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OZET

KIYI OTELLERINDE ELEKTRONIK ILISKISEL PAZARLAMA
FAALIYETLERIi: ANTALYA ILI’NDEKI 4 ve 5 YILDIZLI OTELLERDE
BiR UYGULAMA

Her gecen yil turizm faaliyetine katilan turist sayisinin artmasiyla birlikte
isletmeler, uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde kendilerini farklilastirma yoluna
gitmislerdir. Bu stratejilerden birisi de elektronik iliskisel pazarlamadir. Elektronik
iligkisel pazarlama kisaca, elektronik ortamda c¢oklu hizmet organizasyonlarinda
miisteri iliskilerini cazip hale getirmek, silirdiirmek ve artirmaktir. Kiy1 otellerinin
elektronik iligkisel pazarlama diizeylerinin incelendigi bu calismada, Antalya’da
faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otellerden elde edilen veriler incelenmistir.
Bunun i¢in altt boyutlu elektronik iliskisel pazarlama modeli gelistirilmis ve
uygulanmistir. Arastirmanin 6rneklemini 2012 yilinda Antalya’da faaliyet gosteren
dort ve bes yildizli oteller olusturmaktadir ve otellerin web siteleri incelenerek 330
adet gegerli arastirma formuna ulagilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, Antalya’nin elektronik
iligskisel pazarlama seviyesi 2. asamada (duyarli) ¢ikmistir. Bu baglamda, otellerin
miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmasimi saglayacak yiiksek seviyeli iligkiler
(sorumlu, proaktif, igbirligi ve sosyal aglar) yerine daha yiizeysel ve temel bilgilerle
iletisimi saglayacak diisiik seviyeli iliskiler (temel ve duyarli) kurdugu ortaya
cikmistir. Arastirma sonucunda; elektronik iliskisel pazarlama 6zelliklerinin isletme
sinifi, isletme tiirdi, isletmenin bulundugu yer, oda sayisi ve yatak sayisi arasinda
anlaml bir farklilik oldugu ancak isletme yasinda ise arasinda anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel pazarlama, elektronik iliskisel pazarlama,

konaklama igletmeleri, Antalya



ABSTRACT

ELECTRONIC RELATIONSHIP MARKETING ACTIVITIES IN RESORT
HOTELS: AN APPLICATION IN THE 4 AND 5 STAR HOTELS IN
ANTALYA

With the increase in the number of tourists who join tourism activities every
year, hotels differentiate themselves into their marketing strategies. One of these
strategies is electronic relationship marketing. Electronic relationship marketing is
briefly to attract, maintain and enhance customer relations in multi-service
organizations in electronic environment. In this study which investigates the levels of
electronic relationship marketing in resort hotels, the data gathered from the four and
five star hotels in Antalya, are analyzed. For this study, 6 levels of relationship
marketing model have been developed and tested. The sample of the study is
comprised of four and five star hotels which have been operating during 2012 in
Antalya and 330 valid question forms have been taken by examining hotel web sites.

According to the results, the levels of electronic relationship marketing in
Antalya are in “level-2”. In this sense, it is found out that hotels establish low-level
relationships which enable communication with more superficial and basic
information rather than establishing high-level relationships which enable long term
relations with customers. The results of the study show that there is a statistically
significant difference between electronic relationship marketing features and star
rating of hotels, type of company, place of company, number of rooms and beds but
there is not any between electronic relationship marketing features and age of
company.

Key words: Relationship marketing, electronic relationship marketing,
hospitality marketing, Antalya
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GIRIS

Benzer {irtin ve hizmetlerin artmasi sonucu isletmeler, birbirlerine tistiinliik
kurmakta zorlanmakta ve sonrasinda kendilerini diger isletmelerden farklilastirma
yollarina bagvurmaktadirlar. Son yillarda iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetleri acisindan hemen hemen ayni1 diizeyde hizmet sunan isletmeler rakiplerine
kars1 iistiinliik kurabilmek i¢in insan iliskilerine yonelmektedirler. Isletmelerin insan
iligkilerine yonelmeleri sonucunda da 1980°li yillardan sonra iligkisel pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmustir. iliskisel pazarlama kavrammnin ilk ve genel amaci, miisteri
iligkilerini 6n planda tutmak ve miisterilerle uzun donemli iligkiler kurmaktir.
lliskisel pazarlama ise teknolojiyi kullanarak “elektronik iliskisel pazarlama”
kavramiyla yeni bir boyut kazanmustir. Ayrica, iligkisel pazarlama, endiistri
pazarindan daha ¢ok hizmet pazarlamasinda etkin bir sekilde kullanilmaktadir Bunun
temel sebebi, hizmet pazarlamasinin insan iligkileriyle saglanmasidir.

Elektronik iliskisel pazarlamanin en yaygin kullanildig1 alanlardan birisi de
turizm sektoriidiir. Turizm sektorii emek-yogun bir sektdr olmasi sebebiyle insan
iligkilerinin 6nem kazandig1 bir sektér konumundadir. Ayrica, her gegen yil turizm
faaliyetine katilan turist sayist hizla artmaktadir ve teknolojik gelismeler sayesinde
turistler, oldukga bilgili tiikketiciler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenlerle de
turistler sunulan hizmetler konusunda daha segici ve titiz olmaktadir.

Son yillarda rekabet unsurunun daha da c¢ok onem kazanmasi ve turizm
faaliyetlerinin biiyiik bir cogunlugunun internet ortaminda gergeklesmesiyle birlikte
isletmeler fark yaratabilmek ve miisteri sadakati olusturabilmek adma elektronik
iligkisel pazarlama uygulamalarina yonelmislerdir. Elektronik iliskisel pazarlama, en
kisa ve basit anlamiyla, elektronik ortamda miisterilerle iletisim halinde olmak ve
iletisimin devam etmesi igin gerekli cabalar1 sarf etmektir. Elektronik iligkisel
pazarlama faaliyetlerinin uygulandigr ve turizm sektdriiniin temelini olusturan
bilesenlerden biri de konaklama isletmeleridir. Ozellikle kiyr bolgelerde bulunan
konaklama isletmeleri tekrar ziyaret edilme olasiligina daha ¢ok sahip oldugu i¢in bu
bolgelerde bulunan konaklama isletmelerinde elektronik iliskisel pazarlama
uygulamalar1 daha ¢ok onem kazanmaktadir. Ornegin, bir turistin kiiltiir turizminin

yaygin oldugu Kapadokya Bolgesi’'ni birden fazla ziyaret etme olasili§i ¢ok



diisiikken, Izmir, Mugla, Antalya, Mersin gibi kiy1 seridinde bulunan ve deniz-kum-
giines turizmine sahip yerleri birden fazla ziyaret etme olasiligi daha yiiksektir.
Dolayisiyla kiyr seridinde bulunan konaklama isletmelerinin elektronik iliskisel
pazarlama faaliyetlerine verdigi 6nem ve miisteri sadakati, yeni miisteriye ulasmak
yerine eski miisteriyi elde tutma politikasi a¢isindan artmaktadir.

Bu calismada 4 ve 5 yildizli otellerin isletmenin sinifi, isletme tiiri, faaliyet
siiresi, bulundugu yer (ilge), isletmenin oda sayisi ve yatak sayis1 gibi demografik
Ozelliklerine gore elektronik iliskisel pazarlama diizeyleri incelenmis ve bu
kapsamda ne tiir uygulamalar yaptiklart aragtirilmistir.. Yukarida belirtilen 6nemden
dolay1 da aragtirmanin uygulamasi i¢in bir kiy1 ili olan Antalya se¢ilmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, pazarlama, hizmet
pazarlamasi, turizm pazarlamasi kavramlarmmin yam sira iliskisel pazarlama
kavramindan ve iliskisel pazarlamanin tarihi gelisimi, 6nemi, siireci ve taraflarindan
bahsedilmis olup konuya iligkin literatiir taramasina ayrintili bir sekilde yer
verilmistir. Ikinci béliimde, temel olarak turizm isletmelerinde iliskisel pazarlama
konusu incelenmis, turizm isletmelerinde iliskisel pazarlamanin rolii ve turizm
isletmelerinde iligkisel pazarlamanin amaglar1 olan hizmet kalitesini saglamak,
miisteri tatmini saglamak, giiven ve taahhiit olusturmak, uzun donemli miisteri
iliskileri gelistirmek ve yeni miisteri kazanmak ve ortaklik olusturmak basliklarina
yer verilmistir. Ayrica, turizm isletmelerinde iligkisel pazarlamanin isletme ve
miisteri acisindan faydalar1 ayri1 basliklar altinda ele alinmis olup turizm
isletmelerinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinden ve turizm isletmelerinde elektronik
iliskisel pazarlamadan bahsedilmistir. Uciincii béliimde ise alan arastirmasi,
arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, hipotezleri, varsayimlari, sinirliliklari, yontemi
ve analizlerine iliskin bagliklara yer verilmistir. Bu baglamda, Antalya’da faaliyet
gosteren 4 ve 5 yildizli otellerin web sayfalari incelenmistir. Veriler SPSS 14
programina yiiklenmis ve arastirmaya iliskin verilerin frekans ve yiizdelik dilimleri
test edilmistir. Ayrica, isletmelerin demografik o6zellikleri ile elektronik iliskisel
pazarlama boyutlarinin birbiriyle iliskisini test etmek amaciyla Ki Kare (X?) testi
uygulanmistir ve hipotez iligkileri test edilerek sonuglarina yer verilmistir. Son olarak

caligmanin sonuglaria ve oneriler kismina yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliimde pazarlama, hizmet pazarlamasi, turizm pazarlamasi ve iliskisel
pazarlamanin tanimlariin yapilmas: ardindan ise iliskisel pazarlama kavraminin

detaylarina yer verilmistir.

1.1. Pazarlamanin Tanim ve Gelisimi

Ticari anlam tasiyan her olayda amac tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasidir, yani tiiketicinin tatmin edilmesidir. Bu nedenle ticari anlam tasiyan
her seyde pazarlama olgusu yer almaktadir. Turizm, tarim, hayvancilik gibi tiim
sektorlerde pazarlamanin 6nemi ve islevi oldukea biiyiiktir.

Pazarlama en basit anlamda miisteri istek ve beklentilerini karsilamaktir.
Ancak farkli agilardan bakarak da pazarlamanin tanimimi yapmak miimkiindiir.
Cemalciler (1983: 9) pazarlamayr dagitimla ayni anlamda kullanarak “mallarin
iireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan tirli eylemler” olarak tanimlamistir.
Rizaoglu (2007: 1) pazarlamay1 degisim agisindan ele alarak “Insan istek ve
gereksinimlerini  degisim yoluyla doyurmaya yonelik eylemlerdir” seklinde
tanimlamistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (2013) ise pazarlamay1 miisteriler, tedarik¢iler,
is ortaklar1 ve genel olarak toplum i¢in degeri olan arz yaratma, iletme, dagitma ve
satin alip vermeye yonelik faaliyet, kuruluslar dizisi ve siirecleri olarak
tanimlamaktadir.

Insanoglunun yasamini siirdiirebilmesi icin her daim tiiketim maddelerine
ihtiyact vardir. Insanlik tarihinin ilk asamalarinda insanlar tiiketim ihtiyaglarini
dogadan karsilamaktaydi. Ancak niifusun artmasi karsisinda doga insanlarin
ithtiyacim karsilamakta yetersiz kalinca insanlar {iretmeye basladilar. 1650’11 yillara
kadar iiretimin insan ve hayvan giiciine dayali olarak gerceklestirildigi bilinmektedir.
Bu donemden sonra iiretim, insan ve hayvan giiclinden ¢ikip Sanayi Devrimi’yle
birlikte makine giicline ge¢mistir. Bu donemdeki yaklagim da “iiretim yaklasimi”
olarak adlandirilir. Bu siirecte cagdas anlamda pazarlama kavramindan s6z edilemez

ancak 20. ylizyilin ilk yillarina bakildiginda 1900- 1910 yillar1 arasinda pazarlama



yeni bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uretim yaklasimi déneminde mal ve
hizmet iretmek cok kisitli olmakla birlikte tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin
karsilamak ikinci planda olup tiiketicinin satin alma giicii 6n planda tutularak iiretim
yapilmistir (Islamoglu, 2000; Kozak, 2010; Mucuk, 1986).

Uretim yaklagimin ardindan 1930 — 40 yillarinda iiriin yaklasimi piyasaya
hakim olmustur. Bu siirecte ama¢ en uygun fiyatla en iyi {lriinleri elde edebilmektir.
Bu sebeple tiim isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarini dikkate almadan en 1yi liriini
elde etmek i¢in Uretmislerdir. Bu donemde iiriinii iireten mihendisler ve iriind

tasarlayan tasarimcilar 6n plana ¢ikmistir (Alabay, 2010; Blythe, 2001).

Sekil-1: Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

(1900-1930) (1930-1940) (1940-1950) (1950-1960) (1960-1970)

Uretim
Yaklasim

Modern
Pazarlama
Yaklagim

Satts
Yaklasmu

Toplumsal
Pazarlama
Yaklasim

Kaynak: Mucuk, 1. (2010). Pazarlama Ilkeleri. (18. Basim). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi: 8.

1940 — 1950 willar1 arasindaki donem, satis yaklagimi olarak ifade
edilmektedir ve bu donemde isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglari olmasa da iiriinleri
satma ¢abasi icinde olmuslardir. Ayrica bu donemde tiiketici talebi yetersiz oldugu
icin isletmeler {irlinlerini satabilmek i¢in reklam, satis ve tutundurma faaliyetlerine
bagvurmuslardir. Isletmeler iiretim yaparken verimliligi temel ilke haline getirmis
olup tiiketicileri satin almaya zorlamiglardir (Mucuk, 2010; Yiikselen, 2003).

1950- 1960 yillar1 arasinda popliler olan pazarlama anlayisi, modern
pazarlama anlayisidir. Isletmeler bu siiregte hedef pazarin ihtiyag ve isteklerini goz
Oniine alarak tiiketicileri tatmin etmeye ¢alismiglardir. Ayrica bu donemde teknoloji
hizla gelismeye baslamis, isletmeler tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilamay1 bir
kenara birakip teknolojiyi takip etmeye yogunlasmislardir. Ancak tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclar1 cevapsiz kalinca isletmeler iriinlerini pazarlayamamiglar ve bunun
sonucunda tiiketici istek ve beklentilerine 6nem vermeye odaklanmislardir. Boylece
ilkonce tiiketicinin ihtiyag ve istekleri belirlenmekte ve ardindan tiiketici istek ve

ihtiyaglar1 15181nda iiretim yapilmaktaydi (Alabay, 2010; Islamoglu, 2000).



Son olarak 1960-1970 yillar1 arasinda pazarlama diinyasinda toplumsal
pazarlama anlayis1 yaygin hale gelmistir. Bu donemde, daha 6nceki donemlerdeki
pazarlama anlayislarindaki olumsuzluklar ele alinmis ve ardindan isletmelerin bazi
sorumluluklar almas1 gerektigi iizerinde durulmustur. Toplumsal pazarlama
anlayisinin temel amaci olarak da isletme, tiiketici ve toplum c¢ikarlariin esit
diizeyde olmasi1 gerektigine karar verilmis ve bu anlayis 1s18inda pazarlama
faaliyetleri yurtitilmustiir (Kozak, 2010; Mucuk, 2010).

Pazarlama alaninda bir¢ok yenilikler yasamis ve yasamaya da devam
etmektedir. Pazarlamay1 yenilik {retmeye iten en etkin sebep teknolojidir.
Teknolojinin her gecen giin kendini yenilemesi benzer iiriin ve hizmetlerin artmasina
yol agmistir. Rekabet ortaminin devam edebilmesi i¢in isletmelerin kendini diger
isletmelerden farklilastirmasit gerekmektedir. Bu sebeple isletmeler halkla iliskiler
boliimiine yonelerek rekabette iistiinliik kurmaya caligsmiglardir.

Gorildiigii iizere her alanda oldugu gibi pazarlamada da siirekli gelismeler
yasanmaktadir. Gelisen teknolojiye ve degisimlere ayak uydurmaya c¢alisan
isletmeler de rekabete ortak olmak amaciyla yeni yaklasimlar, pazarlama gesitleri ve

boyutlar eklemislerdir.
1.2. Hizmet Pazarlamasimin Tanim ve Ozellikleri

Sanayi Devrimi’nin yasanmasiyla birlikte tiim alanlarda yasanan
makinelesme her ne kadar insan1 ikinci plana itse de daha sonraki gelismeler insan
odakli yonetim anlayisint 6n plana ¢ikarmistir. Egitimli, kiiltlirli, liderlik ve
yoneticilik 6zelligine sahip ve zamani dogru kullanan insanlar 6n plana ¢ikmis ve
toplumlarin gelismesine yardimci olmuslardir. Bu anlayisla birlikte hizmet sektorii
bliyiik bir degisim icine girmis, hizla biiylimeye baslamis ve hala da biiyiimeye
devam etmektedir (Meydan Uygur, 2007).

Emek-yogun bir sektdr olan hizmet pazarlamasi i¢in pazarlama
uygulamacilar1 ve akademisyenler ¢esitli tanimlar yapmislardir. Buna gére Amerikan
Pazarlama Birligi (2013) hizmet i¢in “satisa sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte
saglanan eylemler, yararlar veya doygunluklardir” ifadesini kullanmistir. Gronroos
(2004) hizmet tiiketiminin bir sonug tiiketimi degil bir siire¢ tiikketimi olmasini,

hizmet pazarlamasinin biitiinleyici bir parcasi olarak degerlendirmistir.



Berry (2002) hizmetlerin heterojen bir 6zellige sahip olduklarini, bu yiizden
bazen miisteriden miisteriye, bazen de ayni miisterinin bir deneyiminin diger
deneyimlere gore farkliliklar gésterebilecegini belirtmistir.

Hizmetin soyut bir yapiya sahip olmasi, hizmetin satin almadan tecriibe
edilmesini imkansiz kilmaktadir. Bu o&zellik ise hizmet pazarlamasi igin risk
tagimaktadir (Altundz, 2006; Rizaoglu, 2007 ve Meydan Uygur, 2007). Ancak
hizmet pazarlamasinda esas olan insan odakli hizmetin saglanmasidir. Bu sebeple
iiretim ve tiikketim sonucunda olusan kalite algis1 miisteri memnuniyetini belirler ve
misteri memnuniyetinin  saglanmasi  sonucunda da  misteri  sadakati

gerceklesmektedir.
1.3. Turizm Pazarlamasimin Tanim ve Ozellikleri

Pazarlama gibi benzer tarihsel asamalardan gegen turizm pazarlamasi igin de
birgok farkli tanim yapilmigtir. Turizmde farkli tanimlarin olugmasindaki temel
etkenler turizm uygulamalarinin {ilkeden {ilkeye, bolgeden bolgeye farklilik
gostermesi, turizm yerinin ya da turizm isletmelerinin taraf olarak gosterilmesidir
(I¢oz, 2001; Meydan Uygur, 2007; Rizaoglu, 2007).

Hacioglu (1997: 10) turizm pazarlamasini, “ulusal turizm Orgiitleri veya
turizm isletmelerinin, ulusal ve uluslararas1 diizeylerde turistlerin ihtiyaglarinin
tatmininin  optimize etmeye yonelik sistematik ve uyumlu ¢abalarindan
olusmaktadir” seklinde tanimlarken I¢oz (2001: 28) ise “bir turistik istasyonun ya da
turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm
Uriiniiniin pazarda iyi bir yer almasmi saglamak amaciyla turizm talebinin
Ozelliklerini de dikkate alarak turistik iirtin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im
yapmay1r hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yOnetim
felsefesidir” seklinde tanimlamuistir.

Bir diger tanimda; Kozak (2010: 26) turizm pazarlamasimi “bir turistik
destinasyonun (turizm bolgesi) ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme
hedefine uygun olarak, turizm {irliniiniin pazarda 1yi bir yer almasini1 saglamak amaci
ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile ilgili arastirma,
tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir

yonetim felsefesidir” seklinde ifade etmistir.



Fyall ve Garrod’e (2005: 43) turizm pazarlamasi, rakip isletmelere veya
destinasyonlara gore, mevcut veya potansiyel miisterilerin isteklerini karsilama ve
memnun etmede daha etkili olmanin amaglandigi bir yonetim siirecidir.

Ayrica, turizm pazarlamasini yerli ve yabanci turistlerin ihtiyag, istek ve
beklentilerinin karsilanmasi i¢in gerekli mal ve hizmetlerin saglanmasi ve bunlarin
gerek dogrudan gerek aracilarla turizm isletmelerinden turistik tiiketicilere
ulagsmasindan olusan sistem olarak da tanimlamak miimkiindiir.

Turizm pazarlamasi hizmet odakli isletmelerden olusmaktadir. Ayrica
pazarlamanin temel kavram ve teknikleri hem mal {ireten hem de hizmet {iireten
isletmeler i¢in kullanilmaktadir. Ancak hizmet iireten isletmeler mal {ireten
isletmelere gore bazi farkliliklar gostermektedir. Ilk olarak, dagitim sisteminde
mallar, Tretildigi yerden gerek dogrudan gerek aracilarla tiiketicilere
ulastirilmaktadir, ancak turizm isletmelerinde tiiketiciler hizmeti almak i¢in hizmetin
kaynagma gitmek durumundadir (Rizaoglu, 2007; Meydan Uygur, 2007). Ornegin
kaplica tedavisi almak isteyen birisi kaplicay1 ikamet ettii yere getirmek yerine
kaplicalarin oldugu bir yere gitmek zorundadir. Diger bir 6zellik olarak turizm
isletmeleri emek-yogun isletmelerdir, yani insan unsurunun o6n planda oldugu
isletmelerdir, diger isletmelerde ise insan unsuru ikinci planda kalabilmektedir
(Meydan Uygur, 2007).

Mal ve hizmetleri birbirinden aywran 6zelliklerin bulunmasinin yani sira
turizm pazarlamasinin da kendine has ozellikleri bulunmaktadir. Bu ozellikler
asagidaki gibidir (Kozak, 2010: 29-31; Rizaoglu, 2007: 48-51 ve Meydan Uygur,
2007: 71-73):

v Turizm hizmeti soyuttur.
Turizm isletmeleri emek-yogun (insan odakli) isletmelerdir.
Turizm hizmetinin tiretimi ve tiikketimi es zamanlidir.
Turizm hizmeti stoklanamaz.

Turizm isletmelerinde hizmet heterojendir.

NN NN

Turizmin mevsimsel 6zelligi nedeniyle turizm isletmelerinde talep oldukca

degiskendir ve talebi 6nceden belirlemek zordur.

<\

Soyut olan turizm hizmetini sunmak i¢in somut unsurlara ihtiya¢ duyulur.

v" Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonlii islemektedir.



v" Turizm hizmetinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir.

v" Turizm hizmeti bir biitiindiir ve birbirine baglidir.
Diger isletmelerde oldugu gibi turizm isletmelerinde de nihai amag kar elde etmek ve
isletmelerinin devamliligini saglamaktir. Siirekli gelisme gosteren ve giinden giine
daha ¢ok insan odakli hale gelen turizm isletmelerinde siirekliligin saglanmasi ve kar
elde edebilmek i¢in isletmeler turizm pazarlamasinin ilke ve kurallarina uymak

durumundadir.

1.4. iliskisel Pazarlama Kavrami ve Tanim

Iliskisel pazarlama kavramu ilk defa 1980°li yillarda ortaya ¢ikan ve daha
sonraki donemlerde pazarlama literatiiriinde yerini almaya baglamistir.
Akademisyenlerin de bu kavram iizerine yogunlagmastyla birlikte iliskisel pazarlama
ile ilgili birgok tanim yapilmistir. Bazi akademisyenler ve isletmeciler iligkisel
pazarlamay1 isletmelerin satislarimi arttirmak, mevcut tiiketiciyi elde tutmak ve yeni
tilketiciler kazanmak i¢in gdsterilen caba olarak goriirken, digerleri ise iligkisel
pazarlamay1 yeni bir paradigma (Gronroos, 1999 ve 2004; Palmer, Lindgreen ve
Vanhamme, 2005) olarak gérmektedir.

[lk defa 1983°te hizmet pazarlamasi konulu bir konferansta iliskisel
pazarlamasi kavramindan s6z eden Berry, ilerleyen yillarda da bu konuyu ele almis
ve yillar itibariyle gelismeleri takip ederek arastirmalar yapmistir. Berry (2002) 1983
— 2000 yillar1 arasim1 kapsayan ve iligkisel pazarlamanin ge¢irdigi degisimleri ele
aldigt  akademik  calismasinda  iliskisel  pazarlamayr  “coklu  hizmet
organizasyonlarinda miisteri iliskilerini cazip hale getirmek, siirdiirmek ve
artirmaktir.” seklinde tanimlamistir.

Gummesson (2002a) iliskilerin iletisim agiyla etkilesimine dayanan
pazarlamaya iligkisel pazarlama adim1 vermistir. Ayrica, Gummesson (2002a)
iligkilerin birbiriyle iletisim i¢cinde olan en az iki taraftan olustugunu sdylemektedir.
Iliskisel pazarlamanin temeli de tiiketici ve tedarikcilerden olusmaktadir. Evans ve
Laskin iligkisel pazarlamay1 bir isletmenin muhtemel ve mevcut miisterileriyle uzun
stireli ticari iligkiler kurmayr hedefleyen miisteri odakli bir yaklasim oldugunu
savunurken, Koiranen iliskisel pazarlamay: tiiketici ve diger paydaslarla uzun siireli

iliskiler kurmak, devam ettirmek ve artirmak i¢in olusturulan bir yaklasim olarak



ifade etmistir (Gan, Sim, Tan ve Tan, 2006). iliskisel pazarlamanin en 6nemli ve
basarili temsilcilerinden Gronroos (1994) ise iliskisel pazarlamayi, biitiin paydaslarin
ihtiyaclarinin karsilanmas1 ve karsilikli degisim ve sdézlerin yerine getirilmesi
amaciyla tiiketici ve diger paydaslarla kar amagh iliski kurmak, iliskiyi devam
ettirmek, artirmak ve gerektiginde bitirmektir seklinde tanimlamaktadir. Bu iligkinin
devam ettirilmesi ya da bitirilmesi ise isletmelerin ve tiiketicilerin birlikte
olusturduklari iligkilere baglidir.

Lewitt miisteri iligkileri siiresince ireticinin satis yapmak yerine {stiin
miisteri memnuniyeti saglamaya geg¢is yapmast gerektigini vurgulamigtir

(Christopher, Payne ve Ballantyne, 2002).

1.4.1. iliskisel Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Iliskisel pazarlama kavrami neredeyse pazarlamanm tarihi kadar eski bir
kavramdir, ancak 1980’li yillara kadar fark edilememistir. Bu yillara kadar fark
edilememesinin sebebi olarak ise birinci sirada teknoloji gdsterilebilir. Internet,
bilgisayar, telefon ve cep telefonu teknolojisinden 6nce haberlesme kisitli imkanlarla
yapilmaktaydi ve oldukga yavas ilerlemekteydi. Bu sebeple isletmelerin tiiketicilerle
iletisim kurmast hem maliyetli hem de zaman aliciyd:r ve tiiketicilerle iligkiler ¢cok
diisiik seviyelerde ilerlemekteydi. 1980 yillarinda Berry’nin iliskisel pazarlamay1
fark etmesiyle pazarlamada s6z konusu bu yeni kavram ortaya ¢ikmis ve o yillardan
itibaren glintimiize kadar gelisme gostererek gelmistir.

Piyasada benzer firiin ve hizmetlerin ¢ogalmasiyla birlikte teknolojiyi
yakindan takip ederek tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine cevap vermek ve rekabette
ustiinliik kurmak isteyen isletmeler iliskisel pazarlamay1 yakindan takip etmeye
baslamiglardir. Ancak iligkisel pazarlamanin ilk donemlerinde isletmeler elektronik
iliskisel pazarlamanin gerekliligini sorgularken daha sonra donemlerde ise isletmeler
elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarini nasil daha ¢ok verimli hale
getireceklerini sorgulamiglardir (Murphy ve Tan, 2002).

Her isletme her gecen giin yeni ve daha fazla tiiketici elde etmek i¢in reklam
ve tutundurma faaliyetleri benimsemektedir. Ancak yeni tiiketiciler elde etmek
yerine mevcut tiikketicinin elde tutulmasi isletmeleri daha ¢ok kéra gotiirmektedir.

Isletmelerin yeni tiiketicilere ulagsmasi reklam, tutundurma faaliyetleri ve zaman



10

acisindan maliyetli olurken, elde edilmis miisterilerle iligkilerin uzun vadede giivenli
bir sekilde stirdiiriillmesi daha az maliyetlidir (Berry, 2002; Gronroos, 1994 ve 2004;
Gummesson, 2002a; Selvi, 2007). Iliskisel pazarlama, endiistri pazarindan daha ¢ok
bire bir insan iligkilerinin daha yogun oldugu hizmet pazarlamasinda etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bunun temel sebebi, hizmet pazarlamasinin insan iligkileriyle
saglanmasidir(Gummesson, 1994).

Pazarlamada iliskisel yaklasim, isletmelerin tiiketicilere misafirperver bir
sekilde davranmalar1 sonucu olusmaktadir. Cilinkii misafirperverligin en temel 6gesi,
bir iligki yaratmak ya da var olan bir iligkiyi devam ettirmektir (Essawy, 2005;
Selwn, 2000). Ancak isletmeler bu iliskiyi tiiketicilerin isletmeye sadik kalmasi igin
ticari iligkiler ad1 altinda kurmaktadir (Lashley ve Morrison, 2003).

Iliskisel pazarlamanin gelismesine sebep olan belli bash dgeler asagidaki
gibidir (Yurdakul, 2007: s.y.):

v Teknolojik gelismelerin hizla devam etmesi,
v' Toplam kalite yOnetimi uygulamalarinin pek g¢ok firma tarafindan
benimsenmesi,
v" Endiistriyel mal/hizmet sektoriindeki gelismeler,
v' igletmelerin Orglit yapilarindaki yonetici ve yonetici gruplarina verdikleri
yetki ve sorumluluklarda meydana gelen gelismeler,
v Isletmelerin yogun rekabet ortaminda miisterilerini elde tutmak ve
kaybetmemek i¢in gosterdikleri ¢abalar.
Yukaridaki ogeler 1s181inda iligkisel pazarlamanin temel noktasi, misterilerle daha
yakin iligkiler kurarak miisterilerin isletmeyi tercih etmesini daha ¢ekici hale

getirmektir.

1.4.2. iliskisel Pazarlamanin Amaci

Bazi akademisyenler tarafindan bir paradigma ve bazilar tarafindan ise
diisiince olarak kabul edilmesine ragmen iligkisel pazarlama, hem pazarlamacilar
hem de tiiketiciler igin olumlu sonu¢lanmasi planlanmakta ve miisteri Sadakati
(Hougaard ve Bjerre, 2000) gelistirmede kullanilan bir yontem olarak
kullanilmaktadir. Son yillarda rekabet sartlarinin son derece hizli bir sekilde artmasi

sonucu kendilerini farklilastirmaya c¢alisan isletmeler iligskisel pazarlamay1
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benimsemeye baslamiglardir. Bu yiizden 1996 yilinda Hotel Industry Marketing
Group (HMGQG) tiim otel isletmelerini gelecekte 6nemli bir is kaynagi olarak interneti
g6z ard1 etmemeleri konusunda uyarmistir (Gilbert ve Perry, 2003).

Iliskisel pazarlama, pazar paymnin aksine tiiketici paymi yani beseri payi
vurgulamaktadir. Iliskisel pazarlama kuramimin temel amaci, isletmeler i¢in kar elde
etmede etkin olan 6dnemli maddeleri belirlemek ve bu maddeler ile kar arasindaki
nedensel iliskinin daha iyi anlasilmasimi saglamaktir (Hennig -Thuaru, 2000). Bu
anlamda, iligkisel pazarlama, miisteriler ve tedarikgilerin birbiriyle gelecege yonelik
uzun donemli iliskiler kurmasi, gelistirmesi ve bu iliskileri siirdiirebilmesidir
(Yurdakul, 2007). Bunun i¢in de kalite, pazarlama ve miisteri hizmetlerinin bir arada

olmasi1 gerekmektedir.

Sekil-2: Tliskisel Pazarlamanin Amaci

Miisteri
Hizmetleri

v

Iliskisel Pazarlama

Pazarlama

Kaynak: Christopher, M., Payne, A. ve Ballantyne, D. (2002). Relationship Marketing: Creating

Stakeholder Value, Oxford: Butterword-Heinemann: 9.

Geleneksel pazarlamada kalite, pazarlama ve miisteri hizmetleri birbirinden
ayri ve bagimsiz olarak diisiiniilmektedir. Sekil-2’de de goriildigii iizere bu g
kavram arasinda olusan etkilesim, miisteri memnuniyetini ve uzun dénemli iliskilerin
kurulmasini sagladig: i¢in birbirine yakinlagmak durumundadir ve bu ii¢ kavramin
etkilesimi sonucunda elde edilen basari ise iliskisel pazarlamay1 gdstermektedir

(Christopher, Payne ve Ballantyne, 2002; Sanchez-Franco, 2009).
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Iliskisel pazarlamada uzun donemli iliskiler kurmanin amac1 miisterinin sadik
kalmasini1 saglamaktir. Sadik bir miisterinin isletmeye katkisi da asagidaki gibi
Ozetlenmektedir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 3):

v’ Sadik miisterinin sirkete getirecegi gelir zamanla artacaktir.

v Sadik miisteriye yapilan servisin maliyeti zamanla diisecektir.

v Sadik miisteriler yeni miisterileri de beraberinde getirecektir.

v" Sadik miisterilerin yeni miisterilere gére fiyat hassasiyeti daha azdir.

v Sadik miisterilere yapilan satiy ve pazarlama aktivitelerinin maliyetleri
zamanla kendini 6demis olacaktir.

Yukaridaki belirtilen sadik miisterilerin avantajlarina ragmen bir¢ok firma yeni

miisteri elde etmeye yogunlasarak zaman kaybina ve maliyet artisina sebep

olabilmektedir.

Isletmelerin mali agidan verimli olabilmesi i¢in iliskisel pazarlamanim &nemi
oldukga biiyiiktiir. Biitiin bu etkenlerin yan1 sira pazarlamanin amaglarini; miisteriyi
elde tutma ve miisteri kazanma, ortaklik olusturma, hizmet kalitesini arttirma ve
miisteri memnuniyetini saglama seklinde alt bagliklar altinda siralamak miimkiindiir
(Selvi, 2007). Bu alt basliklar ikinci boliimde turizm isletmelerinde iliskisel

pazarlamanin amagclart baglig1 altinda ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.

1.4.3. Nliskisel Pazarlamanin Onemi

Geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlama, alict ve satici arasindaki
degisim olarak ifade edilmektedir. Giiniimiiziin degisen pazar sartlar1 pazarlamada
tiiketiciler ve isletmeler arasindaki uzun donemli iligkilere damga vurmaktadir. Artik
tiikketiciler alim satimin yani sira yiiksek hizmet kalitesine ve miisteri memnuniyetine
onem vermektedir. Bu yiizden isletmeler rekabet avantaj1 yakalayabilmek icin veya
sahip olduklar1 rekabet avantajlari siirdirmek i¢in iliskisel pazarlamaya
yonelmektedirler (Dalkilig, 2006; Selvi, 2007).

Iliskisel pazarlama stratejisi ile rekabet etmek isteyen isletmeler oncelikle
miisteri odakli diisinmelidir. Isletmeler bu kapsamda miisterinin ne almak istedigini,
ihtiyaclarmin ne oldugunu ve degisen pazar sartlarina nasil uyum saglayacaginin
yani sira miisteri tatmini ve giliven iligkisini g6z Oniine almak durumundadir

(Dalkilig, 2006).
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Iliskisel pazarlamanmn uygulanmasi hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan &nemlidir. Isletmeler iliskisel pazarlamay: rekabet avantajmi elde etmek,
maliyetleri azaltmak, performansi artirmak ve kar elde etmek amacgli benimserken
(Haciefendioglu, 2005; Sheth ve Parvatiyar, 1995b; Sendur, 2009) tiiketiciler de
giiven duygusu, miisteri tatmini, hizmet kalitesi ve marka bagimliligt amagl
benimsemektedirler (Haciefendioglu, 2005; Selvi, 2007; Sendur, 2009).

Tim isletmeler strdiiriilebilir basarilar elde etmek i¢in misterileriyle uzun
donemli iligkiler kurmayir amaclamaktadirlar. Giiniimiizde tiiketiciler internet
tizerinden aligverisler yapabilmekte ve ihtiyaglarini en kisa zamanda isletmelerin web
sitesi araciligiyla karsilayabilmektedirler. Bu asamada da isletmeler hem kendi
basarilarini saglamak hem de miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek
ve miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla iligskisel pazarlama araglariyla hizmet
sunmaya c¢aligmaktadirlar (Dalkilig, 2006).

Isletmelerin miisterilerle kurdugu iliski, 6zeldir ve iliskiler diger isletmeler
tarafindan taklit edilemez. Dolayisiyla isletme ve miisteri arasinda kurulan iliski,
isletmeye siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir ve bu kurulan iliski iliskisel
pazarlama acisindan da olduk¢a énemli bir yere sahiptir (Dalkilig, 2009). Iliskisel
pazarlama sonucunda miisteri sadakati saglanir ve isletmeyi daha fazla miisteri tercih
etmeye baglar (Hougaard ve Bjerre, 2000; Sanchez-Franco, 2009).

Verimli ve etkili bir pazarlama i¢in iligkisel pazarlama olduk¢a onemlidir.
Iliskisel pazarlamanin etkin ve verimli bir sekilde uygulanmasi da isletmelerin
yiiksek oranda kar elde etmesine yardimci olacaktir ve iligkilerin uzun siireli olmasini

tetikleyecektir.

1.4.4. iliskisel Pazarlama Siireci

Iliskisel pazarlamanin amaci, miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmak
oldugu i¢in temel yonetim siireglerinde de miisteri iizerine odaklanilmaktadir ve
miisterilerle igbirligi iginde olunmalidir (Altundz, 2006; Selvi, 2007).

Iliskisel pazarlama, miisterilerin beklentilerini anlama ve karsiliginda
miisterilerin beklentilerine cevap verme, alt siireclerinden olusan ve bunlarin

sonucunda isletme performansinin belirlendigi biitiin bir siiregten olusmaktadir.
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Teknoloji ve pazar sartlar1 geregi, gliniimiizde iligkisel pazarlama siire¢leri miisteriye
ozel kisisellestirilmis tirtinlerle yapilmaktadir (Selvi, 2007).

Iliskisel pazarlama siirecinde iliskisel yasam déngiisii, iliskisel yonetim zinciri ve
miisterinin deger zinciri yer almaktadir. Gergeklesen bu siireclerde temel olan,
miisteri degerinin yaratilmasidir. Miisteri degerinin yaratilmasi isletme varliginin

gerceklesmesinin sebebidir.

1.4.4.1. Tliskisel Yasam Dongiisii ve Asamalar

Iliskisel pazarlama siireci, {iriin yasam dongiisiine benzer bir yapiya sahiptir.
Iliskiler isletme ve cevresinde yer alan diger paydaslar arasinda zamanla ve cesitli
asamalar dahilinde gelismektedir.

Sekil-3’e goriildiigii lizere isletme ve ¢evresinde gergeklesen iligkiler farkli asamalar
sonucu olgunlagmakta, iligkinin bitmesi veya yenilenmesi ile devam etmektedir

(Selvi, 2007: 82-83; Tzokas ve Saren, 2004: 128).

Sekil-3: iliskisel Yasam Déngiisii

Siirekli Yenileme
Giris Tecriibe Tanmma veya Bitis

Inceleme ve ilk ortak Eyleme dayal Sinirlann Gelecegi belirleme
degerlendirme: 6grenme kaldinlmas: ve veni

gorevler
Yetenekler. Pilot projeler, Orgiitsel ve iliskisel Y araticilik,
Ilgiler, Bilgi paylasimi. veteneklerin acikligs Yeni bakis acgilan.
Stratejik uyum, Ortak faaliyetler, Birlestirme
Davranissal uyum. Sézlerin tutulmast potansiyeli
Kiiltiirel uyum
Hesap temelli giiven Bilgi temelli giiven Taninmaya dayals Biitiinlesme

giiven temelli giiven

ZAMAN >

Kaynak: Selvi, M. S. (2007). fliskisel Pazarlama: Stratejiler ve Teknikler. Ankara: Detay Yayincilik:
82 ve Tzokas, N. ve Saren, M. (2004). Competitive Advantage, Knowledge and Relationship
Marketing: Where, What and How? Journal of Business &Industrial Marketing,19 (2), 124-135’den

uyarlanmustir.
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Giris: Iliskiye giris asamas1 olan ilk asamada stratejik, davranissal ve kiiltiirel
uyumun saglanmast igin karsilikli yetenek ve ilgilerin anlasilmasi1 gerekmektedir. Tlk
asamanin sonucunda hesap temelli giiven olusmaktadir.

Tecriibe: Bu asamada iliski igerisinde bulunan gruplar ilk defa grup
icerisinde ortak gorev ve calismada yer alirlar. Bunun amaci, yetenekler konusunda
karsilikli olarak tecriibeleri artirarak iliskinin etkinligi ve etkinliginin denenmesi ve
tecriibe edilmesidir. Ortak calisma sonucu birbirlerini davranmig ve performans
acisindan degerlendiren taraflar, bu asamada bilgiye dayali giiven olusturmaktadir.

Tanimma: Bu asamada sinirlar kaldirildig1 igin daha yakin, samimi ve istege
bagl iliskiler kurmak amaciyla risk tasiyan ortak calismalara yer verilir. Sinirlar
kaldirildig: i¢in tanimaya bagli giiven olusturulmaktadir.

Siirekli yenileme veya bitis: Bu asama iliski yoneticilerine dnemli gérevler
diistiiglinti ifade etmektedir. Eger iligskinin bitmesi gorevlerin yerine getirilmesinin
dogrudan bir sonucu ise, biitiinlilk saglanmalidir ve elde edilen faydalar adaletli bir
sekilde dagitilmalidir. Ote yandan, iliskinin sona ermesi ¢atismalarin bir sonucu ise,
ilgili gruplarin 6zelliklerini korumak i¢in 6zel ilgi ve pazardaki olumsuz imajin
degistirilmesi gereklidir. Uriin yasam dongiisiinde oldugu gibi iliskisel yasam
dongiisii de sonu¢ asamasina ulagsmayabilir. Bu asamada taraflarin ortak cabalariyla

iliski yenileme asamasina gidebilmektedir.

1.4.4.2. Tliskisel Siirecte Asamalar

Mliskisel stratejilerin basarili olabilmesi icin Gronroos (2004) 3 temel siiregten
s6z etmistir: iletisim, etkilesim ve deger siireci. iliskinin basarili olabilmesi icin
yukarida belirtilen siireglerin dogru ve gerektigi sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Sekil-4’te iliskisel pazarlama stratejilerinde yer almasi gereken planlanmis
iletisim, etkilesim ve deger siirecleri gosterilmektedir. Planlanmis iletisim siireci,
daire igerisinde bireysel faaliyetlerden olusan birgok bolimil iceren etkilesim
stirecine paralel olarak resmedilmektedir.

Sekil-4’e gore planlanmig iletisim siireci etkilesim siirecinden daha 6nce
baslamaktadir ve bir iliskinin kuruldugu asamadir. Planlanmis iletisim silireci ve
etkilesim bir arada yiiriitiilmeli, birbirini desteklemeli ve birbirini etkisiz hale

getirmemelidir. Planlanmis iletisim siirecindeki bir faaliyet, bir satis goriismesi veya
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0zel adresli mektup bir beklenti olusturmaktadir ve etkilesim siireci bu beklenti
1s1ginda devam etmektedir. Sadece planlanmis iletisim siireci iliskisel pazarlamanin
bir pargasi olarak diisiiniilmemelidir ¢iinkii etkilesim silirecinde yasanan kiiciik
olumsuz olaylar veya boliimler planlanmis iletisim cabalarinin olumlu etkisini
ortadan kaldirabilir ve higbir iligki gelistirilemez. Sonug olarak, planlanmis iletigim
stirecinin veya etkilesim siirecinin tek basina iligkisel pazarlama igin faaliyet
gostermesi bir anlam ifade etmemektedir. Iki tarafin bir strateji dogrultusunda
biitiinlesmesi 1iliskisel pazarlamay1 olusturacaktir. Boyle bir durumda Sekil-4’te
gosterildigi gibi miisterinin iligkiyi algilama degeri artarak gelisecektir (Gronroos,
2004; Selvi, 2007).

Sekil-4: Planlanmis Iletisim, Etkilesim ve Deger Siireci

l Etkilegim Siirecinin
Baglangici

X

Planlama
iletisim

Siirecinin
Baglangici

Etkilesim Siirecindeki Birkag
Eylemiiceren Olay Béliimleri

C> Direkiletisim Faaliyetleri
A Satig Faaliyetleri

. Halkla iligkiler Faaliyetleri
I:l Kitle Iletisim Faaliyetleri

Kaynak: Gronroos, C. (2004). The Relationship Marketing Process: Communication, Interaction,

Dialogue, Value. Journal of Business & Industrial Marketing, 19(2), 99-113.

1.4.4.2.1. iletisim Siireci

Bir igletmenin miisterileriyle dogru ve diizeyli bir iligki kurmasi, isletmenin
miisteriyi anlamasi, dinlemesi, ihtiyaclarina zamaninda cevap verebilmesi,

sorunlarma ¢dziim iiretmesi ve beklentilerini karsilayabilmesine baglidir. Iletisimin
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basarili olabilmesi i¢in empati yapmak, miisteriyi dinlemek, teknolojiyi takip etmek
ve teknolojiye ayak uydurmak, isletme ic¢i degisiklikleri personelle paylagmak,
rakipleri ve sektdrdeki degisiklikleri takip etmek son derece dnemlidir. Iletisimin
dogru bir sekilde kurulmasi, bireylerin isletmeleri miisterilere dogru bir sekilde
tanitmasina ve olumlu bir bildirim olusturulmasina yardime1 olmaktadir (Bozgeyik,
2005).

Iliskisel pazarlamada iliskisel iletisimin en belirgin 6zelligi, iki yonlii veya
cok yonlii iletisim yaratma cabasidir. Biitiin faaliyetler iki yonlii olmamakla birlikte
iletisim ¢abalarinin hepsi iliskiyi devam ettiren ve gelistiren yonde olmalidir. Satis
goriismesi, dogrudan posta ve bilgi paketleri gibi iletisim gabalar1 planlanmis iletigim
siirecinde birlestirilmelidir. Planlanmaisg iletisim siireci; satis faaliyetleri, kitle iletisim
faaliyetleri, direk ve etkilesimli iletisim ile halkla iligskiler gibi cesitli O6geleri
icermektedir. Kitle iletisimi ise geleneksel reklam, brosiir, acil cevap beklemeyen
satig mektuplar1 ve diger benzer faaliyetleri igermektedir (Gronroos, 2004).

Geleneksel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya gecilen giiniimiizde
miisterilerle diizenli ve etkili bir iletisim, vazgecilmez bir durum haline gelmistir.
Iliskisel pazarlama, miisteri ve isletme arasinda siirekli devam eden ve gelisen bir
iletisimi gerektirir.  Etkili bir iletisim isletmeyi basariya gotiiren en temel
unsurlardan birisidir. Miisteri ve isletme arasinda gergeklesen bu iliski miisterinin
ithtiyaclarmi 6grenmeyi, miisterinin istek ve beklentilerine cevap vermeyi ve bunlar
karsilayacak iiriin tasarlamay1 ve iiretmeyi saglamaktadir (Selvi, 2007). Iletisimin
kalitesi olmasi i¢in bazi kriterler bulunmaktadir. Bu kriterlerin yerine getirilmesi
iliskinin de kalite seviyesini belirlemektedir. iletisimde basar1 ipuclarmin bazilari
devam eden ifadeler sekildedir: kendine glivenme, gerektiginde profesyonel destek
alma, kendini dogru ifade etme, karsidaki kisinin ne anladigmi kontrol etme,
gerektiginde notlar alma, sesin, konusma hizinin ve tarzinin ve kelimelerin kontrol
edilmesidir (Bozgeyik, 2005). Bu baglamda iletisim, iliskisel pazarlamada 6nemli bir
yere sahiptir. Iletisimin dogru ve siirekli oldugu bir isletmede miisteri ve isletme
iligkisi gerceklesmekte ve taraflar birbirlerini daha iyi tanimaktadir. Bdylece
isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaglarina zamaninda cevap verebilmekte ve miisteri

isletmeye kars1 baglilik hissetmektedir.
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1.4.4.2.2. Etkilesim Siireci

Misteri etkilesimi, miisterinin eylemler icindeki fiziksel varligi anlamina
gelmektedir. iliskisel pazarlamada iyi bir iliskinin kurulabilmesi ve siirdiiriilebilmesi
i¢in oncelikle iyi bir etkilesimin olmas1 gerekmektedir. Iliskilerde gruplar arasinda
etkilesim yasanmaktadir. Temel etkilesim olaylar1 deger alisverisinden meydana
gelmekte ve ortak faaliyetlerde bulunma ile desteklenmektedir (Selvi, 2007).

Sekil-5’te gosterildigi iizere iligkinin etkilesim siireci eylem, olay bdliimleri,
olay dizisi ve iliskisellik diizeyinden olugmaktadir. Eylem, etkilesim siirecinin en
kiiglik birimidir. Eylem; farkl etkilesim 6gelerinden, fiziksel esya, finansal boyutlar,
bilgi ve temaslardan olusabilmektedir. Ogelerin her biri iliski siirecinde var olan olay
boliimlerini olusturmaktadir. Birbirleriyle ilgili olay boéliimleri ise birleserek olay
dizisini meydana getirmektedir. Olay dizisi, zaman periyodu, sunum yapma,
kampanya veya proje ya da biitlin bu faaliyetlerin birlesimidir. Siirecin en 6nemli ve
son asamasi ise iligkiselliktir. Birka¢ olay birleserek iliskisellik diizeyini meydana

getirmektedir (Selvi, 2007).
Sekil-5: iliskide Etkilesim Diizeyleri

ILISKISELLIK

Olay Dizisi Olay Dizisi

Olay Béliimleri Olay Béliimleri Olay Boliimleri Olay Bélimleri

eylem eylem eylem eylem eylem eylem eylem eylem eylem

ZAMAN >

Kaynak: Gronroos, C. (2004). The Relationship Marketing Process: Communication, Interaction,
Dialogue, Value. Journal of Business & Industrial Marketing, 19(2), 99-113.

Sekil-5’teki etkilesim diizeyine Ornek olarak seyahat acentasi ve miisteri
arasindaki iliskisellik 6rnek verilebilir. Buna gére bir miisterinin tur rezervasyonu
i¢in acentay1 aramasi veya yiiz yiize gelmesi “eylem”, miisterinin acentaya gelip turu
satin almasi esnasinda olusan her tiirlii etkilesim “olaylar boliimleri”, miisterinin tur
boyunca isletme ile her tiirlii etkilesimi “olaylar dizisi” ve son olarak miisterinin

acentadan memnun kalip ayni etkilesimi gergeklestirmek {izere acentaya tekrar
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gelmesi veya acentanin bagka turlarin1  satin  almasi “iligkisellik” olarak

adlandirilmaktadir.

1.4.4.2.3. Deger Siireci

Iliskisellik zaman icerisinde gelisen bir siire¢ oldugu igin miisteriler igin
yaratilan deger de zaman igerisinde gelismekte ve sekillenmektedir. Bu gelisen ve
sekillenen siirece “deger siireci” denilmektedir. Eger iliskisel pazarlamanin
misteriler tarafindan basarili ve anlamli olarak algilanilmasi isteniyorsa, miigteriler
tarafindan kabul edilen planlanmuis iletisim ve etkilesim siirecine paralel olan olumlu
bir deger siireci olusturulmasi gerekmektedir (Gronroos, 2004).

Etkili deger yaratma siireci maliyet ve pazar etkinligi olmak iizere iki
boyuttan olugsmaktadir. Maliyet etkinligi, isletmenin kendi biinyesindeki kaynaklari
kullanarak etkinligini artirma g¢abasi iken, pazar etkinligi ise isletmenin miisteri
degeri olusturma siirecine yerlestirilecek yiiksek degerde iirlin ve hizmet gelistirme
cabasidir (Selvi, 2007).

Isletme ve taraflar arasinda gelisen ve devam eden iliski zamanla belli deger
olusturmaktadir. Isletme ve taraflar arasinda olusan bu iliski belli bir diizeye
ulagsmakta ve bu diizey iliskinin seviyesini belirlemektedir. Eger isletmeler ve taraflar
arasinda yiiksek diizeyde bir deger algis1 varsa, miisteriler isletmeye bagli hale
gelmektedir. Bu durum da isletmenin rakiplerine gore avantaj saglamasina yardimeci
olmaktadir (Ravald ve Gronroos, 1996).

Isletmeler ve taraflar arasindaki iliskiden elde edilen faydalar iliskinin
degerini artirmaktadir. Bu ylizden deger olusturma siireci, iliski i¢in oldukg¢a biiyiik

Onem arz etmektedir.

1.4.5. Tliskisel Pazarlama Taraflan

Isletmeler ulusal ve uluslararasi olmak iizere bircok alanda cesitli isletme ve
bireylerle iliski kurmaktadir. Kurulan iliskiler sayesinde isletme-miisteri-ligiincii
taraflar arasinda dinamik bir ag olusmakta ve bu sayede degisen pazar sartlarina gore
miisteri ihtiyaclarina daha hizli ve aninda cevap verilebilmektedir (Nakiboglu, 2008).

Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlama taraflarmi tedarikgiler, yan

kuruluglar, i¢ miisteriler ve dis misteriler olmak {izere dort grupta incelemistir.
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Sekil-6’te goriilen iliskisel pazarlamanin 10 temel bileseni pazarlama
uygulamalarinin merkezi niteligindedir. Ciinkii isletme ve isletme ¢evresindeki tiim
igbirlik¢iler ortak amaglara sahiptir ve iligkilerin sonucuyla birlikte deger

olusturulmaktadir.

Sekil-6: iliskisel Pazarlama Taraflar ve Isbirlikciler

TEDARIKCI ORTAKLAR

Urun thmet
tedankqilen tedank(;llen
YAN
ic KURULUSLAR
MUSTERILER
pler
I §
birimleri \
. ODAK Kar amaci

gutmeyen
kuruluslar

O

Fonksiyonel / \
bolimler
A Nihai
miisteriler miisteriler

DIS MUSTERILER

Kaynak: Morgan, R. M. ve Hunt, S.D. (1994). The Commitment-Trust of Relationship Marketing.
Journal of Marketing, 58, 20-38.

1.4.5.1. Tedarikgiler

Gegmisin aksine gilinlimiizde alici ve tedarikciler arasinda gergeklesen
isbirligi yeni ortakliklarin olusmasina ve taraflar arasinda iletisimin artmasina
yardimci olmaktadir. Boylece her iki taraf da amaclarina ulagarak uzun donemli kar
ve tatmin elde etmektedir (Kutlugéz, 2007).

Genel olarak giintimiizdeki {iriin ve hizmet iireten isletmeler, daha az sayidaki
ancak giiven duyduklar1 tedarikgilerle isbirligi yaparak kar elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Hatta son yillarda isletmeler tedarikg¢ilerle ortakliklara varan
isbirlikleri sayesinde teknolojik gelismeleri beraber takip etmekte ve rakiplerine karsi

birlikte kalite ve basariy1 yiikseltmektedirler. Ayrica, isletme ve tedarik¢i arasinda
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kurulan uzun donemli iliski isletmenin zaman agisindan da kar elde etmesini

saglamaktadir (Kutlugoz, 2007).

1.4.5.2. i¢ Miisteriler

I¢ miisteri, iiretilen {iriin ve hizmetlerin dis miisteriye ulastirilmasinda gorev
alan calisanlar, isletme ici is birimleri ve fonksiyonel boliimlerdir. Isletme iginde yer
alan yoneticiler, ¢alisanlar ve tiim birimler arasindaki iletisim igsel pazarlamayi
olusturmakta ve birimler arasindaki iletisimin basarisi i¢sel pazarlamanin basarisini
etkilemektedir. Isletmenin basarili olabilmesi icin en alt kademeden en iist kademeye
kadar olan isletme personeli, miisterinin istek ve ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap
verilebilmek i¢in g¢aba gostermelidir. Boylece igsel pazarlama, dis miisterilerin

beklentilerini karsilama agisindan 6nemli bir yere sahiptir (Kutlugéz, 2007).

1.4.5.3. D1s Miisteriler

Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisi ve
kuruluslardir. D1s miisterilerin ihtiya¢larinin takip edilmesi ve beklentilerinin siirekli
olarak karsilanmasi, isletmenin basarisini olumlu yonde etkilemekte ve kar artisi
saglamaktadir. Misteri merkezli olan tim isletmeler biiyilk Olciide basariy

yakalamis olmaktadirlar (Kutlugéz, 2007).

1.4.5.4. Yan Kuruluslar

Rakipler, devlet ve kar amaci giitmeyen kuruluslardan olusan yan kuruluslar,
miisterilerin yan1 sira diger degisim ortaklariyla iliski igerisindedir. Iliskisel
pazarlama siirecinde sadece miisterilerle iliski kurmak yeterli olmamaktadir, bunun
yant sira i¢ ve dig misterilerle birlikte yan kuruluslarla da iletisim kurulmasi
gerekmektedir (Kutlugéz, 2007).

Ik basta anlasilir gériinmese de rakiplerle ortak rekabet icerinde olmak ve is
birligi yapmak piyasada tstiinliigli ele gecirmede énemli bir yere sahiptir. Rakiplerle
is birliginin yapilabilmesi i¢in de karsiikli giiven ortaminin saglanmasi
gerekmektedir. Karsilikli giiven ortaminin saglandigi durumlarda ortak faydalar elde
edilecektir (Kutlugodz, 2007).
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1.5. Onceki Calismalar

Iliskisel pazarlama kavramu literatiirde cesitli sekillerde ve isimlerde yer
almaktadir. iliskisel pazarlama, internet pazarlamasi, e- pazarlama bunlardan sadece
birkagidir.

Iliskisel pazarlamaya iliskin ilk kavram, Berry (1983) tarafindan hizmet
pazarlamas: konferansinda kullanilmistir. ki yil sonra Jackson (1985) iliskisel
pazarlama kavramini isletmeden isletmeye igeriginde kullanmistir. Morgan ve Hunt
(1994) iliskisel pazarlamayi tanimladiktan sonra iliskisel pazarlamanin baglilik ve
giiven gerektirdigi teorisini kurmus ve araci degisken olarak iligskisel baglilik ve
giiven modeli olusturmustur. Araci degiskeni araba lastigi satan firmalardan elde
ettigi bilgilerle test etmis ve iligskisel pazarlamada arac1 degisken olarak baglilik ve
giiveni kabul etmeyen rakipleriyle modellerini kiyaslamislardir. Berry (1995)
calismasinda iliskisel pazarlamanin ¢ok eski bir kavram oldugunu ancak teknolojik
geligmeler, kalite, isletmelerin farkina varmasi gibi nedenlerin iliskisel pazarlamanin
gelismesini hizlandigini belirtmistir. Ayrica iliskisel pazarlama yeni gelisen bir
kavram olmasina ragmen, olgunlasmadan daha c¢ok arastirmanin yapilmasi
gerektigini ongérmiistiir. Sheth ve Parvatiyar (1995a) c¢alismalarinda
pazarlamanin tarihine bir yolculuk yapmuislar, teknolojik gelismelerle gelinen son
noktayr degerlendirmisler, iliskisel pazarlamanin ortaya c¢ikisin1 belirtmisler ve
gelistirilmesi gerektigini Onermislerdir. Sheth ve Parvatiyar (1995b) tiiketici
davranig1 literatiiriinii inceleyerek tiiketicilerin satin alma ve tiikketim eylemlerini,
bilgi arama siirecini sadelestirmek, riskleri azaltmak ve biligsel tutarliligi devam
ettirmek amaciyla iliski kurduklarimi ve boylece iliskisel pazarlama igine dahil
olduklarini belirtmislerdir. Gilbert (1996) iliskisel pazarlama ve havayolu baglilik
ilkesini aragtirmistir. Palmer (1997) yaptig1 calismada iliskisel pazarlamay:
uluslararasi boyutta incelemistir. Gronroos (1999) iliskisel pazarlama yaklagiminin
uygulanmas1 durumunda tutum, davranis ve yapilarin tekrar gézden gecirilmesi
gerektigini belirtmis ve iligkisel pazarlamanin uygulanmasi i¢in 8 temel madde
Oonermistir. Davis, Buchanan- Oliver ve Brodie (1999) geleneksel pazarlamadan
bilgisayar merkezli degisen pazarlama anlayisina kadar gelinen noktalar1 tartigmiglar
ve bunu basit, Olclilebilir ve ampirik bir calismayla degerlendirmisler ve ileriye

doniik ¢alismalara onciiliik etmislerdir.
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Saxena (2000) turizm tedarikgileri ve paydaslar arasindaki iliskiyi anlamak
icin 1iligkisel pazarlama yaklasimini literatiir ve kavramsal cerceve agisindan
incelemistir. Pervan ve Johnson (2000) tarafindan iliskisel pazarlama kapsaminda
iliski degisiminin temel bir siireci olan karsitlik ilkesi degerlendirilmistir. Callaghan
ve Shaw (2002) yaptiklari ¢alismada i¢ ve dis degisim modeli gelistirerek iliskisel ve
hizmet pazarlamas: literatiiriine katkida bulunmuslardir. Berry (2002), iliskisel
pazarlama alaninda 1983 yilindan 2000 yilina kadar gecen siiredeki yasanan
degisiklikleri ve gelismeleri degerlendirmistir. Gummesson (2002b), iliskisel
pazarlamanin geleneksel pazarlama anlayisindan farkli oldugunu ve yeni ekonominin
icerisinde yer almasi gerektigini belirtmistir. Bauer, Grether ve Leach (2002)
internetin uzun donemli iliskilerdeki baglilik, memnuniyet ve giiven gibi degiskenler
acisindan onemini teorik ve ampirik agidan degerlendirmislerdir. Barnes ve Cumby
(2002) teknoloji tabanli iliskileri deneyen internet kullanicilarin profillerini ve
beklentilerini analiz etmistir, ayrica internet araciligiyla miisteri ile gergek iliski
kurmak isteyenlere Oneriler sunulmustur. Hennig- Thurau, Gwinner ve Gremler
(2002) vyaptiklar1 calismada miisteri memnuniyeti, baglilik, gliven ve sosyal
faydalarin hizmet isletmelerinde iliskisel pazarlamaya Onemli diizeyde katkida
bulunduklarini ortaya koymuslardir.

Murphy ve Tan’in (2003) Singapur’da bulunan seyahat acentalarinda yaptigi
arastirmada, acentalarin e-mail uygulamalarinda heniiz baslangi¢ seviyesinde oldugu
ortaya ¢ikmistir. Kulabas ve Sezgin (2003) TORQUE modelini (iligki kurma, kalite,
benzersizlik, ahlak, teknoloji ve organizasyonel degisim) gelistirerek miisteri ile
iliski kurabilmeyi ve miisteriyi geri dondiirmeyi hedeflemislerdir. Gilbert ve Perry
(2003), otel endiistrisinde web tabanli iliskisel pazarlama alanindaki gelismeleri
gostermek amaciyla yaptiklar1  calismada, otellerin  iliskisel pazarlama
faaliyetlerinden haberdar olduklarin1 ve iriinlerini yeni ve gelismis yontemlerle
kiiresel elektronik pazara tasidiklarini belirtmislerdir. Fyall, Callod ve Edwards
(2003), Stockholm ve Barbados destinasyonlarma iligkisel pazarlamayr uygulama
derecesini analiz etmisler ve destinasyon {iriiniiniin o6zellikleri orgiitler arasi
igbirligine deger katarken turistlerle iliski kurmayi1 zorlastirmakta ve uygunlugu
azaltmakta oldugu sonucuna ulagmislardir. Rao, Perry ve Frazer (2003) isletmeler

aras1 iligkilerde internetin etkisinin pek olmadigini ortaya ¢ikarmislardir ve yazarlar
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goriisme yaptiklar isletme genel miidiirlerine ve pazarlama miidiirlerine interneti
daha sik kullanma tavsiyesinde bulunmuslardir.

Grénroos (2004) “Iliskisel Pazarlama Siireci: iletisim, etkilesim, diyalog,
deger” isimli ¢caligmasinda iliskisel pazarlama anlayiginin iki taraf arasinda yaratilan
ekstra deger oldugunu belirtmistir. Devam eden bir iliski miisteriye miisteri gizliligi,
kontrol hissi, giiven hissi, minimum satin alma riski ve diisiik maliyet firsati
sunmaktadir. Gummesson (2004), isletmeden isletmeye c¢evrelerde iliskilerin
getirisinin nasil gerceklestigini arastirmis ve iliskilerin getirisini gelistirmek icin
faaliyet stratejileri gelistirmistir. Kimiloglu (2004), teknolojik gelismeler karsisinda
degismek ve gelismek zorunda kalan pazarlama olgusunun ve internet
pazarlamasmin literatlir taramasini yapmustir. Tzokas ve Saren (2004), iliskisel
pazarlamanin cercevesi, gelisimi ve teknolojileri hakkinda inceleme yapmislar ve
bilgi igerigini ve potansiyelini belirlemislerdir. Barnes, Fox ve Morris (2004),
simdiye kadar yapilan iliskisel pazarlama ile ilgili calismalarda amacin isletme
disinda kalan yani dis miisteriyi memnun etmek oldugunu belirtmislerdir. Ancak bu
calismada yazarlar dis misteri yerine i¢ miisteri yani calisan personelin tatmin
oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla yazarlar, i¢ miisterisini memnun eden bir isletme
dis miisterisini zaten memnun edecektir yargisina ulasmistir. Bunun i¢in 6rnek olay
arastirmasi yapan yazarlar, ayrica hizmet kalitesi iizerindeki i¢ pazarlamanin etkisini
de aragtirmiglardir.

Payne, Ballantyne ve Christopher (2005), iliskisel pazarlama stratejisine
paydas yaklasimi konulu ¢alismalarinda 6 pazar modelini incelemislerdir ve 4 iligkili
maddeden olusan (paydas deger dnermeleri, deger dagitim tasarimi, paydas iliskisel
pazarlama planlar1 ve degerlendirme ve geri bildirim) paydas iliskisel planlama
modelini gelistirmislerdir. Plewa, Quester ve Baaken (2005), farkli sektorlerin
birbiriyle iligkilerini arastirmiglardir. Nitel bir yontem kullanilan bu c¢alismada,
yazarlar iliskisel pazarlama kuramini genisletmisler ve iligkisel pazarlamanin
uygulanmasi i¢in firsatlar sunmuslardir. Essawy (2005), otel web sitelerinde
kullanilan iliskisel pazarlama diizeyini belirlemek i¢in yaptigi 5 boyutlu ¢alismada,
iliskisel pazarlama seviyesinin baslangi¢ seviyesinde oldugunu ve biiyiik otellerin ve
isim yapmis markalarin iligkisel pazarlama seviyelerinin digerlerine goére daha

yikksek oldugunu bulmustur. Jain ve Jain (2005), iliskisel degisimin Onemli
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boyutlarin1 analiz etmisler ve miisteri iligkileri yOnetimi i¢in benimsenen
uygulamalar1 otellerin bakis agisiyla degerlendirmislerdir. Palmer, Lindgreen ve
Vanhamme (2005), geleneksel pazarlama anlayisina karsi alternatif olarak ¢agdas
pazarlama yaklagimi olan iliskisel pazarlamanin gecerliligini 6l¢gmek ve bagka
caligmalar icin dogru yonlendirmeler yapmak amaciyla yaptiklar1 calismada bir¢ok
bakis acist Onermis ve iligkisel pazarlamanin uygulanmasi i¢in iki 0Ozel arag
degerlendirmislerdir. Wang ve Head (2005), tiiketici pazarindaki iligkisel pazarlama
sorunlarin1  incelemis ve iliskisel pazarlamada internetin etkisini ortaya
cikarmiglardir. Haciefendioglu (2005), iligskisel pazarlama teorisinden bahsetmesinin
yani sira yeni bir paradigma olan iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini seyahat
acentalarinda yapti§1 arastirmayla test etmistir. Sin ve dig. (2005), iliskisel
pazarlamanin oryantasyonu i¢in 6l¢ek gelistirmis ve kiiltiirler arasindaki gecerliligini
tartismislardir. Bunun i¢in gegerliligi ve giivenirliligi Cin ve Hong Kong’da
saglanmis 6 ¢oklu dlgek gelistirilmistir ve iki 6rnek arasindaki tutarlilik saglanmistir.

Bai, Hu ve Jang (2006), otel web sitelerindeki iliskisel pazarlama boyutlarini
incelemisler ve arastirma sonucunda otellerin ¢cogunlugunun yiiksek diizeyde iligkisel
pazarlama Ozellikleri kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Jang, Hu ve Bai’nin (2006)
elektronik iligkisel pazarlama ve otellerin finansal performansinin kanonik
korelasyon analizini yaptiklari bu c¢alismada finansal performans ve iligkisel
pazarlamada web site gelisim seviyesinde gii¢lii kanonik korelasyon ¢ikmustir. Eiriz
ve Wilson (2006), yonetim baglantili disiplinlerin bakis acisindan iligkisel
pazarlamay:1 degerlendirmisler ve konuya yeni bir bakis acist getirmislerdir. Gan,
Sim, Tan ve Tan (2006), otellerin iliskisel pazarlama amaciyla hangi diizeyde
internet kullandiklarin1 arastirmak i¢in bir model gelistirerek igerik analizi
yapmuglardir. Otelin oda sayisi, yildiz sayis1 ve otelin konumu degigkenleri dikkate
alinarak yapilan web tabanli ¢alismada, sonug 2. seviyede ¢ikmistir. Lancastre ve
Lages (2006), miisteri ve isletmeler arasindaki isbirligini belirleyen faktorleri
miisteriler acisindan degerlendirmislerdir. Arastirma sonucuna gore, elektronik
ortamdaki isbirligi son maliyet, tedarik¢i iliski politikalarint ve uygulamalarini,
iletisim ve bilgi aligverisini olumlu etkilerken, iirlin fiyatlar1 ve firsat¢1 davranmay1
olumsuz etkilemektedir. Rahman’in (2006) bireysel miisterilerle yapmis oldugu

yapilandirilmig goriismeler sonucunda bireysel miisteri soyut hizmet pazarlariyla
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kurulan iligkilerin daha degerli oldugunu dile getirmistir. Palmatier ve dig. (2006)
iliski odakli yatirimlarin saticinin hedef performansinda genis ve direk etkiye sahip
oldugunu belirmistir. Meta-analiz ¢ergevesinde yapilan ampirik calisma sonucuna
gore firmalarla degil de bireylerle kurulan iliskinin daha etkili oldugu ortaya
cikmustir.

Yurdakul (2007) iliskisel pazarlama ve miisteri sadakati iligkisini
arastirmigtir. Bonnemaizon, Cova ve Louyot (2007) iliskisel pazarlamanin
geleceginin ne olacagini belirlemek amaciyla Delphi modeli (soru modeli)
gelistirmislerdir.

Helgesen (2008) yiiksekogretimde egitim goren Ogrencilerin iliskisel
pazarlama araciligiyla kuruma baglilig1 ve degerini arastirmistir.

Mat ve Wadeecharoen (2009) uluslararas1 ortak girisim performansi direk
onctilerini ve iliskisel pazarlama oryantasyonunun hafifletici roliinii ¢alismistir ve
calisma sonucunda uluslararasi ortak girigsim performansina ait 4 dncii belirlenmistir:
kiiltiirel duyarlilik, ¢catisma yOnetimi, pazarlama oryantasyonu ve iliskisel pazarlama
oryantasyonu. Whyatt ve Koschek (2009) siipermarketlerin iligskisel pazarlama
stratejilerini nasil sectikleri ve uyguladiklarini, ayrica bu tarz yatirirmdan ne kadar
deger elde ettiklerini aragtirmiglardir.

Alabay (2010) yaptig1 calismada geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama
yaklagimlarina gecis siirecini degerlendirmistir. Shaltoni ve West (2010) isletmeden
isletmeye pazarlamada elektronik pazarlama oryantasyonunun olgiilmesi iizerine
yaptiklar1 caligmada, elektronik pazarlamadaki c¢esitlilikleri orglitsel oryantasyon
bakis agisiyla incelemislerdir. Bulgular elektronik pazarlama oryantasyonunun hem
felsefi hem de davranigsal iceriklerden olustugunu gostermektedir.

Gide ve Shams (2011) iliskisel pazarlamada web tabanli gelismeyi
incelemislerdir. Gronroos (2011) deger yaratma ve iliskisel pazarlamada hizmet
manti@in1  kabullenmenin ¢ikarimlarin1 analiz etmeyi amagladigi ¢aligmasinda
tedarik¢i ve miisteri iliskisini temel almistir. Bu calismada mantik temeline dayali
endistriyel iligkiler detayli bir sekilde incelenmistir. Ashley ve dig. (2011)
miisterilerin isletmeler tarafindan sunulan farkli iligkisel taktiklere istekli olup

olmadiklarini arastirmislardir.
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Shaalan ve dig. (2013) kisiler arasi iliski olan Cin guanxi kavramini ve
orgiitler arasi iligkiyi benimseyen iliskisel pazarlamay1 birlestirmeyi amaglamiglardir.
Bunun i¢in teorik bir model gelistiren yazarlar Asya firmalar1 i¢in yeni ve degerli
gorusler teklif etmislerdir.

Gorildiigii tlizere, pazarlamanin yasadigi son yeniliklerden bir tanesi de
elektronik iligkisel pazarlamadir. Elektronik iligkisel pazarlamanin misteri ve isletme
arasinda uzun donemli iligkiler kurmak konusunda Onemli bir yeri oldugu
arastirmalarla kanitlanmistir. Bu durumun Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinde de

gecerli olup olmadigi bu aragtirmada ele alinacaktir.
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IKINCI BOLUM
TURIZM ISLETMELERINDE ILISKiSEL PAZARLAMA

Calismanin bu boliimiinde turizm isletmelerinde iliskisel pazarlamanin rolii,
amaclar ve faydalar1 {izerinde durulmus, daha sonra turizm isletmelerinde iliskisel
pazarlama faaliyetleri ve turizm isletmelerinde elektronik iliskisel pazarlama

konularina yer verilmistir.
2.1. Turizm Isletmelerinde Iliskisel Pazarlama

Glinlimiizde ortaya ¢ikan iligkisel pazarlamanin temel teorisini 1970’li
yillarda ortaya ¢ikan hizmet pazarlamasi olusturmaktadir. Hizmet pazarlamasinin en
cok kullanildigi yer ise turizm sektoriidiir. Zaman igerisinde iriin agirlikli
ekonomilerden hizmet ve hizmet destekli iiriin ekonomilerine geg¢is yasanmis ve
bdylece hizmet ve hizmet isletmelerine verilen 6nem giderek artmistir. Hizmet
pazarlamasinin en biiyilk amaci sunulan hizmet kalitesini artirmak ve miisteri
iliskilerini en {ist diizeye getirmektir (Nakiboglu, 2008).

Hizmet pazarlamasinin gilinlimiizdeki son hali ise iligkisel pazarlamadir.
Hizmet isletmeleri miisteriler, isletmeler ve tedarik¢ilerle uzun dénemli iliskiler
gelistirmek amaciyla iligkisel pazarlama uygulamalarina ihtiyag duymaktadirlar
(Altundz, 2006).

Iliskisel pazarlama stratejisinin iistiinliikleri asagidaki gibi ifade edilmektedir
(Gilbert ve Perry, 2003; Sheth ve Parvatiyar, 2002):

v' Misteri tarafindan siirekli veya belli araliklarla gelen hizmet talebi
bulunmaktadir.
Hizmet miisterileri isletmenin tedarik¢i secimini kontrol etmektedir.
Alternatif tedarik¢i se¢cimi bulunmaktadir.
Agizdan agiza reklam bir iiriin i¢in etkili bir iletisim aracidir.

Marka degistirme yaygin bir durumdur.

NN

Capraz satis yapma yetenegi bulunmaktadir.
Yukaridaki istiinliiklere bagli olarak iliskisel pazarlama turizm isletmelerinde
onemli bir role sahiptir ve igletmelerin performansini, karliligini, miisteri portfoytinii

ve maliyetlerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
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2.2. Turizm Isletmelerinde iliskisel Pazarlamanin Rolii

Miisteri sadakati gelistirmede en 6nemli yontemlerden birisi olarak karsimiza
cikan iligkisel pazarlamanin turizm isletmelerindeki en 6nemli rolii yeni miisteriler
kazanmaktan ziyade elde olan miisteriyi tutmaktir. Teknolojinin son derece hizla
gelistigi ve isletme stratejilerinin kolayca taklit edilebildigi pazarlama diinyasinda
mevcut miisteri profilini korumak ve gelistirmek son derece 6nemlidir (Hougaard ve
Bjerre, 2000; Sheth ve Parvatiyar, 2002).

Hizmet endiistrisi, dolayisiyla turizm sektorii her zaman dogal afet (deprem,
sel, tsunami gibi), siyasi olaylar, ekonomik kriz gibi risklerden olduk¢a g¢abuk
etkilenen bir sektordiir. Tzokas ve Saren (2004) yaptiklar1 akademik caligmalarla
birlikte hizmet sektoriinde karsilasilan yiiksek riskin iliskisel pazarlama
faaliyetleriyle azaltilabilecegini savunmuslardir. Sheth ve Parvatiyar (2002), miisteri
ve isletmelerin isbirligi ve dayanisma igerisinde olmasi gerektigine vurgu yaparak bu
durumun da iligkisel pazarlama sayesinde olabilecegini belirtmislerdir.

Miisteri ve isletme arasinda gerceklesen her tiirlii aligveris saglanan faydayi
artirmakta, isletmenin ve miisterilerin katlandigi maliyeti diisiirmekte ve miisterinin

deger algisi tizerinde olumlu bir etki gostermektedir (Altunoz, 2006).

2.3. Turizm Isletmelerinde liskisel Pazarlamanin Amaclar

Turizm isletmelerinde temel amacg, miisterinin isletmelere olan bagliligini
saglamak ve miisteriye karsi giiven ve taahhiit olusturmaktir. Daha once iliskisel
pazarlamanin amaglarinda da belirtildigi gibi turizm isletmelerinin de temel amaglari
misteriyi elde tutmak ve yeni miisteri kazanmak, ortaklik olusturmak, hizmet
kalitesini saglamak, miisteri tatmini saglamak, giiven ve taahhiit olusturmak, rekabet
avantaji gelistirmek ve sosyal fayda saglamaktir. Iliskisel pazarlama amaclarinin en
onemlisi uzun dénemli iligkiler gelistirmek ve kar elde etmek iken diger maddeler bu
iki maddeyi destekler nitelikte karsimiza ¢cikmaktadir. Ornegin uzun dénemli iliskiler
gelistirmek isteyen isletmeler hizmet kalitesine ve memnuniyet diizeyine dikkat
etmek durumundadir. Biitiin bir kalite olusumu ve olusturulan kalitenin siirdiiriilmesi

iligskisel pazarlamanin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
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2.3.1. Hizmet Kalitesini Saglamak

Son yillarda miisteri odakli hizmetin 6n plana ¢ikmasiyla isletmelerde hizmet
kalitesinin artirilmasi da hiz kazanmistir. Hizmet kalitesinin saglanmasi, isletmenin
karliligin1 ve miisterinin igsletmeye olan baghiligini artirmaktadir. Hizmet kalitesi hem
yeni miisterilerin kazanilmasinda hem de mevcut miisterilerin elde tutulmasinda
rekabet avantaji saglamaktadir ve 6nemli bir iligskisel pazarlama amaci olarak goze
carpmaktadir (Bennett ve Barkensjo, 2005).

Yiiksek hizmet kalitesi; tiiketicinin iirlinii yeniden satin almasini, alim
miktarini artirmasini, igletmenin diger hizmetlerinden yararlanmasini, fiyati ikinci
planda degerlendirmesini ve diger tiiketicilere olumlu duyurumda bulunmasini
saglamaktadir. Yiiksek hizmet kalitesi ayrica tiiketicinin isletmeyle uzun donemli
iligkiler kurmasina yardimei1 olur (Altundz, 2006; Bennett ve Barkensjo, 2005).

Hizmet kalitesi tiiketicinin kalite alg1 diizeyini temsil ettigi icin miisteri odakli
bir yapiya sahiptir. Turistik iiriin bilesenleri (seyahat, konaklama, ulagim vb.)
birbirinden bagimsiz gibi goriinse de bir biitiinii temsil etmekte ve tiiketiciler
bilesenlerden elde ettigi algiyla bir turistik destinasyona ait hizmet kalitesini
olusturmaktadir. Bunun i¢in turistik bilesenin her birinin ayr1 bir deger olarak kabul
edilip hizmet kalitesinin saglanmasi 6nemlidir (Selvi, 2007).

Uzun donemli iliskileri benimseyen iliskisel pazarlama i¢in hizmet kalitesinin
saglanmasi, maliyetlerin distirilmesi, diger tiiketicilere ulasilmasi ve kar elde

etmenin siirdiiriilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.
2.3.2. Miisteri Tatmini Saglamak

Tatmin, beklenenden fazla fayda elde etme hissidir (Selvi, 2007: 39). Tatmin,
hem iliskisel pazarlanin devami hem de hizmet kalitesi acisindan belirleyici bir yere
sahiptir. Tatmin olmus bir miisteri, isletmeyi tekrar tercih etme egilimindedir
(Bennett ve Barkensjo, 2005). Isletmeden ve aldigi hizmetlerden memnun olan bir
miisterinin isletmeyle uzun donemli iligkiler kurma ve isletmeyi baskalarina tavsiye
etme ihtimali yiiksektir (Haciefendioglu, 2005; Selvi, 2007). Kotler (2000: 48)
yiikksek diizeyde memnun olmus bir miisterinin 6zellikleri-davraniglar1 asagidaki
gibidir:

v Aligverisini uzun siire devam ettirir.
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v' Isletme, yeni iiriin ve hizmetler iirettikce ve mevcut iiriin ve hizmetleri
gelistirdik¢e daha fazla satin alir.

v' Isletme ve onun iiriin ve hizmetlerinden &vgii ile séz eder.

v'Isletmenin {iriin ve hizmetleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili
reklamlara pek aldiris etmez ve fiyat iizerinde de ¢ok fazla durmaz.

v Isletmeye, iiriin ve hizmetler hakkinda fikirler sunar.

Tiiketici ve isletme arasinda yasanan olumsuz bir deneyim sonucu miisteri
tatmininin saglanamamasi isletmede miisteri kaybina yol agmaktadir. Giliniimiiziin
stirekli degisen kosullarinda miisteri memnuniyetinin saglanmasi kolay degildir
ancak uzun donemli iliskiler kurulmasi i¢in de olduk¢a Onemlidir. Kaybedilen
miisterinin geri kazanilmasi olduk¢a zordur, bu asamadan sonra yapilmas1 gereken,
miisterinin hangi nedenlerle kaybedildiginin belirlenmesi ve bu nedenlere gore
stratejiler gelistirilmesidir (Altunéz, 2006; Haciefendioglu, 2005; Selvi 2007).
Miisteri tatmininin biiyiik 6l¢iide saglanmasi miisteri sadakati saglamada en etkili
yontemlerdendir (Selvi, 2007).

Ozellikle hizmet isletmelerinde hizmet personelinin ve miisterilerin
arasindaki iligki, miisteri tatmininin saglanmasi acisindan Snemlidir. Bu yiizden
rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler, miisteri ve personel iligkisinin
devamlilig1 agisindan miisteri tatminini iliskisel pazarlamada anahtar bir kavram
olarak gormelidir (Haciefendioglu, 2005). Miisteri tatmininin saglanmas1 miisteriyi
tamamen isletmeye baglamaz ancak yiiksek diizeyde potansiyel olusturur. Onemli
olan tatmin olan miisterinin iliskisel pazarlama araglariyla isletmeye bagliliginin ve

sadakatinin saglanmasidir.

2.3.3. Giiven ve Taahhiit Olusturmak

Iliskisel pazarlamanim basarili olmasinin temelinde iliskiye olan baglilik ve
giiven yatmaktadir. Bunun birinci sebebi degisim ortaklar: ile gilivenilir iliskisel
yatirimlar yapilmasi, ikinci sebebi ise mevcut ortaklarla kisa siireli ve gecici degil,
uzun siireli ve kalic iliskilere temel olusturmasidir. Ugiincii sebebi ortaklarm firsatci
davranig imajinin disinda giiven olusturmasidir (Nakiboglu, 2008). Giiven,

miisterinin isletmeye ve iiriine karsi endiselerini azaltmaktadir. Ozellikle turizm
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sektorlinde yer alan soyut ve karmasik iiriin yapisi nedeniyle giliven, miisterilerin
kafasindaki belirsizligi ve savunmasizligi azaltmaktadir (Selvi, 2007; Sendur, 2009).
Isletme ve miisteri arasinda olusan olumlu iliski sonucu, uzun dénemli
iliskiler gelismekte ve sonug olarak iki taraf arasinda giiven ve taahhiit olugsmaktadir.
Belirsizlik ve risk unsurunun yiiksek oldugu turizm sektdriinde giiven onemli bir
pazarlama aracidir ve iliskisel pazarlama giiven yapisi iizerine kurulmaktadir (Berry,

2002).

2.3.4. Uzun Dénemli Miisteri Iliskileri Gelistirmek ve Yeni Miisteri

Kazanmak

Mevcut miisterinin elde tutulmasi ve gelecege yonelik miisteri iliskileri
gelistirmek iliskisel pazarlamanin en Onemli unsurlarindan biridir. liskisel
pazarlamada miisteriyi elde tutmak ve miisteriyi isletmeye bagli hale getirmek en
O6nemli amactir. Giinlimiiziin artan rekabet ortaminda isletmelerin mevcut miisteriyle
uzun dénemli iliskiler kurma stratejisi giderek 6nem kazanmistir. Bu anlamda, diisiik
maliyetle yiiksek kar elde etmede iliskisel pazarlama 6nemli bir aractir. Clinkii yeni
miisteri kazanmak i¢in harcanan reklam ve tutundurma maliyeti hem zaman hem de
para acgisindan mevcut miisteriyi elde tutma ¢abasindan daha fazladir (Berry, 2002;
Chaffey ve Smith, 2008; Gummesson, 2002b; Hennig — Thurau, 2000; Palmer, 2002;
Selvi, 2007; Sorce, 2002). Yapilan c¢aligmalar sonucunda mevcut miisteriyi elde
tutmanin ve gelece§e yonelik miisteri iligkileri gelistirmenin yeni miisteriye
ulagsmaktan daha karli oldugu ortaya ¢ikmistir (Bai ve Hu, 2006; Berry, 2002; Gan,
Sim, Tan ve Tan, 2006). Bu yiizden son yillarda isletmelerin ¢ogunlugu bu stratejiye
yonelmektedir (Berry, 2002; Rees ve Gardner, 2003).

Gelecege yonelik miisteri iliskileri gelistirme politikalarinin sonucunda
olusan miisteri sadakati (Bai ve Hu, 2006) isletmelerin miisteri kaybetmesinin dniine
gecmektedir (Gummesson, 2002b). Bunun yani sira, isletmeye bagimli bir miisteri,
isletmenin daha sik ziyaret edilmesinde, satis miktarinin artirllmasinda ve agizdan
agiza reklam yapilmasinda oldukg¢a 6nemli bir aractir (Gilbert ve Perry, 2003). Uzun
donemli miisteri iligkileri gelistirme konusunda uzmanlar asagidaki goriisleri

bildirmistir:
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v" Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti mevcut bir miisteriyi elde tutmanin

maliyetinden 5 kat daha fazladir (Gan, Sim, Tan ve Tan, 2006; Kotler, 2000;

Selvi, 2007).

v Siradan bir isletme her yil miisterilerinin %10’unu kaybeder (Kotler, 2000;

Selvi, 2007).

v Miisterilerin %35’inin isletmeden ayrilmasini engellemek, genel anlamda kari

%25- 85 oraninda artirmak demektir (Altundz, 2006; Berry, 2002, Kotler,

2000; Selvi, 2007).

Berry’e (2002) gore “yeni miisteri yaklasimi” her agidan maliyetli olacaktir.
Omegin bir isletme yeni hedef kitlesine ulasmak amaciyla reklam ve tutundurma
faaliyetleri igin 1 milyon dolar harcarken, mevcut miisteriye ulasmak i¢in 750.000
dolar harcayabilmektedir. Geri kalan kismi ise hizmet kalitesinin artirilmasi igin

personel egitimi veya ek giderler i¢in kullanilabilmektedir.
2.3.5. Ortakhik Olusturmak

Karsilikli kurulan gliven ortamiyla olusan iliskisel pazarlama, isletmelerin
miisterilerle ve dis ¢cevre elemanlariyla igbirligi kurmasinda 6nemli bir yere sahiptir.
Isletme ile miisteri arasinda ortak amaglar kuruldugunda miisteri isletmeye karsi
olumlu tutumlar gelistirecektir. Boylece isletmeyle miisteriler arasinda ortak bir iligki
yani karsilikli bagimlilik olacaktir. Isletmeyle ortak iliski iginde olan miisteriler
isletmeyle uzun donemli iliskiler kuracaktir (Haciefendioglu, 2005; Selvi, 2007).

Iliskisel pazarlama araciligiyla miisteriler ve isletmeler arasinda olusan
etkilesim taraflar1 ekonomik, duygusal ve yapisal acidan birbirine yakinlastirmaya
tesvik etmektedir. Iliskisel pazarlamada kurulan ortaklik, taraflarin birbirinden
bagimsiz davranmasinin aksine birbirlerine bagimli bir sekilde hareket edilmesini
saglamaktadir. Taraflar birbirlerine rakip olmadan, problemlerin ¢oziimiinde ve

kararlarin alinmasinda ortak fikirler olusturmaktadirlar (Sheth ve Parvatiyar, 1995b).

2.4. Turizm Isletmelerinde Iligkisel Pazarlamanin Faydalar

Miisteri ve isletme arasinda gerceklesen tiim iliskisel pazarlama faaliyetleri
isletmenin karliligin1 esas almaktadir (Chaffey ve Smith, 2008; Hennig-Thurau,

Gwinner ve Gremler, 2002). Ayrica iligkisel pazarlama faaliyetlerinin sonucunda
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daha fazla memnun olmus miisteri, artan karlilik, etkili ve basarili iletisim ve artan
isletme performans: ortaya cikmaktadir (Selvi, 2007). Iligkisel pazarlamanin
faydalart hem isletme hem de miisteri acisindan olmak {izere iki agidan

degerlendirilmektedir.

2.4.1. Turizm isletmelerinde Iliskisel Pazarlamanin Isletme Acisindan

Faydalan

Iliskisel pazarlama uygulamalarinda isletmeler, yiiksek kaliteli {iriin iiretmeyi
ve daha ¢ok miisteriye ulagmay1 hedeflemektedirler; bunun yani sira maliyetlerin
disiirilmesi i¢in de daha az araci kuruluslarin kullanimini tercih etmektedirler.
Boylece isletmeler, iliskisel pazarlama stratejisini benimseyerek kar artisi, mali
tasarruf ve en Onemlisi rekabet avantaji saglamakta ve isletme performansini
artirmaktadir (Dalkilig, 2006; Sendur, 2009).

Iliskisel pazarlama faaliyetleriyle birlikte miisteri ve isletme arasinda sosyal,
teknolojik ve bilgi agisindan kuvvetli iliskiler gelismektedir (Dalkilig, 2006; Kutludz,
2007). Isletmeler miisterilerin dogum giinii, evlilik yildéniimii ve 6zel tercihleri
konusunda bilgi sahibi olduk¢a ve bu dogrultuda hizmet verdikc¢e, miisteriler daha
kolay bir sekilde isletmeye baglanmaktadir ve c¢evresine olumlu duyurumda
bulunmaktadir.

Iliskisel pazarlamanm isletmeye sagladig1 yararlar, miisteri tatmini saglama,
kar odakli miisteri hedefleme, agizdan agiza reklam ve rekabet avantaji elde etme alt

basliklar1 altinda toplanabilir.

2.4.1.1. Miisteri Tatmini Saglama

Miisterilerin isletmeye bagl kalmasinda ve isletmeye bagl kalan miisterinin
gevresine olumlu duyurumda bulunmasinda tatmin olduk¢a Onemlidir. Miisteri,
tatmin oldugunu hissettigi birka¢ aligveris tecriibesinden sonra isletmeye kars1 giiven
duymaya baglar. Miisteri tatmini isletme ile miisteri arasindaki iliskiyi yonlendiren
bir arag niteligindedir (Selvi, 2007). Ayrica tatmin misterilerin sosyal ihtiyaglarinin
karsilanmasinda da Onemli bir yere sahiptir. Sosyal ihtiyacglarin karsilanmasinin
sireklilige donlismesi, miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bagin olusmasina da

yardimer olmaktadir (Hennig-Thuaru, 2000). Ancak miisteri ile isletme arasinda
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olusan diistik tatmin duygusu ve isletme ile miisteri arasinda yasanan olumsuz bir
tecriibe iki taraf arasindaki iliskiyi biiyiik ol¢iide yipratmaktadir (Dalkilig, 2006;
Selvi, 2007).

Artan miisteri tatmini ayni1 zamanda calisanlarin da is tatmini yasamalarina
yardimci olmaktadir. Boylece ¢alisanlar da isletmeye baglh hale gelmekte, is giicii
devir oranmi azaltmakta ve is tatmin duygusunu yiiksek tutmaktadirlar (Kutlugoz,
2007).

Gorildiigii lizere miisteri ve isletme arasinda gerceklesen yliksek tatmin
duygusu isletme agisindan oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir. Sonug olarak, kar elde
etmeyi amaglayan ve rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler, miisteri

tatminine gereken 6nemi vermek durumundadirlar.

2.4.1.2. Kar Odakh Miisteri Hedefleme

Kar, isletmeler icin en temel amactir. Karliligin iyi seviyede olmasi
iliskiselligin derecesine baglidir. Isletme ve miisteri arasinda kurulan iyi iliskiler
karliligin da artmasina yardimci olmaktadir. Isletme ile arasinda duygusal bag
gelistiren miisteriler fiyata karsi duyarliliklarini en aza indirmektedirler (Sendur,
2009). Boylece karlilik artmaktadir.

Isletmeyi uzun siiredir tercih eden miisterinin isletmeden ayrilma ihtimali,
isletmeyi ara sira tercih eden miisteriye gore daha diisiiktiir. Isletmeyi uzun siiredir
tercth eden miisteriler, isletmeye duyduklari yakinliktan dolayr daha fazla ticret
O0demeye egilimlilerdir. Ancak bu davranisin kotii niyetli kullanilmast etik olarak
karsilanmamaktadir. Ciinkii isletmeyle kisa donemli yerine uzun donemli iligkiler
gdz Oniline alinmas1 gerekmekte ve misteri sadakati 6n planda tutulmaktadir.
Miisterinin toplam degeri; artan miisterilerden dogan kar, agizdan agiza reklamlar
sonucu ortaya ¢ikan kar ve fiyat getirilerinden olusan kar olarak olugsmaktadir (Selvi,
2007).

Sonu¢ olarak kar odakli miisteri hedefleme ve uzun dénemli miisterilerin
tercih edilmesi igletmelerin en temel amaglar1 arasinda yer almaktadir. Ancak
isletmeler, kisa donemli miisterilerine de gereken onemi vermek durumundadirlar.
Clinkii isletmeler nakit akisini siirdiirmek amagli kisa donemli miisterilere ve onlarin

O0demelerine de ihtiyag duymaktadir (Selvi, 2006).
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2.4.1.3. Agizdan Agiza Reklam

Iliskisel pazarlamanin isletmeye sagladigi yararlardan biri olan ve iiriin-
hizmet degerlendirmelerinde miisteri ve digerleri arasinda gergeklesen tiim gayri-
resmi iletisimi ifade eden agizdan agiza reklamda miisteriler, tiriinlerle ilgili olarak
digerlerine hos, canli ve yeni tecriibeler gibi tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Bunun
tam tersi olarak miisteriler, {rlinlerle ilgili kotii ve olumsuz tavsiyelerde de
bulunabilirler. Ciinkii ¢cogunlukla kisisel iletisim, kisisel olmayan iletisime gore daha
giivenilir bir kaynak olarak goriilmektedir. Agizdan agiza reklam, 6zellikle hizmetin
miisteriler tarafindan biliylik risk tasidigi durumlarda gelecekteki satin alma
kararlarini etkileyen giiclii bir etken konumundadir (Hennig Thuaru, 2000).

Miisteri sadakati, miisterinin ekonomik ¢ekiciligini artirirken, olumlu agizdan
agiza reklam, yeni miisterilerin isletmeyi tercih etmesine yardimci olmaktadir
(Hennig Thuaru, 2000). Bu da reklam maliyetlerini azaltici bir etki yapmaktadir
(Selvi, 2007).

Miisteri sadakatinin az oldugu ve memnuniyet diizeyinin diisiik oldugu
durumlarda miisteriler, ¢evrelerine olumlu duyurumda bulunamamakta ve isletmeler
olumsuz reklamlarla kars1 karsiya kalabilmektedirler (Dalkilig, 2006).

Agizdan agiza reklamlarin disindaki alisilagelmis reklam ve tutundurma
yontemleri her ne kadar giivenilir ve basariya ulagsmis goriinse de bir iirlin veya
hizmet hakkindaki agizdan agiza yayilan haberler alisilagelmis yontemlere gore daha
inandirici seviyelere ulasmaktadir (Baysal, 2005).

Agizdan agiza reklamin basarili ve olumlu olmasi, miisterilerin isletmeye
olan glivenini ifade etmekte ve boylece isletmeler miisteri tatminini daha kolay

saglayarak kar elde edebilecek miisteri kitlesine ulagmaktadir.

2.4.1.4. Rekabet Avantaji1 Elde Etme

Iliskisel pazarlama faaliyetleri daha kolay miisteri tatmini saglama, kar elde
edilebilecek miisterilere ulagsma ve agizdan agiza reklamin yani sira rekabet avantaji
elde etmek amaciyla da tercih edilen bir pazarlama yaklasimidir ve isletme
performans iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahiptir. Iliskisel pazarlama
faaliyetlerini uygulayan isletmeler miisteriler lizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir.

Miisteri bu baglamda kendine deger verilmis hissetmektedir. Kendisini degerli
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hisseden miisteri, isletmenin veya isletme personelinin yaptigi hatalar karsisinda
hosgoriilii davranabilmekte veya hatalart gormezden gelebilmektedirler (Dalkilig,
2006; Selvi, 2007).

Iliskisel pazarlama kapsaminda daha once sozii edilen tiim uygulamalari
hayata geciren ve misterileri kendisine baglayan isletmeler, rekabet avantaji elde
etmede diger isletmelere gore 6n planda olmaktadir. Isletmenin miisteri ile arasindaki
iliski boyutu soyut ve diger isletmeler tarafindan taklit edilmesi gii¢ oldugu i¢in
isletmeler iliskisel pazarlamayr rekabet acisindan o©Onde olmak amaciyla
kullanmaktadir (Selvi, 2007).

Tulsie (2007a) rekabet avantaji elde etmek icin iletisim, finans, agirlama ve
imalat gibi sektorlerin iliskisel pazarlama tizerinde durmalar1 gerektigini belirtmistir.
Sonug¢ olarak, rekabet avantaji iliskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisina ve
seviyesine baghidir. Dolayisiyla rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler,

miisterinin deger olusturma yetenegini goz 6niinde bulundurmak durumundadir.

2.4.2. Turizm Isletmelerinde iliskisel Pazarlamanin Miisteri Acisindan

Faydalar

Iliskisel pazarlama, isletmelere sagladigi fayda kadar miisterilere de fayda
saglamaktadir. Miisteriler isletmeden fayda elde ettigi siirece, isletme-miisteri
iliskilerini de gelistirmektedir. Miisteriler; kisisel taninma, arkadaslik, iliski kurma,
samimiyet, sosyal destek gibi sosyal faydalar, fiyat indirimi, taninma, 6zel ilgi gibi
kendine saglanan 6zel muamele ve giiven sonucu elde edilen faydalar sonucu iliskiye
yonelmektedirler (Selvi, 2007).

Iliskisel pazarlamanin miisteri agisindan faydalari; risk algisinin azalmast,

Ozel ilgi gorme ve sosyal faydalar olmak tizere ii¢ grupta toplanmaktadir.

2.4.2.1. Risk Algisinin Azalmasi

Soyut 6zelliginden dolayr hizmetler, somut {irlinlere gére dokunulamaz,
tadilamaz ve Oncesinde tecriibe edilemez 6zelliklere sahiptir. Bu yiizdendir ki soyut
hizmetlerin riski somut hizmetlere gore daha fazladir. Ornegin, bir miisteri {itii

almadan Once, ltiiye dokunma, c¢alistirma ve deneme sansina sahip iken, tatile
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cikmay planlayan bir miisteri tatil 6ncesi gidip tatil deneyimini yasama sansina sahip
degildir (Selvi, 2007). Bu durum turistik tirtinlerde risk algisin1 artirmaktadir.
Ozellikle turizm sektoriindeki risk algisin  yiiksek olmasi sebebiyle
isletmeler, miisterilerin risk algisin1 azaltmak ve isletmeye karsi giivenlerini
kazanmak amaciyla promosyonlar, 6zel indirimler, ddiiller, deneme siireleri, garanti
stiresi gibi taktikler kullanmaktadirlar. Miisterilerin risk algisini azaltmaya ¢alismak
isletmeler ac¢isindan olduk¢a maliyetli olmaktadir. Ancak miisterilerle dogru
iligkilerin kurulmasi, miisterilerin risk algisini azaltmakta ve miisterilerin isletmeye

olan giivenini artirmaktadir (Dalkilig, 2006; Selvi, 2007).

2.4.2.2. Ozel lgi Gorme

Isletmelerin miisterilere gosterdigi ozel ilgi miisterinin kendisini degerli
hissetmesine neden olmaktadir. Ornegin, bir miisterinin dogum giinii veya evlilik
yildoniimiinden dolay1 miisteriye 6zel indirim, 6diil veya hediye verilmesi miisterinin
kendisini degerli hissetmesine yardimci olmaktadir. Ayrica, dzel ilgiden dolay1 elde
edilen faydalar miisterilerin ekonomik ag¢idan avantaj saglamasina da yardimci
olmaktadir (Selvi, 2006). Ozel ilgiden dolayr ekonomik acidan avantaj saglamaya
ornek olarak miisterinin dogum giiniinde veya evlilik yildonliimiinde isletme

tarafindan miisteriye sunulan hediye tatiller veya indirimler verilebilir.

2.4.2.3. Sosyal Faydalar

Sosyal faydalar, iliskinin duygusal boyutunu olusturan ve miisterilerin
calisanlar tarafindan taninmasi ile sekillenen faydalardir (Hennig Thurau, 2000).
Sosyal faydalar, genel olarak g¢alisanlarin miisterileri tanimasi, miisterilerin
calisanlara olan yakinligi, isletme calisanlar1 ve miisteriler arasinda gerceklesen
arkadaslik gibi boyutlar1 kapsamaktadir. Sosyal faydalar, isin ticari boyutundan ¢ok
iliski boyutuyla iligkilidir. Miisteri ve isletme personeli arasinda gergeklesen ve
geligen iliski boyutu, miisterilerin isletmeye duyduklari giiven ve taahhiit derecesinin
yani sira tolerans ve sevgi-saygi ¢ergevesini de belirlemektedir (Selvi, 2007).

Isletme ile miisteri arasindaki iliski boyutunun asir1 samimiyet, lakaytlik gibi

nedenlerle bozulmasi olumsuz sonuglara yol agabilmektedir. Dolayisiyla isletme ve



39

musteri arasindaki sosyallik boyutunun sinirlar1 agilmamali ve denge korunmalidir
(Selvi, 2007).

Sosyallesme siirecinde isletme ile miisteri arasinda kurulan samimi
iliskilerden dolay1, miisteriye ait dzel bilgiler isletmeye verilmektedir. Isletme ve
caliganlari, miisterinin 6zel bilgilerini kotii amaglarla paylasmamali ve giivenligi 6n
planda tutmalidir. Isletme tarafindan miisteriyle kurulan iliskiler, miisteriler
tarafindan yanlis anlasildig takdirde iliski kurallar1 géz oniinde bulundurulmali ve

misterinin tercihlerine saygi duyulmalidir (Dalkilig, 2006; Selvi, 2007).

2.5. Turizm Isletmelerinde iliskisel Pazarlama Faaliyetleri

Iliskisel pazarlamanin turizm isletmelerinde 6nemli bir yere sahip oldugu ve
isletme faaliyetlerinin devamlilif1 i¢in iyi bir iligkisel pazarlama siirecinin olmasi
gerektigi onceki boliimlerde belirtilmisti. Konaklama isletmesine gelen miisterinin
kayit sirasinda kimlik bilgileri alinmakta ve bu bilgiler isletmenin miisteri havuzunda
biriktirilmektedir. Boylece miisterilerin isletmeye gelme sikligi, cep telefon bilgisi,
mail adresleri, dogum giinii, evlilik yildoniimii gibi bilgileri elde edilmekte ve 6zel
giinlerde miisteriler hatirlanarak miisteriler ile duygusal bir bag kurulmaktadir. Bu
durum da miisterilerin isletmeyle iletisim kurma derecesini artirmaktadir (Dalkilig,
2006).

Bu bolimde, turizm isletmelerinde uygulanan iliskisel pazarlama
faaliyetlerinden miisteri iliskileri yonetimi (MIY), teknoloji kullanimi, veri tabanlh
pazarlama ve sadakat programlarinin kullanimi, miisteri kuliipleri ve sosyal medya,

alt bagliklar halinde incelenecektir.
2.5.1. Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY)

1850’lerde {irettiklerinin neredeyse tliimiinii satan isletmeler, 1900’lerin
basinda iirlinlerinin neden satin alindig1 konusu iizerinde durmuslar ve ardindan
1950’lerde miisterilerin istekleri dogrultusunda hareket etmislerdir. 1950 sonrasi
yaklagim pazar yonelimli olarak kabul edilmis ve sonrasinda miisteri merkezli
yonelim etkin olmaya baslamistir. 1990’l1 yillarin ortalarina dogru 6nem kazanan

miisteri iligkileri yonetiminde temel anlays, tiiketiciye oncelik verme, hedef pazar



40

belirleme, biitiinlesik pazarlama g¢abalari, tiiketici tatmin saglama ve kar saglama
olmustur (Ozkul, 2008).

MIY, kisaca tanimak, hedeflemek, satis yapmak ve hizmet vermek olarak
tanimlanabilir (Selvi, 2007). Diger yandan, Ozkul MIY’i (2008: 208) “miisterilerin
elde edilmesi, miisterilerle uzun siireli iliski icinde olunmasi, hem isletme hem de
misteri yararina stratejilerin iiretilmesi, yasam boyu miisteri degerinin yiikseltilmesi
ve miimkiin oldugu 6l¢lide teknolojiden yararlanilmasi” seklinde ifade etmistir.

MIY, isletmenin amaglarina ulasmada bir pazarlama araci olarak goriilse de
temel basar1t faktOriiniin insan olmasi ve sistematik bir uygulamayi gerektirmesi
sebebiyle bir yonetim olay1 olarak degerlendirilmektedir (Ozkul, 2008; Selvi, 2007).
Turizm isletmelerinde temel unsurun insan olmasi, miisterilerle yiiz-yiize iletisim
kurulmasini, miisteri iligkilerinin gelistirilmesini ve rekabet avantajinin saglanmasi
icin yeni stratejilerden yararlanilmasini ve c¢agdas yoOnetim ve pazarlama
tekniklerinin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir (Ozkul, 2008).

MIY’i gerekli kilan nedenler asagidaki gibi belirtilmektedir (Ozkul, 2008:
209):

v' Kiiresellesme ve rekabetin artmasi,

v" Uluslararasi ve bolgesel biitiinlesmelerin 6nem kazanmasi,

v" Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, bilgisayar kullanimimin yayginlasmasi ve
haberlesme alanindaki hizli gelismeler,
Yeni teknolojik buluslar,
Yeni pazar arayislar ve beraberinde gelen pazar payi,

Insan haklar1 ve demokrasi alanindaki gelismeler,

D N N NN

Miisterilerin bilinglenmesi, beklentilerinin artmasi (kalite, hizli servis,

ucuzluk, {riiniin estetik degeri, giivenilir olma vb.) ve bunun satin alma

davraniglarina yansimasi,

v Degisen demografik yap1 (isgiiciindeki cinsiyet, dil, irk, kiiltiir farkliliklart
vb.),

v' Kalite standartlarinin yiikselmesi,

v' Siirekli rekabet avantaj1 yaratmak i¢in kalitenin tek basina yetersizligi.

Yukarida belirtilen degisikliklerin temel sebebi genel olarak kiiresellesme,

teknolojik gelismeler ve rekabet olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kiiresellesmeyle
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birlikte tiim diinyada ekonomik agidan sinirlar ortadan kalkmis ve mallar, hizmetler,
finansal piyasalar, yatirimlar, teknoloji, liretim, bilgi, egitim, fikir, demokrasi, kiiltiir,
saglik, insan kaynaklari, hukuk, siyaset ve ¢evresel faktorler gibi ortak degerler
bolgesel sinirlar1 asarak uluslararasi sinirlara ulagsmistir (Ceken, 2003).

Turizm sektdriinde MIY, miisteri tatminin basarida etkin giice sahip olmas,
miisteri odakli olma zorunlulugu, boliimler arasi iletisimim zorunlulugu, miisteri
istek ve sikayetlere aninda cevap verilme zorunlulugundan dolayr diger isletmelere
gore daha etkin bir giice sahiptir. Turizm isletmelerinde MIY’i nemli kilan bir diger
ozellik ise isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden miisteriye (B2C) olan
iletisimin seyahat dncesinde baslamasidir. Seyahat sonrasinda da iletisimin devam
edecegi goz Onilinde bulunduruldugunda turizm isletmelerinde miisteri iliskileri
yonetimi oldukea biiyiik dnem arz etmektedir (Ozkul, 2008; Selvi, 2007).

Janjicak, (2007: 21) MIY projelerinin basaril1 bir sekilde devam etmesi igin
asagidaki ifadelerin hayata gecirilmesi gerektigini belirtmektedir:

v' Yoénetimsel destek ve MIY takim 6rgiitii,
Miisterilerin katilima,
Saticilarin entelektiiel sermaye ile katilima,
MIY e bagli ilkeler,
Temel MIY’in uygulanmast,
Kanal ve iletisim noktalar1 araciligiyla miisteri etkilesimlerinin uygulanmasi,

Insanlar, kiiltiirleri ve degimleri yonetme,

AN N N N N

Miisteri odagi.
MIY proje uygulamalarinda tam anlamiyla basar1 saglamak miimkiin olmayabilir.
Boyle durumlarda, projenin basarisizligl; c¢alisanlarda ozgiiven eksikligi, proje

biitgesinde planin digina ¢ikilmasi, yonetimde kaynak ve zaman sapmalarina neden

olabilir (Selvi, 2007).

Hewlett-Packard, evrensel olarak kabul edilen MIY proje uygulamalarina
dayanarak bir miisteri iliskileri modeli gelistirmistir. Sekil-7’de goriildiigii iizere
model zaman igerisinde diizenli olarak Olgiilen “iliski yapilandirma” taktikleri
tarafindan gii¢lendirilen miisteri iliskilerini géstermektedir. Sekil-7’ye gore, gii¢lii bir
miisteri iligkisi, kabul edilebilir miisteri sadakatine, karlihiga ve miisteriyi elde

tutmaya bagldir. Isle ilgili gerekenlerin basariya ulasip ulasmadigini 6grenmek icin
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stirekli olarak yapilan dlglimlerin bir pargasi olarak emniyet payi, karlilik ve ¢apraz

satig gibi basari kriterlerine bagvurulmaktadir (Janjicak, 2007).

Sekil-7: Hewlett —Packard’in Miisteri Iliskileri Modeli

iliski Olusturma/Elde Tutma Siirekli Degisim

iligkisel Fiyatlama
Omiir Boyu Pazarlama

> Elde Tutma
Capraz Satig
iliskisel Pazarlama /
Kitle Uyarlama i
Hedefsel Bsliim Pazarlam/ Giiclendirme —

e Pazarlama Sonrasi

Musteri

iliskilerinin ;
Etkinligi
/ surekli Olgim

Z % * Yasam Boyu Deger, Gelecekteki Deger, Bugiinkii
Hedef Musteri Deger

Secim Kriterleri e Tam Maliyet, Risk Belirleme Karlilik Analizi
e Yasam Olgusu

Strekli Glgim

e Tiiketici Davranisi, Tahminsel Belirleme, Algilama
Glcii

e Savunmasizlik Analizi, Yipranma Modeli Belirleme

e Miisteri Béliimleri, Mikro Bdliimler, Topluluk
Olusturma

Kaynak: Janjicak, 2007: 12°den aktaran, Selvi, M. S. (2007). Iliskisel Pazarlama: Stratejiler ve
Teknikler. Ankara: Detay Yayincilik: 214.

Turist kabul eden ya da turist gonderen bir bolgedeki seyahat acentasinin hem
birlikte ¢alistig1 otellerle hem ulasimi saglayan araci kuruluglarla hem de miisterilerle
ilgili ayrintili bilgileri toplamasi ve gerektigi sekilde iletisim amaciyla kullanmasi ve
sonug olarak miisteri sadakatini artirmasi basarili bir MIY uygulamasi 6rnegidir
(Ozkul, 2008).

Konaklama isletmelerinde de MIY’in oldukca biiyiik énemi bulunmaktadir.
Teknolojik gelismeler de goz oniinde bulunduruldugunda veri tabanin kullanilmasi,
hizmetin miisteri istek ve ihtiyaclarina gore diizenlemesi, isletmeyle ilgili yeniliklerin
siteden duyurulmasi ve satmn alma davranisina tesvik edilmesi ile MIY’in basarili
olmasi saglanabilmektedir (Gilbert ve Perry, 2003).

Turizm isletmelerinde MIY’in sistematik bir sekilde isleyebilmesi igin
isletmelere miisteriye ait cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu, gelir diizeyi, yasadigi

tilke ve ulagim tercihleri gibi bilgiler gerekli olmaktadir. Bunun yan sira miisterilerin
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isletmeye gelme siklig1, seyahat amaci ve miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesi MIY
stratejisini belirlemek isteyen isletmelere yardimei olmaktadir (Ozkul, 2008).

Birgok isletme MIY sistemleri ve veri tabani teknolojisi kullanarak hedef
odakli pazarlama kampanyalar1 yiiriitmekte ve miisterilerle kisiye Ozel iletisim
kurmaktadir. Bilgi yonetimi tabanli MIY, turizm sektdriinde asagidaki hususlara
ihtiya¢ duymaktadir (Ozkul, 2008: 227-228):

v Her misteri iliskisinin bir 6grenme deneyimi oldugunu destekleyen, bununla
miisterileri hakkinda yeni bilgiler elde edilebilecegini ve bilgi saglama firsati
oldugunu bilen bir kiiltiiriin varligs,

v' Verilerin toplanmasi ve bunlarin yonetimiyle ilgili teknik imkanlarin
bulundugu bilgi yonetim sistemi,

v Verileri elde edecek, is gorenleri motive edecek ve takim anlayisini
gelistirecek liderlik anlayist,

v Miisteri iligkileri deneyimlerini kullanan ve bunlar isletmede paylasan is-
gorenlere c¢abalar1 karsiligi 6zendirici araglarin kullanilmasi ve odiillerin
verilmesi,

v' Isletmede miisteri verilerinin yeniden diizenlenmesine olanak veren bir
sistemin  olmast ve miisteri merkezli bilgi-iletisim teknolojisinin
yapilandirilmast,

v’ Misteri bilgilerinin toplanmasi (kisisel veri), miisteri i¢in bilgi toplanmasi
(irtin, hizmet, orgiitsel bilgi), miisteriden gelen bilgilerin toplanmas (miisteri
geri bildirimi, sikayetler, talepler ve Oneriler) seklinde ifade edilen ¢ tiir
verinin kullanimi ve analizi.

Sonug olarak, teknolojik gelismelerin hiz kazandigi gilinlimiizde isletmeler,
mevcut miisterilerini korumak, yeni miisteriler kazanmak ve bdylece pazar paylarini
artirmak amaciyla miisteri merkezli yOnetim stratejisini yani MIY’i tercih
etmektedirler. Bilgi iletisim teknolojilerinin de gelismesiyle isletmelerin MIY

stratejisini uygulamasi daha da kolaylagmaktadir.

2.5.2. Teknoloji Kullanimm

Teknoloji, ireticilerin tiiketicilerle kolay iletisime ge¢mesini saglayan en

etkili araglardan birisidir. E-posta ve web siteleri genel olarak miisteriyi takip etmek
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icin kullanilmaktadir. E-posta ve web sitelerini kullanmayan isletmeler ise iligkisel
pazarlamada biiylik eksiklik yasamaktadir. E-pazarlama uygulamalarii kullanan
isletmelerin yaptig1 en biiyiik yanliglardan birisi de mevcut miisteri yerine yeni
miisterilere ulasmay1 hedeflemeleridir. Daha once de belirtildigi {izere yeni
miisterilere ulasmaya caligmak, mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha karlidir.
Yeni miisterilere ulagsma cabasi, mevcut miisterileri elde tutmayi engelledigi igin
sadik bir miisteri taban1 olusturmay1 da engellemektedir (Sin ve dig., 2005).

Elektronik iligkiler; yeni pazarlar, yeni yonetim sekilleri, yeni aligveris ve
tilketim davraniglari meydana getiren 6zel niteliklere sahiptir (Gummesson, 2002a).
Teknoloji de misteri kazanmada ve miisteri sorumlulugunun gelisiminde énemli rol
oynamaktadir. Teknoloji ayrica miisteri bilgilerinin depolanmasina yardimeci
olmaktadir. Ornegin, konaklama isletmelerini kullanan miisterilerin iletisim bilgileri,
kisisel bilgileri, tiikketim aligkanliklari, 6zel tercihleri gii¢lii rezervasyon sistemleri
sayesinde kayit altina alinmaktadir ve bu da miisteri iliskilerine deger katmaktadir
(Selvi, 2007).

Gilinlimiizde teknolojinin gorevi, kisiler arasindaki el sikisma, giilimseme
gibi islevleri yerine getirmektir. Kiigiik isletmeler miisterileri birebir tanima sansina
sahipken biiyiik isletmeler, miisteri sayisinin ¢oklugundan dolay1 birebir iletisim
sansina sahip olmayabilir. Bu durumda teknolojinin ve e-pazarlamanin 6nemi ortaya
cikmaktadir (Selvi, 2007).

Son yillarda internet temelli pazarlamanin artis gosterdigi goriilmektedir.
Internet aracigiyla tiiketiciler {iriin segenekleri ve 6zellikleri, {iriin bilgisi, iiriin fiyat:
ve iletisim ag1 gibi bilgileri kolayca gorebilmektedir. Bu noktada tiiketici ile isletme
arasinda saglanan giiven, tiiketicinin igletmeye olan bagliligini ve isletmeyi tekrar
kullanma sikligini da artiracaktir (Gummesson, 2002a; Sin ve dig., 2005).

Sonug olarak teknolojinin gelismesi ve ag baglantili bilgisayarlar sayesinde
artan elektronik pazarlama artis gostermis, bu da biiylik capli bir sosyal degisim
meydana getirmistir. Dolayisiyla teknolojik gelismeye ayak uyduran isletmeler,
tikketicilerle olan iliskilerinde bir adim Onde olmakta ve daha fazla kar elde

edebilmektedir.
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2.5.3. Sadakat ve Si1k Kullanici Programlarinin Uygulanmasi

Turizm genel olarak ayni giizergahlara yapilan gezilerden daha ¢ok farkli
giizergahlara yapilan gezilerle sekillenmektedir. Ornegin, gecen yil tatil icin
Alanya’y1r tercih eden turistin tatil egilimi bu yil i¢in genel olarak Alanya
olmamaktadir. Bu noktada miisterilerin ayn1 giizergaha tekrar gelmelerini saglamak
amaciyla araya sadakat ve sik kullanici programlar1 girmektedir (Kulabas ve Sezgin,
2003; Fyall, Callod ve Edwards, 2003). Sadakat ve siklik programlar1 perakende,
havayolu, turizm ve servis sektorlerinde daha sik karsimiza ¢ikmaktadir (Kulabas ve
Sezgin, 2003).

Bowen ve Shoemaker tarafindan sadakat, “miisterinin bir otele donme ve
miisterinin kendisini isletmenin bir pargasi olarak sahiplenme istekliligi ihtimali”
olarak tanimlanmistir (Shoemaker ve Lewis, 1999). Griffin (1995) sadakatin
olugsmasinda iki etkenin énemli oldugunu vurgulamistir. Bunlardan birincisi, tirline
veya hizmete duyulan duygusal bir baglilik, ikinci ise tekrar satin alma davranisidir.
Griffin (1995) ayrica tekrar satin alma derecesi ve baglilik derecesine gore sadakati
dort tlire ayirmaktadir. Yiiksek derecedeki baglilik ve yliksek orandaki tekrar ziyaret
st diizey sadakati ifade etmektedir. Bu sadakat tiirii rakiplerin tekliflerine karsi en
giicliisii oldugu icin isletmelerin ¢aba gostermeleri gereken bir sadakat tiirtidiir. Buna
karsilik, durumsal sadakat (inertia loyalty) rakip tekliflerine karsi en zayif olan
sadakattir. Durumsal sadakat, misterilerin yiiksek satin alma oranina sahip oldugu
ancak hizmet sunan isletmeye hicbir duygusal bag ile baglanmadigi durumlarda
olusur. Dogru bir sekilde olusturulan sadakat programi miisterileri durumsal
sadakatten tist dlizey sadakate aktarmaktadir. Ciinkii bu béliimdeki miisteriler sik sik
iirtinii satin almaktadir ve st diizey sadakat kategorisine gegmeye uygun en ideal
gruptur (Shoemaker ve Lewis, 1999).

Gizli sadakat ise miisterinin hizmete karsi giicli bir duygusal bag
hissetmesine ragmen miisteri {iriinii nadiren satin aldiginda ortaya cikar. Tutumsal
etkiden daha ¢ok durumsal etkenler tekrar satin almay1 belirlemektedir. Bu grubun
satigin1  yiikseltmek i¢in Oncelikle satin alma sikligmmin neden diisiik oldugunu
bulmak ve daha sonra bu durumsal faktorlerin iistesinden gelmek igin stratejiler

gelistirmek gerekmektedir. Son tiirde ise hicbir sadakat yoktur. Genel olarak,
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sadakat programlart bu miisteri grubunu etkilememektedir (Shoemaker ve Lewis,
1999).

Sadakat ve sik kullanici programlar1 arasindaki farklar Tablo-1’de
gosterilmektedir. Tablo-1’de goriildiigli lizere sadakat programlar i¢in odak nokta,
markaya duygusal bir baglilik olusturmak iken siklik programlarmin temel odak
noktasini ise tekrar eden satin alma davranisi olusturmaktir. Siklik programlar ile
ilgili sorun, misterilerin Uriin veya markaya degil oOdiillere odaklanmasidir

(Shoemaker ve Lewis, 1999).

Tablo-1: Sadakat ve Siklik Programlari

Sik Kullanici Programlari Sadakat Programlari
Amaglar Sati, kar ve satin alma siklif1 | Satis, kar ve marka olugturmak
olusturmak
Strateji Tekrarlanan satin alma igin tesvikler | Kisisel marka iliskileri olusturmak
sunmak
Odak noktasi Davranis ve karlihik boéliimlerine | Bireylerin duygusal ve gercekei ihtiyag
odaklanmak degerlerine odaklanmak
Taktikler Boliimlendirilmis 6diiller; Miisteri farkindaligy;
- Satin alma durumu - Bireysel deger ve 6zellikler
- Bedava/indirimli iiriin -Erisim secenekleri kullanma, isletme igi
- Zincirleme iiriin indirimleri bilgiler temelinde hizmet etme
- Miller veya puanlar gibi odiiller - Deger katilmis ayricaliklar
- Deger katilmis ayricaliklar - Duygusal olarak ddiillendirme
- Menii 6dilleri - Kisisellestirilmis hizmet ve mesajlar
Degerlendirme | - Aligverisler - Omiir boyu miisteri degeri
Ol¢iisii - Satis artig1 - Tutumsal degisim
- Maliyet Yapisi - Duygusal yansimalar

Kaynak: Shoemaker, S. ve Lewis, R. C. (1999). Customer Loyalty: The Future of Hospitality
Marketing. International Journal of Hospitality Management, 18 (4), s. 350.

Siklik ve sadakat arasindaki farkliliklar farkli taktiklere sebep olmaktadir.
Siklik programi icin taktikler; bedava veya indirimli {irlinleri, kampanyal iiriinleri ve
puan-mil kazanma gibi kiigiik hediyeler igermektedir. Sadakat i¢in ise taktikler kisiye
0zel hizmet, duygusal ddiillendirme ve 6zel teklifler veya mesajlart igermektedir.
Kisiye 6zel hizmete 6rnek olarak daha Once otele gelen bir miisterinin tercihleri géz

oniinde bulundurularak miisteriye sevdigi ickinin sunulmasi verilebilir. Ozel teklifler
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veya mesajlara 6rnek olarak da diizenli olarak oteli kullanan miisterilerin yiiksek
sezonda veya yogun donemlerde oteli kullanmalar1 ihtimaline karsilik isletmelerin

miisterilerini arama ve haberdar etmeleri verilebilir (Shoemaker ve Lewis, 1999).

Sadakat ve siklik programlari, iliskisel pazarlama faaliyetleri icerisinde yer
almakta ve isletmelerin yiiksek hizmet kalitesi sunmak i¢in tercih ettigi yontemler

arasinda yer almaktadir.
2.5.4. Veri Tabanh Pazarlama

Miisteri veri tabani, “mevcut ve potansiyel miisterilere bir {lirlin satmak ve
miisteri iliskilerini devam ettirebilmek i¢in miisteriler ve beklentileri hakkinda en
yeni, ulasilabilecek ve harekete gegirilebilecek en kapsamli verilerin organize
edilmis bir sekilde toplanmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Veri tabanli pazarlama
ise “miisteri veri tabanlarini ve diger veri tabanlarini (tedarikgiler, aracilar gibi),
iletisim kurmak ve degisimi gergeklestirmek, bunu siirekli kilmak i¢in kullanmadir”
olarak ifade edilmektedir (Meydan Uygur, 2007: 406).

Veri Tabanli Pazarlama Ulusal Merkezi’nin yapmis oldugu tanima gore veri
tabanl pazarlama;

v' Hedef pazardaki miisterilerden bilgi elde etmek igin yapilan aragtirmalari
giincel verilerle bilgisayar ortaminda iliskilendirerek bir veri tabani sistemi ile
yonetmek,

v’ Yiiksek kalite standartlarina ulasabilmek i¢in dogru zamanda, dogru sekilde
ve dogru insana istenen mesajlarin ulagmasini saglamak; tahmin modelleri
gelistirerek en duyarli miisterileri ve tekrar satis iliskilerini belirlemek,

v" Ve tim bunlarin sonucunda pazarlama i¢in yapilan birim siparis maliyetini
azaltmak ve bu yapiya siireklilik kazandirarak karlar1 artirmak anlamlarina
gelmektedir (Meydan Uygur, 2007: 406).

Ureticiler/hizmet isletmeleri teknolojik veri tabanlarmi kullanarak diisiik
maliyetlerle miisteri bilgilerine erisim saglamakta ve bu bilgileri depolamaktadir.
Boylece  ireticiler/hizmet  isletmeleri  bireysel pazarlama  uygulamalar
gelistirebilmektedirler (Altundz, 2006).

Bir miisteriye ait veri tabaninda miisterinin adi, adresi ve telefon numarasinin

yani sira yas, gelir, aile {iyeleri, dogum giinleri gibi demografik bilgileri, miisterinin
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satin aldig1 iriinler, miisterinin satin aldigi miktar, 6deme sekli ve miisterinin
tercihleri de bulunmaktadir (Meydan Uygur, 2007).

Veri tabaninda bu tiir bilgilerin yer almasi turizm isletmelerinde de oldukga
onemlidir. Rekabette iistiinliik saglamada ve miisteriye 6zel hizmet sunmada diger
isletmelere gore fark yaratabilmektedir.

Cogu iligkisel pazarlama faaliyetleri miisteri bilgi sisteminin olusturulmasiyla
gerceklesmektedir. Miisteri bilgi sistemi olmadan gerceklestirilen iliskisel pazarlama
faaliyetleri genel olarak basarisizlikla sonuclanmaktadir. Basarisizligin temelinde ise
miisteri bilgisinin, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilamada 6nemli bir rol oynamasi
ve {irlin ve hizmetlerin miisteri istek ve beklentilerine gore sekillenmesi yatmaktadir
(Altunoz, 2006).

Miisteri bilgisini depolamak iliskisel faaliyetlerin baglangic noktasini
olusturmaktadir. Kisisel tercihlerin, duygusal satin alma ve sosyallesmenin 6n planda
oldugu turizm sektoriinde miisterinin isletme tarafindan taninmasi, miisterinin istek
ve ihtiyaclarina gére hizmet verilmesi miisteriyi memnun edecek ve isletmeyle siki

baglar gelistirmesine yardimci olacaktir (Altundz, 2006; Meydan Uygur, 2007).

2.5.5. Miisteri Kuliipleri

Isletmelerin miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurmak, miisteriye o6zel
hizmet sunmak ve agizdan agiza olumlu reklamlardan yararlanmak, olumlu isletme
imaj1 yaratmak amaciyla kullandiklar1 yOntemlerden bir tanesi de miisteri
kuliipleridir. Ornegin, Galatasaray, Barcelona, Bayern Miinih, Juventus, Manchester
United, Paris Saint Germain gibi diinya devlerinin iilke i¢i veya iilke dis1 futbol
miisabakalarinda 6zel ugus seferleriyle seyahat etmesi gibi.

Mevcut ve potansiyel miisteriler isletmeyi, isletmenin gevreye sundugu imajla
ortaya koydugu iriin ve hizmetlerle ve misteriye sundugu deger ile
degerlendirmektedir. Dolayisiyla bunlarin saglanmasi, yiiksek hizmet kalitesi ve
buna bagl olarak miisteri memnuniyeti saglayacaktir (Altindz, 2006; Selvi, 2007).

Yapilan arastirmalara gore, miisterin isletmelerle is birligi yapma istegi ve
karar verme siirecinde, isletme imajindan etkilendikleri iddia edilmektedir. Bu
sebeple, miisteri kuliiplerinin igletmenin imajin1 artirdigi ve bdylece miisterilerin

kendilerini isletmelerin birer parcasi gibi gormelerine yardimci oldugu ortaya
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cikmistir (Selvi, 2007). Olusturulan miisteri kuliipleri, miisteriye 6zel hizmetlerle
misterinin isletmeye olan baghiligini saglamakta veya artirmaktadir. Boylece
miisteriler kendi c¢evrelerinde bagli bulunduklar1 isletme kuliibiine dair olumlu
bildirimlerde bulunabilmektedirler. Ornegin Turkcell’in  kurdugu “Turkcell
Profesyoneller Kuliibii” miisteriye 6zel kampanya ve tarifelerle hizmet vermektedir
(http://profesyoneller.turkcell.com.tr/). Buna benzer uygulamalar, her yil ayni otel
zincirini kullanan veya is amaciyla sik sik ziyarette bulunan miisterilere 6zel olarak
konaklama isletmelerinde de 6zel indirim kartlari, miisteriye 6zel hizmet, licretsiz
tatil kampanyalar1 gibi firsatlarla sunulmaktadir.

Misteri kulliplerinin miisteriye 6zel uygulamalar1 sayesinde miisterilerin
isletmeye olan baglilik duygularn gelisebilmektedir. Kendisini bir isletmeye bagl
hisseden bir miisteri, hem ¢evresine olumlu bildirimde bulunacaktir hem de baska bir
isletmeyi tercih etme olasiligi en alt diizeye inecektir. Bu ylizdendir ki miisteri
kuliipleri giiclii ve kaliteli bir imaj olusturmak ve tercih edilen miisteriler tarafindan
cevreye olumlu bildirimde bulunulmasindan dolay1 etkili bir iliskisel pazarlama

yontemleri arasinda yer almaktadir (Altindz, 2006; Selvi, 2007).

2.5.6. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanicilarin kendine ait bilgilerinin, resimlerinin ve ilgi
alanlarinin yer aldig1 internet ya da mobil sistem araciligi ile paylastiklar1 sosyal
platformlar olarak tanimlanabilir. Sosyal medyada paylasilan bir ileti, bir kisiden
diger bir kisiye ulasabildigi gibi milyonlarca kisiye de ulasabilmektedir (Eréz ve
Dogdubay, 2012). Burada kullanilan paylagmak ifadesi kolay yorum yapilabilen,
kolay gonderilebilen ve medya ile karsilastirildiginda yiiksek maliyeti olmayan
anlamina gelmektedir (Stokes, 2008). Sosyal medya tiiketici davranisini; farkindalik,
bilgi paylasimi ve akisi, fikirler, tutumlar, satin alma davranigi ve satig sonrasi
iletisim ve degerlendirme acisindan etkilemede biiyiik bir etkiye sahiptir (Mangold
ve Faulds, 2009). Giiniimiizde yer alan sosyal aglara 6rnek olarak sosyal rehberler,
yer bildirimlerini igeren programlar, webloglar, bloglar, facebook, twitter vb.
verilebilir. Belirtilen sosyal aglar kanali ile ulusal ve uluslararasi isletmeler
miisterilere ulagmakta ve {irlinlerini pazarlayabilmektedir (Erdoz ve Dogdubay, 2012;

Mangold ve Faulds, 2009). Zaman ve mekan kavramlarinin ortadan kalkmasiyla
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birlikte tiiketiciler iirlin tercihinde ve satin alimlarinda biiyiilk oranda interneti ve
sosyal medyay1 tercih etmektedir (Erdz ve Dogdubay, 2012).

Pazarlamanin son yillarda ¢ogunlukla internet ve sosyal medya araciliiyla
yapilmasi turizm alaninda da gergeklesmektedir. Turizm isletmeleri sosyal medya
araciligiyla daha hizli ve daha ¢ok miisteriye ulagabilmektedir. Birgok sosyal medya
siteleri, kullanicilar araciligiyla diger sosyal medya kullanicilarina ulasarak tatil
deneyimlerini, fikirlerini ve kisisel tecriibelerini paylagsmaktadir. Bu durum Thomas
Friedman’nin (2006) “diinya yuvarlaktir” goriisiinii destekleyerek bilginin internet
tizerinden denizagiri {ilkelere ulagmasini saglamaktadir (Xiang ve Gretzel, 2009).
Ornegin, Ingiltere’den Tiirkiye’ye tatile gelen bir turist yola ¢iktigim gidecek oldugu
konaklama isletmesinin facebook veya twitter hesabinda paylagmakta ve isletme
karsilik olarak miisterisine “iyi yolculuklar” dileyebilmektedir. Baska bir 6rnek
olarak da miisteriler konaklama isletmesini kullandiktan sonra isletmeyle ilgili
olumlu ya da olumsuz disiincelerini tripadviser, lonely planet, hotels.com,
hostelworld gibi sitelerde paylasarak reklam ve tutundurma faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar.

Giliniimlizde miisteri ile iletisim, reklam ve tutundurma faaliyetleri gazete,
radyo, televizyon, katalog, fax, telefon, brosiir gibi geleneksel araglarin aksine e-
posta, sms, internet ve sosyal medya gibi modern araglarla yapilmaktadir. Sosyal
medya ve internetin ucuz olmasi, zaman tasarrufu saglamasi ve hizli ve kolay iletisim
saglamasi diger araclara gore sosyal medya ve interneti daha cazip kilmaktadir.

Ancak sosyal medya ve internetin yanlis kullanim1 sonucunda isletmeler ciddi
zarara ugrayabilir ve pazarlama riskleriyle kars1 karsiya gelmektedir. Yapilan bir
aragtirmaya gore sosyal medyanin tagidig1 en biiyiik riskler asagidaki gibidir (Eroz
ve Dogdubay, 2012: 136):

v’ Calisanlarin ¢ok fazla bilgi paylasiyor olmasi,
Isletme ici gizli bilgilerin kaydedilmesi/agiga ¢ikarilmast,
Marka imajinin zedelenmesi,
Artan davalara maruz kalma,

Koétii amach yazilim,

AN N NN

Diizenleyici kurallarin ihlal edilmesidir.
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Yukaridaki bilgiler 1518inda sosyal medya ve internet kullaniminin olumlu
oldugu kadar olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Isletmelerin etik kavram
dogrultusunda reklam ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmasi ve miisterilerle
iletisim kurmasina bagli olarak sosyal medya e-iliskisel pazarlamada onemli bir

pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikacaktir.

2.6. Turizm Isletmelerinde Elektronik iliskisel Pazarlama

Calismanin 6nceki boliimlerinde pazarlamanin tanimina, tarihi gelisimine ve
iligkisel pazarlamanin 6zellikleri, yararlari, hizmet isletmelerinde iliskisel pazarlama
ve turizm isletmelerinde iliskisel pazarlama faaliyetlerine yer verilmistir.

Bu boliimde ise teknolojinin tiim diinyada hizla gelismesiyle birlikte internet,
insan hayatinda en 6nemli ulagim araglarindan birisi olarak yerini almistir. Elektronik
iligkisel pazarlama da teknolojik gelismelerin igerisinde yerini alan bir pazarlama
tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle hizmet pazarlamasinda miisteriler ve
isletme personeli arasindaki iliskisel dinamiklerde (Moller ve Halinen, 2000)
karsimiza c¢ikan iligkisel pazarlama, son yillarda elektronik ortamda yerini
almaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte Gronroos (1994), 4p’nin (iirlin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) artik ¢oklu rekabet ortaminda yetersiz kaldigini belirtmistir.
Daha sonra Berry (1995), bir isletmenin basarisinin, isletmenin yeni miisteri aramasi
yerine mevcut miisterileri elde tutmasina bagli oldugunu ifade etmis ve bu bakis agisi
diger akademisyenler tarafindan da destek gdrmiistiir. Bir yandan arastirmacilar
iliskisel pazarlama paradigmasini tartigirken, yeni bir bakis acist ve stratejik
pazarlama mekanizmasini olusturan ve daha da fazlasi online iliskisel pazarlamayi
gerceklestirmek ic¢in biiyiik bir dagitim kanali olarak hizmet veren, ayrica tiiketici
pazarinda online miisteri ve tedarikgiler arasinda siirdiiriilebilir bir iliski kuran en
biiyiik kaynak internet olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bai, Hu ve Jang, 2006).

Genel olarak e-iliskisel pazarlama “olusturma, devam ettirme, gelistirme ve
internet gibi bazi elektronik kanallar iizerinden verilen sozler aracilifiyla yerine
getirilen, iletilen veya uygulanan ve ag iizerinden miisteri iligkileri kurulan ticari bir

stratejik pazarlama faaliyeti” olarak tanimlanmaktadir (Bai, Hu ve Jang, 2006: 35).



52

Tablo-2’de Bai, Hu ve Jang (2006) islemsel pazarlama ve e-iliskisel
pazarlamani gesitli web fonksiyonlarmni karsilastirmislardir. ideal web fonksiyonu
e-iligkisel pazarlamanin, islemsel pazarlamaya karsi avantajlarini belirtmektedir.
Isletmeler genel olarak ideal web fonksiyonlarinin tiimiinii ger¢eklestirmeseler de e-

iliskisel pazarlama, isletmelerin web siteleri araciligiyla ulasilabilir kilinmaktadir

(Bai, Hu ve Jang, 2006).

Tablo-2: Stratejik Pazarlama Siirekliligi Karsisinda E- iliskisel Pazarlamanin Web Avantajlart

Stratejik Islemsel E- iligkisel pazarlama Ideal Web Fonksiyonu

Stireklilik Pazarlama

Zaman odakli Kisa dénemli Uzun dénemli iligkiler Yerel aglar miisteri
islemler ihtiyaclarindaki degisiklikleri

o6grenmek i¢in siirekli iletigime
izin verir.

Belirli Pazarlama Etkilesimli pazarlama Tamamiyla fonksiyonel veri

pazarlama karmasi(4P) (4P destekli) tabanlari isitsel/ gorsel

fonksiyonu etkilesimlerle anlamli diyaloglara
izin verir.

Miisterinin fiyat | Yiksek fiyat Yiiksek fiyat direnci Gergek zamanli etkilesim yiiksek

esnekligi hassasiyeti kaliteli fiyatlar1 garanti eden

deger yaratmay1 destekler.

Belirli kalite Ciktilarin Etkilesimlerin kalitesi Etkilesimli firsatlar fonksiyonel

boyutu kalitesi (Teknik | (Fonksiyonel kalite) kaliteyi artiran online tecriibeleri
kalite) faaliyete gegirir.

Tiiketici Ozel tiiketici Zamanl tiiketici geri Yiiksek yapilandirilabilir

memnuniyet memnuniyet bildirim sistemi bilgisayar sistemleri ve siirekli

Ol¢timii arastirmalart iletisim akis1 zamaninda ve 6zel

bilgi saglar.

Personel Satis ve Tiketicilerle stratejik ara | Hizli veri paylasma ve

bagimlilig pazarlama yiiz mesajlagma ile tiiketicilere hizmet
merkezli vermek i¢in iist diizey personel
personel isbirligine izin verir.

I¢ pazarin rolii I¢ miisteride Tiiketicilere stratejik Yerel aglar/internet portallar
geleneksel bakis | bakis agist tiiketiciler etrafinda isletme igi
agisl cabalarin birlestirilmis bakis

agisina izin verir.

Kaynak: Bai, Hu, Jang, (2006). Examining E-Relationship Marketing Features on Hotel Websites.
Journal of Travel & Tourism Marketing, 21(2/3), 33-48.

2012 Diinya Internet Istatistikleri’ne (Internet World Stats) gére tiim diinya

nifusunun % 34.3’4  yani 2.5 milyara yakin1 internet kullanmaktadir

(www.internetworldstats.com). Internet kullanic1 sayisinin oldukg¢a hizli bir sekilde

artmasi ¢ogu isletmenin ek bir dagitim kanali olarak ve bilginin paylasilmasina



53

yardimci olmasi sebebiyle bu siirecte internet ortamina hizla gecis yapmasina neden
olmustur (Gan, Sim, Tan ve Tan, 2006). Ayrica, bu sonug gostermektedir ki internet
ve e-iligkisel pazarlama konaklama isletmeleri i¢in gliclii bir rekabet avantaji
yaratmaktadir (Essawy, 2005).

Iliskisel pazarlamanin internet ortamina aktarilmasi ve gelismesi birgok
alanda yenilige sebep olmustur. Daha onceleri insan giiciiyle yapilan tiim islemler
internet sayesinde kisa siirede ag lizerinden yiiriitiilmektedir (Gan, Sim, Tan ve Tan,
2006). Buna 6rnek olarak daha dnceleri mektup, fax, telefon araciligiyla ve giicliikle
yapilan otel rezervasyonlariin artik giiniimiizde internet aracigiyla kisa siirede ve
kolayca yapilmasi verilebilir. Ayrica internet, miisteri bilgi sistemi ve veri
tabanlarina kolay ulagim imkani saglayarak miisteri sadakatine ve miisterilerle uzun
donemli iligkilerin kurulmasina da imkan saglamaktadir. Yapilan tiim cabalar
iletisim agisindan miisteri hizmetini kolaylastirmakta ve gelistirmektedir (Gan, Sim,
Tan ve Tan, 2006).

E-iligkisel pazarlamanin otel web sitelerinde uygulanmasi ile ilgili yurtdisinda
ilk calisma Gilbert tarafindan yapilmistir ve Gilbert (1996) iliskisel pazarlamanin en
temel amacinin miisteriyi elde tutmak olduguna deginerek su 5 asamay1 devam eden
maddeler sekilde ifade etmistir:

1. Asama: Veri tabani analizleriyle miisteri hakkinda daha fazla bilgi edinme,

2. Asama: Uriinii/ hizmeti daha ¢ekici kilmak icin iiretme ve gelistirme,

3. Asama: Miisterinin isletmeye dair bilgisini olusturma,

4. Asama: Miisterinin diizenli olarak isletmenin iirlinlerini satin almasi i¢in
tesvikte bulunma,

5. Asama: Farkli sadakat formlar1 gelistirerek miisteriyi elde tutma.

Ardindan Kotler ve Armstrong (1999) tarafindan e-iliskisel pazarlama
uygulamalar1 5 asamali (temel, reaktif, sorumluluk, proaktif ve ortaklik) olmak tizere
gelistirilmistir (Gan, Sim, Tan ve Tan, 2006). Sin ve dig. (2002) yaptiklar1 ¢alismada
iligskisel pazarlama oryantasyonun giiven, iliski kurma, iletisim, ortak deger, empati
ve karsilikli olmak iizere ¢cok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu dile getirmiglerdir.
Gan, Sim, Tan ve Tan (2006) iligskisel pazarlama modelini 4 asamada incelemistir:
bilgi saglama diizeyi, veri tabani olusturma diizeyi, kisisellestirme diizeyi ve

toplumsal iligki diizeyi.
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Bai, Hu ve Jang (2006) tarafindan gelistirilen model Kotler, Bowen ve
Makens’in olusturdugu ve Feinberg ve Kadam’in (2002) uyguladigi modelde bazi
degisiklikler yapilarak olusturulmustur.

Antalya’da bulunan otellerin elektronik iligkisel pazarlama diizeyinin
arastirildigl bu calismada da Bai, Hu ve Jang’in (2006) gelistirdigi yontem ve 6lgek
kullanilacaktir. Bai, Hu ve Jang (2006) e-iliskisel pazarlama diizeyini 6lgmek igin 5
asamal1 bir igerik analizi kullanmislardir:

Asama 1: Temel (Basic): Isletme, elektronik ortamda miisterilere temel iiriin
bilgisi ve isletme bilgilerini vererek tirlinlerini satmay1 amaglar ancak isletme miisteri
ve lrilin takibinde bulunmaz. Bu asama web sitelerinin sadece gerekli iiriin/igletme
bilgilerini sagladig1 durumlari ifade eder.

Asama 2: Etkin (Reactive): Isletme, iiriin satisma karst etkindir. Isletme
sadece iriinlerinin satisini tesvik etmez aynmi zamanda miisterinin {iriine yonelik
sorunlarini cevaplamayi ve miisteri ile iletisimi de tesvik eder.

Asama 3: Tamimlanabilir (Accountable): Isletme miisterilerinin giivenligi
igin gerekli sorumluluklar1 yerine getirir. Isletme ayrintili bir sekilde miisteri
hizmetleri sunar ve TUriiniin gelecegi icin misterilerden Oneri alir. Bu asama,
isletmenin devamlilig1 adina tanimlanabilir olan web site 6zelliklerini ifade eder.

Asama 4: Gelecege yonelik etkinlik (Proactive): Isletme miisterilerle
iletisimi  slirdiirebilmek i¢in ayrintili Onlemler alir ve yapilan degisiklikler,
kampanyalar veya gelecek etkinlikler igin farkli goriis ve Oneriler hakkinda
miisterilerle iletisim kurar. Bu asama, isletmenin miisterilerle daha derin iligkiler
kurmasini saglayacak girisimleri iceren web site 6zelliklerini igerir.

Asama 5: Ortaklik (Partnership): Isletme, miisterilerine isletmenin birer
ortagrymis gibi davranir ve daha iyi deger sunmak i¢in miisterileriyle devamli olarak
daha kisisel bir seviyede calisir. Bu asama uzun, donemli isletme-miisteri iliskisi
sadakati olusturmak ve deger yaratmak icin olusturulan web site 6zelliklerini ifade

eder.
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Sekil-8: E-Iliskiselligin Yapist

E- iliskisel Yapilanma
Guglu (Bes Boyut) Gelismis

Zayif Bireysel Online Mugteri Konaklayan Musteri Temel

Kaynak: Bai, Hu, Jang, (2006). Examining E-Relationship Marketing Features on Hotel Websites.
Journal of Travel & Tourism Marketing, 21(2/3), 33-48.

Sekil-8 e-iligkisel pazarlamanin yapisin1 gostermektedir. Sekil-8’e gore e-
iliskisel pazarlama 5 asamali bir modelden olusmaktadir ve isletmenin web site
ozellikleri ne kadar gelismis ise e- iliskisel pazarlama diizeyi de o kadar

gelismektedir.

Sekil-8’de yer alan “1” numarali alan e-iliskisel pazarlamanin en temel (
temel asama), “5” numarali alan ise e-iliskisel pazarlamanm en gelismis (ortaklik
asamasi) asamasini ifade etmektedir. 1’den 5’e¢ dogru genisleyen alan, numara ve
alan biytlidiik¢e e-iligkisel pazarlamanmn yapisinin giiclii ve gelismis oldugunu
gostermektedir. Ayrica, temel asamada bireysel online miisteri i¢in karsilikli iliski
zaylf iken konaklayan miisteri i¢in web sitenin iligkisel pazarlama o6zellikleri
baslangi¢ diizeyinde yani temel diizeydedir. Ancak e-iliskisel yapilanmanin boyutu
biiyilidiikge, bireysel online miisteri i¢in karsilikl iliski gliclenmekte ve konaklayan

miisteri i¢in de web sitenin iligkisel pazarlama 6zellikleri gelismektedir.
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UCUNCU BOLUM

KONAKLAMA iSLETMELERINDE ELEKTRONIK ILISKiSEL
PAZARLAMA FAALIYETLERI: ANTALYA ILI’NDE BiR UYGULAMA

Calismanin tglincii boliimiinde, Oncelikle arastirmanin problem durumu,
arastirmanin amaci ve Onemi lizerinde durulmus ve ardindan aragtirma sorulari,
hipotezleri, varsayimlari ve sinirliliklarina yer verilmistir. Daha sonra, Antalya’da
yiirlitiilen aragtirmanin yontemine iliskin bilgiler verilmis olup sonrasinda arastirma
sonuclarina iligkin istatistiki bilgilere ve hipotez testlerine ait verilere yer verilmistir.
Son olarak da arastirmanin amacina uygun olarak sonug¢ ve tartismaya yer verilerek

gelecek calismalar ve konaklama isletmelerinin yoneticileri i¢in oneriler sunulmustur
3.1. Arastirmanin Problemi

Son yillarda turizm sektoriinde yasanan teknolojik gelismeyle birlikte
diinyada 2012 yilinda 983 milyon turistin turizm hareketliligine katildig1 ve 1 trilyon
dolarin tizerinde turizm geliri elde edildigi goriilmektedir. Tiirkiye ise turist sayisi
bakimindan diinya turizm paymdan 36,4 milyon ziyaretci almakta ve 29 milyar dolar
turizm geliri elde etmektedir (www.tursab.org.tr).

Diinyada her alanda meydana gelen gelismelerin turizmde de yasanmasinin
en temel sebebinin teknoloji ve buna bagli olarak internetin oldugu kaginilmaz bir
gercektir. Ozellikle destinasyon se¢imi konusunda insanlar internet araciligiyla deniz
asirt llkelere ¢ok kisa siirede ulasabilmekte ve ulasim agmin kolaylasmasi ve
ucuzlamasi neticesinde tercihlerini istedikleri yerlere dogru yapabilmektedir.

Bu noktada, internet teknolojisiyle yapilan aligverislerin Onemi ortaya
cikmaktadir. Boylece isletmeler, internet aracilifiyla aligveris yapan miisterilere
yonelik satis, pazarlama, reklam ve tutundurma faaliyetleri gergeklestirmeye
baslamiglardir.

Antalya Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliigii’'niin 2013 son verilerine gére 12
milyon 66 bin yabanci ziyaretgisiyle Tiirkiye’nin en ¢ok yabanci ziyaret¢isine sahip
ili olan Antalya, sayisiz antik kentleri ve tarihi yapilariyla, essiz plajlariyla, liix
otelleriyle ve muhtesem dogasiyla yerli ve yabanci turistlere ev sahipligi

yapmaktadir. Bir¢ok turistik cekicilige ev sahipligi yapan Antalya, Tirkiye’de ve
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diinyada bilinen turistik varis yerlerinin basinda gelmektedir. Dogal giizelliklerinin
yani sira deniz-kum-giines t¢lisiiyle turistlerini agirlayan Antalya, yatak kapasitesi
acisindan da Tiirkiye’de ilk sirada yer almaktadir (www.antalyakulturturizm.gov.tr).
Teknolojik gelismelerin son hizla ilerlemesi sebebiyle insanlar bir “tik”
sayesinde istedikleri her tiirlii bilgiye aninda ulasabilmektedir. Insanlar araci seyahat
acentalar1 veya tur operatorleri ile varig yeri se¢iminde bulunsalar da yine de gidecek
olduklar1 tatil yerleri veya tesisler hakkinda bilgi almak ic¢in interneti

kullanmaktadirlar.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiirkiye, turizm sektdrii agisindan olduk¢a dnemli bir yere sahiptir. Internet
cagiyla birlikte insanlar aracilar1 ortadan kaldirarak bilgiye ve hizmete bireysel
olarak dogrudan ulasmaktadir. Bunun i¢in isletmeler, hem teknolojik gelismelere
ayak uydurmak hem de rekabet avantaji elde etmek amaciyla elektronik iligkisel
pazarlama uygulamalarini kullanmaya baslamislardir.

Ote yandan, elektronik iliskisel pazarlama, son yillarda karsilasilan
pazarlama uygulamalarinin en son halidir. Diger tlkelerde oldugu gibi son yillarda
Tiirkiye’de de bu konuyla ilgili pek ¢ok arastirma ve uygulama yapilmaktadir. Ancak
Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarin ¢ogu teorik diizeydedir; uygulama ile yapilan
caligmalar da ise genel olarak isletme yoneticilerinin veya ¢alisanlarinin elektronik
iliskisel pazarlamaya yoOnelik bakis agilari incelenmis veya ne tir uygulamalar
yapildigr arastirilmistir. Bu aragtirmada ise otellerin web siteleri bizzat incelenerek
ve elektronik iliskisel pazarlamaya yonelik hangi tiir uygulamalarin yer aldiginin
yani sira bu uygulamalarin aktif olup olmadigi degerlendirilmistir. Bu agidan
degerlendirildiginde yapilan arastirma yontem agisindan Tiirkiye’de ilk uygulama
olarak degerlendirilebilir. Bu arastirmanin 1s18inda Tiirkiye’den 6rnek bir varis yeri
secilerek elektronik iligkisel pazarlamanin Antalya’daki durum degerlendirmesi
yapilmistir. Bu caligmanin amaci, kiyr otellerinde elektronik iliskisel pazarlama
uygulamalarinin diizeyini belirlemek ve bunu Antalya’da bulunan konaklama
isletmeleriyle 6rneklendirmektir.

Bu calismada Tiirkiye’nin en 6nemli turizm merkezlerinden olan Antalya

ornek almmistir. Uygulama i¢in de Antalya’da bulunan dort ve bes yildizli


http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/
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konaklama isletmelerinin veri tabanlari internet {izerinden incelemeye alinmistir.
Arastirma sonugclari, Antalya’da bulunan otellerin hangi diizeyde elektronik iliskisel
faaliyetlerinde bulunduklarin1 ortaya c¢ikaracak ve bu sonucglar Antalya’da bulunan

isletme sahipleri, yoneticileri ile paylasilacaktir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari

Her arastirma, genel olarak bilinen veya iizerinde tanim birliine varilmig
dogrular iizerine kurulmaktadir. Bu dogrularin kaynagini ise bilimsel bilgi,
deneyimler, gozlemler, inanglar, diislinceler veya gorisler olusturmaktadir
(Islamoglu, 2009). Varsayim, diger bir adiyla sayilt1 veya kabul, Karasar (2013: 72)
tarafindan deneyle kanitlanmamis olmakla birlikte kanitlanabilecegi umulan
kuramsal diisiinii ya da varmis ve gercekmis gibi kabul edilerek bir seyde dayanak
olarak kullanilan, bir olay1 agiklamada yararlanilan ilke olarak tanimlanmustir.

Yukaridaki bilgiler 1s181inda bu arastirmanin varsayimlar: asagidaki gibidir:

v" Elektronik iligkisel pazarlama faaliyetlerinin diizeyini belirlemeye yo6nelik
hazirlanan arastirma formu arastirmanin analizleri i¢in yeterlidir.

v Arastirma formunda yer alan maddeler, igerik analizi yapan arastirmaci
tarafindan net bir sekilde anlasilmistir.

v Her konaklama isletmesinin internet sitesindeki bilgiler, arastirma formunda
yer alan maddelere gore cevaplanmistir.

v" Elektronik iligkisel pazarlama uygulamalarinin tiimii, otellerin web sitelerinde
yer aldig1 diigtiniilmiistiir.

v Arastirmanin 6rneklemini olusturan 4 ve 5 yildizli otellerin tiimi ayni

elektronik iligkisel pazarlama uygulamalarina sahip degildir.
3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bir aragtirma, bir sorunu her yoniiyle ele alamaz ve inceleyemez. Clinkii genis
kapsamli ¢aligmalar para ve zaman agisindan olduk¢a maliyetlidir. Dolayisiyla bir
konunun bir yoniiniin ele alinmasi, arastirmanin verimliligi ve ayrintili incelenmesi
agisindan bilyiik 6nem arz etmektedir (Islamoglu, 2009). Arastirmacinin uygun
gordiigli ve cesitli nedenlerden dolay1 konuyu daraltmasi arastirmanin kisitlariin

olusturur. Smirhiliklar, arastirmacinin kendi bilgi ve imkéanlar1 dahilinde
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belirlenebilecegi gibi problem alani, arastirma amaglari, yontem ve diger pratik
uygulamalardan da kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle, arastirmanin sinirlarini
belirlemek arastirma verilerinin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi agisindan
gereklidir (Karasar, 2013).

Bu arastirmanin kapsamini Antalya Ili simirlar1 igerisinde faaliyet gdsteren 4
ve 5 yildizli oteller olusturmaktadir. Ayrica, aragtirma kapsaminda uygulanan icerik
analizi 4 ve 5 yildizli otellerin genel olarak yogun oldugu Antalya Merkez, Alanya,

Kemer, Manavgat ve Serik’te bulunan konaklama igletmelerinde uygulanmustir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemine iligkin bilgilerin yer aldigi bu boliimde Oncelikle
evren ve Orneklemin belirlenmesine ait bilgilere yer verilmis, ardindan arastirma
formunun hazirlanma siireci ve veri toplama asamasi agiklanmistir. Ayrica,
calismada kullanilan Slgegin gecerliligi ve giivenilirli§i arastirma dahilinde elde

edilen bulgularla analiz edilerek agiklanmustir.

Aragtirma  verilerinin  toplanmas1 ve analizi igin nitel arastirma
yontemlerinden igerik analizi ve nicel arastirma yontemlerinden ki kare, korelasyon
analizi kullanilmistir. Bunun i¢in de Bai, Hu ve Jang’in (2006) calismasindan
yararlanilmig ve yazarlarin ¢alismasinda kullandigi model ve arastirma formu ele
alinmustir. Buna bagl olarak, arastirma formunda yer alan maddelere gore otellerin
miisteri agisindan web site Ozellikleri incelenmistir. Arastirma formunda yer alan

maddeler otellerin web sitelerinde var ise -1-, yok ise -0- olarak kodlanmistir.

Arastirmanin  kiy1 otellerinde yapilmast ve otellerin genel olarak yaz
sezonunda acik olmast nedeniyle otellerin web sitelerini sezon basinda
yenileyecekleri diisiiniilerek (erken rezervasyon reklami, yenileme haberleri, sezon
uygulamalar1 vb.) aragtirmanin verileri sezon basinda (16 Nisan 2014-27 Mayis

2014) toplanmistir.
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3.5.1. Arastirmanin Yapisal Modeli

Arastirmanin daha onceki boliimlerinde de belirtildigi iizere bu aragtirma
kapsaminda 42 hipotez test edilecektir. Arastirmada kullanilacak model asagidaki
gibidir:

Sekil-9: Aragtirmanin Yapisal Modeli

\ 6- Sosyal Ag /
\ 5-Is Birligi /
Ij;letmenin \ 4- Proaktif /
Ozellikleri
\ 3-Sorumlu /

\ 2- Duyarh /
\ 1-Temel /

Yukaridaki model Bai, Hu ve Jang’in (2006) calismasindan alinarak

gelistirilmistir. Sekil 9°da yer alan modele gore, oncelikle Antalya’da bulunan kiy1
otellerinin demografik 6zellikleri ortaya koyulacak ve demografik ozelliklerine gore
elektronik iliskisel pazarlamanin boyutlar1 belirlenecektir. Belirlenen otel 6zellikleri
ve elektronik iliskisel pazarlama boyutlar: ile arasinda farkliliklar olup olmadig Ki
Kare ve korelasyon uygulanarak test edilecektir. Ayrica arastirmada otellerin
demografik 0Ozelliklerinin analizinde, frekans ve ylizde dagilimlar, aritmetik
ortalama ve mod gibi merkezi egilim olgiileri gibi istatistiksel analiz yontemlerinden

yararlanilacaktir.

3.5.2. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Evren, arastirma sonuclarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiiniinti
ifade ederken (Karasar, 2013:109); orneklem ise belli bir evrenden, belli kurallara
gore secilmis ve secildigi evreni temsil yeterligi kabul edilen kiiciik kiimeleri ifade
etmektedir (Karasar, 2013:110). Bu arastirmanin evrenini, Antalya’da bulunan 4 ve
5 yildizli oteller olusturmaktadir. Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'nden
alinan 2012 verilerine gore Antalya’da 4 ve 5 yildizli otel olmak {iizere (tatil kdyleri
ve 4-5 wyildizli otel+golf tesisleri hari¢) 463 otel faaliyet gostermektedir

(www.antalyakulturturizm.gov.tr). Ancak arastirmaya Antalya Merkez, Alanya,
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Kemer, Manavgat ve Serik Ilgeleri dahil edildigi i¢in Antalya Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligi’nden alinan 2012 verilerine gore bu ilgelerde bulunan 4 ve 5 yildizli otel
sayis1 393’tiir. Dolayisiyla arastirmanin galisma evrenini 393 otel olusturmaktadir.
Arastirmanin verileri, ¢alisma evrenini olusturan 393 otelden, tam sayim
yapilarak toplanmigtir. Tam sayim, popiilasyonu olusturan biitliin birimlerin analiz
kapsamina alinmasi olarak ifade edilmektedir (Karagolge ve Peker, 2002: 313).
Aragtirma verilerinin toplanmasinda tam sayim yapilmasinin sebebi; tam sayimin
zaman ve maddi acidan maliyetli gorlinmesine karsin Antalya’da ¢alisma evrenini
olusturan otel sayisinin 393 gibi az bir rakamdan olugmasi ve verilerin internet

araciligiyla web sitelerini tarayarak kolayca elde edilebilmesidir.

3.5.3. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu arastirma kapsaminda yapilan analizlerde isletmenin demografik
ozellikleri kisminda isletmenin sinifi, isletmenin tiirli, isletmenin faaliyet siiresi,
isletmenin bulundugu yer, isletmenin yatak sayist ve isletmenin oda sayisi yer
almistir. Dolayisiyla demografik ozelliklere ait basliklar genel 6zellikleriyle kisaca
aciklanmis olup konuya iliskin 36 tanesi alt baslik olmak {izere kurulan 42 hipotez
asagida yer almaktadir.

Isletmenin Simfi: 2634 sayili Turizm Tesvik yasasinin 37. maddesinin a bendi
hilkkmiine gore Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmeligin 19. maddesinde yer alan bilgiler 1s518inda oteller asli fonksiyonlar
misterilerin konaklama ihtiyaglarim1 saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-
icme, spor ve eglence ihtiyaglari i¢in yardimci ve tamamlayict birimleri de
bilinyelerinde bulundurabilen tesislerdir. Oteller y1ldiz tiirlerine gore bir, iki, {i¢, dort
ve bes yildizli oteller olarak simiflandirilir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr). Konuya
iliskin yapilan benzer arastirmalarda otelleri yildiz sayisin1 belirlemek {izere
isletme/otel sinifi veya yildiz sayis1 ifadesi kullanilmistir (Bai, Hu ve Jang, 2006;
Cheng ve Hamid, 2011; Gan, Sim, Tan ve Tan, 2006). Yapilan bu g¢alismanin
orneklemini 4 ve 5 yildizli oteller olusturdugu i¢in isletmenin siifi boliimiine 4 ve 5
yildizli otel siklar1 dahil edilmistir. Ayrica, isletme sinifi ile kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:


http://teftis.kulturturizm.gov.tr/
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Hi: Isletme sumifi gore (5 yildizli ve 4 yildizli oteller) elektronik iligkisel pazarlama boyutlar
farklilik gostermektedir.

Hia: Isletme sinifina gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hip: Isletme sinifina gore duyarli boyutu farklilik gostermektedir.

Hi.: Isletme simifina gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.

Hiq: Isletme sinifina proaktif boyutu farklilik gostermektedir.

Hie: Isletme simifina gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.

Hy: Isletme simifina gore sosyal aglar boyutu farklilik gostermektedir.

Isletmenin Tiirii: Arastirmanm bu kisminda isletme tiirii olarak zincir ve bagimsiz
oteller ele alinmig olup, zincir ve bagimsiz oteller de kendi icerisinde yerli ve
yabanci olmak {izere ayrilmaktadir.

Zincir otel isletmeleri, merkezi yonetimin dogrudan denetimi altinda bulunan iKi
veya daha fazla otelden olusmaktadir (Akyiiz, 2008). Bir baska tanima gore zincir
oteller, turizm sektoriinde ulusal ve uluslararasi boyutta ¢alisan ve ¢ok sayida otelin
ayni isim altinda faaliyet gosterdigi isletmelerdir (Cuhadar, 2001). Ayrica zincir otel
isletmesi, zincir i¢inde yer almasi muhtemel otellerin miilkiyetini kiralayabilmekte
veya satin alabilmektedir (Akyiliz, 2008). Bagimsiz otel ise herhangi bir otelcilik
zincirine bagli olmaksizin bir kisi veya bir grup yatirimer tarafindan isletilen
otellerdir (Cuhadar, 2001). Normal olarak zincir ve bagimsiz oteller miilkiyet
durumuna (Cuhadar, 2001) gore ifade edilmektedir ancak zincir ve bagimsiz otel
tiirlerinin igerisinde yerli ve yabanci isletmeler de dahil edildigi i¢in arastirmada
isletme tiirli seklinde ifade edilmistir. Ayrica, isletme tiirtine gére kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

Hy: Isletme tiiriine gore (verli, yabanci, zincir, bagimsiz isletmeler) elektronik iligkisel
pazarlama boyutlar: farklilik gostermektedir.

Haa: Isletme tiiriine gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hap: Isletme tiiriine gore duyarl boyutu farklilik gostermektedir.

Hac: Isletme tiiriine gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.

Haq: Isletme tiiriine gore proaktif boyutu farklilik gostermektedir.

Hae: Isletme tiiriine gore igbirligi boyutu farklilik gostermektedir.

Ha: Isletme tiiriine gore sosyal aglar boyutu farkiilik gostermektedir.
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TESiS TURD J SINIEL ISLETME BELGELI TESISLER YATIRIM BELGELI TESISLER TOPLAM
TESiS SAYISI| ODASAYISI | YATAK SAYISI | TESIS SAYISI | ODA SAYISI | YATAK SAYISI | TESIS SAYISI| ODASAYISI | YATAK SAYISI

1. SINIF TATIL KOYU 4 1690 3440 0 0 0 4] 1690 3440
5 YILDIZLI TATIL K&YD 40 15 699 34 841 6 1094 2 329 46 16 793 37170,
4 YILDIZLI TATIL KOYD 4 2514 5090 1 474 1088 5 2988 6 178
5 YILDIZLI CTEL 219 84 497 181 188 32 11 323 24 498 251 95 820 205 686
4 YILDIZLI OTEL 166 36 155 75754 46 12 522 28135 212 48 677 103 889
3 YILDIZLI OTEL 128 12 938 26795 29 3115 6 693 157 16 053 33 488
2 YILDIZLI OTEL 60 2456 5041 11 175 1542 71 3231 6 583
1 ¥ILDIZLI OTEL 15| 1071 2155 5 262 580 20| 1333 2 735
MOTEL 1 16 32 0| 0 0 1 16 32
PANSIYON 13| 184 369 1 10 20 14] 194 389
KAMPING 1 30 90 0 a 0| 1 30 90
[APART OTEL 1 20| 40 0 0 0 1 20 40|
MUSTAKIL APART OTEL 38| 2189 4 966 3 200 706 41 2389 5672
SAGLIKLI YASAM TESISi 1 0 0 0 0 0 1 0 0
GOLF TESIisi 1 201 424 2 60 228 13] 261 652
OZEL KONAKLAMA TESISi 19 1539 3493 1 43| 89| 20| 1582 3582
BUTIK OTEL 2| 67 138 4 148 318 [& 215 456
TURIZM KOMPLEKSI 1 816 1792 1 85 254 2 a01 2 046
PERSONEL EGITiM TESIisi 1 0| 0 1 75 150 2 75 150
TOPLAM 725 162 082 345 648 143 30 186 66 630 868 192 268 412 278

Kaynak: Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2012).

Tablo-3’te ise Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan

belgeli tesislerin tiir ve

smiflarina gore dagilimi yer almaktadir. Tablo-3’te de goriildiigii lizere tesis

acisindan en fazla yogunluk 4 ve 5 yi1ldizli otel isletmelerinde bulunmaktadir.

Faaliyet Siiresi (Yas): Faaliyet siiresi, bir isletmenin kuruldugu tarihten

itibaren giinlimiize kadarki gegen siireci ifade etmektedir. Bir bagka tanimla faaliyet

stiresi, igletmenin faaliyette bulundugu siireyi tanimlamaktadir, isletmenin kag

yasinda oldugunu ifade etmektedir.

Bu calismada daha 6nceki akademik caligsmalar dikkate alinarak (Bai, Hu ve

Jang, 2006; Gan, Sim, Tan ve Tan, 2006; Geng, 2012; Gen¢ ve Erdogan, 2013;

Giiven, 2010) isletme ile ilgili bilgiler kisminda otellerin ne kadar siiredir faaliyette

bulunduklarini 6grenmek amaciyla isletmenin yasi ifadesi sorulmustur. Ayrica, as ile

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hs: Isletme yasina gore elektronik iliskisel pazarlama boyutlar: farklilik gostermektedir.

Hsa: Isletme yasina gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hap: Isletme yasina gore duyarl boyutu farklilik gostermektedir.

Ha.: Isletme yasina gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
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Haq: Isletme yasina gore proaktif boyutu farklilik gostermektedir.
Hae: Isletme yasina gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Ha.: Isletme yasina gore sosyal aglar boyutu farklilik gostermektedir.

Isletmenin Bulundugu Yer: Isletmenin bulundugu yer denilince, isletmenin
faaliyette bulundugu yer akla gelmektedir. Isletmenin bulundugu yer, isletmenin
hayat alanin1 olusturmakta ve basarili olmasinda etkin rol oynamaktadir. Isletmenin
bulundugu konum, iretim maliyetlerini ve karliligimi dogrudan etkilemekte ve
isletmenin varligimni siirdiirmesi agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir (Simsek ve
Celik, 2012).

Tablo-4: Antalya i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii - Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan Belgeli Tesislerin
Ilgeler Bazinda Dagilim Tablosu

o iSLETME BELGELI TESISLER YATIRIM BELGELI TESISLER TOPLAM
TESIS SAYISI| ODASAYISI | YATAK SAYISI | TESIS SAYISI| ODA SAYISI YATAK SAYIS| | TESIS SAYISI| ODA SAYISI | YATAK SAYISI

MANAVGAT 154 46633 100 950 46 10020 21871 200 56 653 122 821
ALANYA 235 38 040 79857 39 8784 18 990 274 46824 98 847
SERIK 70 24852 5332 16 3959 9032 86 28 811 62 354
KEMER 123 26988 56 577 16 2356 4895 139 29344 61472
AKSU 18 8407 18093 5 2312 5883 2 10719 23976
KONYAALTI 47 8 561 18 831 5 879 1945 52 9440 20776
MURATPASA 51 6861 14 267 5 420 869 56 7281 15136
DEMRE 0 0 0 5 959 2015 5 959 2015
KAS 17 659 1352 3 206 478 20 865 1830
KUMLUCA 4 500 1227 2 192 452 6 692 1679
FINIKE 1 207 508 0 0 0 1 297 508
KEPEZ 4 269 530 0 0 0 4 269 530
GAZIPASA 0 0 0 1 99 200 1 99 200
DOSEMEALTI 1 15 44 0 0 0 1 15 44
TOPLAM 725  162082] 345648 143 30186 66 630 868 192268 412278

Kaynak: Antalya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2012).

Arastirmanin bu boliimiinde isletmenin bulundugu yer ifadesi kullanilmis ve
bu boliime iligkin olarak Antalya Merkez dahil olmak {izere Alanya, Kemer,
Manavgat ve Serik secenekleri dahil edilmistir. Daha 6nce yapilan caligmalarda da
(Cheng ve Hamid, 2011) isletmenin bulundugu yer arastirma formu kismina dahil

edilmis ve analiz kisminda kullanilmistir.

Tablo-4’te arastirmaya konu olan Antalya’nin ilgeler bazinda isletme ve

yatirim belgeli oteller olarak dagilimi gosterilmektedir. Tablo-4’te goriildiigi izere
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tesis sayist agisindan en fazla yogunluk Alanya, Manavgat, Kemer ve Serik’te
bulunmaktadir. Isletmenin bulundugu yere iliskin kurulan hipotezler asagidaki

gibidir:

Hy: Isletmenin bulundugu yere gére elektronik iliskisel pazarlama boyutlart farkhilik
gostermektedir.

Haa: Isletmenin bulundugu yere gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hap: Isletmenin bulundugu yere gore duyarl boyutu farkhiik gostermektedir.

Hyc: Isletmenin bulundugu yere gére sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.

Haq: Isletmenin bulundugu yere gére proaktif boyutu farklilik gostermektedir.

Hye: Isletmenin bulundugu yere gére isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.

Hyi: Isletmenin bulundugu yere gore sosyal aglar boyutu farklilik gostermektedir.

Isletmenin Biiyiikliigii: Otel isletmelerinin siniflandirilmasinda degisik goriis ve
yaklagimlar bulunmakla birlikte iilkemiz sartlarinda kullanilan kriterlerden birisi de
biiyiikliiklerine gore isletmelerdir. Otel isletmelerinin biiytikliikleri siniflandirilirken
otel igletmesine yatirilan sermaye biiylkliigii, oda sayisi, istihdam edilen personel
sayis1 ve personele ddenen iicret miktari, sosyal ve kiiltliirel ¢alismalara ayrilan
kisimlarla konferans, ziyafet, balo ve toplant1 gibi salonlarin kapladig: alan dikkate
alinmaktadir. Bu kriterler 15181nda oteller asagidaki gibi siniflandirilmaktadir (Yildiz,
2011):

v’ 25 veya daha az odaya sahip olan ¢ok kiigiik oteller

v’ 25-100 odaya sahip kiigiik oteller

v" 100-299 odaya sahip olan orta biiytikliikte oteller

v" 300 ve daha fazla odaya sahip olan biiyiik oteller

Isletme biiyiikliigiinii ifade eden arastirma formunda bu kisim oda sayist ve
yatak sayisi olmak tizere iki farkli ifade sorulmustur. Bai, Hu ve Jang (2006), Essawy
(2005), Gan, Sim, Tan ve Tan (2006) ve Gen¢ (2002) yaptiklart akademik
caligmalarda isletmenin biiyiikliigline dair oda sayis1 ve yatak sayisi ifadeleri
kullanmiglardir. Ayrica, oda sayis1 ve yatak sayisina iliskin kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

Hs: Isletmenin oda sayisina yere gorve elektronik iliskisel pazarlama boyutlar: farklilik

gostermektedir.
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Hsa: Isletmenin oda sayisina yere gore temel boyut farklilik gostermektedir.
Hsp: Isletmenin oda sayisina yere gore duyarl boyutu farkiilik gostermektedir.
Hs.: Isletmenin oda sayisina yere gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Hsy: Isletmenin oda sayisina yere gore proaktif boyutu farklilik gostermektedir.
Hse.: Isletmenin oda sayisina yere gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.

Hst: Isletmenin oda sayisina yere gore sosyal aglar boyutu farklilik gostermektedir.

He: Isletmenin yatak sayisina yere gore elektronik iliskisel pazarlama boyutlart farklilik
gostermektedir.

Hea: Isletmenin yatak sayisina yere gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hep: Isletmenin yatak sayisina yere gore duyarli boyutu farklilik gostermektedir.

He.: Isletmenin yatak sayisina yere gére sorumlu boyutu farklilik géstermektedir.

Hea: Isletmenin yatak sayisina yere gore proaktif boyutu farklilik géstermektedir.

H6,: Isletmenin yatak sayisina yere gére isbirligi boyutu farklhilik gostermektedir.

Het: Isletmenin yatak sayisina yere gére sosyal aglar boyutu farkhilik gostermektedir.

3.5.4. Arastirma Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin verilerinin toplanmasi i¢in birincil verilerden yararlanilmistir ve
nicel arastirma yontemlerinden igerik analizi kullanilmistir. Aragtirmada kullanilan
arastirma formu iki béliimden olusmaktadir. Ik boliimde isletmenin &zelliklerini
belirlemeye yonelik isletmenin sinifi (4 yi1ldizli veya 5 yildizl), isletmenin tiirii (yerli
zincir otel, yabanci zincir otel, yerli bagimsiz otel, yabanci bagimsiz otel), faaliyet
stiresi (yas), bulundugu yer (Antalya Merkez, Alanya, Kemer, Manavgat, Serik),

isletmenin oda sayis1 ve isletmenin yatak sayisi ifadeleri yer almaktadir.
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Tablo-5: Arastirma Formunda Yer Alan Elektronik iliskisel Pazarlama ifadelerinin Orijinali ve
Tiirkge Karsiliklart

Web Features

Web Sayfasimin Icerigi

- Company profile - Isletme profili
- Product information < | - Uriin bilgisi
2 | - Product preview (facilities layout or g - Uriin 6n izlemesi (tesisin yerlesim
& visuals) : alani veya gorseller)
f s - Adres tarifi / ulagim olanaklari
% - Narrative  driving/  transportation g
—! | directions <
- Product highlights (hot deals or special - Uriin hakkinda 6ne ¢ikanlar (6zel
promotion packages) indirimler veya 6zel tanitim paketleri)
- Online reservation - Online rezervasyon
- Paid local telephone (1-800 number) _ - Odemeli yerel telefon numarasi
2 - Fax Tc; - Ucretsiz hatlar (1-800 numaralr)
S | - E-mail Z | - Fax
3] a .
x |- Postal address N E- posta adresleri
Q| - Visual display of hotel geographic | & | - Posta adresleri
% locations (e.g., mapquest.com) g - Otel haritas1 (6rn: sehir haritas1 veya
- < | Google earth)
- Customer service pages (FAQ) - Sikea sorulan sorular (SSS)
- Complaining ability (indicating how and - Sikayet boliimii ( sikdyetin nasil ve ne
° when the complaint will be handled) zaman gergeklestigini belirten)
S | - Internet privacy policy s |- Internet gizlilik politikasi
*__E_’ - Change or cancel a reservation g - Rezervasyonu degistirme veya iptal
8 - Retrieve a reservation S etme
% - Security alert z - Rezervasyon diizeltme
@ | - Annual report @ | - Giivenlik uyarisi
% - Most recent financial information g - Yillik rapor
- < | - Giincel finansal bilgiler
- Free sign up for product information and - Uriin bilgisi ve tanitim paketleri icin
promotion packages icretsiz giris
- Local search engines (a search function - Yerel arama motorlari ( isletme
for within the company site) sitesiyle birlikte arama fonksiyonu)
° - Feedback (encouraging customer to | - Geri bildirim ( Misterileri geri
2 provide feedback) .“:_é bildirimde bulunmaya tesvik etme)
§ - Chat (allowing customer to interact with | € | - Miisteriler aras1 konusma/ mesajlasma
o each other and the site-a real time 5 |- Elektronik biilten panosu (miisterilerin
S | conferencing) « | halka agik sekilde bilgi paylasimina izin
% - Electronic bulletin board (allowing g veren iletisim sahast)
— | customers to share information publicly) <
- Loyalty programs (e.g. frequent stay - Sadakat programlari (6rn: sik
A program) konaklama programi)
£ X - Farklilik gosteren tiyelik yapisi
o :’é - Differential membership structure 'g Egl - Uyeler igin danisma hatt1
% E - Hotline exclusively for members s E - Uyeler igin kisisel hesap
= 2 - Personalized account for members only <=

Kaynak: Bai, B., Hu, C. ve Jang, S. (2006). Examining E-Relationship Marketing Features on Hotel
Websites. Journal of Travel & Tourism Marketing. 21(2/3), 33-48.
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Ikinci béliim ise 6 boyut ve 35 maddeden olusmaktadir. Bu boliimde yer alan
maddelerin orijinali oncelikle Kotler, Bowen ve Makens (2003) tarafindan
gelistirilen ve Feinberg ve Kadam (2002) tarafindan uygulanan bir 6lgektir. Daha
sonra Bai, Hu ve Jang (2006) otel web siteleri ilizerine yaptig1 ¢alismada elektronik
iligkisel pazarlama boyutlarini 5 boyuta ¢ikararak gelistirmis ve Var (1) veya Yok (0)
ifadeleri kullanarak uygulamistir.

Bu arastirma i¢in kullanilan ve Bai, Hu ve Jang’in (2006) calismasindan
alinan Slgek 5 boyut (temel, duyarli, sorumlu, proaktif ve isbirligi) ve 29 maddeden
olusmaktadir. Arastirmanin orijinaline ve Tiirkge karsiliklarna iliskin bilgiler Tablo-
5°teki gibidir. (Bai, Hu ve Jang, 2006: 39).

3.5.5. On Uygulama

Aragtirma formu, hazirlandiktan sonra arastirma verilerinin toplanmasi
asamasina ge¢ilmeden 6nce, alaninda uzman kisiler tarafindan incelenmistir. Uzman
goriiglerinin alinmasinin ardindan, arastirma formunda yer alan elektronik iligkisel
pazarlama boyutlarindan sorumluluk boyutuna “3D giivenlik uyarisi” maddesi
eklenmistir. Bunun da sebebi son zamanlarda internet ortaminda yapilan
aligverislerin artmasi ve giivenlik diizeyinin misteriye sezdirilmek istenmesidir.
Ayrica, son yillarda sosyal medyanin hizla yayginlagsmasi ve gerek isletme
reklamlarinda gerek miisteriyle iletisimde sikga kullanilmasi sebebiyle arastirmanin
son boliimiine 6. boyut olarak isletmelerin sosyal aglara iiyelik boyutu (Facebook,
Twitter, Foursquare, Youtube ve Flicker) eklenmistir.

Arastirma formunda gerekli ekleme ve diizenlemeler yapilmis ve On
uygulama i¢in 30 otel isletmesinin web sitesi taranarak veriler toplanmistir. Yapilan
bu 6n uygulama sonucunda, Cronbach’s Alpha (giivenilirlik katsayisi) sayis1 0.84
olarak hesaplanmigtir. Arastirmanin verileri, arasgtirmaci tarafindan otellerin web
siteleri taranarak toplanacagi i¢in ve 6n uygulama dncesinde arastirma formu uzman
goriislerine bagvurarak diizeltildigi i¢in formda herhangi bir degisiklik yapma
thtiyact duyulmamastir.

Arastirmanin evrenini olusturan otel isletmelerinin elektronik iliskisel
pazarlama diizeyini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismanin arastirma formu Ek-1"de

yer almaktadir (Bkz. Ek-1).
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3.5.6. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin verilerinin toplanmasi esnasinda Antalya Il Kiiltiir ve Turizm il
Midiirligi’nden alinan 2012 yilina ait otel listesinden yararlanilmistir (Bkz. Ek-2).
Arastirma sirasinda;

v' 32 otelin web sitesi agilamadig1 veya siiresi doldugu i¢in,

v" 13 otelin zincir otel yapisina sahip olmasi nedeniyle ortak site kullandigi ve
her otele ait ayr1 bilgiye sahip olmadigi igin,

v’ 6 otel sitesi bakimda oldugu igin,

v 12 otel web sitesinde resimler agilmadigi igin veya eksik bilgi olduk¢a fazla
oldugu i¢in arastirmadan ¢ikarilmistir.

Geriye kalan 330 otelin verileri otellerin web siteleri arastirmaci tarafindan
tek tek incelenerek elde edilmistir. Veri analizinde kullanilacak olan 330 otelden
53’tinde kurulus yili (yas), oda sayis1 ve yatak sayisi gibi veriler eksik kalmistir.
Bunun igin 53 otele e-mail atilmistir ancak sadece 7 otelden geri bildirim
alinabilmistir. Bunun tlizerine 46 otelin verileri arastirmaci tarafindan otellerin
aranmasi sonucu elde edilmistir. Sonug olarak, 330 otelin (Bkz. Ek-3) verileri tam ve
eksiksiz bir sekilde aragtirma analizine dahil edilmistir. Arastirmanin verileri 16
Nisan 2014 ile 27 Mayis 2014 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan otellerin
isimlerinin Google arama motoruna yazilarak ulagilmasi ve otel web sitelerinin

ayrintili bir sekilde incelenmesi sonucu toplanmuistir.

3.5.7. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Giivenilirlik, “ayni seyin bagimsiz 6l¢timleri arasindaki kararliliktir; dl¢tilmek
istenen belli bir seyin, siirekli olarak ayni sembolleri almasidir; ayni siireclerin
izlenmesi ve ayni Olciitlerin kullanilmasi ile ayni sonuglarin alinmasidir; 6lgmenin,
tesadiifi yanilgilardan arinik olmasidir” ( Karasar, 2013: 148). Arastirma igin
toplanan verilerin giivenilirligi ¢alismanin ilk kosullar1 arasinda yer almaktadir ve
arastirmada kullanilacak veri toplama yonteminin de giivenirligini gdstermektedir.
Bu arastirmada kullanilan aragtirma formu yonteminin giivenilir olup olmadigini test
etmek amaciyla Cronbach’s Alpha [a (alfa katsayis1)] katsayisi hesaplanmistir. Bu
yontemde, Olgekte yer alan k sorunun homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii ifade

edip etmediginin hesaplanmasi amag¢lanmaktadir. Cronbach’s Alfa, agirlikli standart
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degisim ortalamasidir ve bir Olgekteki k sorunun varyanslari toplaminin genel
varyansa ortalamasi ile elde edilmektedir. O ile 1 arasinda deger alan bir katsayidan
olusmaktadir. Alpha katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilirligi asagidaki araliklar

almakta ve yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010:405):

0.00 <0 <0.40 ise Olcek giivenilir degildir,

v

v 0.40 <a<0.60 ise 6lgegin giivenilirligi diisiiktr,
v'0.60 <0 <0.80 ise 6l¢ek oldukca giivenilirdir,

v

0.80 < a < 1.00 ise dlgek yiiksek diizeyde giivenilir bir 6lgektir.

Tablo-6: Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olcek Boliimii Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Temel Boyut 0.745 4
Duyarli Boyutu 0.607 8
Sorumlu Boyutu 0.865 9
Proaktif Boyut 0.796 5
Isbirligi Boyutu 0.789 4
Sosyal aglara iiyelik Boyutu 0.704 5
Tiim Olcek 0.908 35

Bu aragtirmada kullanilan dlgegin giivenilirlik katsayilar1 form igerisinde yer
alan her bir boyut i¢in ayr1 ayri ve tiim 6lgek i¢in gegerli olan giivenilirlik katsayilar
yukaridaki Tablo-6’da yer almaktadir. Bunun igin, arasgtirmanin ilk boyutunu
olusturan temel boyut incelenmis ve o= 0.745 olarak hesaplanmistir. Daha sonra,
aragtirmanin diger boyutlarini olusturan ikinci boyut: duyarli igin o= 0.607, ti¢lincii
boyut: sorumlu igin 0.865, dordiincii boyut: proaktif i¢in o= 0.796, besinci boyut:
isbirligi i¢in a= 0.789 ve son olarak altinci boyut: sosyal aglara iiyelik i¢in a= 0.704
olarak incelenmistir ve arastirma boyutlarinin her birinin genel olarak gilivenilirlik
derecesi yiiksek ¢ikmugtir. Olgegin tamamimin giivenilirlik derecesi hesaplandiginda
ise a= 0.908 olarak bulunmus ve Ol¢egin olduk¢a yliksek diizeyde giivenilirlik

derecesine sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.
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3.6. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmanin bulgulari kapsaminda 6rneklemin demografik 6zelliklerine ve
orneklemin elektronik iliskisel pazarlama boyutlarina iliskin analiz sonuglarina yer

verilmistir.
3.6.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Antalya’da bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin elektronik iliskisel pazarlama
boyutlarin1 dlgmeye yonelik yapilan bu arastirmada isletmenin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 madde yer almustir. Orneklemin demografik
ozelliklerini belirlemek icin frekans analizi yapilmistir ve bu analize iliskin bulgular

Tablo-7’de sunulmustur.

Tablo-7: Orneklemin Demografik Ozellikleri (N= 330)

isletmenin sinifi N %

5 Yildizlh 207 62.7
4 Yildizh 123 37.3
Isletme tiirii N %

Yerli zincir otel 187 56.7
Yabanci zincir otel 38 115
Yerli bagimsiz otel 88 26.7
Yabanci bagimsiz otel 17 5.2

Bulundugu yer N %

Antalya Merkez 36 10.9
Alanya 112 33.9
Kemer 50 15.2
Manavgat 96 29.1
Serik 36 10.9

Arastirmanin Orneklemini olusturan 330 isletmenin Tablo-7’de yer alan
bilgilerine gore isletmenin sinifi kisminda 207 igletmenin (% 62.7) 5 yildizli, 123
isletmenin (% 37.3) ise 4 yildizli oldugu goriilmektedir. Isletmenin tiirii kisminda ilk
sirada 187 isletme ile (% 56.7) yerli zincir otel, ikinci sirada 88 isletme ile (% 26.7)
yerli bagimsiz otel, liclincii sirada 38 isletme ile (%]11.5) yabanci zincir otel ve son

sirada 17 isletme (% 5.2) ise yabanci bagimsiz otel yer almaktadir. isletmenin
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bulundugu yer durumuna bakildiginda ise 112 igletmenin (% 33.9) Alanya’da, 96
isletmenin (% 29.1) Manavgat’ta, 50 isletmenin (% 15.2) Kemer’de ve 36’sar
isletmenin ise Antalya Merkez ve Serik’te yer aldig1 goriilmektedir. Tablo-7’ye genel
olarak bakildiginda 5 yildizli otellerin 4 yildizli otellere gore sayisinin neredeyse iki
kat oldugu, isletme tiiriinde ise yerli zincir otellerin diger isletme tiirlerine gore daha
fazla oldugu ve isletmelerin bulundugu yere gore bakildiginda ise en fazla otelin

Alanya’da yer aldig1 gostermektedir.

Tablo-8: Orneklemin Y11, Oda Sayis1 ve Yatak Sayis1 Acisindan Ozellikleri

En Az En Fazla Ortalama
Yas 2 51 11.2121
Oda sayis1 56 1094 335.7455
Yatak sayisi 110 2500 763.4667

Tablo-8’e¢ bakildiginda Antalya’da bulunan ve arastirmaya dahil edilen
otellerden en geng otelin 2 yasinda, en yagh otelin 51 yasinda ve otellerin ortalama
yasinin ise 11.21 oldugu goriilmektedir. Oda ve yatak sayisi acisindan bakildiginda
ise en az oda kapasitesine sahip otelin oda sayis1 56 iken en fazla oda sayisina sahip
otelin oda sayis1 1094°tiir; en az yatak kapasitesine sahip otelin yatak sayis1 110 iken
en fazla yatak sayisina sahip otelin yatak sayis1 2500°diir. Ayrica, otellerin ortalama
oda ve yatak sayist sirast ile 335.74 ve 763.46’dir. Bunun yani sira, aragtirmanin
analizleri kisminda otellerin yasi, oda sayisi ve yatak sayisi kategorik hale

getirilmistir.

3.6.2. Konaklama Isletmelerinin E-iliskisel Pazarlama Ozelliklerine

Mliskin Verilerinin Analizi

Konaklama isletmelerinin e-iligskisel pazarlama 6zelliklerinin birbiriyle
iliskisini test etmek amaciyla korelasyon ve isletmenin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla ki kare (X?) testi yapilmustir.

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo diizeyinde Ol¢iilmiis iki degisken arasinda
iliskiyi veya baglilik olup olmadigini, baglilik var ise yoniinii ve giiciinii gdstermek
amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir. Korelasyon katsayis1 “r” ile gosterilir ve

korelasyon katsayisi r-1 ile +1 arasinda bir deger alir. Katsaymin (r) +1 olmasi iki
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degisken arasinda tam bir pozitif dogrusal iliskinin oldugunu, (r) 1 olmas1 ise iki
degisken arasinda tam bir negatif dogrusal iliskinin oldugunu gdstermektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 329). Korelasyon katsayist +1 ile -1 arasinda deger
aldig1 i¢in bu degerlere yaklastikca iliskinin giicii artar (Islamoglu, 2009). Boylece,
korelasyon analizinde katsayinin yorumu asagidaki gibi yapilir (Kalayci, 2010: 116):

0.00-0.25 arasi ¢ok zayif,
0.26-0.49 aras1 zay1f
0.50-0.69 arasi orta
0.70-0.89 arasi yiiksek
0.90-1.00 aras1 ¢ok yiiksek

Non-parametrik testler icinde yer alan ki-kare testi, 6rneklem grubundaki
degerlerin dagiliminin hipotezde ileri siiriilen ana kitle dagilimiyla uyumlu olup
olmadigin1 Glgmektedir. Beklenen degerlerle, elde edilen degerler arasindaki
uygunluk arastirildigr i¢in uygunluk testi olarak da ifade edilmektedir (Kalayci,
2010: 86). Ki kare testinin yapilabilmesi i¢in degiskenlerin kategorik, gruplarin
birbirinden bagimsiz ve beklenen degerin 5’ten biiyiik olmas1 gerekmektedir. Ki kare
analiz yonteminin basartyla uygulanabilmesi ic¢in iizerinde analiz yapilan
degiskenlere iliskin olusturulan g¢apraz tabloda yer alan hiicrelerin her birindeki
frekans sayisinin en az 5 olmasi onerilmektedir. Ancak bazi durumlarda bu kosullar
saglanmamis olabilmektedir. Bu baglamda, ki kare analizinde 2x2 ¢apraz tablolarda
ozel bir durum s6z konusudur (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 301-302). Ki kare
varsayimlarindan beklenen frekanslarin hepsinin 5’ten biiylik olmasit kuralinin
karsilanmamast (Aktiirk ve Acemoglu, 2010: 222) yani goézlerin %20’sinden
fazlasinda beklenen frekans degerinin 5’ten kiiclik olmasi halinde (Cil, 2002: 348)
Fisher Testi uygulanir. Ki kare testi yapildiginda, Fisher testini SPSS analiz programi
otomatik olarak tabloda vermektedir (Aktirk ve Acemoglu, 2010: 222). Ayrica,
elektronik iliskisel pazarlama maddelerinin ve boyut toplam oranlarinin yiizdelik

dilimleri alinmustir.

Tablo-9’da arastirmaya dahil edilen 330 otelin elektronik iliskisel pazarlama
maddelerine ve boyut toplam oranlarina iliskin yiizdelik dilimleri ve ortaya ¢ikan

elektronik iliskisel pazarlama seviyeleri yer almaktadir. Tablo-9’da bakildiginda
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temel boyut toplam oraninin % 99.1 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, arastirmaya
katilan konaklama isletmelerinin igletme hakkindaki temel bilgilere ©6nem

verdiklerini ve bu bilgileri paylastiklarini gostermektedir.

Tablo-9: E-iliskisel Pazarlama ifadelerinin ve Genel Toplam Oranimin Yiizdelik Dilimleri

Konaklama isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama
e e, N %
Ozellikleri
T1. Isletme profili 330 99.4
Temel T2. Uriin bilgisi 330 99.7
Boyut T3. Uriinle ilgili gorseller 330 99.4
T4. Ulasim bilgileri ve yol tarifi 330 98.2
Temel Toplam Oram 99.1
D5. Ozel indirimler 330 58.2
D6. Cevrimigi rezervasyon 330 85.8
D7. Odemeli yerel telefon numarasi 330 99.1
é{) 1;3[?(1:1 D8. Ucretsiz hatlar 330 14.8
D9. Faks 330 98.2
D10. E- posta adresleri 330 97.9
D11. Posta adresleri 330 99.1
D12. Otel haritasi 330 76.1
Duyarh Toplam Oram 78.6
S13. SSS 330 24.8
S14. Sikayet edebilme imkan1 330 49.4
S15. Internet gizlilik politikasi 330 52.4
Sorumlu S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme | 330 45.8
Boyutu S17. Rezervasyon diizeltme 330 45.5
S18. Giivenlik uyarist 330 53.0
S19. Yillik rapor 330 7.0
S20. Giincel finansal bilgiler 330 16.1
S21. 3D Giivenlik Uyarisi 330 13.9
Sorumlu Toplam Oram 34.2
P22. Ucretsiz iiyelik 330 30.0
. P23. Yerel arama motorlari 330 25.8
Proaktif P
Boyutu P24. Geri bildirim 330 35.8
P25. Miisteriler arasi iletisim 330 38.2
P26. Elektronik biilten yayini 330 36.4
Proaktif Toplam Oram 33.2
s, 127. Sadakat programlari 330 28.8
185(1;;/13;51 128. Farkh iiyelik yapilart 330 34.2
129.Uyelere 6zel danigma hatti 330 30.0
130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 30.9
Isbirligi Toplam Oram 30.9
A31. Facebook’a iiyelik 330 65.5
Sosyal A32. Twitter’a iyelik 330 55.8
Aglar A33. Foursquare 330 5.8
Boyutu A34. Youtube 330 25.2
A35. Flicker 330 3.0
Sosyal Aglar Toplam Orani 31.0
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Duyarli boyutunun toplam oran % 78.6’dir. Bu baglamda, konaklama
isletmeleri miisterilere isletmeleriyle ilgili 6zellikle isletmelerine erisimi saglayacak
cevrimici rezervasyon (% 85.8), telefon numarast (% 99.1), faks (% 98.2), e-posta
adresi (% 97.9), posta adresi (% 99.1) ve otel haritas1 (% 76.1) hakkinda daha
ayrintili bilgiler sunmaktadir. Ancak iicretsiz hat (% 14.8) ve 6zel indirim (% 58.2)
maddelerinin oranlart diislik ¢ikmistir. Ayrica, arastirmaya katilan otellerin ¢evrimigi
rezervasyon (% 85.8) yontemini kullanarak internet kolayligini segtiklerini gérmek
miimkiindiir. Singapur’da yiriitilen benzer igerikli bir calismada da otellerde
¢evrimigi rezervasyon sisteminin kullanim orani % 98.6 ¢ikmistir (Gan, Sim, Tan ve
Tan, 2006). Sorumlu boyutunun toplam orant % 34.2 c¢ikmistir ve bu sonug
arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin sorumluluk boyutunun diisiik oldugu
gostermektedir. Konaklama igletmelerinin ancak yarisi sikayet etme (% 49.4),
gizlilik politikast (% 52.4), rezervasyon degistirme veya iptal etme (% 45.8),
rezervasyon diizeltme (% 45.5) ve giivenlik uyarist (% 53.0) konularmma onem
vermekte iken pek azi ise sikg¢a sorulan sorulara (% 24.8), yillik rapora (% 7.0),
giincel finansal bilgilere (% 16.1) ve 3D giivenlik uyarisina (% 13.9) 6nem
vermektedir. Proaktif boyutunun sonuclarina bakildiginda arastirmaya katilan
otellerin proaktif toplam oraninin % 33.2 oldugu goriilmektedir. Isletmelerin
miisterilere yonelik ticretsiz tiyelik (% 30.0), arama motorlar1 (% 25.8), geri bildirim
(% 35.8), miisteriler arasi iletisim (% 38.2) ve elektronik biilten yaymi (% 36.4)
hizmetlerine ilgisiz kaldiklar1 goriilmektedir. Isbirligi boyutunun toplam oran ise %
30.9’u gostermektedir ve arastirmaya katilan otellerin miisterilerle igbirligi yapma ve
ileriye doniik iliski kurma konusunda yetersiz kaldiklar1 goriilmektedir. Sosyal aglar
boyutunda yer alan ve son yillarda teknolojinin gelismesiyle oldukca biiylik 6nem
kazanan sosyal aglar boyutunun orani ise % 31.0’dir. Her ne kadar Facebook (%
65.5) ve Twitter’a (% 55.8) tliyelik ortalamanin {izerinde de olsa Youtube (% 25.2),
Foursquare (% 5.8) ve Flicker’a (% 3.0) iyelik ortalamanin ¢ok ¢ok altinda

goriilmektedir.

Tablo-10’da yer alan sonuglara bakildiginda, 0.01 anlamlilik seviyesinde
duyarli boyutu ile temel boyut arasinda zayif, sorumlu boyutu ile duyarli boyutu
arasinda zayif, proaktif boyutu ile duyarli boyutu arasinda zayif, proaktif boyutu ile

sorumlu boyutu arasinda orta, igbirligi boyutu ile sorumlu boyutu arasinda orta,
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isbirligi boyutu ile proaktif boyutu arasinda yiiksek, sosyal aglar boyutu ile duyarli
boyutu, sorumlu boyutu, proaktif boyutu ve isbirligi boyutu arasinda zayif bir iliski
oldugu goriilmektedir. 0.05 anlamlilik seviyesinde ise sorumlu boyutu ile temel
boyut arasinda ¢ok zayif ve isbirligi boyutu ile duyarli boyutu arasinda zayif bir iliski
bulunmustur. Temel boyut ile proaktif boyut, isbirligi boyutu ve sosyal aglar boyutu
arasinda ise anlaml1 bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo-10: Konaklama Isletmelerinin Pearson Korelasyon Katsayisina gére Web Sitesinde Gézlenen
E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri

iliski Boyutlari Temel Duyarli | Sorumlu | Proaktif | Isbirligi iogsl):il
Temel boyut 1.00

Duyarli boyutu 293** 1.00

Sorumlu boyutu 137* A82** 1.00

Proaktif boyut .098 A414%* .632** 1.00

Isbirligi boyutu .105 .330* 627** 710** 1.00

Sosyal aglara iyelik

boyutu .009 372*%* 312** .364** 313** 1.00

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-y6nlii).
* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2-y6nlii).

3.6.2.1. isletme Simifi

Isletme sinifinin e-iliskisel pazarlama ozelliklerine kars1 farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek amaciyla her boyutun maddeleri i¢in ayr1 ayr1 ve her boyut

toplamu i¢in ki kare testi yapilmistir ve sonuglar Tablo-10’da gosterilmektedir.

Tablo-11"de yer alan bilgilere gore temel boyutta yer alan T1, T2, T3 ve T4
maddelerinin beklenen frekans degerleri 5’ten kiiclik oldugu icin Fisher Testi
kismina bakilmistir. Fisher Testi’nin sonuglarina gore temel boyutta yer alan T1, T2,
T3 ve T4 maddelerinin anlamhilik diizeyi 0.05 degerinden biyiikk oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, isletme simifinin temel boyut ile iligkisinde anlamli bir

farklilik yoktur.

Tablo-11’de yer alan bilgilere gére duyarli boyutunda yer alan D5, D6, DS,
D9, D10, D11 ve D12 maddelerinin %20’den fazlasinda hiicrelerinin 5’ten kiigiik

oldugu goriilerek Pearson Ki Kare degerlerine bakilmistir. Pearson Ki Kare Testi’nin
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sonuclarina gore duyarli boyutunda yer alan D5, D6, D8 ve D12 maddelerinin

anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, D5, D6,

D8 ve D12 maddeleri ile isletmenin sinifi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo-11: isletme Simifina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri

Pearson Ki Fisher
Konaklama Isletmesine Ait E-liskisel Pazarlama N Kare (X?) Testi
Ozellikleri . (Anlamhihk
Value | Sig. | 5 o i
yonlii)
T1. Isletme profili 330 - - 0.138
Temel T2. Urun billgi.si. 330 - - 0.373
Boyut T3. Uriinle ilgili gorseller 330 - - 0.138
T4. Ulagim bilgileri ve yol tarifi 330 - - 0.201
DS5. Ozel indirimler 330 | 43.462 | 0.000 -
D6. Cevrimici rezervasyon 330 | 13.990 | 0.000 -
D7. Odemeli yerel telefon numarasi 330 - - 0.558
15)333:3 DS. Ucretsiz hatlar 330 | 13.005 | 0.000 i
D9. Faks 330 | 2.837 | 0.242 -
D10. E- posta adresleri 330 | 4.141 | 0.126 -
D11. Posta adresleri 330 | 1.706 | 0.426 -
D12. Otel haritasi 330 | 8.399 | 0.015 -
S13. SSS 330 | 0.013 | 0.908 -
S14. Sikayet edebilme imkani 330 | 3.974 | 0.046 -
S15. Internet gizlilik politikasi 330 ] 19.723 | 0.000 -
Sorumlu S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme | 330 | 19.415 | 0.000 -
Boyutu S17. Rezervasyon diizeltme 330 ] 20.721 | 0.000 -
S18. Giivenlik uyarist 330 ] 13.702 | 0.000 -
S19. Yillik rapor 330 | 4.180 | 0.041 -
S20. Giincel finansal bilgiler 330 | 7.368 | 0.007 -
S21. 3D Giivenlik Uyarisi 330 | 1.069 | 0.301 -
P22. Ucretsiz iiyelik 330 | 2.148 | 0.143 -
. P23. Yerel arama motorlari 330 | 9.249 | 0.002 -
Proaktif PP
Boyut P24. Geri bildirim 330 | 2.019 | 0.155 -
P25. Miisteriler arasi iletisim 330 | 10.707 | 0.001 -
P26. Elektronik biilten yayini 330 ] 28.931 | 0.000 -
CL . 127. Sadakat programlari 330 | 19.161 | 0.000 -
E;"E't'ﬁ' 128. Farkli Gyelik yapilart 330 | 18.895 | 0.000 -
y 129.Uyelere 6zel danisma hatti 330 ] 10.271 ] 0.001 -
130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 ] 0.980 | 0.322 -
A31. Facebook’a iiyelik 330 | 21.816 | 0.000 -
Sosyal A32. Twitter’a iiyelik 330 | 22.549 | 0.000 -
Aglar A33. Foursquare 330 | 0.002 | 0.968 -
Boyutu A34. Youtube 330 | 6.797 | 0.009 -
A35. Flicker 330 - - 0.332

D8, D9 ve D10 maddelerinin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden biiyiik olmas1

nedeniyle isletmenin sinifi ile arasinda anlaml bir farklilik yoktur. D6 maddesinde

ise beklenen frekans degeri 5°ten kiiciik oldugu icin Fisher Testi kismina bakilmis ve
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Fisher Testi’nin sonucuna gére D6 maddesinin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden

biiyiik olmasi nedeniyle isletmenin sinifi ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sorumlu boyutunda yer alan maddelerinin tiimiiniin hiicrelerinin %20’den
fazlasinda 5’ten kiigiik oldugu goriilerek Pearson Ki Kare degerlerine bakilmistir.
Pearson Ki Kare Testi’nin sonuc¢larina gére sorumlu boyutunda yer alan S14, S15,
S16, S17, S18, S19 ve S20 maddelerinin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden kiiciik
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, S14, S15, S16, S17, S18, S19 ve S20 maddeleri
ile isletmenin smifi arasinda anlamli bir farklilik vardir. S13 ve S21 maddelerinin
anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden biiylik olmasi nedeniyle isletmenin sinifi ile

arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Proaktif boyutunda yer alan maddelerinin tiimiiniin %20’den fazlasinda
hiicrelerinin 5’ten kii¢iik oldugu goriilerek Pearson Ki Kare degerlerine bakilmistir.
Pearson Ki Kare Testi’nin sonuglarina gore, proaktif boyutta yer alan P23, P25 ve
P26 maddelerinin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden kiiciik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, P23, P25 ve P26 maddeleri ile isletmenin sinifi arasinda anlamli bir
farklilik vardir. P22 ve P24 maddelerinin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden biiyiik
olmasi nedeniyle isletmenin smifi ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Isbirligi
boyutunda yer alan maddelerinin tiimiinlin hiicrelerinin %20’den fazlasinda 5’ten
kiiciik oldugu goriilerek Pearson Ki Kare degerlerine bakilmistir. Pearson Ki Kare
Testi’nin sonuglarina gore isbirligi boyutunda yer alan 127, 128 ve 129 maddelerinin
anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, 127, 128
ve 129 maddeleri ile isletmenin smifi arasinda anlamli bir farklibk vardir. 130
maddesinin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden biiyiikk olmasi nedeniyle isletmenin

siifi ile arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sosyal aglar boyutunda yer alan A31, A32, A33 ve A34 maddelerinin
%20’den fazlasinda hiicrelerinin 5’ten kii¢iik oldugu goriilerek Pearson Ki Kare
degerlerine bakilmistir. Pearson Ki Kare Testi’nin sonuglarina gore sosyal aglar
boyutunda yer alan A31, A32, A33 ve A35 maddelerinin anlamlilik diizeyi 0.05
degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, A31, A32, A33 ve A35
maddeleri ile isletmenin sinifi arasinda anlamli bir farklilik vardir. A34 maddesinin

anlamhilik diizeyi 0.05 degerinden biiyilk olmasi nedeniyle isletmenin sinifi ile
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arasinda anlamli bir farklilik yoktur. A35 maddesinin beklenen frekans degerleri
5’ten kiigiik oldugu icin Fisher Testi kismina bakilmistir. Fisher Testi’nin sonucuna
gore A35 maddesinin 0.05 degerinden daha biiylik oldugu goriillmektedir.
Dolayisiyla, isletme smifinin sosyal aglar boyutu ile iliskisinde anlamli bir farklilik

yoktur.

Tablo-12: Isletme Sinifina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut Toplamlarina Gére)

. 2 Grup Ortalamasi
E-iliskisel Pazarlama Boyutlar Pearson Ki Kare (X°) VarFi(l) Yok-(0)
Value Sig. 4 Yildizhh | 5 Yildizh

Temel Boyut 4.546 0.208 0.9817 0.9975
Duyarh Boyutu 50.840 0.000 0.7174 0.8297
Sorumlu Boyutu 28.862 0.000 0.2520 0.3956
Proaktif Boyutu 17.299 0.004 0.2341 0.3903
Isbirligi Boyutu 21.957 0.000 0.2032 0.3732
Sosyal Aglar Boyutu 26.913 0.000 0.2260 0.3613

Tablo-12’de yer alan bilgiler 1s1ginda e-iliskisel pazarlama O6zelliklerinin
boyut toplamlarinin sonuglarina goére duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal
aglar boyutlarinin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir.
Bu durumda, duyarl, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinin
isletmenin sinifi ile arasinda anlamli bir farklilik vardir. Ancak temel boyutunun
anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in isletme ile arasinda anlaml bir farklilik
yoktur. Ayrica, gruplar arasinda farliliklarin olup olmadigi grup ortalamasi
kismindan da goriilmektedir. Dolayisiyla, duyarli boyutunda 4 yildizli otellerin
ortalamasi 0.7174 iken 5 yildizli otellerin ortalamasi1 0.8297; sorumlu boyutunda 4
yildizl1 otellerin ortalamasi 0.2520 iken 5 yildizli otellerin ortalamasi 0.3956;
proaktif boyutunda 4 yildizli otellerin ortalamasi 0.2341 iken 5 yildizli otellerin
ortalamasi 0.3903; isbirligi boyutunda 4 yildizli otellerin ortalamasi 0.2032 iken 5
yildizlt otellerin ortalamasi 0.3732; sosyal aglar boyutunda 4 yildizli otellerin
ortalamas1 0.2260 iken 5 yildizli otellerin ortalamasi 0.3613’tiir. Temel boyutta ise 4
yildizl1 otellerin ortalamas1 0.9817 iken 5 yildizli otellerin ortalamasi 0.9975°tir. Bu
sonuca gore, temel boyutta gruplar aras1 farklilik yokken duyarli, sorumlu, proaktif,
isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda gruplar arasinda farkliliklarin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu baglamda, Hj, hipotezi reddedilerek Hp hipotezi kabul

edilirken Hip, Hic Hig, Hie Ve Hig hipotezleri kabul edilmistir.
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3.6.2.2. isletme Tiirii

Tablo-13’¢ bakildiginda temel boyutta yer alan T1, T2, T3 ve T4
maddelerinin, duyarli boyutunda yer alan D7, DS, D9, D10, D11 ve DI12
maddelerinin, sorumlu boyutunda yer alan S14 maddesinin, proaktif boyutta yer alan
P24 ve P25 maddelerinin, isbirligi boyutunda yer alan 130 maddesinin ve sosyal aglar
boyutunda yer alan A33, A34 ve A35 maddelerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik

oldugu ve isletme tiirii ile arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: goriilmektedir.

Tablo-13: isletme Tiiriine gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri

Konaklama isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama Pliarsor;(lzﬁ
OzelliKleri N are (X)
Value | Sig.
T1. Isletme profili 330 | 3.244 | 0.355
Temel T2. Urun billgi.si. 330 ] 7.708 | 0.052
Boyut T3. Uriinle ilgili gorseller 330 | 3.244 | 0.355
T4. Ulagim bilgileri ve yol tarifi 330 | 5.814 | 0.121
D5. One cikarilan iriinler 330 | 16.774 | 0.001
D6. Cevrimigi rezervasyon 330 ] 8.355 | 0.039
Duyarh D7. fjdem§1i yerel telefon numarasi 330 ] 2.315 | 0.510
Boyutu D8. Ucretsiz hatlar 330 ] 6.704 | 0.082
D9. Faks 330 ] 1.368 | 0.968
D10. E- posta adresleri 330 | 1.194 | 0.977
D11. Posta adresleri 330 | 3.039 | 0.804
D12. Otel haritast 330 ] 6.233 | 0.398
S13. SSS 330 | 9.365 | 0.025
S14. Sikayet edebilme imkan 330 ] 3.013 | 0.390
S15. Internet gizlilik politikast 330 ]| 14.473 | 0.002
Sorumlu S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme 330 ] 8.183 | 0.042
Boyutu S17. Rezervasyon diizeltme 330 | 8.891 | 0.031
S18. Giivenlik uyarisi 330 ] 14.461 | 0.002
S19. Yillik rapor 330 ] 12.145 | 0.007
S20. Giincel finansal bilgiler 330 | 16.651 | 0.001
S21. 3D Giivenlik Uyarisi 330 | 10.899 | 0.012
P22. Ucretsiz iiyelik 330 | 10.978 | 0.012
. P23. Yerel arama motorlari 330 | 6.278 | 0.099
Proaktif P
Boyut P24. Geri bildirim 330 | 1.350 | 0.717
P25. Miigteriler arasi iletigim 330 | 0.869 | 0.833
P26. Elektronik biilten yayini 330 ] 20.883 | 0.000
isbirligi 127. Sadakat programlari 330 | 13.929 | 0.003
Boyutu 128. Farkli iiyelik yapilari 330 ] 8.215 | 0.042
129.Uyelere 6zel danigma hatti 330 | 8.474 | 0.037
130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 | 2.883 | 0.410
A31. Facebook’a iiyelik 330 ] 18.409 | 0.000
Sosyal A32. Twitter’a iiyelik 330 | 17.125 | 0.009
Aglar A33. Foursquare 330 | 4.182 | 0.242
Boyutu A34. Youtube 330 | 4.365 | 0.225
A35. Flicker 330 ] 1.889 | 0.596
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Geriye kalan D5, D6, S13, S15, S16, S17, S18, S19, S20, S21, P22, P23, P26,
27, 128, 129, A31 ve A32 maddelerinin ise anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiiciik oldugu
tespit edilmis ve isletme tirii ile aralarinda anlamli bir farklihigin oldugu

gorilmektedir.

Tablo-14: Isletme Tiiriine gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut Toplamlarina Gére)

: 2

E-iliskisel Pazarlama Boyutlar Pearson Ki Kare (X )
Value Sig.
Temel Boyut 12.371 0.193
Duyarh Boyutu 41.702 0.014
Sorumlu Boyutu 47.097 0.003
Proaktif Boyutu 40.590 0.000
Isbirligi Boyutu 13.628 0.325
Sosyal Aglar Boyutu 31.705 0.007

Tablo-14’¢  bakildiginda  e-iliskisel ~pazarlama G6zelliklerinin  boyut
toplamlarinin sonuglarina gére duyarli, sorumlu, proaktif ve sosyal aglar boyutlarinin
anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla duyarli,
sorumlu, proaktif ve sosyal aglar boyutlarinin isletmenin sinifi ile arasinda anlaml
bir farklilik vardir. Ancak temel ve is birligi boyutlariin anlamlilik diizeyi 0.05’ten
biiyiik oldugu i¢in isletme ile arasinda anlaml bir farklilik yoktur. Buna bagli olarak,
H2a Ve Hye hipotezleri reddedilerek Hy hipotezi kabul edilirken Hap, Hae Hag Ve His

hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo-15: isletme Tiiriine gére Grup Ortalamalari

E-iliskisel Pazarlama Do Yabanci Yerli Yabanci
Yerli Zincir S - <
Boyutlar1 Zincir Bagimsiz Bagimsiz
Var-(1) Yok-(0)
Temel Boyut 0.9960 0.9671 0.9914 1.0000
Duyarh Boyutu 0,8108 0,7960 0.7429 0.7500
Sorumlu Boyutu 0.3802 0.3713 0.2752 0.2026
Proaktif Boyutu 0.3561 0.4052 0.2591 0.2823
isbirligi Boyutu 0.3489 0.3815 0.2102 0.2353
Sosyal Aglar Boyutu 0.3561 0.2947 0.2363 0.2353

Tablo-15’¢ bakildiginda gruplar arasinda farliliklarin olup olmadigi grup
ortalamasi kismindan da goriilmektedir. Dolayisiyla, duyarlt boyutunda yerli zincir
otellerin ortalamasi 0,8108, yabanc1 zincir otellerin ortalamasi 0,7960, yerli bagimsiz
otellerin ortalamasi 0.7429 ve yabanci bagimsiz otellerin ortalamast 0.7500; sorumlu
toplam boyutunda yerli zincir otellerin ortalamas1 0.3802, yabanci zincir otellerin

ortalamas1 0.3713, yerli bagimsiz otellerin ortalamas1 0.2752 ve yabanci bagimsiz
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otellerin ortalamas1 0.2026; proaktif toplam boyutunda vyerli zincir otellerin
ortalamas1 0.3561, yabanci zincir otellerin ortalamasi 0.4052, yerli bagimsiz otellerin
ortalamas1 0.2591ve yabanci bagimsiz otellerin ortalamasi 0.2823; sosyal aglar
boyutunda yerli zincir otellerin ortalamasi 0.3561, yabanci zincir otellerin ortalamasi
0.2947, yerli bagimsiz otellerin ortalamasi 0.2363 ve yabanci bagimsiz otellerin
ortalamas1 0.2353’tiir. Temel toplam boyutta yerli zincir otellerin ortalamasi 0.9960,
yabanci zincir otellerin ortalamasi 0.9671, yerli bagimsiz otellerin ortalamasi 0.9914
ve yabanci bagimsiz otellerin ortalamasi 1.0000 iken isbirligi toplam boyutunda yerli
zincir otellerin ortalamasi 0.3489, yabanci zincir otellerin ortalamasi 0.3815, yerli
bagimsiz otellerin ortalamasi 0.2102 ve yabanci bagimsiz otellerin ortalamasi
0.2353’tiir. Bu sonuca gore, temel ve isbirligi boyutlarinda grup ortalamalarinin
birbirine ¢cok yakin olmasi sebebiyle gruplar arasi farklilik yokken duyarli, sorumlu,
proaktif, ve sosyal aglar boyutlarinda gruplar arasinda farkliliklarin oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

3.6.2.3. Isletmenin Yas1

Arastirmaya katilan otellerin elektronik iliskisel pazarlama diizeylerinin otelin
yasina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Ki Kare

yapilmustir. Tablo-16’da arastirmanin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo-16’da yer alan sadece D5 ve P22 maddelerinin igletmenin yasina gore
farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. Diger tiim maddeler isletme yasina gore farklilik
gostermemektedir ve bu sonug, genel olarak otellerin elektronik iligkisel pazarlama
diizeylerinin isletme yasina gore anlaml bir fark yaratacak diizeyde etkili olmadigim

gostermektedir.
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Tablo-16: Isletmenin Yasina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri

Konaklama isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama Péarsor;(}zq
Ozellikleri N are ( )
Value | Sig.
T1. Isletme profili 330 ] 7.899 | 0.095
Temel T2. Umn bi‘lgi.si‘ 330 | 3.937 | 0.415
Boyut T3. Uriinle ilgili gérseller 330 | 7.899 | 0.095
T4. Ulagim bilgileri ve yol tarifi 330 | 3.774 | 0.437
D5. One ¢ikarilan iiriinler 330 | 9.485 | 0.050
D6. Cevrimici rezervasyon 330 | 4.643 | 0.326
D7. Odemeli yerel telefon numarasi 330 | 4.502 | 0.342
18’333:;‘ DS. Ucretsiz hatlar 330 | 4.860 | 0.302
D9. Faks 330 | 11.202 | 0.191
D10. E- posta adresleri 330 | 11.625 | 0.169
D11. Posta adresleri 330 | 6.711 | 0.568
D12. Otel haritast 330 | 9.296 | 0.318
S13. SSS 330 | 1.456 | 0.834
S14. Sikayet edebilme imkan 330 | 7.285 | 0.122
S15. Internet gizlilik politikasi 330 | 3.363 | 0.499
Sorumlu S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme 330 | 2.944 | 0.567
Boyutu S17. Rezervasyon diizeltme 330 | 3.221 | 0.522
S18. Giivenlik uyarisi 330 | 1.508 | 0.825
S19. Yillik rapor 330 | 1.891 | 0.756
S20. Giincel finansal bilgiler 330 | 4.651 | 0.325
S21. 3D Giivenlik Uyarisi 330 | 6.040 | 0.196
P22. Ucretsiz iiyelik 330 ] 14.929 | 0.005
. P23. Yerel arama motorlari 330 | 2.504 | 0.644
Proaktif PR
Boyut P24. Geri bildirim 330 | 2.087 | 0.720
P25. Miisteriler arasi iletigim 330 | 4.406 | 0.354
P26. Elektronik biilten yayini 330 | 2.365 | 0.669
s, 127. Sadakat programlari 330 | 2.527 | 0.640
Ig;’;ﬂ:ﬁ‘ [28. Farkli tyelik yapilar: 330 | 2.942 | 0.568
129.Uyelere 6zel danigma hatti 330 | 5.771 | 0.217
130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 | 4.298 | 0.367
A31. Facebook’a iiyelik 330 | 8.677 | 0.070
Sosyal A32. Twitter’a iiyelik 330 | 12.653 | 0.124
Aglar A33. Foursquare 330 ] 4.192 | 0.381
Boyutu A34. Youtube 330 | 3.185 | 0.527
A35. Flicker 330 | 2.878 | 0.578

Tablo-17’de yer alan elektronik iliskisel pazarlama toplam boyutlarina
bakildiginda hi¢bir boyutun isletmenin yasina gore anlaml bir farklilik géstermedigi
anlasilmaktadir. Bu baglamda, Hs, Hap, H3c, Hag, Hse Ve Hss hipotezleri reddedilerek
Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo-17: Isletmenin Yagina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut Toplamlarina Gore)

: 7

E-iliskisel Pazarlama Boyutlar Pearson Ki Kare (X )

Value Sig.

Temel Boyut 11.647 0.474

Duyarh Boyutu 39.883 0.160

Sorumlu Boyutu 26.776 0728

Proaktif Boyutu 19.608 0.483

Isbirligi Boyutu 13.711 0.620

Sosyal Aglar Boyutu 21.910 0.345
Tablo-18: Isletme Yagina gore Grup Ortalamalar
E-lliskisel Pazarlama 0-5 yas 6-10 yas 11-15 yas 16-20 yas | 20 ve iizeri
Boyutlan arasi arasi arasi arasi yas

Var-(1) Yok-(0)

Temel Boyut 0.9738 1.0000 0.9935 0.9907 0.9930
Duyarh Boyutu 0.7817 0.8160 0.7581 0.7651 0.7878
Sorumlu Boyutu 0.3499 0.3748 0.3145 0.3045 0.3024
Proaktif Boyutu 0.3442 0.3496 0.2961 0.2666 0.3777
Isbirligi Boyutu 0.2724 0.3557 0.2824 0.2870 0.2986
Sosyal Aglar Boyutu 0.3761 0.3138 0.2493 0.3481 0.2833

Tablo-18’¢ bakildiginda; gruplar arasinda farliliklarin olup olmadigi grup
ortalamasi kismindan da goriilmektedir. Dolayisiyla, temel, duyarli, sorumlu,
proaktif, isbirligi ve sosyal aglar toplam boyutlarinda grup ortalamalarinin birbirine

cok yakin olmasi sebebiyle gruplar arasi farklilik bulunmamaktadir.

3.6.2.4. Isletmenin Bulundugu Yer

Aragstirmaya katilan otellerin elektronik iliskisel pazarlama diizeylerinin otelin
bulundugu yere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Ki Kare

Testi yapilmistir. Tablo-19’da arastirmanin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo-19°da yer alan bilgilere bakildiginda; D5, D6, D8, D12, S19, S20, S21,
P22, P24, P26, 127, 129, A31, A32 ve A34 maddeleri isletmenin bulundugu yere gore
anlaml farkliliklar gosterdigi anlasilmaktadir. Geriye kalan maddeler ise isletmenin

bulundugu yere gore anlamli farklilik gostermemektedir.




Tablo-19: Isletmenin Bulundugu Yere gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri

Konaklama isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama Péarsor;(lzq
Ozellikleri N are ( )
Value | Sig.
T1. Isletme profili 330 | 3.917 | 0.417
Temel T2. Umn bi‘lgi.si‘ 330 ] 1.952 | 0.745
Boyut T3. Uriinle ilgili gorseller 330 ] 3.917 | 0.417
T4. Ulagim bilgileri ve yol tarifi 330 | 4.226 | 0.376
D5. One ¢ikarilan iiriinler 330 | 26.164 | 0.000
D6. Cevrimici rezervasyon 330 | 11.721 | 0.020
D7. Odemeli yerel telefon numarasi 330 | 7.380 | 0.117
15)333:3 DS. Ucretsiz hatlar 330 | 23.979 | 0.000
D9. Faks 330 | 11.797 | 0.160
D10. E- posta adresleri 330 | 12.393 | 0.135
D11. Posta adresleri 330 ] 10.762 | 0.216
D12. Otel haritast 330 ] 17.315 ] 0.027
S13. SSS 330 | 1.579 | 0.813
S14. Sikayet edebilme imkani 330 | 1.882 | 0.757
S15. Internet gizlilik politikasi 330 | 6.425 | 0.170
Sorumlu S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme 330 | 9.276 | 0.055
Boyutu S17. Rezervasyon diizeltme 330 | 9.013 | 0.061
S18. Giivenlik uyarist 330 | 5.634 | 0.228
S19. Yillik rapor 330 ] 38.110 | 0.000
S20. Giincel finansal bilgiler 330 ] 26.891 | 0.000
S21. 3D Giivenlik Uyarisi 330 ] 24.484 | 0.000
P22. Ucretsiz iiyelik 330 ] 21.146 | 0.000
. P23. Yerel arama motorlari 330 ] 6.796 | 0.147
Proaktif PR
Boyut P24. Geri bildirim 330 ] 31.610 | 0.000
P25. Miisteriler arasi iletisim 330 | 7.116 | 0.130
P26. Elektronik biilten yayini 330 | 27.676 | 0.000
s, 127. Sadakat programlari 330 | 27.081 | 0.000
Ig;’;ﬂ:ﬁ‘ [28. Farkli tyelik yapilar: 330 | 5.720 | 0.221
129.Uyelere 6zel danigma hatti 330 | 14.467 | 0.006
130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 | 8.710 | 0.069
A31. Facebook’a iiyelik 330 ] 17.720 | 0.001
:gls;’f' A32. Twitter’a tiyelik 330 | 28.593 | 0.000
Boyutu A33. Foursquare 330 | 6.188 | 0.186
A34. Youtube 330 ] 27.488 | 0.000

Tablo-20: isletmenin Bulundugu Yere gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut Toplamlarina
Gore)

; 2

E-iliskisel Pazarlama Boyutlar Pearson Ki Kare (X )
Value Sig.

Temel Boyut 7.065 0.853
Duyarh Boyutu 72.880 0.000
Sorumlu Boyutu 69.294 0.000
Proaktif Boyutu 52.106 0.000
Isbirligi Boyutu 48.522 0.000
Sosyal Aglar Boyutu 53.699 0.000
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Tablo-20’de yer alan duyarli toplam, sorumlu toplam, sorumlu toplam,
proaktif toplam, igbirligi toplam ve sosyal aglar toplam boyutlar1 temel toplam
boyutunun aksine isletmenin bulundugu yere gbére anlamli farkliliklar
gostermektedir. Boylece, Ha, hipotezi reddedilerek Ho hipotezi kabul edilirken Hyp,
Hac, Hag, Hae Ve Hys hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo-21: Isletmenin Bulundugu Yere gore Grup Ortalamalari

E;gﬁg;ﬁl Pazarlama ':‘/In;ﬁgg Alanya Kemer Manavgat Serik
Var-(1) Yok-(0)
Temel Boyut 1.0000 0.9799 1.0000 0.9948 1.0000
Duyarh Boyutu 0.8611 0.7578 0.8200 0.7487 0.8680
Sorumlu Boyutu 0.3919 0.2728 0.3666 0.3622 0.4197
Proaktif Boyutu 0.5166 0.3232 0.3080 0.2604 0.4000
isbirligi Boyutu 0,4652 0.2634 0.2750 0.2656 0,4652
Sosyal Aglar Boyutu 0.4555 0.2517 0.2760 0.2895 0.4555

Tablo-21’¢ bakildiginda duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar
boyutlarinda gruplar arasi farklilik bulunurken temel boyutta da grup ortalamalarinin

birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

3.6.2.5. Isletmenin Oda Sayisi

Aragstirmaya katilan otellerin elektronik iliskisel pazarlama diizeylerinin otelin
oda sayisina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Ki Kare Testi

yapilmustir. Tablo-22de arastirmanin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo-22’de yer alan sonuglara bakildiginda; D5, D6, D8, D12, S15, S16,
S17, S18, S20, S21, P22, P23, P26, 127, 128, 129, A31, A32 ve A34 maddeleri olmak
tizere 19 maddenin isletmenin oda sayisina gore farklilik gdsterdigi tespit edilmistir.
Geriye kalan 16 madde ise isletmenin oda sayisina gore farklilik gosterecek diizeyde

anlamliliga sahip degildir.
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Tablo-22: Isletmenin Oda Sayisina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri

Konaklama Isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama N Pég:zo(r;(lz?
Ozellikleri ‘
Value | Sig.
T1. Isletme profili 330 ] 3.766 | 0.584
Temel T2. l?riin bi.lgi.si. 330 | 2.445 | 0.785
Boyut T3. Uriinle ilgili gérseller 330 | 3.766 | 0.584
T4. Ulagim bilgileri ve yol tarifi 330 ] 3.304 | 0.653
D5. One gikarilan iiriinler 330 | 45.705 | 0.000
D6. Cevrimici rezervasyon 330 | 14912 ] 0.011
D7. Odemeli yerel telefon numarasi 330 | 3.119 | 0.682
15)333:3 DS. Ucretsiz hatlar 330 | 16.290 | 0.006
D9. Faks 330 | 10.565 | 0.392
D10. E- posta adresleri 330 | 8.652 | 0.565
D11. Posta adresleri 330 | 7.581 | 0.670
D12. Otel haritasi 330 ] 19.596 | 0.033
S13. SSS 330 | 6.904 | 0.228
S14. Sikayet edebilme imkani 330 | 4.840 | 0.436
S15. Internet gizlilik politikasi 330 ] 21.311 | 0.001
Sorumlu S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme 330 ] 32.894 | 0.000
Boyutu S17. Rezervasyon diizeltme 330 | 34.213 | 0.000
S18. Giivenlik uyarisi 330 ] 19.266 | 0.002
S19. Yillik rapor 330 | 5.963 | 0.310
S20. Giincel finansal bilgiler 330 ] 17.803 | 0.003
S21. 3D Giivenlik Uyarisi 330 ] 12.946 | 0.024
P22. Ucretsiz iiyelik 330 ] 26.998 | 0.000
. P23. Yerel arama motorlari 330 ] 13.411 | 0.020
Proaktif PEE—
Boyut P24. Geri bildirim 330 | 6.448 | 0.265
P25. Miisteriler arasi iletisim 330 | 7.814 | 0.167
P26. Elektronik biilten yayini 330 | 53.106 | 0.000
s, 127. Sadakat programlari 330 | 34.965 | 0.000
Ig;’;ﬂ:ﬁ‘ [28. Farkli tiyelik yapilar: 330 | 28.384 | 0.000
129.Uyelere 6zel danigma hatti 330 ] 31.624 | 0.000
130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 | 7.016 | 0.219
A31. Facebook’a iiyelik 330 ] 26.746 | 0.000
Sosyal A32. Twitter’a iiyelik 330 | 44.534 | 0.000
Aglar A33. Foursquare 330 ] 3.897 | 0.564
Boyutu A34. Youtube 330 ] 33.130 | 0.000
A35. Flicker 330 | 5.342 | 0.376

Tablo-23: isletmenin Oda Sayisina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut Toplamlarina Gére)

: 2

E-iliskisel Pazarlama Boyutlar Pearson Ki Kare (X))
Value Sig.
Temel Boyut 13.662 0.551
Duyarh Boyutu 75.193 0.001
Sorumlu Boyutu 64.715 0.008
Proaktif Boyutu 48.251 0.003
Isbirligi Boyutu 50.915 0.000
Sosyal Aglar Boyutu 68.752 0.000
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Tablo-23’te yer alan duyarli, sorumlu, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal
aglar boyutlar1 temel boyutunun aksine isletmenin oda sayisina gore anlamli
farkliliklar gostermektedir. Boylece, Hs, hipotezi reddedilerek Ho hipotezi kabul
edilirken Hsp, Hse Hsg, Hse Ve Hss hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo-24: Isletmenin Oda Sayisina Yere gore Grup Ortalamalari

E-lligkisel Pazarlama 151-250 251-350 351-450 451 ve
Boyutlan 0-150 aras: arasli arasi arasi iizeri
Var-(1) Yok-(0)
Temel Boyut 0.9756 0.9869 0.9962 1.0000 0.9965
Duyarh Boyutu 0.7195 0.7291 0.8042 0.8372 0.8513
Sorumlu Boyutu 0.2330 0.2569 0.3569 0.3815 0.4714
Proaktif Boyutu 0.2244 0.2541 0.2818 0.4037 0.4864
Isbirligi Boyutu 0.1585 0.2135 0.2916 0.3773 0.4864
Sosyal Ag. Boyutu 0.1512 0.2520 0.2969 0.5735 0.4432

Tablo-24’¢ bakildiginda; duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar
boyutlarinda gruplar aras1 farklilik bulunurken temel boyutunda da grup
ortalamalarinin  birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

3.6.2.6. Isletmenin Yatak Sayisi

Aragstirmaya katilan otellerin elektronik iliskisel pazarlama diizeylerinin otelin
yatak sayisina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Ki Kare

yapilmustir. Tablo-21de arastirmanin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo-25te yer alan maddelerden D5, D6, D8, D12, S13, S15, S16, S17, S18,
S20, S21, P22, P23, P26, 127, 128, 129, A31, A32 ve A34 maddeleri isletmenin yatak
sayisina gore farklilik gostermektedir. Geriye kalan maddeler ise isletmenin oda

sayisina gore anlamli farklilik gdstermemektedir.




Tablo-25: Isletmenin Yatak Sayisina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri

Konaklama isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama N Péz:zo&lz?
Ozellikleri .
Value | Sig.
T1. Isletme profili 330 | 4.135 | 0.388
Temel T2. Urun bi'lgi.si' 330 | 2.307 | 0.679
Boyut T3. Uriinle ilgili gorseller 330 | 4.135 | 0.388
T4. Ulagim bilgileri ve yol tarifi 330 | 3.791 | 0.435
D5. One cikarilan iriinler 330 | 41.274 | 0.000
D6. Cevrimigi rezervasyon 330 | 13.670 | 0.008
D7. Odemeli yerel telefon numarasi 330 | 3.030 | 0.553
15)333:3 DS. Ucretsiz hatlar 330 | 13.110 | 0.011
D9. Faks 330 | 8.607 | 0.376
D10. E- posta adresleri 330 | 10.525 | 0.230
D11. Posta adresleri 330 ] 13.578 | 0.093
D12. Otel haritasi 330 ] 20.537 | 0.008
S13. SSS 330 ] 11.283 | 0.024
S14. Sikayet edebilme imkan 330 | 4.888 | 0.299
S15. Internet gizlilik politikasi 330 ] 25.797 | 0.000
Sorumlu S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme 330 ] 34.481 | 0.000
Boyutu S17. Rezervasyon diizeltme 330 ] 35.414 | 0.000
S18. Giivenlik uyarist 330 ] 20.864 | 0.000
S19. Yillik rapor 330 | 2.955 | 0.565
S20. Giincel finansal bilgiler 330 ] 19.456 | 0.001
S21. 3D Giivenlik Uyarisi 330 ] 13.410 | 0.009
P22. Ucretsiz iiyelik 330 | 22.859 | 0.000
. P23. Yerel arama motorlari 330 ] 11.433 | 0.022
Proaktif P
Boyut P24. Geri bildirim 330 | 10.240 | 0.037
P25. Miisteriler arasi iletisim 330 | 10.183 | 0.037
P26. Elektronik biilten yayini 330 ] 42.325 | 0.000
s, 127. Sadakat programlari 330 | 31.518 | 0.000
Ig;’;ﬂ:ﬁ‘ [28. Farkli tyelik yapilar: 330 | 29.954 | 0.000
129.Uyelere 6zel danigma hatti 330 ] 32.806 | 0.000
130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 | 8.359 | 0.079
A31. Facebook’a iiyelik 330 ] 23.627 | 0.000
Sosyal A32. Twitter’a tiyelik 330 ] 41.503 | 0.000
Aglar A33. Foursquare 330 | 0.931 | 0.920
Boyutu A34. Youtube 330 ] 28.560 | 0.000
A35. Flicker 330 | 9.312 | 0.054

Tablo-26: isletmenin Yatak Sayisina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut Toplamlarina
Gore)

; 2

E-iliskisel Pazarlama Boyutlar Pearson Ki Kare (X )
Value Sig.
Temel Boyut 15.072 0.238
Duyarh Boyutu 70.811 0.000
Sorumlu Boyutu 65.476 0.000
Proaktif Boyutu 51.261 0.000
Isbirligi Boyutu 47.065 0.000
Sosyal Ag. Boyutu 60.683 0.000
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Tablo-26’da yer alan duyarli, sorumlu, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal
aglar boyutlar1 temel boyutunun aksine isletmenin oda sayisinda oldugu gibi
isletmenin yatak sayisina gore anlamhi farkliliklar gostermektedir. Boylece, Hga
hipotezi reddedilerek Hy hipotezi kabul edilirken Hegp, Hec, Heg, Hee V& Her hipotezleri
kabul edilmistir.

Tablo-27: Isletmenin Yatak Sayisina Yere gore Grup Ortalamalari

E-lliskisel Pazarlama 301-600 601-900 901-1200 1201 ve
Boyutlan 0-300 aras: arasi arasi arasi iizeri
Var-(1) Yok-(0)

Temel Boyut 0.9729 0.9875 0.9972 0.9956 1.0000
Duyarh Boyutu 0.6891 0.7412 0.8152 0.8179 0.8777
Sorumlu Boyutu 0.1921 0.2644 0.3740 0.3781 0.5241
Proaktif Boyutu 0.2324 0.2340 0.3533 0.3859 0.5174
isbirligi Boyutu 0.1621 0.1800 0.3666 0.3859 0.5054
Sosyal Ag. Boyutu 0.1459 0.2480 0.0662 0.3894 0.4434

Tablo-27’¢ bakildiginda duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar
boyutlarinda gruplar arast farklilik bulunurken temel boyutunda da grup
ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin olmas1 sebebiyle anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.
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4. SONUC VE TARTISMA

Bu aragtirmada, Antalya’da bulunan otellerin elektronik iligkisel pazarlama
uygulamalarinin internet sitelerinde yer aldigi ve otellerin elektronik iligkisel
pazarlama uygulamalarinin birbirinden farkli oldugu varsayimindan yola ¢ikilmistir.
Bu nedenle, Antalya bolgesinde bulunan dort ve bes yildizli oteller incelenmistir ve
otellerin web siteleri taranarak arastirma formu yontemiyle 330 gecerli veri
toplanmistir. Bu calismada, Antalya’da bulunan dort ve bes yildizli otellerdeki
elektronik 1iligkisel pazarlama uygulamalarini belirlemek ve uygulamalarinin
diizeylerini 6lgmek amaclanmistir. Bu nedenle, isletme sinifi, isletme tiiri, yas,
bulundugu yer, oda ve yatak sayis1 degiskenlerine gore otellerin elektronik iligkisel
pazarlama uygulamalar1 incelenmistir.

16 Nisan 2014 ile 27 Mayis 2014 tarihleri arasinda toplanan verilerden elde
edilen sonuglarin analiz edilmesiyle, Orneklem grubunu olusturan otellerin
cogunlugunu, isletme sinifi bes yildizli (% 62.7), isletme tiirii yerli zincir otel (%
56.7), bulundugu yer Alanya (% 33.9), yas aralig1 6-10 arasi (% 37.3), oda sayis1
151-250 arast (% 29.1) ve yatak sayist 301-600 arasi (% 30.3) olan oteller
olusturmaktadir. Ayrica, arastirmaya katilan otellerin yasinin en az 2, en fazla 51;
oda sayisinin en az 56, en fazla 1094; yatak sayisinin en az 110, en fazla 2500 oldugu
ortaya ¢ikmistir. Oteller arasinda bes yildizli otellerin ¢gogunlukta olmasi elektronik
iligskisel pazarlama seviyesi acisindan onemli bir yere sahiptir. Ayrica, bes yildizl
oteller, miisterilerle daha uzun siireli iliskiler kurmak adina elektronik iligkisel
pazarlama uygulamalarina daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Arastirmada giivenirligi ve gecerligi kanitlanmis ve kabul edilmis olgekler
kullanilmistir ve arastirmanin formunu olusturan maddeler temel, duyarl, sorumlu,
proaktif, igbirligi ve sosyal aglar boyutu olmak iizere 5 boyuttan olusmaktadir.
Bunun i¢in de Bai, Hu ve Jang’in (2006) calismasinda yer alan Olgekten
yararlanilmigtir. Arastirma formunda yer alan 29 maddeye ek olarak, sorumlu
boyutuna “3D Giivenlik Uyaris1” maddesinin yani sira sosyal medyanin son yillarda
son derece etkin olmasi sebebiyle 6. boyut olarak sosyal aglar boyutu eklenmistir.

S6z konusu elektronik iliskisel pazarlamanin boyutlar incelendiginde, temel
boyutun giivenirligi a= 0.745, duyarli boyutun o= 0.607, sorumlu boyutun o= 0.865,
proaktif boyutun a= 0.796, isbirligi boyutun a= 0.789 ve sosyal aglar boyutunun o=
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0.704 ¢cikmigtir. Tim Olgegin giivenirligi ise o= 0.908tlir ve 6lgek oldukga yiiksek
giivenirlige sahiptir.

Arastirmaya katilan otellerin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarinin
boyutlaria bakildiginda, temel boyutun toplam yiizdesi % 99.1, duyarli boyutun %
78.6, sorumlu boyutun % 34.2, proaktif boyutun % 33.2, igbirligi boyutun % 30.9 ve
sosyal aglar boyutunun ise % 31.0 oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak,
elektronik iliskisel pazarlama asamalarn yilikseldikge, isletmelerin elektronik iliskisel
pazarlama uygulamalar1 azalmaktadir. Bu sonuca gore, Antalya’da bulunan otellerin
elektronik iligkisel pazarlama seviyesi ortalama 2. Asamada (duyarli) g¢ikmustir.
Ancak, elektronik iligkisel pazarlama seviyesi yiikseldikce, isletmelerin elektronik
iligkisel pazarlama uygulamalar1 azalmasina ragmen arastirmaya katilan otellerin son
boyutta yer alan sosyal aglar boyutu yiiksek ¢ikmistir. Bunun da sebebi, son yillarda
sosyal aglarin hizla yayginlasmasi ve iletisim anlaminda 6nemli bir yere sahip olmasi
seklinde acgiklanabilir. Ayrica, sonuglar otellerin web sitelerinde elektronik iliskisel
pazarlamanin birinci boyutunu olusturan temel boyutu basariyla yerine getirdiklerini
gostermektedir. Bu sonug, Bai, Hu ve Jang’in (2006) ve Gan, Sim, Tan ve Tan’in
(2006) calismalarinda da bulunmustur.

Ote yandan, oteller web sitelerinde ¢ok fazla gelismis elektronik iliskisel
pazarlama uygulamalarina yer vermemektedirler. Bu baglamda, arastirmaya katilan
oteller miisterilerle iletisim numaralarini, posta ve e-mail adresleri ve ¢evrimigi
rezervasyon gibi temel bilgileri paylagmaktadirlar. Isletmeler miisterileriyle uzun
donemli iliski kurmayr gerekli gérmemekte ve miisterilerle isbirligi yapma
konusunda yetersiz kalmaktadirlar. Ayrica, isletme smifi ve tiirii agisindan daha
biiyiikk ve zincir isletmeler, elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarinda daha
basarili ve gelismistir. Bu sonug, Essawy (2005) ve Bai, Hu ve Jang’in (20006)
caligmalarinda da goriilmektedir. Sonucun bu sekilde ¢ikmasi, daha biiyiik ve zincir
isletmelerin kiiciik ve bagimsiz isletmelere gore web sitelerinin tasarlanmasi ve
kullanigh hale getirilmesinde yeterli biitceye ve uzmana sahip olmalar1 seklinde
yorumlanabilir.

Konaklama isletmelerinde gozlenen elektronik iliskisel pazarlama uygulama
boyutlarin birbiriyle iliskini degerlendirmek amaciyla yapilan korelasyon testinde,

proaktif boyutu ile duyarli (r= .414) ve sorumlu (r= .632) boyutu arasinda orta,
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isbirligi boyutu ile sorumlu (r=.627) ve proaktif (r=.710) boyutu arasinda orta diizey
bir iligki bulunurken diger boyutlar arasinda zayif bir iliski bulunmustur.

Isletme sinifina gore boyutlarm anlamlilik diizeylerine bakildiginda, temel
toplam boyutu harig, duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar boyutunda
anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Isletme sinifinin tiim boyutlarinda fark yaratan
bes yildizli oteller olmustur.

Isletme tiiriiniin anlamlilik diizeylerinde ise duyarli, sorumlu, proaktif ve
sosyal aglar boyutlar1 farklilik yaratmistir. Isletme tiiriiniin grup ortalamalarinda ise
duyarli, sorumlu ve sosyal aglar boyutlarinda fark yaratan yerli zincir oteller olurken,
proaktif ve igbirligi boyutlarinda ise yabanci zincir oteller olmustur.

Isletme yasmin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarinda herhangi bir
fark yaratmadigi ortaya c¢ikmis ve isletme yasinin grup ortalamalar1 da sayica
birbirine ¢ok yakin ¢ikmistir. isletmenin bulundugu yer ifadesine bakildiginda, temel
boyutun anlamli bir fark yaratmadigi goriiliirken, duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi
ve sosyal aglar boyutlarinin anlamli farklilik yarattigi goriilmektedir.

Isletmenin bulundugu yer kisminda duyarli, proaktif boyutlarinda Antalya
Merkez, sorumlu boyutta Serik, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda Antalya
Merkez ve Serik fark yaratan merkezler olmustur. Antalya Merkez ve Serik
ilgelerinin fark yaratmasinin sebebi sehir otelciliginin bu bolgelerde yaygin olmasi
sOylenebilir. Diger kiy1 ilgelerde turistler genel olarak tur operatdrleri veya seyahat
acentalar1 aracilifiyla otellere gelmektedir ve sadece otellerle ilgili temel bilgilere
ithtiya¢c duymaktadir. Ancak sehir otellerinin bulundugu bolgelerde eglence, dinlenme
ve tatil amaci disinda is amaciyla seyahat eden turistler de bulunmaktadir.
Dolayisiyla bu bolgelerde oteller temel bilgilerin yani sira elektronik iligkisel
pazarlamanin ileri boyutlarinda yer alan ayritili bilgileri de miisteriyle paylasiyor
olabilmektedir.

Isletmenin oda sayis1 degiskeni ele alindiginda, temel boyut hari¢ diger tiim
boyutlar anlamli farkliliklar yaratmistir. Farkliliklar ise tiim boyutlarda 351-450
aras1 oda sayisina sahip otellerden kaynaklanmaktadir.

Isletmenin yatak sayisi incelendiginde ise elektronik iliskisel pazarlama

uygulamalarinda temel boyut hari¢ diger tiim boyutlarin anlamli farklilik yarattig
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goriilmektedir. Farkliliklarin da 1201 ve iizeri yatak kapasitesine sahip otellerden
kaynaklandig1 ortaya ¢ikmuistir.

Her ne kadar internet biiyiik bir rekabet avantaj1 saglasa da (Bai, Hu ve Jang
(2006), Antalya’da bulunan otellerin heniiz elektronik iligskisel pazarlamada internet
bilincine yeteri kadar varamadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica, aragtirmaya katilan
otellerin verilerinin toplanmasi asamasinda 53 otelde eksik veri tespit edilmis ve
bunun {izerine bu otellere e-mail gonderilmistir ancak 7 tanesinden geri doniis
alimmistir. Bunun yani sira, genel olarak otel web sitelerinde yer alan canli destek
programlart da goriindiigii gibi aktif durumda degildir. Aragtirmanin verilerinin
toplanmas1 esnasinda eksik veriler i¢in canli destek programina sahip otellerde bu
kistm kullanilmis ancak herhangi bir geri doniis yapilmamistir. Bu sonug
gostermektedir ki arasgtirmaya katilan oteller e-mail cevaplama konusunda veya
siteye koyduklart uygulamalarin hayata gecirilmesinde yetersiz kalmaktadir. E-
maillere ge¢ cevap verilmesi veya gormezden gelinmesi veya diger uygulamalarin
basarisiz olmasi miisteri memnuniyetini ve sadakatini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir.

Sonug olarak, rekabetin ve internetin son derece énemli oldugu giliniimiizde
isletmeler, birbirlerine kars1i fark yaratabilmek adina {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinin yani sira miisteri iliskilerine yonelmislerdir. Isletmelerin
miisteri iligskilerine 6nem vermesi, isletmelerin var olma sebebini olusturmaktadir ve
bu yilizden miisterilerle uzun donemli iligkilerin kurulmasi ve devam ettirilmesi

isletmelerin gelecege yonelik en biiyiik yatirimlarindan birisi konumundadir.
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5. ONERILER

Bu calismada, elektronik iliskisel pazarlamanin boyutlar1 ve uygulamalar
tizerinde durulmus ve uygulamasi Antalya’da faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli
otellerde yapilmistir. Bu konu iizerinde ¢alisacak akademisyenlere ve turizm

profesyonellerine yonelik oneriler iki baglik altinda yer almaktadir.
Akademisyenlere yonelik oneriler agagidaki gibidir:

v’ Elektronik iliskisel pazarlamanin doluluk oranlarmna etkisinin arastirilmasi,
bu konu agisindan daha yararli olacaktir.

v Iki bdlgenin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarinin karsilastiriimasi,
iki bolge arasindaki farki géormek adina literatiire katki saglayacaktir.

v" Sehir otellerinin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarinin incelenmesi
de kiy1 bolgelerdeki otellerle karsilagtirilmasi agisindan fark yaratacaktir.

v" Bu calismada elektronik iligskisel pazarlama uygulamalari miisteri bakis
acistyla ele alinmis ancak turizmin diger paydaslart agisindan ele
alinmamistir. Elektronik iligkisel pazarlamanin diger paydaslar agisindan da

ele alinmasi konuya farkli bir bakis acis1 kazandiracaktir.

Akademisyenlerin yani sira turizm profesyonellerine yonelik yapilan 6neriler

de asagidaki gibidir:

v’ Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, Antalya’da bulunan
otellerin elektronik iligkisel pazarlama seviyeleri 2. asamada (duyarli)
cikmigtir. Bu sonug, kiyt otellerinin elektronik iliskisel pazarlama
uygulamalarina yeterince Oonem vermedigini gostermektedir. Buna bagh
olarak, internetin son hizla gelistigi giiniimiizde isletmelerin, miisterilerle
iletisiminde elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarina daha ¢ok 6nem
vermeleri gerekmektedir.

v' Arastirma verileri elde edilirken, otellerin web sitelerinde bir¢ok
uygulamanin aktif olmadigr goriilmiistiir. Yeni miisteri kazanmak yerine
mevcut miisteriyi elde tutmanin daha karli oldugu goz oniine alindiginda bu

tiir faaliyetlerin aktif olmasi isletmeler adina daha yararli olacaktir.
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v" Ozellikle internet aligverisinin yayginlasmasi ve sahte yazilimlarin artmastyla
birlikte internet iizerinden aligveris yapma konusunda tedirginlik yasayan
miisterilere yonelik olarak, otellerin web sitelerinde site giivenligi ve alisveris
giivenligi konularinda miisterileri uyaran simgeler kullanmalar1 miisterilere
giiven konusunu hatirlatacak ve miisterilerin isletmeleri tercih etme olasiligini
artiracaktir.

v' Miisterilerle uzun donemli iligskiler kurmak adina, isletmelerin otel indirim
kartlar1, evlilik y1ldontiimii, dogum giinii 6zel indirimleri gibi sadakat ve sik
kullanic1 programlarini aktif hale getirmeleri ve bu uygulamalar1 miisterilere
duyurmalar1 miisterilerin isletmeye yonelmelerini saglayacaktir.

v Isletmelerin, herhangi bir konuda bilgi edinmek amaciyla e-mail gonderen
miisterilere en kisa siirede hizli bir sekilde geri bildirimde bulunmalari
onerilmektedir. Isletmenin miisteriye kisa siirede cevap vermesi miisterinin
deger verildigini hissetmesi ve isletmeyi tercih etme agisindan son derece

onemlidir.
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EK-1: ARASTIRMA FORMU

KIYI OTELLERINDE ELEKTRONIK ILISKISEL PAZARLAMA
FAALIYETLERI: ANTALYA ILI’NDEKI 4 ve 5 YILDIZLI OTELLERDE
BiR UYGULAMA

A. Isletme ile ilgili Demografik Bilgiler

Isletmenin sinifi : 1) 4*...... 2) 5*.......

Isletme Tiirii: 1) Yerli Zincir Otel 2) Yabanc1 Zincir Otel 3) Yerli Bagimsiz Otel

4) Yabanci Bagimsiz Otel

Bulundugu Yer: 1) Antalya Merkez.... 2) Alanya...... 3) Kemer........

4) Manavgat....... 5) Serik.....

Isletmenin oda sayist: .........

Isletmenin yatak savist: ......




B. Konaklama isletmesinin E- iliskisel Pazarlama Uygulamalari
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Konaklama isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri

Var -
1_

Yok -
0_

Asama 1:
Temel

1. Isletme profili

2. Uriin bilgisi

3. Uriinle ilgili gorseller (tesisin yerlesim alan1 veya gorseller)

4. Ulasim bilgileri ve yol tarifi

Asama 2:
Duyarh

5. One ¢ikarilan iiriinler (6zel indirimler veya 6zel tanitim
paketleri)

6. Cevrimigi rezervasyon

7. Odemeli yerel telefon numarasi

8. Ucretsiz hatlar (1-800 numarali)

9. Faks

10. E- posta adresleri

11. Posta adresleri

12. Otel haritas1 (6rn: sehir haritas1 veya Google earth)

Asama 3:
Sorumlu

13. Tiiketiciye sunulan hizmetlerle ilgili bilgiler (SSS)

14. Sikayet edebilme imkani ( sikayetin nasil ve ne zaman
degerlendirecegini belirten)

15. Internet gizlilik politikasi

16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme

17. Rezervasyon diizeltme

18. Giivenlik uyarisi

19. Yillik rapor

20. Giincel finansal bilgiler

21. 3D Giivenlik Uyarisi

Asama 4:
Proaktif

22. Uriin bilgisi ve avantaj paketleri i¢in iicretsiz iiyelik

23. Yerel arama motorlari ( isletme sitesinde arama fonksiyonu)

24. Geri bildirim ( Misterileri geri bildirimde bulunmaya tesvik
etme)

25. Miisterilerin kendi arasinda ve igletme ile konusma/
mesajlagma imkani

26. Elektronik biilten yayin1 (miisterilerin halka agik sekilde
bilgi paylagimina izin veren elektronik forum)

Asama S:
Isbirligi

27. Sadakat programlari ( 6rn. sik konaklayanlar programlari)

28. Farkli iiyelik yapilari

29.Uyelere 6zel danigma hatt

30. Uyelere 6zel kisisel hesap

Asama 6:
Sosyal Aglar

31. Facebook’a iiyelik

32. Twitter’a iiyelik

33. Foursquare

34. Youtube

35. Flicker




111

EK-2: ARASTIRMAYA DAHIL EDIiLEN OTELLERIN ADI VE WEB

ADRESLERI
Otel Adi Web Adresi
1 Diva Hotel http://www.delphinhotel.com/
2 Royal Holiday Palace http://www.royalholidaypalace.com/
3 Panorama Hotel http://www.panoramahotel.com.tr/tr
4 Kaptan Hotel http://www.kaptanhotels.com
5 Alara Otel http://www.alarahotels.com/index.php
6 Otel Alaiye http://alaiye.com.tr/resort/
7 Top Hotel http://www.tophotelincekum.com
8 Hotel Gardenia http://www.gardeniahotels.com/
9 Hotel Boulevard http://www.boulevard-hotel.com/tr/
10 Blue Diamond Alya Hotel http://www.alyahotels.com/tr.htm
11 Club Titan http://titanhotels.com/Club-Hotel-
Titan/Default.aspx#.U4SNOPI_tKY
12 Savk Otel http://www.hotelsavk.com.tr/
13 Monart City Otel http://www.monarthotels.com/
14 Elysee Oteli http://www.elyseehotels.com/
15 Ananas Hotel http://www.ananasotel.com/
16 Otel Akropol http://www.tatil.com/otel/akropol_hotel alanya
17 Yetkin Otel http://tr.yetkinhotels.com/
18 Club Aqua Plaza http://www.clubaquaplaza.com
19 Lonicera World Otel http://www.clubagquaplaza.com/tr
20 Obakdy Oteli http://www.taksimotelcilik.com.tr/obakoy/index.asp
21 Remi Hotel http://www.remi.com.tr/
22 Mirador Otel http://www.otelmirador.com/
23 Kosdere Club Otel http://www.kosdere.com/
24 Xperia Kandelor Otel http://www.xperia.com.tr/xperia/kandelor_welcome.html
25 Caretta Beach Otel http://www.carettabeachhotel.com/
26 Aska Hotel Washington Resort | http://www.carettabeachhotel.com/
&Spa
27 Krizantem Oteli http://www.krizantemhotel.com/
28 Club Justiniano Oteli http://www.justinianohotels.com/
29 Xperia Grand Bali Hotel http://www.xperia.com.tr/xperia/XperiaHotelsAlanya.html
30 Xeno Relax Otel http://www.xenohotels.com/Ana-Sayfa.html
31 Hotel Grand Okan http://www.grandokan.com/tr#
32 Kleopatra Dreams Beach Hotel | http://www.dreamshotel.com/
33 Magnolia Otel http://www.hotelmagnolia.com/tr
34 Viva Ulaglar Hotel http://www.hotelmagnolia.com/tr
35 Saphir Otel http://www.hotelsaphir.com/
36 Ozkaymak Falez Otel http://www.ozkaymakotels.com/
37 Dedeman Antalya Hotel & http://www.dedeman.com/hotel-antalya/
Convention
38 Rixos Downtown Antalya http://www.rixos.com/tr/rixos-downtown-antalya-otel
39 Sea Life Family Resort http://www.sealifehotel.com/
40 Wow Kremlin Palace http://www.wowhotels.com/wowkremlinpalace.asp
41 Wow Topkap1 Palace http://www.wowhotels.com/default.asp
42 Venezia Palace http://www.veneziapalace.com/
43 Rixos Lares Otel http://www.rixos.com/tr/rixos-lares-otel
44 IC Green Palace http://www.ichotels.com.tr/hotels.asp?hotel I D=2&hotel=I
C-Hotels--Green-Palace
45 Papillon Zeugma http://www.papillon.com.tr/hotels.asp?hotelID=1&hotel=
PAPILLON-ZEUGMA---Belek
46 Porto Bello Hotel Resort & Spa | http://www.portobello.com.tr/
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47 Liberty Hotel Lara http://www.libertyhotelslara.com/LIBERTY-HOME.aspx

48 Fame Residence Lara http://www.famehotels.com/m/hotels.asp

49 Delphin Palace http://www.delphinpalace.com/

50 Concorde De Luxe Resort http://www.concordehotel.com.tr/

51 Royal Wings Hotel http://www.concordehotel.com.tr/

52 Limak Lara De Luxe Hotel& http://limakhotels.com/lara/

Resort

53 Crowne Plaza Otel http://www.cpantalya.com/

54 Melas Lara http://www.melashotels.com/v2/Lara/En/Index.asp

55 Baia Lara Hotel http://www.baiahotels.com/

56 Harrington Park Resort Hotel http://www.harringtonparkresort.com/default.asp

57 Sherwood Breezes Resort Otel http://www.sherwoodresort.com.tr/index.php

58 The Marmara Antalya Oteli http://themarmarahotels.com/

59 Delphin Imperial Luxury Resort | http://www.delphinimperial.com/

60 Maritim Hotel Club Alantur http://www.alantur.com.tr/index.html

61 Royal Garden Selecet http://www.royalgardenselect.cc/tr

62 Galaxy Beach Hotel http://www.galaxybeachhotel.com/tr.htm

63 Riviera Otel http://www.riviera.com.tr/spa/

64 Club Dizalya http://www.dizalya.com/

65 Ozkaymak Alaaddin Hotel http://www.ozkaymakotels.com/tur/alaaddin_index.php

66 White City Beach http://www.beach.whitecityhotels.com/index.php?pid=2&
Ing=1

67 Antique Roman Palace http://www.antiqueromanpalace.com/

68 Hotel Mirabell http://www.mirabellotel.com.tr/default.asp

69 Blue Star Garden Otel http://www.bluestarhotel.com/tr/

70 Lycus Beach Hotel http://www.Iti.de/hotel/tuerkei/lti-lycus-beach

71 Saritas Otel http://www.saritasotel.com/tr/tr.html

72 Sonas Alpina Otel http://www.xenohotels.com/Ana-Sayfa-Sonas-Alpina.html

73 Artemis Princess Hotel http://www.artemisprincess.net/default.asp

74 Club Konakli Hotel http://www.clubkonaklihotel.com/tr/index.html

75 Blue Fish Hotel http://www.bluefishhotel.com/anasayfa/

76 Kleopatra Royal Palm Otel http://kleopatraroyalpalm.feriahotels.com

77 Lonicera World Hotel http://www.lonicera.com.tr/

78 Grand Zaman Beach http://www.grandzamanhotels.com/

79 Insula Resort &Spa http://www.insularesort.com/tr/iletisim.html

80 Sentido Golden Bay http://www.sentidohotels.com/

81 Tag¢ Premier Hotel&Spa http://www.tacpremierhotel.com/index.php?Ing=1

82 Merlin Beach Otel http://www.merlinbeachalanya.com/index.asp?lang=tr

83 Arabella World Otel http://www.arabellahotel.com/tr

84 Xperia Saray Beach Otel http://www.xperia.com.tr/

85 Grand Zaman Garden Otel http://www.grandzamanhotels.com/

86 Kleopatra Ada Hotel http://www.kleopatraadahotel.com/

87 Lioness Hotel http://www.lionesshotel.com/?sf=a0

88 Water Planet Otel & Aqua Park | http://www.waterplanet.com.tr/DeluxeHotel.aspx

89 Oba Star Otel &Spa http://www.obastarhotel.com/

90 Atlas Beach Otel http://www.atlasbeachotel.com/

91 Sun Fire Beach Hotel http://www.sunfirebeach.net/tr/main.html

92 Jasmine Beach Resort http://www.jasmineresort.com/index.php?dil=TR#.U3Nh
L_I_tkY

93 Yalihan Hotel http://www.yalihan.com.tr/tr/tr.html

94 Telatiye Resort Hotel http://www.telatiyeresort.com/index.php?goto=main_tr#h
ome_page_icerik_en

95 Club Hotel Turtas http://www.clubturtas.com.tr/public-relations/?lang=tr

96 Ozkaymak Select Hotel http://www.ozkaymakotels.com/tur/select_iletisim.php

97 Vikingen Quality Resort&Spa http://www.vikingenhotels.com/vikingen-quality-resort--

spa-hotel-2.aspx
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98 Grand Kaptan Oteli http://www.kaptanhotels.com/

99 Rubi Otel http://www.rubihotel.com/tr/rubi

100 Meryan Hotel http://www.meryan.com.tr/

101 Alara Park & Residence Hotel http://alarapark.com/index.php

102 Galeri ResortHotel http://www.galerihotel.com/new/index.html

103 Dinler Otel Alanya http://alanya.dinler.com/default.aspx

104 Holiday Park Resort Hotel http://www.holidaygrouphotels.com/park/

105 Porto Azzurro Delta Otel http://www.portoazzurrohotels.com/tr-TR/porto-azzurro-
delta-hotel

106 | Aydinbey Gold Dreams http://www.aydinbeyhotels.com.tr/famous/tr/anasayfa.htm
I

107 Delphin Deluxe Resort Otel https://reservation.delphinhotel.com/deluxe

108 Utopia World http://www.utopiaworld.com.tr/default.asp?Ing=TR

109 Arycanda De Luxe Otel http://www.kirmanhotels.com/Arycanda/

110 Beach Club Doganay Otel http://doganayotel.com/index.html

111 Stella Beach http://www.hotelstellabeach.com/stella/

112 Timo Hotel http://www.hoteltimo.com/index_tr.html

113 Holiday Garden Resort Otel http://www.holidaygrouphotels.com/garden/index.php?lan
g=tr

114 Leodikya Resort Otel http://www.kirmanhotels.com/Leodikya/

115 Tivoli Resort Otel http://www.tivoliresorthotel.com/

116 Alara Kum Otel http://alarakum.com/index.php

117 Alara Star Otel http://alarastar.com/index.php

118 Aventura Park Hotel http://www.aventuraparkhotel.com/tr.html

119 My Home Resort Otel http://www.myhomehotels.com/resort/tr/index.html

120 Sentido Gold Island http://www.sentidohotels.com/hotels/overview/turkey/alan
ya/gold-island/

121 Bera Alanya otel http://www.bera.com.tr/alanya/ana.php

122 Mukarnas Spa Resort http://www.mukarnashotel.com/index.asp

123 Granada Luxury Resort &Spa http://www.granada.com.tr/granada/default.asp?dil=TR

124 Buket Resort &Spa http://askahotels.com/aska-buket-resort-spa-alanya/tr

125 Saphir Resort and Spa http://www.hotelsaphir.com/index_res.html

126 Sidera Otel http://www.kirmanhotels.com/Sidera/

127 Alaiye Resort &Spa Hotel http://alaiye.com.tr/resort/index.html

128 White Gold Hotel http://www.whitegoldhotel.com/

129 Just In Beach Hotel http://askahotels.com/aska-just-in-beach-hotel-alanya/tr

130 Delphin Botanik Hotel http://www.botanikhotel.com/Delphin-Botanik-Hotel-
4.aspx

131 Adenya Hotel http://www.adenyahotels.com.tr/

132 Drita Hotel http://hoteldrita.com/content/en/overview.html

133 Long Beach Resort & Spa http://www.longbeach.com.tr/home/

134 Diamond Hill Resort http://www.diamondhillresort.com.tr/?L=tr-TR&P=1

135 Admiral Resort Suites &Spa http://www.crystaladmiralside.com/web/tr_index.html

136 Krizantem Katya Otel http://www.krizantemhotel.com/

137 Titan Select http://titanhotels.com/Titan-Select-
Hotel/Default.aspx#.U3Ulgt)_sz4

138 Arancia Resort Otel http://arancia.mcgrouphotels.com/tr/index.html

139 MC Beach Park resort http://parkresort. mcgrouphotels.com/tr/index.html

140 Goldcity Otel http://www.goldhotels.com.tr/GOLDCITY-HOME.aspx

141 Club Med Palmiye http://www.clubmed.com.tr/avrupa/turkiye/palmiye/

142 Euphoria Tekirova Otel http://www.euphoriahotels.com/tr-TR/euphoria-hotel-
tekirova

143 Sirius Hotel http://www.siriushotel.com.tr/tekirova/index.php/tr/nomep
age

144 Asdem Beach Labada http://www.asdembeach.com.tr/index.html

145 Carelta Beach Resort and Spa http://www.careltabeach.com/tr/default.asp?p=ana
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146 Grand Lukullus Hotel http://www.lukullushotel.com/index.php
147 Sailor’s Beach Club http://www.sailorsbeachclub.com/#
148 Camyuva Beach Hotel http://www.hotelcamyuvabeach.com/TR/index.html
149 Golden Lotus http://www.goldenlotushotel.com/index.php
150 Seagull Otel http://seagullhotel.com/index.html
151 Greenwood Resort Otel http://www.greenwoodresort.com/index.php
152 Arma’s Beach Club http://www.armasbeach.com/tr/
153 Larissa Sultan’s Beach Hotel http://www.larissahotels.com/oteller/larissa-sultan-
beach.html
154 Simena Sun Club Hotel http://simenasunclub.com/TR/index.html
155 Garden Resort Bergamot https://www.hotelgardenresort.com/
156 Rose Resort Hotel http://www.rosehotels.com.tr/site/index.asp?id=h2
157 Ambassador Plaza http://www.ambassadorhotels.com/index.asp
158 Ozkaymak Annex Marina Oteli | http://www.ozkaymakotels.com/tur/annex_index.php
159 Ozkaymak Kemer marina Hotel | http://www.ozkaymakotels.com/tur/marina_index.php
160 Paloma Reneissance Antalya http://www.palomahotels.com/RENAISSANCEAntalyaB
Resort&Spa eachResortSPA_Konum-
161 Amara Dolce Vita http://www.amaraworld.com.tr/index.php?id=1
162 Club Hotel Rixos Tekirova http://www.rixos.com/tr/rixos-premium-tekirova-otel
163 Magic Life Der Club Kemer http://www.magiclife.com/en/cluboverview/clubs/in/turke
y/s/club-magic-life-kemer-imperial.html
164 Mira Del Mar http://www.miradahotels.com/delmar/tr/index.php
165 Majesty La Mer http://www.majesty.com.tr/tr/majesty-club-la-
mer/otelimiz
166 Majesty Mirage Park Resort http://www.majesty.com.tr/tr/majesty-mirage-park-
Otel resort/otelimiz
167 Fantasia Hotel De Luxe Kemer | http://www.fantasia.com.tr/kemer/
168 PGS Hotels Kiris Resort http://www.pgshotel.com/tr/oteller_index.asp?id=2
169 Rixos Sungate http://www.rixos.com/tr/rixos-sungate-otel
170 Grand Haber Otel http://www.grandhaber.com/
171 Phaselis Rose Otel http://www.phaselisrose.com/index.html
172 Catamaran Resort Hotel http://www.catamaranhotel.com.tr/#/tr/ AnaSayfa/
173 Meder Resort Hotel http://www.mederresort.com/tr/index.html
174 Orange Country Resort Hotel http://www.orangecountyresorthotel.com/index.asp
175 Zena Resort Hotel http://www.zenaresort.com.tr/tr/hosgeldiniz
176 The Maxim Resort Hotel http://www.themaximhotels.com/TR/index.html
177 Mart1 Myra Otel http://www.marti.com.tr/Tesis.aspx
178 L’ocenica Beach Resort http://www.loceanicahotel.com/indextr.asp
179 Asdem Beach http://www.asdembeach.com.tr/index.html
180 Crystal Hotels De Luxe http://www.crystaldeluxekemer.com/web/tr_index.html
Resort&Spa
181 Queen Elizabeth Elite Suit http://www.queenelizabeth.com.tr/index.asp
Hotels&Spa
182 Sunland Resort Oteli http://www.sunlandresort.com/tr/
183 Palmet Resort Hotel http://www.palmethotel.com/index_tr.php
184 Phaselis Princess http://www.zengrouphotels.com/tr/index.php
185 Viking Star Otel http://www.vikingturizm.com/star/tr/index1.html
186 Queen’s Park Resort Otel http://www.queensparkresort.com/tr/
187 Royal Palm Resort http://www.palmhotels.com.tr/ana-sayfa
188 PGS Hotels World Palace http://www.pgshotel.com/tr/oteller_index.asp?id=1
189 Daima Biz Hotel http://www.daimahotels.com/tr/hotels
190 Grand Hotel Kilikya Palace http://www.kilikyapalace.com/index.php
191 Cennet Acanthus Otel http://www.baruthotels.com/tr/cennet-acanthus
192 Kamelya World http://www.kamelyaworld.com.tr/Default.aspx
193 Defne Star http://www.defne-star.com/index.php/en/
194 Paloma Oceana Resort http://www.palomahotels.com/oceana
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195 Side Seher Resort & Spa http://www.seherhotels.com/

196 Hane Otel http://www.hanehotels.com/hane_hotel/index.html#/tr/An
aSayfa/

197 Miramare Beach Hotel http://www.miramarehotels.com/subpage.asp?hotelID=1&
id=1&content=genel-bilgi

198 Club Turan http://www.turanprince.com/Default.aspx

199 Thalia Beach Resort http://www.hotelthalia.com/tr/index.html

200 Villa Side Hotel http://www.villasidehotel.com/

201 Side Corolla http://corolla.seadenhotels.com/index.php?lang=1

202 Febeach Otel http://www.febeach.com/index.php

203 Monachus Hotel http://www.monachushotels.com/MONACHUS-
HOME.aspx

204 Royal Anlantis Hotel http://www.royalatlantis.com.tr/\VV2009/beach/tr/

205 Side Sun Otel http://www.sidesunhotel.com/

206 Nerton Hotel http://www.nertonhotel.com.tr/tr/index.html

207 Side Garden Otel http://sezergroup.com/hotels.asp?hotelID=3&hotel=hotel-
grand-side---sezer-group

208 Trendy Side Beach http://www.trendy.com.tr/side/TR/homepage.php

209 Vero Stone Palace http://www.verahotelstonepalace.com/tr

210 The Kumul Otel Resort&Spa http://the-kumul.com/#/hotel/

211 Alibey Resort Side http://www.alibey.com/tr/resort/

212 Grand Seker Otel http://www.grandsekerhotel.com.tr/tr/contact.html

213 Saray Beach Otel http://www.sarayregency.com.tr/web/index_tr.html

214 Lyra Resort Otel http://www.lyrahotel.com/

215 Club Bella Sun Otel http://www.bellasunside.com/anasayfa#

216 Can Garden Resort Otel http://side.cangarden.com/

217 Roma Beach Resort http://www.romabeachresort.com/new/index_tr.php?sourc
e=default

218 Sunrise Park Resort &Spa http://www.sunrise.com.tr/web/tr/#prettyPhoto

219 Iber Hotels Palm GArden http://www.iberotel.de/en/hotels-resorts/turkey/the-
turkish-riviera/iberotel-palm-garden/hotel.html

220 Orfeus Park Hotel http://www.orfeushotels.com/tr-orfeuspark

221 Port Side Resort Hotel http://sideporthotel.com/tr/

222 Laphatos Beach Resort &Spa http://www.laphetoshotel.com/

223 Dosi Otel http://www.dosihotel.com/otelimiz

224 Selin Otel http://www.kamelyaworld.com.tr/SELIN-HOME.aspx

225 Siiral Saray Resort &Spa http://www.sural.com.tr/hotel.asp

226 Melas Resort Hotel http://www.melashotels.com/v2/Resort/TR/Index.asp

227 TT Hotels Seven Seas http://www.tthotels.com/tr/hotels/seven-seas-imperial

228 Hotel Turgouise http://www.turquoise.com.tr/tr/contact

229 VVoyage Sorgun http://www.voyagehotel.com/Voyage-Sorgun

230 Calimera Kaya Side Otel http://www.calimera.com/en/hotels/club-calimera-kaya-
side

231 Asteria Sorgun Resort Hotel http://www.asteriahotels.com/hotels.asp

232 Grand Prestige Oteli http://www.grandprestige.com/index.php

233 Starlight Convention Center http://www.starlight.com.tr/web/tr/#prettyPhoto

Thalasso

234 Club Blue Waters http://www.bluewaters.com.tr/new/web/default.asp?dil=tr

235 Silence Beach Resort http://www.silencebeachresort.com/anasayfa

236 Club Grand Side http://www.sezergroup.com/hotels.asp?hotelID=1&hotel=
club-grand-side---sezer-group

237 Alba Resort Otel https://www.albahotels.com.tr/Home/Alba_Resort Hotel

238 Side Star Resort Otel http://www.sidestarhotels.com/

239 Side Star Beach Otel http://www.sidestarhotels.com/

240 Terrace Hotel Elite Resort http://hotelterrace.com/eliteresort/

241 Nova Park http://www.novapark.com.tr/tr/index.html
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242 Side Star Park Otel http://www.sidestarhotels.com/
243 Side Perissia Hotel http://www.palomahotels.com/perissia
244 Trendy Palm Beach Otel http://trendy.com.tr/palm/TR/homepage.php
245 Club Grand Auga http://sezergroup.com/hotels.asp?hotellD=2&hotel=club-
grand-aqua---sezer-group
246 Pemar Otel http://www.pemarbeachresort.com/tr/index.html
247 Cyrstal Sun Rise Queen Luxury | http://www.crystalsunriseside.com/web/tr_index.html
Resort
248 Grand Hotel Art Side http://www.artsidehotel.com/tr
249 | Trendy Hotels Aspendos http://www.trendy.com.tr/aspendos/TR/homepage.php
250 Iber Serra Palace http://serrapalace.com.tr/index.html
251 Side Mare Resort&Spa Otel http://www.sidemarehotels.com/index.html
252 Sea World Resort &Spa http://hotelseaworldresort.com/seaworld/tr/index.html
253 Side Breeze Otel http://www.sidebreezehotel.com/TR/Index.asp
254 Sueno Hotels Beach Side http://beach.sueno.com.tr/
255 Side West Resort Otel http://sidewestresort.com/site/
256 Novum Garden Side http://www.novumhotels.com/
257 Golden Coast Resort http://www.goldencoasthotel.com/
258 Amelia Beach Resort Otel&Spa | http://www.ameliabeachresort.com/
259 Otium Eco Club Side http://www.otiumhotels.com/otellerimiz/otium-eco-club-
side/
260 Alba Royal https://www.albahotels.com.tr/Home/Alba_Royal Hotel
261 Royal Dragon http://www.royaldragonhotel.com.tr/default.asp
262 Cenger Beach Resort Otel http://www.cengerbeach.com/default.asp
263 Aska Washington Resort Hotel http://askahotels.com/aska-washington-resort-spa-hotel-
& Spa alanyal/tr
264 Alva Donna Beach Resort http://www.alvadonna.com/side/index_tr.php
Comfort
265 Alba Queen http://www.albahotels.com.tr/Home/Alba_Queen_Hotel
266 Aydinbey Kings Palace Otel http://www.aydinbeyhotels.com.tr/king/tr/anasayfa.html
267 Side Prenses Resort Hotel& Spa | http://www.sideprenses.com.tr/index_tr.html#_otelimiz
268 Victory Resort Otel http://www.victoryresorthotel.com.tr/
269 Sunis Evren beach Resort&Spa | http://www.hotelsu.com.tr/hotels.asp
270 Otel Turan Prince Residence http://www.turanprince.com/Sayfa-genel-bilgiler.aspx-
32.aspx
271 Adalya Resort &Spa Otel http://www.adalyaresort.com/tr
272 Oleander Otel http://www.oleanderhotel.com/
273 Horus Paradise Luxury Resort http://www.horusparadise.com/tr/indextr.html
Otel
274 Side Kum Otel http://www.sidekum.com.tr/index_tr.html
275 Hane Garden http://www.hanehotels.com/hane_garden/#/tr/ AnaSayfa/
276 Sunis Kumkoy Beach Resort http://www.hotelsu.com.tr/hotels.asp
Hotel& Spa
277 Sensimar Side Resort Otel http://www.sensimar.com/main/hotels/sensimar-side.html
278 Villa Side Residence http://www.villasideresidence.com/
279 Seher Sun Palace Resort&Spa http://www.seherhotels.com/palace/
280 Semelia Beach Resort Hotel & http://www.seameliabeachresort.com/?lang=tr
spa
281 Commodore Elite Suites &Spa http://www.commaodoreelite.com/
282 | Trendy Verbena Beach http://www.trendy.com.tr/verbena/TR/homepage.php
283 Lake & River Side Spa Hotel http://www.lakeriversidehotel.com/anasayfa.html
284 Bella Resort Hotel http://www.bellaresorthotels.com/tr/
285 Sultan of Side Resort &Spa http://www.sultanofside.com/
286 Khan Hotel http://www.khanhotel.com/
287 Cender Hotel http://www.cenderhotel.com.tr/
288 Grand Adonis Otel http://www.adonishotel.com/HOTEL/1/OTELIMIZ.aspx
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289 Miracle Otel http://www.miracleotel.com/default.aspx
290 Saturn Palace Resort Otel http://www.saturnpalaceresort.com/default.asp
291 Latanya CityOtel http://www.latanyacity.com/
292 Ramada Plaza Antalya Otel http://www.ramadaplazaantalya.com/default.asp
293 International Holiday Courts http://www.kervansarayhotels.com.tr/
Kervansaray
294 Grida City http://www.gridacity.com/tr/
295 | Arcadia Golf& Sport Resort http://limakhotels.com/arcadia/
296 Paplillon Belvil http://www.papillon.com.tr/hotels.asp?hotelID=3&hotel=
PAPILLON-BELVIL---Belek
297 Dyadom Hotels Belek Resort http://www.dyadomresortbelek.com/index.php
298 Club Mega Saray http://www.clubmegasaray.com.tr/
299 Green Max Otel http://www.greenmaxhotelbelek.com/#/iletigim
300 Bel Conti Resort Hotel http://www.belconti.com/
301 Adora Resort Hotel http://www.adora.com.tr/adora/index_tr.html
302 Iberostar Bellis Otel http://www.iberostar.com.tr/konaklama.html
303 Sentido Zeynep Resort & Spa http://www.zeynepgolfresort.com/Sentido-Zeynep-
Otel Resort.aspx#
304 IC Hotel Santai http://www.ichotels.com.tr/hotels.asp?hotelID=3&hotel=I
C-Hotels--Santai
305 Club Magic Life Water World http://www.magiclife.com/en/cluboverview/clubs/in/turke
Imperial y/s/club-magic-life-waterworld-imperial.html
306 Xanadu Resort Otel http://www.xanaduhotels.com.tr/hotels.asp?hotelID=1&ho
tel=Xanadu-Resort-Hotel
307 Letonia Golf Resort http://www.letooniaresorts.com/tr-tr/letoonia/letoonia-
golf-resort--belek.aspx
308 Sirene Belek http://www.sirene.com.tr/SIRENEBELEK-HOME.aspx
309 Club Magic Life Belek Imperial | http://www.magiclife.com/en/cluboverview/clubs/in/turke
y/s/club-magic-life-belek-imperial.html
310 Cornelia De Luxe Resort http://www.corneliaresort.com/hotels.asp?hotelID=2
311 Papillon Aysch http://www.papillon.com.tr/hotels.asp?hotelID=2&hotel=
Papillon-Ayscha---Belek
312 Gloria Verde Resort http://www.gloria.com.tr/tr
313 Maritim Pine Beach Resort http://www.belekbeach.com/tr/
314 Crystal Paraiso Verde Resort & | http://www.crystalparaisobelek.com/web/tr_index.html
Spa
315 | Alva Donna Exclusive Hotel& http://www.alvadonna.com/belek/index_tr.php
Spa
316 Ela Quality Resort Otel http://www.elaresort.com/tr-TR/default.aspx
317 Calista Luxury Resort Otel http://www.calista.com.tr/
318 Royal dragon Hotel http://www.royaldragonhotel.com.tr/default.asp
319 Susesi Luxury Resort http://www.susesihotel.com/index
320 Spice Otel &Spa http://www.spice.com.tr/Spice-Hotel-Spa-
Belek.aspx?Language=tr-TR
321 Crystal Palace Family Resort http://www.crystalfamilybelek.com/web/tr_index.html
322 Vera Verde Resort http://www.verahotelverde.com/
323 Vera Hotel Mare http://www.verahotelmare.com/
324 Voyage Bellek http://www.voyagehotel.com/Voyage-Belek-Spa
325 Crystal TatBeach Golf Resort http://www.crystaltatbeachbelek.com/web/tr_index.html
& Spa
326 Sherwood Dream Resort http://www.sherwooddreamsresort.com/index.php#
327 Sensimar Belek Resort &Spa http://www.beleksensimar.com/
328 Jacaranda Club & Resort http://www.jacarandabelek.com/
329 Limak Atlantis Otel http://limakhotels.com/atlantis/
330 Sueno Hotels Golf Belek http://golf.sueno.com.tr/



http://golf.sueno.com.tr/

OZGECMIS

KIiSISEL BILGILER

Ad1 Soyad1 : Filiz GUMUS DONMEZ

Dogum Yeri : Dalaman / MUGLA
Dogum Y1l : 1987

Medeni Hali : Evli

EGITIM VE AKADEMIK BILGILER

Lise 2002-2006 : Koycegiz Naip Hiiseyin Lisesi (Yabanci Dil Agirlikli)
Lisans 2006-2010 : Erciyes Universitesi — Nevsehir Turizm Isl. ve Otel. Y.O. —
Turist Rehberligi

Yabanci Dil : Ingilizce

MESLEKI BILGILER

2012 - : Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokulu / Arastirma Gorevlisi

2010: Akkaya Garden Restaurant / Dalaman / Restaurant Miidirligii
2007-2009: Kardak Turizm/ Fly Travel Agency / Dalyan / Turist Rehberi
2006: Ceylan Baharat ve Turkish Delight / Kdycegiz / Tezgahtar

1999-2004: Tuncer Cafe / Gocek [/ Garson



