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Danisman: Prof. Dr. Nazmi KOZAK

Bilisim teknolojilerinin hizli bir bigimde gelismesiyle birlikte isletmeler, miisterileriyle
ilgili olarak topladiklar1 bilgileri eskiye nazaran ¢ok daha kolay bir sekilde depolamakta
ve bu bilgilerden yararlanarak mevcut veya potansiyel miisterilerinde miisteri sadakati
yaratmaya ¢alismaktadir. Isletmelerin veri tabanlarinda bulunan bilgiler arasinda baglar
kurmas1 ve bu baglarla miisterilerine ulasacak dogru iirlin ve dogru kanallar1 géstermesi
acisindan veri tabanli pazarlama uygulamalari yarar saglamaktadir. Veri tabanlarindan
elde edilen bilgiler 1s18inda miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurulmasini saglayan
pazarlama yaklagimi ise iliskisel pazarlama yaklagimidir. Bu c¢alismada, turizm
isletmelerinden olan seyahat acentalarinin, miisteri sadakati yaratmak i¢in veri tabanl
ve iliskisel pazarlama uygulamalarini hangi amaglarla kullandiklarini ortaya koymak
amaclanmistir. Bu kapsamda Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birliginden (TURSAB),
Tiirkiye’de aktif olarak faaliyet gosteren 6025 acentanin iletisim bilgileri elde edilmis
ve e-posta yoluyla aragtirmanin soru formu tiim acentalara ulagtirtlmistir. Soru formuna
yanit veren acenta sayist 423’tiir. Arastirma sonucunda acentalarmn veri tabanli
pazarlama faaliyetlerinden miisteri stratejileri olusturmak, pazarlama stratejilerini
belirlemek, miisteri bilgilerini islemek ve miisteri iliskilerini yoOnetebilmek igin
yararlandig1 belirlenmistir. Acentalarin, iligskisel pazarlama faaliyetlerinden ise giiven
yaratma, baglanma, iletisim kurma, ortak deSer yaratma, empati yapabilme ve
karsiliklilik olusturma amaglariyla yararlandiklari belirlenmistir. Arastirma kapsaminda
ayrica, acentayl tekrar tercih eden miisteriler lizerinde acentalarin uygulamis oldugu
indirimli veya icretsiz {irlin sunma ve Ozel ilgi gdsterme miisteri sadakati
programlarinin etki ettigi goriilmiistiir.

Anahtar Sézciikler: Veri Tabanli Pazarlama, Iliskisel Pazarlama, Miisteri Sadakati,
Seyahat Acentalari.



Abstract

A STATUS EVALUATION ON CUSTOMER LOYALTY CREATION
THROUGH DATABASE AND RELATIONSHIP MARKETING
APPROACHES OF TRAVEL AGENTS IN TURKEY

Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January 2016
Adviser: Prof. Dr. Nazmi KOZAK
With the rapid advance of the information technologies, the companies are able to store
the information about their clients much easier than ever before and try to create
customer loyalty among the present and potential clients by using this information.
Database marketing applications provide great benefits by helping companies create
connections amongst the information stored in the databases, and these connections are
useful in guiding the company to the correct product choice and networks to reach
clients. The marketing approach that allows the companies to create long lasting
relationships with their customers, thanks to the gained information, is called
relationship marketing approach. This research aims to reveal for what purposes travel
agencies, one of the tourism operations, use the database and relationship marketing
applications to create customer loyalty. In this regard, Association of Turkish Travel
Agencies (TURSAB) was contacted to obtain the contact information of all the 6025
active travel agencies in Turkey; and the question form of the research was sent to these
agents via e-mail. The number of the travel agents who replied to the question form is
423. The research showed that the travel agencies use the database marketing operations
to create client strategies, determine marketing strategies, process the information of the
clients and administrate the client relations. It was also determined that the travel
agencies use the relationship marketing operations to create trust and bonding, to
communicate, create common values and to be able to empathize with the client and
create mutuality. The research also showed that the customer loyalty programs such as
discount policies that the agencies provided for their clients or free product offers and
special attention shown to the client had an impact on the customers to prefer the

agency over again.

Keywords: Database Marketing, Relationship Marketing, Customer Loyalty, Travel

Agencies.
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Etik ilke Ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalardan bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve
bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu
calismanin Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit
programi”yla tarandigin1 ve higbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim.
Herhangi bir zamanda, c¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun
saptanmast durumunda, ortaya c¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi

oldugumu bildiririm.
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1. Giris

Bilisim ¢ag1 olarak adlandirilan giliniimiizde, bilgiye sahip olmak ve sahip olunan bilgiyi
kullanmak isletmeler agisindan bliyiik 6nem tasimaktadir. Elde edilen bilgiler, miisteri
odaklr olarak igletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Bu bakimdan isletmeler en degerli
varliklar1 olan miisteriler hakkinda olabildigince fazla bilgi edinmek istemektedir. Bu
baglamda miisterilerle kurulacak uzun donemli iliskiler icin isletmeler, miisterilerin
demografik, sosyal, psikolojik ve satin alma davraniglariyla ilgili bilgilere gereksinim
duymaktadir. Bdylece isletmeler mal veya hizmetlerini miisterilerin istek ve
gereksinimlerine gore tasarimlayarak pazarlama faaliyetlerine yon vermektedir. Ayrica,
isletmelerin sahip oldugu bilginin degerine bakildiginda, bu deger eldeki bilginin dogru
kullanimina paralel olarak artmaktadir. Bu kapsamda isletmeler elde etmis olduklar
bilgilerden verimli bir sekilde yararlanabilmek i¢in veri tabanli pazarlama

uygulamalarini kullanmaktadir.

Isletmeler elde ettikleri verileri cesitli analiz asamalarindan gecirerek miisterilere nasil
yaklagilacagi hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu kapsamda veri tabanli pazarlama
uygulamalarinin tamamlayicisi niteligindeki iligkisel pazarlama yaklagimi ortaya
cikmaktadir. Veri tabanlarindan elde edilen bilgilerle birlikte miisterilerle uzun dénemli
iligkilerin saglanabilmesi, bu pazarlama yaklasimmin uygulamalariyla miimkiin
olabilmektedir. Bu yaklasim, miisterilerle kurulan iligkilerde miisterilere sunulabilecek

en 1yl degeri yaratmay1 hedeflemektedir.

Hizmet sektoriiniin iilke ekonomilerindeki payinin artmasi ve kiiresellesmenin etkisiyle
birlikte artan rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek ve rekabet {istiinligi elde
edebilmek i¢in miisteri bilgilerine sahip olmak hayati 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda
isletmeler, rekabet avantajini elde bilmek amaciyla “’miisteri sadakati’” kazanma amaci
gitmektedir. Ayrica, isletmenin en degerli varliklar1 olan misteriler bilisim
teknolojilerin artmasiyla bilinglenmekte ve kendisine deger katan isletmeleri tercih
etmektedir. Miisterileriyle uzun doénemli iligkiler gerceklestirmeyi isteyen isletmeler,
veri tabani uygulamalarinin yardimiyla, bu uzun doénemli iligskiyi saglayacak olan

bilgiler elde etmektedir.

Isletmelerin miisteri sadakati kurmak i¢in miisterilerden bilgi elde etmesi, islemesi ve

kullanmasi, hassas bir siireci gerektirmektedir. Bu siirecin yonetilmesi i¢in ilk basta



veri tabanli pazarlama uygulamalarina gereksinim duyulmaktadir. Veri tabanh
pazarlama misterilerden elde edilen bilgileri en iyi sekilde kullanilarak yapilan degerli
bilgiyi bulma ¢abalaridir. Bu siirecin hemen ardindan gelen iliskisel pazarlama ise

miisteri sadakati yaratilmasinda kilit rol oynamaktadir.

Onceki calismalarda miisteri sadakatinin, hizmet kalitesiyle, miisteri tatminiyle olan
iliskisine, miisteri sadakati saglayan faktorlerle, miisteri sadakatinin rekabet avantaji
elde etmedeki Onemine dair konular arastirilmistir. Veri tabanli ve iliskisel
pazarlamanin misteri sadakati elde etmedeki roliine iliskin ¢aligmalar; teknoloji
marketleri, telekomiinikasyon, bankacilik, otel sektorii ve ulagtirma sektorii tizerinedir.
Ancak, ulastirma ve otel sektoriine miisteri saglayan seyahat acentalarinin, miisteri
sadakati yaratmada veri tabanli ve iligkisel pazarlama uygulamalari kullanmasina
yonelik caligmalarin, yapilan alanyazin taramasi sonucunda kisith kaldigi goriilmiistiir.
Bu tez caligmasi, giiniimiizde énemi giderek artan ve misterilere daha uygun fiyath
ulastirma bileti, konaklama tesislerinde geceleme olanagi sunan seyahat acentalarinda,
veri tabanli ve iliskisel pazarlama uygulamalariyla miisteri sadakati yaratilmasi
lizerinedir. Ayrica, tez calismast kapsaminda seyahat acentalarinin veri tabanli ve
iliskisel pazarlama yaklagimlarina yonelik bir durum degerlenedirmesi yapilmasi
hedeflenmektedir. Boylece bu tez calismasi, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren seyahat
acentalarinin mevcut durumu gormesini saglayarak, kendi uygulamalari ile mevcut

durum arasinda kiyas yapabilmesine olanak saglayabilecektir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Veri tabanli pazarlanma uygulamalariyla miisteri sadakati olugturulmasi tizerine yapilan
calismalarin (Link ve Hildebrand, 1994; Ha ve Park, 1998; Seller ve Grey, 1999;
Schoenbachler ve Gordon, 2002; Giilcan, 2002; Ceyhan, 2006; Kitap¢i, 2006; Nuriyev,
2011) teknoloji marketlerinde, seyahat, konaklama ve ulastirma sektoriinde ve bilgi
islem teknolojileri iizerine yogunlastig1 goriilmektedir. Bu g¢alismalardan farkli olarak
Tirkiye’deki seyahat acentalar1 fiizerine yapilacak olan bu tez c¢alismasinin,
Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin veri tabanl ve iliskisel pazarlama uygulamalarindan
ne oranda yararlandigi ve bu uygulamalarin miisteri sadakati olusturulmasi igin

kullanilip kullanilmadigina dair mevcut durumu ortaya koymasi hedeflenmektedir.



Ayrica tez caligmasi kapsaminda, Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin miisterilerle ilgili
hangi verileri elde ettikleri ve bu verileri iliskisel pazarlama yaklasimi kapsaminda nasil
kullandiklariin belirlenmesi, diger alt amacglar1 olusturmaktadir. Ayrica, arasgtirmada

asagidaki sorularin cevaplar1 da aranacaktir. Bu sorular:

e Tiirkiye’deki seyahat acentalarinda veri tabanli pazarlama yaklagiminin miisteri

sadakati olusturulmasindaki kullanim durumu nedir?

o Tirkiye’deki seyahat acentalarinda iliskisel pazarlama yaklasiminin miisteri

sadakati olusturulmasindaki kullanim durumu nedir?

o Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalar1 miisterilerle ilgili hangi tiir

bilgileri saklamaktadir?

e Tirkiye’de faaliyet gdsteren seyahat acentalar1 miisterilerle ilgili bilgileri ne

sekilde toplamaktadir?

o Tirkiye’de faaliyet gosteren acentalarin her iki pazarlama yaklasimini1 kullanim

durumlar1 nedir?

1.2. Arastirmanin Onemi

Tez calismasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim seyahat acentalarinin miisteri
sadakati yaratilmasinda veri tabanli ve iliskisel pazarlama yaklagimlarindan ne sekilde
yararlandiklarim1 ve Tirkiye seyahat acentaciligi sektoriindeki veri tabanli ve iliskisel
pazarlama yaklagimlarinin mevcut durumunu ortaya koymasi hedeflenmektedir. Bu
kapsamda mevcut durumun ortaya koyulabilmesi i¢in Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim
acentalara e-posta ile ulasilarak, acentalarin tamaminin aragtirma kapsaminda yer almasi
beklenmektedir. Bu bilgiler 1s18inda, Tiirkiye seyahat acentaciligi sektoriindeki iki
pazarlama yaklasiminin ve miisteri sadakati uygulamalarinin ortaya ¢ikarilmasi bu tez
caligmasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda arastirma seyahat acentalarinin
sektordeki genel durumu gormeleri ve kendi acentalarinda uygulamis olduklart veri
tabanli ve iligkisel pazarlama uygulamalariyla kiyas yapabilmesine olanak taniyacaktir.
Ayrica veri tabanli ve iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati yaratilmasi {izerine

bankacilik, saglik ve perakende sektorli iizerine yapilan c¢aligmalar bulunmaktadir.



Ancak turizm sektoriinde s6z konusu g¢alismalarin yalnizca konaklama isletmeleriyle
kisith kaldigr goriilmektedir. Bu kapsamda tez ¢alismasinin uygulama alani olan seyahat

acentalarma yonelik bulgularinda alanyazina katki yapmasi beklenmektedir.

1.3. Arastirmanin Diizeni

Calismanin ilk bolimiinde, aragtirmanin amacina, konusuna, 6nemine, diizenine, kisa
bir sekilde yontemine ve simirliliklarina yer verilmistir. Bu arastirmaya neden
gereksinim duyuldugu, bu tez ¢alismasinin alanyazina ve uygulamaya yonelik olarak ne

gibi katkilar saglayacagi ve aragtirmanin kurgusu, bu bolimde agiklanmuistir.

Ikinci boliimde arastirmanin teorik alt yapisi iizerinde durulmustur. Bu kapsamda ilk
olarak veri tabanli pazarlama yaklasimi agiklanmaya calisilmis ve yaklasim {izerine
yapilan calismalara yer verilmistir. Veri tabanli pazarlama yaklasimi hususunda veri
ambarlarina, veri madenciligine deginilmis sonrasinda bu yaklagimin kisa bir tarihsel
gelisimi aktarilmistir. Ardindan, bu yaklasimin getirdigi avantajlar ve dezavantajlara

deginilerek iliskisel pazarlama yaklagiminin teorik altyapisina ge¢ilmistir.

Tez calismasinin teorik alt yapisini olusturan ikinci boliimde bir baska pazarlama
yaklagimi olan iliskisel pazarlamanin tanim1 ve amaclar1 aktarilmistir. Bu yaklagimin
isletmeye sagladig yararlar, turizm sektorii iginde ele alinmis ayrica, iligkisel pazarlama
siirecine de bu bdliimde deginilmistir. Iliskisel pazarlama yaklasimiyla ilgili olarak
yapilan c¢aligsmalara yer verilerek, teorik boliimiin bir sonraki konusu olan miisteri
sadakatine gecilmistir. Miisteri sadakati kavrami tanimlanarak, miisteri sadakati
uygulamalarinin yararlar1 ve siireci aktarilmistir. Ayrica, davramigsal ve tutumsal
miisteri sadakati yaklasimlarina ve tam, sahte, gizli ve sadakatsiz olarak dorde ayrilan
miisteri sadakati diizeylerine yer verilmistir. Ayni bashgin devaminda miisteri
sadakatinin isletmelere sagladigi avantajlara turizm isletmeleri ekseninde verilerek
aragtirmanin uygulama alanin1 olusturan seyahat acentalarma deginilmistir. Turizm
dagitim sistemi iginde yer alan seyahat acentalarina deginilirken ilk Once turizmde
dagitim sistemi agiklanmis, ardindan turizmde dagitim kanallarinin siniflandirilmasi

yapilmustir. Ayrica, seyahat acentalarinin hizmetlerine deginildikten sonra seyahat



acentalarinin ulusal ve uluslararasi alandaki siiflandirilmasma deginilerek teorik

altyap1 boliimii bitirilmistir.

Aragtirmanin {i¢iincli boliimiinde, arastirmada seg¢ilen yonteme, neden bu ydntemin
secildigine, seyahat acentalarina nasil ulasildigina, verilerin nasil toplandigina ve

verilerin analizinde kullanilan testlere detayli olarak deginilmistir.

Arastirmanin  dordiinci  boliimiinde, analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular

aktarilmistir. Ayrica, bu analizler sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklarada yer verilmistir.

Tez ¢alismasinin olusturan besinci boliimiinde, bulgulardan elde edilen sonuglara yer
verilmistir. Ortaya c¢ikan bulgular, bu bélimde yorumlanip degerlendirilmistir.
Aragtirmanin son bolimi olan altinci boliimde ise arastirmanin teoriye ve uygulamaya
doniik katkilarina deginilmis ayrica, gelecekte yapilacak ¢alismalar ile ilgili 6nerilerde

bulunulmustur.

1.4. Arastirmanin Yontemi

Tez c¢alismas1 kapsaminda  gergeklestirilen arastirmada, bilimsel arastirma
yaklagimlarindan betimsel yaklasim benimsenmistir. Betimsel yaklagim, seyahat
acentalarinin mevcut uygulamalarini belirlemeye yonelik olarak kullanilmistir. Ayrica
bu yaklasimdan, acentalarin miisterilerle ilgili sahip oldugu bilgilerle miisteri sadakati
olusturma asamasindaki iliskiyi agiklamada yararlanilmistir. Arastirmada nicel
aragtirma yontemi kullanilmistir. Veri toplama teknigi olarak anket teknigi tercih
edilmistir. Arastirma kapsamina Tiirkiye’de faaliyet gdsteren tiim seyahat acentalar
alinmis ve tam sayim yapilmistir. Verilerin toplanmasi islemi, 28 Eyliil 2015 tarihinde
baslaylp 5 Ekim 2015 tarihinde sona ermistir. Acentalardan elde edilen soru formu
say1s1 toplamda 423 olmustur. Elde edilen veriler bilgisayar ortaminda analiz edilmistir.
Yontem ile ilgili detayli bilgilere iiclincii boliimde yer verildiginden dolayi, bu

boliimdeki agiklamalar sinirh tutulmustur.



1.5. Arastirmamin Simirhhiklar:

Aragtirmanin Tiirkiye’de faaliyet gosteren acentalarin tamamini kapsamasi nedeniyle
arastirmacinin tim acentalar1 ziyaret ederek veri toplamasinmi olanaksiz kilmistir. Bu
nedenle aragtirmaci, zaman ve maddi kisitliliklardan dolay: verilerini ¢evrimigi ortamda
acentalarin e-posta adreslerine gondererek toplamistir. Tez calismasi kapsaminda tam
saymm yapilmasina karsilik, toplamda 6050 tane olan seyahat acentasindan 423 tanesi

arastirmaya geri dontis saglamistir. Geri doniis orani yaklasik altida bir oranindadir.



2. Alanyazin
2.1. Veri Tabanh Pazarlama
2.1.1. Veri Tabam1 Kavram

Veri tabami kavrami genel olarak, birbirleriyle iliskide bulunan verilerin, tekrar
edilmeden, ¢ok amagli olarak kullanimina olanak verecek sekilde depolanmasidir
(Soyuyiice, Hiinkar ve Tabanlioglu, 2009: 1). Bagka bir tanimda ise veri tabani kavrama,
bir isletme iginde yer alan fonksiyonel bolim yoneticilerinin veya alt birim
yoneticilerinin kullandig1r ve verilerin standartlastirilarak kullanildigi veri ambarlari
(Akoglan Kozak, 2013: 90) olarak belirtilmistir. Turizm veri tabanlarinda en g¢ok
miisterilerin demografik bilgileri, satin alma yerleri, satin alma sikliklari, iletisim
bilgileri, hobileri gibi bilgiler saklanmaktadir. Bdylece veri tabanindaki iliskiler
isletmelere, mevcut ya da potansiyel miisterileri ile ilgili ticari ve ticari olmayan tiim
bilgileri bilgisayar ortaminda saklamasina, giincellestirmesine ve miisterileri ¢gekmek
icin harekete gegmek istediginde kullanmasina zemin hazirlayan bir uygulamadir

(Kotler, 2001: 36-42).

Son yillarda artan rekabet ortami ig¢inde miisteri bilgilerinin elde edilmesi ve
saklanmasi, artan rekabet ortaminda isletmeler agisindan kilit rol oynamaktadir
(Bollinger ve Smith, 2001: 8; Bhatt, 2001: 68). Miisteriler hakkinda elde edilen bilgiler
yalnizca miisterilerin adresleri ve kisisel bilgilerini icermemektedir. Miisterilerin 6zel
ilgi alanlar1 ve satin alma davranislarini da kapsamaktadir (Jackson ve Wang, 1996: 3).
Isletmeler kendi veri tabanlarini olusturarak mevcut ve potansiyel miisterilerinden elde
ettikleri bilgileri giincelleme ve kullanma yoniinde bir seyir izlemektedirler. Bu seyir
veri tabanli pazarlama kavraminin siirekli olarak gelismesini saglamaktadir (Duran,

2015).

2.1.2. Veri Ambari

Veri ambari, veri madenciligi uygulamalarinin kullanilmasini saglayan veri tabanlaridir.
Veri tabani, bir ¢ok kaynaklardan elde edilen ¢esitli yapidaki verilerin tutuldugu ve bu
verilerin ortak bir noktada kullanilmasina olanak taniyan yapilar olarak tanimlanabilir.

Veri ambarlari, farkli kaynaklardan elde edilen birbirinden farkl: bilgiler arasinda analiz



yapilmasina olanak vermektedir (Fayyad, Shapiro ve Symth, 1996). Giiniimiizde veri
tabanlarinin boyutlar1 terebaytlarla ifade edilmektedir. Bu kadar biiyiik boyutlu verilerin
iginde birbirleriyle iliskili ve isletmenin gelecegine yone verecek olan bir ¢ok gizli bilgi
bulunmaktadir. Bu asamadaki problem ise bu kadar biiylik bir veri yi1gmi i¢indeki
onemli verilerin nasil aciga ¢ikartilacagidir. Bu sorunun yaniti ise veri ambart i¢inde
bilgi kesfi yapan veri madenciligi uygulamasidir (Koyuncugil ve Ozgiilbas, 2009: 23-
24).

2.1.3. Veri Madenciligi

Cesitli analiz araglariyla birlikte veri yiginlarinin yer aldig1 veri ambari igindeki veriler
arasindaki iliski ve Oriintiileri kesfetme siirecidir (Shaw, Subramaniam, Tan ve Welge,
2001: 128). Veri madenciligi temel olarak veri tabanlari arasindaki oriintiileri ortaya
cikaran otomatik bir sistemdir. Veri madenciliginin ana amaci, onceki iligkilerin
analizini baz alarak gelecek i¢in tahmin yaparak, hangi miisterilere hangi yollarla
ulagilabileceginin ip uglarmi veren bir sistemdir (Koyuncugil ve Ozgiilbas, 2009: 24).

[

Veri madenciligi ... verideki gizli, 6nceden bilinmeyen ve potansiyel olarak faydali

2

bilgiun 6nemsiz olmayanlarinin ag¢iga ¢ikarilmasi...”” seklinde tanimlanarak veri
ambarlar1 i¢inde bilgi kesfi yapilmasi olanak tanir (Fayyad, Shapiro ve Symth, 1996;
Berson ve Smith, 1999). Kesif veri yiginlar1 i¢indeki iligki ve oriintiilerin 6nceden bir
hipotez ve tahmin olmadan ortaya cikarilma siirecidir. Bir baska agidan ise veri
ambarlari i¢inde sakli halde bulunan hangi miisteri hangi {riinleri birlikte aldig1 veya
hangi grup miisteriler hangi zaman diliminde ne tiir iirlinleri veya hizmetleri almaya

yoneldiler gibi davranislar ortaya koymaya ¢alismaktir (Rygielski, Wang ve Yen, 2002;
487-488; Yun, Ha, Hwang ve Ryu, 2003: 182).



Veri Ambari

oA

Veri tabanlar

Tlgili Veri

I

Veri Biitiinlestirmesi

A

Sekil 1. Veri Madenciligi Stireci

Kaynak: Arslan, 2008: 5.

2.1.4. Veri Tabanh Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Alanyazin incelendiginde internet iizerinden pazarlama, iligskisel pazarlama, diyalog
pazarlamasi ve veri tabanl pazarlama, dogrudan pazarlama kavrami yerine kullanilan
kavramlardir (Tavmergen, 2002: 17). Alanyazinda, veri tabanli pazarlama
uygulamalarinin, dogrudan pazarlama uygulamalarinin gelisim siireci iginde ortaya
¢iktig1 anlasilmaktadir. Bu iki pazarlama kavrami giiniimiizde kendi sinirlarini ¢izse de,

baslangi¢ asamalarinda birbirlerine benzemektedir (Varinli ve Cat1, 2010: 151).

Tarihi siirece bakildiginda ilk dogrudan pazarlama uygulamasi, posta ile satis yapma
calismasidir. Satiglarda kataloglarin kullanimi posta ile satisin baslama nedenleri
arasinda yer almaktadir. 1448 yilinda Johann Gutemberg’in ilk kez metal harfleri
bulmasi ve bunu baski makinalarinda kullanmasi, ilk ticari katalogun olusturulmasina
ve bu kataloglarin ¢ogaltilmasina olanak saglamistir. ilk basilan kataloglarda gocuk
bakicilig1 ve kitap satimi ile ilgili bilgiler bulunurken, sonraki dénemlerde toplumun
zengin kesimine hitap eden, sarap ve mobilyalar gibi T{riinler yer almaktayd:
(Wikipedia, 2015).

1800’li yillarin sonuna dogru gelindiginde ise posta ile yapilan satiglarda biiyiik bir

ilerleme goriilmistir. Bu donemde satiglarin artmasindaki en 6nemli etken, Kitlesel



tiretimin baslamasidir. Posta ile satislar1 artiran diger bir etken ise toplumun biiyilik bir
cogunlugunun kirsal alanlarda ikamet ediyor olusudur. 1800’li yillarda niifusu 58
milyon olan Amerika Birlesik Devletlerinin %651 kirsal alanlarda ikamet etmekteydi
(Searcharchives, 2015). O donemde insanlarin {iriin almak seyahat etmesi, pahali ve
yorucuydu. Isletmeler satis yapmak icin iilkenin her tarafina kataloglarini dagitiyor ve
insanlardan siparis gelmesini bekliyorlardi. Ayrica, seyahat etmenin pahali olmasi ve
uzun mesafeler kat edilmesi gerektiginden, ililke kosullar1 agisindan posta ile siparis
giivenli bir yoldu. 1880’11 yillarin sonundan baslayarak, giiniimiize kadar gelen tarihsel
stiregte veri tabanli pazarlama uygulamalarini kullanan isletmeler hakkinda kisaca bilgi

vermekte fayda vardir (Varinli ve Cati, 2010: 151).

Sears-Roebuck, 1886 yilinda kurulmus posta ile satis konusunda en ¢ok ilerleme
kaydetmis Amerikan firmasidir. Bu firmanm 1895 yilinda 532 sayfadan olusan ilk
katalogunu ¢ikarmistir. Firmanin satisin1 gerceklestirdigi iirlinler, atesli silahlar, ev
esyalari, sobalar, ayakkabilar, porselen ve seramikler, eyerler ve at arabalartydi
(Searcharchives, 2015). Sears-Roebuck firmasi giliniimiizde de faaliyetlerine devam

ederek, internet iizerinden dogrudan satig yapmaktadir.

Amerika’da posta ile siparis alan ilk firma Montgomery Ward’dir. 1872 yilinda kurulan
firmanin ilk katalogu tek bir sayfadan meydana gelmekteydi. isletme, 1904 yilinda, bir
tanesi 1,8 kilogram gelen ii¢ milyon katalogu, iilke geneline dagitmistir. Firmanin 1890

yilinda iilke geneline dagittig1 katalog Resim 1°de goriilmektedir.

Resim 1. Montgomery Ward Firmasinin 1890 Ilkbahar- Yaz Katalogunun Kapag

Kaynak: Belltownvintage.com
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Postayla satis yapan firmalar bagslangi¢ asamalarinda kiiciik c¢apli kitapgiklar ve
kataloglar basarken zaman gectik¢e farkli {irlinlerin yer aldigi farkli tipte kataloglar
basmuslardir. Ornegin, 1927 yilinda Sears-Roebuck firmasi miisterilerine 75milyon
posta gondermistir. Ayrica, firma 1927 yilinda yaklasik 700 sayfadan olusan ve i¢inde

600 adet iirliniin tanitim ve satisini yapan kataloglar basmistir (Ross, 1992).

1900’li yillarin baslarinda posta ile satis yapan firmalar karliliklarini artiracak yollar
aramaya basladilar (Petrison, Blattberg ve Wang, 1997: 111). Siparis verilen adresler
lizerine yaptiklar1 arastirma sonucunda ¢ok sayida aligveris yapan miisteriler {izerine
yogunlagtilar. Satislarin1 ve karlilik seviyelerini artiracak “’12 ay kisaltma kuralini™
gelistirdiler. Bu kurala gore isletmeler son 12 ay icinde kendi firmalarindan aligveris

yapmamis miisterileri saptayip bu miisterilerle olan iligkilerini askiya aldilar (Ross,

1992).

Postayla satis yapan firmalar miisterinin son yaptig1 alisverise (recency), hangi siklikla
aligveris yaptigina (frequency) ve ne kadar para harcadifina (monetary) bakarak
giiniimiizde de kullanilan RFM analizini gelistirmislerdir. Bu analiz sonucunda yilda bir
veya birkac kiigiik iirlin alan musteriler kar saglamayan, ancak siirekli aligveris yapan,
iki senede bir elektrikli gamasir makinasi veya buzdolabi alan miisteri ise karli miisteri
olarak nitelendirilmektedir. Katalog sirketi Alden, 1920 yilinda gelistirdigi RFM
modeline gore karli miisterilerini belirleyip yalnizca bu miisterilerine katalog

ulastirmistir (Roel, 1988).

1940’11 yillara gelindiginde Ikinci Diinya Savasmin etkisiyle yeni miisteri bulunmasi
konusunda sikintilar bag gostermisti. Bu problemlerden dolay1 isletmeler ellerindeki
mevcut miisterilere satis yapmayr daha karli buldular. Mevcut miisterilerini
“’profesyonel insanlar’’, “’flora ve fauna koleksiyoncular’’’, “’miizik tutkunlar1’,
“mizika satin alanlar’> ve “’kariyer kizlarr’’ olarak smiflandirmislardir. Bu
smiflandirmaya gore de kataloglar ulastirmislardir. Ayrica, firmalar telefon
rehberlerinden, miisteri tavsiyelerinden, yillik raporlardan, dergi ve gazete ilanlarindan,
calisanlarindan ve tedarikgilerinden 6grendikleri potansiyel miisterilere de kataloglarini
ulastirmiglardir (Petrison, Blattberg ve Wang, 1997: 111). Aym yillarda Polk ve
Donnelley potansiyel miisterilerle ilgili bilgileri siiriicii ehliyetlerinden, otomobil

ruhsatlarindan ve telefon rehberlerinden elde etmeye ¢alismislardir. Bunlara ek olarak
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Amerikan Posta Servisi, Donnelley’e Amerika’da ikamet eden kisilerin adres listesini
olusturmasi i¢in izin vermistir (Petrison, Blattberg ve Wang, 1997: 112). Bu listelerle
beraber posta yoluyla miisterilere ulasmada biiyiik kolaylik yakalamislardir. Olusturan
listelerinde her aligveris sonrasi giincellenmesiyle firmalar, miisterilerini daha yakindan

taniyabilmektedir (Varinli ve Cati, 2010: 154).

Bilgisayar teknolojisinin ortaya ¢iktigr 1960’larda dogrudan pazarlamacilar biiyiik bir
rahatliga kavustular. Bu rahatlik el ile yapilan tiim miisteri islemlerinde, bilgisayar
kullanilmasina geg¢ilmesidir. Piyasada bulunan ilk bilgisayarlarin fiyatlarinin yiiksek ve
yavag islem giliciine sahip olmasma ragmen milyonlarca isimle ilgili bilgilerin
derlenmesinde faydali olmustur (Dooley, 1954; Friedrich, 1957; Miller ve Murray,
1964; Wentzel, 1947).

Veri tabanli pazarlamada devrim yaratan bilgisayarlar 1960’lardan giinlimiize kadar
teknolojinin gelismesine paralel olarak, misteri bilgilerinin depolanmasinin yaninda,
istatistiksel analiz ve birbirleri arasinda baglanti bulanan iliskileri ortaya ¢ikarmak
icinde kullanilmaya baslamistir. Boylece bilgisayarlar, miisterilerle ilgili bir¢ok verinin
yer aldig1 veri ambarlar1 iginde birbirleriyle iliskisi olan degiskenleri gostermesiyle,

isletmelerin karlilik durumlarinda artisa neden olmustur.

2.1.5. Veri Tabanh Pazarlama

Gec¢misten gilinlimiize kadar pazarlama anlayisinda kokli degisiklikler oldugu goze
carpmaktadir. “’ne Uretirsem satarim’ ve “’satmasini bilirsen her seyi satarsin’
anlayisina sahip olan klasik pazarlama anlayisindan merkezinde miisterinin yer aldigi,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati gibi kavramlara agirlik veren modern pazarlama
anlayisina gecilmistir. Bu andan itibaren miisteriler hakkinda bilgi toplamak ve bunu
islemek 6nemli bir olgu haline gelmistir (Basar ve Aslay, 2011: 333). Miisteri hakkinda
elde edilen bilgilerin 6nem kazanmasiyla, isletmeler siirekli olarak, ulagabildigi tiim
kaynaklardan bilgi toplamaktadir (Pira ve Baytekin, 2004: 759). Boylece, “gilintimiizde
bir sirketin degeri, satisin1 yaptigt mal ya da hizmetin tutart ile Ol¢iilmemekte,
sitketlerin degerini belirleyen en Onemli varligi, bu sirketlerin elinde bulunduklari

miisterilerle ilgili datalar olusturmaktadir” (Balc1, 2000: 148-150).
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Isletmeler miisterilerinin ozelliklerini bildikleri takdirde miisterilerin istek ve
gereksinimlerini karsilayacak mal ve hizmet teklifleri sunabileceklerdir. Bdylece,
isletmeler tekliflerini, mesajlari, tiriinii miisteriye ulastiracak yollar1 ve 6deme
tercihlerini misteriler bazinda kisisellestirebileceklerdir. 1990’lardan bugiine kadar
isletmelerin elinde isimler, adresler, tercihler gibi ¢ok sayida miisterilere yonelik veriler
vardir. Isletmelerin, bu verileri tuttugu alan veri tabanlaridir (Kotler ve Armstrong,
2012: 508). Genis anlamda veri tabanli pazarlama, veri tabani teknolojilerinin
gelismesiyle, veri tabanlar igindeki iligkileri bulmak i¢in gelistirilmis analitik metotlar1
kullanarak, ulagilmak istenen gruplarin ya da bireylerin satin alma davraniglarinin
Olciilmesine dayanan bir pazarlama anlayisidir (Kotler, Ang, Leong ve Tan, 1996: 836).
Bir bagka tanimda ise, isletmenin veri tabanlar1 i¢inde bilgisi bulunan mevcut veya
potansiyel miisterilerin tamaminin bdliimlendirilmesi yerine, veri tabanlarinda bilgileri
bulunan hedef kitle fiizerinde istatistiksel analizler ve modeller kullanilarak
boliimlendirilmesidir (Roberts ve Berger, 1999: 173). Blattberg, Kim ve Neslin’e (2008:
4) gore veri tabanli pazarlama, miisterilerin etkin satin alimda bulunmalari, sadik
miisteri duruma gelmeleri ve miisteri gelistirme stratejilerini daha etkin kullanmak i¢in

yapilan uygulamalardir (Seller ve Gray, 1999: 5). Bu kapsamda veri tabanli pazarlama;
e Bilgisayarda bulunan veri setleri
e Ticari iliskiler kurmak i¢in eldeki verilerin kullanimi1

e Demografik, cografik ve psikolojik satin alma davranislarin1 barindiran sadik ve

potansiyel miisterilerin bilgilerini i¢eren veri seti,

e Pazarlama boliimiiniin etkinligini ve karliligmi artirmak i¢in miisterilerle

iletisimde verilerin kullanimidir.
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= Olim

= Musterinin Taginmasi

Rakiplerin Musteriyi Kazanmasi

Disiik Fiyath Bir Uriin Bulmasi

68% = Tatmin Edici Diizeyde Sikayetleriyle
ilgilenilmemesi

\ = Saticinin Miisteriye Karsi ilgisizligi

Sekil 2. Miisterinin Kaybedilmesindeki Nedenler

Kaynak: Edvardson, Thomasson ve Qvretreit 1994’den aktaran Giires, 2000, s. 31.

Isletmeler, veri tabanli pazarlama anlayis1 elde ettigi bilgilerle iiretecegi mal ve
hizmetleri kisisellestirerek miisteri tatminini saglayarak rekabet avantaji elde etmeye
caligmaktadir. Sekil 2°de goriildiigii gibi miisteri kaybedilmesindeki en biiyiik pay
ilgisiz kalmis, tatmin edilememis miisteridir. Tatmin olmus miisteri ise isletmeye kars1
bir baglilik hissedecek ve miisteri sadakati yaratilabilecektir. Herhangi bir isletme veri
tabani hizmetini satin almayip kendi veri tabanini olusturmak isterse bazi noktalara

dikkat etmesi gerekmektedir (Kotler, 2005; Tek ve Ozgiil, 2007);

e lsletmeler bireysel tiiketicilerinin yas1, egitimi, geliri, hobileri, karar verme
stirecleri gibi demografik ve psikolojik bilgileri toplarken, kurumsal alicilariyla
ilgili de sosyal sorumluluklari, pazar payi, iletisim adresleri gibi verileri kayit
altina almalidir. Ayrica, bir isletmenin elde etmesi gereken en énemli bilgi, bir
miisterinin gegmis satin alma faaliyetleridir. Kisinin ge¢misi ileride yapacagi

harcamalarla ilgili ipuglar1 verecektir.

e Veri tabani olustururken dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise tiim bu
bilgilerin ne sekilde elde edilecegidir. Miisteri bilgileri; isletmenin miisteri
kartlar1, kredi kart1 harcamalari, liyelik programlari, ¢ekilis veya kampanyalara
katilirken verdigi bilgiler, garanti belgeleri, e-posta ve web sayfalari iizerindeki

iiyelik formlarindan elde edilebilmektedir.
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e Dikkat edilmesi gereken {¢iinci nokta ise bilgilerin saklanmasi ve
giincellestirilmesidir. Miisterilere ait bilgilerin giincellestirilmesi i¢in yeni bir
riin alan eski miisteriye telefon ederek veya e-posta yollayarak memnuniyet

derecesini belirtmesi istenebilir.

e Veri taban1 uygulamalarina gecerken 6nem arz eden son nokta ise elde edilen
bilgileri kullanabilmektir. Bu bilgiler {izerinde, ileri analiz teknikleri
uygulayabilecek veri madencileri istihdam etmek son derece onemlidir. Veri
madencileri miisteriler arasinda moda olan bir durumlar ve firsatlar1 ortaya
cikartabilirler. Boylece isletmeler, miisterilere yonelik bireysellestirilmis

urunler sunabileceklerdir.

2.1.6. Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalarimin Amaci

Veri tabanli pazarlama miisteriyi merkeze alan, yogun bilgilerin bulundugu ve gelecege
hedef alan bir pazarlama uygulamasidir (Jackson ve Wang, 1995: 22). Veri tabanh
pazarlama uygulamalarinin temel amaci, pazarlama bdliimiine miisterilerle ilgili
islenmis verileri ulastirarak, miisteri ile iletisime gecilebilecek en uygun kanallarin
belirlenmesine yardimei olmaktir. Bu kapsamda veri tabani uygulamalariyla birlikte
mikro pazarlama uygulamalar1 da tartisilmaya baslanmistir. Veri tabanli pazarlama
uygulamalar1 daha ¢ok bankalar, turizm isletmeleri, telekomiinikasyon sirketleri i¢in
yarar saglayabilecektir. Ornegin; insan hayatinda bir kez almabilecek ya da hig
alinmayabilecek olan bir piyanonun {retici firmasmin, veri tabanli pazarlama
uygulamalarint benimsemesi ¢ok olas1 degildir. Ayni sekilde sakiz satis1 yapan bir
firmanin milyonlarca miisterisinin bilgisini toplayarak veri tabanli pazarlama
uygulamalarii benimseyeceginden sdz edilemez (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Ism, 2009:
56). Bu agiklamalardan hareketle veri tabanli pazarlamanin amaglar1 su sekilde

stralanabilinir (Varinli ve Cat1, 2010: 150);

e Mevcut veya potansiyel miisterilerin karakteristik 6zelliklerini veri tabanlarinda

saklayarak gelecekte olusturulacak stratejilerde kullanmak,

e Bir mal veya hizmetin pazarlanmasi asamasinda dogru bir zamanlamayla, dogru

kisiye, dogru mesajla ulagabilmeyi saglamak,
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e Pazarlama biitgesinin verimli bir sekilde kullanilmasini saglamak,

e Miisteri odakli oldugundan miisterilerle uzun donemli iligkiler gelistirerek

misteri kazanma maliyetlerini azaltmaktadir.

Veri tabanli pazarlama uygulamalarinin diger bir amaci ise isletmenin miisterisini daha
yakindan taniyarak birebir iletisime gecmesine olanak saglamaktir. Boylece miisterileri
ile uzun stireli iligkilerin kurulmasina ve miisteri sadakatinin saglanmasina yardimci
olmaktadir. Veri tabanli pazarlamanin baska bir amaci ise isletmenin pazar pay1 oldugu
alanlar1 iyi analiz ederek bu pazarin i¢indeki alt gruplarin bulunmasina yardimci
olmaktir. Alt gruplarin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesiyle birlikte yeni mal ve

hizmetlerin gelistirilmesi s6z konusu olabilecektir.

2.1.7. Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalarinin Avantajlari

Pazarda bulunan her bir miisterinin birbirinden farkli istekleri ve gereksinimleri vardir.
Bu nedenden dolayi tiim miisterilere kitlesel pazarlama donemindeki gibi tek tip tiriinler
uretilip pazarlanamayacaktir. Veri tabanli pazarlama, isletmenin pazarlama
faaliyetlerini, isletmenin {riiniiyle ilgilenebilecek kisilere yogunlastirmaktadir.
Miisterilerde kendilerine dogrudan iletilen mesajlarda kendilerini 6nemli hissederek bu
tip bir pazarlama g¢abasina daha fazla 6nem vermektedir (Ceyhan, 2006: 30). Veri
tabanli pazarlama uygulamalari, pazarlama iletisimi faaliyetlerine olumlu etki etmesine
bagl olarak isletmelerin basar1 diizeylerini de dogrudan etki edebilmektedir. Veri
tabanli pazarlama uygulamalarmin faydalar1 su sekilde verilebilir (Pira ve Baytekin,
2004: 760);

e Miisterilerin isletmeyle olan iligkileri analiz edildiginden miister1 sadakati
yaratabilir. Bu durum isletmenin gereksiz kaynak israfi yapmasini onleyerek,
mali kaynaklarini dogru kullanmasini saglar. Boylece kar pay1 en yiiksek olan

miisteri grubu hedef alinir.

e Mevcut miisterilerin profili cizilerek, aym profile benzer yeni miisteriler

bulunmasina yardimeci olur.
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e Isletmenin sahip oldugu farkli pazar dilimlerine farkli iletisim kaynaklari
iizerinden ulasmasina olanak saglar. Isletmenin f{iriinlerini az kullanan
misterilere Urliniin tekrar satin alinmasina yonelik mesaj iletilirken, misteri
sadakati yakalanmig olan misterilerine marka bagimliligi ile ilgili mesaj

gonderilir (Jackson ve Wang, 1995: 40).

e Miisterilere kisisellestirmis iriinler veya hizmetler sunma olanaki verdigi igin
rakipler ne tiir bir pazarlama anlayisiyla yaklasildigi hakkinda kesin bir bilgi
elde edemezler.

e Veri tabanlarinda bulunan bilgiler sayesinde isletmeler miisterilerine capraz satis

yapma olanakina sahip olabilmektedir.

e Herhangi bir promosyon veya kampanyali mal ve hizmetler veri tabaninda yer
alan miisterilere 6nceden duyurularak miisterinin kendisini 6zel hissetmesi

saglanabilir.

Veri tabanli pazarlama genel olarak karli miisterilerin gereksinimlerinin énceden tahmin
edilerek en kisa slirede ve en az maliyetle karsilanmasini saglamaktadir. Ayrica,
miisteriyle igletme arasinda karsilikli bir iletisim ag1 kurarak miisteri memnuniyet

derecelerini belirleyerek isletmenin genel performansina katkilar sunmaktadir (Coban,

2005: 305).

2.1.8. Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalarinin Dezavantajlari

Veri tabanli pazarlama uygulamalari, isletme verimliligini artirmak ve maliyet oranini
azaltmak icin kullanilmaktadir. Isletmelere miisteri sadakati yaratmak ve rekabet
avantaji saglamak gibi avantajlar getirse de, veri tabanli pazarlama uygulamalarinin bazi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Drozdenko ve Drake, 2002: 16). Verilerin muhafaza
edilecegi ve giincellenecegi bir sistemi kurmak, maliyetli bir istir. Firmanin bilgisayar,
veri tabani ve veri madenciligi yazilimlari, istatistik programlari ve bu sistemi
kullanacak kalifiye personel yatirimi yapmasi gerekmektedir. Bu nedenle isletme,
islerinin  biiylikliigli oraninda veri tabanli pazarlama uygulamalart i¢in yatirim

yapmalidir (Varinli ve Cat1, 2010: 157).

17



Veri tabanli pazarlamanin kullanim amaglarindan biride mevcut ve potansiyel
misterilerle etkili iligkiler kurulmasina olanak vermesidir. Veri tabanli pazarlama
uygulamalar1 miisterilerle iletisime ge¢me sansi sundugu icin miisteri sadakati
yaratilmasinda etkili olabilmektedir. Ancak, bu iletisimlerde dogru olmayan, aldatici ve
etik dis1 tanitimlar yapilmasina da olanak vermektedir. Isletmeler veri tabanlarini
miisterilerin giinliik yasantilarina izinsiz girmek i¢inde kullanabilmektedir. Bu durum,

miisteride memnuniyetsizliklere yol acabilmektedir (Drozdenko ve Drake, 2002: 18).

2.1.9. Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalarina Gegis Siireci

Son yillarda isletmeler hedef pazarlarimi parcalayarak, daha kiiciik pazarlar haline
getirmektedir. Boylece, bireysel miisterilerle ilgili iletisime gecilecek kanallarin sayist
artmakta ve miisterilerde giderek daha bilingli hale gelerek, bireysel hizmetler teklif
eden isletmeleri tercih etmektedirler. Boyle bir ortamda, veri tabanli pazarlama
uygulamalari kilit rol oynamaktadir (Coban, 2005: 301). Miisterilerle iletisim kurma ve
ticari faaliyetlerde bulunmak amaci tagiyan veri tabanlari giiniimiiziin pazar yapisi
icinde giderek Onemli bir pazarlama uygulamasi haline gelmektedir. Veri tabanli
pazarlama uygulamalari, bes asamadan olusan bir siire¢ olarak diisiintilebilir (Hepkul ve

Kagnicioglu, 1992).

Bu asamalardan ilki, miisteri adaylarinin saptanmasi asamasidir. Bu asama, isletmenin
hedef miisteri kitlesini kimleri olusturdugu ve potansiyel miisterilerinin arastirildigi
asamadir. Bu agamada isletme miisterilerle ilgili bilgileri faturalar ve garanti belgeleri
gibi kendi i¢ kaynaklarindan toplayabilmektedir. Ayrica isletmeler miisteriler
hakkindaki bilgileri aracilar, satis temsilcileri ve dagiticilar gibi dis kaynaklardan da

elde edebilmektedir (Coban, 2005: 301).

Ikinci asama ise miisteri veri tabanlarmin olusturulmasi asamasidir. Bu siire¢ iginde
isletme miisteri adaylar1 hakkinda topladigi isim, adres ve diger bilgileri, veri
tabanlarina aktarmalidir (Stone, 1995: 41). Eldeki veriler veri ambarlarinda tutulan,

analiz yapilmamis ham verilerdir.

Uciincii asama, verilerin analizi asamasidir. Miisteriler hakkinda elde edilen veriler

lizerine yogunlasarak benzer miisteri gruplar1 elde edilmeye calisilir (Coban, 2005:
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302). Veri madenciligi uygulamalariyla birlikte sinirlar1 ¢izilmis hedef miisteri gruplari

elde edilir. Miisterilerle iletisime gecilmeden 6nceki son asamadir.

Dordiincii asama, koordineli bir sekilde miisteri iletisimine gecilmesidir. Hedef
pazarlarin alt boliimlere ayrilmasiyla birlikte bu pazarlarda bulunan tiiketicilerle hangi
iletisim araglartyla baglanti kurulacag: belirlenir. iletisgim tiirleri olarak telefon, faks,
internet, ylizyiize iletisim veya bunlarin biitiinlestigi araglar kullanilir (Hepkul ve
Kagnicioglu, 1992).

Veri tabanli pazarlama uygulamalarina gecisteki son asama ise biitiinlesik pazarlama
yaklasimidir. Bu asamada isletme igindeki tiim boliimler koordineli bir sekilde
calismalidir. Siire¢ iginde miisteri veri tabani, pazarlama bdliimii ve alt birimleri uyumlu

bir sekilde kullanilmalidir (Coban, 2005: 302).

2.1.10. Veri Tabanh Pazarlama Yonetimi

Veri tabanli pazarlama yonetimi, pazarlama faaliyetlerine dayali siniflandirma ve veri
tabani1 teknolojisine siniflandirma olarak iki sekilde siniflandirilmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerine dayali siniflandirma, kendi iginde “’pasif pazarlama veri taban1’’ ve ’aktif
pazarlama veri tabani’’ olarak ayrilmaktadir. Veri tabani teknolojisine dayanan
simniflandirma ise “’hiyerarsik veri tabani’’, “’gruplandirilmis veri tabani’” ve “’iligkisel

veri tabani’’ olarak {ige ayrilmaktadir (Kumar ve Reinartz, 2006: 145-150).

Aragtirmanin bu boliimiinde belirtilen bu siiflandirilmalar, agiklanmaya calisilacaktir.

2.1.10.1. Pazarlama Faaliyetlerine Dayali Siniflandirma
Isletmelerin sahip oldugu, miisterilerle ilgili bilgilerin bulundugu herhangi bir veri
tabani pasif veri taban1 olarak nitelendirilebilir. Bir veri tabaninda mevcut miisteriler ile
ilgili yeni bilgilerin giincellenmesi, yeni miisteriler hakkinda elde edilen bilgilerin veri
tabanlarma yiiklenmesi, uzun siiren ve zor islemlerdir. Isletme sahip oldugu veri
tabanlarma herhangi bir giincelleme veya yeni bir veri girisi yapmadan kullaniyor ise
veri tabanini pasif durumda kullaniyordur (Varinli ve Cati, 2010: 171). Kullanilan bu

veri tabanin isletmenin uzun dénemli pazarlama stratejilerine bir etkisi yoktur. Bu veri
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tabani, miisteri bilgilerini bulunduran listeler gibidir. Bu listeler, Sekil 3’te goriildiigi

gibi farkli kampanyalarda kullanilabilmektedir.

1.
Kampaya

Veri

- Miisteri Listesi

Tabani

2.
Kampanya

Sekil 3. Pasif Pazarlama Veri Tabani

Kaynak: Kumar ve Reinartz, 2006: 150.

Aktif pazarlama veri tabani ise eski misteri bilgilerinin siirekli olarak giincellendigi,
yeni miisteri bilgilerinin veri tabanma aktarildigi kisaca eski bilgilerin canli tutarak,
yeni bilgilerle desteklenen bir pazarlama veri tabanidir. Pazarlamacilar stratejik
pazarlama planlarim1  Sekil 4’te de gosterilen aktif veri tabanlarina gore

yonetmektedirler.

Stratejik
Veri Tabani Pazarlama
Plani

Verilerin Pazarlama
Yenilenmesi Programlari

Programlarin

‘ | Uygulanmasi

Sonuglar

Sekil 4. Aktif Pazarlama Veri Tabani

Kaynak: Kumar ve Reinartz, 2006: 150.
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2.1.10.2. Veri Tabani Teknolojisine Dayali Siniflandirma

Veri tabanlar1 teknolojiye dayali olarak hiyerarsik veri tabani, gruplandirilmis veri
taban1 ve iligkisel veri tabani seklinde tice ayrilmaktadir. Hiyerarsik veri tabani, agag
yapist Ozelligine sahiptir. Hiyerarsik Ozellikteki bir veri tabaninda yapiy1 anlamak ve
giincellestirmek odlukga kolaydir (Ugar ve Kusak, 2002: 379). Hiyerarsik veri tabanlar
bankacilik, hava tagimaciligi ve otel sektorlerinde tercih edilen bir sistemdir. Bu sistem
icinde her bir miisteri i¢in tek bir dosya olusturulmaktadir. Boylece istenen miisteri
hakkinda istenilen bilgi elde edilebilmektedir. Kullanimi basit oldugu i¢in en ¢ok
kullanilan veri taban sistemidir (Varinli ve Cati, 2010: 173).

Gruplandirilmis veri tabani sistemi ise benzer 6zellikte miisterilerin siniflandirilmasina
da olanak saglamaktadir. Bu veri tabani sisteminde belirli 0Ozelliklere gore
gruplandirilan  miisteriler, kendi icinde de hiyerarsik bir siniflamaya tabi
tutulabilmektedir. Bu veri tabani sistemi dogrudan pazarlama cabalar1 agisindan
kullanighdir (Kumar ve Reinartz, 2006: 148).

Veri tabani1 teknolojisine dayali siniflandirma igindeki bir diger veri tabani, iliskisel veri
tabanidir. Bu veri taban1 analizinde, veriler arasindaki birebir iligkiler bulunur (Ugar ve
Kusak, 2002: 379). Ayrica, bu sistemde var olan veriler arasinda Onceden
kararlastirilmis bir iliskiye gereksinim duyulmamaktadir. Veriler birbirleri ile etkilesime
acik oldugundan, isletme veri tabanindaki gizli iliskilere ulagmak icin bu sistemi
kullanmaktadir. Bu sistemde veriler ayr1 ayr1 dosyalar halinde tutulmamaktadir. Bir veri

ambari i¢inde depolanmaktadir (Varinli ve Cat1, 2010: 173).

2.1.11. Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalarinda Stratejiler

Isletmeler, belirledigi hedef pazarin yapisi birbirlerine benzer ise kitlesel pazarlama
stratejilerinden yararlanmaktadir. Ancak, tiiketicilerin istek veya gereksinimleri
farklilagiyorsa bu pazar grubu i¢inde benzer istek ve gereksinimde olan miisteriler alt
gruplara ayrilmaya calisilir. Geleneksel pazarlama bakis agisiyla pazar boliimlendirme
islemi zor bir siirecten sonra tamamlanirken, veri tabanli pazarlama uygulamalariyla bu
siire¢ kisalmis ve daha da kolaylasmistir (Varinli ve Cati, 2010: 162). Veri tabanl

pazarlama isletmelere, benzer 6zellikleri tagiyan mikro tiiketici gruplarmin saptanmasi
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ve ortaya cikarilmasi silirecinde yardimci olmaktadir. Miisterilerin ge¢mis harcamalari
ve kisisel bilgileri hedef pazarin boliimlenmesinde en 6nemli ipuglarin1 vermektedir.
Pazar1 bolimlendirmek igin istatistiki bir yOntem olan “’veri madenciligi’’
kullanilmaktadir. Veri madenciligi miisteri bilgilerinden hareketle gelecek stratejilerine
karar vermek isteyen isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Bu yontem ile igletmeler,
dogru bir hedef pazar ve davranislar birbirine benzer tiiketici siniflarini gérebilmektedir

(Rafalski, 2002: 607).

2.1.11.1. Yeni Miisteri Kazanma Stratejisi
Isletmeyle temasa gegmis fakat aligveris yapmamis ya da isletmenin iiretmis oldugu mal
veya hizmetlerden haberdar olmamis miisterilere yonelik olarak olusturulan bir
stratejidir. Kotler pazarlamanin tanimini yaparken ©* karli miisterileri bulma, isletmeye
bagli tutma ve alimlari artirma bilimi ve sanati’” olarak tanimlamistir (Kotler, 2000).
Varinli ve Cat1 da (2010: 163) bu kavramdan hareketle *’Bir isletme potansiyel
miisterileri nasil bulmaktadir?’’ sorusuna veri tabanli pazarlamadaki kazanma stratejisi

olarak yanit vermiglerdir.

Isletmelerin kazanmak istedigi yeni miisteriler, isletmenin iiretmis oldugu iiriine benzer
nitelikte iirlin iireten isletmelerin sahip oldugu miisteriler olarak tanimlanabilmektedir.
Ayrica isletmenin potansiyel miisterileri, mevcut miisteriler ile benzer 6zelliklere sahip
olan kisilerdir. Isletmenin mevcut miisterilerinin &zelliklerini bilmesi, potansiyel
misterilere ulagsmasindaki kritik noktalardan biridir. Bu o6zellikler veri madenciligi
yontemleriyle belirlendikten sonra potansiyel miisterilerin dikkatini kazanmaya yonelik

reklam ve tanitim faaliyetleri yiiriitebileceklerdir.

2.1.11.2. Mevcut Miisterileri Elde Tutma Stratejisi
Isletmenin veri ambarlarinda bulunan bilgilerin, veri madenciligi yontemiyle analiz
edilmesinden sonra belirlenen en karli miisterileri belirleme stratejisidir. Isletmeler,
mevcut miisterileri elde tutmanin, yeni miisteriler elde etmeye oranla daha karh
olabileceginin farkindadir. Ornegin, Miisteri Hizmetleri Enstitiisii (The Customer

Service Institute) yeni bir miisteri etmenin, mevcut miisteriye ulasip, satis yapmaya

22



oranla bes kat daha maliyetli oldugunu tahmin etmektedir (Guiltinan, Paul ve Madden,
1997: 117). Elde tutma stratejileri, Yasam Boyu Deger Analizi (LTV) ve miisterinin son
yaptig1 aligverisi (recency), hangi siklikla alisveris yaptigini (frequency) ve ne kadar
para harcadigini (monetary) gosteren RFM analizi ile belirlenmektedir. Bu iki stratejinin

de amaci miisteri kazanmak degil, miisteriyi elde tutmaktir (Varinli ve Cati, 2010: 164).

Miisterinin yasam boyu degeri; miisterinin yasami boyunca bir isletme ile olan ticari
iliskilerinden elde edilmesi beklenen gelirin toplamindan, miisteri igin yapilan tim
harcamalar diisiildiikten sonra, isletmeye geri donen parasal miktarin degeridir (Keser,
2008: 10). Yasam boyu deger analizi ise (LTV) miisterinin isletmeyle olan ge¢mis
iligkilerini belirleyerek, miisterinin gelecek donemler icinde isletmeye saglayacagi
ekonomik degeri tahmin etmektedir. Bu analizle birlikte miisteri daha yakindan
taninarak gelecekteki davraniglarina da isletme tarafindan yon verilebilecektir

(Shoemaker ve Lewis, 1999: 347).

RFM analizi, “’Receny: Bir miisteri en son ne zaman alisveris yapmis?’’, “’Frequency —
Hangi siklikla aligveris yapmis?’’, “Monetary Value —Ne kadar para harcamis?’’
sorularmin cevaplaria isaret etmektedir (Evans, 2012). Bu analiz tiirtinde miisteriler,
cesitli gruplara ayrilabilirler. Ornegin, isletme miisterilerini aligveris sikligina gore
kodladiginda, isletme i¢in en degerli miisteri grubu, en sik aligveris yapanlar olacaktir.
Bu analiz yapilirken sik aligveris yapan miisterilerinin kat sayisini iki yaparak bir
misteri siniflamas1 yapmis olacaktir. Ancak, bir isletme harcadigi para bazinda
degerlendirme yapiyor ise fazla para harcayan miisterilerin katsayini artirabilecektir.

Boylece, isletme agisindan en karli miisterileri belirleyebilecektir.

2.1.12. Yapilan Calismalar

Veri tabanli pazarlama iizerine yapilan ¢alismalar 1990°l1 yillardan giiniimiize kadar
olan kisimda agirlik kazanmistir. Bu pazarlama yaklagimi finansal sektorler, agir sanayi
fabrikalar1, lojistik hizmetleri, ilag endiistrisi ve saglik alaninda yogun olarak

kullanilmaktadir.

Veri tabanli pazarlama yaklasimina pazarlama yonetimi agisindan bakanlar, bu

yaklasimi dort ana etken i¢inde ele almiglardir. Bu bakis agisiyla degerlendirenler, ilk
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olarak veri tabanli pazarlamayi, organizasyonun yapisi (Fletcher, Wright ve Desai,
1996; Fletcher ve Wright, 1997; Desai, Fletcher ve Wright 2001; Seiler, 1999), ikinci
olarak miisteri gizliligi (Cespedes ve Smith, 1993; Thomas ve Maurer, 1997; Nowak ve
Phelps, 1997) ve gevresel endiseler (Pollock, 1992; Petrison, Balttberg ve Wang, 1993),
liclincli olarak karsilasilan olaylarla ilgili durumsal degerlendirmeler (Cooke, 1994;
Kahan, 1998; Glazer, 1999) ve sonuncu olarak veri tabanli pazarlama anlayisinin
isletmeye kattig1 degerler (Petrison, Balttberg ve Wang, 1993; Crafton, 1998) agisindan

incelenmistir.

Mal ve hizmetlerin iiretiminden sonra pazara sunumu ve bu {riinlerin miisteri
kullanimlarindan sonrasina kadar gecen asamayi ele alan veri tabanli pazarlama
calismalari, pazarlama stratejilerini dort baslik altinda ele almistir. Bu basliklardan ilki
miisteri tutma, ikincisi eski miisterileri tekrar harekete gecirme, iiglinciisii miisterinin
beklentisine gére mal veya hizmet gelistirme ve sonuncusu ise promosyonlardir. Bu
basliklar tizerine yapilan ¢alismalar Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Veri Tabanl Pazarlama Yaklasiminda Pazarlama Stratejileri Uzerine Yapilan
Calismalar

Stratejiler

Miisteri Eski Miisteriyi | Uriin veya Hizmet Miisteri Biitcesindeki
Arastirmaci Tutma Kazanma Gelistirme Payim Artima

Caroll (1991)

Morrall (1994) 4

Keaveney (1995)

Hughes (1996)

L L 48 4
2

Campbell (1997)

Geller (1997)

Berry (1998)

0Oggenfuss(1998)

Oppermann (1999)

O’Malley (1998)

248 48 45 4R 48 4R 4K 4R 4R 4K 2
L 2

Kassing (2002)

Reichheld ve Aspinall (1993)

¢ o0

Marvin (1995)

Reichheld (1996)

Hall, Press, Ganey ve Hall (1997)

Hepworth (1998)

L 2

L AL R 2K 2K 48 4

Crie (2002)

Mitchell ve Boustani (1993)

Berman (1994)

L L 48 4

McEwan (1994)

Finnegan (1996)

L 4R 2

Howe (1998)

Kaynak: McClymont ve Jocumsen, 2003: 137’den uyarlanmustir.
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Miisteri tutma tizerine yapilan ¢alismalarin sonucunda, igletmenin sahip oldugu mevcut
misterilerin, isletmenin kar pay1 icindeki yerlerinin yeni miisterilere ve isletmeyi terk
etmis eski miisterilere nazaran daha {stte yer aldiklar1 goziikmektedir. Ayrica, bu
arastirmalarin bir ortak noktasi olarak isletmelerin mevcut miisterileri elde tutmak i¢in
daha az kaynak ayirdigini ortaya koymaktadir. Miisterilerin isletme i¢inde tutulabilmesi
icin miisterilerin isteklerine gore iirlin ve servislerin tasarimlanmasi, miisterilerle
kurulan iliskilerin devam ettirilmesi ve miisteri sadakat programlarinin uygulanmasi

onerilmektedir (Geller, 1997; Hansen, 1998; Furlong, 1993).

Eski miisterilerin tekrar kazanilmasi {izerine yapilan ¢alismalarin baslangi¢ noktalari,
miisterilerin neden isletmeleri terk ettigi tizerinedir. Bu kapsamda miisterilerin terk etme
nedenlerinin bulunarak bu nedenlerin 6niine gecerek bu c¢alismalarin temel noktasi
olmustur. Yapilan bu arastirmalarin sonucunda isletmeyi terk etmis miisterilerin
isletmeyle yasadiklar1 sorun giderildiginde bu kisiler yiiksek oranlarda tekrar bu
isletmenin triinlini satin aldiklarin1 gostermistir (Opperman, 1999; Keaveney, 1995;
Marvin, 1995; Thomas, 1998; Reichheld ve Sasser, 1990; Campbell, 1997).

Mal ve hizmet gelistirilmesiyle veri tabanli pazarlama yaklasimi {izerine yapilan
calismalar ise isletmelerin miisterilerden miimkiin oldugunca fazla bilgi almasi tizerinde
durmus ve alman bu bilgilerin veri madenciligi yontemleriyle aralarindaki baglarin
anlasilmas1  gerektigini  vurgulamistir. Boylece, degisen misteri istek ve
gereksinimlerinin anlasilabilecegi, isletmenin bu durumu Onceden gorerek pazar
kosullarina uyum saglayabilecegi belirtilmistir (Kotler, 2003; Davenport, Harris ve
Kohli, 2001). Miisteri biitgesindeki paymni artirma stratejisine yonelik ¢aligmalarin ise
capraz satiglar ve potansiyel miisterileri isletme miisterisi yapmak iizerine oldugu
goriilmektedir (Opperman, 1999; Kassing, 2002; Kim ve Kim, 1999; Knott, Hayes ve
Neslin, 2002, Drozdenko ve Drake, 2002).

Veri tabanli pazarlama yaklasimi tizerine Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar incelendiginde,
uygulamalarin perakendecilik, ulagtirma ve turizm isletmeleri {izerinde gerceklestigi
goriilmektedir. Nuriyev (2011) tarafindan yapilan ¢aligmada, perakendecilik sektoriinde
veri tabanli pazarlama uygulamalariin ¢apraz satislar iizerine etkisi incelenmistir. Bu
calisma sonucunda bireysel ve kurumsal tliketicilerin en ¢ok tercih ettigi {iriiniin

yaninda aldiklart iriiniin farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Seyahat sektoriini
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ele alan Giilcan (2002) ¢aligmasinda, bu sektordeki veri tabanli pazarlama uygulamalari
hakkinda bilgi edinmek ve veri tabanli pazarlama yaklagimimin uygulanmasinin
oniindeki engelleri belirlemek amaciyla hareket etmis ve calisma sonucunda seyahat
sektoriiniin bu yaklasimdan ne 6l¢giide yararlandigini tespit etmistir. Bir baska uygulama
alan1 olarak kara yolu tagimacilig1 {izerine ¢alisma yapan Ceyhan (2006), miisterilerin
demografik 0Ozelliklerine yonelik bilgilerin veri tabanlarinda islendigini ancak
miisterilerin psikografik 6zelliklerini yanSitan, yasam bi¢imi, kisilik yapisi ve satin alma
aligkanliklarinin veri tabanlarina aktarilmadigini belirlemistir. Bu ¢alismalarin disinda,
misteri sadakati ile veri tabanli pazarlama uygulamalarini konaklama sektorii tizerinden
inceleyen Kitapct (2006), veri tabanli pazarlama yaklasiminin rekabet avantaji
saglamakta ne kadar onemli oldugunu belirlemis ve bu yaklasimin otel isletmelerine

isletmeye sagladigi katma degeri ortaya koymustur.

2.2. liskisel Pazarlama

lliskisel pazarlamanin temelini miisteri bilgileri olusturmaktadir. Miisterilerin
demografik, psikolojik 6zellikleri veya satin alma davranislariyla ilgili bilgiler olmadan
iligkisel pazarlama faaliyetlerine baglanamamaktadir. Ayrica, miisterilerin 6zellikleri ve
belirli satin alma davranislarinin bilinmemesi yeni tirlinlerin iiretilmesi asamasinda dahi
isletmenin yasam seyrini etkileyecektir. Bu ¢erceveden bakildiginda, miisteri bilgilerini
depolayan veri tabanli pazarlama ile iligkisel pazarlama birbirlerinin tamamlayicisi
durumundadir. Veri tabanli pazarlama, miisterilerle ile ilgili verileri depolayarak,
miisteri ile isletme arasindaki iligkinin {ist seviyelere ¢ikmasina yardimci olmaktadir
(Yen ve Gwinner, 2003). Bu noktadan hareketle, iliskisel pazarlama uygulamalari i¢in,
misteri bilgilerin elde edilmesi ve bu bilgilerin miisterilerle iletisime gecilmesi
asamasinda kullanilmasinda veri tabanli pazarlamadan yararlanilmas: gerekmektedir.
Veri tabanli pazarlana faaliyetleri, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin de baslangig

noktasini olusturacaktir (Baydas, Giiven ve Tan, 2004: 54).

Iletisim teknolojilerinin hizla gelismeye basladigi 1990’1 yillardan itibaren iliskisel
pazarlama uygulamalarini kullanan isletme sayisinda bir artis olmustur (Varinli, 2012:
96). Bu artis1 hizlandiran faktorlerden birincisi, son yillarda teknolojide yasanan hizli

ilerlemedir. Teknolojinin hizla ilerlemesi, veri tabanli pazarlama ve dogrudan pazarlama
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yaklasimlartyla birlikte igletmelerin misterilerle ile daha yakindan iliski kurmasina
olanak vermistir. Iliskisel pazarlamayr hizlandiran faktérlerden ikincisi ise ozellikle
gelismis tlilkelerdeki ekonomi ig¢inde hizmet sektOriiniin paymnin artmasidir. Hizmet
sektorii icinde karsilikli giivene dayanan iliskilerin uzun doéneme yayilmasi agisindan
iliskisel pazarlama 6nem kazanmustir. Iliskisel pazarlamayr hizlandiran iiciincii faktor
ise toplam kalite yOnetiminin isletmeler arasinda yayginlagmasidir. Toplam kalite
yonetimi, {iretimin ve tiketimin her asamasinda miisterilerle iliski kurulmasini
gerektirdiginden isletmeler, iliskisel pazarlama uygulamalarina yonelmektedir (Baydas,

Giiven ve Tan, 2004: 54).

Iliskisel pazarlama, endiistriyel toplumsal yapiyr geride birakarak hizmet toplumunu
benimsemistir (Gummesson, 1994). Ote yandan iliskisel pazarlama, miisterilerle birebir
olarak kurulan iligkileri 6n plana aldigindan, icinde iliski barindirmayan Kkitlesel
pazarlamaya ¢ok fazla ilgi gostermemistir (Selvi, 2007: 13). Bu noktalardan hareketle
iliskisel pazarlama, isletmelerin sahip oldugu mevcut veya potansiyel miisterileriyle
uzun donemli hareket etmek istemesinden dogmus, miisteri temelli bir yonelimdir
(Evans ve Laskin, 1994). iliskisel pazarlama kavramimin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bu

kavram lizerine yapilan tanimlar, bir sonraki boliimde tartigilmigtir.

2.2.1. iliskisel Pazarlamanin Tanimi ve Amaclari

Alanyazin incelendiginde iliskisel pazarlamanin mutlak bir tanimina rastlamak glictiir.
Bunun nedeni ise iligkisel pazarlamanin, farkli miisteri gruplarina sahip isletmeler i¢in
farkli uygulamalar1 gerektirmesidir. Iliskisel pazarlama uygulamalarinin ne tiir
faaliyetlerden olustugunun bilinmemesi, bu kavrami uygulamaya gecirmek isteyen
isletmeler tarafindan baz1 giigliikler dogurabilir (Morris, Brunyee ve Page, 1998: 360).
Bu giicliiglin tstesinden gelmek icin Oncelikle farkli arastirmacilarin tanimlari
degerlendirilmis sonrasinda ise iliskisel pazarlamanin biitiin yonlerini kapsayan bir

tanim yapilmaya ¢aligilmistir.

Iliskisel pazarlama genel anlamda, isletmenin sahip oldugu mevcut veya potansiyel
miisterileri ile iyi iliskiler kurmak ve bu iligkiyi siirekli olarak artirarak siirdiirmektir

(Berry, 2002: 61). Iliskisel pazarlama kavramina kalite unsurunu da ekleyen bir baska
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tanimda ise misteri hizmetlerinin ve kalite kavramlarinin veri tabanlarinda
birlestirilmesiyle olusturulan bir odak noktasi olarak belirtilmistir (Payne, Ballantyne ve
Christopher, 1991). Bir baska tanim ise isletmenin iligki kurdugu tiim gruplar1 ele alarak
iliskisel pazarlamay1, “’basarili degisim iliskileri olusturmak, gelistirmek ve siirdiirmek
amaciyla tiim paydagslart iceren bir pazarlama faaliyeti’’ olarak tanimlamistir (Morgan
ve Hunt, 1994: 22). Kotler ise iliskisel pazarlamayi diisiinsel olarak, rekabet ve ¢atisma
ortami disinda, karsilikli dayanisma ve isbirligine dayanan bir hareket olarak ele
almistir (Kotler, 2005: 54). Alanyazinda yapilan iligkisel pazarlama tanimlarinda
asagidaki noktalar {izerinde durulmaktadir (Too, Souchon ve Thirkell, 2001: 291):

e Miisterilerle siirdiiriilebilir iligkiler kurmaya odaklanmak (Palmer, 1994),
e Uzun donemli isletme bakis agis1 (Srirojanant ve Thirkell, 1998),

e Personelin siirdiirtilebilir iliski kurma siirecine dahil edilmesi (Payne, Ballantyne
ve Christopher, 1991),

e Hizmet ve mal kalitesini tim miisterilere ulastirma (Evans ve Laskin, 1994),

e Miisterilerden elde edilen bilgilerle miisterilere deger katacak hizmet ve mal

gelistirilmesi (Morris, Brunyee ve Page, 1998)

e Miisterilerden bilgi akisinin saglanmasi (Gummesson, 1998) ve miisterilere

verilen sozlerin yerine getirilmesi (Gronross, 1990).

Iliskisel pazarlama iizerine yapilmis olan tanimlara bakilarak iliskisel pazarlama tanimu,
miisteri merkezli hareket ederek, isletme ile miisteriler arasinda uzun donemli iliskiler
kurulmasi i¢in miisteri bilgilerini iceren veri tabanlarinin olusturulmasi ve bu veri
tabanlarinin giincelligini saglayarak sahip oldugu miisterilere siirdiiriilebilir bir deger

sunma siireci olarak yapilabilir.

[liskisel pazarlamanin temel amaci, isletmenin sahip oldugu ve bu isletmeden daha &nce
hizmet veya liriin satin alan miisterileri elde tutmaya c¢alismaktir. Bu amacin basariya
ulasabilmesi i¢in oncelikle sadik miisterilerini taniyabilecegi bir veri tabani olusturmasi
gerekmektedir. Olusturulan bu veri tabani igletmenin miisteri hacmini de gosterecektir.
Sekil 5’te iliski pazarlamasinin amaglari, asagidan yukartya dogru gosterilmistir

(Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009: 69).

28



Yikseltmek

Elinde Tutmak

Tatmin Etmek

Musteriyi Cekmek

Sekil 5. Iliski Pazarlamasinin Amaclar

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 2003: 159.

Miisteri merkeziyetgiligi, iliskisel pazarlama, pazar yonliiliik, veritabanli pazarlama gibi
farkli yaklasimlarin uygulanmasi isletmelere farkli avantajlar saglamaktadir (Dertouzos,
Lester ve Solow, 1989). Bu farkli yaklasimlar icinde iliskisel pazarlamanin amaci,
isletmenin pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir duruma getirmektir (Berry, 2002: 61-
62). Bu amaglarin elde edilmesiyle iliskisel pazarlama isletmelere cesitli faydalar

saglayacaktir. Bu faydalar, bir sonraki baslikta tartisilmistir.

2.2.2. iliskisel Pazarlamanin Faydalar

Isletmeler bu pazarlama anlayisim1 benimsemeleri ve basarili bir iliskisel pazarlama
uygulamasi gergeklestirdiklerinde, rekabet avantaji, maliyetlerde diisiis, tasarruf artigi
ve karlilik gibi isletme performansini direkt olarak etkileyen konularda avantajlar elde
edecektir (Oztiirk, 1998: 188). Ote yandan miisteriler de iligkisel pazarlama
uygulamalar1 sonucunda, daha az risk algisi, 6zel ilgi gérme ve sosyal faydalar elde

etmek gibi faydalar elde edecektir (Selvi, 2007: 54-58).

lliskisel pazarlamanimn isletmelere, sagladig1 yararlardan biri miisteri tatminini daha
kolay saglanmasidir. Bu tatmin saglanirken miisteri ile kurulacak olan giiglii bir iliski,
tatmin duygusunun eksi yonde mi yoksa arti yonde mi hareket edecegini belirler.

Ayrica, miisterinin mal ve hizmetten bekledigi performans, miisteri beklentisinin
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lizerindeyse miisteri tatmini saglanmis olacaktir. Miisteri tatmini, miisterinin igletmeye
kars1 sadakat gelistirmesinde en Onemli etkenlerden biridir (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994: 54). Miisteri tatmini etkileyen bir baska unsur, isletmenin miisterilere
verdigi taahhiidiin eksiksiz yerine getirilmesidir. Verilen sozlerin yerine getirildigini
gbren miisteri, tatmin duygusunu yasayarak isletmeye karsi bir baglilik hissetmektedir.
Miisteri tatminini saglamak, turizm sektoriinde faaliyet gosteren seyahat acentalarinda
oldukga karisik bir durumdur. Bunun nedeni ise seyahat acentalarinin, farkli hizmetler
tireten isletmelerin triinlerini bir araya getirerek organize etmesindendir. Seyahat
acentasiin verecegi taahhiidiin eksiksiz siirdiiriilmesi, diger isletmelerin performansina
baghdir. Ancak misteriler, tiim organizasyonu farkli isletmelerden aldiklarin
diisiinmezler. Yasayacaklart olumlu veya olumsuz duygular1 seyahat acentasi

cercevesinde degerlendirerek tatmin olma derecesini belirleyecektir.

Miisterilerle siirdiiriilen uzun dénemli iliskiler neticesinde, isletme ve miisteri arasindaki
iletisimin kalitesi de artacaktir. Bu durum isletmeler i¢in olumlu yonde iki onemli
gelismeye yol acacaktir. Bunlardan birincisi, miisterilerle baglantiya ge¢cmek icin
kullanilan kaynaklardan tasarruf, ikincisi ise pazarlama c¢abalarinin verimliliginin

artmasidir (Oztiirk, 2012: 100).

Iliskisel pazarlamanin isletmeler agisindan diger bir faydasi da, isletmenin iiretmis
oldugu mal ve hizmetleri uzun siireli olarak kullanan miisterilerle gelistirilen iliskinin
giiclendirilmesidir. Isletmeyle miisteri arasindaki iliski giiclendik¢e miisterinin fiyat
duyarliligt azalacak, harcama biitgesi icinde isletme {iriinlerinin pay1 artacaktir.
Dolayisiyla, misterilerin 6miir boyu miisteri degeri 6nemlidir (Selvi, 2007: 50). Ayrica,
fiyat duyarhilig1 azalan miisteri agizdan agiza reklam yaparak isletmenin tiretmis oldugu
uriinleri etrafina olumlu sekilde anlatacaktir. Son yillarda hizmet isletmeleri lizerine

yapilan arastirmalarda isletmelerin iligkisel pazarlama yaklagimiyla miisteri sadakati,

agizdan agiza reklam gibi faydalar sagladiklar1 saptanmistir (Yen ve Gwinner, 2003).

Isletmeler agisindan sagladig faydalardan bir digeri, rekabet avantaji elde edilmesidir.
Miisteriler, kendisiyle iliski kuran ve deger veren isletmeleri ¢ok kusurlu olmadiklari
zamanlarda hog gorebilirler. Bu durum, miisterinin olusabilecek en ufak bir problemde
isletmeyi terk etmesinin Oniine gegebilecektir (Priluck, 2003: 37). Turizm sektorii ele

alindiginda miisteriler lizerinde hosgorii yaratabilecek iligkilerde bulunmak son derece
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Oonemlidir. Biitiinlesik bir iirlin olan ve tim turizm hizmetlerinin miisteri tatmine etki
ettigi bu sektdrde, rekabet avantaji elde edebilmek agisindan iligkisel pazarlama
yaklasiminin iyi bir sekilde anlasilip kullanilmasi gerekmektedir. Ayrica bu yaklasim,
sadece isletmelere yarar katmakla kalmayip miisteriler agisindan da farkli yararlar

yaratabilmektedir.

Miisteri tarafindan risk algisinin daha az diizeylere indirilmesi Ozellikle turizm gibi
hizmet sektorii i¢inde yer alan is kollarinda ¢ok 6nemlidir. Bunun nedeni ise hizmetlerin
soyut olmasidir. Somut triinler gibi dnceden deneme, tatma, dokunma ya da koklama
gibi fiziksel oOzellikleri olmadigindan miisteri agisindan hizmet {rlinlerinin satin
alinmasi yiiksek diizeyde risk icermektedir. Bu nedenle, turizm isletmeleri, miisterilerin
yiiksek diizeylerde olan bu risk algisin1 azaltmak i¢in Odiiller, deneme siireleri,
indirimler (Tarter, 2002: 5), 6zel ulasim olanaklari, 6deme kolayliklar1 gibi avantajlar
sunmaktadirlar. iliskisel pazarlamanin miisterilere sagladigi diger fayda ise diger
miisterilerden farkli bir sekilde hizmet almasidir. Miisteri bilgilerinin veri tabanlarinda
tutulmas1 ve miisterinin farkli zamanlarda isletme ile girdigi iliskiler neticesinde veri
tabanlarinin  giincellenmesi, miisterilere kendilerini 6zel hissettirecek bir takim
uygulamalarin ipuglarin1 vermektedir. Ornegin, miisterilerin kendisinin ve ailesinin
dogum giinlerinin, evlilik yi1l doniimlerinin, ise giris tarihlerinin hatirlanmasi1 ve bu
giinlerde miisterilerin hatirlanmasi, miisterilerin kendilerini mutlu hissetmesine olanak

tantyacaktir.

Isletmenin miisteri ile kurdugu iliskinin ticari fonksiyonlarmin yaninda sosyal
fonksiyonlart da vardir (Selvi, 2007: 55). Sosyal fonksiyonlar, miisterilerin ¢alisanlar
tarafindan tanimmmasi ile baslayan, isletme calisanlariyla miisteriler arasindaki
arkadaslig1 kapsayan faydalardir (Selvi, 2007: 55; Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler,
2002: 234). Dolayisiyla miisteri, isletmeyi bir arkadasi bir yakini gibi gorerek magdur

edilmeyecegini, yasayacagi bir problemin mutlaka ¢oziime kavusturulacagini diisiiniir.

Bu bolimde iliskisel pazarlamanin, isletmelere ve miisterilere sagladigi faydalar
tartistlmistir. Ayrica, bu faydalarin seyahat acentalarina saglayacagi katkilardan soz
edilmistir. Isletmelerin iliskisel pazarlama yaklasimini uygulayabilmeleri igin iliskisel

pazarlama stirecini bilmeleri gerekmektedir.
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2.2.3. iliskisel Pazarlama Siireci

Iliskisel pazarlamada siireg, miisterilerin istek ve gereksinimlerini anlamak ve isletme
tarafindan bu ger¢evede olusturulmus tim alt birimlerin bir arada diisintildigi bir
sistemi tamimlamaktadir (Selvi, 2007: 80). iliskisel pazarlama asamasinda siireg;
isletmenin sahip oldugu mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in hazirlanmig bir veri tabani
olusturulmastyla baslamaktadir. ikinci asamada, iletisim siireci yer almaktadir. Diger bir
asamay1 ise miisterileri farklilastirma asamasi olusturmaktadir. Iliskisel pazarlama
yaklagimu siireglerinden sonuncusu ise iletisime gegilen her bir miisteri icin ele gegirme
maliyetlerinin hesaplanmas1 ve miisterinin yaptigt harcamalarin belirlenmesiyle
miisterinin yasam boyu degerinin hesaplandig1 asamadir (Copulsky ve Wolf, 1990: 16-
17; Grénross, 2004: 99). Iliskisel pazarlama siireci, Sekil 6°da gdsterilmistir.

Siire¢, miisteriler hakkinda bilgilerin elde edilmesi ve veri tabanlarinda bilgilerin
toplanmasiyla baslamaktadir. Daha sonra bu bilgiler arasindaki Oriintiiler, veri tabani
paket programlari araciligi ile ortaya cikarilmaktadir. Veri tabanlarindaki analizler
sonucunda ortaya ¢ikan bilgiler 1siginda, iliskisel pazarlama siirecinin de ikinci
asamasini olusturan miisterilerle iletisim asamasina gegilmektedir. Bu siiregte isletme,
miisterilerle iletisimi silirdiirme ve artirma gibi yararlar elde etmektedir. Bu nedenle,
iletisim miisteri iligkilerini yonetmede onemli bir faaliyettir (Sin, Tse, Yau, Chow, Lee
ve Lau, 2005: 187). Ayrica, iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi giiniimiizde
miisterilerle kurulacak etkili bir iletisim kurmak zorunlu hale gelmistir. Bu zorunluluk
miisterilerin gereksinimlerini ve degisen isteklerini es zamanli olarak 6grenmeye olanak

tanimaktadir (Tomer, 1998: 209).

Miisterilerin farklilastirildig: iliskisel pazarlama siireci iki asamadan olusmaktadir. ilk
asama miisterilerin isletmeye sagladigi degere gore siralamak ve bu miisterileri
gereksinimlerine gore ayrrmaktir (Kirim, 2001: 163). lkinci asamada ise veri
tabanlarindan yararlanilarak isletme ic¢in en degerli miisterilerle iletisime gegebilmek
icin hazirlanan mesajlar, isletmenin ilgili boliimiine aktarilir. Boylece kategorize edilen
misterilerle kurulacak olan iletisim i¢in gerekli mesajlar ve kanallar belirlenecektir
(Varinli, 2012: 103). Iligkisel pazarlama siirecinin son asamasi, miisterilerin yasam boyu
degerinin belirlendigi asamadir. Bu asama dahilinde isletmeler, miisterilerle uzun

donemli iligkiler gelistirmek istemekle birlikte miisterilerden gelen tepkileri
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degerlendirerek, yinelenen satiglarini artirmak igin stratejiler gelistirir. Farkli bir
anlatimla bu siire¢ degerlendirildiginde, isletmenin farkl: iletisim kanallari ile iletisime
gectigi tiiketici, farkl sekillerde isletmeye karsi tepki vermekte ve bdylece isletmenin,
miisteri ile arasindaki iligkisel bagliligi korumak icin cesitli stratejiler gelistirdigi

goriilmektedir (Varinli, 2012: 103).

Turizm sektorii iginde iligkisel pazarlama siireci, seyahat eden kisi ile seyahat acentasi,
konaklama isletmesi gibi isletmeler arasinda gecen asamadir. Bu duruma, konaklama
isletmesi ile miisterisi arasindaki iligkisellik iizerinden 6rnek verilebilir. Bu Ornek
icinde, bir miisterinin rezervasyon i¢in konaklama igletmesini aramasi veya konaklama
isletmesindeki ilk yiiz yiize gorlisme ¢’slirecin birinci asamasini’’, miisterinin
konaklama isletmesine yerlesmesi ile baslayan iletisim ’siirecin ikinci asamasini’’,
miisterinin konaklama isletmesi i¢inde isletmeyle arasinda gergeklesen tiim etkilesim
“’stirecin  {liglincli asamasini’> ve miisterinin konaklama isletmesinden memnun
kalmasiyla beraber konaklama isletmesini birka¢ kez daha tercih etmesi “’iligkisellik’’

olarak tanimlanmaktadir (Gronross, 2004: 104).

Misterilerle
ilgili veri

Musterinin
Musteri yasam boyu
farkhlastirma degerinin
hesaplanmasi

Musterilerle
iletisime
gecmek

tabani
olusturmak

Sekil 6. Iliskisel Pazarlama Siireci

Kaynak: Varinli, 2012; Copulsky ve Wolf, 1990; Gronross, 2004’ten uyarlanmustir.

Iliskisel pazarlama siirecinin basarili uygulamalarina 6rnek olarak Ritz-Carltron otelleri
gosterilebilir. Bu otelde c¢aliganlar, otelde konaklayan miisterilerine ismiyle hitap
etmektedir. Otelin veri tabaninda daha once Ritz-Carlton otellerinde konaklayan tim
miisterilerin bilgisi vardir. Bu veri tabanlarina diinyanin herhangi bir yerindeki Ritz-
Carlton otellerinden erisilebilmektedir. Boylece Montreal’daki konaklamasinda kus
tilyli yastik isteyen bir miisterinin bu gereksinimi, bir ay sonra Atlanta’daki subesinde

de miisteriye sormaksizin karsilanabilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2000: 12).
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2.2.4. Yapilan Cahismalar

Iliskisel pazarlamayr ortaya atan ilk tanim, 1983 yilinda Berry tarafindan hizmet
pazarlamast konferansi temali bir konferansta ortaya atilmistir. Bu yaklasim,
arastirmacilar tarafindan ilgi gérmiis hizmet pazarlamasi ve satis yonetimi alanlarinda
yogun olarak calisiimistir (Bejou, 1997). iliskisel pazarlama yaklasiminin yogun olarak
ragbet gérmesinin nedeni ise hizmet ekonomisinin hizla gelismesidir (Bakirtas, 2008:

214).

Bu yaklagim iizerine ¢aligma yapan Sheth ve Parvatiyar (1995), tiiketici davranislari
konusu temelinden yola c¢ikarak, tliketicilerin tekrar satin alma davranislarinin
temelinde satin alacaklari mal ve hizmetle ilgili bilgi arama siirecini kisaltmak ve
isletmeyle aralarindaki iliskiyi devam ettirmek istemeleri nedeniyle iligkisel pazarlama
yaklasgimi i¢inde degerlendirilebilecegini belirtmislerdir. iliskisel pazarlamaya miisteri
baglilig1 acisindan bakan Dorsch, Swanson ve Kelley (1998) yaptiklar1 arastirmada
isletmeyle miisteri arasindaki iliskinin niteligi ile miisteri sadakati arasinda dogrusal bir
iligki oldugunu belirtmislerdir. Bu caligmaya paralel olarak Gilbert, 1996 yilinda
iligkisel pazarlama yaklasimiyla ilgili olarak, havayolu isletmelerinde uygulanan sik
ucus 6diil programlar ile miisteri sadakati yaratilmasi tizerine bir calisma yapmistir. Bu
calismada sik ugus 0dil programlarinin miisterilerde davranigsal acidan sadakat
yarattigin1 ortaya c¢ikartmistir. Yapilan bir bagka calismada ise miisteri ile isletme
arasindaki iligkide tatmin, giiven, iletisim ve taahhiit diizeylerinin yiiksek olmasinin
miisteri sadakati yaratarak, miisterilerin rakip isletmelere daha az oranlarda kayabilecegi
saptanmigtir (Oliva, Oliver ve MacMillan, 1992). Miisteri sadakati ile iliskisel
pazarlama {izerine yapilan iki farkli calismada arastirmacilar, miisteri sadakatinin
isletme karliligin1 6nemli derecede etkiledigi sonucuna ulagmiglardir (Newell, 2000;

Reichheld and Shefter, 2000).

lliskisel pazarlama yaklasimmm uygulanip uygulanmamasiyla ilgili yapilan bir
calismada, otellerin web sayfalarindaki iceriklerde miisteri ile olusturulabilecek iligskinin
boyutu incelenmis ancak otellerin web sayfalarinda iligkisel pazarlama ozelliklerini
kullanmadiklar1 belirlenmistir (Bai, Hu ve Jang, 2006). Singapur’da faaliyet gdsteren
200 acentanin e-mail kullanimina iliskin yapilan bir aragtirmada, acentalarin e-posta ile

miisterilerle web lizerinden kurdugu iliskide isletmelerin kullandig1 temel enstriiman
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oldugunu ortaya c¢ikarilmistir (Murphy ve Tan, 2003). Iliskisel pazarlama kapsaminda,
yapilan farkli ¢alismalarda, insanlarin iligkisel pazarlama cergevesinde bilgisayar tabanl
otomasyon sistemlerinden ¢ok yiiz yiize veya telefon yolu ile iletisime geg¢ilmesini
tercih ettigi sonucuna ulasilmistir (Barnes ve Cumby, 2002; Zemke ve Connellan,
2001). Oteller lizerine yapilan bir baska calisma ise kurumsal otellerin iliskisel
pazarlama diizeylerinin yiiksek oldugunu ancak daha kiiciik boyuttaki otellerin iliskisel

pazarlama diizeylerinin baslangi¢ seviyesinde oldugu saptanmistir (Essawy, 2005).

Diinya’daki ¢alismalara bakildiginda turizm isletmeleri lizerine yapilan ¢aligmalarin ¢ok
sayida oldugu gorilmektedir. Ancak Tiirkiye’ye bakildiginda turizm isletmelerinde
yonelik iligkisel pazarlama calismalarinin kisith kaldigi goriilmektedir. Turizm sektorii
icinde yer alan farkli iki hizmet isletmesi olan otel ve acentalar iizerine yapilan iki farkli
calismada, otel ve acenta yoneticilerinin iliskisel pazarlama yaklagimini duyduklar
fakat bu pazarlama yaklasiminin igerigini bilmediklerini ortaya ¢ikmustir (Hatipoglu,
2000; Altundz, 2006). Tirkiye’de A smifi seyahat acentalarina yonelik yapilan bir
calismada, calisanlara iligkisel pazarlama yaklasiminin yalnizca bilgisayarli destekli
egitimlerle yiriitildigli, misteri iliskileri egitimi verilmedigi goriilmiistir (Baykan,

2002, Akt: Selvi, 2007, s.254).

Tablo 2. [liski Pazarlamas: Uzerine Yapilan Calismalar

Arastirma Konusu

Arastirma konusu ile ilgili makale ve kitaplar

Iliski Pazarlamasi Uzerine Yapilan
Kavramsal Calismalar

Berry, 1983; Morgan ve Hunt, 1994; Perrien ve Ricard,
1995; Moller ve Halinen, 2000; Sheth ve Parvatiyar, 1995;
Aijo, 1996; Harker, 1999; Gummesson, 1994; Gronross,
1994,

Degisim Yonlii Pazarlamadan lliski
Yonlii Pazarlamaya Geg¢is Konulu
Calismalar

Gronross, 1994; Sheth ve Parvatiyar 1995; Brodie, 1997; Li
ve Nicholls, 2000; Bakirtas, 2008

Miisteri Sadakati Uzerine Yapilan
Calismalar

Richheld ve Sasser, 1990; Craves ve Fiercy, 1994;
Storbacka, Strandvik ve Gronross, 1994; Berry, 1995; Stone,
Woodcock ve Wilson, 1996; Oliva, Oliver ve MacMillan,
1992; Foster ve Cadogan, 2000; Newell, 2000; Reichheld
and Shefter, 2000; Dorsch, Swanson ve Kelley, 1998;

Iliski Pazarlamasinda I¢sel
Pazarlama Uzerine Yapilan
Calismalar

Berry, 1995; Cram, 1994; Crosby, Evans ve Cowles, 1990.

Farkh Sektorlerde iliski Pazarlamasi
Uzerine Yapilan Calismalar

Berry, 1983: Sheth ve Parvatiyar 1995; Stone ve Field,

1999; Dibb ve Meadows, 2001; Tzokas, Saren ve Kyziridis,
2001; Bai, Hu ve Jang, 2006; Murphy ve Tan, 2003; Barnes
ve Cumby, 2002; Zemke ve Connellan, 2001; Essawy, 2005

Kalite ve Miisteri Hizmetlerini
Hliskisel Pazarlama Kapsaminda Ele
Alan Calismalar

Christopher vd., 1991: Bitner, 1995.

Kaynak: Barutgu, 2002: 101.
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Tablo 2’de goriildigi gibi iliskisel pazarlama {izerine yapilan ¢aligmalar 2000°1i yillara
kadar yaklagimin kavramsal yapisi iizerine yogunlagsmistir. Sonraki yillarda iliskisel
pazarlamanin uygulamalari iizerine ¢alismalar yapilmustir. Iliskisel pazarlamanin bdyle
bir siire¢ izlemesinin nedeni ise 1990’11 yillarda popiilerlik kazanmasi ve ilk olarak

yaklasimin kavramsal yapisinin ortaya konulmak istenmesidir (Barutgu, 2002: 102).

2.3. Miisteri Sadakati
2.3.1. Miisteri Sadakati Kavrami

Glniimiizde isletmeler artan rekabet ortami iginde varoluslarini silirdiirmek igin
miisterilerini tatmin etmeye ve isletmesine sadik hale getirmeye c¢aligmaktadir. Bunun
nedeni ise kar saglamak {izere kurulmus isletmelere gelir getiren unsurun miisteriler
olmasidir. Isletmeler de karlihik durumlarini artirmak icin gerekli olan unsurun
miisterilerini kendi igletmelerine sadik hale getirmek oldugunu fark etmektedir. Cilinkii
miisteri sadakatinde yasanan artislar, isletmelerin daha biiyiik gelirler etmesine neden
olmaktadir. Miisteri sadakatinde yasanacak %35’lik bir artis, isletmenin karliliginda arti
yonde %25-80 arasinda bir degisim yaratabilmektedir (Oztiirk, 2013: 107). Bilgi
teknolojilerinin ve iletisim aglarmin gelismesi miisterilerin aradiklari iiriine veya bilgiye
daha cabuk ulagsmasini saglamaktadir. Boylece miisterilerin iiriinler hakkindaki biling
diizeyleri artmaktadir. Bunun sonucunda miisteriler kendisine, iiriiniin yaninda farkli

degerler sunan isletmelere yonelmektedirler.

Isletmeler, kendileri icin de@erli miisterilerini sadik miisteriler haline getirmeye
hedeflemektedir. Bu kapsamda ilk olarak miisterilerle ilgili tanimlar1 yapmakta fayda
vardir. Misteri, belirli bir firmanin, belirli bir hizmetini ya da {riiniinii kisisel kullanim
ya da ticari amaglarla satin alan kisi ya da kurulus olarak tanimlanabilir. Mevcut
miisteri, isletmenin devamli olarak satis yaptigi, bu iiriinler kisisel kullanim ya da ticari
amaglarla satin alan kisi ya da kurulustur. Bu miisteriler isletmenin iiretmis oldugu
iirlinli veya hizmeti zaman iginde tekrar satin alan miisterilerdir. Potansiyel miisteri ise
isletmenin satig yapmak i¢in iletisim halinde oldugu ancak isletmenin iiretmis oldugu
mal veya hizmetleri satin almamis miisteri adayidir. Bir baska miisteri tipi ise eski

miisteridir. Eski miisteri, ge¢cmiste isletmenin sundugu mal veya hizmetleri alan fakat
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farkli nedenlerden dolay1 o isletmenin miisterisi olmayan kisi veya kurumlardir. Yeni
miisteri, isletmenin ilk kez satig yaptig1 miisterilerdir. Hedef miisteri, isletmenin iiretmis
oldugu belli mal veya hizmetleri alabilecegi diistiniilen misterilerdir. Sadik miisteriler
ise isletmenin mevcut miisterisi durumunda olan, isletmenin liretmis oldugu triinleri
veya hizmetleri siirekli olarak satin alan miisteri olarak tanimlanmaktadir (Agyar

2003’ten aktaran Yildirim, 2005, s. 12).

Miisteri ¢esitlerinden sonra miisteri sadakati kavraminmi agiklamak gerekmektedir.
Sadakat, kendini adamak ve psikolojik olarak taahhiitte bulunmaktir (Korkmaz, Eser,
Oztiirk ve Isin, 2009: 317). Miisteri sadakati en genel tanimryla, bir marka ya da
isletmeye kars1 duyulan baglilik olarak nitelendirilmektedir (Oyman, 2002: 170). Oliver
(1999) ise misteri sadakati kavramini, miisterilerin satin alma davranislarinda
degisiklige yol agabilecek pazarlama ¢abalarina ragmen, miisterinin siirekli olarak satin
aldig1 mal ve hizmetleri miisterisi oldugu isletmeden yapmasi ve o isletmeye miisterisi
olma konusunda kendisini adamasi olarak tanimlamistir. Bu tanima paralel olarak
miisteri sadakati, miisterinin se¢me sansi oldugunda da ayn1 markayr satin alma veya
stirekli ayn1 isletmeyi tercih etme egilimidir (Odabasi, 2004). Varolan (2002: 6) ise
sadik misteriyi, ayni isletmeden birden fazla iiriin alan, mal veya hizmetlerini aldig1
isletmeyi cevresine tavsiye eden, diger isletmelerin pazarlama faaliyetlerine ragmen
ayni isletmeye bagliligim siirdiiren ve siirekli olarak ayni isletmeden aligveris yapan
miisteri olarak nitelendirmistir. Kandampully (1998) miisteri sadakatini farkli bir acidan
degerlendirerek, miisterinin algiladig1 hizmet kalitesinden etkilenerek isletmeyle
arasinda kurdugu duygusal bagi miisteri sadakati olarak belirtmistir. Griffin (1995) ise
Kandampully’nin (1998) aksine miisteri sadakatinin duygusal bir bagin otesinde
davranig tabanli oldugunu ileri siirmiistiir. Davranis tabanli miisteri sadakati, miisterinin
hangi {riinii veya hizmeti ne sekilde temin edecegi hakkinda belirli bir egilime sahip
oldugunu ve siirekli olarak yaptigi satin alimlarinda aligkanliklar1 neticesinde

davrandigini ifade etmektedir (Griffin, 1995).

Miisteri sadakatini yukaridaki gibi sadece duygulara veya yalnizca davraniglara
indirgemek, kavramin kapsamini sinirlamaktadir. Duygu ve davranis degerlendirmeleri,
iki temel noktaya vurgu yapmaktadir. Bunlardan ilki, miisteri sadakatinde sadece
duyguyu veya davranmisin Olgiit alinmasi kavrami agiklamada yetersiz kalmaktadir.

Ikinci olarak ise %100 miisteri sadakati siiphe olusturabilecek bir kavramdir. Bu
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baglamda diisiiniildiiglinde ¢ok az sayida miisteri herhangi bir isletmeye veya markaya
tam anlamiyla sadakatle baglanir. Boylece miisteri sadakati, miisterilerin siirekli olarak
satin aldiklar1 bir iirlin kategorisindeki en ¢ok tercih ettikleri markadan olusturduklari

varsayilabilir (O’Malley, 1998: 48).

Uzun donemde basarili olmak isteyen isletmeler, miisteri sadakati olusturmak i¢in dort
temel noktaya odaklanmalidir. Dort temel nokta, calisanlarin egitilmesi, miisteri istek ve
gereksinimlerinin belirlenmesi, markanin kisisellestirilmesi ve AR-GE c¢alismalarinin
gelistirilmesidir. Bu bakis agisinda miisterilerin isletme veya markaya sadakat
gelistirmesinin yolunun reklam, fiyat veya satis sonrast destekler olmadigidir. Miisteri
sadakatinin, miisterileri 6nemseyen, miisteri istek ve gereksinimlerini dikkate alan ve
miisterilerinin hayatlarina olumlu katkida bulunmasiyla gerceklesecegi diisiiniiliir

(Davids, 2007: 19).

Miisteri sadakati saglayabilmenin diger bir yolu ise miisterilerin isletmeyle karlilik
anlaminda kurduklari iliskinin simniflandirilmasidir. Isletmeler miisterilerini karlilik
durumlarina gore smiflandirmalidir. Bu siniflandirmayr yapabilmek icin isletmeler,
misteriler hakkinda elde ettikleri ve veri ambarlarinda sakladiklar1 ham veriyi veri
madenciligi yontemleriyle analiz ederek bu bilgileri kullanilabilir verilere
dontistiirmelidir. Boylece isletmeler, hangi miisterilerin ekonomik degerinin yiiksek
oldugu anlagilarak bu miisterilerin sadik miisteriler haline doniistiirtilmesi i¢in stratejiler

olusturabilirler (Gel, 2002: 75).

Herhangi bir miisterinin siirekli olarak bir isletmeden satin alim yapmasi her zaman
miisteri sadakati olustugu anlamina gelmemektedir. Ornegin, miisterinin alacagi mal
veya hizmeti Ureten ikinci bir isletme olmayabilir. Bu durumda miisterinin bir
isletmeden satin alim yapmasi, misteri sadakati degil zorunluluktur (Hartmann ve
Ibanez, 2006: 2). Herhangi miisterinin siirekli olarak ayni isletme ya da markay:
secmesinde miisterinin 6zellikleri de 6nem arz etmektedir. Ornegin, miisterinin fiyata
kars1 duyarlilig1 ve triinden bekledigi performans miisterinin sadakatini etkileyecektir

(Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1994).
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2.3.2. Miisteri Sadakat Yaklasimlari

Aragtirmanin bu boliimiinde, miisteri sadakati ile ilgili olarak iki ana gruptan
bahsedilecektir. Bunlar; davramissal sadakat ve tutumsal sadakattir. Ayrica, bu
boliimde iki yaklagimin dayanak noktalari, iki yaklagim arasindaki farklar ve uygulama

asamasinda bu iki yaklagimin da kars1 karsiya kaldigi kisitliliklar belirtilecektir.

2.3.2.1. Davranissal Sadakat Yaklasimi
Miisteri sadakati kavrami yalnizca davranigsal boyut ile alindiginda, miisterilerin siirekli
olarak devam eden satin alma davranislarini temsil eder (Ozdemir ve Kogak, 2012:
132). Davranissal sadakatin bir bagka taniminda ‘’miisterinin bir isletmenin mal ve
hizmetlerini tekrar tekrar kullanmasi ve satin almasi (Yildirim, 2005: 15)’” olarak
belirtilmistir. Davramigsal yaklagimda herhangi bir miisterinin smiflandirilmasi
belirlenen miisterinin satin alma davranislart sonucunda belirlenir. Bu yaklagimda
miisterilerin O6l¢iimlenmesi, tutumsal yaklagima gore daha kolaydir ve daha az
maliyetlidir. Davranigsal yaklasim miisterinin su andaki satin alma egilimi ve
gelecekteki satin alma egiliminin de anlasilmasina olanak tanimaktadir (Dekimpe,

Steenkamp, Mellens ve Abeele, 1997: 406).

Marka sadakati bu yaklasim i¢inde aciklanirken, bir miisterinin ayn igletmeyi tekrar
tercin etmesi veya tercih etmemesi olarak belirtilmistir. Davranigsal yaklagimin
gergevesi ¢izilirken, miisterilerin satin alma davranislarindan oOnceki degerlendirme
siirecleri ve bu slireglere etki eden nedenler, bu cercevenin disinda birakilmaktadir
(Cetintiirk, 2010: 15). Bu yaklasim goézlemlenen davranislarin nedenleri hakkinda hicbir
fikir gelistirmeyerek, yalnizca ge¢misteki satin alma aligkanliklarindan gelecekteki
satiglar hakkinda tahminlerde bulunur (Keiningham, Vavra, Aksoy ve Wallar, 2006:
194).

Davranigsal sadakat yaklagimini, tutumsal sadakat davramigindan ayiran en Onemli
faktdr markaya karsi psikolojik bir bagin olmamasidir. Ornegin, bir turist, siirekli olarak
gittigi oteli denize sifir olmasindan dolay: tercih edebilir. Ancak bu otelin yanina yeni

bir otel agildiginda kisi otel tercihini yeni agilan otelden yana kullanabilir. Siirekli
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olarak devam eden satin alma tercihleri bu gibi durumlarda her zaman miisteri sadakati
olarak tanimlamamaktadir (Bowen ve Chen, 2001: 213-214).

Davranigc1 yaklagimi benimseyenler, marka sadakati kavramini siirekli olarak devam
eden satin alma aligkanlig1 olarak degerlendirirler (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004).
Sadakat kavraminin ortaya ¢ikarilmasindan giiniimiize kadar gecgen siiregte bu yaklagim
kullanilmistir ve kullanilmaya da devam edecektir. Ancak, yapilan arastirmalarda
davranigsal yaklagimin miisteri sadakatinin nedenlerini agiklamada yetersiz kaldigi
goriisiinden dolay1 arastirmacilar farkli bakis agilari gelistirmislerdir (Demir, 2012:
108). Marka sadakatinin belirlenmesinde tutumlarin dikkate alinmasi gerektigini
belirten Day (1969), marka sadakatinin davranissal yaklasimla mi1 veya tutumsal

yaklagimla m1 ele alinacagi tartismasini baglatmastir.

2.3.2.2. Tutumsal Yaklasim
Miisterilerin, herhangi bir markanin ya da isletmenin iiretmis oldugu iiriinlere veya
hizmetlere karsi gelistirdigi psikolojik bag, tutumsal yaklasimi ifade etmektedir.
Tutumsal sadakati saglanmis bir miisteri, isletmenin tirlinlerini veya hizmetlerini siirekli
satin almasa bile iretilen mal veya hizmetleri diger miisterilere Onerebilmektedir
(Bowen ve Chen, 2001: 213) . Tutumsal sadakat yaklasiminin temelini, miisterilerin
isletmenin iirlinlerinden elde ettigi deneyimler olusturmaktadir. Bu baglamda sadakat,
miisterilerin gegmis deneyimleri veya Onceki satin alimlari olmaksizin ortaya

cikmamaktadir (Espejel, Fandos ve Flavian, 2007: 11).

Tutumsal davranis yaklagimi ile kiyaslandiginda davranigsal yaklasim marka sadakatini
olusturan faktorleri incelememektedir. Davranissal marka sadakati, tutumsal marka
sadakatinin c¢iktis1 (pazar payr ve satiglar) durumundadir (Demir, 2012: 108). Bu
sonuctan hareketle bazi arastirmacilar tutumsal yaklasim icinde, fiyat duyarliligi, kabul
etme (Jarvis ve Wilcox, 1977) ve reddetme alanlari, marka bilinirliligi, markaya
duyulan ilgi (Knox ve Walker, 2003; Chaudhuri, 1998), baghilik diizeyi ve marka
giivenini (Jarvis ve Wilcox, 1977; Iwasaki ve Havitz, 2004; Monroe ve Guiltinan,
1975; Park, 1996) incelemislerdir. Son yillarda ise duygu ve ruhsal yap1 (Dick ve Basu,
1994; Fournier, 1998; Stern, 1997; Roehm ve Roehm, 2005) gibi miisteri sadakatini

olusturan duygusal yonler ele alinmistir. Tutumsal davranisin kisitlari, miisterilerin satin
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alma davraniglarimi  tutumlar  disindaki  etkenlerinde  etkilemesi, tutumlarin
Ol¢iilmesindeki belirsizlik ve veri toplamanin zorlugudur (Mellens, Dekimpe ve

Steenkamp, 1996).

Davranigsal ve tutumsal yaklagimlardan hareketler miisterilerinde marka ve igletmelere
kars1 sadakat diizeyleri farkliliklar gostermektedir. Miisteri sadakat diizeyleri; tam
sadakat, sahte sadakat, gizli sadakat ve sadakatsizlik olarak dorde ayrilmaktadir (Dick

ve Basu, 1994). Bir sonraki baslikta bu sadakat diizeyleri agiklanacaktir.

2.3.3. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Miisterilerin, igletmelere karst duydugu sadakat, dort katli bir binaya benzetilebilir.
Yukar katlara ¢ikildik¢a miisteri sadakat diizeyleri yiikselme gostermektedir. Binanin
en ist katinda isletmenin sahip oldugu en sadik miisteriler bulunmaktadir. Bu sadik
miisteriler, isletmeye en ¢ok geliri getiren en karli miisteri sinifi olarak isletmenin sahip
oldugu en degerli varligidir (Taskin, 2000: 48). Dick ve Basu (1994), miisteri
sadakatinin farkli kosullardan etkilendigini boylece her misteri igin farkli misteri
sadakati diizeyleri oldugu belirtmiglerdir. Ayrica, Dick ve Basu’nun miisteri sadakati

modelinde yer alan miisteri sadakati diizeyleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Miisteri Sadakat Yaklasimlar:

Siirekli Miisteriler
Giiglii Zayif
Goreceli Giiclu Tam Sadakat Gizli Sadakat
Tutum Zayif Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Pritchard ve Howard, 1996.

2.3.3.1. Tam Sadakat
Tam sadakat, isletmenin {riinlerini stirekli olarak satin alan, isletmeyle arasinda giiclii
bir baglilik duygusu olusturan ve rakip isletmelerin yogun baskisina ragmen igletmesini
degistirmeyen miisteriler, tam sadakat sahibi misterilerdir (Devrani, 2009: 408-409).
Tam sadakat diizeyinin yakalanabilmesi i¢in miisterilerin isletmeye karsi tutumsal

baglilik gelistirmesi ve bu baghiligin sonucunda siirekli satin alimlar yapmasi
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gerekmektedir (Evans, 1999: 134). Tam sadakat diizeyi isletmelerin ortaya koydugu
faaliyetler sonucunda olusabilecegi gibi miisterilerin bazi kisisel 06zelliklerinin
sonucunda da olusabilir. Bu sadakat diizeyinin temel noktasi, bireyin duygusal ve

mantiksal gereksinimlerinin ne kadar ortiisii ile ilgilidir (Hanger, 2003: 40).

Tam sadakat diizeyine sahip misteriler, tercih ettigi isletmenin irettigi mal ve
hizmetlerini satin alarak, bu iriinleri ¢evresindeki diger insanlara tavsiye ederek ve
diger isletmelerin irettigi mal ve hizmetleri karsi direng gostermelerinden dolayi
isletmelerin hedef miisteri grubunu olusturmaktadir (Javalgi ve Moberg, 1997: 167).
Tam sadakat diizeyinin olusmasinda misterilerin sahip oldugu baz1 6zellikler de etkili

olabilmektedir. Bu 6zellikler (McGoldrick ve Andre, 1997: 75) sunlardir;

e Tembellik: Misteri kendisine en yakin isletmeye gitmektedir. Para tasarrufu

etme kaygisi olmayan miisteri tipinin bir 6zelligidir.
o Aliskanlik: Misterinin her zaman ayni isletmeyi tercih etmesidir.

e Uygunluk: Miisteri, mesafe, park olanaklari, iiriin ¢esitliligi ve agilis saatleri

nedeniyle tercih etmesidir.

e Zaman Tasarrufu: Giinlik yasantisinda yeterli vakti olmayan miisterinin risk

almayarak siirekli ayn1 isletmeden aligveris yapmay1 tercih etmesidir.

e Keyif Alma: Misterinin aligveris yaptigi isletmeden tatmin olmasindan dolayi

farkli isletmeyi tercih etmemesidir.

Bu oOzellikler kapsaminda ele alindiginda bir turist siirekli olarak bir tek seyahat
acentasini tercih edebilmektedir. Bunun tercihin ana nedeni turistin ayni seyahat
acentasindan Uriin satin almay1 aligkanlik haline getirmesi, acentanin miisteriye
uygunlugu ve misterinin eksiksiz hizmet alacagini bilmesinden kaynaklanan keyif alma
duygularidir. Tim bu unsurlarin sonucunda seyahat acentasi, bu miisterisinde tam

sadakat yaratabilmektedir.

2.3.3.2. Sahte Sadakat
Yiizeysel sadakat diizeyinde Tablo 3’te de goriildiigii gibi tiiketicinin belli bir igletmenin

triinlerine karst siirekli satin alma davranisi gdstermesine karsin, isletmeye karsi
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goreceli tutum diizeyi dusiiktir. Bu diizeyde miisteri tekrar satin alimlarim
azaltmamasina ragmen, isletmeye karsi baglilig1 alt seviyededir (Rowley ve Dawes,
2000: 538). Yiizeysel sadakat, isletmenin sundugu lriinlerin alternatiflerinin olmadigi
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Szmigin ve Bourne, 1998: 548). Bu diizeyde yer alan
miisterilere yoOnelik yiiriitilecek olan sadakat programlariyla bu miisteriler bir {ist

sadakat diizeyi olan tam sadakat diizeyine gecirilebilir (Shoemaker ve Lewis, 1999).

Yiizeysel sadakat diizeyinde miisteriler, isletmeleri sundugu cazip kampanyalar,
tesvikler veya isletmenin tekel olmasindan dolay:1 ayni isletmeden satin alim yapiyor
olabilmektedir (Baloglu, 2000: 47). Turizm sektorii agisindan ele alindiginda, bir
turistin gitmek istedigi destinasyona yalnizca bir seyahat acentasi tur diizenliyor olabilir
veya miisteri en uygun fiyati siirekli ayn1 acentada bulabilir. Bu durum sonucunda
miisteri ayn1 acentadan tekrar satin alimlar yapabilmektedir. Fakat bu diizeydeki bir
miisteri ayn1 destinasyona yeni bir acenta tur diizenlemeye basladiginda veya miisteri
daha uygun fiyat sunan bir acentayla karsilastiginda bu yeni acentadan hizmet satin

alabilmektedir. Bu durumda sadakatin sahte oldugunu gostermektedir.

2.3.3.3. Gizli Sadakat
Miisterilerin, belirli bir isletmenin mallarini siirekli olarak satin almadig ancak bu
isletmenin tiretmis oldugu mal ve hizmetlere kars1 olumlu duygulara sahip olmasidir.
Kisaca, miisteri isletmeye karsit olumlu bir tutuma sahip olsa da isletmeden az sayida
satin alim gergeklestirmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 171). Bu durum, Shoemaker ve
Lewis (1999) tarafindan miisterilerin giiglii baglhilik duygusuna sahip oldugu fakat
tirlinleri diizensiz olarak satin aldiklar1 davranislar1 “’gizli sadakat’” diger bir ismiyle

“’gelismemis sadakat’’ olarak tanimlanmustir.

Gizli sadakat davraniginda kuvvetli satin alma diirtiisii vardir fakat bu davranisin eyleme
doniisememesinin 6niinde cesitli engeller bulunmaktadir. Ornegin, turistin belirli bir
otele karst olumlu duygular1 vardir. Ancak, birey tatil tercihlerini aile bireyleri ile
birlikte yapiyor ve diger birey farkli bir otele gitmek istiyorsa, bu otelden bir satin alim
gerceklestiremeyecektir. Bu duruma bagka ornekler olarak, bireyin istedigi {riiniin
isletmede tiilkenmis olmasi, bireyin yeterli maddi olanaklara sahip olamamasi,

isletmenin {rlinleri yliksek fiyatlarla pazara sunmasi ve diger insanlarin etkisinde
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kalmas1 gibi nedenler verilebilir. Bu tiir durumlar altinda olan gizli sadakat diizeyindeki
miisteri grubunun satin alimlarin1 artirmak i¢in Oncelikle satin alma diizeylerinin neden
diisiik oldugu arastirilmali ve sonrasinda bu durumdaki miisteri gruplarina yonelik

stratejiler gelistirilmelidir (Selvi, 2007: 48).

2.3.3.4. Sadakatsiz
Miisterinin isletmenin sundugu mal ve hizmetlere hem duygusal olarak bagl olmamasi
ve isletmenin iirlinlerini satin almadigi durumdaki miisteri diizeyidir (Rowley ve Dawes,
1999: 345). Bu diizeydeki miisteri grubunda bulunan misteriler bir isletmenin
iriinlerine duygusal ac¢idan baglilik duymadiklarindan bu isletmenin {iriinlerini siirekli

olarak satin almazlar (Hanger, 2003: 40).

Miisterilerin hem tutumsal hem de satin alma davranis seviyelerinin diisiik olmasi iki
temel neden ¢ergevesinde agiklanabilir. Bu nedenlerden ilki, pazara giren isletmenin
gerekli tutundurma faaliyetlerinde bulunmamasi, ikinci neden ise pazarda birbirine
benzeyen iiriinler iireten isletmelerin ¢oklugudur (Dick ve Basu , 1994: 101). isletmeler
miisteri diizeylerini artirmak i¢in kurulus asamasinda pazara giris stratejilerini ve
pazarlama karmasi elemanlarini dogru sekilde olusturmalidir. Bu durum, o6zellikle
turizm isletmelerinin miisteri diizeylerinde goriilmektedir. Ornegin, Marmaris’te tatilini
gecirmek isteyen bir turist, birbirine c¢ok benzeyen konaklama tesisleriyle
karsilasabilmektedir. Dolayisiyla miisteri kendisine farklilik sunmayan bu tesislere kars1
herhangi bir duygusal bag kuramamaktadir. Ayni durum seyahat acentalar i¢in de
gecerlidir. Ancak seyahat acentalarinda miisteri sadakati, turistin ulastirma biletini veya
paket turu aldig1 anda olusmamaktadir. Acentaya karst miisteri sadakati, miisterinin tim
tatil deneyimi sonladiktan sonra olusmaktadir. Ciinkii yasanacak herhangi bir
problemde tatilini ya da biletini satin aldig1 acentay1 sorumlu tutabilecektir. Bu durum,

seyahat acentalarinda miisteri sadakati yaratmanin zorlugunu géz 6niine sermektedir.

2.3.4. Isletmeler icin Miisteri Sadakatinin Onemi ve Avantajlari

Miisteri sadakati, glinlimiizde yasanan yogun rekabet ortami iginde belirli bir isletmenin

diger isletmelere karsi rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir. Sadik miisteri
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grubunda yer alan bireyler agizdan agiza reklam yaparak potansiyel miisterilerin de
satin alma davraniglarini etkileyebileceklerdir (Doyle, 2003: 162). Ayrica, sadik
miisteriler, isletmeyi daha fazla ziyaret ederek daha fazla iiriin satin almaktadirlar. Bu
nedenle sadik miisteriler gerek isletmenin reklaminin yapilmasi gerekse siirekli satin
alimlariyla isletmelerin karliliginin artirllmasinda rol oynamaktadir (Thompson, 2005).
Sadik bir miisteri genel olarak, fiyat diizeylerine daha az duyarli olan, isletme ile
arasindaki iliskiye deger veren, geri bildirimler yaparak isletmeye tavsiyede bulunan,
daha fazla satin alma davranisi gergeklestiren, firsatg1 davramislardan kaginan ve

isletmeyle igbirligi yapan kisidir (Selvi, 2007: 11).

Sadik miisteriler baz1 olaganiistii durumlar disinda diger miisterilerle kiyaslandiginda
daha fazla mal ve hizmet satin almaktadirlar. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden
birisi, misterilerin ilk kez aldig1 bir {iriinden tatmin olmasi ve siirekli satin alimlar
yaptiginda da tatmin diizeyinin diismemesidir. Bu durumun sonucunda olussan sadakat
hissi, tatmin duygusunun devam etmesiyle kuvvetlenmektedir. Béylece miisteri, bu
tirtinii daha fazla tiiketme egiliminde olacaktir (Degermen, 2006: 84). Sadik miisterilerin
diger misterilere gore siirekli ve sik satin alim yapmasinin bir diger nedeni ise sadik
miisterilerin {irlin satin alma karar agamasinin diger miisterilere kiyasla daha kisa
olmasidir. Fakat ekmek, kibrit veya su gibi kolayda mallarda karsilastirma yapmaya
gerek duyulmadigindan karar verme siiresi, tim miisteri gruplarinda kisadir (Galbreath
ve Rogers, 1999: 163). Bilgisayar, cep telefonu, araba ve beyaz esya mallar1 gibi pazar
degeri daha yiiksek olan {irlinler i¢in satin alim yapilirken renk, kalite ve moda gibi

unsurlar da isin igine girdiginde satin alma siireci uzayabilmektedir (Mucuk, 2011).

Miisterilerin bir isletmeyi diger miisterilere tavsiye etmesindeki en 6nemli etkenlerden
biri sadakattir. Miisterilerde tavsiye etme davranisinin olusmasi i¢in miisterilerde olusan
beklenti — performans farki art1 yonlii olmalidir (Degermen, 2006: 86). Tavsiye etme
davranigi miisteri tatminin siirekliligi sonucunda miisteri sadakatinin bir sonucudur.
Miisteri sadakati tlizerine yapilan ¢alismalarda yeni miisterilerin diger yollara kiyasla en
cok sadik miisterilerin tavsiyesiyle kazanildigin1 ortaya koymaktadir (Reichheld, 1996:
48). Dolayistyla miisteri sadakati, miisterilerin isletmeyi tavsiye etme egilimini artirarak

yeni miisteriler edinme ve rekabet avantaji1 saglamada isletmeye avantaj yaratmaktadir.
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Yeni miisterilerin maliyet diizeyleri, sadik miisterilere kiyasla yiiksek diizeydedir. S6z
konusu maliyetler; reklam, tutundurma c¢abalari, kisisel satig gibi pazarlama
faaliyetlerinden dogmaktadir. Sadik miisteriler ise {iriinlerin kendilerine satilmasinin
yerine satin almayi tercih etmelerinden dolay1r pazarlama faaliyetlerindeki harcamalar

azalma gostermektedir (Lowensteiin, 1995: 2: Reichheld, 1996: 42).

Miisteri sadakatinin isletmelere kazandirdig: bir diger avantaj, sadik miisterilerin rakip
isletmelerin satis ¢abalarindan etkilenmemeleridir. Sadik miisteriler rakip isletmelere
kars1 direnglidir (Linton, 1993: 14). Ayrica, rakiplerin satis ¢abalarindan etkilenmeyen
misteriler, diizenli olarak satin alim yaptiklar1 isletmeleri siirekli olarak ziyaret
ettiklerinden zaman i¢inde isletmenin tiim mal ve hizmetlerinden haberdar olmaktadir.
Bunun sonucunda sadik miisteri yaptigi ziyaretler sonucunda isletmeler sadik

miisterilerine ¢apraz satis olanagi yakalamaktadir (Reichheld, 1996: 43).

Turizm isletmeleri miisteri sadakati yaratmak i¢in en uygun hizmet isletmelerinden
biridir (Gandhi-Arora ve Shaw, 2002). Ozellikle konaklama isletmelerinde &n biiro
islemleri disinda otomasyon sistemlerinin az olmasi ¢alisan-miisteri iligkisini daha da
onemli kilmaktadir. Hizmet sunumlar1 sirasinda miisteriyle birebir iliskide olan bir
calisan, miisteride olumlu tutum ve davraniglar yaratabilmektedir (Barsky ve Nash:
2002; Selvi, 2007: 16). Calisanlar tarafindan sunulan hizmet, bir konaklama tesisini
diger konaklama tesislerinden ayiran oOnemli Ozelliklerdendir. Odalarda sunulan
olanaklar ve calisanlarla yasanan etkilesim miisterilerle giiclii bir bag olusturmada ve
miisteri sadakati yaratmada vazgeg¢ilmez unsurlardir (Tsaur, Chiu ve Huang, 2002).
1990’1 yillardan itibaren konaklama isletmelerinde sunulan iriinler ve hizmetler
birbirine benzerlik gostermektedir. Konaklama tesislerinin sundugu her bir hizmet taklit
edilebilir durumdadir. Bu bakimdan konaklama isletmeleri rekabet avantaj
saglayabilmek i¢in iki temel strateji izleyebilmektedir. Bu stratejilerden ilki fiyat
indirimleri yoluyla diisiik maliyetli liderlik yapmak, ikinicisi ise miisterilere deger

katarak miisteri sadakati yaratmaktir (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 346).
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2.3.5. Miisteri Sadakati Yaratma Stratejileri

Giliniimiizde degisen kiiresel ¢evrede siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaya ¢alisan
isletmeler, miisteri sadakatini ger¢eklestirmek ve bu durumu siirdiirmek zorundadir
(Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001: 43). Miisterilerin tekrarli satin alimlar1 ve
tutumlarinin bir kombinasyonu olan miisteri sadakati (Kim, Park ve Jeong, 2004),
isletmelere sagladig1 faydalar nedeniyle giliniimiiz pazarlama anlayisinda oldukga fazla
onem arz etmektedir (Selvi, 2007: 61). Firmalarin uzun dénemli varligin1 korumalarinda

ve karliliginda marka sadakati 6nemli rol oynamaktadir (Kavas, 2004: 22).

Miisteri sadakati olusturmak icin isletmeler, cesitli stratejiler olusturmaktadirlar.
Miisteri sadakati olusturma odakli stratejiler, miisterilerle uzun doénemli iliski
kurulmasini ve bu iliskinin siirekli olarak devam etmesini esas almaktadir. Isletmeler
miisteri odakli olma, hizmet farklilastirma, miisteriler i¢in degisim maliyeti olusturma,
miisteri odilllendirme ve sadakat programlariyla miisteri sadakati stratejileri
olusturabilir (Selvi, 2007: 62-87). Calismanin bu bolimiinde, bu stratejiler

acgiklanacaktir.

2.3.5.1. Miisteri Odakli Olma
Yiiksek kalitede mal ve hizmet iiretmek isteyen isletmeler, miisterilerin taleplerini dogru
analiz ederek bu taleplere uygun iiriin tiretmeleri gerekmektedir. Bu mal ve hizmetleri
ise ancak miisteri odakli bir yaklagimi benimsemeleri sonucunda iiretebilecekleridir
(Akbaba, 2005: 60). Miisteri odaklilik kavrami, isletmenin ve isletme galisanlarinin
biitlin hareketlerini miisterilerde tatmin yaratacak sekilde dizayn etmesi olarak da

(Odabasi, 2004: 15) tanimlanabilmektedir.

Uzun donemli olarak miisteri odakli pazarlama stratejileri olusturmak, geleneksel
pazarlama anlayisindaki siirekli yeni miisteriler bulmak fikrinden uzaktir. Isletmelerin
miisterileriyle kurdugu iliskininin siiresi uzadik¢a isletmenin is performansi da aym
diizeyde artmaktadir (Knox ve Denison, 2000). Miisterileriyle uzun donemli iligkiler
kuran isletme, miisteri memnuniyetini Oncelikli amaci olarak benimseyerek mal ve
hizmetleriyle ilgili misterilerini bilgilendirmelidir. Bu baglamda isletme, miisteriyi

bilgilendirilmesi gereken bir partner olarak gérebilmelidir (Lengnick-Hall, 1996).
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Miisteri odakli stratejiler miisteri ile baslar ve etkin yliriitiilen bir strateji isletmenin
yeteneklerinden biri haline gelir. Bu stratejinin baslangicinda oncelikle miisteri istek ve
gereksinimlerine odaklanilir sonraki asamalarinda bu gereksinimleri karsilayabilecek
stratejiler olusturulur. Bu stratejilerle miisteri basina karlilik, sadakat diizeyi ve
miisterinin nelere gereksinim duyabilecegi tespit edilebilir. Bu tespitlerle birlikte
miisteri sadakati saglanarak isletmenin uzun dénemdeki varlig1 saglanmis olur (Kulakl
ve Birgiin, 2005: 39). Miisteri odakli stratejilerini Odabas1 (2004: 14-15) alt1 unsurlara
aciklamistir. Bu unsurlardan ilki miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmaktir. ikinci
olarak, miisterilere yiiksek kalitede mal ve hizmet sunumunu belirtirken, {igiincii unsur
olarak misterilerin siniflandirilmast ve degerli miisterilere yonelik stratejiler
gelistirilmesi gerektigini vurgulamistir. Miisteri odakli stratejilerin dordiincii unsuru
misterilerle diyalog olusturulmasidir. Son iki strateji olarak ise miisterilerin 6zel
bilgilerine saygi duyulmasi ve pazar pay1 yerine miisteri payinin artirilmasina galigmak,

unsurlarini belirtmistir.

2.3.5.2. Hizmet Farklilastirma
Miisterilerin ~ tatmini st seviyede tutarak, miisterilerin sadik davramislar
gerceklestirmesini saglamak bugiiniin rekabet kosullarinda oldukg¢a zorlu bir siirectir.
Bunun nedeni ise miisterilerin fazla sayida mal veya hizmet secenegi sansina sahip
olmasidir (Selvi, 2007: 65). Herhangi bir isletmenin mal veya hizmetlerini, bireysel
misterilerinin gereksinimleri ve arzulari kapsaminda yeniden {iretebilmesi hizmet
farklilastirmasi olarak tanimlanmaktadir. Hizmet farklilagtirmasi sayesinde miisteriler
istedikleri mal veya hizmetlere ulasabilecekleri igin bu iriinler hakkinda ¢ok fazla
diistinmeden satin alim yapabileceklerdir. (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002:
42-43). Farklilastirma, tasarim, teknoloji, misteri iliskileri, mal ve hizmet
farklilagtirmasi, dagitim kanallar1 ve marka bazinda yapilabilir. Ozellikle pazara ilk
giren isletmeler, farklilastirma uygulamalariyla birlikte rekabet avantaj1 elde edebilirler.
Ayrica, pazarda hizmet farklilastirmasini gerceklestirmis bir isletmenin bulunmasi
durumunda, yeni isletmeler farklilastirma adina yiiksek maliyetlere katlanacagindan, bu

durum, yeni firmalar i¢in pazara giriste engel teskil edebilecektir (Porter, 1980).
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Isletmelerin amaci, miisterilerin istek ve gereksinimleri dogrultusunda mal ve hizmetler
tiretip, miisterilere en iyl hizmeti sunarak miisteri tatminin saglanmasi ve bu
miisterilerin isletmeye sadik hale gelmesini saglamaktir (Kandampully ve Suhartanto,
2000). Bu nedenle farklilasmamis hizmet sunmak, isletmeye miisteri ¢ekilmesi
asamasinda problemlere veya mevcut miisterilerin kaybina yol agabilecektir (Ennew ve
Binks, 1996). Turizm endiistrisinde konaklama isletmeleri agisindan diisiiniildiigiinde,
konaklama isletmelerini diger isletmelerden farkli kilarak miisteri sadakati yaratan
unsurun fiyat politikalar1 olmadigi, esas miisteri sadakati saglayan unsurun hizmet
farklilagtirmasit oldugu ortaya ¢ikartilmistir (Kandampully ve Suhartanto 2000: 348).
Ayrica, konaklama isletmelerinin emek yogun bir yapiya sahip olmasi, miisteri sadakati
yaratilmasi i¢in hizmet farklilagtirmasini 6nemli bir stratejik ara¢ haline getirmektedir.
Konaklama isletmelerinde yaratilabilecek hizmet farklilastirmasi, sadik miisteri sayisini
da art1 yonde etkileyebilecektir (Selvi ve Ercan, 2006: 173). Konaklama igletmelerinden
Four Seasons Otelleri’nin, sadik misterileri i¢in konaklayacaklart odanin
isiklandirmasini ve oda icindeki renkleri miisterinin sevdigi renklere gore
tasarimlamasi, bir hizmet farklilastirma Ornegi olarak verilebilmektedir. Turizm
endistrinde yer alan seyahat acentalarinda hizmet farklilastirmasi olarak, evcil hayvani
olan bireylerin veya ailelerin paket turlarin1 alirken veya seyahatlerini planlarken sahip
olduklar1 hayvanlar igin de seyahat acentalarmin bir ¢6ziim sunabilmesi Ornek

olusturabilir.

2.3.5.3. Miisteriler Icin Degisim Maliyeti Olusturma
Isletme ve miisteri arasinda her iki tarafinda menfaatleri cercevesinde kurulan ve
devamliligi saglanmaya calisilan iligkilerin sona ermesi her iki taraf i¢in de olumsuz
sonuclar yaratabilecektir. Isletmeler, miisterilerin rakip isletmelere kaymasini
engelleyici degisim maliyetleri olusturabilirler. Degisim maliyetleri olarak kastedilen
unsurlar, ekonomik ve psikolojik maliyetlerdir. Bu maliyetler sonucunda miisterilerin
rakip isletmelere gegmesi engellenerek, mevcut isletmenin mal veya hizmetlerini satin
almaya devam etmesi saglanabilir (Selvi, 2007: 67). Degisim maliyetlerini siniflandiran
Jackson (1985), miisterilerin degisim maliyetlerini psikolojik, fiziksel ve ekonomik
maliyetler olarak belirtirken, Guiltinan (1989) ise degisim maliyetlerini stireklilik

maliyetleri, 6grenme maliyetleri ve gomiilii maliyetleri olarak siniflandirmastir.
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Siireklilik maliyetleri arasinda &zel ilgi kaybi ve risk algis1 vardir. Ornek olarak, bir arag
tamircisinin sadik bir miisterisinin aracinin tamirini diger araglarin tamirinden 6nceye
almasi1 (Patterson ve Smith, 2003: 108) veya seyahat acentalarinin 6zel indirim
donemlerine girmeden, sadik miisterilerini bu indirimlerden haberdar ederek potansiyel

miusterilere kiyasla bir 6ncelik saglamalar verilebilir.

Ogrenme maliyetleri, alternatif mal veya hizmetler sunan isletmeleri ararken katlanilan
maliyetlerdir. Bu maliyetler; ¢aba, zaman ve paradir (Zeithaml, 1981: 186). Miisteriler
yaptiklar1 aragtirmalar sonucunda alternatif isletmeler, mevcut isletmelerine kiyasla
daha ¢ekici ise igletmeyi terk ederler (Ping, 1993: 345). Ancak miisteriler yeni bir
isletmeye ge¢is yaptiklarinda almak istedigi tiim hizmetleri tekrar agiklamak zorunda
kalacaktir. Turizm isletmeleri, 6grenme maliyetleri bakimindan tam bir 6érnek durum
teskil etmektedir. Siirekli olarak ayni destinasyonu veya ayni konaklama tesisini tercih
eden Dbir turist, hem yerel esnaf tarafindan hem de konaklama isletmesi tarafindan
taninmaktadir. Tiim zevkleri, istekleri ve 6zel ilgileri bilinmekte ve buna gore hizmet
sunulmaktadir. Bu turist, farkli bir destinasyona veya farkli bir konaklama tesisine

gittiginde tiim istek, zevk ve gereksinimlerini tekrar anlatmak zorunda kalacaktir.

GOmiilii maliyetler, miisterilerin isletmeyle yakin iligkiler kurmak ic¢in harcadiklar
zaman ve c¢abayr tanimlamaktadir. Bu maliyetler, katlanilmis olan ve telafi
edilemeyecek maliyetlerdir. Ozellikle emek yogun sektdrlerde uzun dénemli iliskilerin
bittiginde ortaya cikabilecek maliyet tliriidiir (Patterson ve Smith, 2003: 109). Bu
maliyet yalnizca istek ve gereksinimlerin bilinmesiyle ilgili degildir. Ornegin, uzun
yillar boyunca ayni restorani tercih eden bir miisteri, restoranin garsonlariyla, ascilartyla
veya sahibiyle samimiyet gerceklestirebilmektedir. Kisi, restoran degisikligi yapmaya
karar verdiginde bu ikili iligkileri kaybedecektir. Bu nedenle gomiilii maliyetler daha

cok psikolojik zorluklarla ilgilidir.

2.3.5.4. Miisteri Odiillendirme
Miisteri sadakati kapsamindaki diger bir strateji, miisteri odiillendirme stratejisidir. Bu
stratejinin temel amaci, sadik miisterilerin sadakatini 6zel indirimler veya Ozel

hizmetlerle pekistirerek bu miisterilerle uzun donemli iligki kurulmasi icin adim

atmaktir (Reichheld, 1993: 64; Sharp ve Sharp, 1997: 474). Bu baglamda miisteri
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odiillendirme ile isletmeler, indirimler, {licretsiz iriinler, licretsiz teknik destek ve satis
sonrast danismanlig1 gibi araglarla devamli olarak miisterilerinin sadakatlerini artirma
amacindadirlar (Berman, 2006: 123). Bu amag¢ dogrultusunda miisterilerde kendilerini

0zel hissedebilecek ve isletmeye kars1 duydugu sadakat duygusunu gelistirebilecektir.

Kumar ve Shah (2004: 317-329) tarafindan yapilan, ‘’21. yiizyilda karli miisteri
sadakati olusturmak ve siirdiirmek’’ isimli ¢alismada miisteri ddiillendirme sistemini iki
asamada ele almislardir. Bu asamalar1 ise Asama 1 ve Asama 2 ismiyle
nitelendirmislerdir. Asama 1, miisterinin ge¢cmiste yaptigi harcamalara gore
gelistirilerek miisteri memnuniyete saglayan tek boyutlu bir 6diillendirme stratejisidir.
Bu odiillendirme sistemi isletmenin sahip oldugu tiim miisterilere yonelik olarak
uygulanabilir. Asama 2 ise Asama 1’den farkli olarak gelecege odaklanmaktadir.
Miisterinin gegmis satin alma davraniglarindan hareket ederek gelecekte sergileyecegi
tutum ve davraniglarina yon verme amaci tagimaktadir. Asama 2, miisterilerin hem
davranigsal sadakatini hem de tutumsal sadakatini gelistirmeye yonelik bir 6diillendirme
stratejisidir. Bu ddiillendirme sistemindeki Asama 1’de isletmeler miisterileri arasinda
bir se¢im yapamazlar mevcut veya potansiyel tim miisterilerine ayn1 6dil sistemi
iizerinden ulasabilirler. Ornegin, bir seyahat acentas:1 alt1 gecelik tatil alana bir gece
hediye verebilmektedir. Bu kampanyadan tiim miisteriler yararlanabilmektedir. Ancak,
Asama 2’de isletme verilecek olan odiillerin hangi miisterilere verilecegi konusunda
karar sahibidirler. Ornegin, Amerikan Express, 6zel alisveris indirimleri veya bes
yildizl1 konaklama tesislerinde iicretsiz gecelemeler gibi ddiillendirmeleri vermek i¢in

mevcut miisterileri arasindan se¢im yapmaktadir.

Asama 1 ve Asama 2 olarak isimlendirilen bu 0diil sistemi arasindaki temel fark,
odiillendirmenin yapilacagi miisteri grubudur. Asama 1’deki miisteri grubunu mevcut
ve potansiyel miisteriler olustururken, Asama 2’deki miisteri grubunu isletmenin
gelecekte de iliskilerini siirdiirmek istedigi, isletmenin en karli miisteri grubu
olusturmaktadir (Selvi, 2007: 70). Bu baglamda diisiiniildiiglinde bu 6diil sisteminin,
karli misterilerin davraniglarinin pekistirilmesinde ve siradan miisterilerin ise bir {ist

seviyeye ¢ikarilmasi i¢in bir firsat sundugu vurgulanabilmektedir.
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2.3.6. Sadakat Programlar:

Sadakat programlart son 30 yildir isletmelerin, mevcut miisterilerinin satin alimlarin
artirmak adma yiiriittiikleri bir faaliyettir. Isletmeler tarafindan 1990’1 yillarda,
miisterilerin harcama oranlarina gore siniflandirilmasiyla birlikte sadakat programlari

baslamistir (Palmer, McMahon-Beattie ve Beggs, 2000).

Miisteri sadakati yaratmak i¢in kullanilan diger bir stratejide sadakat programlaridir.
Sadakat programlar1 yalnizca miisterinin siirekli satin alim yapmasinin disinda
isletmeyle arasinda duygusal bir bag kurmasi igin isletmelere firsat sunmaktadir
(Shoemaker ve Lewis, 1999: 349). Sadakat programlarnin temel amaci, miisterilerle
uzun donemli iligkiler kurarak miisteri sadakati duygusunu yaratmaktadir. Ayrica
sadakat programlari, miisterilerden veri elde etmek, miisteri siniflandirmalar1 yapmak,
satiglart artirarak kar payini artirmak ve rekabet avantaji elde etmek gibi farkli amaglarla

da olusturulur (Vyas ve Sinha, 2008: 349).

Sadakat programlarinda pazarlama boliimiiniin kaynaklari, yeni miisteri bulmak i¢in
harcanmamakta, mevcut miisterileri tutmak ve miisterilerin harcama paylarini artirmak
adina kullanmilir (Barlow, 1990: 53). Farkli bir bakis acistyla miisteri sadakati
programlari, sahip olunan tiim miisterilerin esit sayllmadig1 ve sadakat diizeylerine gore
degerlendirmeleri gerektigini goriisii lizerine kurulmaktadir (O’Brian ve Jones, 1995:
76). Bu baglamda, miisterilerle kurulan uzun donemli iliskilerle birlikte, miisterilerin
isletmenin iiretmis oldugu mal ve hizmetleri siirekli olarak satin almasina (davranissal
sadakat) ve isletme ile arasinda duygusal anlamda bir bag kurmasina (tutumsal sadakat)

olanak taniyabilmektedir (Selvi, 2007: 74).

Herhangi bir isletmenin uyguladigi sadakat programinin verimliliginin devamli olarak
Olciilmesi gerekmektedir. Bu ol¢iimler neticesinde sadakat programlarinin miisterilerin
gelecekteki satin alma davramiglarina etki ettiginin  goriilmesi gerekir. Sadakat
programlarinin basarili sayilabilmesi i¢in finansal ¢iktilarin, sadakat programi yatirim
maliyetlerini gegmesi gerekmektedir (Bolton, Kanan ve Bramlett, 2000: 95). Sadakat
programlarina farkli bir bakis agisiyla bakan Kumar ve Shah (2004: 319), sadakat
programlarinin karlilik diizeyine bakilmadan yalnizca tekrar satin alma sikliginin

dikkate alindig1 sadakat programlarinin basarisizlik riski tasidigini belirtmislerdir. Bu
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kapsamda diisliniildiigiinde ideal bir sadakat programi, hem miisterilerin hem de

isletmelerin amaglarini karsilayan bir program olmalidir.

Sadakat programlar1 kapsaminda, Avrupa seyahat pazarinda yasanan yolcu sayilarindaki
artig, bilet fiyatlarindaki diisiis, yogun rekabet ortami gibi faktorler havayolu
isletmelerini  sadakat programlarma  yonlendirmektedir. ~Ornegin, Lufthansa
Miles&More uygulamasiyla sadik miisterilerine, ekstra bagaj hakki, iicretsiz bilet,
ticretsiz otel konaklamalar1 gibi 6zel olanaklar saglamaktadir (Klophaus, 2005: 348). Bu
baglamda seyahat acentalar1 da veri tabanlarindan siirekli olarak satin alim yapan
miisterilerini  belirleyerek bu miisterilere yonelik olarak sadakat programlari
olusturabilmektedir. Bu kapsamda acetanlar, sadik miisterileri i¢in iicretsiz konaklama,
ucus ve transfer hizmetleri, turistin gidecegi destinasyonda katilabilecegi sehir turu,

licretsiz aksam yemegi gibi olanaklar sunmaktadir.

2.4. Turizmde Dagitim Sistemi ve Seyahat Acentalari
2.4.1. Turizmde Dagitim Sistemi

Dagitim genel anlamda, hizmetin veya {iriiniin tiiketiciler tarafindan ulagilabilmesi ve
erisebilmesi i¢in yiiriitiilen faaliyetlerden olusmaktadir (Kotler; 1976: 93). Buradan
hareketle pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim i¢in ‘’liretim ve tliketim noktalari
arasinda ortaya ¢ikan zaman, yer ve miilkiyet bosluklarinin doldurulmasinmi saglayarak
deger yaratan (Erdogan, 2014: 271) bir islev gormektedir denenebilir. Farkli bir
tanimda ise dagitim kanali, bir hizmeti veya {iriinii lireticiden tiiketiciye kadar ulastiran
faaliyetler (Donnelly, 1976) seklinde tanimlanmistir. Turizm endiistrisinde dagitim
kanali, turistik iirliniin uygun bir ortamda fiziksel sunumu veya temsil edilmesiyle, bu
irlinii talep eden tiiketiciye Uriinlin satilmasini i¢cermektedir. Dagitim kanali i¢in tur
operatorleri, seyahat acentalari, otel satis temsilcileri 6rnek olarak verilebilmektedir
(Hsu ve Powers, 2002: 221). Bir bagka tanimla dagitim, somut {iriin iireten isletmelerde,
mal veya hizmetin iiretildigi yerden tiiketildigi yere ulastirma ¢abasidir. Ancak, turizm
sektoriinde bu sistem, ters olarak islemektedir. Bunun nedeni ise turistik triinlerin

tiretildigi bolgede tiiketilmesidir. Bu 6zelligin sonucunda, turizmde dagitim mal ve
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hizmetin tiiketiciye dogru gitmesini degil turistik {irlin tiikketicisinin mal ve hizmetlere

dogru hareket etmesini gerektirmektedir (Kozak, 2010; Hacioglu, 1989).

Dagitimin tliketiciler agisindan temel faydasi, tiiketicinin bir mal veya hizmete
gereksinim duydugu anda bu iiriine ulasabilmesidir. Uriin iireticileri hizmetlerini ya da
mallarim1 dogrudan tiiketiciye pazarlamazlar, bu iiriinleri aracilar vasitasiyla dagitirlar.
Bir iirtinii son tlketiciye ulastiran kuruluglar ise ’araci’’ kuruluslar olarak
adlandirilmaktadir. Turizm faaliyetlerinin son tiiketiciye sunulmasi araci kuruluslar
tarafindan saglanmaktadir. Turizm endiistrisinde dagitim, diger sektorlerden farklidir.
Bunun nedeni ise {iretilen iriinlerin soyut nitelikte olmasidir (Mill, 1992: 470). Bu
durumun bir sonucu olarak, tiiketimin iiretimle eszamanli olmasi nedeniyle dagitim
kanallar1 tersine islemektedir. Dolayisiyla, turizm iriinlerinin tiiketicisi mal veya

hizmetlerin iiretildigi ve sunuldugu yere gitmektedir (Kozak, 2010: 156).

Turizm hizmetleri satislarilarinin %80’inden fazlasi, araci kuruluslar olan seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri tarafindan gerceklestirilmektedir. Turistik dagitim siireci
icinde yer alan araci seyahat isletmeleri, hem turistlere hem de diger turistik isletmelere
onemli katkilar saglamaktadirlar. Turizm {irliniinii 6nceden deneme sansini1 bulamayan
miisteriler, dagitim kanalinda yer alan bir aract kurulusun sahip oldugu bilgi ve
tecriibesine giivenmektedir. Ayrica, araci seyahat isletmeleri, turistik hizmet sunan
farkli isletmelerin tiriinlerini de bir araya getirerek turistik iiriin tiiketicilerine daha cazip

bir tirtin sunabilmektedir (Akkilig, 2005: 268).

2.4.2. Turizmde Dagitim Kanallarinin Siniflandirilmasi

Turizmde dagitim kanali, turistik {irtiniin iiretim veya tiiketim yerinden uzakta bulunan
satig aracilarina veya dogrudan tiiketiciye ulagsmaya yonelik olarak organize edilen
hizmet sistemidir (Middleton, ve Clarke, 2012: 292). Turizm sektoriinde dagitim
sistemi, Sekil 7’de de gorildiigii gibi dort dagitim kanali iizerinden islemektedir.
Dogrudan dagitim kanali, iireticinin higbir araci kullanmadan tiiketiciye dogrudan satis
yapmasini ifade etmektedir. Bir otel isletmesinin e-posta ve telefon gibi yontemlerle
dogrudan satis yaptig1 kanaldir. Tek aracili dagitim sistemi turizm {iriinii sunan isletme

ile turist arasinda bir tek aracinin bulunmasidir. Hem internet ortaminda faaliyet
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gosteren sanal seyahat acentalar1 hem de fiziki bir ortamda hizmet veren seyahat
acentalari tek aracili dagitim sistemini olusturmaktadirlar. Iki aracili dagitim kanalinda
ise toptanci tur operatoriiyle birlikte perakendeci seyahat acentasi yer almaktadir. Tur
operatoriiniin olusturdugu iirlinlerin, seyahat acentasi vasitasiyla satildigi dagitim kanali
sistemidir. Ug aracili dagitim sisteminde ise tur operatorii, seyahat acentesi ve diger
aracilar yer almaktadir. Toplu bir bigimde turizm {iriinii alan tur operatorii liriinlerini,
seyahat acentalar1 lizerinden satar. Seyahat acentasi ise tur operatOriintin Uriinlerini
kendi satabildigi gibi yerel acentalar veya aract kisiler {izerinden de satis
yapabilmektedir. Seyahat acentasinin, yerel acentalar veya araci kisiler kullandigi
durumda ii¢ aracilt dagitim sistemi gergeklesmis olacaktir.

Dogrudan Kanal
Uretici >

Tek Aracili Kanal

Tuketici

Uretici

Seyahat

. Tuketici
Acentesi

ki Aracili Kanal

Tur Seyahat
Operatoru Acentesi

Uretici

i Tiketici

Ug Aracili Kanal

Yerel
Seyahat
Acentesi

Tur

Uretici Seyahat

Operatori Acentesi

Sekil 7. Turizm Dagitim Kanallar: Isleyisi

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 503; Kozak, 2010: 161’den uyarlanmustir.

Turizmde dagitim kanallar1 dogrudan ve dolayli dagitim kanallar1 olarak da
nitelendirilmektedir (Can, Tuncer ve Ayhan, 1995: 233). Sekil 7°de goriilen iiretici ile
tiiketici arasinda higbir aracinin yer almadigi sistem dogrudan dagitim sistemidir. Bu
sistemde tiiketici gereksinim duydugu turizm hizmetini dogrudan bu hizmetin
tireticisinden temin etmektedir. Bir turistin konaklama isletmesinin web sayfasi
iizerinden gecelik oda satin alimlar1 yapmasi veya havayolu ulastirma bileti satin almak
icinde havayolu isletmesinin web sayfasi lizerinden satin alim yapmasi, 6rnek olarak

verilebilir. Ancak Sekil 7°de goriilen diger tim dagitim sistemleri dolayli dagitim



sistemleridir. Bu sistemde turizm iirlinliniin dagitimini, bir ya da daha fazla sayida
turizm aracilari yapmaktadir. Dolayli dagitim sisteminde mal veya hizmet iireticisi,
araci kullanarak tiiketiciyi ulastirir (Alaeddinoglu ve Can, 2007). Dolayli dagitim
sisteminin dogrudan dagitim sistemine kiyasla sundugu avantajlar ucuzluk ve daha fazla

sayida {iriin ¢esidi sunmasidir.

2.4.3. Hizmetin Dagitiminda Yer Alan Aracilarin Fonksiyonlari

Hizmet isletmeleri tarafindan iiretilen hizmetlerin dagitiminda aracilar, isletmeler
tarafindan belirlenen talebi karsilamak amaciyla belirli fonksiyonlart yerine
getirmektedirler. Konaklama ve havayolu isletmeleri tiretmis olduklart hizmetlerin
dagitiminda farkli sekillerde yapabilmektedirler. Bu isletmeler hizmetlerini internet, tur
operatorleri veya seyahat acentalar1 lizerinden satis yapabilmektedir (Sharpley, 2006:
79). Bu aracilarin fonksiyonlar1 verimlilik saglamak, hem isletmeler hem de miisteriler
arasinda bilgi aramak, maliyet azaltmak, cografi kolaylik olanagi sunmak ve risk
tistlenmektir (Rao, 2004: 183-184).

Hizmetlerin pazarlamasinda kullanilan dagitim kanallari isletmenin miisterilerle olan
temasini en aza indirerek isletme verimliligini artirmaktadir. Ornegin, bir konaklama
isletmesi araci kullanmadigi durumda odalarin satilmasi asamasinda pazardaki biitiin
miisterilerle temas halinde olmak zorundadir. Ancak, bu konaklama isletmesi araci
kullanmasi durumda, yalnizca acenta temsilcileriyle ve satin alim yapan miisterilerle

temas kurmus olacaktir (Kozak, Ozel ve Karagoz-Yiincii, 2011: 112).

Aract kuruluglar miisteri tatminini saglayacak olan arz kaynaklarini aramaktadir.
Isletmeler acisindan ise aracilar, isletmelerin sundugu arz kaynaklarini talep eden
misterileri bir araya getirmektedir. Araci kuruluslar, bu bilgi arama siirecinde her iki
tarafa da destek saglamaktadir (Rao, 2004: 183-184). Aracilarin bir diger fonksiyonu ise
dagitim maliyetlerini azaltmasidir. Turizm isletmelerinin kendi dagitim kanallarini
olusturmasi yiiksek maliyetler gerektirmektedir. Bu nedenle turizm isletmeleri, seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri gibi aracilar1 kullanmaktadir. Hizmetin dagitilmasinda yer
alan aracilarin bir diger fonksiyonu ise hizmetlerin miisterilere ulastirilmasinda

sagladigr cografi kolayliktir. Cografi kolaylik isletmelerin kendi yetenekleriyle
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ulasamayacaklar1 pazarlama ulasma firsati saglamasi nedeniyle arama maliyetlerini
azaltmaktadir (Verma, 2007: 79). Aracilarin istlendigi diger bir fonksiyon ise risk
tasimadir. Hizmetin dretildigi yere dogru hareket eden miisterinin yasayabilecegi
sorunlari, hizmet iireticisi yerine aracilar iistlenmektedir. Aracilarin iistlendigi tiim bu
fonksiyonlar hem maliyet risklerini hem de miisterinin tatmin diizeyinde yasanabilecek
olan olumsuzluklari icermektedir. Ayrica, aracilar miisteri ve isletme arasinda ¢ift yonlii
bir iletisim saglayarak tampon bir kurulus olarak her iki taraf i¢inde sorun ¢oziicii rol

ustlenmektedir.

2.4.4. Seyahat Acentalari

Seyahat etmek (travel) kelimesinin kdkeni zorluk, tehlike ve sikinti anlamina gelen
“travial’’ sozciiglinden gelmektedir (Tekin ve Karaosmanoglu, 1991: 22). Acenta ise
aract ve perakendeci sifatiyla ¢alisan isletmelerdir (Yarcan ve Pekéz, 1998: 6). Bu
baglamda seyahat acentalar1 ‘" kdr amact ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye,
paket turlart ve turlart olusturmaya, turizm amacli konaklama, ulastirma, gezi, spor ve
eglence hizmetlerini gormeye yetkili olan, olusturdugu iiriinii kendi veya diger seyahat
acentalari vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulus Seyahat Acentalar: ve Seyahat
Acentalart Birligi Kanunu, 2006: madde 4)’’ olarak tanimlanmistir. Bir bagka tanimda
seyahat acentasi, turistik mal ve hizmet iireten isletmelerin pazarlamasimi belirli bir
komisyon karsiliginda yapan, turizm hareketinde yer alan unsurlar bir paket halinde
organize eden, miisterilere turistik iirlinler hakkinda bilgi veren, arag¢ kiralama, seyahat
sigortast gibi farkli hizmetlerde sunan isletmelerdir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007:
11). Bu tanima paralel olarak McIntosh, Goeldner ve Ritchie (1995: 133), seyahat
acentasini, turizm Uriinlerini birer birer veya farkli {riinleri kombinasyonlar halinde
pazarlayan ve tiiketici adma turizm isletmeleriyle iletisim kuran aracilar olarak

tanimlamaktadir.

Seyahat acentalari, turistin gereksinim duydugu hizmetleri farkli isletmelerden temin
eden, turizm {riinlerinin pazarlanmasinda perakendeci rolii iistlenen ve tiim bu
faaliyetleri belirli bir komisyon karsiliginda yapan ticari kuruluslardir (Erol, 2003: 96).
Bu kapsamda diisiiniildiigiinde seyahat acentalar1 bilet satmak, yer ayirtmak (konser,

mag, konaklama, restoran vb.), tur satmak, araba kiralama hizmeti vermek, sigorta
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islemlerini gerceklestirmek, toplanti ve kongre organizasyonu yapmak ve o&zel

etkinlikler diizenlemek gibi hizmetleri yerine getirmektedir.

1618 sayil1 seyahat acentalar1 kanunda belirtildigi {izere seyahat acentalar1 asagida yazili

olan hizmetleri yerine getirmekle yiikiimliidiir (Demir, 2014; I¢dz, 2003: 49-50;
Hacioglu, 2006; Misirli, 2006: 36-37; Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 453; Avci,
1998: 2; Ahipasaoglu ve Arikan, 2003: 231-235).

Seyahat Damismanhgi: Seyahat acentalarinin, seyahat etmek isteyen, yerli veya
yabanci turistlerin  gereksinim duydugu bilginin verilmesi, Onerilerde
bulunulmasi, turistlerin isteklerini karsilayabilecek farkli alternatiflerin
sunulmasina yonelik hizmet vermesidir. Bu hizmetlerin i¢inde turistin tatilini
gecirmek istedigi destinasyon bolgesin hakkinda bilgi verilmesinden, turistlerin
bu destinasyonlarda kullanmak zorunda oldugu para birimi, vize ve saglik

sigortalarina kadar farkli uygulamalar vardir.

Bilet Satma: Seyahat acentalarinin yogun olarak yaptigi islerden biridir. Bu
kapsamda acentalarin sattig1 biletler, biliylik oranda ulastirma araglarinin
biletleridir. Ugak, kruvaziyer gibi ulastirma araglarmin biletlerinin komisyon
oranlar1 kara ulasim araglara kiyasla daha karli oldugundan acentalar genelde

ucak bileti veya kruvaziyer bileti satilmasi yoniinde yogunlagmiglardir.

Seyahat acentalari, ulastirma aracglarmin bilet satisinin  yaninda  6zel
organizasyonlar, festivaller ve etkinlik biletleri de seyahat acentalar1 tarafindan
satilmaktadir. Bu kapsamda seyahat acentalar1 olimpiyat oyunlari, spor

miusabakalar1 ve konser biletleri satabilmektedirler.

Transfer: Seyahat acentasindan organize edilmis bir turu satin alan miisterinin,
turun baglangicindan son asamasina kadar gegen biitiin siirecte yer alan, gar,
otogar, liman, havalimani, konaklama tesisi gibi ulasim noktalarindan diger bir

ulasim noktasina taginmasi hizmetidir.

Sigorta Islemleri: Yurt disina yapilacak olan seyahatlerde gidilecek iilkeler
belirli teminatlar1 kapsayan seyahat sigortasi istemektedir. Bu kapsamda bu
hazirlanacak olan seyahat sigortasi acentalar tarafindan diizenlenmektedir. Bir

baska sigorta konusu ise seyahat acentalarinin Tiirkiye’de sattig1 paket turlarda,

58



diizenledikleri paket turun bedeli kadar bir sigorta belgesi diizenleyerek,
acentanin iflas1 veya taahhiit edilen hizmetlerin yerine getirilmedigi durumlarda

sorumluluklarini belirten sigorta poligesini diizenlemektir.

Giimriik ve Vize Formaliteleri: Yurt disina yapilacak olan seyahatlerde gerekli
belgeleri hazirlamak ve bunlar diizenlemek seyahat eden adina uzun ve
karmagik bir siiregtir. Ayrica, belirli bir bedel 6deyip yurt disina ¢ikacak olan
kisiler vize uygulamalariyla ugrasmak istemezler. Bu kapsamda seyahat
acentalar1 miisterilerinin vize ve giimriik islemleri misterisi adina yiiriiterek, bir
nevi sikici olan bu siireci kendi {istiine alarak bu glimriik ve vize formalitelerine

yerine getirmektedir.

Rezervasyon: Seyahat acentalari, ulagtirma araglarinin tarifeli veya tarifesiz
seferlerine, konaklama, yiyecek-icecek ve eglence isletmelerinde miisteri adina
rezervasyon yapabilmektedir. Bu kapsamda acentalar 6ncelikle 6n rezervasyon
hizmetini yerine getirirler. On rezervasyonu acenta, rezervasyon hizmetini kendi
adina yapar, bu asamada miisterinin bilgisi karsi tarafa aktarilmaz. On
rezervasyon slireci, miisterinin karar vermesi, segenekleri degerlendirmesi
acisindan 6nemlidir. Bu asamadan sonra kesin rezervasyon siireci gelmektedir.
Kesin rezervasyon siirecinde, ulagtirma hizmetleri i¢in hareket tarihi, saati, sefer
sayisl, lcreti, hizmeti alacak olan kisinin ismi gibi bircok unsurun s6zlesmeye

dokiildiigi siirectir.

Paket Tur Satisi: Seyahat acentasi tarafindan 6nceden belirlenen bir program
dahilinde, ulastirma, konaklama ve diger yardimci turizm hizmetlerinden en az
ikisinin birlikte oldugu ve tiim hizmetlerin tek bir fiyat altinda satildigi

hizmettir.

Kongre ve Konferans Organizasyonu: Kongre ve konferans organizasyonlari
icinde konaklama, ulagtirma veya yan turizm hizmetlerinden en az birinin daha

yerine getirildigi hizmetlerdir.

Turistik Gezi Amagh Miinferit Tasima Araci Kiralama: Seyahat
acentalarinin kendisine ait olan veya kiralama yetkisine sahip oldugu araglar

misterilerine kiralama hizmetidir. Biiyiik oranda otomobil kiralama hizmeti
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veren acentalar, bu hizmetin yaninda yat, motor gibi deniz araglarini da kaptanh

veya kaptansiz olarak kiraya verebilmektedir.

e Turistik Bilgi ve Tamitim Malzemeleri Satmak: Turistik kitap, brosiir,
kartpostal, harita ve hediyelik esya gibi {irlinlerin satisin1 yapmak seyahat

acentalarinin verdigi hizmetler arasindadir.

e Ozel Organizasyonlar: Seyahat acentalar;, is yemekleri ve evlilik
organizasyonlari gibi farkli hizmetlerin talep edilmesi durumunda gerekli

organizasyonel baglar1 saglayarak istenilen hizmeti getirmektedir.

2.4.5. Seyahat Acentalarinin Siiflandiriimasi

Turizm veya seyahat hareketine katilmak isteyen bireylerin, gereksinimlerini karsilayan
ve bu hareket siiresince gerekli olan tiim organizasyonu saglayan seyahat acentalari
ulusal ve uluslararas1 diizeyde farkli siniflandirmalarla ele alinmaktadir. Uluslararasi
diizeyde siniflandirma yapilirken dikkat edilen ilk kosul acentanin faaliyet alanidir.
Uluslararasi seyahat acentalar1 perakendeci, toptanci ve zincir acentalar olmak iizere iice

ayrilmaktadir (Ahipasaoglu, 2011: 173).

2.4.5.1. Uluslararast Siniflandirma
Turizm dagitim kanali i¢inde en ¢ok paya sahip olan perakendeci acentalari, paket
turlari, ulastirma araglarinin biletlerini, araba kiralama hizmetini, seyahat sigortasi
akitlerini ve turizm hareketinde yer alan diger islemleri yerine getirirken tiiketicilerden
komisyon almaz. Bu acentalar, yerine getirdikleri bu hizmetler sonucunda iiretici
acentalardan komisyon alarak c¢alisan acentalardir. Perakendeci acentalar kisaca, {iretici
ile tliketici arasinda yer alan, iireticiler agisindan satis acentasi, tiiketiciler agisindan ise

satin alma acentasi olarak goriiliirler.

Turizm dagitim kanali i¢inde iiretici pozisyonu itibariyle tur operatoriinden bir sonraki
diizeyde bulunan kuruluis toptanci seyahat acentalaridir. Tur operatorlerinin {iretmis
oldugu iiriinleri de satin alabilir veya kendi {irettigi turizm iiriinlerini de satabilmektedir.

Ancak, {riinlerin satilmasinda perakendeci acentalar gibi bireysel taleplerle
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ilgilenmezler. Toptanci seyahat acentalar1 iiriinlerini perakendeci seyahat acentalari
vasitasiyla pazara sunmaktadir. Ayrica, bu acentalar genellikle kendilerine ait

perakendeci seyahat acentalarina da sahip olmaktadir.

Zincir seyahat acentalar1 ise perakendeci veya toptanci seyahat acentalarinin
islevlerinden birini istlenebilirler. Bu acentalar, sahip oldugu sebekesiyle birlikte toplu
satiglar ve birlikte pazarlamanin avantajlarin1 kullanan turizm isletmeleridir (Balta,
2013: 21). Bu tiir acentalarin kurulmasinin temel nedeni, tur operatorlerinin acentalar

tizerinde kurdugu baskinin kirilabilmesidir (Ahipasaoglu, 2011: 173).

2.4.5.2. Tiirkiye’deki Siniflandirma
Uluslararasi alanda seyahat acentalariin siniflandirilmasi yapilirken kimi arastirmacilar
seyahat acentalarin1 faaliyet alanlarina, kimisi idari yapisina kimisinin ise hizmet
yapisina gore siniflandirdiklart goriilmektedir (Igoz, 2003: 56). Tiirkiye’de seyahat
acentalar1 yasal olarak 1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalart Birligi
Kanununa gore siniflandirilmaktadir. Bu kanunun 3. maddesinde seyahat acentalar1 {i¢
gruba ayrilmistir. Bu gruplar, A grubu, B grubu ve C grubu seyahat acentalar1 olarak

belirlenmistir.

A grubu seyahat acentalar1 1618 sayili kanun kapsamindaki tiim seyahat acentaciligi
hizmetlerini goriirler. B Grubu seyahat acentalar1 ise uluslararasi kara, deniz ve hava
ulastirma araclari ile A grubu seyahat acentalarinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini
satarlar. C grubu seyahat acentalari, yalniz Tiirk vatandaslari igin yurt igi turlar
diizenlerler. B ve C grubu seyahat acentalar1 kendi hizmetleri disinda kalan diger
seyahat acentaciligi hizmetlerini goremezler. Ancak kendilerine A grubu seyahat
acentalarinin verecekleri hizmetleri goriirler (28.09.1972 tarihli Resmi Gazete, Say1:

14320).
2.4.5.2.1. A Grubu Seyahat Acentalar1

Bu grupta yer alan acentalar biitiin acentacilik faaliyetlerini yerine getirebilecek olan
acentalardir. Bu kapsamda 1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi
Kanunu Tirkiye smirlart icinde tur operatorliigii islevini seyahat acentalaria

vermektedir. A grubu seyahat acentasinin genel 6zellikleri su sekildedir:
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1618 sayili yasada yer alan ve seyahat acentasi taniminda bulunan tiim seyahat
acentaciligi hizmetlerini yerine getirme yetkisine sahiptir. A Grubu Seyahat
Acentalari, seyahat acentalarina miinhasir ve seyahat acentalarmin diger

hizmetlerini Tiirk ve yabanci miisteriler i¢in {iretir ve pazarlar.

Bir 6nceki yil yurt disina diizenlemis olduklar: tur ve gezilerden elde ettikleri

doviz miktarinin %40’ 1 gegmemek sartiyla yurt disina tur diizenleyebilir.

A grubu seyahat acentalari, Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan gegici isletme
belgesi alarak faaliyete gegerler. Bu iki yil icinde 80,000 dolar tutarinda doviz
getirdigini belgelendirdiklerinde gegici isletme belgesi A grubu seyahat acentast
belgesine cevrilir. Ayrica, seyahat acentalar: her iki yilda bir 80,000 dolar gelir
getirdiginide belgelemek zorundadir. Bu siire i¢inde belirtilen tutarda doviz
gelirini  belgeleyemeyen seyahat acentalarindan bes yildan beri faaliyet
gosterenlere Bakanlikga iki yillik siire daha taninir. Bu siirenin sonunda yillik
ortalama 40.000 Amerikan Dolar1 karsiligi doviz gelirini belgeleyemeyen

seyahat acentasinin isletme belgesi iptal olunur.

A grubu seyahat acentalarinin sorumlu miidiirleri en az lise mezunu olmali ve en
az bir yabanci dil bilmelidir. Merkez acentasindan ve diger subelerinde devamli
olarak en az iki bilgi memuru, diizenlenen yurt igi ve yurt dis1 turlarda da bir

terciuman rehber bulundurulmasi zorunludur.

A Grubu ve Gegici A Grubu seyahat acentalarmin yurtdigina diizenleyecekleri
turlarda dogabilecek tiiketici haklarina karsilik olmak iizere, tur masraflarinin
%251 tutarinda bir teminat Bakanliga verilir. Turun bitisinden itibaren iki ay
sonra paraya ¢evrilmesi herhangi biri tarafindan talep edilmeyen teminat,
Bakanlik tarafindan seyahat acentasina iade edilir. Ayrica, A grubu acentalar
yurt disma diizenledikleri turun bir Ornegini Bakanliga gondermekle

yikiimliidiir.

A grubu acentalar, B ve C grubu acentalar gibi TURSAB’a giris ve iiyelik aidat:

Odemelidir.
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2.4.5.2.2. B Grubu Seyahat Acentalari

B grubu seyahat acentalar1 kara, deniz, hava ulastirma araglarina iligkin rezervasyon ve
bilet satis1 hizmetleri ile A Grubu ve Gegici A Grubu seyahat acentalarinin
diizenledikleri turlarin biletlerinin satis1 ve kendisine A grubu seyahat acentasinca
gerceklestirmek tlizere verilen hizmetleri yerine getirirler. Seyahat acentalarinin diger
hizmetleri olarak Turistik bilgi ve tanittm malzemeleri satis1 ve Motorlu veya motorsuz
ulastirma araglar1 bulundurmak ve kiralamak faaliyetlerini gosterebilirler. B grubu

acentalarin genel nitelikleri asagidaki gibidir (MEB, 2011: 18-19):

e Uluslararas1 kara, hava ve deniz ulastirma araglarinin biletlerini ve A grubu

acentelerin diizenledikleri turlarin biletlerini satarlar.

e Gerekli yasal sartlari yerine getirdikleri takdirde, dogrudan isletme belgesi
alarak faaliyete gecerler. Isletme belgesi almak icin asgari doviz miktar1 kosulu

aranmacz.

e Sorumlu miidiirlerinin en az lise mezunu olmasi ve bir yabanci dil bilmesi
gerekir. Acentelerin merkezlerinde ve subelerinde en az bir yabanci dil bilen iki
bilgi memuru ve diizenleyecekleri yurt i¢i turlarda bir terciiman rehber

bulundurmalar1 gereklidir.

e Kurulus teminati olarak (30,000 TL) Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na her yil

belirlenen miktarlarda para yatirmalari gerekir.

e B grubu acentalar, A ve C grubu acentalar gibi TURSAB’a giris ve iiyelik aidati

O0demelidir.
2.4.5.2.3. C Grubu Seyahat Acentalari

Tirk vatandaglari i¢in yurti¢i turlar diizenlemek ve pazarlamak, temel kurulus
amaglaridir. Bu nedenle C grubu seyahat acentalarinin faaliyet alani, A ve B grubu
seyahat acentalarina oranla daha dardir. Ancak, B grubu seyahat acentasindan farkl
olarak iiretici roliinde kendi turunu iiretebilmektedir. C grubu seyahat acentalarinin

genel 6zellikleri asagidaki gibidir:

e Yalmizca Tiirkiye i¢i turlar diizenlediginden asgari doviz getirme mecburiyeti

aranmaksizin isletme belgesi verilir.
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e C Grubu seyahat acentalarinin sorumlu miidiirlerinin yabanci dil bilmelerini

belgelemeleri zorunlu degildir.

e C grubu seyahat acentalarinin merkez ve subelerinde en az bir bilgi memuru
calistirtlmast zorunludur. Ayrica, C Grubu seyahat acentalarinda gérev yapacak

bilgi memuru, yabanci dil sinavina girmek zorunda degildir.

e C grubu acentalar, A ve B grubu acentalar gibi TURSAB’a giris ve iiyelik aidat1

Odemelidir.

Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu kapsaminda A Grubu seyahat
acentasinin B veya C Grubu seyahat acentasina gergeklestirmeleri igin verecegi gorevin
bir yaz1 ya da sozlesme ile belgelenmelidir. Bu gorev, A Grubu seyahat acentasi
hizmetine giren bir turun tamaminin B veya C Grubu seyahat acentasinca diizenlenmesi
seklinde olamaz (28.09.1972 tarihli Resmi Gazete, Say1: 14320). Ayrica, Seyahat
Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu kapsaminda C grubu acentalar
yalnizca yurt iginde yapilabilecek olan seyahat acentaciligi faaliyetlerini
gerceklestirebiliyorken, A ve B grubu acentalar ise yurt disini yapilabilen hizmetleri de
gerceklestirebilen acentalardir. Bir bagka dnemli nokta ise, A ve C grubu acentalar hem
tireticilik hem de aracilik fonksiyonunu {istlenebilirken, B grubu acentalar yalnizca

aracilik roliinii uistlenebilmektedir.
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3. Yontem

Bu boliimde; arastirmanin yaklasimi, aragtirmanin evren ve orneklemi, soru formunun

olusturulmasi, veri toplama siireci ve verilerin analize hazirlanmasi yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Yaklasimi ve Hipotezleri

Tirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinin veri tabanh ve iliskisel pazarlama
uygulamalariyla miisteri sadakati olusturmasi arasindaki iligkinin belirlenmesi amacini
tasiyan bu arastirmada, nicel arastirma yaklasimi kullanilmigtir. Nicel arastirma
yaklagimi “’degiskenler arasindaki iligkiyi inceleyerek nesnel kuramlari test etmeye
yonelik yaklagimlar’® seklinde tanimlanmaktadir (Biitiin, 2014: 4). Farkli bir anlatimla
nicel arastirmalarin amaci, yeni bir teori ortaya atmak yerine var olan bir teoriyi test
etmek i¢in elde edilen verilerin analizi sonucunda teorinin kabul edilmesi veya
reddedilmesidir (Creswell, 2009: 55).

Bu arastirmada arastirma modeli olarak ise seyahat acentalarindaki veri tabanli ve
iliskisel pazarlama yaklasimlarinin kullanimlarini ortaya koyabilmek amaciyla betimsel
arastirma modeli benimsenmistir. Betimleyici arastirma modeli, mevcut bir durumun
tasvir edildigi ve aciklandigr durumlarda tercih edilmektedir (Erdogan, 2003: 138).
Betimsel arastirmalar, incelenen durumu olabildigince kapsamli bir sekilde tanimlar
(Bliyiikoztiirk vd., 2014: 22). Bu model ayrica arastirilan konu ile ilgili durumlarn,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik olarak kullanilan

bir modeldir (Neumann, 2007: 16).

Bu kapsamda acentalarin veri tabanli ve iligskisel pazarlama yaklasimlariyla miisteri
sadakati yaratmasi tizerine bir durum degerlendirmesi yapilmasini amaglayan bu tez

calismasinin hipotezleri su sekildedir;

Hi: Acentalarin veri tabanli pazarlama uygulamalarini kullanma amaclarinin ortalamasi,

acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hi1: Acentalarin veri tabanli pazarlama kullanma amaclarindan “’miisteri
stratejilerinin®> ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tlirine gore

farklilasmaktadir.
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Hi-2: Acentalarin veri tabanli pazarlama kullanma amaglarindan ‘“’pazarlama
stratejilerinin’’  ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiirline gore

farklilagmaktadir..

3

His: Acentalarin veri tabanli pazarlama kullanma amagalarindan ‘“’miisteri
bilgilerini islemenin’’ ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tilirline gore

farklilagsmaktadir.

Hi4: Acentalarin veri tabanli pazarlama kullanma amagalarindan “’miisteri
iligkilerini yonetmenin’’ ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore

farklilagsmaktadir.

H2: Acentalarin iliskisel pazarlama uygulamalarini kullanma amaglarinin ortalamasi,

acentlarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilasmaktadir.

Ho.1:  Acentalarin  iligkisel pazarlama kullanma amaglarindan ““’giiven’’
unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiirline  gore

farklilagsmaktadir.

Ho: Acentalarin iligkisel pazarlama kullanma amaglarindan ‘“’baglanma’
unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiirine  gore

farklilagsmaktadir.

Ho3: Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amacglarindan ‘“’iletisim’
unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tliriine gore

farklilasmaktadir.

(X%

Hz.4: Acentalarin iligkisel pazarlama kullanma amaclarindan ‘“’ortak deger’’
unsurunun  ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiirline  gore

farklilasmaktadir.

H>s: Acentalarin iligkisel pazarlama kullanma amaglarindan ““’empati’’
unsurunun  ortalamasi, acentalarin elde ettii verilerin tilirline  gore

farklilasmaktadir.

H6: Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amaglarindan ‘“’karsiliklilik’
unsurunun  ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiirline gore

farklilasmaktadir.
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Hs: Acentalarin uyguladigi miisteri sadakati programlari, veri tabanli pazarlama

uygulamalarina gore farklilasmaktadir.

Hs.1.: Puan sistemi kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda veri

tabanli pazarlama faktorleri anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

Hs.2: Indirimli veya {icretsiz turizm iiriinii sunan acentalarla bu tip iiriinler
sunmayan acentalar arasinda veri tabanli pazarlama faktorleri anlamli bir sekilde

farklilagmaktadir.

Hs3: Misterilere 06zel 1ilgi gostermek (farkli  oldugunu hissettirmek)
uygulamasini kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda veri tabanli

pazarlama faktorleri anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.

Hs.s: Uyelik sistemi kullanan acentalar ile kullanmayan acentalar arasinda veri

tabanli pazarlama faktorleri anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

Hs. Acentalarin uyguladigi miisteri sadakati programlari, iliskisel pazarlama

uygulamalarina gore farklilasmaktadir.

Hs.1: Puan sistemi kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda iliskisel

pazarlama faktorleri anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

Ha2: Indirimli veya iicretsiz turizm iiriinii sunan acentalarla bu tip iiriinler
sunmayan acentalar arasinda iligskisel pazarlama faktorleri anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.

Hs3: Misterilere 06zel ilgi gostermek (farkli oldugunu hissettirmek)
uygulamasini kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda iliskisel

pazarlama faktorleri anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

Haa: Uyelik sistemi kullanan acentalar ile kullanmayan acentalar arasinda

iligkisel pazarlama faktorleri anlaml bir sekilde farklilagmaktadir.

Hs: Acentay1 tekrar tercih eden miisterilerin oraniyla, miisteri sadakati saglama yollar1

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs.1: Acentay: tekrar tercih eden miisterilerin oraniyla, miisteri sadakati saglama

yollarindan iicretsiz veya indirimli iirin sunma arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Hs-2: Acentay: tekrar tercih eden miisterilerin oraniyla, misteri sadakati saglama

yollarindan puan sistemi olusturma arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs.3: Acentayi tekrar tercih eden miisterilerin oraniyla, miisteri sadakati saglama

yollarindan miisteriye 6zel ilgi gosterme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs.4: Acentayi tekrar tercih eden miisterilerin oraniyla, miisteri sadakati saglama

yollarindan iiyelik sistemi olusturma arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Veri tabanli pazarlama ve iliskisel pazarlama uygulamalar1 sonucunda elde edilen

faktorlerle miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iliski vardir.

He.1: Veri tabanli pazarlama kullanim amaglarindan miisteri stratejileri
belirlemeyle, miisterilerin acentayr tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir

iliski vardir.

He2: Veri tabanli pazarlama kullanim amaglarindan miisteri iliskilerini
yonetmeyle, miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iligki

vardir.

He.3: Veri tabanli pazarlama kullanim amackaridan pazarlama stratejileri
olusturmayla, miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir

iliski vardir.

He-4: Veri tabanl pazarlama kullanim amaclarindan miisteri bilgilerini islemeyle,

miisterilerin acentay: tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iligki vardir.

He-s: Iliskisel pazarlama kullanim amaglarindan giiven yaratma ile miisterilerin

acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

He-s: Iliskisel pazarlama kullamim amaglarindan baglanma ile miisterilerin

acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

He-7: Iliskisel pazarlama kullanim amaglarindan iletisim kurma ile miisterilerin

acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

He.s: Iliskisel pazarlama kullanim amaglarindan ortak deger yaratma ile

miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Heo: Iliskisel pazarlama kullanim amagclarindan empati yapabilme ile

miisterilerin acentayi tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

He-10: Iliskisel pazarlama kullanim amaglarindan karsiliklilik ile miisterilerin

acentayi tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bir popiilasyon {lizerine yapilan arastirmalarda veriler, iki yontemle toplanmaktadir.
Bunlardan ilki tam sayim, ikincisi ise orneklemedir (Sargin, 2009: 10). Arastirma
evrenini olusturan birimlerin ayr1 ayri incelenmesi ve bu birimlerden bilgi alinmasina

tam sayim adi1 verilmektedir (Giines ve Arikan, 1988).

Arastirmanin kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gOsteren seyahat acentalarinin tamamu,
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmaci, TURSAB Orta Anadolu Bélgesel
Yiiriitme Kurulu’ndan Tiirkiye’de faaliyet gdsteren seyahat acentalarinin e-posta ve
telefon iletisim adreslerini elde ettiginden ayr1 bir 6rneklem alma yontemi kullanmadan
tam sayim yontemini kullanmistir. Tam sayim yapilmasi, biitiin birimleri kapsadigindan
evrenin biyiikliigii ve nitelikleri hakkinda tam bir fikir verdiginden (Giirtan, 1982: 39;
Iscil, 1973: 298; Sencer ve Irmak, 1984: 374; Ergin, 1991: 6) tercih edilmistir. Bu
kapsamda, TURSAB tarafindan 11.05.2015 tarihinde giincellenen listeye gore 6025

acentanin tamamina e-posta yoluyla ulasilmasi1 hedeflenmistir.

3.3. Soru Formunun Olusturulmasi

Veri derleme aracinin olusturulmasi asamasinda tez calismasmin konusuyla ilgili
kapsamli bir alanyazin taramasi yapilmistir. Alanyazinda yer alan bu ¢alismalar detayl
bir sekilde incelenerek yeni bir soru formu gelistirilmistir. Soru formunun birinci
boliimii acentalar hakkinda genel bilgiler edinmeyi amaclayan ifadelerden olusmaktadir.
Arastirmanin ikinci boliimiinlin ilk kisminda ise Likert tipi Olgekten yararlanilarak
olusturulan seyahat acentalarinin veri tabanli pazarlama uygulamayr kullanim
amaglarin1 6lgen bir boliim olusturulmustur. Bu béliimde yer alan ifadeler, Blattberg,

Kim ve Neslin (2008), Gregurec, Vranesevis ve Dobrinic (2011), Zahay, Mason ve
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Schibrowsky (2009) ve Grabowska’nin (2013)  ¢alismalarindan yararlanilarak
hazirlanmistir. Bu calismalardan alinan ifadeler, Tablo 4‘te ayrintili bir sekilde

aktarilmastir.

Tablo 4. Soru Formunda Yer Alan Ifadelerin Elde Edildigi Kaynaklar

Veri Tabanh Pazarlamamin Kullanimina lliskin ifadeler | Yer Aldigi Cahsma ve Yili

Potansiyel miisteri gruplarmi belirlemek i¢in faydalaniriz.
Sahip olunan miisterilerin sadakat diizeylerini artirmak i¢in
faydalaniriz.

Miisterilerimize kisisellestirilmis tiriinler sunmak i¢in
faydalaniriz.

Gregurec, Vranesevis ve Dobrinic
(2011)

Pazarlama verimliligimizi artirmak i¢in faydalaniriz.
Miisterilerimizle aramizdaki iliskileri gelistirmek i¢in Blattberg, Kim ve Neslin
faydalaniriz. (2008)

Siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in faydalaniriz.

Miisterilerimizin, acentamiza kattig1 degeri belirlemek igin
faydalaniriz.

En karli ve en maliyetli miisterilerimizi belirlemek i¢in
faydalaniriz.

Acentamizin sahip oldugu miisterilerin harcama paylarini
artirmak i¢in faydalaniriz. Zahay, Mason ve Schibrowsky
Demografik, psikografik ve davranigsal bilgiler arasindaki (2009)

iligkileri belirlemek i¢in faydalaniriz.

Thtiyag duydugumuz bilgiye hizli, ucuz ve dogru bir sekilde
ulasmak i¢in faydalaniriz.

Her miisteri i¢in farkli iletisim yollar1 gelistirmek amaciyla
faydalaniriz.

Hedef gruplar1 belirleyerek reklam ve tanitim maliyetlerini
azaltmak icin faydalaniriz.
Miisteri hizmetlerini gelistirmek i¢in faydalaniriz.

Grabowska
(2013)

Tez calismasinin ikinci boliimiiniin ikinci kisminda ise seyahat acentalarinin iligkisel
pazarlama uygulama kullanim amaclarini 6l¢en bir boliime yer verilmistir. Bu boliimde
yer alan ifadeler gecerliligi ve giivenirliligi saglanmis bir 6lgekten (Sin vd., 2005)

uyarlanmstir.

Bu boéliimde yer alan ifadelerin Tiirk¢e’ye ¢evrilmesi agamasinda pazarlama alaninda
uzman ve dil bilimei iki ayr1 uzmanin goriislerine bagvurulmustur. ifadeler Tiirkce’ye
cevrildikten geri ceviri teknigiyle tekrar Ingilizceye cevrilmis, anlam ve igerik

bakimindan 6l¢iim diizeylerinde bir fark olup olmadig1 degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilacak soru formunun giivenirliligi test edilmeden Once
gorliniis ve kapsam gegerliligi test edilmistir. Goriinlis gecerliligi, olusturulan 6l¢iim
aracinin ismiyle ve 6lgekte yer alan aciklamalarla 6lclilmesi istenen olgunun 6Slgiilebilir

olarak goriilmedir (Biiyiikoztlrtk vd., 2014: 119). Kapsam gecerilligi ise Olcegin
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Olciilmek istenen olguyu temsil edebilmesidir (Netemeyer, Bearden ve Sharma: 73).
Diger bir ifade ile kapsam gegerliligi, 6l¢iim amacina uygun olarak ifadelerin sayisi ve
kalitesiyle ilgilidir (Bliyiikoztiirk vd., 2014: 117). Arastirmanin kapsam gecerliliginin
saglanmasi i¢in uzmanlarin goriisleri alimmalidir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 138).
Bu kapsamda bu arastirma da kullanilacak soru formu, goriiniis ve kapsam
gecerliliginin saglanmast agisindan uzmanlarin goriislerine sunulmustur. Arastirmaci
tarafindan toplamda 15 uzmanin goriisii alinmistir. Goriisti alinan uzmanlarin 12 tanesi
pazarlama alaninda uzman, ig¢ii ise yOnetim alaninda uzman akademisyenlerdir.
Uzmanlarin goriigleri, arastirma kapsamindan hazirlanan soru formuna benzer nitelikte
hazirlanan (Ek.1) ancak uzmanlarin goriislerini “’gerekli’’, “’gereksiz’’ veya °’gerekli
fakat yetersiz’’ seklinde belirtebilecekleri sekilde yeniden dizayn edilmis ‘’uzman goriis
formu’’ formatinda hazirlanmistir. Uzmanlarin goriisleri sonucunda {i¢ soruda degisiklik
yapilmig, bazi climlelerin ifade edilis bigcimi ve sdzciik secimleri diizeltilmistir.
Uzmanlarin goriis sonucunda goriiniis ve kapsam gegerliligi saglanmis ve pilot ¢alisma

asamasina gecilmistir.

Pilot ¢aligma asamasi nihai uygulamadan once yapilan ve olgekte yer alan ifadelerin
cevaplayicilar tarafindan anlasilip anlagilmadigini ortaya koyan bir asamadir (Saruhan
ve Ozdemirci, 2011: 140). Bu kapsamda arastirmaci, TURSAB’tan elde ettigi iletisim
adreslerinden listenin ilk 50 sirasinda bulunan acentalara e-posta yoluyla soru formunu
ulastirarak pilot uygulamay1 gerceklestirmistir. Gonderilen 50 e-postadan 37’°sine yanit
alimmustir. Pilot arastirma kapsaminda elde edilen veriler bilgisayar ortaminda istatistik
paket programi iizerinden giivenirlilik katsayis1 (Cronbach Alpha) degeri
hesaplanmistir. Cronbach Alpha degeri 0 ile 1°° arasinda bir degerdir. Bu degerin 0,80
ile 1,00 arasinda olmasi giivenirliligin yiiksek oldugunu gostermektedir (Kozak, 2014:
146). Arastirmanin Cronbach Alpha degeri 0,89 olarak hesaplandigindan arastirmada
kullanilan soru formunun yiiksek derecede giivenilir oldugu saptanmistir. Soru

formunun giivenirliliginin yiliksek ¢ikmasiyla nihai uygulama asamasina gegilmistir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Internet ortaminda ¢evrimici yanitlanabilecek sekilde hazirlanan soru formu seyahat

acentalarinin e-posta adreslerine ilk olarak 28.09.2015 tarihinde gonderilmistir. Ilk e-
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posta gonderildikten sonra arastirmaci, dordiincii giiniin sonunda 147 soru formu elde
etmistir. GoOnderilen e-postalarin acentalarin  gdziinden kacabilecegi diisiincesiyle
arastirmact 01.10.2015 tarihinde pilot aragtirmayla birlikte toplamda 147 acentanin e-
posta adresini miikerrer yanit olmamasi amaciyla kapsam dis1 tutarak geri kalan 5878
acentaya tekrar e-posta gondermistir. Ek bir agiklama yapmak gerekirse, soru formunun
olusturuldugu web sayfasi, soru formunu cevaplayan acentalarin e-postalarimi
bildirmektedir. Bu kapsamda, ikinci kez gonderilen e-postalardan 154 acenta geri doniis
yapmustir. Arastirmact kalan 5724 acentaya 05.10.2015 tarihinde son olarak bir kere
mail atmis ve 122 soru formu doniisii daha almistir. Arastirmaci toplamda 423
acentadan geri dontis almistir. Elde edilen say1 %95 giiven aralifinda evreni temsil
ettiginden bir kere daha soru formunun acentalara e-posta ile gonderilmesi
diisiiniilmemistir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 144). Ayrica, veri toplama siireci
sirasinda ankete katilim gosteren bazi acentalar gonderilen e-postalarin istenmeyen e-
posta (spam) veya kimlik hirsizligi sebebiyle gonderilen bir e-mail mi oldugunu
anlayabilmek icin arastirmaciya telefonla ulasip e-postalarin dogrulugunu kontrol

etmislerdir.

Soru formlarinda kayip veri olmamasi amaciyla arastirmaci tiim sorulari zorunlu
tutmus, yanitlayicilarin bos ifade birakmasina izin vermemistir. Boylece elde edilen 423
soru formunda kayip veri olmadigindan aragtirmact 423 seyahat acentasi ile

arastirmanin veri toplama siirecini tamamlamastir.

3.5. Verilerin Analize Hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, paket program araciligi ile analiz edilebilmesi
icin sayisallastirilarak tanimlanmistir. Bu kapsamda, seyahat acentalarinin sinifini belli
eden ’A Grubu’’, B Grubu’’ ve “’C Grubu’’ gibi nitel veriler sirasiyla 17, ©°2°* ve
©’3”* olarak sayisallastirilmistir. Bu sayilllastirma anket formundaki diger ifadeler i¢in
de yapildiktan sonra veriler analize uygun bicime getirilmistir. Analizden elde edilen

bulgular, bir sonraki boliimde verilmistir.
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4. Bulgular

Tez caligmasimin bu bdliimiinde, istatistiki paket program yardimiyla analiz edilen
bulgulara yer verilmistir. Bu kapsamda bu boliimiin ilk basliginda verilerin normal
dagilip dagilmadigina bakilmistir. Ikinci bashkta ise arastirma kapsaminda veri elde
edilen seyahat acentalarma iliskin betimleyici istatistiklere yer verilmistir. Ugiincii
baslikta, arastirma kapsaminda hazirlanan Olgegin giivenirliliginin test edilmesi ve
Olcekte yer alan ifadelerin daha az degiskenle tanimlanmasi i¢in yapilan tanimlayici ve
dogrulayici faktor analizlerine yer verilmistir. Ayrica bu bashik altinda aragtirmanin
amacint da olusturan seyahat acentalarinin veri tabanli ve iligskisel pazarlama
uygulamalariyla miisteri sadakati yaratilabilmesi arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek
icin capraz tablolar, frekans ve yiizdeler, Anova, faktér analizi, ki-kare ve t-testi

istatistiklerinden yararlanilmistir.

4.1. Normal Dagihm Testlerine fliskin Bulgular

Tez calismasi kapsaminda veriler {izerinde parametrik veya parametrik olmayan
testlerden hangisinin kullanilacaginin belirlenmesi amaciyla ilk 6nce verilerin normal
dagilma ilkelerine uyup uymadigi kontrol edilmistir. Bu kapsamda oncelikle elde edilen
verilerin ortalama, mod ve medyan gibi istatistiklerine bakilarak bu degerlerin
birbirlerine yakinligi incelenmistir (Can, 2014: 82). Bu degerlendirme sonucunda, tiim
elde edilen veri degerlerinin birbirlerine yakin oldugu goriilmiistiir. Verilerin normal
dagilip dagilmadigina karar vermek icin bakilan bir bagka deger basiklik ve carpiklik
katsayilaridir (Tabachnick ve Fidell, 2011: 79). Bu kapsamda verilerin %95 giiven
araliginda basiklik ve carpiklik degerlerinin +1 araliinda olmasi gerekmektedir
(Morgan vd., 2004: 49). Bu kapsamda tez ¢alismasi kapsaminda elde edilen Likert tipi

verilerin basiklik ve garpiklik degerlerinin 1 araliginda yer aldig1 gériilmiistiir.

Verilerin iizerinde parametrik hipotez testlerinin yapilabilmesi i¢in gerekli olan bir diger
kosul ise Olgiimlerin aralikli veya oransal diizeyde olmasi gerektigidir (Karagoz ve
Ekici, 2004: 31; Kalayci, 2014: 73). Bu kapsamda tez ¢alismasinda acentalarin gruplari,
faaliyet alanlar1 gibi degiskenlerin belirlenmesinde sinifsal, veri tabanli ve iligkisel

pazarlama yaklasimlarinin 6l¢iildiigii bolimde ise aralikli 6lgek olarak kabul edilen
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Likert olgeginden yararlanilmistir. Olgiim araliklarinin  tamammin  esit  oldugu
varsayimina dayanan Likert tipi 6lgek, aralikli 6lgek kapsaminda degerlendilirmektedir
(Nardi, 2006: 54; Powers ve Xie, 2000: 203). Likert tipi 6l¢ek, sosyal bilimler alaninda
arastirma yapanlarin daha gii¢lii istatistik testler yapabilmesine olanak tanidigindan esit
aralikli 6l¢ek kapsaminda degerlendirilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2005: 4). Ayrica konu
ile ilgili olarak Dener (2009: 24), Likert Olcegine verilen yanitlarin goreli sayisal
degerlerinin aralik dlgekli dagilimlara 6zgii sayisal degerlerden yapilabilen ¢ikarsamalara
benzer sonuglar elde ettirmesinin, kullanilan veri derleme aracinin “yapisal gecerliligine”
bagli oldugunu ileri stirmiistiir. Yapilan tiim bu degerlendirmelerden sonra tez galismasi
kapsaminda yapilacak olan istatistiki testlerin parametrik testler kullanilarak yapilmasi

uygun goriilmiistiir.

4.2. Uygulama Yapilan Seyahat Acentalarim1 Betimleyen Bulgular

Tez calismasi kapsaminda soru formunu yanitlayan 423 seyahat acentasini betimleyen
bulgular bu baslik altinda degerlendirilmistir. Tablo 5°ten de anlasilacagi {izere
aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin (%96) tamamina yakinim1 A grubu seyahat

acentalar1 olusturmaktadir.

Tablo 5. Seyahat Acentalarinin Grubu

Acenta Grubu Acenta Sayisi %
A grubu 409 %96,7
B grubu 5 %1,2
C grubu 9 %2,1
Toplam 423 %100

Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinin oraniyla Tablo 5’te yer alan seyahat
acentalarinin oranlarida biiyiik dl¢lide oOrtlismektedir. 23.10.2015 tarihi itibariyle Tim
grup acentalar iginde A grubu seyahat acentalar1 %97,6, B grup acentalar %0,8, C grup
acentalar ise %1,6’lik bir paya sahiptir. Arastirma kapsaminda yanit alinan acentalar
faaliyet gosterdikleri sehre gore degerlendirildiginde (Tablo 6) toplamda 43 sehirden
yanit alindig1 yanit alinan sehirlerin iginde ise en yiiksek oran Istanbul (%29) sonrasinda

ise Antalya (%10) ve Ankara (%9) geldigi goriilmektedir. 23.10.2015 tarihinde
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Tiirkiyedeki acentalar arasmnda Istanbul’daki acentalarin orami %34, Antalya’daki

acentalarin oran1 %14 ve Ankara’daki acentalarin orani ise %7’yi olusturmaktadir.

Tablo 6. Cevap Alinan Acentalarin Faaliyet Gésterdikleri Sehre Gore Dagilimlar

1 Adana

3 Afyonkarahisar
7 Antalya

13 Bitlis

16 Bursa

20 Denizli

22 Edirne

24 Erzincan
27 Gaziantep
31 Hatay

34 Istanbul

36 Kars

41 Kocaeli
44 Malatya
47 Mardin
50 Nevsehir

52 Ordu

55 Samsun

59 Tekirda

61 Trabzon

66 Yozgat

80 Osmaniye
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Tez c¢alismas1 kapsaminda veri elde edilen acentalar tek subeli acentalar ve zincir
acentalar kapsaminda degerlendirildiginde tek subeli acentalar, %74’liik orana sahiptir.
Acentalar tarafindan soru formunu cevaplayan kisiler gorev tanimlarina gore
smiflandirildiginda acenta sahipleri %47°lik oranla en yiiksek orana sahiptir.
Cevaplayanlar arasinda en yiiksek ikinci orana acenta miidiirleri, {i¢iincii sirada ise
acenta ortaklar1 yer almaktadir. Diger bir a¢idan soru formunu cevaplayanlarin seyahat
acentaciligl alanindaki tecriibeleri yil bazinda soruldugunda en az tecriibesi olanin bir
yil en yiiksek tecriibesi olan cevaplayicinin ise 65 yillik bir tecriibeye sahip oldugu
ortaya c¢cikmigtir. Acik uglu olarak sorulan “’seyahat acentaciligi alaninda kag¢ yildir
calistyorsunuz’ analiz asamasinda gruplandirilmistir. Bu gruplar Tablo 7’de

aktarilmastir.

Tablo 7. Cevaplayiclarin Acentalardaki Pozisyonu Ve Sektordeki Calisma Siireleri (Yil)

Pozisyonunuz

Acenta  Acenta Acenta  Pazarlama Operasyon s
Diger Toplam

AT (S Sahibi =~ Ortagi | Miidiirii Sorumlusu Sorumlusu

Tek Subeli 159 40 66 10 26 15 103
Acenta

Zincir Acenta 47 12 25 2 6 11 316
Diger 2 0 2 0 0 0 4

0zisyonunuz
Y Acenta Acenta  Acenta  Pazarlama Operasyon

Sehibi  Ortagn  Madiri Sorumlusu Sorumlusu Diger  Toplam

Tecrube (Y1)

1-5yl 62 14 31 10 18 11 146
6-10 yil 63 12 25 2 4 3 109
11-15yd 21 11 10 0 9 0 51
16 ve iistii 62 15 27 0 1 12 117

Caligma stireleri gruplandirildiginda sektorde 1-5 yil arasi ¢aligma siiresine sahip olan
cevaplayicilar %34’liik bir orana sahipken 16 yil ve lizerinde sektorde ¢alisanlarin orani
ise %27°dir. Tablo 7’ye bakildiginda dikkat ¢eken bir baska unsur ise 16 yil {izerinde
calisanlardan anketi yanitlayanlarin %88’1 acenta sahibi, acenta ortagi ve acenta miidiir
pozisyonunda c¢aligmaktadir. Bu durum sektdrde uzun yillar ¢alisanlarin sektor i¢inde

kendi isletmelerini actiklar1 veya iist diizey pozisyonlara geldikleri yorumu yapilabilir.

Yanit alinan seyahat acentalarinin faaliyet alanlarmin 6grenilmeye g¢alisildigi soruda,
yedi farkli faaliyet alani i¢inden konaklama tesisi rezervasyonu veya geceleme satisi

yapan acentalar %77’lik (328 acenta) oranla en yiiksek paya sahiptir (Tablo 8). Diger
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taraftan acentalarin verdigi hizmetler iginde ara¢ kiralama hizmeti ise %38’lik (158
acenta) oranla acentalar i¢cinde en az gerceklestirilen faaliyet alani olarak goze

carpmaktadir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Verdigi Hizmetler

Acentalarin Verdigi Hizmetler Hizmeti Veren Hizmeti Vermeyen
Acenta Sayisi Acenta Sayisi Ve

Ulastirma araci bileti satist 321 102 423
Konaklama tesisi rezervasyonu 328 95 423
Organizasyon hizmetleri 260 163 423
Vize iglemleri 179 244 423
Tur paketi satist 299 118 423
Arag kiralama 158 265 423
Karsilama (Incoming) hizmetleri 165 258 423
Diger 70 353 423

Diger ifadesini isaretleyen acentalar arasindan verdigi hizmetleri yerine getiren
acentalarin %10’u hac ve umre hizmetleri, %20’si ise yat ve tekne Kiralama hizmeti

verdigini belirtmistir.

Aragtirma kapsaminda Tablo 9’dan da anlasilabilecegi gibi seyahat acentalarinin
misteri gruplarinin soruldugu soruda acentalarmn %85’inin (362) miisteri grubunu
miinferit miisteriler olusturdugu goriilmektedir. Kamu kurumlariyla ¢alisan acentalarin
orant %36 (155) olarak hesaplanirken, 6zel sektdorde yer alan kurumlarla calisan
acentalarin orani ise %66°dir (282). Bu durum bazi acentalarin bireysel miisterilere
hizmet vermedigini kamu ve/veya 0Ozel

kurumlarla ¢alismay1 tercih ettigini

gostermektedir.

Tablo 9. Acentalarin Hizmet Verdigi Miisteri Gruplart

Hizmet Verme Durumu
Miisteri Grubum Miisteri Grubum Toplam
Miisteri Gruplan Icinde Yer Aliyor | I¢inde Yer Almiyor
Miinferit miigteriler 362 61 423
Kamu Kurumlari 155 268 423
Ozel Kurumlar 282 137 423

Arastirmacinin seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken hedefledigi asil

misteri kitlesinin belirtilmesini istenildigi soruya, cevaplayicilarin %3’i yeni miisteriler
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kazanmak icin derken, %3’li mevcut miisterileri elde tutmay1 hedefledigini belirtmistir.
Acentalarin %94’linlin ise hem yeni miisterilere hem de mevcut miisterilere yonelik
olarak pazarlama faaliyetleri yiiriittiikkleri ortaya ¢ikarilmistir.

Tablo 10. Acentalarin Pazarlama Faaliyetlerine Hedef Aldigi Grup Ve Bu Gruplarin
Maliyetleri

Ic-s‘lereﬂgil'ljenen Miisteri Mevcut miisteriler Yeni miisteriler Her ikiside Toplam
Temel olarak hedeflenen 12 14 397 423
grup

Daha Az Maliyetli .. AP

Olan Miisteri Grubu Mevcut miisteriler Yeni miisteriler Toplam
Daha az maliyetlidir 339 84 423

Arastirma kapsaminda pazarlama faaliyetleri i¢inde seyahat acentalarinin sahip oldugu
mevcut miisterilerin mi yoksa acentalarin kazanmaya ¢alistig1 yeni miisterilerin mi daha
az maliyetli oldugunun 6grenilmeye ¢alisildig1 soruda acentalarin biiyiik bir gogunlugu
mevcut miisterilerin yeni miisterilere oranla daha az maliyetli oldugunu belirtmistir

(Tablo 10).

Seyahat acentalar1 hem mevcut miisterilere hemde yeni miisterilere ulasirken miisteriler
hakkinda az veya ¢ok bir takim bilgilere sahip olmak zorundadir. Bu kapsamda,
acentalarin miisterileriyle ilgili verileri hangi veri toplama yontemiyle topladigi Tablo

11°de gosterilmektedir.

Tablo 11. Acentalarin Veri Toplama Yontemleri

Veri Toplama Yoéntemleri Kullaniyorum Kullanmiyorum Toplam
E-posta ile anket 119 304 423
Telefon ile anket 98 325 423
Yiizyiize goriigmelerde anket 255 168 423
Miisteri sikayetleri 175 248 423
Diger 30 393 423

Acentalar miisterileri hakkinda veri toplarken en ¢ok ylizylize gorligme esnasinda anket
uyguladiklarini belirtmistir. Soru formunda digeri isaretleyen acentalar ise kendilerine
yiiksek kazang saglayan miisterilerini ziyaret ederek miisterilerin bilgilerini, isteklerini
ve sikayetlerini bu yontemle aldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica, Tablo 11°de
acentalarin %42’sinin miisterilerin sikayetlerinden veri elde ettikleri, %30’unun ise e-

posta yoluyla gonderilen anketlerden bilgi edindigi gostermektedir.
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Acentalar, Tablo 11°de yer alan veri toplama yontemleriyle miisterilerinin yasi, egitim
durumu, geliri, yildoniimleri, hobileri, tatil tercihleri, ortalama tatil siiresi, tercih ettigi

ulastirma arac1 gibi birgok bilgiyi elde etmektedirler.

Acentlarla miisteriler arasinda siirtidiiriilebilir bir iliskin kurulmasi agisindan elde edilen
verilerin belirli amaglar ¢ercevesinde kullanilmasi kaginilmazdir. Tez c¢alismasinda
acentalarin sakladiklar bilgileri hangi amagcla kullanildigini belirlemeye yonelik olarak
sorulan soruya (Tablo 12), acentalarin yarisindan fazlasi, ‘’miisterilerimizin tercihlerini
onceden tahmin edebilmek’’, ‘’sadik miisterilerimize 6zel triinler sunabilmek’ ve

“’yeni lriinler gelistirirken bu bilgilerden yararlanabilmek’ yanitini vermislerdir.

Tablo 12. Veri Tabanlarin Saklanan Verilerin Kullanim Amaci

Verilerin kullanim amaci Evet Hayir Toplam
Miisterilerimizin 6zel giinlerini kutlamak 152 271 423
Miisterilerimizin tercihlerini dngdrebilmek 249 174 423
Capraz satiglar i¢in olanak yakalamak 129 294 423
Sadik miisterilerimize 6zel liriinler hazirlamak 241 182 423
Isletmeyi terkeden miisterilerin terk etme nedenlerini bulmak 134 289 423
Yeni iiriin gelistirme siirecinde yararlanmak 221 202 423
Diger 13 410 423

Acentalar tarafindan clde edilen verilerin kullanim amaclarindan olan terk eden
miisterilerin tespit edilerek isletmeyi terk etme nedenlerini bulmak ve ¢apraz satislar

i¢in firsat yaratmak daha az 6nem verilen amagclar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma kapsaminda acentalarin miisterileriyle kurdugu iliskileri yiiriitecegi kanallar,
miisteri sadakati acisindan dogrudan ilgilidir. Bu nedenlede acentalar miisterileriyle
iliskilerini farkli kanallar iizerinden yiiriitmektedir. Tez ¢calismas1 kapsaminda acentlarin

miisterileriyle iligski kurarken kullandig1 kanallar, Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Miisteri Iliskilerinin Yiiriitiildiigii Kanallar

Iletisim Kanallari Evet Hayir Toplam
Satis personeli araciligiyla 258 165 423
Internet araciligtyla 296 127 423
Klasik posta araciligiyla 80 343 423
Telefon araciligryla 300 123 423
Sosyal medya aracilifiyla 355 68 423
Diger 17 406 423
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Tablo 13’te goriildiigii gibi acentlarin %84’ misterileriyle iliskilerini sosyal medya
araciligiyla siirdiirdiiklerini belirtmiglerdir. Ayrica acentalarin %70’1 miisteri iligkilerini
internet araciligiyla ve telefon araciligiyla siirdiirdiigii tez ¢alismasi kapsaminda ortaya
cikarilmistir. Miisterilerle olan iligkilerin en az yiiriitiildiigii kanal klasik posta yoluyla
kurdugu iletisimdir. Bu yontem en ¢ok kamu kurumlariyla ¢alisan acentalar tarafindan

kullanilmaktadir.

Tez ¢alismas1 kapsaminda geri doniis alinan acentalarin 2014 yilindaki miisterilerinden
yizde kacinin 2015 yilinin Ocak-Ekim aylar1 arasinda tekrar acentalarin {iriin satin
aldiklar1 Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. Bir Onceki Yila Gére Ayni Seyahat Acentasini Tercih Eden Miisterilerin
Orani

Yiizde oranlarn Acenta sayisl Acentalarin yiizdesi Kiimiilatif yiizde
% 0-24 52 % 12,3 % 12,3

% 25-49 98 % 23,2 % 35,5

% 50-74 137 % 32,4 % 67,8

% 75-100 136 % 32,1 % 100
Toplam 423 % 100 -

Tablo 14’ten anlagilacag tizere acentalarin %65°i (273) bir 6nceki yil kendisini tercih
eden miisterilerin %50’si veya daha fazlasini koruduklarini géstermektedir. Acentalarin

yalnizca %12’sinin (52) % 24 veya daha az miisterisini muhafaza ettigi goriilmektedir.

4.3. Aciklayic1 Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Seyahat acentalarinin veri tabanli pazarlama ve iligkisel pazarlama uygulamalarinin
boyutlarin1 ortaya koymak amaciyla veriler {izerinde acgiklayict faktér analizi
uygulanmistir. Bu faktor analizi tiirii, degiskenler arasindaki iliskileri belirleyerek kendi
aralarinda iligkili birden fazla degiskeni farkli gruplar altinda bir araya getirerek
kavramsal olarak anlam derecesi daha yiiksek ve daha az sayida degisken elde edilmesi
amaciyla uygulanan bir analizdir (Biiytikoztiirk, 2012: 117; Ural ve Kilig, 2006: 281;
Tabachnick ve Fidell, 2011: 625; Saruhan ve Ozdemir, 2011: 163). Bu tanim 1s18inda
bu tez c¢alismasinda da, birbirleriyle olan iliski diizeyleri az olan degiskenlerin,
birbirleriyle iligkili daha az sayida degiskene diisiirerek veri derleme amacinin alt

boyutlar1 ortaya g¢ikarilmis (Weaver, Kaufman ve Yoon, 2001: 217) ve bu boyutllar
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daha sonraki analizlerde kullanilmak {izere agiklayici faktor analizinden

yararlanilmistir.

Tez c¢alismas1 kapsaminda elde edilen veriler {izerinde faktor analizi uygulanmadan
once verilerin faktdr analizi yapilmasina iliskin kosullar1 karsilayip karsilamadig
kontrol edilmistir. Bu kapsamda verilerin normal dagilimina iligskin basiklik ve ¢arpiklik
degerlerine bakilmasi1 gerekmektedir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin +1 araliginda
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2011: 71-72). Faktor analizi uygulanacak verilerin
basiklik ve carpiklik incelenmis degerlerin belirtilen aralikta oldugu tespit edilerek

verilerin normal dagilim sartin1 karsiladig1 kabul edilmistir.

Veriler arasindaki korelasyonun yeterlilik diizeyini 6lgen ve degiskenlerden anlaml
faktorler elde edilebilecegini gosteren Bartlett Kiiresellik testinin soniglari aragtirmact
tarafindan kontrol edilmistir (Hair vd., 1998; 99). Bu kapsamda Bartlett Kiiresellik Testi
veri tabanli pazarlama degiskenlerinin yer aldigi bolim (6571,413) i¢in ve iligkisel
pazarlama degiskenlerinin yer aldigi diger bir boliim (14433,329 ) igin de analizin

anlamli sonug verdigi (p <,000) belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda orneklem yeterliliginin yeterli olup olmadigimin kontrolii i¢in
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri kontrol edilmistir. Faktor analizi yapabilmek i¢in
KMO degerinin 0,60’tan biiyiik olmast gerekmektedir (Alpar, 2001: 286; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyilikoztiirk, 2014: 194). Arastirmanin verileri kapsaminda veri tabanl
pazarlama yonelik degigskenlerin yer aldigi bolimde bu vyeterlilik 0,870 olarak
hesaplanirken iligkisel pazarlama bolimii i¢cin 0,862 olarak hesaplanmigtir. Faktor
analizi yapabilmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,80 ve iizerinde bir

deger ¢ikmas1 “’'miikemmel’’ olarak nitelendirilmektedir (Hair vd, 2010: 104).

Veriler tlizerinde faktdr analizi yapabilmenin diger bir kosuluda ifadelerin tamaminin
orneklem yeterliligi degeri (Measure of Sampling Adequacy - MSA) olan 0,50’nin
tizerinde olmasidir (Hair vd, 1998: 99). Bu dogrultuda capraz iliski matrisinde (Anti
image correlation matrice) iliski katsayilar1 incelenerek 0,50’nin altinda olan ifade veya
ifadelerin olup olmadigina bakilmis, yapilan konrtol neticesinde 0,50’nin altinda olan

hicbir degere rastlanmamustir.
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Verilerin faktor analizine uygun oldugunun karar1 verildek sonra faktor analizi islemi
yaptlmistir. Aciklayict faktér analizi uygulamasinda temel bilesenler yontemi
kullanilmistir. Veri derleme aracinin kag faktérden olustugunu goérmek i¢in verilere dik
dondiirme yontemlerinde “’Varimax’’ doniistiirme islemi uygulanmistir. Bu dondiirme
yontemi miimkiin oldugunca daha az sayida ancak miimkiin oldugunca da yiiksek ve
cok sayida yiiklenmis faktorlerin olusuturulmasinda kullanilir. (Alpar, 2013: 301)
Ayrica, varyans yiikiiniin daha fazla olmas1 saglayacak sekilde dondiirme yapmaktadir
(Tavsancil, 2006: 50). Tez ¢alismasi kapsaminda faktor sayisini belirlemek i¢in 6zdeger
(eigenvalue) ve ¢izgi grafigi (scree plot) incelenmistir. Faktor analizinde Kaiser
kriterine gore 0z degeri 1’den biiyilk olan degerler faktorler temel alinmaktadir
(Biiyiikoztiirk, 2012: 119; Sencan, 2005: 403; Erdogan, 2003: 358; Ozdamar, 2004:
247).

Tez c¢alismasit kapsaminda veri tabanli pazarlama uygulamalarinin faktorlerin
belirlenmesi asamasinda Kaiser kriterine gore 6zdegeri 1’dan biiyiikk dort adet faktor
belirlenmistir. Bu faktorlerin adlandirilmasi asamasinda ise gruplanan degiskenleri bir
arada ifade ettigi anlamlar ve alanyazindaki kullanimlar dikkate alinmistir (Giiris ve
Astar: 2014: 369). Faktorlerin giivenirlilik katsayilar1 (Cronbach Alpha) 0,891 ile 0,946
arasinda  degismektedir. Olgegin toplam  giivenirlik katsayis1 0,938  olarak
hesaplanmistir. Bu faktor analizi sonucunda agiklanan toplam varyans %82,760 oldugu
analiz sonucunda ortaya ¢ikmustir. iliskisel pazarlama uygulamalarma iliskin ifadeler
lizerinde faktor analizi yapildiginda alti adet faktér ortaya c¢ikmistir. Faktorlerin
giivenirlilik katsayilar1 ise 0,935 ile 0,970 arasinda degismektedir. Olgegin toplam
giivenirlilik katsayis1 ise 0,950 olarak hesaplanmistir. Bu faktorlerin toplam varyansi

990,960 olarak belirlenmistir. Bu faktorlere iliskin adlandirmalar, faktorlerin yiikleri,

ifadelerin ortalama degerleri ve standart sapma degerleri Tablo 16’da gosterilmistir.
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Tablo 15. Veri Tabanli Pazarlama Ifadelerine Yonelik Aciklayici Faktor Analizine

Iliskin Bulgular
Faktor Yiikleri <
| Esl &
. 0 © % E 1=Y))
Faktorler ve Ifadeler T | a9 =2
1 2 3 4 £ S8 N
o|® ©
Miisteri Stratejileri
Sahip olupgn miisterilerin sadakat diizeylerini 817 5.45 | 1.34
artirmak i¢in faydalaniriz.
Potansiyel miisteri gruplarii belirlemek i¢in 811 548 | 1.33
faydalaniriz.
DT PO TN ——— 8,150
Miisterilerimize kisisellestirilmis tirtinler
. 197 5,52 | 1,36
sunmak i¢in faydalaniriz.
Acentamizin sahlp.o.ldugu miisterilerin harcama 649 4,86 | 1,66
paylarini artirmak igin faydalaniriz.
Pazarlama Stratejileri
Siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek igin 903 549 | 1,38
faydalaniriz.
Pazarlama verimliligimizi artirmak i¢in 899 554 | 1,35
faydalaniriz.
= = — 1,949
Ihtiyag duydugumuz bilgiye hizli, ucuz ve 875 563 | 142
dogru bir sekilde ulagmak i¢in faydalaniriz. ' ' '
Hed_ef gruPlfm behrleye;@k reklam ve tanitim 739 514 | 1,75
maliyetlerini azaltmak i¢in faydalaniriz.
Miisteri Bilgilerini isleme
Capraz satiglar yapilmasina olanak veren
bilgileri ortaya ¢ikarmak i¢in faydalaniriz. 808 531 | 1,54
En karh ve en maliyetli misterilerimizi 801 5.45 | 1,57
belirlemek i¢in faydalaniriz. 1171
Demografik, psikografik ve davranissal bilgiler 800 518 | 161 '
arasindaki iligkileri belirlemek igin faydalaniriz. ' ' '
Mu.sterllenr.n%zm, acentamiza kattig1 degeri 727 559 | 1,35
belirlemek i¢in faydalaniriz.
Miisteri iligkilerini Yonetme
Miisteri hizmetlerini gelistirmek igin 878 | 595 | 1,32
faydalaniriz.
Mulstérllerm.n_zle aramizdaki iliskileri 874 | 599 | 1.38 | 1,144
gelistirmek i¢in faydalaniriz.
He.r rpusterl icin farkli iletigim yollart 823 | 574 | 1,38
gelistirmek amaciyla faydalaniriz.
Genel
Aciklanan Varyans % 23,26 | 20,81 | 19,66 | 19,01 82,76
Cronbach Alpha Giivenirlilik Katsayisi (o) ,891 ,929 ,903 ,946 ,938
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri ,870
Bartlett Kiiresellik Testi Sig: 0,000 6571,415

Tablo 15°ten yararlanilarak acgiklayict faktdr analizi sonuglart degerlendirildiginde

0zdegeri 1’den biiyiik olan dort faktér goriilmektedir. Bu dort faktor toplam varyansin

%82,76’sm1 aciklamistir. Ayrica toplam varyansin %23,26’s1 “’Miisteri Stratejileri

Fakktorii’” olarak isimlendirilen olan birinci faktori, %20,81°1 “’Pazarlama Stratejileri
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Faktorii>” olarak isimlendirilen ikinci faktdrii, %19,66’s1 <’ Miisteri Bilgilerini Isleme

Faktorii>’olarak isimlendirilen iigiincii faktdrii ve %19,01°1 ise ’Miisteri Iliskilerini

Yonetme Faktoriinii’” agiklamastir.

Tablo 16. Iliskisel Pazarlama Ifadelerine Yénelik Aciklayici Faktér Analizine Iliskin

Bulgular
Faktor Yiikleri
c | 9
. 5 = s & 50
Faktorler ve ifadeler S |3 g £
1 2 3 4 8 g o 8
Giiven
Gegmis iliskilerimiz nedeniyle
miisterilerimizin giivenilir | ,914 596 | 1,15
oldugunu diisiiniiriiz.
Miisterilerimiz acentamiz
agisindan 6nemli  durumlarda | ,907 593 | 1,18 10.949
giivenilirdir. '
D{I.uste.rl}erlmlzle birbirimize 901 6,02 | 1.13
giiveniriz.
Miisterilerimize giiveniriz. ,901 592 | 1,17
Baglanma
M@stemlerlmlzle yakin igbirligi 908 504 | 1,62
halinde galisiriz.
Mu_sterﬂerlmlzle siirekli temas 900 501 | 1,63
halinde oluruz.
Hem miisterilerimiz hem de biz 2,819
uzun siireli iligkiler i¢in ¢ok ¢aba ,894 5,00 | 1,65
gosteririz.
Ml}stenlerlmlzle birbirimize bel 820 471 | 1.70
baglariz.
Iletisim
Miisterilerimizle birbirimize
yonelik memnuniyetsizliklerimizi ,860 5,69 | 1,43
iletisim kurarak belirtiriz.
Cogu zaman miisterilerimizle
k.’fl:r$nlllk11 o.lar.alf 1let1§1m kl.,lr.ar ve 859 565 | 1.43 2,094
diistincelerimizi birbirimize
belirtiriz.
Mulsterl}erllm.lzle diiriist ~ bir 821 581 | 1.37
sekilde iletisim kurariz.
Ortak deger
Miisterilerimizle benzer degerleri 887 440 | 1.83 | 1,856
paylasiriz.
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Tablo 16 incelediginde iliskisel pazarlama ifadelerine yonelik yapilan faktor analizinde

0zdegeri 1’den biiyiik olan alt1 faktor yer aldigr goriilmektedir. Bu alt1 faktdr toplam
varyansin %90,96 ‘sin1 aciklamistir. Toplam varyansin %17,47’sini “’Gliven Faktorii’”’,
%17,06’sin1 <’ Baglanma Faktorii’’, %16,25’ini “’iletisim Faktorii’’, %14,68’ini <’Ortak
Deger Faktori’’, %13,28’ini “Empati Faktorii’” ve %12,19’unu ise “’Karsiliklilik
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Faktorii’” agiklamaktadir. Faktor analizinde, faktorlere iligkin verilen varyans yiizdeleri
faktorlerin oneminin agiklanmasinda 6nemli noktalardan biridir (Cemrek, Baykus ve

Ozaydin, 2014: 73).

4.4. Farklihklara iliskin Bulgular

4.4.1. Acenta Tarafindan Elde Edilen Miisteri Bilgilerinin Veri Tabanh ve
Iliskisel Pazarlama Uygulamalarindaki Farklihklarma iliskin Bulgular

Acentalarin miisterilerinden elde ettigi verilerin kapsami, acentalarin pazarlama
calismalarina, misterilerini sadakati yliksek miisteriler haline getirmekte oldukca
onemlidir. Ozellikle miisterilerinin dogum giinii, evlilik y1l ddniimleri gibi miisteri
tarafindan Onem atfedilen giinlerin bilinmesi miisteri ile temasa ge¢me asamasinda
olduk¢a degerlidir. Bu kapsamda Tablo 17°ye bakildiginda, Seyahat acentalarinin
misterileriyle ilgili depoladiklart bilgiler demografik, piskografik ve satin alma
aliskanliklarina iligskin bilgiler olmak iizere {li¢ kategoride toplanmistir. Tablo 17°de

seyahat acentalarinin miisterileriyle ilgili hangi bilgileri elde ettikleri gosterilmistir.

Tablo 17. Acentalar Tarafindan Saklanan Miisteri Bilgileri

Miisterilerle Ilgili Bilgiler Veri tabaninda Veri tabaninda

saklaniyor saklanmiyor Ulefplins
Demografik Bilgiler 218 205 423
Psikografik Bilgiler 101 322 423
Satin alma aliskanhiklarina iligkin bilgiler 307 116 423

Acentalarin misterileriyle ilgili en az sakladiklar1 bilginin psikografik bilgiler (hobiler,
tiilketim aligkanliklari, tatil tercihleri, yasam tarzi gibi) oldugu goziikmektedir. Ote
yandan acentalarin %72,5’i ise miisterilerin satin alma aligkanliklarina iliskin bilgileri
(Tercih ettigi destinasyon bdlgeleri, seyahate c¢iktigi donemler, 6deme tercihleri,
ortalama tatil veya seyahat siiresi, ulastirma araclarinda tercih ettigi simif, seyahati
siiresince yaptig1 ekstra harcamalar gibi) sakladiklar1 cevaplayicilardan gelen yanitlar

sonucunda ortaya ¢ikarilmistir.

Elde edilen bilgilerin kapsamina yonelik olusturulan Tablo 18’de bahsi gecen *’1 Tiir
Veri Toplayan’ acenta, Tablo 17°de yer alan verilerden herhangi 1’ini saklayan

acentay1; 2 Tir Veri Toplayan’” acenta, herhangi iki tiirde veriyi saklayan acentayi, ’3
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Tiir Veri Toplayan’ acenta ise yukaridaki bilgilerden hepsini saklayan acentalar1 temsil

etmektedir.

Tablo 18. Elde Edilen Verinin Kapsamina Gére Gruplandirilmasi

Veri tabaninda

Veri tabaninda

Toplanmilan Veri Tiirii s s Yiizde (%) Toplam
1 Tiir Veri Toplayan 276 147 %65,2 423
2 Tiir Veri Toplayan 92 331 %21,8 423
3 Tiir Veri Toplayan 55 368 %13 423

Tablo 18 incelendiginde sadece bir tiir veri toplayan acentalarin %65’le en yiiksek paya
sahip oldugu, iki tiir veri toplayan acentalar %22, {i¢ tiir veri saklayan acentalarin ise

%13’liik bir oranla en aza paya sahip acentalar oldugu goriilmektedir.

Veri tabanli pazarlamayr kullanim amagclarindan, miisteri stratejileri olusturma,
pazarlama stratejilerini belirleme, miisteri bilgilerini isleme ve miisteri iliskilerini
yonetme faktorlerinin acentalar tarafindan toplanan veri tiirlerine gore farklilik gdsterip
gostermedigi tek yonlii varyans analiziyle (ANOVA) degerlendirilmistir. Varyanslarin
homojen dagildigi varsayimi saglandiginda Scheffe, varyanslarin esit dagilmadigi
durumlarda ise Tamhane’s 2 testinin sonuglar1 degerlendirmeye alinmistir. Scheffe testi
gruplarin 6rnek sayilar1 birbirine esit olmadiginda tercih edilen bir testtir. Ayrica, sosyal
bilimlerde soru formu ile toplanan verilerde genellikle grup sayilar farklilagtigindan en
sik kullanilan test Scheffe testi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2013: 128)

Tez calismasinin, arastirmanin yaklasimi ve hipotezleri bolimiinde de belirtilen ve
aragtirmanin birinci hipotezi ‘’Acentalarin veri tabanli pazarlama uygulamalarini
kullanma amaglarinin ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiirine gore
farklilasmaktadir’” ve bu hipotezin alt hipotezleri test edilerek Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19. Veri Tabanli Pazarlama Uygulamalarimin Kullanim Amaglarimin Elde Edilen
Veri Tiiriine Gore Degisimi

VG EL U2 T Veri Tiirii Siklik Ortalama | F Degeri | P Degeri | Fark
Kullanma Amaglari

1 Tir Veri 276 514 2/ 1%
Miisteri Stratejileri 2 Tiir Veri 92 5,57 8,958 0,000 3/1*

3 Tiir Veri 55 5,80
Toplam 423 5.32

P 1 Tiir Veri 276 5,34 .

Pazarlama Stratejileri > Tir Veri 92 5.45 4,635 0,010 3/1
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| 3 Tiir Veri 55 5,95
Toplam 423 5,44
1 Tiir Veri 276 5,21
Miisteri Bilgilerini Isleme 2 Tiir Veri 92 5,54 8,081 0,000 3/1*
3 Tiir Veri 55 5,95
Toplam 423 5,38
1 Tiir Veri 276 5,78 3/1*
Miisteri iliskilerini Yonetme | 2 Tiir Veri 92 5,89 5,672 0,004 3/2*
3 Tiir Veri 55 6,42 2/1*
Toplam 423 5,89

*Varyanslarin homojeﬁlig“inin saglandigindan ~ Scheffe  testi  sonuglari  temel alinarak

degerlendirilmigtir.

**Varyanslarin homojenliginin saglanmadigindan Tamhane’s T2 testi sonuglari temel alinarak

degerlendirme yapilmigtir.

Tez c¢alismas1 kapsaminda yapilan tek yonlii varyans analizlerinin sonuglar
degerlendirildiginde elde edilen verilerle, veri tabanli pazarlama uygulamalarin
“miisteri stratejileri olusturma’ amacl kullanim diizeyinde istatistiksel olarak (sig:
0,000< p: 0,05) anlaml1 bir fark bulunmaktadir. Hangi gruplar arasinda fark oldugunu
anlamak icin Scheffe testinin sonuglarma bakilmistir. Iki tiir ve ii¢ tiir veri toplayan
acentalar bir tiir veri toplayan acentalara oranla bir fark yaratmistir. Ortalamalar bazinda
degerlendirildiginde iki ve {i¢ tiir veri toplayan acentalarin miisteri stratejilerini

olusturmada farklilik yarattig1 goriilmektedir.

Tablo 19°da da goriilebilecegi gibi elde edilen veri tiirleriyle, veri tabanl pazarlama
uygulamalarint “’pazarlama stratejileri olusturma’” amaciyla kullanim arasinda anlamli
bir fark bulunmaktadir. Veri gruplarindan hangileri arasinda bir fark oldugunu
belirlemek i¢in verilerin homojenligine bakilmis ancak verilerin homojen dagilmadig
gortildigiinden ANOVA testinin alternatifi olan Welch ve Brown-Forsythe testlerinin
sonuclarina bakilmistir. Ancak Welch testinin daha giiclii bir test olmas1 ve daha sik
kullanilmast nedeniyle (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013: 133) Welch testi tercih
edilmistir. Bu testin sonuglarindan hareketle varyans homojenligi saglanmadigindan
Tamhane’s T2 testinin sonuglarina bakilmistir. Farkliligin hangi veri gruplarindan
kaynaklandigina bakildiginda, ortalamasi 5,95 olan {i¢ tiirde veri toplayan acentalarin,
pazarlama stratejilerini olugturmada veri tabanl pazarlama uygulamalarin1 daha yogun

kullandig1 ortaya ¢ikarilmistir.

Tek yonlii varyans analizinin sonuglarindan hareketle elde edilen veri tiirleriyle, veri

tabanli pazarlama uygulamalarim1i “’miisteri bilgilerini isleme’ amach kullanim
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diizeylerinde istatiksel diizeyde anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini anlamak i¢in Scheffe testi sonucglarma bakilmis ve

farkliligin ¢ tiir veriyi saklayan gruplardan kaynaklandig tespit edilmistir.

Acentalarin elde ettigi verilerle, veri tabanli pazarlama uygulamalarin1 kullanim
amaclarindan “’'misteri iligkilerini yonetme’’ arasinda anlamli bir fark olup olmadigina
bakildiginda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna varilmistir (sig:
0,000< p: 0,05). Bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin gérmek igin Scheffe
testi sonuglarina bakilmig ve farkliligin iki ve ii¢ tiir verilerin oldugu gruplardan

kaynaklandig1 sonucuna ulagilmistir.

Bu kapsamda Tablo 20’de arastirmanin birinci hipotezi kapsaminda olusturulan alt
hipotezlerin red veya kabul edilme durumu gosterilmistir.
Tablo 20. H1 hipotezi (Acentalarin veri tabanli pazarlama uygulamalarim kullanma

amaglarmmin ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilagmaktadir)
kapsaminda olusturulan alt hipotezlerin kabul veya reddedilme durumu

Alt hipotezler Kabul | Red

H1-1: Acentalarin veri tabanli pazarlama kullanma amaglarindan ‘’miisteri v
stratejilerinin’’ ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilagmaktadir.

H1-2: Acentalarin veri tabanli pazarlama kullanma amaglarindan “’pazarlama v
stratejilerinin’’ ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilasmaktadir.

H1-3: Acentalarin veri tabanli pazarlama kullanma amagalarindan ““’miisteri bilgilerini v
islemenin’’ ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilagsmaktadir.

H1-4: Acentalarin veri tabanli pazarlama kullanma amagalarindan “’miisteri iliskilerini v
yonetmenin’’ ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilagmaktadir.

Tez galismas1 kapsaminda istatiski paket program yardimiyla yapilan tek yonlii varyans
analizlerinin sonuclar1 degerlendirildiginde °’Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma

¢

amaglarindan ‘“’giiven’’ faktoriinlin ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine
gore farklilasmaktadir hipotezi istatistiksel olarak (sig: 0,247 < p: 0,05) anlaml1 bir fark
oldugunu gostermemektedir. Bu nedenle acentalarin veri tabanlarinda sakladigi veri
tiirliniin, iligkisel pazarlamay1 acenta ile miisteri arasindaki “’giiven’” faktorii olusturma

diizeyinde kullanma amacinda herhangi bir fark yaratmadigi ortaya ¢ikarilmistir (Tablo
21).
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Tablo 21. fliskisel Pazarlama Boyutlarinin, Elde Edilen Veri Tiiriine Gére Degisimi

Veri Tabanh Pazarlama

Kullanma Amaglar Veri Tiirii Sikhik Ortalama | F Degeri | P Degeri | Fark
1 Tiir Veri 276 5,89

Giliven 2 Tiir Veri 92 6,05 1.403 247 -
3 Tiir Veri 55 6,12

Toplam 423 5,95
1 Tir Veri 276 491

Baglanma 2 Tiir Veri 92 5,07 ,482 ,618 -—-*
3 Tiir Veri 55 4,83

Toplam 423 4,93
1 Tiir Veri 276 5,58

[letisim 2 Tiir Veri 92 5,84 4,655 ,001 3/1*
3 Tiir Veri 55 6,15

Toplam 423 571
1 Tir Veri 276 4,35 2/ 1%

Ortak deger 2 Tir Veri 92 4,68 2,631 ,007 3/ 1%
3 Tir Veri 55 4,78

Toplam 423 4,48
1 Tir Veri 276 4,44 3/1*

Empati 2 Tiir Veri 92 4,83 5,383 ,005 3/2*
3 Tiir Veri 55 5,10 2/1*

Toplam 423 4,61
1 Tir Veri 276 5,39

Karsiliklilik 2 Tiir Veri 92 5,56 1,606 ,164 ---FE
3 Tiir Veri 55 5,80

Toplam 423 5,48

*Varyanslarm ~ homojenliginin  saglandigindan  Scheffe  testi  sonuglart  temel alinarak

degerlendirilmistir.

**Varyanslarin homojenliginin saglanmadigindan Tamhane’s T2 testi sonuglar: temel alinarak

degerlendirme yapilmistir.

Tez ¢aligmas1 kapsaminda istatiski paket program yardimiyla yapilan tek yonlii varyans
analizlerinin sonuglar1 degerlendirildiginde ‘’Acentalarin iligkisel pazarlama kullanma

3

amaglarindan ‘“’giiven’’ faktoriinlin ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine
gore farklilasmaktadir hipotezi istatistiksel olarak (sig: 0,247 < p: 0,05) anlamli bir fark
oldugunu gostermemektedir. Bu nedenle acentalarin veri tabanlarinda sakladigi veri
tiirtiniin, iligkisel pazarlamay1 acenta ile miisteri arasindaki “’giiven’’ faktorii olugturma

diizeyinde kullanma amacinda herhangi bir fark yaratmadig ortaya cikarilmistir.

Tek yonlii varyans analizinin sonuglarindan hareketle, “’acentalarin iliskisel pazarlama
kullanma amaglarindan ‘‘“’baglanma’ unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi

verilerin tiiriine gore farklilagsmaktadir’” hipotezi de istatistiki olarak (sig: ,618 < p:
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0,05) anlamli bir sonu¢ vermemektedir. Bu baglamda acentalarin elde etmis oldugu
demografik, psikografik ve satin alma aligskanliklarina iliskin verilerin kullanilmasiyla
iliskisel pazarlama gercevesi iginde acenta ile miisteri arasinda bir “’baglilik/baglanma’’

yaratilmasi konusunda herhangi bir fark olmagi saptanmistir.

(X%

“’Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amagclarindan iletisim”’  unsurunun
ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiirtine gore farklilasmaktadir’” hipotezi
istatistiksel olarak anlamli bir fark verdiginden kabul edilmistir (sig: 0,001 < p: 0,05).
Farkliligin kaynaginin hangi veri gruplarindan kaynaklandigini gérmek icin Scheffe
testi sonuclarma bakilmis ve {i¢ tiir veri toplayan acentlarin miisterilerle sagladigi

“iletisim’’ faktdriine verdigi dnemin farklilik yarattig1 sonucuna varilmistir.

Calisma kapsaminda ileri siiriilen “’acentalarin iliskisel pazarlama kullanma
amaglarindan ‘“’ortak deger yaratma’’ unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi
verilerin tiiriine gore farklilasmaktadir’” hipotezinin istatistiksel olarak anlamli bir fark
yaratip yaratmadigina bakildiginda ise veri gruplarinin ortak deger yaratma unsuru
tizerinde anlamli bir fark yarattigi goriilmiistir (sig: 0,007 < p: 0,05). Kag tiirde
toplanan verilerin bir fark yarattigini anlamak i¢in Scheffe testi sonuglarina bakildiginda
iki ve ti¢ tiir veri toplayan acentalarin bir tiirde veri toplayan acentalara kiyasla iliskisel
pazarlamay1 “’ortak deger yaratma’’ amaciyla kullanma faktériinde bir fark yarattigi
gorilmiistiir.

Tek yonlii varyans analizi sonucunda ‘’acentalarin iliskisel pazarlama kullanma

¢

amaglarindan ‘“’empati’’ unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine
gore farklilagmaktadir’® hipotezinin anlamli sonug verdigi saptanmistir (Sig: 0,005 < p:
0,05). Scheffe testine bakilarak acentalarin kag¢ tiirde veriyi saklayarak iliskisel
pazarlamay1 “’empati’’ olarak kullanabilme diizeyinde farklilik yarattigina bakildiginda
li¢ tiir veri toplayan acentalarin, iki ve bir tiir veri toplayan acentalardan farklilastigi, iki

tiir veri toplayan acentalarin ise tek tiirde veri toplayan acentalardan farklilastigi

sonucuna ulasilmistir.

Tablo 21’de de goriilebilecegi Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amaglarindan
‘“’karsiliklilik’” unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiirline gore
farklilasmaktadir’® hipotezi red edilmistir. Yapilan Anova testinde verilerin homojen

dagilmadig1 goriildiigiinden tek yoli varyans analizinin alternatifi olan Welch testinin
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sonuglarina bakilmigtir. Bu testin sonuglarindan hareketle varyans homojenligi
saglanmadigindan Tamhane’s T2 testinin sonuglarina bakilmistir. Ancak elde edilen
verilerin tiirtiyle, iliskisel pazarlamay1 “’karsiliklilik’’olarak kullanma arasinda bir fark

olmadig1 goriilmistiir.

Bu kapsamda Tablo 22’de arastirmanin ikinci hipotezi kapsaminda olusturulan alt
hipotezlerin red veya kabul edilme durumu gosterilmistir.
Tablo 22. H2 hipotezi (Acentalarin iliskisel pazarlama uygulamalarint kullanma

amaglarimin ortalamasi, acentlarin elde ettigi verilerin tiirtine gore farklilagsmaktadir)
kapsaminda olusturulan alt hipotezlerin kabul veya reddedilme durumu

Alt hipotezler Kabul | Red
H2-1: Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amaglarindan ‘“’giiven’’ unsurunun v
ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gére farklilagsmaktadir.

H2-2: Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amaglarindan ‘“’baglanma’’ unsurunun v

ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gére farklilagsmaktadir.

H2-3: Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amaglarindan ‘“’iletisim’” unsurunun v
ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gére farklilagsmaktadir.

H2-4: Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amaglarindan “’ortak deger”’ v
unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilagsmaktadir.

H2-5: Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amaglarindan ‘“’empati’’ unsurunun v
ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gére farklilagsmaktadir.

H2-6: Acentalarin iliskisel pazarlama kullanma amaglarindan ““’karsiliklilik’’ v
unsurunun ortalamasi, acentalarin elde ettigi verilerin tiiriine gore farklilagmaktadir.

4.4.2. Acentalarin Uyguladigi Miisteri Sadakati Programlari ile Veri
Tabanh ve Iliskisel Pazarlama Uygulamalarimn Farkhliklarina fliskin

Bulgular

Seyahat acentalarimin uyguladigi veri tabanli pazarlama ve iliskisel pazarlama
uygulamalarinin amaglarindan biri ¢esitli yollarla miisterilerinde sadakat duygusu
yaratmaya ¢alismaktir. Bu kapsamda da tez calismasinda miisteri sadakatini yaratmak
icin uygulanan “’puan sistemi olusturmak, indirimli veya ficretsiz turizm iirlinleri
sunmak, 6zel ilgi gostermek ve liyelik sistemleri gelistirmek’’ stratejilerinin veri tabanl
ve iligkisel pazarlama faktorlerine gore farklilik yaratip yaratmadigina bakilmistir.

Tablo 23. Veri Tabanl: Pazarlama Faktérlerinin Miisteri Sadakati Programina Gére
Degisimi

Veri Tabanh Pazarlama

Puan Sistemi | Sikhk | Ortalama | S.S. T Degeri | P Degeri
Uygulamalari

Evet 60 5,78 0,14
Hay1r 363 5,25 0,06

Miisteri Stratejileri ,310 ,002*
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Pazarlama Stratejileri E;’yeltr 36603 g:ji igz 034 096
Miisteri Bilgilerini Isleme E;/;tr 36603 ggg i ég ,224 ,006*
Miisteri iliskilerini Yonetme IE;’yeltr 36603 ggg 1; éi‘ 300 028*
Indirimli Uriin | Sikhk | Ortalama | S.S. | T Degeri | P Degeri
e i E;’yeltr igg g:ig ﬁg 652 238
Pazarlama Stratejileri E;/;tr igg gji 14218 ,022** 921
Miisteri Bilgilerini Isleme IE;’yeltr igg gg; 12‘2& 134 853
Miisteri iliskilerini Y6netme I‘i\l/;ltr ]2_38 g:gg i:gg ,679 ,610
Ozel ilgi Siklik | Ortalama | S.S. | T Degeri | P Degeri
Miisteri Stratejileri E;/;tr 37458 g:gg i :ig ,120 ,781
Pazarlama Stratejileri E;’;tr 37458 gjj 12171 438 ,986
Miisteri Bilgilerini isleme E;/;tr 37458 g:gg i:gi ,463 ,351
Miisteri Iligkilerini Y&netme E;/;tr 37458 g:g; 8:22 ,012** ,012*
Uyelik Sistemi | Sikhk | Ortalama | S.S. | T Degeri | P Degeri
Miisteri Stratejileri E;/;tr 35658 g:gg i :gg ,141 ,137
Pazarlama Stratejileri E;’;tr 35658 gi? igi ,182 171
Miisteri Bilgilerini isleme E;/;tr 35658 g:gg i:gi ,190 170
Miisteri Iligkilerini Y&netme E;/;tr 35658 g:gg i:gg ,000** ,309

*Veri tabanli pazarlama uygulamalariyla miisteri sadakati stratejileri arasinda anlamli bir

farklilik mevcuttur.

** Varyanslarmm homojen dagilmadig ifadeler.

Miisteri sadakati

stratejileri ile

seyahat acentalarinin veri

tabanh

pazarlama

uygulamalarint kullanim amaglarinin olusturdugu faktdr gruplari arasinda anlamli bir
fark olup olmadigimin anlasilabilmesi igin T testinden yararlanilmistir. Bu kapsamda
bagimsiz 6rneklem T testinde iki grubun iiyelerinin birbirinden ayri olmasi gerekmekte

ve gruplar arasinda kesinlikle ortak liye olmamalidir (Kalayci, 2014: 74).

Tablo 23 incelendiginde ‘’Acentalarin uyguladigi miisteri sadakati programlari, veri

tabanli pazarlama uygulamalarina gore farklilagsmaktadir’> ana hipotezinin alt
hipotezlerinden olan “’puan sistemi kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda

miisteri strajileri anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir’® hipotezi kabul edilmistir. Bu
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kapsamda miisteri strajilerinden olan isletme iginde harcama payr en yiiksek olan
miisteriyi belirleme ve yeni miisteri kazanma gibi stratejilerin puan sistemiyle birlikte
farklilastig1r saptanmistir. Boylece isletme kar maksimizasyonunu en yiiksek olacagi
miisteri kitlesini belirleyerek stratejilerini bu yonde olusturacaktir. Ote yandan ’puan
sistemi kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda pazarlama stratejileri
anlamli bir sekilde farklilagmaktadir’® hipotezi ise reddedilmistir. Bir baska alt hipotez
olan “’puan sistemi kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda miisteri
bilgilerini isleme dilizeyr anlamli bir sekilde farklilasmaktadir’ hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonucgla puanlama sistemi kullanan acentalarin miisteri bilgilerini
islemelerinin, puanlama sistemi kullanmayan acentalara gore farklilagtigi saptanmustir.
Diger bir alt hipotez olan “’puan sistemi kullanan acentalar ile kullanmayan acentalar
arasinda miisteri iliskileri yonetimi anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir’ hipotezide

kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan; “’indirimli veya {icretsiz turizm iiriinii sunan
acentalarla bu tip driinler sunmayan acentalarin miisteri stratejileri / pazarlama
stratejileri / miisteri bilgilerini isleme / miisteri iligkileri yonetimi anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir’® hipotezleri tek tek incelenmistir. Bu kapsamda indirimli veya
icretsiz iirlin sunan isletmeler ve sunmayan isletmeler arasinda miisteri stratejileri,
pazarlama stratejileri, miisteri bilgilerini isleme/miisteri iliskileri yonetimi faktérlerinin

farklilasmadigi sonucuna ulasilarak bu hipotezler reddedilmistir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezlerden olan, “’miisterilere 6zel ilgi gostermek
(farkli oldugunu hissettirmek)’> uygulamasini kullanan acentalarla kullanmayan
acentalarin miisteri stratejileri / pazarlama stratejileri / misteri bilgilerini isleme /
miisteri iliskileri yonetimi anlamli bir sekilde farklilasmaktadir’ hipotezleri ayr1 ayri
test edilmistir. Bu kapsamda miisterilere 6zel ilgi gosteren acentalar ile gostermeyen

acentalarin yalnizca miisteri iliskileri yonetiminde farklilastigi belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda lyelik sistemi olusturan acentalar ile olusturmayacan acentalar
arasindaki veri tabanli pazarlama faktorleri arasinda bir fark olup olmadigin1 anlamak
icin hipotezler olusturulmustur. >Uyelik sistemi kullanan acentalar ile kullanmayan
acentalarin miisteri stratejileri / pazarlama stratejileri / miisteri bilgilerini isleme /

miisteri iliskileri yonetimi anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir’” sekilde olusturulan bu
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dort hipotezin ayri ayri incelenmesi sonucunda iiyelik sistemini kullanan acentalar ile
kullanmayan acentalarin miisteri stratejileri/pazarlama stratejileri/miisteri bilgilerini
isleme/miisteri iligkileri yonetimi faktorlerinin farklilagsmadig: belirlenerek bu hipotezler

reddedilmistir.

Bu kapsamda Tablo 24’te arastirmanin {igiincii hipotezi kapsaminda olusturulan alt
hipotezlerin red veya kabul edilme durumu gosterilmistir.
Tablo 24. H3 hipotezi (Acentalarin uyguladigi miisteri sadakati programlari, veri

tabanli pazarlama uygulamalarina gére farklilasmaktadir) kapsaminda olusturulan alt
hipotezlerin kabul veya reddedilme durumu

Alt hipotezler Kabul | Red
H3-1: Puan sistemi kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda veri tabanl
pazarlama faktorleri (miisteri stratejileri, pazarlama stratejileri, miisteri bilgilerini isleme v

ve miisteri iligkileri yonetimi) anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.*

H3-2: Indirimli veya {icretsiz turizm iiriinii sunan acentalarla bu tip iiriinler sunmayan
acentalar arasinda veri tabanli pazarlama faktorleri (miisteri stratejileri, pazarlama stratejileri, v
miisteri bilgilerini isleme ve miisteri iligkileri yonetimi) anlaml bir sekilde farklilagmaktadir.

H3-3: Miisterilere 6zel ilgi gostermek (farkli oldugunu hissettirmek) uygulamasini kullanan
acentalarla kullanmayan acentalar arasinda veri tabanl pazarlama faktorleri (misteri v
stratejileri, pazarlama stratejileri, miisteri bilgilerini isleme ve misteri iliskileri yonetimi)
anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H3-4: Uyelik sistemi kullanan acentalar ile kullanmayan acentalar arasinda veri tabanl
pazarlama faktorleri (miisteri stratejileri, pazarlama stratejileri, miisteri bilgilerini isleme ve v
| miisteri iliskileri yonetimi) anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.*

*Yalnizca koyu yazilan faktorlerde bir farkhilik goriilmiistiir.

Miisteri sadakati stratejileri ile seyahat acentalarinin iliskisel pazarlama uygulamalarini
kullanim amagclarinin olusturdugu faktdr gruplari arasinda anlamli bir fark olup
olmadiginin anlasilabilmesi i¢in T testinden yararlanilmistir.

Tablo 25. [liskisel Pazarlama Faktorlerinin Miisteri Sadakati Programina Gore
Degisimi

Lliskisel Pazarlama Puan Sistemi | Sikhk | Ortalama | S.S. T Degeri | P Degeri
Uygulamalari
o E ] w | w
Baglanma g:;ltr 36603 2:;; i:gé ,539 ,088
st g:;fr 365 ggg ﬂg 287 ,208
Ortak Deger gg’;tr - jzjg 123 770 867
S 5:;& 36603 iéé 122 033,004
Karsiliklilik gg’;tr - oo | T | e 604
Indirimli Uriin | Sikhk | Ortalama | S.S. | T Degeri | P Degeri
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AR,
SRR w | e
e e e | e
Ortak Deger I_E;’;’Itr ;gg 2:38 igé 560 010*
LI A I
Karsiliklilik I‘i\l/;ltr ]Z.gg g:gg i:gg , 795 ,266

Ozel ilgi Siklik | Ortalama | S.S. | T Degeri | P Degeri
G em s e e
Baglanma E;’;tr 37458 2:22 i:?‘l" 0,84 022*
iz istn g;’;’ltr p ggg 128 000%* | 014*
Ortak Deger g;’;’ltr p jﬁg 122 399 077
i e | -
Karsiliklilik g:;tr 37458 g:?g i:?g ,012** ,088

Uyelik Sistemi | Sikhk | Ortalama | S.S. T Degeri | P Degeri
S| |k e |
Baglanma g;’;tr - iég i:g; 996 320
fletisim g;’;tr 35658 ggg ig% 085 593
Ortak Deger g;’;’ltr 35658 j:ﬁ igg 429 130
IR I
Karsiliklilik g;’;tr 35658 gfé igg 559 260

*Veri tabanli pazarlama uygulamalariyla miisteri sadakati stratejileri arasinda anlamli bir

farklilik mevcuttur.
** Varyanslarin homojen dagilmadigi ifadeler.

Miisteri sadakati stratejileri ile seyahat acentalarinin iliskisel pazarlama uygulamalarini
kullanim amaglarinin olusturdugu faktdér gruplar1 arasinda anlamli bir fark olup

olmadiginin anlagilabilmesi icin T testinden yararlanilmistir.

Yapilan T-test analizlerinde °’Acentalarin uyguladigi miisteri sadakati programlari,
iliskisel pazarlama uygulamalarin1 kullanma amagclarina goére farklilasmaktadir’” ana
hipotezi altinda bulunan farkli alt hipotezler sinanmistir. Bu kapsamda Tablo 25°ten

yararlanilarak ¢ikarim yapildiginda, miisteri sadakati yaratma uygulamalarindan biri
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olan “’Puan Sistemi’’ kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda ‘’empati’’
yapabilme amaciyla iliskisel pazarlamayr kullanim amaci farklilagmaktadir. Diger alt
hipotezler olan “’puan sistemi kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda
miisterilerle iliskisel pazarlama amaglarindan giiven / baglanma / iletisim / ortak deger /

karsililik arasinda anlamli bir fark vardir’” hipotezleri ise reddedilmistir.

Diger bir miisteri sadakati yaratma stratejilerinden olan indirimli veya iicretsiz {liriin
sunan acentalarla sunmayan acentalar arasinda iliskisel pazarlama boyutlar1 olan
“giiven’’, “’baglanma’’, “’iletisim’> ve “’ortak deger’’ faktdrlerinin farklilastig
goriilmektedir. Bu kapsamda indirimli veya iicretsiz iiriin sunan acentalarin miisteri
sadakati yaratilmasinda bu faktorler tizerinden farklilastigi goriilmektedir. Ancak
indirimli {irlin sunan acentalarla sunmayan acentalar arasinda iligskisel pazarlama
kullanim amaglarinda empati / karsiliklilik arasinda anlamli bir farklilik vardir

hipotezleri ise reddedilmistir.

Miisterilerine 6zel ilgi gosteren acentalarla géstermeyen acentalarin Tablo 25°te yer alan
faktorler tizerinden farkliliklar1 degerlendirlidiginde; miisterilerine 6zel ilgi gostererek,
misterilerine farkli oldugunu hissettirmek amaciyla iligskisel pazarlamadan yararlanan
acentalarin giiven, baglanma ve iletisim faktorlerinde diger acentalardan farklilastigi
goriilmektedir. Bu kapsamda, miisterilerine 06zel ilgi gostermeyen acentalarin
miisterileriyle kurduklar iliskide giiven, baglanma ve iletisim faktorlerini géz ard1 ettigi
belirlenmistir. Bu kapsamda olusturalan alt hipotezlerden ‘’miisterilerine o6zel ilgi
gosteren acentalarla gostermeyen acentalar arasinda miisterilerle iliskisel pazarlama
amaglarindan giiven / baglanma / iletisim arasinda anlamli bir fark vardir hipotezleri
kabul edilirken, *’miisterilerine 6zel ilgi gosteren acentalarla gdstermeyen acentalar
arasinda miisterilerle iliskisel pazarlama amaclarindan ortak deger / empati / karsiliklilik

arasinda anlamli bir fark vardir’” hipotezleri reddedilmistir.

Seyahat acentalar1 arasinda iiyelik sistemi kuran acentalarla kurmayan acentalar
arasinda miisterilerle iligkisel pazarlama amaclarinda giiven / baglanma / iletisim / ortak
deger / empati / karsililik arasinda anlamli bir fark vardir’” hipotezlerinden yalnizca
empati faktoriinde faktoriinde farklilik oldugundan diger hipotezler reddedilmistir.
Miisteri sadakati uygulamalarindan olan iiyelik sistemini kuran acentalarin empati

yapabilmek amaciyla kullandig1 goriilmiistiir. Bu stratejide daha fazla faktorde fark
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bulunamamasinin sebeplerinden biri iiyelik sistemi kullanmayan 368 acentaya karsilik
tiyelik sistemi kullanan acenta sayisinin 55 olarak kalmasi istatistiki olarak bir fark

yaratmamis olabilecegidir.

Bu kapsamda Tablo 26’da arastirmanin dordiincii hipotezi kapsaminda olusturulan alt
hipotezlerin red veya kabul edilme durumu gosterilmistir.
Tablo 26. H4 hipotezi (Acentalarin uyguladigr miisteri sadakati programlari, iligkisel

pazarlama uygulamalarina goére farklilagmaktadr) kapsaminda olusturulan alt
hipotezlerin kabul veya reddedilme durumu

Alt hipotezler Kabul | Red
H4-1: Puan sistemi kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda iligkisel
pazarlama faktorleri (giiven, baglanma, iletisim, ortak deger, empati ve karsiliklilik) v

anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.*

H4-2: Indirimli veya iicretsiz turizm {iriinii sunan acentalarla bu tip iiriinler sunmayan
acentalar arasinda iliskisel pazarlama faktorleri (giiven, baglanma, iletisim, ortak v
deger, empati ve karsiliklilik) anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. *

H4-3: Miisterilere 6zel ilgi gostermek (farkli oldugunu hissettirmek) uygulamasini
kullanan acentalarla kullanmayan acentalar arasinda iligkisel pazarlama faktorleri
(giiven, baglanma, iletisim, ortak deger, empati ve karsiliklilik) anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir. *

H4-4: Uyelik sistemi kullanan acentalar ile kullanmayan acentalar arasinda iliskisel
pazarlama faktorleri (giiven, baglanma, iletisim, ortak deger, empati ve kargiliklilik) v
| anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.*

*Yalnizca koyu yazilan faktorlerde bir farklilik goriilmiistiir.

Acentayr tekrar tercih eden miisterilerle, acentalarin uyguladiklar1 miisteri sadakati
programlar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Bu kapsamda Tablo 27’ye bakildiginda, “’acentayi tekrar tercih eden
misteriyle, miisteri sadakati saglama yollarindan iicretsiz veya indirimli {irlin sunma

29

arasinda anlamli bir iligki vardir’® hipotezi kabul edilmistir. Acentalarin miisteri
sadakati yaratmak i¢in miisterilerine iicretsiz iirlin sunmasiyla acentanin tekrar tercih
edilmesi arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir iliski oldugunu saptanmistir. Ayrica,
“indirimli veya lcretsiz lirin sunmanin, misterilerin acentayr tekrar tercih etmesi
tizerinde ne kadar bir etkiye sahiptir?”’ sorusunun yaniti Cramer V testinin vermis

oldugu degerdir (Ozbay, 2009: 463). Bu dogrultuda Cramer V degeri incelendiginde bu
iki degisken arasinda %23,8’lik bir iliski oldugu belirlenmistir.
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Tablo 27. Miisterinin Acentayr Tekrar Tercih Etmesiyle Acentanmin Miisteri Sadakati

Programlar: Arasindaki Iliski

Acentay1 Tekrar Tercih Eden Miisteri Oram Ucretsiz veya indirimli Uriin Sunmak
Evet Hayir
Siklik (n) % Siklik (n) %
0-24 % 16 3,8 36 8,5
25-49 % 70 16,5 28 6,6
50-74 % 70 16,5 67 15,8
75-100 % 77 18,2 59 13,9
Toplam 133 55,1 190 449
X2=24,017 SD=3 P=0,000 Cramer’s V=0,238
Acentay1 Tekrar Tercih Eden Miisteri Orani Puan Sistemi Olusturmak
Evet Hayir
Siklik (n) % Siklik (n) %
0-24 % 5 1,2 47 11,1
25-49 % 12 2,8 86 20,3
50-74 % 24 57 113 26,7
75-100 % 19 4,5 117 21,7
Toplam 60 14,2 363 85,8
X2=2,451 SD=3 P=0,484 Cramer’s V=0,076
Acentayl Tekrar Tercih Eden Miisteri Orani Ozel Ilgi Gostermek
Evet Hay1r
Siklik (n) % Siklik (n) %
0-24 % 34 8,0 18 43
25-49 % 82 19,4 16 3,8
50-74 % 117 21,7 20 4,7
75-100 % 115 27,2 21 5,0
Toplam 348 82,3 75 17,7
X2=11,706 SD=3 P=0,008 Cramer’s V=0,266
Acentayl Tekrar Tercih Eden Miisteri Oram Uyelik Sistemi Kullanmak
Evet Hayir
Siklik (n) % Siklik (n) %
0-24 % 6 1,4 46 10,9
25-49 % 9 2,1 89 21,0
50-74 % 20 4,7 117 21,7
75-100 % 20 4,7 116 27,4
Toplam 55 13,0 368 87,0
X2=2,019 SD=3 P=0,568 Cramer’s V=0,069
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Acentay1 tekrar tercih eden misterilerle, acentalarin uyguladiklari misteri sadakati
programlar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 arastirmact tarafindan
incelenmistir. Bu kapsamda Tablo 27°ye bakildiginda, ‘’acentayi tekrar tercih eden
miisteriyle, miisteri sadakati saglama yollarindan {icretsiz veya indirimli {iriin sunma
arasinda anlamli bir iligki vardir’> hipotezi kabul edilmistir. Acentalarin miisteri
sadakati yaratmak icin miisterilerine iicretsiz iirlin sunmastyla acentanin tekrar tercih
edilmesi arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir iliski oldugunu saptanmistir. Ayrica,
“indirimli veya ficretsiz iirlin sunmanin, miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi
tizerinde ne kadar bir etkiye sahiptir?’’ sorusunun yaniti1 Cramer V testinin vermis
oldugu degerdir (Ozbay, 2009: 463). Bu dogrultuda Cramer V degeri incelendiginde bu
iki degisken arasinda %?23,8’lik bir iliski oldugu belirlenmistir.

Acentalarin miisteri sadakati yaratmak i¢in uygulamis oldugu diger bir uygulama olan
puan sistemi olusturmayla, acentalar1 tekrar ziyaret eden miisteriler arasindaki iliskiye
bakildiginda ise 0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki tespit edilememistir. Bu kapsamda
“’acentay1 tekrar tercih eden miisterilerle, miisteri sadakati saglama yollarindan puan

sistemi olugturmak arasinda anlamli bir iligki vardir’” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 27’ye gore “’acentay1 tekrar tercih eden miisterilerle, acentanin miisteri sadakati
saglama yollarindan miisterilere 6zel ilgi gostermesi arasinda anlamli bir iligki vardir”’
hipotezi kabul edilmistir. Ayrica, ‘miisterilere o6zel ilgi gostermenin, miisterilerin
acentayi tekrar tercih etmesi lizerinde ne kadar bir etkiye sahiptir?’’ sorusu, Cramer V

testi sonucunda, iki degisken arasinda %26,6’lik bir iliski vardir olarak hesaplanmstir.

Aragtirma kapsaminda acentalarin miisteri sadakati olusturmak i¢in kullandig1 diger bir
yontem olan “’liyelik sistemiyle, miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda
anlaml bir iliski vardir’” hipotezi ise reddedilmistir. Bu baglamda, 0,05‘lik anlamlilik

diizeyinde herhangi bir iligki goriilememistir.

Bu kapsamda Tablo 28’de arastirmanin besinci hipotezi kapsaminda olusturulan alt

hipotezlerin red veya kabul edilme durumu gosterilmistir.
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Tablo 28. H5 hipotezi (Acentay: tekrar tercih eden miisteriyle, miisteri sadakati saglama
vollart arasinda anlaml bir iliski vardir) kapsaminda olusturulan alt hipotezlerin kabul
veya reddedilme durumu

Alt hipotezler Kabul | Red

H5-1: Acentayi tekrar tercih eden miisteriyle, miisteri sadakati saglama yollarindan v
ticretsiz veya indirimli iiriin sunma arasinda anlaml bir iligki vardir.

H5-2: Acentay1 tekrar tercih eden miisteriyle, miisteri sadakati saglama yollarindan puan v
sistemi olugturma arasinda anlamh bir iligki vardir.

H5-3: Acentayi tekrar tercih eden miisteriyle, miisteri sadakati saglama yollarindan v
miisteriye 6zel ilgi gosterme arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5-4: Acentay1 tekrar tercih eden miisteriyle, miisteri sadakati saglama yollarindan v
iiyelik sistemi olusturma arasinda anlamli bir iliski vardir.

Miisteri sadakati saglamak ic¢in acentalarin miisteri sadakati uygulamalariyla,
miisterilerin acentalar1 tekrar ziyaret etme arasindaki iligkiler belirlenmistir. Ayrica,
arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerden bir digeri ise veri tabanli pazarlama ve
iligskisel pazarlama uygulamalar1 sonucunda elde edilen faktorlerle miisterilerin acentay1
tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iliskinin olup olmadigidir. Tablo 29°’da
korelasyon analizi sonucunda elde edilen veriler aktarilmistir.

Tablo 29. Veri Tabanli ve Iliskisel Pazarlama Uygulamalariyla Miisterilerin Acentay:
Tekrar Etmesi Arasindaki Dogrusal Iliski

Veri Tabanh Pazarlama Faktorler Pearson Korelasyon (r) Sig.
Miisteri Stratejileri ,119* ,014
Pazarlama Stratejileri ,080 ,102
Miisteri Bilgilerini isleme ,081 ,098
Miisteri Iliskilerini Yonetme ,175*%* ,000
Iliskisel Pazarlama Faktorler Pearson Korelasyon (r) Sig.
Giiven ,137** ,005
Baglanma ,144** ,003
Tletisim ,152** ,002
Ortak Deger ,047 ,340
Empati ,128** ,008
Karsiliklilik ,072 , 137

*0,05 diizeyinde anlamli **0,01 diizeyinde anlamlilig ifade etmektedir.

Elde edilen sonuglar kapsaminda degerlendirme yapildiginda, veri tabanli pazarlama
faktorlerinden miisteri stratejileri ile miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi zayif

olarak nitelendirilse de olumlu yonde bir iliski vardir. Bu kapsamda ‘’Veri tabanl
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pazarlama kullanim amaglarindan miisteri stratejileri belirlemeyle, miisterilerin acentay1
tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iliski vardir’ hipotezi kabul edilnistir. Bu
hipoteze paralel olarak ‘’Veri tabanli pazarlama kullanim amaglarindan miisteri
iliskilerini yonetmeyle, miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir
iligski vardir’” hipotezide kabul edilmistir. Bu iki degisken arasinda da zayif ama pozitif
yonde bir iliski oldugu belirlenmistir. Ote yandan *’Veri tabanli pazarlama kullanim
amagkaridan pazarlama stratejileri olusturmayla, miisterilerin acentay1 tekrar tercih
etmesi arasinda dogrusal bir iliski vardir’ ve “’Veri tabanli pazarlama kullanim
amaclarindan miisteri bilgilerini islemeyle, miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi
arasinda dogrusal bir iliski vardir’” hipotezleri reddedilmistir. Bu iki hipotezde de eldeki

iki degisken arasinda dogrusal bir iliski bulunamamustir.

lliskisel pazarlama uygulamalariyla acentay: tekrar tercih eden miisteriler arasindaki
dogrusal iliskiye bakildiginda ise dort faktorle tekrar tercih edilme arasinda dogrusal
anlamda bir iliskinin s6z konusu oldugu goriilmiistiir. iki faktdrde ise dogrusal bir iliski
belirlenememistir. Bu kapsamda arastirma kapsaminda olusturulan, <’iliskisel pazarlama
kullanim amaglarindan gliven yaratma ile misterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi
arasinda anlamli bir iliski vardir’’, ©iliskisel pazarlama kullanim amagclarindan
baglanma ile miisterilerin acentayr tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iligki
vardir”’, “’Iliskisel pazarlama kullanim amaglarindan iletisim kurma ile miisterilerin
acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda anlaml bir iliski vardir’” ve ¢Iliskisel pazarlama
kullanim amaglarindan empati yapabilme ile miisterilerin acentay: tekrar tercih etmesi
arasinda anlamli bir iligki vardir’” hipotezleri kabul edilmistir. Bu hipotezlerdeki
degiskenler arasinda zayif ancak dogrusal bir iligki oldugu hesaplanmistir. Diger
taraftan “’Iliskisel pazarlama kullanim amaclarindan ortak deger yaratma ile
miisterilerin acentay1 tekrar tercih etmesi arasinda anlaml bir iliski vardir’” ve ¢’ Iliskisel
pazarlama kullanim amaglarindan karsiliklik ile miisterilerin acentay:1 tekrar tercih
etmesi arasinda anlamli bir iligski vardir’’ hipotezleri ise reddedilmistir. Bu hipotezlerde

yer alan degiskenler arasinda dogrusal bir iliski bulunamamastir.

Bu kapsamda Tablo 30’da arastirmanin altinci hipotezi kapsaminda olusturulan alt

hipotezlerin red veya kabul edilme durumu gosterilmistir.
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Tablo 30. H6 hipotezi (Veri tabanli pazarlama ve iliskisel pazarlama uygulamalar
sonucunda elde edilen faktorlerle miisterilerin acentay:r tekrar tercih etmesi arasinda
dogrusal bir iliski vardir) kapsaminda olusturulan alt hipotezlerin kabul veya
reddedilme durumu

Alt hipotezler Kabul | Red

H6-1: Veri tabanli pazarlama kullanim amaglarindan miisteri stratejileri belirlemeyle, v
miigterilerin acentayi tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iliski vardir.

H6-2: Veri tabanli pazarlama kullanim amaglarindan miisteri iligkilerini yonetmeyle,

o . . 5 S 4
miigterilerin acentayi tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iligki vardir.

HG6-3: Veri tabanli pazarlama kullanim amagkaridan pazarlama stratejileri olusturmayla,
miigterilerin acentayi tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iliski vardir.

H6-4: Veri tabanli pazarlama kullanim amaglarindan miisteri bilgilerini islemeyle,
miisterilerin acentayi tekrar tercih etmesi arasinda dogrusal bir iliski vardir.

H6-5: liskisel pazarlama kullamim amagclarindan giiven yaratma ile miisterilerin
acentayi tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6-6: Iliskisel pazarlama kullanim amaglarindan baglanma ile miisterilerin acentay1
tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6-7: Tliskisel pazarlama kullanim amagclarindan iletisim kurma ile miisterilerin acentay:
tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6-8: liskisel pazarlama kullanim amaglarindan ortak deger yaratma ile miisterilerin
acentayi1 tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6-9: iliskisel pazarlama kullanim amaglarindan empati yapabilme ile miisterilerin
acentayi tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6-10: Iliskisel pazarlama kullanim amagclarindan karsiliklilik ile miisterilerin acentay1
tekrar tercih etmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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5. Sonug ve Degerlendirme

Alanyazin tarandiginda miisteri sadakatinin giiglii markalarin en Onem verdigi
boyutlardan biri oldugu goriilmektedir. Giinlimiiz is diinyasinda yer alan isletmelerin
{iretim, satis ve pazarlama siireglerinin tamaminda miisteriler vardir. Isletmeler
acisindan da varliklarin1 koruyabilmek ve rekabet avantajini siirdiirebilmek icin en
onemli unsur misterilerdir (Gronstedt, 2000: 26). Bu tez c¢alismasi kapsaminda da
Tirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinin veri tabanli ve iliskisel pazarlama
uygulamalarint kullanim durumlar belirlenerek bu uygulamalarin misteri sadakatiyle
olan iligkisi incelenmistir. Acentalardan elde edilen verilerin analiz edilmesiyle elde
edilen bulgular alanyazinda yer alan g¢aligmalarla birlikte ele alinarak bu béliimde
tartisilmastir.

Turizm endiistrisi i¢inde yer alan seyahat acentalarin sayisindaki hizli artigla beraber
rekabet kosullarinin zorlagmasi ve bu durumun yaninda teknolojik gelismelerle birlikte
miisterilerin bilgiye kolay ulasmasindan sebebiyle acentalarin mevcut veya potansiyel
miisterilerini korumasi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu amagla, mevcut veya yeni
miisterilerin yakindan taninmasi ve uzun dénemli iliskiler gelistirilmesi i¢in s6z konusu
misteriler hakkinda gesitli bilgi ve verilerin acentalarin elinde olmasi gerekmektedir.
Bu kapsamda oncelikle acentalarin miisterilerle ilgili verileri depolamasi daha sonra da
bu veriler arasindan birbiriyle iligkili acentanin miisteriyle ticari bir iliski kurmasini
saglayacak yeni bilgilere ulagsmas1 gerekmektedir. Bu tez calismasinda ele alinan veri
tabanli pazarlama acentalara eldeki veriler arasinda yeni baglantilar1 ve yeni bilgileri
sunacak bir anahtar durumundadir. Bu siirecin devaminda ise acentanin miisterileriyle
baglant1 kurabilmesi ve miisterilerle iligkilerini uzun doneme yayabilmesi igin
pazarlama faaliyetlerinde iligkisel pazarlamadan yararlanmasi1 gerekmektedir. Boylece
acentalar, mevcut ve yeni miisterilerin belirli verilerinden hareketle bu miisterilere
uygun {irlinler sunabilecek sonrasinda ise bu miisterilerle nasil iliski kurabilecegi ve
kurdugu iligkiyi uzun déneme yayarak sadik miisteriler elde edebilecektir.

Alanyazin incelendiginde veri tabanli pazarlamaya yonelik yapilan ¢aligmalarin
teknoloji marketleri, seyahat, konaklama ve ulastirma sektorii, bilgisayar miihendisligi
ve bilgi islem teknolojileri iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Yapilan calismalar
incelendiginde veri tabanli pazarlamay1 pazarlama yonetimiyle inceleyenler veri tabanlt

pazarlamanin, organizasyonun yapisina uygunlugu, ikinci olarak miisteri gizliligi ve
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cevresel endiseler, ligiincii olarak karsilasilan olaylarla ilgili durumsal degerlendirmeler
ve sonuncu olarak veri tabanli pazarlama anlayisinin isletmeye kattigi degerlerin
arastirildigl saptanmistir. Veri tabanli pazarlamayi miisteriler bazinda degerlendiren
calismalarin ise miisteriyi elde tutma, eski miisteriyi yeniden kazanma, mal veya hizmet
gelistirme ve igletmelerin miisteri blit¢esindeki payini artirma iizerine oldugu
goriilmektedir. Iliskisel pazarlama iizerine yapilan ¢alismalarin ise iliskisel pazarlama
lizerine yapilan kavramsal calismalar, degisim yonlii pazarlamadan iliski yonli
pazarlamaya gecis konulu ¢alismalar, i¢gsel pazarlama lizerine yapilan g¢alismalar ve
miisteri sadakati iizerine yapilan ¢aligmalar oldugu belirlenmistir.

Bu tez calismasi kapsaminda ise Tiirkiye’deki seyahat acentalarilinin veri tabanli ve
iligkisel pazarlama yaklasimlariyla miisteri sadakati yaratmasi {izerine bir durum
degerlendirmesi yapilmistir. Arastirmada alanyazin taranarak bir dlgek gelistirilmistir.
Bu o6lg¢ekle birlikte Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim acentalar evren olarak belirlenmis
ve 6025 acentanin tamamina anket formu gonderilerek tam sayim yapilmistir. Aragtirma
kapsaminda anketlere geri donen 423 acenta arastirmanin OSrneklemi olarak kabul
edilmistir.

Arastirma kapsaminda oOncelikle acentalar1 betimleyici bilgiler elde edilmistir. Bu
bilgiler 1s18inda arastirmaya en c¢ok katilmin %97 diizeyinde A grubu seyahat
acentalarindan oldugu belirlenmistir. Bu durum, Tirkiye’de faaliyet gdsteren
acentalarin yiizdelik dagilimlar1 dikkate alindiginda bir benzerlik gostermektedir.
Ayrica, aragtirmaya katilan acentalarin faaliyet gosterdigi sehirler dikkate alindiginda
Istanbul’un drneklem icindeki payr %29’ken, evren icindeki paymin da %31 oldugu,
Ankara’nin orneklem icindeki %10 c¢ikmisken, evrendeki paymin ise %9 oldugu
goriilmiistiir. Bu katilim oranlar1 arastirma Ornekleminin evrenle benzestigini
gostermektedir. Acentalar adina anket formunu yanitlayan kisilerin acenta igindeki
pozisyonuna bakildiginda, acenta sahibi, acenta ortagi ve acenta miidiirlerinin oraninin
yiiksek oranlarda oldugu belirlenmistir. Acentanin pazarlama sorumlularinin ise anketi
yanitlama oranlar1 az seviyededir. Bu durum acentalar da uygulanacak pazarlama
kararlarmin acenta da maddi olarak sz sahibi olan yoneticiler tarafindan alindigina
isaret etmektedir. Ayrica, anketi yanitlayan kisiler i¢inde 16 yil veya daha iizerinde

sektorde calisanlarin oranmin da yiiksek oldugu gbze ¢arpmaktadir. Bu durum goz
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Oniline alindiginda sektérde uzun yillar calisanlarin zaman ig¢inde kendi isletmelerini
actiklar1 veya acenta miidiirii gibi iist diizey pozisyonlara geldiklerini vurgulamaktadir.
Aragtirma kapsaminda acentalarin verdigi hizmetler degerlendirildiginde acentalarin en
yiikksek oranda yerine getirdigi hizmetlerin ulastirma araci bileti, tur paketi ve
konaklama tesisinde geceleme satis1 oldugu belirlenmistir. Bu durumda acentalarin asil
islevi olan g¢ekirdek hizmetleri yerine getirdigini gostermektedir. Ayrica, acentalarin
kolaylastirict1 hizmetlerinden olan vize islemlerini yerine getirmek ve karsilama
hizmetlerinin diger hizmetlere oranla diisiik oranda oldugu belirlenmistir. Acentalarin
hizmet verdigi miisteri gruplar i¢inde en yiiksek paym miinferit miisterilerin oldugu, en
az payin ise kamu kurumlarinin oldugu goriilmiistir. Ote yandan sonuglar, &zel
kurumlarin kamu kurumlarima oranla ¢ok daha yiliksek bir paya sahip oldugunu
gostermektedir. Bu durum kamu kurumlarindaki biirokratik islemlerin uzunlugu veya
engellerden kaynaklandigini diisindiirmektedir.

Tez caligmasi kapsaminda, acenta yoneticilerinden isletmenin miisteri stratejileri ile
ilgili disiinceleri almmistir. Bu kapsamda cevaplayicilarin neredeyse tamami
hedeflenen miisteri grubu icinde hem mevcut miisterileri hem de yeni miisterileri
gostermislerdir. Ancak cevaplayicilar hangi miisteri grubunun daha az maliyetleri
oldugu, konusunda mevcut miisterilerin daha az maliyetli oldugunu belirtmistir. Bu
durum alanyazina benzer bir sonu¢ vermistir. Alanyazinda, yeni bir miisteri elde etme
maliyetinin mevcut miisterilerin elde tutulmasinin maliyetine oranin daha yiiksek
oldugu arastirmalarla (Lee-Kelley, Gilbert ve Mannicom, 2003; Jacobs, Johnston ve
Kotchetova, 2001; Knox ve Denison, 2000) ortaya g¢ikarilmistir. Ayrica ¢alismada,
acentalarin bir onceki yil satis yapti§i miisterilerin yarisi veya daha fazlasina %65
oraninda tekrar satig yaptigi ortaya cikarilmistir. BOylece acentalarin satis yaptigi
miisterilerin yalnizca %35’inin yeni miisteriler oldugu sonucuna ulasilmistir. Oranlar
arasindaki bu biiyiik farkla birlikte acentalarin iiriinlerini pazarlama c¢abalarini mevcut
ve yeni miisteriye gore farklilastirmasi gerekmektedir. Boylece acentalar maliyetlerini
azaltacagindan rekabet avantaji elde etmis olabilecek hem de isletme maliyetlerini
diistirebilecektir.

Acentalar miisteri bilgilerini elde ederken en fazla ylizylize goériismelerde kullanilan
anket formlarm1 ve miisterilerin gsikayetleri sirasinda verdikleri bilgilerden

yararlandiklarint belirtmiglerdir. Bu kapsamda bir c¢alisma yapan Lee, Barker ve
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Kandampully (2003) c¢alismasinda e-posta ile miisteri bilgisi toplama orant %32,9
cikarken, bu tez calismasinda da bu oran s6z konusu c¢alismaya benzer nitelikte %29
cikmustir.

Aragtirma kapsaminda ikinci olarak veri tabanli pazarlama ve iligkisel pazarlama
uygulamalarin1 kullanim amagclarina yonelik faktorler belirlenmistir. Veri tabanl
pazarlamaya yonelik cevaplayicilara yoneltilen 15 ifade faktor analizi sonucunda
“miisteri stratejilerini belirlemek’’, “’uygun pazarlama stratejisini segmek’’, “’miisteri
bilgilerini islemek’ ve “’miisteri iligkilerini yonetmek’’ olarak isimlendirilerek dort
faktore indirgenmistir. Bu faktorler alanyazinda c¢aligmalar incelendikten sonra
aragtirmaci tarafindan isimlendirilmistir. Benzer sekilde iliskisel pazarlamaya yonelik
acentalarm yamitladigi 22 degisken ise alti faktor altinda toplanmustir. iliskisel
pazarlama faktorleri olarak “’giliven’’, “’baglanma’’, “’iletisim’’, “’ortak deger’’,
“empati’’ ve “’karsiliklilik’’ bulunmustur. Bu faktorlerin isimlendirilmesi ise Sin ve
arkadaslarinin (2005) yaptig1 ¢alisma dikkate alinarak isimlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda iicilincii olarak ise acentalar tarafindan elde edilen demografik,
psikografik ve satin alma davranisina iliskin bilgilerin veri tabanli ve iliskisel pazarlama
uygulamalarina gore farklilagtigt durumlar analiz edilmistir. Boylece arastirma
kapsaminda her tg¢ bilgi tiliriiniide elde edip depolayan acentalarin veri tabanl
pazarlamay1 kullanim amagclarindan olan miisteri stratejilerinde, miisteri bilgilerini
islemede, pazarlama stratejilerinde ve miisteri iliskilerini yonetmede iki tiir veya bir tiir
toplayan acentalarla farklilastigi tespit edilmistir. S6z konusu farklilagma, iliskisel
pazarlamayi kullanim amaglarindan olan iletisim kurma, ortak deger yaratma ve empati
yapabilme amaclarinda da goriilmiistiir. Bu sonug, acentalarin ne kadar fazla bilgi tiiri
toplarsa diger acentalardan bu oranda farklilastigini ortaya ¢ikarmustir.

Arastirma kapsaminda dordiincii olarak miisteri sadakati yaratmak i¢in uygulanan cesitli
yontemleri kullanan ve kullanmayan acentalarin veri tabanli ve iligskisel pazarlama
uygulama amaclarinin farkliliklar1 analiz edilmistir. Bu kapsamda miisteri sadakati
yaratmak i¢in tlicretli veya indirimli iirlin sunan acentalarin veri tabanli pazarlama
uygulama amaclarmin farklilasmadigi, iliskisel pazarlama amaclarindan ise giiven
yaratma, miisteriyi baglama, iletisim kurma ve ortak deger yaratma faktorlerinde ticretli
veya indirimli iirlin sunmayan acentalardan farklilastigi goriilmiistiir. Benzer sekilde,

misteri sadakati saglamak i¢in puan sistemi kullanan acentalarin ise veri tabanli
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pazarlama faktorlerinden miisteri stratejileri olusturma, miisteri bilgilerini isleme ve
miisteri iliskilerini yonetmede puan sistemi kullanmayan acentalara oranla farklilastig
tespit edilmistir. Benzer sekilde puan sistemi kullanan acentalarin kullanmayan
acentalardan iliskisel pazarlama faktorlerinden yalnizca empati yapabilmede
farklilastig1 sonucuna ulasilmigtir. Miisteri sadakati yaratma yollarindan bir digeri olan
miisterilere Ozel ilgi gosteren acentalarin ise miisteri iliskilerini yonetme, giliven
yaratma, misteri baglama ve iletisim kurmada miisteriyle 6zel olarak ilgilenmeyen
acentalara gore farklilastigi belirlenmistir. Son olarak miisteri sadakati yaratmak icin
tiyelik sistemi olusturan acentalarin, iiyelik sistemi olusturmayan acentalardan yalnizca
empati yapabilmede farklilastigi sonucuna varilmstir.

Arastirma kapsaminda besinci olarak seyahat acentasini tekrar tercih eden miisterilerle
miisteri sadakati programlar1 arasindaki iliski incelenmistir. Bu kapsamda, miisteri
sadakati yaratmak icin acentalar tarafindan uygulanan puan sistemi olusturma, {licretsiz
veya indirimli iiriin sunma, miisterilere 6zel ilgi gosterme ve iiyelik sistemi kullanma
programlarindan iicretsiz veya indirimli {iriin sunma ve miisterilere 0Ozel ilgi
gbstermenin miisterinin acentay1 tekrar tercih etmesinde bir farklilik yarattigi sonucuna
ulasilmistir. Bu sonug, acenta miisterilerinin yalnizca iicretsiz veya indirimli liriin veya
kendisine gosterilen 6zel ilgi sonucunda acentaya karsi bir baglilik gelistirdigine isaret
etmektedir.

Arastirma kapsaminda son olarak veri tabanli pazarlama ve iliskisel pazarlama
uygulamalarin1 kullanim amaclarma yonelik faktorlerle misterilerin acentayr tekrar
tercith etmesi arasindaki iligkinin dogrusalligi incelenmistir. Bu kapsamda acentayi
tekrar tercih eden miisterilerle veri tabanli pazarlama faktorlerinden miisteri stratejileri
olusturma ve miisteri iliskilerini yonetme arasinda dogrusal bir ilisgki saptanmigtir.
Benzer sekilde iligskisel pazarlama faktorlerinden olan giiven yaratma, miisteriyle
baglanma, iletisim kurma ve empati yapabilmeyle miisterilerin acentayr tekrar tercih
etmesi arasinda dogrusal bir iliski belirlenmistir. Bu sonugtan hareketle, acentalarin
miisterilerin tekrar tercih etmesinde miisteri stratejileri olusturmasinin ve miisteri
iligkilerini yOnetmesiyle miisterilerin tekrar kendisini tercih etmesini sagladigini
gostermektedir. Bu durum kisaca, miisterinin acentay1 tekrar tercih etmesinin pazarlama

stratejileri gibi miisteriden bagimsiz faktorlerden etkilenmedigini ortaya koymustur.
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6. Oneriler

Aragtirma kapsaminda elde edilen sonucglar gostermektedir ki bilgi teknolojilerindeki
hizli ilerleme, acentalarin miisteri bilgilerini depolayip bu bilgiler arasindaki baglar
kesfetmesinde dolayisiyla, mevcut veya potansiyel miisterilerini sadakat diizeyi yiiksek
bir miisteri kitlesine doniistiirmesinde etkili olmaktadir. Oyle ki miisterilerle kurulacak
iliskinin hangi boyutta hangi iletisim kanali {izerinden kurulacagin1 da bu veri tabani
sistemleri acentalara gostermektedir. Bu kapsamda, arastirma bulgularindan hareketle
seyahat acentalar1 i¢in uygulamaya yonelik oneriler sunulmustur. Ayrica, uygulamaya
yonelik Oneriler de verilerek ileride yapilacak c¢aligmalara yonelik Oneriler de

verilmistir.

6.1. Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Tez galigsmasi kapsaminda yanit alan acentalar biiyiik bir boliimiin sadece miisterilerle
ilgili demografik bilgileri sakladig1 goriilmiistiir. Ancak acentalarin rekabet avantaji
elde edebilmeleri i¢in miisterilerin satin alma davraniglarina yonelik bilgiler ve
psikografik bilgileri de elde etmeleri, miisterilerin istek ve gereksinimlerini 6nceden
tahmin etmelerinde ve miisteri sadakati olusturmada daha basarili olabileceklerdir.
Uygulayicilara yonelik onerilerden bir digeri ise acentalarin mevcut miisterilere satig
yapmanin yeni miisterilere satis yapmaya oranla daha az maliyetli oldugunu bilseler de
hedef miisteri kitleniz kim ifadesine ¢ok yiiksek oranlarda hem mevcut miisterilerimiz
hem de yeni miisteriler olarak yanit vermislerdir. Bu noktadan hareketle acentalar,
pazar tek bir biitiin olarak gérmeden, en azindan mevcut miisterilerine yonelik farkli
tanitim ve reklam stratejileri izlemesiyle maliyetlerini diistirebilecek ayrica, rekabet
avantaji da elde edecektir.

Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan bir baska Oneri de acentalarin sahip oldugu
misterilerin, miisteri sadakati gelistirmesinde etkili olan yontemlerin miisteriye 6zel ilgi
gostermek ve indirimli veya fiicretsiz iirlin sunmak oldugu belirlenmistir. Bu iki
yontemin kullanilmasinin miisteri sadakati yaratilmasinda acentalara fayda saglayacagi
diisiiniilmektedir. Miisteri sadakati yaratma yoOntemlerinden olan puan ve iiyelik
sistemlerinin miisterilerin acentaya karsi1 sadakat gelistirmesinde faydali olmadig:

yoniindedir. Bu iki yontemden faydalanilmasi amaciyla bu sadakat programlarinin
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tekrar gozden gecirilmesi ayrica, bu iki programin yalnizca bilgisayar yazilimlari
tizerinden degerlendirilmemesi, ek olarak miisterilerle iletisime gecilip ozel ilgi
gosterilerek yiiriitiilmesi gerektigidir.

Bir baska ac¢idan ise turizm hareketinin dis unsurlardan ¢abuk etkilenebilmesi turizm
hareketinin sekteye ugramasina neden olabilmektedir. Bu kapsamda Tiirkiye’nin en
biiylik sorunlarindan biri olan terdr olaylari, ge¢miste kiiresel ¢apta yasanan kus ve
domuz gribi gibi biiyiik salginlar, turizm hareketini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Bu i¢ ve dis faktorlerden daha az seviyede bir zararla atlatilabilmesi igin kriz
yonetiminde iligkisel pazarlama faktorlerinin 6nem kazanarak acentalarin bu dénemleri

atlatabilmelerinde yardimci olabilecektir.

6.2. Gelecekte Yapilacak Cahsmalara Oneriler

fleride acentalar iizerine yapilacak bir ¢alismada acentalarin miisterilerden elde ettigi
bilgileri reklam ve tanitim gibi tutundurma faaliyetlerinde ne gibi sloganlarla veya ne
tiir gorsellerle isledigi, gostergebilimsel bir galismayla analiz edilebilir. Ote yandan
acentalarin miisteri sadakati yaratmasinda reklam ve tanitimlarin ne dl¢iide etkili oldugu

tizerine bir calismanin da alanyazina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Yapilacak caligmalarda, acentalarin uyguladigi miisteri sadakat programlarinin
miisteriler agisindan ele alinmasiyla bu programlara karsi miisteri bakis acisinin
anlasilabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Gelecekte yapilacak caligmalara yonelik
bir baska 6neri ise bu tez ¢alismasina benzer bir ¢alismanin Yunanistan, Ispanya gibi
Akdeniz’e kiyis1 olan bir tlilkede gerceklestirilerek bu iilkelerdeki durumla Tiirkiye’deki

durumun karsilastirilarak olasi farkliliklar belirlenebilir.
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Ekler

Ek 1. Uzman Goriis Formu

Cadak

“Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarinin Veri Tabanl ve iliskisel Pazarlama Y $ yla Miisteri

Uzerine Bir Durum Degerlendirmesi”

Sayin Uzman,

i Yaratmasi

Bu anket, Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarinin Veri tabanli ve iliskisel Pazarlama Yaklagimlariyla Miisteri Sadakati
Yaratmasiyla ilgili mevcut durumu ortaya amaclayan bir yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmistir. Bu
arastirmanin 6lcek gelistirme siirecinde, kapsam gecerliligi icin, uzman gorisiiniize bagvurmak istiyoruz. Bu
kapsamda anketin taslagi Ek 2'dedir. Literatiirden derlenen maddeler kapsaminda sekillenen Glgeklerin kapsam
gegerliligini ortaya koymak tizere “Uzman Gorusii Formu” diizenlenmistir. Formda yer alan 6lgek maddelerini,
eger ilgili maddenin olgekte yer almasini uygun goriiyorsaniz “gerekli”; uygun goriiyor ancak duzeltiimesi
gerektigini distintyorsaniz “gerekli ancak yetersiz”; maddenin Olgekte yer almasinin gereksiz oldugunu

distiniiyorsaniz “gereksiz” ifadelerini kullanarak degerlendirmeniz beklenmektedir. ifadelerin

duzeltilmesi,

madde eklenmesi, diger sorularin yapisi, genel anket diizeni vb. konularda getireceginiz yorumlarin da

arastirmamiza 6nemli katkilar saglayacagini disinmekteyiz.

Yiiksek lisans 6grencisi: Cagdas AYDIN Ogretim Uyesi: Prof. Dr. Nazmi KOZAK
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisii Anadolu Universitesi, Turizm Fakiiltesi
E-posta: cagdasaydin@anadolu.edu.tr E-posta: nkozak@anadolu.edu.tr

1- Acentanizin grubu nedir?

1 A Grubu I:] B Grubu I:I C Grubu

Goriisleriniz:

2- Acentamzin faaliyet gosterdigi sehri belirtir misiniz? ..o

Gorisleriniz:

3-  Acentadaki gorevinizi (pozisyonunuzu) belirtir misiniz?

[ Acenta Sahibi [ Acenta Ortag [ Acenta Miidiirii [] pazarlama
_ Operasyon Sorumlusu ] Diger ( Lutfen belirtiniz)

GOrusleriniz: ..........coovevvrvennn

4- Seyahat acentacihigi alaninda kag yildir galiSlyorsunuz? ..........uesmssnsesnnes

GOrusleriniz: ........cooeevevrennnn

5- Acentanizi agagidaki ifadelere gére tamimlar misimiz?

Sorumlusu

|:| Birden fazla subesi bulunan zincir acenta [ Tek subeli (bagimsiz) acenta |:| Diger

Gorugsleriniz:

6- Acentada calisan personel sayisini belirtir misiniz?

] o [ 1049 [ 50 ve daha fazla

Gorlsleriniz: .........coovvvveriinnnne
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7-  Acentanin faaliyet alanlarini belirtir misiniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

|:| Ulastirma araci bileti |:| Tur paketi
] Konaklama tesisi rezervasyonu veya I_:I Arag kiralama
geceleme satigi ] Incoming hizmetleri
] Organizasyon hizmetleri (Toplanti-kongre vb.) | [0]:{=T (PR ) Liitfen belirtiniz.
|:| Vize islemleri
Gorisleriniz: .........cc.vvvvvvennns
8- Genel olarak miisteri profiliniz kimlerden olusmaktadir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
Miinferit olarak acenta hizmeti satin alan bireyler |:| Kamu kurumlari Dézel kurumlar
Goriigleriniz:
9- Acentanizin pazarlama faaliyeti yiiriitiirken gosterdigi temel amag agagidakilerden hangisidir?
Mevcut miisterileri korumak |:| Yeni misteriler kazanmak |:| Her ikiside
Gorusleriniz:
10- Asagidakilerden hangisinin pazarlama faaliyetlerinde daha az maliyetli oldugunu diigiiniiyorsunuz?
Mevcut miisterileri korumak I:] Yeni misteriler kazanmak
Goriigleriniz:
11- Miisteri etkilegimlerini kayit altina aldiginiz bir veri tabaniniz var mi?
Evet I:] Hayir
Goriigleriniz: ..............coccovvvve

O

Gorisleriniz:

LI

Goriigleriniz:

0 ododnd

[2)

orisleriniz:

12- Miisterilerle ilgili verileri toplamada kullandiginiz yontem/y6ntemleri belirtir misiniz?

Miisteri sikayetleri |:] E-posta ile anket D Telefon ile anket

13- Miigterilerle ilgili olusturdugunuz veri tabaminda hangi bilgileri tutuyorsunuz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)
Demografik Bilgiler (Yas, Egitim, Meslek, Gelir, Dogum giin, evlilik yildénimii gibi 5nemli giinleri, vb.)
Psikografik Bilgiler (Hobiler, Tiiketim aliskanliklari, Tatil tercihleri, Yagsam tarzi vb.)
Satin Alma Aliskanliklarina iliskin Bilgiler (Tercih ettigi destinasyon bolgeleri, seyahate giktigi donemler, 6deme
tercihleri, ortalama tatil veya seyahat siresi, ulagtirma araglarinda tercih ettigi sinif, seyahati stiresince yaptigi
ekstra harcamalar vb.)

14- Veri tabanlarindan elde ettiginiz bilgileri hangi amaglar igin kullaniyorsunuz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

Ozel giinlerini kutlamak (Dogum giinii, Disletmeyi terk eden misterileri tespit edip,

Evlilik yildonimii vb.) nedenleri bulmak.

Misteri  tercihlerini  Onceden tahmin DYeni gelistirirken misteri bilgilerinden yola gtkmak..
etmek. | 5] ] ——————— )Liitfen belirtiniz.

Sadik musterilerimize yonelik 6zel riinler

hazirlamak.

Capraz satiglar icin ipuglari bulmak.




15- Miisterilerinle kurdugunuz iliskilerinizi hangi kanal/kanallarla yiiriitmektesiniz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

Satig Personeli araciligiyla ] Telefon araciligyla
internet aracihgyla | Diger
Posta araciligyla

Gorisleriniz:

16- Miisteri sadakati programinda hangi stratejileri izlemektesiniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
Sik satin alim yapan miisterilere puan Dﬁzel ilgi gostermek (Farkli oldugunu hissettirmek).

sistemi olugturarak od(il vermek. |:| Uyelik sistemi olugturmak.
(] indirimliveya iicretsiz drinler sunmak. [l Diger e Liitfen belirtiniz.
Goriisleriniz:

17- Gegen yil acentanizi tercih eden miisterilerin, bu yil yapilan satislar igindeki oranini belirtir misiniz?
%024 [Jws49 [ %s074 [ %75-100

Gorisleriniz:

Bu béliim acentalarin veri tabanl pazarlama yaklagimini kullanma amacini dlgmek hazirlanmigtir. = |83
Not: (Bu boliimdeki ifadeler literatiirden derlenmistir.) "ej ﬁ E g
6620
1-  Potansiyel miisteri gruplarini belirlemek igin faydalaniriz.
2-  Sahip olunan miisterilerin sadakat diizeylerini artirmak iin faydalaniriz. | |
3-  Acentamizin sahip oldugu miisterilerin harcama paylarini artirmak icin faydalaniriz. l I
4-  Misterilerimize kisisellestirilmis Griinler sunmak icin faydalaniriz. | I
5-  Pazarlama verimliligimizi artirmak icin faydalaniniz. I I
6- ihtiyag duydugumuz bilgiye hizli, ucuz ve dogru bir sekilde ulasmak icin faydalaniriz. I I
7-  Sirdirilebilir rekabet avantaji elde etmek igin faydalaniriz. | |
8- Hedef gruplari belirleyerek reklam ve tanitim maliyetlerini azaltmak igin faydalaniriz. l ]
9- Misterilerimizin, acentamiza kattigi degeri belirlemek icin faydalaniriz. | |
10- Capraz satislar yapilmasina olanak veren bilgileri ortaya gikarmak igin faydalaniriz. | I
11- En karli ve en maliyetli musterilerimizi belirlemek igin faydalaniriz. l I
12- Demografik, psikografik ve davranissal bilgiler arasindaki iliskileri belirlemek igin faydalaniriz. | l
13- Misterilerimizle aramizdaki iliskileri gelistirmek igin faydalaniriz. | |
14- Her musteri igin farkli iletisim yollari gelistirmek amaciyla faydalaniriz. I I
15- Miisteri hizmetlerini geligtirmek icin faydalaniriz. | I




Bu bdliimde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin seyahat acenteleri agisindan degerlendirilmesine iligkin
ifadeler yer almaktadir.

(Not: Bu bdliimde yer alan ifadeler iliskisel pazarlamayla ilgili gelistirilen yabanci bir 6lgek formundan
Tiirke'ye uyarlanmigtir.)

1-  Mdsterilerimizle birbirimize giiveniriz.

2-  Miisterilerimiz acentamiz agisindan 6nemli olan durumlarda giivenilirdir. |

3-  Gegmis iligkilerimiz nedeniyle musterilerimizin gvenilir oldugunu distiniriz. I

4-  Misterilerimize gliveniriz. ]

5-  Miisterilerimizle birbirimize bel baglariz. |

6- Hem miisterilerimiz hem de biz uzun sireli iliskiler igin gok gaba gosteririz. |

7-  Miisterilerimizle yakin isbirligi halinde calisiriz. I

8- Miisterilerimizle siirekli temas halinde oluruz. |

9-  Cogu zaman miisterilerimizle karsilikl olarak iletigim kurar ve diisiincelerimizi birbirimize belirtiriz. |

10- Misterilerimizle birbirimize yonelik memnuniyetsizliklerimizi iletisim kurarak belirtiriz. |

11- Musterilerimizle durist bir sekilde iletisim kurariz. |

12

Miisterilerimizle benzer dinya gortistiini paylagiriz. |

13- Birgok konu hakkinda musterilerimizle ortak fikirleri paylasiriz. I

14- Musterilerimizle evremizdeki durumlara kargi benzer hisleri paylasiriz. |

15- Miisterilerimizle benzer degerleri paylasiriz. I

16- Musterilerimizle olaylara birbirimizin bakis agisiyla bakariz. |

17.

Miisterilerimizle birbirimizin nasil hissettigini anlariz. I

18- Misterilerimizle birbirimizin degerlerini ve amaglarini anlariz. L

19- Mdsterilerimizle birbirimizin hislerini 6nemseriz. |

20

Acentamizin temel ilkesi “yapilan iyiligi asla unutmamaktir”. |

21- Musterilerimizle birbirimize verdigimiz sozleri her kosulda tutariz. I

22- Acentamizin zor durumlarinda migterilerimiz bize destek olursa, onlarin bu iyiliginin karsiligini
veririz.

Gerekli
Gerekli/
Yetersiz
Gereksiz




Ek 2. Soru Formu

Q

ANADOLU UNIVERSITESI

“Turkiye’deki Seyahat Acentalarinin Veri Tabanl ve iliskisel Pazarlama Yaklagimlariyla

Miisteri Sadakati Yaratmasi Uzerine Bir Durum Analizi”

Sayin Acenta Yetkilisi,

Bu anket, Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarinin Veri tabanli ve iligkisel Pazarlama Yaklagimlariyla
Miisteri Sadakati Yaratmasiyla ilgili mevcut durumu ortaya amaglayan bir yiiksek lisans tezi
kapsaminda hazirlanmistir. Gizliliginizi saglamak icin soru formunda igletmenizin ismi
istenmemektedir. Arastirmadan elde edilecek kisisel bilgiler liciincii kigiler ile asla
paylasiilmayacak ve baska amaglarla kullanilmayacaktir. Zamaninizi ayirarak bu arastirmaya katki
sagladiginiz igin tesekkiir ederim.

Arastirma Gorevlisi Cagdas AYDIN
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
E-posta: cagdasaydin@anadolu.edu.tr

1. Acentanizin grubu nedir?

() AGrubu ) BGrubu _ ) CGrubu

2. Acentaniz hangi sehirde faaliyet gostermektedir?

-
v

3. Acentadaki gérevinizi (pozisyonunuzu) belirtir misiniz?
) Acenta Sahibi ) Acenta Midiri i ) Operasyon Sorumlusu

) Acenta Ortagi Pazarlama Sorumlusu () Diger

4. Seyahat acentaciligi alaninda kag yildir calisiyorsunuz? (Lutfen rakamla belirtiniz.)

5. Acentanizi agagidaki ifadelere gore tanimlar misiniz?
) Birden fazla subesi bulunan zincir acenta | Tek subeli (bagimsiz) acenta

Diger (litfen belirtin)

6. Acentanizda caligan personel sayisini belirtir misiniz?

) 1-9 10-49 50 ve daha fazla
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7. Acentanizin faaliyet alanlarini belirtir misiniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
D Ulastirma araci bilet satigi D Vize islemleri D Incoming hizmetleri
[_] Konaklama tesisi rezervasyonu veya \_] Tur paketi satig!
geceleme satigt
Arag kiralama

|J Organizasyon hizmetleri (Toplanti-
kongre vb.)

D Diger (liitfen belirtin)

8. Genel olarak musteri profiliniz kimlerden olusmaktadir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

[ ] Minferit olarak acenta hizmeti satin || Kamu kurumlari [] Ozel kurumiar
alan bireyler

9. Acentanizin pazarlama faaliyeti yuritiirken belirledigi temel amag asagidakilerden hangisidir?

Mevcut misterileri korumak Yeni miisteriler kazanmak ) Her ikiside

10. Asagidakilerden hangisinin pazarlama faaliyetlerinde daha az maliyetli oldugunu diistinliyorsunuz?

Mevcut misterileri korumak | Yeni misteriler kazanmak

11. Musteri etkilesimlerini kayit altina aldiginiz 6zel bir veri tabani yazilimi kullaniyor musunuz? (Oracle,
Microsoft Access gibi)

Evet ) Hayir

12. Musterilerle ilgili verileri toplamada kullandiginiz yontem/yéntemleri belirtir misiniz?
D Miisteri sikayetleri D E-posta ile anket D Telefon ile anket

D Yiizyiize goriismelerde
anket

[ ] iger (iutfen belirtin)

13. Musterilerle ilgili olugturdugunuz veri tabaninda hangi bilgileri tutuyorsunuz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

D Demografik Bilgiler (Yas, Egitim, Meslek, Gelir, Dogum giinil, evlilik yildéntimi gibi 6nemli giinleri, vb.)
D Psikografik Bilgiler (Hobiler, Tiiketim aligkanliklari, Tatil tercihleri, Yagam tarzi vb.)

[] Satin Alma Aligkanliklarina lligkin Bilgiler (Tercih ettigi destinasyon bélgeleri, seyahate giktigi dénemler, deme tercihleri,
ortalama tatil veya seyahat siiresi, ulastirma araglarinda tercih ettigi sinif, seyahati siiresince yaptigi ekstra harcamalar vb.)
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14. Veri tabanlarindan elde ettiginiz bilgileri hangi amaglar igin kullaniyorsunuz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

[] ®zet gunlerini kutlamak (Dogum [ ] Capraz satistar igin ipuglari bulmak. || Isletmeyi terk eden misterileri tespit

guind, Evlilik yildéniimii vb.) edip, terk etme nedenlerini bulmak.
Sadik musterilere yonelik 6zel triinler
\:\ Mdsteri tercihlerini 6nceden tahmin hazirlamak. D Yeni Urlinler geligtirirken migteri
etmek. bilgilerinden yola gikmak.

[ ] Diger (iitfen belirtin)

15. Misterilerinizle kurdugunuz iligkilerinizi hangi kanal/kanallarla yiriitmektesiniz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz

|:l Satis personeli araciligyla D Posta araciliglyla
[] Internet araciigiyla [ Telefon araciigiyla

[:] Diger (litfen belirtin)

16. Musteri sadakati programinda hangi stratejileri izlemektesiniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

D Sik satin alim yapan miisterilere puan sistemi olusturarak D Ozel ilgi géstermek (Farkli oldugunu hissettirmek)
odill vermek. .
D Uyelik sistemi olugturmak.
L—_| Indirimli veya Uicretsiz Uriinler sunmak.

[:[ Diger (liitfen belirtin)

17. Gegen yil acentanizi tercih eden musterilerin, bu yil yapilan satislar icindeki oranini belirtir misiniz?

() %0-24( ) %25-49( ) %50-74( ) %75-100
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ANADOLU UNIVERSITESI

“Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarinin Veri Tabanl ve liliskisel Pazarlama Yaklagimlariyla

Miisteri Sadakati Yaratmasi Uzerine Bir Durum Analizi”

18. Asagidaki ifadeleri acentanizin veri tabanl pazarlama yaklagimini kullanma amacini dikkate alarak
degerlendiriniz.

Veri tabanli pazarlama yaklasimlarindan,

Litfen asagidaki sorulari cevaplardan 1i hi¢ katiliyorum

NE
KATILIYORUM,
KESINLIKLE BIRAZ NE BIRAZ KESINLI

KLE

KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM KATILIYQ

Potansiyel

misteri

gruplarini @) (
belirlemek igin

faydalaniriz.

Sahip olunan

misterilerin

sadakat p - j
diizeylerini ~/ - -
artirmak igin

faydalaniriz.

./
—~

Miisterilerimizin

harcama - - B

paylarini @) O O O [ ] ® (
artirmak igin

faydalaniriz.

Musterilerimize

kisisellestirimis ~ ~
driinler sunmak
icin faydalaniriz.

Pazarlama
verimliligimizi
artirmak igin
faydalaniriz.

Ihtiyag

duydugumuz

bilgiye hizli,

ucuz ve dogru @ @) ) o \ood ( @)
bir sekilde

ulagmak igin

faydalaniriz.

RUM
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NE
KATILIYORUM,
KESINLIKLE BIRAZ NE BIRAZ KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM

Siirdirilebilir
rekabet avantaji
elde etmek icin
faydalaniriz.

Hedef gruplar
belirleyerek
reklam ve
tanitim
maliyetlerini
azaltmak igin
faydalaniriz.

Musterilerimizin,

acentamiza

kattig degeri C @ (
belirlemek igin

faydalaniriz.

Capraz satislar

yapilmasina

olanak veren y - -
bilgileri ortaya 3 &
clkarmak igin

faydalaniriz.

En kérli ve en

maliyetli

miisterilerimizi C () (
belirlemek igin

faydalaniriz.

Miisterilerimizin

demografik,

psikografik ve

davranigsal

bilgiler O C (
arasindaki

iligkileri

belirlemek igin

faydalaniriz.

Miisterilerimizle

aramizdaki B .
iligkileri ) ( ( (
gelistimek igin

faydalaniriz.

Her misteri igin

farkli iletigim

yollari

gelistirmek

amaciyla

faydalaniriz.

Miisteri
hizmetlerini
gelistimek icin
faydalaniriz.

19. Asagida iliskisel pazarlama faaliyetlerinin seyahat acenteleri agisindan degerlendiriimesine iligkin ifadeler yer
almaktadir. Her bir ifadeye iligkin géruslerinizi ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz.
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Miisterilerimizle
birbirimize gliveniriz.

Musterilerimiz
acentamiz agisindan
o6nemli durumlarda
glvenilirdir.

Gegmis iligkilerimiz
nedeniyle
misterilerimizin
glivenilir oldugunu
distniriz.

Miisterilerimize
gliveniriz.

Miisterilerimizle
birbirimize bel baglanz

Hem musterilerimiz hem

de biz uzun siireli
iligkiler icin gok caba
gosteririz.

Miisterilerimizle yakin
isbirligi halinde galigiriz.

Miisterilerimizle strekli
temas halinde oluruz.

Cogu zaman
misterilerimizle
karsilikli olarak iletigim

kurar ve disiincelerimizi

birbirimize belirtiriz.

Miisterilerimizle
birbirimize yonelik

memnuniyetsizliklerimizi
iletisim kurarak belirtiriz.

Miisterilerimizle duriist
bir sekilde iletigim
kurariz.
Miisterilerimizle benzer
diinya gorisini
paylasinz.

Birgok konu hakkinda

misterilerimizle ortak
fikirleri paylasiriz.

Miisterilerimizle

gevremizdeki durumlara

kars! benzer hisleri
paylasinz.

Musterilerimizle benzer
degerleri paylagiriz.

Musterilerimizle olaylara

birbirimizin bakig
acisiyla bakariz.

NE
KATILIYORUM,
KESINLIKLE BIRAZ NE BIRAZ K
KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM Kf

ESINLIKLE
ATILIYORUM
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Miisterilerimizle
birbirimizin nasil
hissettigini anlariz.

Miisterilerimizle
birbirimizin degerlerini
ve amaglarini anlarz.

Misterilerimizle
birbirimizin hislerini
Odnemseriz.

Acentamizin temel ilkesi
"yapilan iyiligi asla
unutmadir”.

Misterilerimizle
birbirimize verdigimiz
sozleri her kosulda
tutanz.

Acentamizin zor
durumlarinda
miisterilerimiz bize
destek olursa, onlarin
bu iyiliginin kargihgin
veririz.

NE
KATILIYORUM,
KESINLIKLE BIRAZ NE BIRAZ K
KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM Kf

ESINLIKLE
ATILIYORUM
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