik kulanict programi uygulayip uygulamadiklari, veri tabanina sahip olup
olmadiklari, miisterilerine iliskin hangi bilgileri depoladiklari, bu bilgileri hangi
amaglar icin kullandiklar1 ve personelin bir miisteri iligkileri egitim programina

katilip katilmadigy) iliskin kapali uclu sorulara yer verilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise, acentelerin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri cercevesinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin yOnetici

goriislerini belirlemek tizere 25 adet 5°1i Likert dlgceginde ifadeye yer verilmistir.

4.2.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Istanbul ili sinirlari icerisinde faaliyet gosteren A
grubu seyahat acenteleri yoneticileri olusturmaktadir. Istanbul’da faaliyet gosteren
tim subeleriyle birlikte 1147 tane A grubu seyahat acentesi bulunmaktadir

(www.tursab.org.tr).

Arastirmada evrenin tamami yerine zaman, maliyet ve ulasilabilirlik gibi
aragtirmay1 dogrudan etkileyen sebeplerden dolayr Orneklem alinma yoluna
gidilmigtir. Bu arastirmada, orneklem se¢imi igin kiime Ornekleme yontemi

kullanilmastir.
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Kiime o6rnekleme yonteminde, oncelikle evreni olusturan birimler degil bu
birimlerin bagli bulundugu kiimeler ele alimir. Bir arastirmada kiime ornekleme
yonteminin se¢ilmesinin sebebi evren hacminin genis, evren birimleri arasindaki
mesafenin uzak ve evrenin birbiriyle yakin oOzelliklere (homojen) sahip

olmasidir(Ural ve Kilig, 2005: 35).

Bu bilgiler cercevesinde Istanbul iline bagh ilcelerden Sisli ve Kadikdy
ilceleri arastirmada kiime olarak ele alinmustir. Istanbul’'un Sisli ilcesinde 152,
Kadikdy ilcesinde ise 123 adet A grubu seyahat acentesi bulunmaktadir
(www.tursab.org.tr). Sisli’de 60, Kadikdy’de ise 50 A grubu seyahat acentesinde
gorev yapan toplam 192 yonetici (miidiir, miidiir yardimcisi) iizerinde anket
uygulamasi gergeklestirilmesi planlanmigtir. Anket uygulamasi, konuya iliskin
bilgilerin daha aciklayici olmasi ve buna bagli olarak toplanacak olan verilerin daha
giivenilir olmas1 bakimindan arastirmaci tarafindan yiiz yiize goriisme yoluyla

yapilmistir.

Buna gore, anket uygulamasini kabul eden Sigli’de 51, Kadikdy’de ise 45
olmak {iizere toplam 96 A grubu seyahat acentesinin 156 yOneticisi iizerinde
gerceklestirilen 156 adet anket degerlendirilmeye alinmustir. Degerlendirilmeye

alian anketler arastirmanin amacina uygun olarak yorumlanmaistir.

4.2.3. Veri Coziimleme Yontemi

Arastirmada Oncelikle yoneticilerin (cinsiyet, yas, tecrilbe ve statii) ve
calistiklar seyahat acentelerinin (faaliyet siiresi, personel sayisi, sube sayisi, faaliyet
alanlar1, miisteri profilleri, turizm egitimi almig personel orami) frekans ve yiizde
dagilimlar alinarak verilmistir. Diger taraftan yoneticilerin iliskisel pazarlamaya
iliskin bilgileri, acentelerin satis ve pazarlama faaliyetleri, bu faaliyetlerdeki temel
amaglari, miisterileriyle iletisime girme yollan ile ilgili degiskenler yine frekans ve

yiizde dagilimlar ile ¢oziimlenmistir.

Ayrica, anketin ikinci bolimiinde seyahat acentelerinin genel satis ve
pazarlama faaliyetleri kapsaminda iligkisel pazarlamanin etkisi diizeyine iliskin

yonetici goriisleri frekans ve yilizde dagilimlarinin yani sira aritmetik ortalamalar1 ve
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standart sapmalar1 hesaplanarak ¢oziimlenmistir. 5’1i Likert tipi ol¢ek ile sunulan s6z

konusu bu ifadeler;

M Cok Etkisizdir =1

M Etkisizdir =2

M Kismen Etkisiz Kismen Etkilidir =3

M Etkilidir=4

M Cok  Etkilidir=5 seklinde  kodlanarak  puanlandirilmis  ve

degerlendirilmistir.

Acentelerin  satis ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda iligkisel
pazarlamanin etkisine iliskin yOnetici goriislerinin yoneticilerin demografik
ozelliklerine ve calistiklar1 acentelerin 6zelliklerine gére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi parametrik testler kullanilarak analiz edilmistir. Bu analizlerde, iki grup
icin “Bagimsiz Orneklemler Icin T Testi”, iic ve daha fazla grup icin “Bagimsiz
Orneklemler Icin Tek-Faktorlii Varyans Analizi” (Ural ve Kilig, 2005:60)

kullanilmustir.

Likert tipi olgek ile ol¢eklendirilen ifadelerin genel giivenirliligi giivenirlilik
analizi ile test edilmistir. Buna gore, acentelerin genel satis ve pazarlama faaliyetleri
kapsaminda iligkisel pazarlamanin etki diizeyinin belirlendigi ifadelerin giivenilirlik
katsayisi (Cronbach Alpha) a=0,74 olarak hesaplanmstir.

Arastirmanin veri analizi siirecinde yapilan tim hesaplamalarda SPSS 10.0

for Windows programindan yararlanilmistir.

4.3. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

4.3.1. Yoneticilerin ve Calistiklar1 Acentalarim Ozelliklerine iliskin
Bulgular
Asagida arastirma kapsaminda ankete katilan yoneticilerin demografik

ozelliklerine iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 3:Yoéneticilerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Demografik Ozellikler f| %
E’} Bay 72 |46,15
E Bayan 84 153,85
© TOPLAM 156| 100
30 yas ve asag1 70 44,87
@ |31- 40 aras1 41 (26,28
> |41 ve iizeri 45 (28,85
TOPLAM 156| 100
G. Miidiir ve M. Yardimcisi 39| 25
= | Satis ve pazarlama Miidiirii 63 40,38
g Digér (Acenta sahibi, operasyon miidiirii, 54 34,62
destinasyon sorumlusu, v.b.)
TOPLAM 156 100
5 yil ve asagi 37 23,72
2 [6-10y1l 44 128,20
£ [1- 151 40 [25,64
& |16 yil ve tizeri 351(22,44
TOPLAM 156| 100

Tablo 3’e bakildiginda, ankete katilan acenta yoneticilerinin %46,15’ini
baylarin, %53,85’ini ise bayanlarin olusturdugu goriilmektedir. Yoneticilerin
%44,87’sinin 30 yas ve altinda, %?26,28’inin 31-40 yas arasinda ve yine %?28,85’inin
41 yasindan biiyiik oldugu gézlemlenmektedir.

Ankete katilan tiim denekler yoneticiler arasindan secgilmekle beraber
yoneticilerin statiilerine iligkin dagilim incelendiginde, deneklerin %?25’ini Genel
Miidiir ve Miidiir Yardimcisinin olusturdugu goriilmektedir. Deneklerin %40,38’1
calistiklann acentada Satis ve Pazarlama Miidiirii olarak gorev yapmaktayken,
%34,62’sini  Acenta Sahibi, Operasyon Miidiirii ve Destinasyon Sorumlusu

olusturmaktadir.

Tablo 3’de yoneticilerin acentacilik tecriibeleri ile ilgili veriler incelendiginde
%?23,72 oraninda yoneticinin 5 y1l ve daha az, %28,20 oraninda yoneticinin 6-10 yil
arasi, %25,64 oraninda yoneticinin ise 11-15 yil arasi tecriibeye sahip oldugu
goriilebilir. Bununla birlikte 15 yildan fazla tecriibeye sahip yoneticiler deneklerin

%22 ,64’{inii olusturmaktadir.

Tablo 4’de arastirma kapsaminda ankete katilan yoneticilerin iliskisel

pazarlama konusundaki bilgisine iligkin bulgulara yer verilmektedir.
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Tablo 4:Yoneticilerin Iliskisel Pazarlama Konusundaki Bilgisine Iliskin

Bulgular
Yoneticilerin iliskisel il o
Pazarlama Bilgisi ¢
Var 61/39,10
Yok 95160,90
TOPLAM 156/ 100

Tablo 4’e gore ankete katilan deneklerin %39,10’u iligkisel pazarlama
konusunda bilgi sahibi oldugunu belirtirken %60,90’1 iliskisel pazarlama konusunda

bilgisi olmadigini ifade etmistir.

Tablo 5’te arastirma kapsaminda yer alan seyahat acentalarimin bazi

ozelliklerine iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 5: Seyahat Acentalarinin Bazi1 Ozelliklerine iliskin Bulgular (n=96)

Acenta Ozellikleri F %

5 yildan az 22 22,92

6- 10 y1l 27 28,12
Foalyet 11115 yil % | 25

iiresi

16 y1l ve tizeri 23 23,96
TOPLAM 96 100

10 kisi ve daha az 35 36,46

Personel | 11- 20 kisi 27 28,13

Sayist |21 ve iizeri 34 35,41
TOPLAM 96 100

Hic subesi yok 28 29,17

% % 1- 10 Sube 33 | 34,37

3 11 ve daha fazla 35 36,46
TOPLAM 96 100

- g %325 ve daha az 38 39,58

g = 2 | %26- %50 33 | 3438

E % 2 | %51 ve izeri 25 | 26,04
v TOPLAM 96 100

Tablo 5’te de goriildigii gibi arastirmaya katilan acentalarin %22,92’si 5
yildan az bir siiredir faaliyet gosterirken, %28,12°si 6-10 yildan bu yana faaliyet

gostermektedir. Ankete katilan acentalar icerisinde faaliyet siiresi 11-15 yildan bu
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yana olan acentalar %25, 16 yildan fazla zamandir faaliyet gostermekte olan

acentalar ise %23,96 oraninda dagilim gostermektedirler.

Acentalarin personel sayilarina iligkin bulgular incelendiginde %36,46 orani
ile acentalarin biiyiikk ¢cogunlugunun 10 kisi ve daha az sayida personeli bulunan
acentalardan olustugu goriilmektedir. Bununla birlikte 11-20 arasi sayida personeli
bulunan acentalarin oram1 %?28,13 iken, 21 kisi ve daha fazla sayida personeli

bulunan acentelerin orani ise %35,41 seklindedir.

Tablo 5’e gore mevcut isletmeden baska bir subesinin bulunmadigini belirten
acentalar arastirmaya katilan acentelerin %?29,17’sini olustururmaktadir. Arastirma
kapsaminda yer alan acentalarin %34,37’si 1 ile 10 subeye sahip, %36,46’s1ise 11 ve
daha fazla sayida subeye sahip acentelerden olugmaktadir. Buna gore arastirma
kapsaminda yer alan acentalarin biiyiikk ¢ogunlugunun (%35,41) 11 ve daha fazla

sayida subeye sahip acentelerden olustugu goriilebilir.

Acentalarda caligan turizm egitimi almis personelin toplam personele oranina
iliskin bulgular incelendiginde acentalarin %39,58 ile biiyiik cogunlugunun %25 ve
daha az oranda turizm egitim almis personele sahip oldugu goriilmektedir. %26-%50
oraninda turizm egitimi almig personele sahip oldugunu bildiren acentalarin orani
%34,38’si olustururken, %26,04 oraninda acentanin %51 ve daha yiiksek oranda

turizm egitimi almis personele sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 6’da arastirma kapsaminda yer alan acentelerin faaliyet alanlar ve

miisteri profillerine iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 6: Acentalarin Faaliyet Alanlar1 ve Miisteri Profillerine iliskin Bulgular

Faaliyet Alam f | % Miisteri Profili F | %
Bilet Satis1 75 |15,69] Tatil Satin Alan Bireyler 79 136,92
Out Going 66 |13,81|Kongre Organizasyonlari 39 18,22
Incoming 64 |13,39| Tesvik Seyahati Yapan Isletmeler 28 | 13,09
Yurt i¢i Tur Org. 70 |14,64|1s Amach Seyahat Eden Calisanlar 51 [23.83
Rezervasyon, Oto Kiralama 41 | 8,58 | Diger(inang tur., saglk tur., sporcular, v.b.)[ 17 7,94
Kongre Org. 51 [10,67 TOPLAM 214 | 100
Tesvik Seyahatleri 38 | 7,95
Tatil Paketleri 61 [12,76
Diger(spor, konser org., v.b.) 12 | 2,51

TOPLAM 478 | 100
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Anket formlarinda seyehat acentelerinin faaliyet alanlan ile ilgili bilet satisi
yapma, out going, incoming, yurt i¢i tur organizasyonu diizenleme, rezervasyon /oto
kiralama yapma, kongre organizasyonu, tesvik seyehatleri diizenleme, tatil paketleri

hazirlama ve diger (spor, konser organizasyonu gibi) secenekleri verilmistir.

Tablo 6’da da goriilebilecegi gibi bu seceneklere iliskin toplam 478
isaretleme yapilmistir. Buna gore bilet satis1 yapma secenegi 75 kere isaretlenerek en
cok tercih edilen segenegi (%15,69) olusturmakta, yurt i¢i tur organizasyonu
diizenleme ise 70 defa isaretlenerek en cok tercih edilen ikinci secenegi (%14,64)
olusturmaktadir. Acentalarin faaliyet alanlarina iliskin dagilim incelendiginde en az
isaretlenen secenegin %2,51 oraniyla spor veya konser organizasyonu yapma gibi

faaliyetleri iceren “diger” secenegi oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki acentelerin miisteri profili incelendiginde miisteri
profiline iligkin tatil satin alan bireyler, kongre organizasyonu satin alan kurum veya
kuruluglar, tesvik seyahati yapan isletmeler, is amacli seyahat eden isletme
calisanlan ve diger (hac, umre gibi inang¢ turizmi gerceklestirmek isteyen bireyler,
saglik amacl seyahat eden bireyler ve sporcular gibi) seceneklerine ait toplam 214
isaretlemenin yapildig1 goriilmektedir. Bu verilere gore tatil satin alan bireyler
%36,92 orani ile en ¢ok isaretlenen miisteri profilini olusturmaktayken, hac ve umre
gibi ina¢ turizmi satin alan bireyler, sporcular ve saglik amacgh seyahat eden
bireylerin olusturdugu “diger” secenegi %7,94 orani ile en az isaretlenen segcenegi

olusturmaktadir.

Tablo 7°de arastirmaya katilan seyahat acentelerinin satis ve pazarlama

faaliyetlerindeki temel amaglarina iliskin bulgular yer almaktadir.

Iliskisel pazarlamanm temel amaci isletmelerin mevcut miisterilerini elde
tutmaya odaklanmasidir. Bu sebeple arastirmaya katilan seyahat acentelerinin satis
ve pazarlama kapsaminda “mevcut miisterileri elde tutma” ve “yeni miisteriler
kazanma” amagclarim yiizdelerle ifade etmeleri istenmistir. Tablo 7’ye gore
acentelerin % 40,62 oraniyla bilyiik cogunlugu mevcut miisterileri elde tutmayi
(%50) ve yeni miisteriler kazanmayr (%50) esit oranlarda amagladiklarim

belirtmislerdir.
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Tablo 7: Acentalarin Satis ve Pazarlama Faaliyetlerindeki Temel Amaglarina iliskin
Bulgular (n=96)

Mevcut Miisterileri t | % Yeni Miisteriler t %
Koruma Oram Kazanma Oram
% 20 6 |625 % 80 6 | 6,25
% 40 10 110,42 %60 10 (10,42
% 50 39 140,62 % 50 39 140,62
% 55 2 12,08 % 45 2 2,08
% 60 19 |19,79 % 40 19 119,79
% 70 4 14,17 % 30 4 14,17
% 80 15 |15,63 % 20 15 15,63
% 100 1| 1,04 % 0 1]1,04
TOPLAM 96 | 100 TOPLAM 96 | 100

Yine aynit maddeye iliskin bulgular incelendiginde mevcut miisterilerini elde
tutmay1 %20 oraninda amacladiklarin1 belirten 6 acentenin, mevcut miisterileri elde
tutmayt %100 oraninda amaglayan ise yalnmizca 1 acentanin oldugu goriilmektedir.
Bu maddeye iliskin genel dagilim incelendiginde acentelerin biiyiikk cogunlugunun
satig ve pazarlama faaliyetleri cercevesinde “mevcut miisterileri elde tutma” amacina

“yeni miisteriler kazanma” amacindan daha fazla 6nem verdikleri soylenebilir.

Asagida seyahat acentelerinin miisterileriyle iletisime girme yollarina iliskin

bulgular yer almaktadir.

Tablo 8: Acentalarin Miisterileriyle Iletisime Girme Yollarina Iliskin Bulgular

iletisim Yollar1 f %
Satis Personeli ile 74 26,15
Posta Yoluyla 11 3,89
Internet Araciligiyla 84 29,68
Telefon Ile 77 27,21
Diger ( Gazete, Dergi, v.b.) 37 13,07
TOPLAM 283 100

Tablo 8 incelendiginde “satis personeli ile”, “posta yoluyla”, “internet
araciligiyla”, “telefon ile” ve “diger (gazete, dergi, v.b.)’seceneklerine iliskin toplam
283 isaretlemenin yapilmis oldugu goriilmektedir. Buna gore internet araciligiyla
iletisime girme %29,68 oramiyla en cok isaretlenen secenegi olustururken, posta
yoluyla iletisime girme %3,89 oraniyla en az isaretlenen secenek olmustur. Telefon
ile iletisime girme %?27,21 oraninda, satis personeliyle iletisime girme ise %26,15

oraninda isaretlenerek en ¢ok tercih edilen diger iki secenegi olusturmaktadir.
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Miisterilerle iletisime girme yollarina iliskin bulgular g6z Oniinde
bulunduruldugunda acentelerin miisterileriyle iletisim konusunda teknolojiyi

kullanmaya agirlik verdigi goriilmektedir.

Asagida acentelerin satis ve pazarlama faaliyetlerine iliskin bulgular yer

almaktadir.

Tablo 9: Acentalarn Satis ve Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Bulgular (n=96)

Satis ve Pazarlama Faaliyetleri f Y

. Miisterilere Ozel Evet 85 188,54

Uriin/Hizmetler Sunma Hayir 11 11146
TOPLAM 96 100

Sadakat Programi 22 122,92

Sadakat / Sik Kullanici | Sik Kullanic1 Programu | 27 |28,12

Programm Uygulama | Her ikisi de yok 47 148,96
TOPLAM 96 100

Var 95 198,96

internet Web Adresi | Yok 1 | 1,04
TOPLAM 96 100

Var 81 |84,38

Miisteri Veri Tabam | Yok 15 |15,62
TOPLAM 96 100

Miisteri iliskileri Egitim| Uyguland 37 138,54

Programm Uygulanmadi 59 161,46
TOPLAM 96 100

Tablo 9’a gore %88,54 oramyla acentelerin biiyilk c¢ogunlugu

“miisterilerine 0zel iiriin veya hizmetler” sundugunu belirtmektedirler.

Yine aym tabloda yer alan bulgular acentalarin %?22,92’sinin miisterileri
elde tutmak tiizere bir sadakat programi uyguladiklarini, %?28,12’sinin ise “sik
kullanict programina sahip olduklarini gostermektedir. Miisterilerini elde tutmak
tizere her iki programa da sahip olmadiklarimi belirten acentalar ise %48,96 orani ile

biiylik cogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 9’de yer alan sonuglar %98,96 oraninda acentenin internet web
adresine sahip oldugunu gosterirken web adresi olmayan yalnizca bir acentanin
olmasi1 dikkat cekici bir bulgudur. Yine aym tabloya gore %84,38 oraninda acente
miisterilerinden elde ettigi bilgileri depolamak {izere bir miisteri veri tabanina sahip

olduklarini belirtmiglerdir.

Acentalarin personeline miisteri iliskileri egitim programi uygulayip

uygulamadigina iliskin bulgular %38,54 oraninda acentenin personeline bir miisteri
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iliskileri egitim programi uyguladigini, %61,46 orami ile acentalarin biiyiik

cogunlugunun ise boyle bir program uygulamadigini gostermektedir.

Asagida acentalarin mevcut veri tabanlarinda yer alan miisteri bilgilerine

iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 10:Acentalarin Mevcut Veri Tabanlarinda Yer Alan Miisteri Bilgilerine Iliskin

Bulgular

Veri Tabanlarinda Yer Alan Miisteri Bilgileri

Demografik Psikografik Tatil Satin Alma

(“)zelligkleri £ % (")zell§kleri f % Davranisi £ %
Adi, Soyadi 91 [15,83|Kisisel Ozellikleri 17 | 12,14 | Tatile Cikma Siklig1 39 (12,79
Cinsiyeti 72 (12,52| Tatil Zevk ve Aliskanliklar1 | 35 25 |Satin Aldigi Dénem 58 (19,02
Egitim Durumu 37 | 6,43 | Hobileri 18 | 12,86 [Satin Alma Nedenleri 31 (10,16
Gelir 15 12,61 | Yasam Tarz1 9 | 6,43 |Destinesyon Tercihleri 53 (17,38
Evlilik Yildoniimii| 34 | 5,91 | Tiikketim Aliskanliklar: 14 10 [Odeme Tercihleri 64 20,98
Terfi Durumu 5 10,87 | Tatil Tercihleri 47 | 33,57 |istek, Sikayet ve Onerileri| 60 (19,67
Yast 67 |11,65 TOPLAM 140 100 TOPLAM 305| 100
Medeni Hali 44 117,65
Meslegi 61 10,61
Dogum Giinii 58 (10,09
Iletisim Adresi 87 15,13
Diger 4 10,70

TOPLAM 575 | 100

Miisteri bilgilerini depolamak iizere bir miisteri veri tabanina sahip
oldugunu belirten acentelere, bu veri tabaninda miisterilerle ilgili hangi bilgilerin
depolandigi sorulmus ve bulgular Tablo 10°da verilmistir. Elde edilen sonuglar
miisterilerin demografik 6zelliklerine iliskin 575, psikografik 6zelliklerine iligkin 140

ve tatil satin alma davranigina iliskin 305 isaretlemenin yapildigin1 gostermektedir.

Miisterilerin demografik 6zelliklerine iliskin miisterinin adi, soyadi, iletisim
adresi, cinsiyeti, yasi, meslegi ve dogum giinii gibi bilgiler en cok isaretlenen
bilgileri olusturmaktadir. Psikografik 6zelliklerden tatil tercihleri ile tatil zevk ve
aliskanliklarina iliskin bilgiler, tatil satin alma davramisina iliskin olarak ise 6deme
tercihi, istek sikdyet ve Onerileri ve tatili satin aldigi donemler en cok isaretlenen

secenekleri olusturmaktadir.

Iliskisel pazarlama miisteri bilgisinin isletmeler icin ¢ok 6nemli olduguna
ve her isletmenin elde edemeyecegi ikincil hatta iiciinciil bilgilere sahip olmanin

isletmelere rekabetci iistiinliikler saglayacagina isaret etmektedir. Oysaki elde edilen
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bulgular acentelerin miisterileriyle ilgili genel bilgilere sahip olmayi tercih ettiklerini

ve daha 6zel bilgilerin ¢ok fazla isaretlenmedigini gostermektedir.

Asagida acentalarin veri tabanlarinda depoladiklart miisteri bilgilerini hangi

amaglar icin kullandiklarina iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 11: Acentalarin Miisteri Bilgilerini Hangi Amaclarla Kullandiklarma Iligkin

Bulgular
Miisteri Bilgilerini Kullanma Amaclari f %
Ozel Giinlerde Kutlama Mesajlar1 Gonderme 14 | 6,97
Yeni Tatil Uriinii Hakkinda Bilgi Verme 31|15,42
Promosyon Calismalarindan Haberdar Etme 93 146,27

Bazi Ozel Giinlere (Toplanti, Yarisma, v.b.) Davet |19 | 9,45
Tatil Uriiniine Iliskin Geri Bildirimleri Saglama 36 117,91
Yeni Uriin Gelistirmede Miisteri Fikirlerini Alma 8 | 3,98

TOPLAM 201| 100

Tablo 11°de goriildiigii gibi “yapilan promosyon calismalarindan
miisterileri haberdar etmek” %46,27 onaniyla en ¢ok isaretlenen birinci ve “tatil
tiriiniine iliskin geri bildirimlerin saglanmasi” ise %17,91 oran ile en ¢ok tercih
edilen ikinci secenegi olusturmaktadir. “Yeni iiriin gelistirmede miisteri fikirlerini
alma” secenegi yalnizca 8 kez isaretlenerek %3,98 oram ile en az tercih edilen

secenegi olusturmaktadir.

Tablo 10 ve Tablo 11’deki bulgular birlikte degerlendirildiginde
arastirmaya katilan acentelerin miisteri bilgisi edinmeye ¢aba harcarken, bu bilgileri
iliskisel pazarlama kapsaminda yeterince kullanmamalar1 arastirma acisindan dikkat
ceken bir bulgudur. Oysaki iliskisel pazarlama literatiiriinde, edinilen miisteri
bilgilerinin ancak miisterilerin degisen istek ve ihtiyaglarimi 6nceden tahminlemek,
iriin veya hizmeti miisteriye uyarlamak, miisterilere artirnlmig hizmetler sunmak

tizere kullanildiginda isletmelere cesitli avantajlar saglayacagi belirtilmektedir.

Asagida acentalarin miisteriler tarafindan tercih edilme nedenlerine iliskin

bulgular yer almaktadir.
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Tablo 12: Acentalarin Miisteriler Tarafindan Tercih Edilme Nedenlerine iliskin

Bulgular
Tercih Edilme Nedenleri f| %
Miisteriye Ozel Hizmet Sunma 67| 9,91
Sik Kullanici Programlari 251 3,70

Hizmet Kalitesinin Yiiksek Olmas1 | 92 | 13,61
Personelin Tutum Ve Davraniglar1 | 86 | 12,72

Tatil Se¢eneginin Cok Olmasi 426,21
Tecriibelerindeki Memnuniyet 71 110,50
Marka 1maj1 53| 7,84
Uygun Fiyat Olanag: 68 110,06
Ozel Hgi Gosterme 79 11,69
Giiven Duymasi 93 113,76
TOPLAM 676| 100

Aragtirma kapsaminda yoneticilere dagitilan anket formlarinda miisterilerin
ayn1 acenteyi siirekli olarak tercih etmesinde etkili olabilecek olasi sebepler
maddelendirilmis ve yoneticilere 11 segenek halinde sunulmustur. Acentenin siirekli
miisteriler tarafindan tercih edilmesine iliskin yonetici goriiglerinin yer aldigi Tablo
12°de de goriildiigii gibi konu ile ilgili ifadeler icin toplam 676 isaretleme
yapilmistir.

“Misterinin acenteye giiven duymasi (%13,76)”, “hizmet kalitesinin
yiikksek olmasi1 (%13,61)” ve “personelin miisteriye karsi tutum ve davranislar
(%12,72)” na iligkin maddeler en cok tercih edilen ii¢ secenegi olusturmaktadir.
Bununla birlikte “sik kullanici programlarinin uygulanmasi” maddesi %?3,70’lik

oranla en az tercih edilen secenek olmustur.

4.3.2.Yoneticilerin Iliskisel Pazarlamamin Etkileri Konusundaki

Goriislerine Iliskin Bulgular

Asagida seyahat acenteleri yoOneticilerinin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri cercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri

ile ilgili bulgular yer almaktadir.

Yoneticilere dagitilan anket formlariin ikinci kisminda iligkisel pazarlama
ile ilgili 25 ifade verilerek acentenin satis ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda

iliskisel pazarlamanin etkileri ile ilgili goriisleri alinmistir. Her bir ifadeye iliskin
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bulgularin yer aldigi Tablo 13 incelendiginde yoneticilerin genel olarak iligkisel
pazarlamanin satis ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda “etkili” oldugu seklinde

goriis bildirdigi dikkati cekmektedir.

“Iligkisel pazarlama uygulamalarimn seyahat acentelerinin satis hacmini
artirma iizerindeki etkisi” ne iliskin ifadeye yoneticilerin %48,1’1 (f=75) “cok
etkilidir”, %44,2’si (f=69) “etkilidir” seceneklerini tercih ederek olumlu goriis
bildirmislerdir(}_( =4,39). Buna gore yoOneticilerin biiyiik bir cogunlugunun acentanin
satts hacmini artirmada iliskisel pazarlamanin etkili oldugunu diisiindiigii

goriilmektedir.

“Iligkisel pazarlama uygulamalarimin acentenin miisteri sayismi artirma
tizerindeki etkisi’ne iliskin ifadeye yoneticilerin %55,1’1 (f=86) “cok etkilidir”,
%39,7’si (f=62) “etkilidir” seceneklerini tercih ederek olumlu goriis ortaya
koymuslard1r(§=4,48). Dolayisiyla, acente yoneticilerinin iligkisel pazarlama
uygulamalarinin  miigteri  sayisimm  artirmada  etkili oldugunu  diisiindiigii

goriilmektedir.

“Iliskisel pazarlama uygulamalarinin siirekli miisteri ya da sadik miisteri
olusturma agisindan etkisi” ne iligkin yonetici goriisleri incelendiginde %57,7 orani
(f=90) ile yoneticilerin biiylik ¢ogunlugunun “cok etkilidir” secenegini tercih ederek
olumlu goriis bildirdikleri gérﬁlmektedir()_(=4,40). Buna gore yoneticiler iliskisel
pazarlama uygulamalarinin siirekli miisteri veya sadik miisteri olusturma ag¢isindan

¢ok etkili oldugunu diigsiinmektedirler.

“Miisterilerin agizdan agiza olumlu rekldm yapmasinin satis ve pazarlama
maliyetlerini azaltma iizerindeki etkisi” ne iligkin olarak %48,7 oraninda (f=76)
katilime1r “cok etkilidir”, %24,4 oraminda (f=38) yonetici ise “etkilidir” segenegi
izerinde yogunlasarak bu ifadeye yoOnelik olumlu gérﬁs(§=4,12) ortaya
koymuslardir. Buna gore yoneticiler agizdan agiza olumlu reklamlarin, satis ve

pazarlama maliyetlerini azalttigini1 diisiinmektedirler.
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Tablo 13: Yoneticilerin Iliskisel Pazarlamanin Etkileri Konusundaki Goriislerine

Iliskin Bulgular
= S =
kS £ |E2gx| & 2
. = 2 |52E| E =
IFADELER = = EX T =5 =
o 2 d Toplam
F|%|f| % |t % |f % | £ | % f | % )_<
S.S.
Hiskisel pazarlama uygulamalar satis hacmini artirmada,| 0 | O | 2 | 1,3 | 10| 6,4 [69]442| 75 | 48,1 | 156|100 |4,39| 0,66
Miskisel pazarlama uygulamalar1 miisteri say1sini
artirmada, 11061]06|6]|381[62]39,7|86 |551]156|100|4,48|0,66
MNiskisel pazarlama uygulamalari siirekli miisteri ya da
sadik milsteri olusturmalari acisindan, 0] 0|3|19|21[135(42]26,9| 90 |57,7|156|100|4,40|0,79
Miisterilerin agizdan agza olumlu reklam yapmasi satig
ve pazarlama maliyetlerini azaltma agisindan, 2| L3I 7.1 129118,6138 124,476 | 48,7156 100 4,12 1,03
Miisterinin satin alma karar siirecini azaltma acisindan, | 2 |1,3| 6 | 3,8 |41(26,3[59[37,8]| 48 |30,8|156]100(3,92|0,91
Miisterilerden elde edilen geri bildirimler, yeni tatil
iiriini gelistirmede 31197 |45(20(12,8(67[42,9| 59 |37,8|156(100|4,10{0,92
Egitim programlar satig ve pazarlama verimliliginde olol10]l 6424154671429 55 |3531156|100!4.07|0.87
olumlu olarak, ’ ’ ’ ’ ’ ?
Egitim programlar1 personelin miisterilerle olan iliski
Kalitesini artirmada, 1106]3]19|28(179]|51(32,7| 73 |46,8|156|100|4,23|0,85
Egitim programlar1 acente i¢inde bir orgiit kiiltiiriintin
aclisiminde, 0] 0 |17|10,9|55|353(43|27,6| 40 | 25,6 |155]99,4|3,68|0,97
Acentende gelisecek orgiit kiiltiirii isletme imajim
artrmda, 1106(14] 9,0 |22(14,1]60|38,5| 59 |37,8|156|100|4,03|0,96
Olu§turulaca}k acente imaj1 yeni miigterilerin acenteyi ol ol1]06]7]|45]s58]/372]90|572|156100]4.51]0.61
tercih etmesinde,
Verilen egitim programlar1 acente personelinin 211315132 (2111350332121 95 | 60.9 | 156 | 100|437 | 0.92
performansini artirma iizerinde, ’ i i i ’ i ’
Personel peﬁormgn51pdak1 gelisimin Gdullefndlzllme51, olol2]13]16]/103]31]199]107]68.6|156|100]4.55]0.72
personel memnuniyeti ve acenteye olan bagliliginda
Personel memnuniyeti ve acenteye baglilii, miisteri
memnuniyeti ve acenteye baghligmda 1106|532 |19(12,2[37(23,7| 94 | 60,3 |156|100|4,39|0,87
fliskisel pazarlama faaliyetleri acentenin taahhiitlerini
yerine gefirmesinde, 51321958 (35/224(45|28,8| 62 |39,7|156|100|3,96]| 1,07
Verlle? taa.h?ijtlejrl yerine getirmek miisterilerin acenteye olol2]13]11]71|24]154]119]763|156|100|4.66|0.66
olan giiveni iizerinde,
Tiskisel pazarlama faaliyetleri miisterilerine sundugu 311912113 1171109157365 74 | 47.4 | 153 |98.1] 4.28 | 0.86
hizmetin kalitesi iizerinde, ’ ’ ’ ? ’ T ?
Miisterinin beklenen ve algilanan riskini azaltmada, 3119|110 6,4 |21(13,5(55|35,3| 67 |42,9(156[100|4,10(0,99
Miisteri degeri olusturmada, 311,919 |5825[16,0[63(404| 56 |35,9|156|100|4,02|0,96
“Miisteri Farklilagtirma” karlh miisterileri belirlemede, 4126|532 [35(224(40|25,6| 72 |46,2|156|100|4,09]| 1,02
Karli miisterilerin elde tutulmasi, uzun donemde
acentenin karlili iizerinde, 213|426 |17]|109[63[40,4| 70 | 44,9 156|100 |4,25|0,84
Sadakat ve sik kullanic1 programlari miisterilerin 211311106 1121 77 149|314 92 1590 | 156 | 100]4.46 | 0.77
acenteye olan baghligini artirma tizerinde, i ’ i ’ ’ ’ i
Miisteri memnuniyeti saglamak, acentenin sadik miisteri olol2l13]1]0630]192]123]788]156|100[4.75]0.52
sayisinin artmasinda,
Musterilerle kurulacak iliskinin kalitesi acentenin 412601106532 |48[30,8] 98 |62,8](156|100|4,50|0,81
rekabetci iistiinliigiinde,
Sadik miisteriler olu5tl{rma' isletmenin finansal ol oal26]|s]|32/|3a]218]113]724]156|100|4.64]0.67
performansini artirma iizerinde,
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Tablo 13’e gore “miisterinin satin alma karar siirecini kisaltma agisindan
iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkisi” ne yonelik olarak yoneticilerin %37,8’inin
(f=59) “etkilidir”’, %30,8’inin ise “cok etkilidir” secenegini tercih ederek bu ifadeye
iliskin olumlu goriis bildirdikleri goriilmektedir. Yine bu ifadeye iliskin olarak %?26,3
oraninda (f=41) yoneticinin, miisterinin satin alma karar siirecini kisaltmada iligkisel
pazarlamanin “kismen etkisiz/kismen etkili” oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.
Bu bulgulara dayali olarak, acenta yonetilerinin biiyiik ¢ogunlugu miisterinin satin

alma karar siirecini kisaltmada iligskisel pazarlamanin etkili oldugunu diisiindiikleri

goriilmektedir( X =3,92).

“Miisterilerden elde edilen geri bildirimlerin yeni tatil iiriinii gelistirme
tizerindeki etkisi” ne iligkin olarak verilen yoOnetici cevaplarinin %42,9’u (f=67)
“etkilidir”, %37,8’1 (f=59) ise “cok etkilidir” secenegi lizerinde yogunlasarak olumlu
yonde olmustur(}_( =4,10). Buna gore yoneticilerin biiyiik bir kismi miisterilerinden
elde ettikleri geri bildirimlerin yeni tatil irlinii gelistirme tizerinde etkili oldugunu

diisiinmektedirler.

“Personele verilen egitim programlarinin, satis ve pazarlama verimliligine

etkisi” ne iliskin olarak yoneticiler %42,9 oran ile (f=67) “etkilidir”, %35,3 orani ile
(f=55) “cok etkilidir” cevabinm vererek olumlu goriis bildirmislerdir ()_( =4,07). Buna
gore yoneticilerin biiylik bir ¢ogunlugu egitimin satis ve pazarlama verimliligi

tizerinde olumlu olarak etkili oldugunu diisiinmektedirler.

“Uygulanan egitim programlarinin miisterilerle kurulan iliskinin kalitesini
artirma {izerindeki etkisi” ne iliskin olarak yoneticilerin %46,8’i (f=73) “cok
etkilidir”, %32,7’si (f=51) ise “etkilidir” cevabini vermislerdir. Ayni soru i¢in %17,9

(f=28) oraninda yonetici “kismen etkisiz/kismen etkilidir” cevabini tercih etmislerdir.
Bu ifadeye iligkin yoOnetici cevaplarinin ortalamasi (X =4,23) yoneticilerin,

uygulanan egitim programlarinin miisterilerle kurulan iligki kalitesini artirdigina

inandiklarim gostermektedir.

“Personele verilen egitim programlarinin acente igerisinde bir Orgiit
kiiltiiriiniin  gelisimi {izerindeki etkisi” ne iligkin olarak verilen cevaplar

incelendiginde %35,3 oraninda (f=55) yoOneticinin “kismen etkisiz/kismen etkilidir”
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secenegi tizerinde yogunlastiklar1 goriillmektedir. Bununla birlikte ayn1 ifadeye iliskin
olarak %27,6 oraninda (f=43) yonetici “etkilidir”, %25,6 oraninda yonetici ise (f=40)

“cok etkilidir” seceneklerini tercih ederek bu ifadeye iliskin olumlu goriis
bildirmislerdir( X =3,68). Buna gore yoneticilerin cogunlugu personele verilen egitim
programlarinin, acente igerisinde bir orgiit kiiltiirii olusturulmasinda etkili oldugunu

diisiinmektedirler.

“Acentede gelisecek oOrgiit kiiltiirtiniin igletme imajim1 artirma iizerindeki
etkisi” ne iliskin olarak yoneticiler %38,5 oram1 (f=60) ile “etkilidir”, %37,8 oran
(f=59)ile ise “¢ok etkilidir” secenekleri iizerine yogunlagmiglardir. Buna gore

yoneticilerin c¢ogunlugu acentede gelisecek oOrgiit kiiltiiriiniin isletme imajini

artirdigini diisiinmektedirler( X =4,03).

Yoneticlerin = %57,2’si  (f=90) “olusturulacak acente imajinin yeni
miisterilerin acenteyi tercih etmesi {izerine etkine” ne iligskin olarak “cok etkilidir”
secenegini tercih ederken, %37,2’si (f=58) “etkilidir” cevabim1 vermiglerdir.

Dolayisiyla yoneticiler acente imajinin yeni miisterileri acenteye cekmede cok etkili

oldugunu diisiinmektedirler( X 4,5 1).

“Personele verilen egitim programlarinin personelin performansini artirma
tizerindeki etkisi” ne iliskin yonetici cevaplart %60,9 oram ile (f=95) “cok etkilidir”
secenegi iizerinde yogunlagmaktadir. Ayni ifadeye iliskin olarak yoneticlerin
%21,2’si (f=33) “etkilidir” secenegini tercih etmislerdir. Buna gore yoneticiler
personele verilen egitim programlarinin personelin performansini artirma iizerinde

cok etkili oldugunu diisiinmektedirler( X =4,37).

“Personel performansindaki gelisimin Odiillendirilmesinin  personel
memnuniyeti ve acenteye baglilig1 tizerindeki etkisi” ne iligskin olarak yoneticilerin
%68,6’s1 (f=107) “cok etkilidir” se¢enegi iizerinde yogunlasmlslardlr()_(=4,55). Bu
ifadeye verilen cevaplara gore yoneticiler performans gelisiminin 6diillendirilmesi
sonucu personel memnuniyeti ve acenteye olan bagliliginin artacagim

diisiinmektedirler.
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“Personel memnuniyeti ve acenteye olan bagliliginin, miisteri memnuniyeti
ve acenteye olan bagliligi iizerindeki etkisi” ne iligskin olarak %60,3 oraninda (f=94)
yonetici “cok etkilidir’, %?23,7 oraninda (f=37) yonetici ise “etkilidir” secenegini
tercih etmislerdir. Dolayisiyla yoneticilerin biiyiik bir kismi miisteri memnuniyeti ve

acenteye bagliligin1 saglamada, personel memnuniyeti ve acenteye bagliligini

saglamanin 6nemine inanmaktadlrlar()_( =4,39).

“Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin acentenin taahhiitlerini yerine getirmesi
acisindan etkisi” ne iliskin olarak yoneticiler %39,7 oram (f=62) “cok etkilidir”,
%28,8 oranm1 (f=45) ile ise “etkilidir” seceneklerini tercih etmislerdir. Buna gore

yoneticilerin biiyiik bir kismi miisterilere verilen taahhiitlerin yerine getirilmesinde
iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkili oldugunu belirtmislerdir( X =3,96). Diger bir
deyisle yoneticiler iligkisel pazarlama faaliyetlerini uygulayan acentelerin,

miisterilerine verdikleri taahhiitleri gerceklestirmeye daha fazla 6zen gosterdiklerini

diisiinmektedirler.

“Verilen taahhiitleri yerine getirmenin miisterilerin acenteye olan giiveni
izerindeki etkisi” ne iliskin olarak yoneticilerin %76,3’ii (f=119) “cok etkilidir”
secenegi iizerinde yogunlagmislardir. Ayni fadeye iliskin olarak %15,4 oraninda
(f=24) yonetici ise “etkilidir” segenegini tercih ederek olumlu goriis bildirmislerdir.
Goriildiigii gibi yoneticilerin neredeyse tamami miisteri giiveni kazanma agisindan

verilen taahhiitleri yerine getirmenin dnemine isaret etmektedirler( X =4,66).

“Iligkisel pazarlama faaliyetlerinin miisterilere sunulan hizmetin Kkalitesi
tizerindeki etkisi” ne iliskin olarak verilen cevaplar %47,4 oramyla (f=74) “cok
etkilidir”, %36,5 oranmiyla (f=57) “etkilidir” seklinde dagilim gostermistir. Buna gore
yoneticilerin  biiyiik cogunlugu iliskisel pazarlama faaliyetlerini uygulayan

acentelerin  hizmet kalitesini artirmaya daha fazla Onem verecegini

diisiinmektedirler( X =4,28).

“Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisterinin bekledigi ve algiladig: riski
azaltma iizerindeki etkisi” ne iliskin olarak %42,9 oraninda (f=67) yonetici “cok

etkilidir”, %35,3 oraninda (f=55) yonetici ise “etkilidir” cevabimi vermiglerdir. Bu
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ifadeye verilen cevaplarin ortalamasina( X =4,10) gore yoneticilerin biiyiik bir kismu,

iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisterinin bekledigi ve algiladigi riski azaltma

tizerinde etkisi oldugunu diisiinmektedirler.

“Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisterinin algiladid1 fayday: artirma
sonucu daha fazla miisteri degeri olusturma iizerindeki etkisi” ne iliskin olarak
yoneticilerin  %40,4’t  (f=63) “cok etkilidir”, %35,9’u ise (f=56) “etkilidir”
seceneklerini tercih etmislerdir. Buna gore yoneticilerin biiyiik bir kismu iligkisel

pazarlama falaliyetlerinin miisterinin algiladig1 fayday: artirarak miisteriler i¢in daha

fazla deger olusturdugunu diisiinmektedirler()_( =4,02).

“Miisterileri farklilagtirmanin, karlt miisterileri belirleme tizerindeki etkisi”
ne iligkin yoneticiler %46,2 orani ile (f=72) “cok etkilidir”’, %25,6 orani ile (f=40) ise
“etkilidir” segeneklerini tercih etmislerdir. Ayn1 ifadeye iliskin olarak yoneticilerin
%22,4°0 “kismen etkisiz/kismen etkilidir” cevabim1 vermislerdir. Dolayisiyla

yoneticilerin biiyiik bir kisminin karli miisterileri belirlemek icin miisteri

farklilagtirmak gerektigini diisiindiikleri gdriilmektedir()_( =4,09).

“Karli miisterilerin elde tutulmasinin uzun donemde acentenin karlilig
tizerindeki etkisi” ne iliskin olarak yoneticilerin %44,9’u (f=70) “cok etkilidir”,
%40,4’1 (f=63) “etkilidir” secenekleri iizerinde yogunlasarak olumlu goriis
belirtmislerdir (X =4,25). Dolayisiyla yoneticilerin biiyiik bir ¢ogunlugu acentanin

karliligim artirmada karl miisteriler iizerine odaklanmanin 6nemine inanmaktadirlar.

“Sadakat ve sik kullanici programlarmin miisterilerin acenteye olan
baghiligini artirma iizerindeki etkisi” ne iliskin olarak yonetici cevaplarinin %59’u
(f=92) “cok etkilidir’, %31,4’t (f=49) “etkilidir” seklinde olumlu yonde dagilim
gbstermektedir(i =4,46). Buna gore yoneticilerin biiyiik bir kismi miisteri bagliligini

artirmada sadakat ve sik kullanic1 programlarinin 6nemli oldugunu diisiinmektedirler.

“Miisteri memnuniyeti saglamanin acentenin sadik miisteri sayisinin
artmast lizerindeki etkisi” ne iliskin olarak yoneticilerin %78,8’1 (f=123) “cok
etkilidir” secenegi iizerinde yogunlasmis, %19,2’si (f=30) ise bu ifadeye iliskin

olarak “etkilidir” cevabimi vermislerdir. Goriildiigii gibi yoneticilerin neredeyse
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tamami sadik miisteri sayisin1 artirmada miisteri memnuniyeti saglamanin c¢ok

onemli oldugunu diisiinmektedirler( X =4,75).

“Miisterilerle kurulacak iliskinin kalitesinin acentenin rekabetci iistiinliigii
tizerindeki etkisi” ne iliskin olarak %62,8 oraninda (f=98) yonetici “cok etkilidir”,

%30,8 oraninda (f=48) yonetici ise “etkilidir” cevabini vererek olumlu goriis
bildirmislerdir (X =4,50). Boylece yoneticilerin rekabet {istiinliigii elde etmede

miisterilerle kurulacak iligki kalitesinin dnemli oldugunu belirttikleri goriilmektedir.

“Sadik miisteriler olusturmanin igletmenin finansal performansimi artirma
izerindeki etkisi” ne iliskin olarak yoneticilerin %72,4°1 (f=113) “cok etkilidir”,
%21,8°1 (f=34) ise “etkilidir” segeneklerini tercih ederek olumlu yonde goriis
belirtmislerdir(i =4,64). Dolayisiyla yoneticilerin biiyiik bir kismi sadik miisteriler

olusturmanin  finansal performanst artirma agisindan Onemli oldugunu

diisiinmektedirler.

4.3.3. iliskisel Pazarlama Uygulamalarina iliskin Yonetici Goriislerinin
Baz1 Kisisel Ozelliklere ve Calistiklar1 Acentalarin Ozelliklerine

Gore Karsilastirilmasi

Asagidaki tablolarda, seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve
pazarlama faaliyetleri cercevesinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iligkin
goriiglerinin; yoneticilerin ve calistiklarni acentalarin  bazi  6zelliklerine gore

karsilastirmasina iligkin bulgular yer almaktadir.

Tablo 14: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine iliskin Goriislerin Cinsiyete
_Gore Karsilagtirilmasi
-Bagimsiz Orneklemler Icin T Testi Sonuglari-

Cinsiyet n X SS t p
72 4,31 7
Bay 2 0.3 0,65 | 051
Bayan 84 4,23 0,48

Tablo 14’e gore seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama

faaliyetleri cercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri
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yoneticilerin cinsiyetine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde ©nemli bir farklilik
gostermemektedir (t=0,65; p>0,05). Bu bulgulara dayanarak gerek bay (X =4,31)
gerekse bayan (§:4,23) yoneticilerin konuya iligkin goriislerinin birbirine yakin

oldugu soylenebilir.

Tablo 15: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine Iliskin Goriislerin Yasa Gore

Karsilatirilmasi
- Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-
Yas Gruplar1 | n X SS F p
30 ve alt1 70 4,27 0,47
31- 40 aras1 41 4,24 041 | 1,76 | 0,17
41 ve iizeri 45 4,46 0,27

Tablo 15’e gore seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri cercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri
yoneticilerin yasina goére 0,05 anlamlhilik diizeyinde ©nemli bir farklilhik
gostermemektedir (F=1,76; p>0,05). Tablo 15’teki verilere dayanarak acentelerin
genel satis ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda iliskisel pazarlamanin etkisine
iliskin olarak tiim yas gruplarindaki yoneticilerin benzer goriislere sahip oldugu

sOylenebilir.

Tablo 16: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine Iliskin Goriislerin Statiiye Gore

Karsilastirilmasi
- Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-
Statii N X ss F P
G. Mudir, Midiir Yrd. 39 4,29 0,48

Satis, Pazarlama Miidiirii 63 4,21 0,40 | 0,31 0,73
Diger (Acente sahibi, v.b.) 54 4,32 0,45

Tablo 16’ya gore seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri cercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri
yoneticilerin statiisiine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde O©nemli bir farklilik
gostermemektedir (F=0,31; p>0,05). Bu sonuglara gore, statiilerine bagli olmaksizin
yoneticilerin iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkisi konusunda benzer goriislere

sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 17: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine iliskin Yonetici Goriislerinin
) Tecriibeye Gore Karsilagtirilmasi
- Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-

Tecriibe n X sS F p
5 yil ve alt1 37 4,44 0.43
6- 10 y1l 44 4,14 0.48
11- 15 y1l 40 4,15 0.44 1,63 0,19
16 yil ve iizeri 35 4,32 0.37

Tablo 17°ye gore seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri ¢ercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri
yoneticilerin acentacilik tecriibesine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir
farklihik gostermemektedir (F=1,63; p>0,05). Baska bir deyisle farkli diizeylerde
tecriibeye sahip yoneticilerin iliskisel pazarlamanin etkisine iliskin goriisleri birbiri
ile benzerlik gostermektedir. Bununla birlikte acentecilik tecriibesi 5 yil ve alt1 olan

yoneticilerin digerlerine gore daha olumlu goriislere sahip oldugu da dikkati ¢ceken

bir noktadir( X =4,44).

Tablo 18: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine iliskin Yonetici Goriislerinin
Acentalarin Faaliyet Siiresine Gore Karsilastirlmasi
- Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-

Faaliyet Siiresi | n X SS F p
Syillvedahaaz | 22 4,39 0,46

6- 10 y1l 27 4,17 0,45

11- 15 y1il 24 4,14 0,52 0.71 0,54
16 y1l ve iizeri 23 4,25 0,34

Tablo 18’ye gore seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri ¢ercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iligskin goriisleri
acentalarin faaliyet siiresine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik
gostermemektedir (F=0,71; p>0,05). Bulgular, acentelerin faaliyet siiresi fark
etmeksizin acente yoOneticilerinin benzer goriislere sahip oldugunu ve iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin etkili oldugunu diisiindiiklerini gostermektedir. Bununla
birlikte, 5 yil ve daha az siiredir faaliyet gostermekte olan acente yoneticilerinin

iliskisel pazarlama faaliyetlerine iliskin ifadelere digerlerine gore daha olumlu

cevaplar verdikleri gbzlemlenmistir( X =4,39).
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Tablo 19: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine iliskin Yonetici Goriislerinin
Acentalarin Turizm Egitimi Alan Personel Oramina Gore Karsilastirilmast
- Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-

Turizm Egitimi Alan I X s F p
Personel Oram

%25 ve daha az 38 4,19 0,37

%26- %50 33 4,07 0,50 1,41 0,25

%51 ve tizeri 25 4,37 0,49

Tablo 19’a gore seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri ¢ercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri
acentalarin turizm egitimi alan personel oranma gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
onemli bir farklilik gostermemektedir (F=1,41; p>0,05). Diger bir deyisle turizm
egitimi almis personel oranmi fark etmeksizin acente yoneticileri iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin etkisine iliskin olumlu goriisler bildirmiglerdir. Bununla birlikte turizm
egitimi almig personel orant %51 ve iizerinde olan acente yoneticilerinin iliskisel

pazarlamanin etkisine iligkin daha olumlu cevaplar verdikleri

goriilmektedir( X =4,37).

Tablo 20: iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine liskin Yonetici Goriislerinin
Acqntalarm Perspnel Sayisina Gore Karsilastirilmasi
- Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-

Personel Sayisi N X SS F P
10 kisi ve daha az 35 4,17 0,46
11- 20 kisi 27 3,94 0,50 | 3,80 | 0,03*
21 ve tizeri 34 4.41 0,33
*p<0,05

Tablo 20’ye gore seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri cercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri
acentalarin personel sayisina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde onemli bir farklilik
gostermektedir (F=3,80; p<0,05). S6z konusu farkliliklarin hangi ikili gruptan
kaynaklandigim1 gosteren coklu karsilastirma testi (Tukey testi) sonuclar1 asagida

belirtilmektedir.
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Tablo 21: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine iliskin Yonetici Goriislerinin
Acentalarin Personel Sayisina Gore Coklu Karsilastirilmasi

-Tukey Testi Sonuglari-
Yas 10 kisi ve daha az | 11- 20 kisi | 21 ve {izeri
10 kisi ve daha az - - -
11- 20 kisi - - *
21 ve lizeri - * -

Tablo 21°deki sonuglara gore, 11-20 personele sahip acente yoneticileri ile
21’den fazla personele sahip acente yoneticilerinin iligkisel pazarlamanin etkisine

iliskin goriisleri arasinda anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore,

21’den fazla personele sahip acente yéneticileri()_( =4,41), daha az sayida personele
sahip diger acente yoneticilerine gore iligskisel pazarlamanin daha etkili olduguna
iligkin goriis bildirmislerdir.

Tablo 22: iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkinligine Iliskin Yonetici

Goriislerinin Acentalarin Sube Sayisina Gore Karsilastirilmasi
- Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-

Sube Sayis1 n X SS F p
Hic subesi yok 28 4,18 0,39
1- 10 Sube 33 4,14 0,45 | 2,15 | 0,04*
11 ve daha fazla 35 4,26 0,51
*n<0,05

Tablo 22’ye gore seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satis ve pazarlama
faaliyetleri ¢ercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriisleri
acentalarin sube sayisina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde ©nemli bir farklilik
gostermektedir (F=2,15; p<0,05).

Tablo 23: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisine iliskin Yonetici Goriislerinin

Acentalarin Sube Sayisina Gore Coklu Kargilastirilmasi
-Tukey Testi Sonuglari-

Yas Hig subesi yok | 1- 10 Sube | 11 ve daha fazla
Hig subesi yok - - -
1- 10 Sube - - *
11 ve daha fazla - * -

ikili

Farkliliklarin  hangi gruptan kaynaklandigini gosteren coklu
karsilastirma testi (Tukey testi) sonuglariin verildigi Tablo 23 incelendiginde 1-10

subeye sahip acente yoneticileri ile 11 ve daha fazla subeye sahip acente
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yoneticilerinin iliskisel pazarlamanin etkisine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir. Buna gore, 11 ve daha fazla subeye sahip acente
yoneticileri ( X =4,26) daha az sayida subeye sahip acenta yoOneticilerine gore
iliskisel pazarlama uygulamalarimin daha etkili oldugunu diisiinmektedirler. Bu sonug
daha biiyiik acentalarin iligkisel pazarlama uygulamalarinin 6nemini ve etkisini daha

cok kavradiklar1 seklinde yorumlanabilir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm endistrisinde faaliyet gosteren isletme sayisinin artmasi ve artan
rekabet ortaminda bu isletmelerin hayatta kalabilmesi i¢in yogun satig ve pazarlama
cabalar igine girdikleri goriilmektedir. Isletmeler icin 6nemli olan konu bir taraftan
pazar paymm korumak, diger taraftan ise pazar payim artirmaktir. Mevcut
miisterilerin korunmasi ve onlarla uzun donemli iliskilerin gelistirilmesi iligkisel
pazarlama faaliyetlerinin ©Onemini ortaya koymaktadir. Giiniimiizde mevcut
miisteriler ile giivene dayali uzun siireli iligkiler olusturarak pazarlama yapma

cabalar “iligkisel pazarlama” veya “iligski pazarlamas1” olarak adlandiriimaktadir.

Arastirmanin literatir kisminda elde edilen bilgiler isletmelere ve
miisterilere cesitli avantajlar sagladigi goriilen iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasi ve benimsenmesinin bir siire¢ gerektirdigini gostermektedir. Iliskisel
pazarlama literatiirii incelendiginde, iliskisel pazarlama faaliyetlerini uygulamak
isteyen isletmelerin, biinyelerinde koklii degisiklikler yapmalar1 ve gerekli alt yapiy1
saglamak lizere baslangicta yiiklii maliyetlere katlanmalar1 gerektigi goriilmektedir.
Oncelikle tiim isletme calisanlarinin yeni stratejiden haberdar edilmeleri, verilecek
miisteri iligkileri egitim programlart yolu ile bu yeni stratejiyi tam olarak
benimsemeleri saglanmalidir. Bu asamadan sonra miisterilerle her bir etkilesime dair
bilgilerin depolanabilecegi bir veri tabaninin olusturulmas1 gerekmektedir. Son
yillarda hizla gelisen bilgi teknolojilerinden faydalanmak yolu ile de isletmeler daha
fazla miisteri bilgisi depolayabilirken, diisiik maliyetlerle olusturulacak bir web sitesi
daha fazla sayida miisteriye ulasma ve miisteriye uyarlanmis bir hizmet iiretme

olanag saglayabilmektedir.

Teknik olarak gerekli bu alt yapiy1 tamamlayan isletmelerin, iliskisel
pazarlama faaliyetlerine baslayabilmeleri i¢cin ilk adim, sunduklar iiriin veya
hizmetleri rakip {iiriin veya hizmetlerden farklilastirmak ve miisteriyi isletmeye
cekmektir. Isletmeler iiriin/hizmetlerin fiyatlarinda indirimler yaparak veya
iriin/hizmetin 6zelliklerini artirarak bu farklhilastirmayi saglayabilirken, giiniimiizde
satis sonrasi destek hizmetler, sunulan {iiriin veya hizmetin tercih edilmesini

saglamada vazgecilmez bir unsurdur. Boylece miisterileriyle ilk temasi kuran
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acentelerin bu miisterilerin tekrardan aligveris yapmalarim1 saglamasinin ilk yolu, en

tist diizeyde miisteri memnuniyeti saglamak olmalidir.

Egitim programlar1 sonucu miisterinin ne istedigini daha iyi anlayabilen ve
daha kisa zamanda daha kusursuz karsilayabilen personele sahip olmak, miisterilerin
yalnmizca iriinden degil, isletmenin sundugu hizmetin kalitesinden de memnun

olmasini ve isletmeyi tekrardan tercih etmesini saglamaktadir.

Reklamlar, satis kampanyalar1 ve ¢esitli ilanlar yoluyla miisterilerine bir¢ok
taahhiitte bulunan isletmelerin bu sozleri yerine getirmesi sonucunda giiven duygusu
olusmaktadir. Ozellikle belirsizlik tasiyan pazar ortamlarinda isletmeye duyulan
giiven miisterileri isletme ile iliski kurmaya yonlendirmektedir. Yapilan arastirmalar
miisterilerin giiven duyduklart igletmelerden daha fazla miktarda aligveris

yaptiklarini gostermektedir.

Tiim bu asamalar sonucunda miisterileriyle iliski kurmaya baslayan
isletmeler, her bir etkilesimlerinde miisterileri ile ilgili olarak rakip isletmelerin elde
edemeyecegi bilgiler elde etmekte ve bu bilgileri miisterilerin siirekli degisen istek ve
ihtiyaglarim tam olarak karsilamak iizere kullanabilmektedir. Bu da bir miisteri

degerinin olusmasina katkida bulunmaktadir.

Iliskisel pazarlama literatiiriinde miisterinin algiladig1 deger; elde edilen
faydanin, katlanilan fedakarliga orami olarak tamimlanmaktadir. Diger bir deyisle
miisteri her bir satin almada maddi ve psikolojik bir¢ok fedakarliga katlanmak
zorundadir. Arastirma maliyeti, lirlin veya hizmetin fiyati, ulasilabilirliligi, aligveris
icin zaman ve enerji harcama gibi maddi maliyetleri; iiriin veya hizmetin bozuk,
hatal1 veya eksik olmasi, beklentileri karsilay1p karsilamayacag, isletmenin giivenilir
olup olmadig1 gibi endiseler psikolojik maliyetleri olusturmaktadir. Degerli bir {iriin
veya hizmet, bu iirlin/hizmete ulasmak i¢in katlanilan fedakarlhiktan fazla fayda
saglamaktadir. Isletmeler miisterinin elde ettigi fayday: artirarak veya katlandig

fedakarlig1 azaltarak daha fazla miisteri degeri olusturmaktadirlar.

Tiim bu siirecler sonucunda isletmeler hizmet kalitesini artirarak ve miisteri
memnuniyeti saglayarak giiven olusturmaktadirlar. Bunun sonucunda ise miisteri

isletme ile daha fazla duygusal bag kurmaya baglamaktadir.
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Arastirmacilarin iliskisel pazarlama kapsaminda iizerinde durdugu diger bir
konu ise, tiim bu asamalar1 basarili bir sekilde ele alan isletmelerin bile iliskisel
pazarlama cabalarim uygulamada basarisizlikla karsilasabilecekleridir. Icsel
pazarlama, miisteri farklilastirma, miisteri sikayetlerini etkili bir sekilde ele alma ve
personel memnuniyeti ile siirekliligine 6nem verme gibi unsurlar iligkisel pazarlama

uygulamalarinin basarisini etkileyen etmenler arasinda yer almaktadir.

Isletmeler personel sadakati olusturmak icin adil iicret politikas1 belirleme,
yiikkselme olanagi sunma, calisma kosullarini ve siirelerini iyilestirme gibi personel
memnuniyeti saglayacak girisimlerde bulunmaktadirlar. Personel memnuniyeti,
siirekliligi ve sadakati saglayan isletmeler miisteri memnuniyeti, siirekliligi ve

sadakati saglama konusunda da basarili olmaktadirlar.

Tim bu Onlemlere ragmen miisterilerin isletmede her hangi bir sorun
yasamasi, eksikliklerle karsilagmasi ve memnun olmamasi miimkiindiir. Bu asamada
isletmenin miisterilerini sikayet etmeye yonlendirmesinin Onemi artmaktadir.
Arastirmacilara gore, bir iiriin veya hizmet alan miisteriler, bu iiriin veya hizmetten
memnun kalmadiklarinda ¢cogu zaman hic sikayette bulunmadan, sessizce isletmeden
ayrilmaktadirlar. Miisterinin nereye sikdyet edecegini bilmemesi, sikayet icin zaman
kaybetmek istememesi gibi durumlar bunun nedenleri arasindadir. Ayrica sikdyetin
Onemsenmeyecegi inanci da miisterileri sikayetten vazgegirmektedir. Yapilan
caligmalara gore tiriin/hizmet aligverisi konusunda bir sorunla karsilagmis ve sorunun
¢Oziimii hizla gerceklestirilmis miisteriler, hic sorun yasamayan miisterilere gore

daha fazla memnun olmakta ve isletmeyle iligkilerini daha fazla gelistirmektedirler.

Bununla birlikte kimi yazarlara gore, iliskisel pazarlama faaliyetleri
maliyeti nedeniyle “Omiir boyu miisteri degeri” belirlemeyi ve karl1 miisterilere
odaklanmay1 gerekli kilmaktadir. Karli miisteriler iizerine odaklanmaya yonelik bu
diisiince yapist bazi arastirmacilarca elestirilse de her miisterinin isletme ile bir iligki
olusturmak istemeyecegi de goriilmektedir. Miisterinin isletme ile iliskiye girmek
istememesi durumu, miisteriler {izerine harcanan zaman ve paranin bosuna harcanan

zaman ve paraya doniismesine neden olmaktadir.
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Ayn1 zamanda yapilan arastirmalara gore, isletme biinyesinde olusturulacak
miisteri kuliipleri isletme imajin1 artirmada ve miisterilerle igbirligi olusturmada etkili
olmaktadir. Ayrica uygulanacak sadakat ve sik kullanici programlari miisterilerin
isletmeye daha fazla baglanmasin1 saglamakta ve iliskileri giiclendirmektedir.
Boylece iliski halinde bulunulan miisterilere yapilacak iligkisel fiyatlandirma gibi

taktikler miisterilerin baska isletmelere yonelmesini engellemektedir.

Mliskisel pazarlama faaliyetleri sonucu isletmeler katlandiklar1 maliyetlerden
daha fazla fayda elde etmektedirler. Bu konuda yapilan calismalar iliskisel pazarlama
sonucu miigterilerin isletme hakkinda agizdan-agiza olumlu reklamlar yaptigim
gostermektedir. Agizdan-agiza reklam ise, isletmeler i¢cin en ucuz ve etkili reklam
yapma yolu olarak bilinmektedir. Bunun sonucunda isletmeler satis ve pazarlama
maliyetlerini azaltmakta ve yeni miisteriler kazanmaktadirlar. Iligki halindeki miisteri
aligveris miktarini ve sikligin1 artirmakta, bdylece uzun donemde daha karli satiglar

yapmaya olanak tanimaktadir.

Miisterilerin iiriin/hizmette meydana gelen aksamalara karsi daha hosgoriilii
bir tutum sergilemeleri iliskisellikten kaynaklanan diger bir faydadir. Miisterilerle
olusturulacak kaliteli iliskilerin taklit edilememesi ise Ozellikle turizm isletmeleri

acisindan 6nemli bir rekabet avantaji olugturmaktadir.

Arastirmanin uygulama kisminda elde edilen bulgulara gore ortaya ¢ikan

sonuglar su sekilde 6zetlenebilir:

Ankete katilan acente yoneticilerinin ¢cogunlugu 30 ve alt1 yas grubunda yer
almaktadir. Yine katilimcilarin cogunlugu calistiklar1 acentelerde satis ve pazarlama
miidiiri olarak gorev yapmaktadirlar. Ayrica yoOneticilerin cogunlugunun iliskisel
pazarlama konusu hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 gbze c¢arpmaktadir. Seyahat
acentelerinin biiyiik bir cogunlugunun birden fazla subesi bulunmakta ve toplam
personel icersinde turizm egitimi almis personel oraminin diisik oldugu
goriilmektedir. Seyahat acentelerinde turizm egitimi alan personel sayisinin az
olmasi, seyahat acentelerinin turistik iiriin satis ve pazarlama verimliligini ve

basarisinm diisiirebilir. Seyahat acentelerinde iliskisel pazarlama konusundaki bilgi,
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deneyim ve egitim programlarinin yetersiz uygulanmasi acentelerin miisteri sadakati

yolu ile pazar paymm korumada basarisini olumsuz yonde etkileyebilir.

Arastirmaya katilan acentelerin en Onemli faaliyet alanimi bilet satisi
olusturmakta Bununla birlikte bazi acenteler yurtdisi turlar da diizenlemektedirler.
Buna karsin acentelerin en az faaliyet gosterdikleri alan ise spor ve konser
organizasyonlaridir. Bunun yaninda acentelerin miisteri profili biiylik Olciide tatil

satin alan bireylerden olugmaktadir.

lliskisel pazarlama faaliyetlerinin temel amaci mevcut miisterileri elde
tutmak olmasina karsin, uygulama sonucunda yalnizca bir acentenin miisterileri elde
tutmayr tam olarak benimsedigi dikkati c¢ekmektedir. Diger taraftan, acenteler
miisteriler ile iletisim siirecinde teknolojiyi (internet, telefon) kullanmaktadirlar.
Bunun yaninda acentelerin biiylik bir ¢ogunlugunun internet web adresleri
bulunmakta ve miisteriler ile ilgili verileri depolamaktadirlar. Bununla birlikte
acentelerin ¢ogunlugunun miisteri iligkileri egitim programlarni uygulamadigi

dikkati cekmektedir.

Acentelerin mevcut veri tabanlarinda miisterilere ait demografik ozellikleri
cogunlukla depolamalarina karsin, iliskisel pazarlama acisinda biiyliik 6nemi olan
ikincil ve {iciinciil verilerin (miisterilerin yasam tarzi, tilketim aligkanliklari, hobileri)
yeterince depolanmadigr goriillmektedir. Bu da, iliskisel pazarlama uygulamalarinda
basarisizliga neden olabilecek en biiyiik etkenlerden birisidir. Bununla beraber
acenteler veri tabaninda yer alan miisterilere ait bu bilgileri biiyiik oranda miisterileri
promosyon c¢alismalarindan haberdar etmek icin kullanmaktadirlar. Buna karsin
miisteriler ile bir iligki olusturmak {iizere kullanilan 6zel giinlerde kutlama mesajlar
gonderme, yeni iriin gelistirmede miisteri fikirlerini alma gibi konulara daha az
onem verildigi goriilmektedir. Miisterilerin acenteleri en ¢ok tercih etme nedenleri

acentelere giiven duymasi ve hizmet kalitesini yiiksek olmasidir.

Yoneticilerin cogunlugu iliskisel pazarlama uygulamalarinin acentenin
miisteri sayisim artirdi@in1  belirtmektedir. Bununla beraber iliskisel pazarlama
uygulamalarimin siirekli miisteri ya da sadik miisteri olusturmada etkili oldugu

goriilmektedir. Ayrica miisterilerin  agizdan-agza olumlu rekldam yapmasinin
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acentelerin satig ve pazarlama maliyetlerini azaltmada 6nemli bir etken oldugu ortaya
cikmistir. Bunun yaninda iliskisel pazarlama faaliyetleri miisterilerin satinalma karar

suirecini kisaltmaktadir.

Aragtirmada ¢ikan diger bir sonuc ise personele verilen egitim programlari
satis ve pazarlama verimliligini olumlu yonde etkilemekte ve bu programlar
miisterilerle kurulan iliskinin kalitesini artirmaktadir. Ayrica personele verilen egitim
programlari personelin performansim da artirmaktadir. Bununla birlikte performans
gelisiminin 6diillendirilmesi personelin acenteye daha sadik olmasimi saglamaktadir.
Buna ek olarak, kadrolu elaman c¢alistiran acentelerin miisteri sadakati saglamada

daha basarili olduklar1 goriilmektedir.

Ortaya ¢ikan diger bir dnemli sonug, verilen taahhiitlerin yerine getirilmesi
ile miisterilerin acenteye olan giiveni artmaktadir. Ayrica iligkisel pazarlama
faaliyetlerinin uygulanmasi miisterilere sunulan hizmetin kalitesini artirdii ortaya
cikmigtir. Bunun yaninda arastirmanin literatiir kisminda yer alan bilgilere paralel
olarak iligkisel pazarlamanin miisterinin bekledigi ve algiladig riski azalttig1 ortaya

cikmistir.

Sadakat ve sik kullanici programlar1 miisterilerin acenteye olan baglhiligim
artirmada acentelere Snemli katkilar saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti sadik
miisteri sayisini artirirken, kurulan iliskinin kalitesi ise acenteye rekabetci iistiinliik

saglamakta ve acentenin finansal performansini artirmaktadir.

Seyahat acenteleri yoneticilerinin genel satiy ve pazarlama faaliyetleri
cercevesinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisine iliskin goriigleri acentelerin
personel ve sube sayisina gore farklilik gOstermistir. Bu sonu¢ daha biiyiik
acentelerin iligkisel pazarlama uygulamalarinin Onemini ve etkisini daha c¢ok

kavradiklan seklinde yorumlanabilir.

Arastirmanin uygulama kisminda yoneticilerin ¢ogunlugunun iligkisel
pazarlama konusu hakkinda bilgi sahibi olmadiklari ortaya cikmustir. Iliskisel
pazarlama  faaliyetlerinin  isletmelere  sagladigt  faydalar gdz  Oniinde
bulunduruldugunda acente yoneticilerinin bu konuya gereken ©Onemi vermeleri

gerekmektedir. Acente yoneticilerinin bu konuda kendilerini gelistirmesi acentelere
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rekabet avantaji saglayacaktir. Arastirma sonucunda acentelerin mevcut miisterileri
elde tutmaya gereken Onemi vermedigi ortaya ¢ikmistir. Yeni miisteriler kazanmak
mevcut miisterileri elde tutmaktan daha maliyetli oldugundan dolay1 acente
yoneticileri buna yonelik gerekli programlar1 (sadakat ve sik kullanici programlari)

gelistirerek satig ve pazarlama maliyetlerini azaltacaklardir.

Calisma sonuclari, acentelerin miisterilere ait demografik bilgileri
depolamaya agirlik verdiklerini gostermektedir. Ayrica acentelerin bu bilgileri
miisteriler ile iliski olusturmak iizere kullanmamalar pazar paylarinin diismesine
neden olabilmektedir. Acenteler her isletmenin ulasamayacagi ikincil ve ii¢iinciil
miisteri bilgileri edinmeye calismali ve bu bilgileri miisteriler ile iliski olusturmak
tizere kullanmalidirlar. Bu sayede acenteler miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarini
onceden tahmin edebilecek ve miisteri sadakati olusturmada daha basarili
olabilmektedir. Bununla birlikte arastirma acentelerin personel egitim programlari
uygulama konusunda yetersiz kaldigim1 ortaya koymustur. Personelin miisteri
iligkileri konusunda egitilmesi iliski kalitesini artirmaktadir. Bu nedenle, acentelerin
cesitli egitim programlar1 uygulayarak personelini miisteri iliskileri konusunda

gelistirmesi gerekli goriilmektedir.

Turizm isletmelerinin iliskisel pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeleri
gereken zamanlardan birisi de sektorii derinden etkileyebilecek konjonktiirel
dalgalanmalar karsisinda uygulanabilecek kriz yonetimi asamasidir.  Ornegin
Tiirkiye’de yasanan kus gribi ve kene salgini, terdr olaylart ve toplumsal olaylar
karsisinda biiyiikk Olciide azalan rezervasyon talepleri turizm isletmelerini zor
durumda birakmaktadir. Buna karsin turizm igletmeleri iligskisel pazarlama araclarim
kullanarak  doluluk oranlarin1 arttirabilmektedir. Turizmde turist haklar
cercevesinde, miisteri sikayetlerinin degerlendirilip en kisa zamanda yerine

getirilmesi iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttiracaktir.
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EKLER
Ek-1 Anket Formu
ANKET FORMU
Degerli Katilimci,
Bu anket, seyahat acentelerinde uygulanmakta olan iliskisel pazarlama
faaliyetlerini incelemeyi amaclayan yiiksek lisans tez ¢alismamin bir boliimii olarak
hazirlanmistir. Vereceginiz bilgiler egitim amacli kullanilacak olup, siz seyahat

acentelerinin da konu ile ilgili bilgilendirilmenizde fayda saglayacaktir.
Yardimlarimiz ve degerli vaktiniz icin tesekkiir ederim.

Tez Danigsmani . Ozlem ALTUNOZ
Yrd.Dog.Dr. Murat Selim SELVI 0zlemaltunoz @hotmail.com
Abant Izzet Baysal Universitesi (0537 528 98 49)

Akcakoca Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek Okulu
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dali
Tel: 0380 611 29 99

1. BOLUM
A) Kisisel Bilgileriniz
Acentedeki Statiiniiz: ........................ Acentecilik Tecriibeniz:...............
YaSINIZ: oo Cinsiyetiniz: .......covvvvvivvvnnennnnnn.
B) Acente ile ilgili Bilgiler
Faaliyet Stiresi ... Acentenin Faaliyet Alanlart
Acentenizde Calisan Personel Sayisi ......... ( ) Bilet Satis1 () Yurtici Tur org.
Sube Sayist . (1) Out Going (' )Incoming
( ) Rezervasyon, Oto Kir.

Turizm Egitimi Almis Personel Orani ...... ( ) Kongre

C) Satis/Pazarlama Faaliyetleri ve Miisterilere Dair Genel Bilgiler

() Tatil satin alan bireyler
() Tesvik seyahatleri

1)Genel olarak miisteri profiliniz kim/kimlerden .
() Kongre organizasyonlari

olusmaktadir?

( ) Diger

() Is amacli seyahat eden isl. ¢alisanlart

temel amaci nedir? Yiizdeyle ifade ediniz. ( ) Yeni Miisteriler Kazanmak %

2)Acentenizin satis ve pazarlama faaliyetlerindeki| ( ) Mevcut Miisterileri Korumak %.....

3) iliskisel pazarlama konusunda bilginiz var m1? | ( ) Evet ( ) Hayir

4)Miisterilerinize 6zel {iriin ve hizmetler sunuyor| ( ) Evet ( ) Hayir
musunuz?

S5)Acentenize siirekli gelen miisterilerin sizi

neden tercih ettikleri hakkinda fikriniz var mi? () Var () Yok
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6) Size gore acenteye gelen siirekli miisterileriz
tarafindan tercih edilme neden veya nedenleriniz
nelerdir?

Miisteriye 0zel hizmet sunma
Marka imaj1

Sik kullanict programlart

Uygun fiyat olanagi

Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi
Ozel ilgi gosterme

Personelin tutum ve davranislari
Giiven duymasi

Tatil seceneginin ¢cok olmast

() Tecriibelerindeki memnuniyet

( ) Diger ( belirtiniz.)

()
()
()
()
()
()
()
()
()

7) Miisterilerinize yonelik her hangi bir sadakat
veya sik kullanici programiniz var mi1?

() Sadakat programi var
() Sik kullanict programi var
() Yok

8) Internet web adresiniz var mi1?

( ) Var ( )Yok

9) Miisteri iligkilerinizi hangi kanal/kanallarla
yiriitmektesiniz? (Onem derecesine gore
siralayiniz. (1.2.3 gibi)

() Satig personeli iler
( )internet Vasitasiyla
( )Posta Yoluyla

( )Telefon Araciligiyla
( )Diger (Belirtiniz)

10)Miisterilerle etkilesimlerinize dair bilgileri
depoladiginiz bir veri tabaniniz var mi?

( ) Evet ( )Hayir

11)Miisteri veri tabanimizda asagidaki bilgilerden
hangileri yer almaktadir?

M Miisterinin demografik 6zelliklerine

iliskin;

( ) Ad1 ve Soyadi
() Yast

( ) Cinsiyeti

( ) Medeni Hali

( )Egitim durumu
() Meslegi

( )Gelir

( ) Yas giinii

( HEvlilik Yildoniimii
() Iletisim adresi
( )Diger

M Miisterilerinizi psikografik
ozelliklerine iliskin;

( ) Kisisel Ozellikler

( )YYasam Tarz1

( )Tatil Zevk ve Aligkanliklari

( ) Tiiketim Aligkanliklar

( ) Hobileri

( ) Tatil Tercihleri

( )Diger ( Belirtiniz)
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M Miisterilerin tatil satin alma

davramislarina iliskin;

( )Tatile Cikma Siklig1

( ) Destinasyon Tercihleri

() Tatili satin aldig1 donemler

( ) Odeme Tercihleri

( ) Tatil satin alma nedenleri

( ) Miisteri Istek, Sikayet ve
Onerileri

()Diger .......oooiiiiiii..

12)Bu veri tabanlarim hangi amag/amagclarla
kullanmaktasiniz?

( ) Ozel giinlerde kutlama
mesajlar1 (dogum giinii, evlilik y1l
donitimii, bayram, yilbast, terfi
giinii, v.b.),

( ) Miisterinin zevk ve
aliskanliklarina iligkin yeni tatil
triinleri hakkinda bilgi vermek,

( )Promosyon calismalarindan
haberdar etmek iizere,

( ) Bazi 6zel giinlere(yarisma,
cekilis, toplanti, v.b.) davet,

() Tatil iiriiniine iligkin geri
bildirimlerin saglanmasi,

() Yeni iiriin gelistirmede
miisteri odakliligi saglamak,

( ) Diger ( Belirtiniz)

13) Acenteniz personeli daha 6nce herhangi bir miisteri
iligkileri egitimi programina katild1 mi1?

( )Evet ( )Hayir




IKiINCi BOLUM

116

M Asagida iliskisel pazarlama faaliyetlerinin seyahat acenteleri
acisindan degerlendirilmesine iliskin ifadeler yer almaktadir. Her
bir ifadeye iliskin goriislerinizi (1) Cok Etkisizden, (5) Cok
Etkilidir’e kadar ilgili yere (x) isareti yazarak belirtiniz.

1) iliskisel pazarlama uyglamalari seyahat acentelerinin
satis hacmini arttirma bakimindan,

2) Iliskisel pazarlama uygulamalar1 seyahat acentelerinin
miisteri sayisim arttirma iizerinde,

3) iliskisel pazarlama uygulamalar1 seyahat acentelerinin
siirekli miisteri ya da sadik miisteri olusturmalari
acisindan,

4) Iliskisel pazarlama faaliyetleri sonucu miisterilerin
agi1zdan agiza olumlu reklam yapmas1 satis ve pazarlama
imaliyetlerini azaltma acisindan,

5) Iliskisel pazarlama faaliyetleri miisterinin satin alma
karar siirecini azaltma acisindan,

6) lliskisel pazarlama faaliyetleri sonucu miisterilerden
elde edilen geri bildirimler, yeni tatil iiriinii gelistirme
acisindan,

7) lliskisel pazarlama kapsaminda verilen egitim
programlar satis ve pazarlama verimliliginde olumlu
olarak,

8) Iliskisel pazarlama kapsaminda verilen egitim
programlar1 personelin miisterilerle olan iliski kalitesini
arttirma tizerinde,

0) Illiskisel pazarlama kapsaminda verilen egitim
programlar1 acente icinde bir orgiit kiiltiiriiniin gelisimi
izerinde,

10) Acentende gelisecek oOrgiit kiiltiirii isletme imajim
arttirma acisindan,

11) iliskisel pazarlama sonucunda olusturulacak acente
imaj1 yeni miisterilerin acenteyi tercih etmesi iizerinde,

12) [lliskisel pazarlama kapsaminda verilen egitim
programlari acente personelinin performansini arttirma
izerinde,

13) Egitim sonucu personel performansindaki gelisimin
odiillendirilmesi, personel memnuniyeti ve acenteye
olan baghhg iizerinde,

14) Personel memnuniyeti ve acenteye bagliligi, miisteri
imemnuniyeti ve acenteye baghlg iizerinde,

Cok
Etkisizdir

(D

)

(D

)

)

(D

)

)

)

)

)

)

)

)

Etkisizdir

2

@)

2

2

@)

2

2

2

2
2

2

2

2

Kismen
Etkisiz/Kismen

—~
(O8]
~

~
w
~

3

3)

3)

3

3)

3)

3)

3)
3)

3)

3)

3)

Etkilidir

Etkilidir
Cok Etkilidir

~
N
~

“)

“

“4)

“4)

“

“4)

“)

“)
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“)

“)

“4)

“4)

—~
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N

&)

(&)

&)
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(&)

&)
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(&)

(&)

&)

(&)
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15) lliskisel pazarlama faaliyetleri acentenin taahhiitlerini
yerine getirmesi lizerinde,

16) Acentelerin taahhiitlerini yerine getirmesi miisterilerin
acenteye olan giiveni iizerinde,

17) Iliskisel pazarlama faaliyetleri acentelerin miisterilerine
sundugu hizmetin kalitesi iizerinde,

18) Illiskisel pazarlama faaliyetleri miisteri acisindan
[beklenen ve algilanan riski azaltma konusunda,

19) iliskisel pazarlama faaliyetleri miisterinin katlandig
zahmet ve maliyetleri azaltarak veya elde ettigi faydayi
arttirarak daha fazla miisteri degeri olusturmada,

20) Acentelerin “Omiir boyu miisteri degeri” belirlemeleri
sonucu karli miisterilere odaklanmalari, bu miisterilerin
elde tutulmasi iizerinde,

21) Karli miisterilerin elde tutulmasi, uzun donemde
acentenin karliligi {izerinde,

22) Sadakat ve sik kullanici programlart miisterilerin
acenteye olan bagliligini artirma iizerinde,

23) Miisteri memnuniyeti saglamak, acentenin sadik
Imiisterilerinin artmasinda,

24) lliskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda miisterilerle
kurulacak iligkinin kalitesi rakiplerce kolaylikla taklit
edilemeyeceginden acentenin rekabetci iistiinliigiinde,

25) Acente acisindan sadik miisteriler uzun donemde
isletmenin finansal performansim arttirma iizerinde,

)
)

(D
)

(D
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(D

(D
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