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OZET

Gelisen ve edinilmesi kolaylagan iletigsim teknolojileri, her gegen yil artan uluslararas: serbest ticaret ve dig kaynak kullanimi
gibi nedenler sonucu yasanan kiiresellesme, yliksek rekabetin oldugu pazarlar ve beklentileri siirekli farklilagan tiiketiciler ortaya
¢ikmugtir. Bu sartlar igerisinde rekabet etmek zorunda kalan igletmelerin pazarlama fonksiyonu geleneksel pazarlama yaklagimi
kapsaminda yetersiz kalabilmektedir. Miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmayi, bu iliskileri gelistirmeyi ve siirdiirmeyi iceren
iligkisel pazarlama kavrami isletmelerin miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamasinda ve pazarda rekabet avantaji elde
edebilmesinde 6nemli bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, hizmet iireten bir sektor olan turizm sektdriiniin en 6nemli dagitici ve diizenleyici aktorlerinden birisi
olarak kabul edilen seyahat acentelerinin kullanmis olduklari iliskisel pazarlama uygulamalarinin etkilerini ortaya koymaktir.
Seyahat acentelerinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesi amaciyla Konya ilinde faaliyet gosteren 96 seyahat
acentesi calisanina yiiz yiize anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda, acente ¢alisanlarinin satis ve pazarlama faaliyetleri
kapsaminda uygulamis olduklari iliskisel pazarlama uygulamalarinin olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tliskisel Pazarlama, Miisteri fliskileri, Seyahat Acenteleri
ABSTRACT

Due to reasons of globalization such as developing and acquiring communication technologies, increasing international free
trade and outsourcing, markets with high competition and expectations have emerged constantly. The marketing function of the
enterprises that have to compete in these conditions may be insufficient within the scope of traditional marketing approach. The
idea of relationship marketing, which is to establish long term relations with the customer and to develop and maintain those
relation has been an important strategy for the businesses to secure customer satisfaction and loyalty and to achieve competition
advantage in market.

The aim of this study is to reveal the effects of the relationship marketing activities used by the travel agencies, which are
accepted as one of the most important distributor and regulatory actors of the tourism sector. In order to evaluate the relationship
marketing activities of travel agencies, a survey was implemented to the managers of 96 travel agency in Konya. According to
the result of this study; It has been achieved that the positive effects of the relationship marketing activities that the agency
managers have implemented within the scope of sales and marketing activities.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Relationship, Travel Agencies

1. GIRIS

20. yiizyilin baglangicindan itibaren Diinyanin giderek kiiresellestigi, teknolojik gelismelerin son derece
onem ve hiz kazandigi, miisteri istek ve ihtiyaglarinin siirekli degisim gosterdigi giiniimiizde yasanan
rekabetin etkisiyle isletmelerin ayakta kalabilmek ve siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in yeni pazarlama
stratejileri uygulama yoluna gittikleri bir donem yasanmaktadir. Literatiirde bu yeni pazarlama stratejileri,
modern pazarlama kapsaminda toplanmistir. Modern pazarlama stratejileri arasinda yer alan iliskisel
pazarlama, disiince olarak eski fakat kavramsal olarak son yillarda mobil iletigim teknolojileri ile entegre
edilerek gelistirilmis bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6zelliginden dolayz, iliskisel pazarlama
yaklagimi diger pazarlama stratejileri igerisinde merkezi ve Kilit bir rol Gistlenmeye baslamistir.
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Iliskisel pazarlama stratejisinin odaginda, miisteri ile yakin iliskilerin kurulmas1 ve bu iliskilerin uzun
stireli iligkiler haline getirilmesi yer almaktadir. Bu stratejinin temel amaci yeni miisteriler elde etmekten
ziyade mevcut misteriler ile yakin iligkiler kurmak, gelistirmek ve siirdiirmektir. Bilhassa hizmet
isletmelerinde, miisterilerin aldiklar1 hizmetten ortalama seviyede bir memnuniyet elde etmeleri,
misterilerin aym1 isletmeyi tekrar tercih etmelerinde ve miisteri ile uzun doénemli iliskilerin
gelistirilmesinde etkili olsa bile tam anlamiyla yeterli degildir. Iliskisel pazarlama stratejisiyle, verilen
hizmetten “¢cok memnun” kalan miisterilere sahip olmak ve onlarin bir sonraki tercihlerinde yine ayni
isletmeyi segmesi miimkiin olabilir (Karaca, 2010: 442).

Bir hizmet isletmesi olan seyahat acenteleri, turizm sektoriiniin en 6nemli unsurlari arasinda yer
almaktadir. Seyahat acenteleri, pazarlama sistemi igerisinde birer araci konumda bulunmakta olup,
miisteriler ile turizm endiistrisindeki diger hizmet saglayicilarini bir araya getirmektedir. Turizmin kiiresel
ekonominin temel taglarindan biri olmaya devam ettigi gliniimiizde, seyahat acenteleri yeni bagarilar
kazanmak i¢in pazar payindan ziyade miisteri payma énem vermektedir (Araci vd., 2014: 559). Turizm
sektoriinde aract konumunda olan ve genellikle satis ve pazarlama gorevlerini istlenen seyahat
acentelerinin uygulamis olduklar iligkisel pazarlama faaliyetleri, miisteri ile uzun donemli iliskiler
gerceklestirme ve miisteri sadakati yaratma agilarindan olduk¢a 6nemlidir.

Bu baglamda ¢aligmanin amaci, iliskisel pazarlama kavramini agiklamak ve acente yoneticilerinin satis
ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda uygulamis olduklar iliskisel pazarlama uygulamalarinin etkilerini
ortaya koymaktir.

2. ILISKISEL PAZARLAMA

[liskisel pazarlama 20. Yiizyilin son on yillik doneminde énem kazanmus bir kavramdir. Isletmelerin
giderek fazlalagtigi, miisterinin deger kazandigi bu donem igerisinde modern pazarlama kapsaminda
ortaya ¢ikan iligkisel pazarlamanin, gelecek yilizyilla damgasini vuracak bir pazarlama stratejisi olacagi
diistiniilmektedir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 88).

Iliskisel pazarlama kavrami, 1980’11 yillarin baginda pazarlama literatiiriine girmistir. Bu kavram ilk kez
Berry tarafindan hizmet pazarlamasinda kullanilmistir. Berry iligkisel pazarlama kavramini; “Cesitli
hizmet orgiitlerinde miisterilerin ilgilerini firmanin tiretmis oldugu tiriin veya hizmetlerin iizerine ¢gekmek,
miisteri ile iyi iligkiler olusturmak, bu iligkileri arttirmak, korumak ve cazip hale getirmek” olarak ifade
etmistir (Berry, 1995: 236). ilk defa Berry tarafindan ortaya atilan iliskisel pazarlama kavramu ile ilgili
benzer veya farkli tanimlamalarla da karsilasmak miimkiindiir.

Fournier ve arkadaslar1 (1998) iliskisel pazarlamayi, isletmelerin hassas ve zor bir siire¢ ile miisterileri
tizerinde Kalict bir giiven saglama faaliyet biitiinii olarak tanimlamaktadir. Hamarkvist ve arkadaslari
“Iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri kurmak, devam ettirmek ve gelistirmek icin isletmeler tarafindan
gerceklestirilen faaliyetlerin tamami” olarak tanimlamaktadir (Egan ve Harker, 2006: 222). Kotler’in
(1999) tanim ise sdyledir: “Iliskisel pazarlama, firmalarin miisterileri ve iletisim halinde bulundugu diger
kisilerle (tedarikg¢iler, dagitim kanali iiyeleri vb.) giiclii iligskiler kurmalarini, bu iligkileri devam
ettirmelerini ve arttirmalarini gerektirmektedir. Bu konuda Bayraktaroglu (2002); iliskisel pazarlamayi,
isletmenin baglant1 kurdugu kisi ve kuruluslar ile miisterileri arasinda karsiliklt deger arttirici iligkilerin
olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi olarak ifade etmektedir. Bu tanimlar kapsaminda iliskisel
pazarlama, bir isletmenin ¢alisanlari, isletme birimleri, tirtin ve hizmet tedarikgileri, rakipleri, kar amaci
glitmeyen kuruluslar, devlet kurumlari, tiiketiciler ve aract miisterileri ile uzun doénemli, isbirlikgi, iki
tarafin da kazanmasini1 amaglayan giiclii iliskiler kurmalar1 ve gelistirmeleri maksadiyla yapilan tim
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir.

Gilintimiiz rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin miisteriler ile uzun dénemli iliskiler kurma
noktasinda iliskisel pazarlama 6nemli rol oynamaktadir. iliskisel pazarlama ile amaclanan; kar kisa
donemde arttirmaktan ziyade miisterilerle uzun doneme dayali etkin iliskiler kurarak mevcut miisterileri
elde tutmak ve misteri sadakati yaratmaktir (Kutluoz, 2007: 2). Casson’a (1997) gore ilk kez aligveris
yapan bir misterinin sadik bir miisteri haline gelmesi isletmelerin siirekliligini saglayan en Onemli
unsurlardan biridir. Yeni bir miisteriyi elde etmenin maliyeti, mevcut miisteriyi elde tutmanin
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maliyetinden 6 kat fazla oldugu ayrica isletmelerin miisteri sadakati oraninin %35 arttirilmasi neticesinde
gelirlerin de %85 oranina kadar arttirillabilecegi bilimsel ¢caligsmalarla kamtlanmistir (Terzioglu, 2008: 64).

Iliskisel pazarlama anlayisi isletmelere cesitli faydalar saglamasina ragmen, bu faydalar tek tarafl
diistiinmek yerine, s6z konusu iligkinin diger taraflara da faydasi oldugunu belirtmek gerekir. Iligkisel
pazarlamanin isletmelere sagladigi faydalari bes grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar (Kandampully ve
Duddy, 1999: 319);

* Satiglarin artis gostermesi

* Maliyetlerin azalmasi

* Agizdan agiza pazarlamadan dolay {icretsiz reklam avantaji saglamasi

* Calisanlari elde tutma

* Yasam boyu miisteri degeri

Deniz ve Kamer (2013) iligkisel pazarlama kavraminin geleneksel pazarlama yaklagiminin yerini
almasinin nedenlerini su basliklar ile belirtmislerdir:

* Kiiresel rekabetin artmasiyla birlikte zorlasan rekabet kosullari,

* Artan ve karmasiklagan miisteri talepleri,

* Pazarlardaki artan kirilmalar,

* Miisterilerde satin alma agisindan hizla farklilagan degisiklikler,

« Kalite standartlarinin siirekli olarak artmasi,

« Kalitenin rekabet avantaji olusturmada tek basina yeterli olmamasi,
* Mal ve hizmetlerin tiimiine yakininda teknolojik ihtiyacin artmasi,

* Geleneksel pazarlama yaklagiminin sundugu gilivenin azalmasidir.

Iliskisel pazarlama anlayis1 ile miisterinin yeni bir mal ya da hizmet satin alirken duydugu endise yerini
giivene birakmaktadir. Iliskide zaman unsuru iliskinin etkin bir bicimde ilerlemesinde dnemli bir etkendir.
Miisteri ile isletme arasindaki iliski ne kadar uzun siirerse, miisterilerdeki baghlik da o kadar uzun
olacaktir. Dolayistyla iligkinin stirekliligi miisterilerin kendileri i¢in zaman, emek ve para kaybina sebep
olabilecek yeni iliskilerin baslamasinda mesafeli olmasina ve alternatifleri degerlendirme noktasinda
secici davranmalarina neden olacaktir (Zineldin, 2000: 23).

Turizm literatiirli incelendiginde, iliskisel pazarlama konulu ¢aligmalarin sayisinin her gegen giin artmakta
oldugu goriilmektedir. Bu durumun temel nedenleri arasinda sadik miisterilerin yiiksek kar oranlari
saglamasi, diizenli gelir akisina sebebiyet vermesi, devam eden karsililik etkisi ortaya ¢ikarmasi, uzun
donemli i¢ ve dis miisteri iliskileri kurulmasini saglamasi ve pazarlama maliyetlerini goreceli olarak
azaltmasi gibi katkilar sayilabilir (Morgan ve Hunt, 1994; Reichheld ve Sasser, 1990; Bigne, Sanchez &
Sanchez, 2001; Rigby, Reichheld & Schefter, 2002, Ryu ve Lee, 2017.)

3. METODOLOJIi
3.1.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Iliskisel pazarlamada miisteri portfoyiinii devam ettirebilmek temel hedefler arasinda yer almaktadir.
Geleneksel ve modern kanallarda artan rekabet sonucunda seyahat acentelerinde de bu hedef 6nem
kazanmaktadir. Her gegen giin bir yenisi agilan seyahat acenteleri, uygulamis olduklar: farkl stratejilerle
miisterileri cezbetmeye ¢alismaktadir. Bu duruma bagl olarak turizm sektdriiniin 6nemli unsurlarindan
biri olan seyahat acenteleri, turizm pastasinda yer alan payimni korumak ve rekabet giiciinii arttirmak i¢in
uygulayacaklar iliskisel pazarlama uygulamalari ile hizmet kalitelerini arttirarak, miisterileri ile olan
iligkilerini daha da ilerletebilmektedirler.

Bu arastirmada, ¢agdas pazarlama stratejilerinden biri olan iliskisel pazarlama uygulamalarinin Konya’da
faaliyet gosteren seyahat acentelerinde Kullanirliginin arastirilmasi amaglanmstir. Yapilan bu aragtirma
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ile satis ve pazarlama kapsaminda seyahat acentesi yoneticilerinin iliskisel pazarlamaya bakis agilari tespit
edilmistir.

3.2.Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Aragtirmanin kapsamini, Konya ilinde merkezde faaliyet gosteren seyahat acenteleri olusturmaktadir.
Aragtirmanin yapildigi 2018 yili Kasim ayinda Konya’da toplam 139 (merkezde 122) A grubu seyahat
acentesinin oldugu belirlenmistir (www.tursab.org.tr). Arastirma kapsamina alinan bu acentelerden 44
tanesi goriismeyi kabul etmistir. Arastirmaya katilmayi kabul eden acentelerin ortak veya sahibi
konumunda olan kisiler de arastirma kapsaminda yonetici olarak degerlendirilmistir. 47 acentede 96
kisiye anket uygulanmigtir

3.3. Arastirmanin Yontemi ve Teknigi

Arastirmada kullanilan veriler anket yontemi ile toplanmis ve arastirma anketi iki boliimden olugmaktadir.
[k béliimde yéneticilere ait demografik dzelliklere yer verilmistir. Anketin ikinci béliimiinde ise acente
yoneticilerinin uygulamis olduklari iliskisel pazarlama uygulamalarinin Satis ve pazarlama faaliyetlerine
etkisini belirlemek amaciyla Altin6z’iin (2006) ¢alismasinda yer alan 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6lgek 5°1i
likert tipinde hazirlanmig olup kodlamalar 1:Cok Etkisizdir, 2:Etkisizdir, 3:Kismen Etkisiz/Etkilidir,
4:Etkilidir, 5:Cok Etkilidir seklindedir. Arastirmada toplanan verilerin analizinde SPSS 20 paket
programindan yararlanilmistir. Analiz yontemi olarak frekans analizi, T-test ve tek faktorlii varyans
analizi kullanilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgulari

Arastirma verilerinin analizinde ilk olarak anketin giivenilirlik testi (Cronbach Alpha Sayisi)
bulunmaktadir. Bu sayede arastirmada kullanilan anketin ne kadar giivenilir oldugu test edilmistir.

Tablo 1. Anket Giivenilirlik Istatistigi
Cronbach's Alpha ifade Sayis1
,887 25

Cronbach’s Alfa Katsayisi, 0 ve 1 arasinda degisim gostermektedir. Tablo 1’deki sonug 0,887 ¢ikarak,
anketin yiiksek derecede giivenirlilige sahip oldugunu gdstermektedir (Ural ve Kilig, 2013).

Arastirma kapsaminda, ankete katilan yoneticilere ait demografik 6zellikler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Acente Yoneticilerinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler f %
§ Erkek 72 75
Iz Kadin 24 25
O Toplam 96 100
18-28 24 25
29-39 36 37,5
g 40-50 24 25
51 ve tizeri 12 12,5
Toplam 96 100
= = Bekar 36 375
S c Evli 60 62,5
[ 2
=0 Toplam 96 100
= Acente sahibi veya ortagi 24 25
E Yonetici veya Yonetici Yardimcisi 72 75
z Toplam 96 100
1 yildan az 3 3,1
E 1-5 yil arasi 30 31,3
B 6-10 yil 36 37,5
;6 11-15 y1l 18 18,8
=~ 16 y1l ve tizeri 9 9,3
Toplam 96 100
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Tablo 2.’de goriilen arastirma kapsaminda yer alan seyahat acentelerindeki yoneticilerin cinsiyet
dagilimina bakildiginda, yoneticilerin %25°1 kadin, %75’inin erkeklerden olustugu goriilmektedir.
Yoneticilerin yas dagilimlari incelendiginde, 29-39 yas grubu yoneticilerin %37,5 ile en yiiksek orana
sahiptir. Yine arastirma kapsaminda yer alan acentelerdeki yoneticilerin medeni durumlarina
bakildiginda, yoneticilerin %37,5’1 bekarken, %62,5’1 evlidir. Ankete katilan deneklerin statii dagilimina
bakildiginda, %25’inin acente sahibi veya ortaklarindan, %75’inin yOnetici ve yonetici yardimcisi
olustugu goriilmektedir. Yoneticilerin acentecilik tecriibeleri ile ilgili verilerin dagilimina bakildiginda
ise; %3,1 oraninda yoneticinin 1 yildan daha az, %31,3 oraninda yoneticinin 1-5 y1l arasi, %37,5 oraninda
yoneticinin ise 6-10 yil arasi, %18,8 oraninda yoneticinin ise 11-15 arasi tecriibeye sahip oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte 16 yil ve daha fazla tecriibeye sahip yoneticiler dagilimin %9,3’{inii
olusturmaktadir.

Tablo 3: Iliskisel Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglari

IFADELER ort. | sta.
(1-Cok Etkisizdir; 5-Cok Etkilidir)
1 | Tliskisel pazarlama uygulamalar1 satis hacmini artirmada, 3,95 |1,0122
2 | Iliskisel pazarlama uygulamalar1 miisteri sayisim artirmada, 4,09 | ,9547
3 | Iliskisel pazarlama uygulamalar: siirekli miisteri ya da sadik miisteri olusturma agisindan, 4,25 |1,0458
4 xiiféggfin agizdan agza olumlu reklam yapmasi satis ve pazarlama maliyetlerini azaltma 4,28 11,0023
5 | Miisterinin satin alma karar siirecini kisaltma ag¢isindan, 3,75 | ,8544
6 | Miisterilerden elde edilen geri bildirimler, yeni tatil iirlinii gelistirmede, 3,98 | ,6987
7 | Egitim programlari satig ve pazarlama verimliliginde, 4,01 10,8854
8 | Egitim programlar1 personelin miisterilerle olan iliski kalitesini artirmada, 4,16 | 1,0258
9 | Egitim programlari acente i¢inde bir orgiit kiiltiiriiniin gelisiminde, 3,64 |0,7451
10| Acentende gelisecek oOrgiit kiiltiiri isletme imajin1 artirmada, 3,72 10,8412
11| Olusturulacak acente imaj1 yeni miisterilerin acenteyi tercih etmesinde, 4,03 | 1,1422
12| Verilen egitim programlari acente personelinin performansini artirmasinda, 4,15 | 1,0452
Personel performansindaki gelisimin ddiillendirilmesi, personel memnuniyeti ve acenteye olan
13| bagliliginda, 4,42 11,0014
Personel memnuniyeti ve acenteye bagliligi, miisteri memnuniyetini saglamada ve acenteye olan
14| bagliligini artirmada, G| (Rl
15| iliskisel pazarlama faaliyetleri acentenin taahhiitlerini yerine getirmesinde, 4,63 |0,8995
16| Verilen taahhiitleri yerine getirmek miisterilerin acenteye olan giiveni tizerinde, 4,58 | 1,0987
17| iliskisel pazarlama faaliyetleri miisterilerine sundugu hizmetin kalitesi iizerinde, 4,32 11,0778
18| Miisterinin beklenen ve algilanan riskini azaltmada, 4,24 10,9373
19| Miisteri degeri olusturmada, 452 |1,0517
20| Misteri Farklilastirma karl miisterileri belirlemede, 4,71 11,0784
21| Karl miisterilerin elde tutulmasi, uzun donemde acentenin karlilig1 tizerinde, 4,41 10,7245
22| Sadakat ve sik kullanict programlari miisterilerin acenteye olan bagliligini artirmada, 4,14 10,8744
23| Misteri memnuniyeti saglamak, acentenin sadik miisteri sayisinin artmasinda, 4,09 |0,9554
24| Misterilerle kurulacak iligkinin kalitesi acentenin rekabetgi tistiinliigiinde, 4,31 |1,0355
25| Sadik miisteriler olusturma isletmenin finansal performansini artirmada, 4,23 10,7878

Tablo 3. incelendiginde arastirmaya katilan yoneticilerin 4,71 lik en yiiksek ortalama deger ile katildiklar
ifade “Miisteri Farklilastirma karli miisterileri belirlemede” ifadesidir. En diisiik ortalama degere sahip
olan ifade ise 3,64 ortalama ile “Egitim programlar1 acente i¢inde bir orgiit kiiltliriiniin gelisiminde”
ifadesidir. 25 ifadenin tamami ortalama deger olan 3’iin {izerinde ve 20 ifade ise yiiksek olarak kabul
edilebilecek 4 ortalama degerinin iizerindedir. 25 ifadenin ortalama degeri ise 4,18’dir. Elde edilen
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verilere gore; yoneticilerin biiyilik bir kismi iliskisel pazarlama uygulamalariin satis hacmini arttirdigini
ve buna paralel olarak miisteri sayisinin da arttigin1 belirtmislerdir. Bununla birlikte iligskisel pazarlama
uygulamalarinin sadik miisteri olusturmasi yoniinden etkili bir yontem oldugu goriilmektedir. Ayrica
isletmeler i¢in maliyetsiz ve etkili bir reklam yapma teknigi olarak bilinen agizdan agiza reklam
yonteminin satig ve pazarlama maliyetlerini azalttig1 gercegi yoneticiler tarafindan da desteklenmistir.
Bunun yam sira iligkisel pazarlama uygulamalarinin miisterilerin satin alma siirecini hizlandirdig:
goriilmektedir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan diger bir bulgu ise, ¢alisana verilen egitimler acentenin satis ve pazarlama
verimliligini arttirmakta ve ¢calisanin miisterilerle kaliteli iligkiler gelistirmesinde etkili olmaktadir. Ayrica
egitimler ¢alisanin performansini arttirmakta ve bu performansin ddiillendirilmesi sonucunda c¢alisan
memnuniyeti artarak acenteye olan baglilig1 arttirmakta ve bu durumda miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkileyerek miisterilerin acenteye bagliligini arttirmaktadir.

Elde edilen diger bir 6nemli bulgu, iligskisel pazarlama uygulamalarinin acentenin taahhiitlerini yerine
getirmesinde etkili oldugu yoniindedir. Taahhiitlerin yerine getirilmesi ile birlikte miisterilerin acenteye
olan giiveni de artmaktadir. Bununla birlikte, acentede uygulanan iliskisel pazarlama uygulamalarinin
miisterilere sunulan hizmet kalitesi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve riskleri azaltarak miisteri
degeri olusturdugu bulgusuna ulasilmigtir. Ayrica acentede uygulanan sadakat ve sik kullanici
programlari ile miisteriler acenteye daha bagl hale geldigi ve bu durum ile birlikte ortaya ¢ikan miisteri
memnuniyetinin sadik miisteri sayisini artirdigi ve acentenin finansal performansi tizerinde olumlu etki
yaratarak acenteye rekabet avantaji sagladigi gortilmektedir.

Tablo 3: iliskisel Pazarlama Uygulamalarina Iliskin Yonetici Goriislerinin Cinsiyete Gére Karsilastirilmas: Sonuglari

Demografik Ozellik N Ort. Std. t p
. Erkek 72 4,21 4214
Cinsiyet I adi 24 | a14 | 3955 | 892 | o84

Tablo 3.’de seyahat acenteleri yoneticilerinin genel pazarlama faaliyetleri iizerindeki iliskisel
pazarlama faaliyetleri etkisi ile cinsiyet arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla yapilan T Testi
sonucunda yoneticilerin cinsiyetine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik olmadigi
bulunmustur (t=0,72; p>0,05). Bu bulgulara gére hem erkek (Ort. 4,21) hem kadin (Ort. 4,14)
yoneticilerin iligkisel pazarlama uygulamalarina dair gériislerinin birbirine yakin oldugu sdylenebilir.

Tablo 4: iliskisel Pazarlama Uygulamalarina iliskin Y&netici Gériislerinin Yas Grubuna Gore Karsilastiriimasi

Sonuglari
Demografik Ozellik N Ort. Std. F p
18-28 24 4,19 ,5029
29-39 36 4,27 3547
Y : ' 1,892 22
a3 40-50 24 417 | a4g7 | 1892 3
51 ve tizeri 12 4,01 ,3254

Tablo 4.’te seyahat acenteleri yoneticilerinin genel pazarlama faaliyetleri lizerindeki iliskisel
pazarlama faaliyetleri etkisi ile yas gruplari arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla yapilan Tek Faktorlii
Varyans Analizi sonucunda yoneticilerin cinsiyetine gére 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir
farklilik olmadigi bulunmustur (F=1,892; p>0,05). Tablo 4’teki verilere gore acentelerin genel
pazarlama faaliyetleri kapsaminda iliskisel pazarlamanin etkisine iliskin olarak tiim yas gruplarindaki
yoneticilerin benzer goriislere sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 5: Iliskisel Pazarlama Uygulamalarina liskin Yénetici Goriislerinin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmast

Sonuglari
Demografik Ozellik N ort. Std. t p
Medeni Bek.ar 36 4,36 ,3254 ,827 ,246
Durum Evli 60 4,10 ,4019

Tablo 5.’te seyahat acenteleri yoneticilerinin genel pazarlama faaliyetleri iizerindeki iliskisel
pazarlama faaliyetleri etkisi ile medeni durum arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla yapilan T testi
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sonucunda ydneticilerin cinsiyetine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik olmadig:
bulunmustur (t=0,72; p>0,05). Bu bulgulara gére hem bekar (Ort. 4,36) hem evli (Ort. 4,10)
yoneticilerin iligskisel pazarlama uygulamalarina dair goriislerinin birbirine yakin oldugu s6ylenebilir.

Tablo 6: Iliskisel Pazarlama Uygulamalarina {liskin Yénetici Goriislerinin Statiiye Gore Karsilastirilmasi Sonuglari

Demografik Ozellik N Ort. Std. t p
. Acente Sahibi veya Ortagi 24 4,14 2414
Stat ,763 ,592
a Yonetici veya Yonetici Yardimcist 72 4,31 ,4011

Tablo 6.’da seyahat acenteleri yoneticilerinin genel pazarlama faaliyetleri tizerindeki iliskisel pazarlama
faaliyetleri etkisi ile medeni durum arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla yapilan T testi sonucunda
yoneticilerin cinsiyetine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde onemli bir farklilik olmadigr bulunmustur
(t=0,72; p>0,05). Bu bulgulara gére hem acente sahibi veya ortag1 (Ort. 4,14) hem yonetici yardimeisi
(Ort. 4,31) katilimeilarin iligkisel pazarlama uygulamalarina dair goriislerinin birbirine yakin oldugu
sOylenebilir.

Tablo 7: iliskisel Pazarlama Uygulamalarina Iliskin Yonetici Gériislerinin Is Tecriibesine Gére Karsilastiriimasi

Sonuglari
Demografik Ozellik N ort. Std. F p
1 yildan az 3 4,01 ,1282
1-5 yil aras1 30 4,27 3215
is Tecriibesi |6-10 yil 36 4,18 3381 | 1,945 | ,358
11-15 yil 18 4,25 ,2954
16 yil ve tizeri 9 4,12 ,1848

Tablo 7.’de seyahat acenteleri yoneticilerinin genel pazarlama faaliyetleri tizerindeki iligskisel pazarlama
faaliyetleri etkisi ile is tecriibesi arasindaki iligkiyi bulmak amaciyla yapilan Tek Faktorlii Varyans Analizi
sonucunda yoneticilerin cinsiyetine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde onemli bir farklilik olmadigi
bulunmustur (F=1,945; p>0,05). Tablo 7’deki verilere gore acentelerin genel pazarlama faaliyetleri
kapsaminda iligkisel pazarlamanin etkisine iligkin olarak tiim is tecriibesi gruplarindaki yodneticilerin
benzer goriislere sahip oldugu sdylenebilir.

4. SONUC

Tiiketiciler ve isletmeler nezdinde son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerine olan bagimliligin giderek
artig gostermesi ve rekabetin hiz kazanarak kiiresel boyuta ulagsmasi sonucunda bircok alanda meydana
gelen degisim ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin de bu gelisim ve degisimlere uyum saglama
gereksinimi ortaya c¢ikmistir. Klasik pazarlama yaklagimlart ve stratejileri, giiniimiiz pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde etkisini yitirmeye baglamis ve yetersiz kalmistir. Dolayisiyla yeni
yaklagimlar ve stratejiler ortaya ¢ikarak 6nem kazanmistir. Tiim bu degisimlere bagl olarak, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin yetersiz kalmasi ve etkinliginin azalmasi isletmeleri farkli yaklasimlar aramaya
yonlendirmis ve tiim bu faktorlerin dogal bir sonucu olarak iliskisel pazarlama yaklagimi ortaya ¢ikmustir.

Miisteriler i¢in deger yaratma ve sonrasinda ise bu degerden faydalanarak uzun donemli iliski kurma
anlamina gelen iligkisel pazarlama, misteri bagliligini arttirmak ve yeni misterilerden ziyade mevcut
miisterilerle tekrar is yapabilmek maksadiyla uzun dénemli daha samimi iliskiler gelistirmeye yonelik
gergeklestirilen bir pazarlama stratejisidir. Bu baglamda, diger sektorlerdeki isletmelerde oldugu gibi,
artik seyahat acentelerinde de siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in sadece kaliteli hizmet
sunmak yetersiz kalmakta ve iliskisel pazarlama uygulamalari 6nem kazanmaktadir. Caligmada elde
edilen sonuglar ve dnceki boliimde bahsedilen literatiir birlikte degerlendirildiginde; iligkisel pazarlama
faaliyetleri kapsaminda miisteriler ile gelistirilen yakin iligkilerin miisteri memnuniyetini arttirarak
miisterilerde giiven duygusu olusturdugu ve sunulan hizmete ait deger algisin1 yiikselterek miisterilerin
acenteye karsi daha sadik hale geldigi goriilmektedir. Miisteriler ve isletme arasinda kurulan bu uzun
donemli, gii¢lii ve fayda saglayan iliskiler hem acenteyi daha karli hale getirmekte hem de rakip acenteler
tarafindan kolayca taklit edilmeyeceginden dolayr acentelere benzersiz bir rekabet Tstiinligii
saglamaktadir.
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Sonug olarak rekabetin yogun yasandig1 ve insanlarin bireysel imkanlarla aracilart devre dis1 birakarak
turizm eylemine katilma egilimlerinin arttig1 glinlimiiz turizm sektoriinde, acentelerin miisteriye kars
tutumlart acente basarisinda son derece 6nem kazanmaktadir. Acenteler var olma sebepleri olan en degerli
varliklarinin miisterileri oldugunu bilmeli ve miisterilere daha kaliteli hizmet sunarak fark yaratmaya,
miisterileri memnun etmeye ve memnun olan miisterileri ile iliskilerinin siirekliligini saglayarak miisteri
bagliligim olusturmaya ¢alismalidirlar.

Sonraki zamanlarda yapilacak olan arastirmalarin benzer ya da farkli alanda yapilacak olan arastirmalarla
desteklenmesi siiphesiz daha genel sonuglara ulasilmasini saglayacaktir. Bu baglamda arastirmanin farkli
cografik bolgelerde diger acente tiirlerini veya farkli turizm isletmelerini i¢erecek sekilde genisletilmesi
veya farkli alanlarda yapilmasi iliskisel pazarlamanin daha genel olarak degerlendirilmesi agisindan
faydali olacaktir. Uygulama alani kapsaminin genigletilmesinin yani sira isletme performansi baslig
altinda iliskisel pazarlama uygulamalarini kullanan isletmelerin mali olan ve mali olmayan performans
kriterlerine gore karsilastirilmasi da katki saglayacaktir.
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