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OZET

Bu calismada, iliskisel pazarlama faaliyetleri, faaliyetlerden
elde edilen ciktilar 1siginda degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin
amaci, uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetinin, s6z konusu
faaliyetlerden elde edilen sonucu farkllastirp farklilastirmadi-
ginin belirlenmesidir. Bu amag dogrultusunda izmir ilindeki A
grubu seyahat acentelerini kapsayan tanimsal arastirma tasa-
rimina uygun bir alan calismasi gerceklestirilmistir. Arastirma
sonuglarina gore, musteriyi tanima, musteriyle etkilesim kur-
ma, calisan memnuniyeti saglama ve calisanlara musteri iliski-
leri yonli egitim verme faaliyetlerini uygulayan ve subesi olan
isletmelerin daha basarili sonugclara ulastiklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri
faaliyetleri, seyahat acenteleri

1. GIRIS

Son yillarda pazarlama uygulama ve stratejilerinin
kokll bir sekilde degisiklige ugradigi yadsinamaz bir
gercek olarak giin yuzline ¢ikmaktadir. Bilgi teknoloji-
lerindeki hizli gelismeler, internetin kontrol edilemez
bir sekilde ticarilesmesi, degisen diinya ekonomisi, is
hayatinin olabildigince kiresellesmesi ve musteri de-
gerinin artan 6nemi isletmeleri musteri iligkileri cer-
cevesinde yeni olgularla tanistirmis, gelenekselden
bitiinsel yaklasimlara dogru yénlendirmistir. iliskisel
pazarlama kavrami omir boyu mdsteri degeri ya-
ratmasi acisindan yliksek deger ifade etmektedir. Bu
acidan irdelendiginde, turizm endustrisinin, Gretim
ve satis anlayisi donemlerinden modern pazarlama
anlayisi ddnemine gegiste yasadigi degisimleri ve de-
gisen rekabet kosullarini, tiiketici istek ve beklentileri
dogrultusunda degerlendirmekte fayda vardir.

Turizm enddstrisinin en 6nemli parcalarindan biri
olan seyahat acenteleri, pazarlama sistemi icerisinde
birer araci konumundadir ve miusteriler ile turizmi
sektoriindeki diger hizmet saglayicilarini bir araya ge-
tirirler. Turizmin kiiresel ekonominin temel taslarin-
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dan biri olmaya devam ettigi gliniimiizde (Tsiotsou
ve Ratten, 2010) seyahat acenteleri, pazar payi yerine
musteri payini vurgulamakta boylelikle yeni basari
oOlcitleri belirlemektedirler. Araci kurum konumun-
da olan ve genel olarak satis ve pazarlama gorevini
lstlenen seyahat acenteleri icin iliskisel pazarlama fa-
aliyetleri, musterilerle iliskileri hem uzun sirelere ta-
simak hem de Ustiin musteri degeri sunma ve tatmini
yaratma acisindan dnemlidir.

Bu baglamda iliskisel pazarlamanin seyahat acen-
telerinde misteri degeri yaratma, hizmet kalitesini
arttirma, misteri memnuniyeti saglama (Selvi, 2007),
musteri gliveni saglama, algilanan riski azaltma (Mal-
ley ve Prothero, 2004), calisan performansini arttirma
(Gummesson, 2002), misteri kaybini minimize edip
musteri sayisini arttirma (Karaca, 2010), musteri sada-
kati saglama ve agizdan agiza reklam yoluyla musteri
sayisini arttirma seklinde ciktilara sahip oldugu go-
rilmektedir (Thorsten ve digerleri, 2002). isletmeler
iliskisel pazarlama anlayisi ile rekabetci Ustiinlik elde
etmenin yani sira, maliyetlerde kiictilme, karhhkta ar-
tis gibi dogrudan isletme performansini etkileyen ya-
rarlar da elde etmektedirler (Varinli, 2006).
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Bu calismada, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin,
elde edilen ciktilar bilesiminde degerlendirilmesi
amaclanmaktadir. Literatlrde yer alan bu degisken-
ler, bu calismada iliskisel pazarlama faaliyeti sonucu
degiskeni olarak adlandiriimis ve bu sonucun cesitli
iliskisel pazarlama uygulamalarina gore ve bazi islet-
me Ozelliklerine gore farkhlasip farkhlagsmadiginin be-
lirlenmesi bu calismanin amacini olusturmustur.

2. LITERATUR iNCELEMESI

Piyasalar ilgi alani, boyutu, ulusal kokeni ne olursa
olsun neredeyse dlinya capinda entegre hale gelmek-
tedirler. Liberal ticaret politikalari, rekabet, blyime
hizinin yavaslamasi gibi etkenler isletmeleri yeni ara-
yislara suriiklemistir. Bu kapsamda iliskisel pazarlama,
ulusal ve uluslararasi pazarlarda isletmeler icin farkli-
lik ve farkindalik yaratmaktadir (Skarmeas ve Robson,
2008). iliskisel pazarlama kavrami, ilk kez 1983 yilinda
Leonard Berry tarafindan hizmet pazarlamasi lizerine
yapilan bir konferansta degerlendirilmistir ve “muste-
ri iliskilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve ge-
listirme” olarak tanimlanmistir. (Voss ve Voss, 1997).
Literatlirde, pek cok yazarin iliskisel pazarlama tani-
mina yer verildigi gorilmektedir. Bunlardan Houga-
ard ve Bjerre (2002)’e gore iliskisel pazarlama, “reka-
betci ve karli misteri iliskileri kurmak, stirdiirmek ve
gelistirmek amaciyla, isletme davranislarini iki tarafin
da yaran dogrultusunda sekillendirmektir”. iliskisel
pazarlamanin temel amaci ise isletmeler icin 6nem-
li faydalar saglamada etkili olan kilit unsurlar ortaya
koyma ve bu unsurlar ile faydalar arasindaki nedensel
iliskinin daha iyi anlagilmasini saglamaktir (Thorsten
ve digerleri, 2002).

Kiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki ilerleme-
ler, turizm sektoriindeki 6nemli yapi taslarindan biri
olan seyahat acentelerini de etkilemistir. Etkilesimin
boyutlar, pazarlama olgusu kapsaminda incelendi-
ginde; yonetim ve operasyonel sireclerde bir takim
degisiklikleri beraberinde getirmistir. iliskisel pazar-
lama olarak adlandirilan musteri merkezli yeni yapi,
seyahat acentelerinin yeni ekonomik diizende sahip-
lenmeleri gereken bir pazarlama yaklasimi olarak ye-
rini almistir. Turizm ve seyahat sektord, iliskisel degisi-
me yonelik uzun bir gegmise sahiptir. Tur operatorleri
geleneksel olarak oteller ve havayolu sirketleri gibi
tedarikgilerle stiregelen is iliskileri gelistirmektedirler.
Pek cok tur operatorii sadik musterileri icin kullipler
olusturmaktadir, seyahat acenteleri diizenli musteri-
lerini 6zel etkinliklere davet etmektedir. Bu faaliyet-
lerin yani sira turizm ve seyahat sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler tarafindan suirekli misteri iliskileri
saglamak icin gerceklestirilen, sik seyahat eden kisile-
re sunulan 6dul/puan/mil/ avantaji, otel sadakat kart-

lari gibi benzeri pek ¢cok uygulamaya rastlanmaktadir
(Palmer ve Mayer, 1995). Glinimuzde musteri kayip
oranlarinin azaltilmasi ve musteriyi elde tutma di-
zeyinin arttinlmasinin isletmeler icin faydali oldugu
kabul edilmektedir ve literatiirde musteriyi elde tut-
ma oranindaki artisin isletme karlihigi Gzerinde etkili
oldugunu gosteren pek ¢ok calisma yer almaktadir
(Reichheld, 1993).

Buna gore, uzun sireli isletme-musteri iliskilerinin
getirisinin yarattigi ylksek farkindalk tzerine artan
bir ilginin olusmasiyla iliskisel pazarlama kavraminin
temelleri atilmistir (Yurdakul, 2007). iliskisel pazarla-
ma, musteri iliskileri yonetimi uygulamalari ile birlikte
cogunlukla hizmet pazarlamasi icerisinde yer almak-
tadir (Gummesson 2002). Bu nedenle, hizmet isletme-
lerinde daha cok yer edinen iliskisel pazarlama, hiz-
met isletmeleri olan turizm isletmelerinin ve seyahat
acentelerinin devamliligi acisindan stratejik bir 6ne-
me sahiptir. Farkli ve rakiplerden ayirt edilebilir bir
hizmet tarzi ve misteriyle iliski diizeyi, seyahat acen-
tesinin basarisini belirleyen temel faktor olarak ko-
numlanmaktadir (Dogan ve Kili¢, 2008). Karadeniz'e
gore (2010), iliskisel pazarlama, gliclii musteri iligkileri
yaratmasi sebebiyle isletmelere rekabet avantaji sag-
lamaktadir. Rekabetci pazarlama stratejilerinden biri-
si olarak ele alindiginda, iliskisel pazarlama, isletme
performansini arttirmakta, bununla birlikte seyahat
acenteleri 6zelinde, iliskisel pazarlama hem ge¢mis
hem de mevcut ve potansiyel musteri portfoyuyle il-
gili uygulamalar sundugu icin acentelerin iliskili oldu-
gu ve olacagi tim pazarlar stratejik acidan bir deger
tasimaktadir.

iliskisel pazarlama ile ilgili daha énce, konaklama
sektoriinde (Karakas ve dig., 2007), bankacilik sek-
tortiinde (Ndubisi, 2007), alisveris merkezi gibi farkli
alanlarda (Cheng ve Lee, 2011) yapilmis arastirmalar,
iliskisel pazarlama uygulamalarinin isletmelere pek
¢ok alanda Ustlinlik sagladigina dikkat cekmektedir.
Bu ustiinluklerin en dnemlilerinden biri olan “mis-
teriler tarafindan daha fazla begenilmek ve tercih
edilmek” agisindan bakildiginda, iliskisel pazarlama
uygulamalarina énem veren otellerin daha basarih
olduklari ilban ve dig. tarafindan (2009) ortaya kon-
mustur. Bu noktada iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
mdusterilerin davranigsal niyetleri Uzerinde yarattig
etki, isletmeler agisindan dnemli bir deger ifade et-
mektedir (Onaran ve dig., 2013).

iliski pazarlamasinin kilit olan ¢ unsuru vardir.
Bunlardan birincisi iletisimdir. Bitiinlesik pazarlama
iletisimi, iliski pazarlamasinin énemli bir parcasidir.
Madsterilerle iliskileri kurmak, korumak ve sirdiirmek,
bitunlesik bir pazarlama iletisimi ile basarilabilmek-
tedir. (Gronroos, 2004).Uzun dénemli iliskinin temel

560



Fark Yaratan Uygulamalar Perspektifinden Seyahat Acentelerinde iliskisel Pazarlama Faaliyetlerini Anlamak

ogeleri olan memnuniyet, sadakat ve degeri olustur-
mak icin kaliteli hizmetin sunumu, isletme icinde cali-
san personelin destedi, musteri hakkinda anlamh bil-
giler iceren veri tabanlari olusturulmasi ve kisiye 6zel
hizmet sunabilecek surrecler gelistirilmesi gerekmek-
tedir. Bu cabalar, isletmeyle musteri arasindaki uzun
donemli iliskiyi olusturmak, gelistirmek ve musteriyi
elde tutmak icin yuratilmesi gereken, musteri iliski-
sine odakli isletme faaliyetleridir. iliski pazarlamasi
uygulamalarinin dnemi ve degeri yeni musteri edin-
menin eldeki misteriyi tutmaktan cok daha maliyetli
oldugu bulgulariyla da aciklanmaktadir (Karakas ve
dig, 2007)

Literatirdeki pek ¢ok arastirma sonucuna gore
(Karakas ve dig., 2007, Reichheld ve Sasser, 1990,
Reichheld, 1993, Yang ve Peterson, 2004), iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin sonuclarindan olan miste-
ri sadakatini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen
en 6nemli araglardan birisi misteri memnuniyetidir.
Musteri memnuniyeti olusturma ve kaliteli hizmetin
sunumu icin de ¢alisan memnuniyetinin saglanmasi,
misteri hakkinda anlamli bilgiler iceren veri tabanlari
olugturulmasi ve kisiye 6zel hizmet sunabilecek siireg-
lerin gelistirilmesi isletme ile misteri arasindaki 6Gmir
boyu deger iliskisinin kurulmasi acisindan dikkat ¢ek-
mektedir. isletmelerin veri tabani uygulamalari, miis-
terilerini tanima ve uygun hizmet sireclerinin olus-
turulmasi agisindan da 6nemlidir (Bender ve Torok,
2000: 281). Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1991),
mdsterilerin hizmet verenlerden daha yakin ve daha
kisisellestirilmis hizmet alma isteklerinin hem strekli
hem de aralikli alinan hizmetler icin gecerli oldugunu
belirtmektedir. Buradan yola ¢ikilarak asagidaki hipo-
tezler olusturulmustur:

H,.: MUsteriye 6zel hizmet sunma durumuna gore,
seyahat acentelerindeki iliskisel pazarlama faaliyeti
sonuclari arasinda fark vardir.

H,,: Misteri tanima faaliyetlerinin uygulanma du-
rumuna gore, seyahat acentelerindeki iliskisel pazar-
lama faaliyeti sonuglari arasinda fark vardir.

iliskisel pazarlamanin 6zii, misteriyle karsilikl et-
kilesimin yonetimidir. Karsilikli etkilisim, iliski pazarla-
masinin iletisimden sonraki ikinci kilit unsurudur. ilis-
ki pazarlamasi, pazarlamanin merkezinde triiniin de-
gil musterilerin yer aldig1 ve musteriye deger yaratma
sUrecini iceren bir yapidadir. Paylasim icin bir diyalog
stirecinin kurulmasi ve karsilikl bilgi alisverisiyle sag-
lanacak olan etkilesim iliski pazarlamasinin temelini
olusturmaktadir. Bu siirecte isletmeler, insanlar, tek-
noloji veya kurduklari sistemler araciligiyla musterile-
riyle etkilesim kurarlar ve bilgilerini musterilerine su-
narlar (Grénroos, 2004). isletmeler miisterilerini deger

ve beklentilerine gore farklilastirarak, isletme icin de-
gerli olan musterilerle etkilesime girmektedirler. Etki-
lesimler sonucu elde edilen bilgiler kullanilarak Griin
veya hizmet bu musterilerin beklenti ve ihtiyaclari
dogrultusunda sekillendirildiginde, iliskisel pazarla-
ma uygulamalarinin basari olasihgr artmaktadir (Sel-
vi, 2007:65). Bu uygulamalara gore iliskisel pazarlama
sonugclarinin farklilasip farkhilasmadiginin belirlenme-
siicin asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H,: Farkl musterilere farkli davranma durumuna
gore, seyahat acentelerindeki iliskisel pazarlama faa-
liyeti sonuclan arasinda fark vardir.

H,,: Misteriyle etkilesim kurma durumuna gore,
seyahat acentelerindeki iliskisel pazarlama faaliyeti
sonuclari arasinda fark vardir.

iliskisel pazarlamanin odaklandigr diger bir konu
olan gizlilik ve gliven saglama, isletme ve musteri ara-
sindaki iliskinin siresini uzatmasi agisindan dnemli
gorilmektedir (Sin ve dig., 2005:188). Gliven genel-
likle basarili iliskilerin temel parcalarindan biridir.
Glven, kisinin gercekten givenilir oldugunu hisset-
tigi satis temsilcisi, seyahat acentesi gibi bir degisim
ortagina inanmasi ve gliven duymasi konusundaki
gondllilik olarak tanimlanabilir (Garbarino ve John-
son, 1999). Gwinner, Gremler ve Bitner (1998), hizmet
isletmelerinde musteri ile iliskilerde yaratilacak glive-
nin musteriye 6zel davranma veya sosyal fayda sagla-
maktan ¢ok daha énemli oldugunu ve psikolojik bir
fayda yarattigini 6ne sirmektedir. Haciefendioglu ve
Colular (2008) ise gliven olusturmada etkili olan fak-
torler yoluyla iliskisel pazarlamadan saglanan yararin
artacagini isaret etmistir. Bu baglamda kendini gu-
vende hisseden misteri, kendiyle ilgili bilgileri islet-
me ile rahatlikla paylasacak ve isletmenin kendisine
sundugu alternatifleri glivenle benimseyecektir. Bu
varsayimdan hareketle asagidaki hipotez olusturul-
mustur:

H,.: Gizlilik ve glven saglamaya gore, seyahat
acentelerindeki iliskisel pazarlama faaliyeti sonuclari
arasinda fark vardir

Saridaldi ve Sevim'e gore (2009:110) musteri sa-
dakatinin olusturulmasinda, diger bir deyisle iliskisel
pazarlamanin basarisinda, etkili olan araglardan biri
olarak misteri sikayetlerini dikkate alma; isletmeler
icin hizmet kalitesine iliskin eksiklerin belirlenme-
sinde, musteri memnuniyetinin énlindeki engellerin
tespit edilmesinde ve daha iyi hizmet sunumunda
diger onemli kilit faktorlerden biri olarak yerini al-
maktadir. Sikayetlerin etkili bir sekilde ele alinmasi
musteriyi elde tutma oranini, agizdan agza yayilan
olumsuzluklari olumluya ¢evirmeyi ve dusuk dizey-
deki performansin arttirilmasini da saglayan énemli
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bir etkiye sahiptir ve musteri sikayetlerinin ¢6zimd,
mdsteri tatmini ve gliveni gibi -bu calismada iliskisel
pazarlama faaliyeti sonucu olarak ele alinan- faktor-
lerle dogrudan iliskilidir (Tax, Brown ve Chandrashe-
karan, 1998). Bu gorlsten hareketle musteri sikayet-
lerini dikkate alan ve almayan acentelerin elde ettigi
iliskisel pazarlama faaliyetleri sonuglari arasinda fark
olup olmadiginin incelenmesi icin asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H,: Musteri sikayetlerini dikkate alma durumuna
gore, seyahat acentelerindeki iliskisel pazarlama faa-
liyeti sonuglari arasinda fark vardir.

Musterinin iliskide oldugu isletme tarafindan
her defasinda hatirlanmasi, misteri sadakatini artti-
ran diger bir iliskisel pazarlama faaliyetidir. Ozellikle
zamanin gittikce 6nem kazanan bir faktor oldugu
glinimuzde, musterinin isteklerini tahmin edebilen
isletmelerin daha basarili ¢iktilar elde etmesi beklen-
mektedir. Clinkl musteri pazardaki diger isletmelerle
iliski kurmaktansa kendisini taniyan isletme ile iliski-
sini sirdiirecek ve isletmeye sadik kalacaktir (Erbas-
lar, 2009:31). Buradan hareketle muisteriyi bir sonraki
ziyaretinde hatirlama faaliyetinin etkisinin dl¢tilmesi
amaciyla asagidaki hipotez olusturulmustur:

H, ;: Musteriyi bir sonraki ziyaretinde hatirlama du-
rumuna gore, seyahat acentelerindeki iliskisel pazar-
lama faaliyeti sonugclari arasinda fark vardir.

Musteri icin deder, iliskide oldugu isletmenin tek
bir nitelikle ilgili konumlandirmasindan daha fazlasidir
(Kotler, 2011). Misteri acisindan deger yaratma kavra-
mi1, musterinin 6dedigi bedel karsiliginda, bekledigin-
den fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlami
icermektedir. Bu acidan ele alindiginda isletme agisin-
dan deger yaratma, misteriye cazip gelecek ek yararlari
bir bedel 6detmeden onlara sunmaktir (Caliskan, 2008).
Deger, iliski pazarlamasinda etkilesimin sonucu olarak
yaratilan bir diger unsurdur. Deger yaratma, musteri-
nin i¢sel streclerini anlamayla gelistiriimelidir. Misteri
ihtiyaclarina en uygun ¢oziimler karsilikli etkilesim ve
iletisim streci icinde msterilere sunulmalidir (Grénro-
0s, 2004). Bu kapsamda, isletmeler tarafindan kullanilan
veri tabanlari, musteriye ek yararlar saglamasi agisindan
stratejik Gneme sahiptir. Seyahat acentelerinin muste-
rilerine 6zel glinler icin yaptigi sunumlar, cezbedici al-
ternatif tatil programlarn ve sirprizler, yogun rekabet
pazarinda fark yaratabilmeleri icin deger ifade etmek-
tedir. Bu iliskisel pazarlama faaliyetleri uygulayan ve
uygulamayan isletmelerin elde ettigi iliskisel pazarlama
faaliyetleri sonuglari arasinda fark olup olmadiginin in-
celenmesi amaciyla su hipotez olusturulmustur:

H,,: Ozel glinleri hatirlama ve alternatifler sunma
durumuna gore, seyahat acentelerindeki iliskisel pa-
zarlama faaliyeti sonuclari arasinda fark vardr.

isletmelerin cagri merkezine sahip olma durum-
larina gore de iliskisel pazarlama uygulamalari farkli
etkilere sahip olabilmektedir. Cagri merkezi sayesin-
de arayan musteri istedigi konuya iliskin bilgi alabil-
mektedir. Boylece isletmeler en ¢ok sorulan sorulari
belirleyip, bilgi temelli ¢oztimler Uretebilmektedirler.
Ayrica arama merkezleri sayesinde, musterilerin ihti-
yaclari belirlenebilmekte ve musteride gliven imaji
olusmaktadir (Erbaslar, 2009). Cagri merkezi sahipli-
ginin iliskisel pazarlama faaliyeti sonuclari Gizerindeki
etkisinin incelenmesi icin siradaki hipotez olusturul-
mustur:

H,: Gagri merkezine sahip olma durumuna gore,
seyahat acentelerindeki iliskisel pazarlama faaliyeti
sonuclan arasinda fark vardir.

iliski pazarlamasinda isletmeler icerisinde isbir-
liginin olusmasi ve isletme bolimleri arasi bitiinsel
cabalarin gosterilmesinde miusteri iliskileri egitimi-
nin, etkin bir yontem oldugu distiniilmektedir. Mis-
teri iliskileri egitimi, personelin gelisimine ve isletme
amaclarini benimsemesine yardimci olmaktadir. Boy-
lece isletme kilturand, kimligini kavramis calisanlar,
daha yuksek kalitede hizmet tretimi gerceklestirecek,
mdsterinin daha fazla satin alim yapmasini ve isletme
ile daha yakin iliskiler kurmasini saglayacaktir (Selvi,
2007). O’Malley ve Tynan (2003), iliskisel pazarlama-
nin uygulanabilmesini kolaylastirmak icin yoneticile-
rin ihtiya¢ duydugu faaliyetlerden birisinin calisanlara
iliskisel pazarlama yonli egitim vermek oldugunu
belirtmektedir. Clinkii musteriyle karsi karsiya gelen
calisanlarda misteriyle iliski kurma becerilerini gelis-
tirmeye daha fazla dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu-
radan hareketle calisanlara yonelik iliskisel pazarlama
uygulamalarinin ve musteri iliskileri yonli egitimin,
iliskisel pazarlama faaliyetleri sonuclarini farkhlastirip
farklhilastirmadiginin incelenmesi icin su hipotezler
olusturulmustur:

H,;: Galisanlara mdsteri iliskileri yonli egitim ver-
me durumuna gore, seyahat acentelerindeki iliskisel
pazarlama faaliyeti sonuclari arasinda fark vardir.

H,. Galisan memnuniyeti saglama durumuna
gore, seyahat acentelerindeki iliskisel pazarlama faa-
liyeti sonuclari arasinda fark vardir.

iliski pazarlamasi uygulamalarindan miisteri sada-
kat programlartiile cevresindeki cok sayidaki secenek-
leri degerlendirmeyip isletmeyi ve isletmenin Griin
ya da markalarini tercih eden musterilere bu baglilik-
larinin karsihgr verilmektedir. Bu karsilik kimi zaman
parasal 6duller olurken, kimi zaman da ayricalik sagla-
yan uygulamalar olabilmektedir (Yurdakul, 2007). Bu
noktada sadakat karti sunumu, 6dillendirme prog-
ramlari ve 6zel fiyat indirimleri ile musteriler ve islet-
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me arasinda omur boyu deger iliskisi yaratilmakta ve
bagin gliclenmesi saglanmaktadir. Bu uygulamalara
gore elde edilen iliskisel pazarlama faaliyeti sonuclari
arasindaki farklarin incelenmesi amaciyla ti¢ hipotez
olusturulmustur:

H,: Odiillendirme programlari uygulamalarina
gore, seyahat acentelerindeki iliskisel pazarlama faa-
liyeti sonuglari arasinda fark vardir.

H, .Sadakat karti sunma durumuna gére, seyahat
acentelerlndekl iliskisel pazarlama faaliyeti sonuglari
arasinda fark vardir.

H,  Ozel fiyat indirimleri sunma durumuna gore,
seyahat acentelerindeki iliskisel pazarlama faaliyeti
sonuclari arasinda fark vardir.

Literatlr taramasi dogrultusunda arastirmada test
edilmek Uzere olusturulan hipotezler disinda islet-
melerin calistirdiklar kadrolu personel sayisi, stajyer
sayisl, sube sahipligi ve kurulus yilina gore elde edilen
iliskisel pazarlama faaliyeti sonuclarinin karsilastiril-
masi icin de dort adet hipotez olusturumustur:

H, Kadrolu personel sayisina gére, seyahat acen-
telerindeki iliskisel pazarlama faaliyeti sonuglar ara-
sinda fark vardir.

H, . Stajyer personel sayisina gore, seyahat acen-
telerlndekl iliskisel pazarlama faaliyeti sonuclari ara-
sinda fark vardir.

H,,. Sube sahibi olup olmamasina gére, seyahat
acentelermdekl iliskisel pazarlama faaliyeti sonuglari
arasinda fark vardir.

H,. Kurulus yilina gére, seyahat acentelerindeki
|I|§k|sel pazarlama faaliyeti sonuglan arasinda fark
vardir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arastirma Tasarimi, Orneklem ve Veri Top-
lama

Literatlir taramasi sonucunda “seyahat acente-
lerinde uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
sonuclari, kullanilan iligskisel pazarlama faaliyetlerinin
tirlne gore farkhlasmakta midir?” sorusu arastirma
problemi olarak tanimlanmis ve bu problemin ¢6zi-
mi ve hipotezlerin test edilmesi amaciyla tanimsal
arastirma tasarimina uygun bir alan arastirmasi plan-
lanmistir.

Arastirmanin evrenini izmir ilindeki A grubu se-
yahat acenteleri olusturmaktadir. Arastirma evreni
olarak A grubu acentelerinin segilmesinin nedeni bu
acentelerin faaliyet alanlarinin daha genis ve profes-
yonellesme dizeylerinin daha fazla olmasidir. Bu se-
¢cim dogrultusunda iliskisel pazarlama faaliyetlerini
bilincli bir sekilde uygulayan ve uygulamayan acente-
lerin karsilastirnlmasinin daha dogru sonuglar verece-
gi varsayllmistir. Arastirmada izmir'de yer alan 249 A

grubu seyahat acentesinden 8 tanesi TURSAB'a kayith
adreslerinde bulunamadigi icin evrenden cikariimis,
orneklem cercevesi 241 olarak tespit edilmis ve bu
acentelerin tamamina ulasilarak tam sayim yapilmis,
bu nedenle 6rnekleme yapilmamistir.

Orneklem cercevesini olusturan seyahat acente-
lerinden iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelik ve-
rilerin elde edilmesi icin birincil veri toplama aracla-
rindan anket kullaniimistir. Anket uygulamasi acente
yoneticileriyle ylzylize gorisme sekilde yapilmistir.
Acentelerden 50'si arastirmaya katilmak istememis,
41 acenteden ise konuyla ilgili yoneticilere ulasilama-
digiicin veri toplanamamistir. Dolayisiyla toplam 150
acenteden veri toplanmis ve anketin geri donis orani
%62.2 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu 6rnek
blyUkligl ayni zamanda ana kiitleyi temsil etmeye
yetecek orneklem biyukligini kapsamaktadir (Sa-
unders, Lewis, Thornhill, 2000: 156).

Arastirmada kullanilan anket formu iki bélimden
olusmaktadir. ilk béliimde acentelerin iliskisel pazar-
lama faaliyetlerinin sonuclarinin l¢tlmesine yonelik
olarak Altun6z (2006) tarafindan hazirlanan 6lcekten
ve literatlr incelemesinden yararlanilarak hazirlanan
besli Likert olcekte (1-kesinlikle katilmiyorum; 5- ke-
sinlikle katiliyorum) 9 soru, ikinci bélimde ise, acen-
telerin uyguladiklan iliskisel pazarlama faaliyetlerine
iliskin hazirlanmis olan dikotom olcekte 15 soru yer
almaktadur. iliskisel pazarlama faaliyetlerinin sonucu
olarak adlandirnlan degisken, literatlir taramasindan
elde edilen bulgulardaki iliskisel pazarlama sonug-
lari olan dokuz degiskenin (musteri degeri yaratma,
hizmet kalitesini arttirma, misteri memnuniyeti sag-
lama, musteri glveni saglama, algilanan riski azalt-
ma, calisan performansini arttirma, masteri sayisini
arttirma, musteri sadakati saglama ve agizdan agiza
reklam) birlesiminden olusmaktadir. Acentelerin ilis-
kisel pazarlama faaliyetlerinin sonuglarinin él¢tldugu
sorularda yoneticilerin, kendi gorislerini belirtmeleri
degil, acentelerin elde ettigi sonuclar yansitacak se-
kilde sorulari yanitlamalarina 6zellikle dikkat edilmis-
tir.

Anket formu hazirlandiktan sonra 33 acente yo-
neticisiyle pilot uygulama yapilmis ve ifadelerin an-
lasilabilirligi ve iliskisel pazarlama faaliyetlerinin so-
nuglarina yonelik 6lgegin givenilirligi incelenmistir.
Elde edilen sonug ve Onerilere goére ifadelerde kiiciik
diizeltmeler yapilmistir. Olcegin pilot calismadaki gii-
venilirligi ise a: .817 olarak bulunmustur.

3.2. Analiz Yontemi

Calismada, acentelerden toplanan verilere iligkin
tanimlayici analizler, glvenilirlik katsayisi ve hipo-
tezler SPSS 19.0 programiyla test edilmistir. Tanim-
sal analizler ve hipotez testlerine gecilmeden 6nce,
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iliskisel pazarlama faaliyetlerinin sonucuna ydnelik
Olcegin guvenilirligi test edilmis ve a: .819 olarak bu-
lunmustur. Bu sonuca gore olcegin glivenilir oldugu
sonucuna ulasilarak diger analizlere gecilmistir. Fre-
kans analizleri ile tanimlayici bulgular ortaya konul-
mus, hipotez testi olarak hangi analizin kullanilacagi-
nin belirlenmesi icin 6ncelikli olarak verilerin normal
dagilima uygunlugunun tespit edilmesine yonelik
olarak Kolmogorov-Smirnov analizi yapilmistir. Ana-
liz sonuclarina gore tiim degiskenler i¢in p:.000<0.05
oldugunda verilerin normal dagihma uygun olmadi-
g1 tespit edilmistir. Bu nedenle iliskisel pazarlama fa-
aliyetlerini uygulayan ve uygulamayan isletmelerin
iliskisel pazarlama faaliyetleri sonuglarinin farklilasip
farklilasmadigina ve bazi isletme 6zelliklerine gore bu
sonuglarin farkhlasip farkhlasmadigina yonelik hipo-

tezlerin test edilmesi icin Mann-Whitney U testi, islet-
menin kurulus yilina gore elde edilen iliskisel pazarla-
ma faaliyeti sonuclarinin farklilasip farklilasmadiginin
belirlenmesine yonelik hipotezin test edilmesi icinse
Kruskall Wallis H testi kullanilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Tanimlayici Bulgular

Arastrmaya katilan acentelere iliskin tanimlayici
ozellikler ve iliskisel pazarlama faaliyetlerinin sonug-
lan frekans analizleri ile ortaya konulmustur. Acente-
lerin gesitli 6zellikleri ve uyguladiklariiliskisel pazarla-
ma faaliyetlerine yonelik bulgular Tablo 1'de gosteril-
mektedir.

Tablo 1: Tanimlayici Bulgular

Kurulus Yih n % Per(s;(c;r(;eri)lsua)ym n %
1989 ve dncesi 29 19,3 10 kisi ve daha az 123 82,0
1990-2000 58 38,7 11-20 kisi 23 15,3
2001-2012 63 42,0 21 ve uzeri 4 2,7

Sube Sayisi n % Personel Sayisi (Stajyer) n %
Sube yok 81 54,0 10 kisi ve daha az 112 74,7
1-10 sube 67 44,7 11-20 kisi 36 24,0
11 ve Uzeri 2 1,3 21 ve Gzeri 2 1,3

Uygulanan Faaliyet n % Uygulanan Faaliyet n %
/l\_\/llir]jetleri Sikayetlerini Dikkate 138 945 glztzlrg:'t?fllzrrisl-iuar?n:lzma ve 77 527
Mdsteriyi Tanima 122 83,6 Eg:lt?rann\lla;rraml\g(bteri liskileri Yonld 73 50,0
Misteriye Ozel Hizmet Sunma 120 82,2 Farkli Misterilere Farkli Davranma 71 48,6
Ozel Fiyat indirimleri 118 80,8 Gagri Merkezleri Olusturma 48 32,9
Gizlilik ve Glven Saglama 117 80,1 Siklik Programlari (6dullendirme) 30 20,5
g;’j:{:ﬁﬁ':_zim:ﬂa 116 795 | Sadakat Karti 13 89
Musteriyle Etkilesim Kurma 110 75,3 Veri Tabani Sahipligi 144 98,6
Calisan Memnuniyeti Saglama 95 65,1
Elde edilen sonuclara gore, arastirmaya katilan fiyat indirimleri sunmanin izledigi ortaya konmustur.

acentelerin yarisindan fazlasinin 2000 yili ve 6ncesin-
de kuruldugu, subelerinin olmadigi ve 10 veya daha
az calisana ve stajyere sahip oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte acentelerin iliskisel pazarlama faali-
yetlerini kullanma oranlari incelendiginde, en sik kul-
lanilan iliskisel pazarlama faaliyetinin musteri sikayet-
lerinin dikkate alinmasi oldugu, bunu sirasiyla mus-
teriyi tanima, musteriye 6zel hizmet sunma ve 6zel

Ayrica isletmelerin tamamina yakininin veri tabanina
sahip oldugu belirlenmistir. Buna karsin, acentelerin
yalnizca % 8,9'unun sadakat kartina sahip oldugu ve
% 20’ye yakininin siklk (6dullendirme) programi kul-
landigi belirlenmistir. Acentelerin iliskisel pazarlama
faaliyetlerinden elde ettikleri sonuclara iliskin frekans
analizi sonuclari Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Tablo 2: iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Sonuclarina iliskin Frekans Analizi Sonuclar

) 1 2 3 4 5

Ifadeler (1- kesinlikle katilmiyorum; 5-kesinlikle katilyorum) —
% % % % % X

D1 - lliskisel pazarlama faaliyetleri, seyahat acentelerinde musteri degeri 0 0 07 320 | 664 | 466

yaratmaktadir.

D2 - lliskisel pazarlama faaliyetleri, seyahat acentelerinin musteri sayisini 0 07 34 | 320 | 630 | 458

arttirmaktadir.

D3v— lliskisel pazarlama faaliyetleri, seyahat acentelerinde musteri memnuniyeti 0 0 48 28,1 67.1 462

saglamaktadir.

D4 - lliskisel pazarlama faaliyetleri, seyahat acentelerinde hizmet kalitesini 07 | 07 87 353 | 520 | 441

arttirmaktadir.

D5 - iliskisel pazarlama faaliyetleri, uzun vadeli misteri iliskilerini saglamaktadir. 0 2,1 55 335 589 | 4,49

D6 - lliskisel pazarlama faaliyetleri, musterilerin acenteye olan guivenini 0 14 55 349 | 582 | 450

arttirmaktadir.

D7.— !|I§!(IS?| [.J.azarla.)r.na fae.lllyetl olarak egltlm sonucu calisan performansindaki 0 07 8,9 349 555 | 445

gelisimin 6dullendirilmesi, calisan memnuniyetini arttirmaktadir.

D8 - iliskisel pazarlama faaliyetleri, misteri acisindan algilanan riski azaltmaktadir. 1,4 2,1 17,1 39,0 40,4 4,15

D9 - lliskisel p.azallflam:.a faaliyetleri sonucu musterilerin agizdan agiza reklam 0 07 48 377 | 568 | 451

yapmasl, yeni musteri kazanilmasini saglamaktadir.

Analiz sonuglarina goére, en yiiksek ortalamaya
sahip iliskisel pazarlama faaliyeti sonucunun misteri
degeri yaratmak oldugu, en disiik ortalamaya sahip
olan iliskisel pazarlama faaliyeti sonucunun ise mis-
terinin algiladigi riskin azalmasi oldugu tespit edil-
mistir. iliskisel pazarlama faaliyetlerinin sonuclarina
yonelik bu bulgular, uygulanan iliskisel pazarlama fa-
aliyetleriyle iliskilendirilerek arastirma hipotezleri test
edilmistir.

4.2, Hipotez Testleri

Acentelerin elde ettigi iliskisel pazarlama faaliyet-
leri sonuclarinin uygulanan faaliyetlere, isletmelerin
kurulus yilina, personel ve stajyer sayilarina ve sube
sahipligine gore farklilagip farklilasmadigina yonelik
olarak kurulan arastirma hipotezleri Mann-Whitney U
testi ve Kruskal Wallis H testi ile test edilmistir. Hipotez
testi sonuclari Tablo 3'de gosterilmektedir.
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Tablo 3: Hipotez Testi Sonuglan

iliskisel Pazarlama Faaliyeti Tiirleri

Degisk =
cgizken Musteriye Ozel Hizmet Sunma n S.0. U A p K/R
Uyguluyor 120 75,12
Uygulamiyor 26 66,04 1366,0 1,000 318 R
Farkl Musterilere Farkli Davranma n S.0. U z p
Uyguluyor 71 77,48 R
Uygulamiyor 75 69,73 2380,0 114 265
Gizlilik ve Glven Saglama n S.0. U z p
Uyguluyor 117 76,80 R
Uygulamiyor 29 60,19 13105 1,907 057
Musteriyi Tanima n S.0. U YA p
Uyguluyor 122 77,02 K
Uygulamiyor 24 55,58 10340 2,287 022
Musteri Sikayetlerini Dikkate Alma n S.0. U z p
Uyguluyor 138 74,93 R
Uygulamiyor 8 48,75 3540 1715 086
Musteriyle Etkilesim Kurma n S.0. U YA p
Uyguluyor 110 79,20 K
Uygulamiyor 36 56,10 13535 2,865 004
Musteriyi Bir Sonraki Ziyaretinde Hatirlama n S.0. U z p
Uyguluyor 116 76,35 R
1409, -1,612 ,107
Uygulamiyor 30 62,48 09,5 6 0
Ozel Giinleri Hatirlama ve Alternatifler Sunma n S.0. U YA p
Uyguluyor 77 75,77 R
2481 -,691 !
Uygulamiyor 69 70,96 81,5 69 %0
Cagri Merkezleri Olusturma n S.0. U YA p
. Uyguluyor 48 77,13 21780 -730 465 R
iliskisel pazarlama Uygulamiyor 98 71,72
uygulamalarindan Calisanlara Miisteri iliskileri Yonlui Egitim Verme n S.0. U z p
elde edilen sonuglar | Uyguluyor 73 81,77 K
Uygulamiyor 73 65,23 2060,5 2381 017
Calisan Memnuniyeti Saglama n S.0. U z p
Uyguluyor 95 80,13 K
Uygulamiyor 51 61,15 17525 2,605 009
Sikhk Programlari n S.0. u A P
Uyguluyor 30 84,92 R
Uygulamiyor 116 70,55 13975 1671 095
Sadakat Karti n S.0. U VA p
Uyguluyor 13 95,23 R
582,0 -1,955 ,051
Uygulamiyor 133 71,38
Ozel Fiyat indirimleri n S.0. U z p
Uyguluyor 118 76,70 R
1274, -1, /
Uygulamiyor 28 60,02 > 890 059
Kadrolu Personel Sayisi n S.0. §) z p
10 kisi ve daha az 120 72,15 R
1 , -,832 A
11 kisi ve daha fazla 26 79,71 398,5 83 05
Stajyer Personel Sayisi n S.0. U Z p
10 kisi ve daha az 110 75,81 R
11 kisi ve daha fazla 36 66,44 17260 -1.162 245
Sube Sahipligi n S.0. 8] z p
Subesi yok 81 66,72 K
2083,0 -2,179 ,029
Subesi var 65 81,95
Kurulus Yili* n S.0. Ki-kare df p
1989 ve oncesi 29 74,83 R
1990-2000 56 72,45 ,068 2 ,966
2001 ve sonrasl 61 73,84

(Not: S.O.: Sira Ortalamasi K/R: Hipotezin Kabul veya Reddedildigi df: serbestlik derecesi * kurulus yilina gére elde edilen sonuglarin

karsilastirimasinda Kruskal Wallis H testi kullaniimistir.)
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Hipotez testi sonuclarina gore, acentelerin ilis-
kisel pazarlama faaliyetlerinin sonuclarinin bazi de-
giskenlere gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Acentelerin musteriyi tanima faaliyetleri uygulayip
uygulamamalari (U:1034,0; Z:-2,287; p: ,022), miiste-
riyle etkilesim kurup kurmamalari (U:1353,5; Z:-2,865;
p: ,004), calisanlara misteri iliskileri yonli egitim ve-
rip vermemeleri (U:2060,5; Z:-2,381; p: ,017) ve cali-
san memnuniyeti saglayip saglamamalari (U:1792,5;
Z:-2,605; p: ,009), iliskisel pazarlama faaliyetleri so-
nuclarini farkhlastirmaktadir. Benzer sekilde subesi
olan isletmelerin de iliskisel pazarlama faaliyetleri so-
nuclarini subesi olmayanlara gére anlamh derecede
farkhlastirmaktadir (U:2083,0; Z:-2,179; p:,029) Analiz
sonuclarina gore, bu faaliyetleri uygulayan ve subesi
olan acentelerin ve iliskisel pazarlama faaliyetleri so-
nuclarinin, uygulamayan ve subesi olmayan acentele-
re gore daha basaril oldugu tespit edilmistir.

Acentelerin musteri iliskileri pazarlamasi sonucla-
rinin acentelerin uyguladigi/uygulamadigi diger ilis-
kisel pazarlama faaliyetlerine gore ise farklilagsmadig
tespit edilmistir. Buna gore arastirma hipotezlerinden
H.. H1leU’H1k’ H”’hipotezleri kabul edilmis, diger hi-
potezler ise reddedilmistir.

Analiz sonuglarina gore, iliskisel pazarlama uygu-
lamalarinin tamami g6z 6niine alindiginda, ilgili faali-
yeti uygulayan isletmelerin elde ettigi iliskisel pazar-
lama faaliyeti sonuclarinin, uygulamayan isletmelere
oranla daha yiksek oldugu gorilmektedir. Ancak bu
uygulamalardan yalnizca dort tanesinde faaliyeti uy-
gulayan ve uygulamayan isletmeler arasindaki farkin
bilimsel agidan anlamli olacak derecede ytiksek oldu-
Ju tespit edilmistir. Ayrica kardolu calisan sayisi daha
fazla, stajyer sayisi daha az olan ya da hi¢ olmayan,
1989 yilindan 6nce kurulan acentelerin daha basarili
iliskisel pazarlama sonuclari elde ettigi goriilmektedir.

5. SONUC

isletme-tiiketici iliskisinin boyutlari ve yeni pazar-
lama anlayislari, rekabet kosullarinin yiiksek oldugu
seyahat acenteleri pazarinda, acenteleri iliskisel pa-
zarlama uygulamalarina daha fazla deger vermeye ve
uygulamaya yonlendirmektedir. Arastirma sonuclari-
na gore de acentelerin misteri memnuniyeti, musteri
degeri, firmaya olan giiven gibi musteri yonlu ¢iktilar-
da daha fazla basari elde edebilmesi ve musterileriyle
uzun sureliiliskiler gelistirebilmesi, iliskisel pazarlama
faaliyetlerini uygulamalariyla dogrudan iliskilidir. Elde
edilen bulgulara gore, seyahat acentelerinin buyiik
bir kisminin iliskisel pazarlama faaliyetlerini uygula-
diklari gortilmektedir. Bu durum sektorde iliskisel pa-
zarlama faaliyetleri ve faydalarina yonelik bir farkin-
dalik bulundugunu gostermektedir.

Arastirma sonuglarina gore, seyahat acentelerin-
de uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin so-
nuglari, kullanilan iliskisel pazarlama uygulamalarinin
tiriine ve sube sahibi olup olmamaya gore farklilas-
maktadir. Acentelerin subelere sahip olmalari iliskisel
pazarlama faaliyetlerinden elde edilen basariyi arttir-
maktadir. Bu durum, subesi olan daha biytk isletme-
lerin daha basarili iliskisel pazarlama faaliyetleri yap-
tiklarini gostermektedir.

iliskisel pazarlama faaliyetlerinde dogrudan miiste-
ri ve calisanlara yonelik olanlar, iliskisel pazarlamadan
elde edilen sonuclarda farklilik yaratmaktadir. Miste-
riyi tanima ve musteriyle etkilesim kurma faaliyetleri
uygulayan acentelerin sagladiklari faydalarin, bu faali-
yetleri uygulamayan acentelere gore bir hayli yiksek
oldugu ortaya konmustur. Misterinin isletme tarafin-
dan taninmasi, misteri ve isletme arasinda daha yakin
ve samimi iletisim kurulmasi, isletmeyi basarili kilacak
kritik unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte calisanlarina misteri iliskileri egitimi veren ve
calisanlarinin memnuniyetini saglayan acentelerin, ilis-
kisel pazarlama uygulamalarindan elde ettikleri sonuc-
lar, bu yaklasim ve uygulamalara sahip olmayan acen-
telere gore farklilagmaktadir. Dis misteri memnuniye-
tinin olusmasinda etkin faktorlerden biri de i¢ musteri
yani ¢alisan memnuniyetidir. Calisanlarin memnuniye-
ti artirilarak, musteri iliskileri yonli egitimle dig muste-
rilerin memnuniyetinin saglanmasi amaglanmaktadir.
Bu dogrultuda, arastirmada elde edilen sonuclarin da
bu varsayimi destekledigi ve calisan memnuniyetini
saglayarak misteri memnuniyetine yonelik iliskisel pa-
zarlama uygulamalari yapan isletmelerin daha basarili
sonuglar elde ettigi tespit edilmistir.

Alan arastirmasindan elde edilen bu sonuglar ve
ilgili literatlir bir arada degerlendirildiginde; tiim ilis-
kisel pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasinin elde
edilen sonuclar izerinde etkileri oldugu ancak bazila-
rinin isletme yararina fark yaratan sonuclar ortaya ko-
yabilecedi soylenebilir. Dolayisiyla, sektérde faaliyet
gosteren isletmelere tim iliskisel pazarlama uygula-
malarina dnem vermelerinin yaninda o6zellikle mus-
teriyi tanima, musteriyle etkilesim kurma, calisanlara
musteri iliskileri yonli egitim verme ve ¢alisan mem-
nuniyetini saglama faaliyetlerinde daha fazla ve farkl
uygulamalar yapmalari énerilebilir.

Arastirma neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar, lite-
ratlrde iliskisel pazarlamanin hizmet sektoériindeki
etkisini arastiran calismalardan Karaca (2010), Ka-
rakas vd. (2007) ile marina isletmeciliginde iliskisel
pazarlama uygulamalarinin tekrar satin alma niyeti,
tavsiye etme niyeti ve memnuniyet lzerindeki etki-
sini arastiran ¢alismalardan Arli (2013) calismalarinin
sonuglariyla 6rtiismektedir.
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Bu calismanin benzer alanda yapilacak ¢alisma-
larla desteklenmesi kuskusuz daha genel sonugla-
ra ulasilmasini saglayacaktir. Bu agidan calismanin
degisik cografi bolgelerde diger acente tiplerini de
kapsayacak sekilde genisletilmesi ve belki de iligkisel
pazarlama uygulamalarinin acentelerce sunulan fark-
I faaliyetlere gore siniflandinlarak ele alinmasi konu-
nun cesitli boyutlardan degerlendirilmesi acisindan
faydali olacaktir.
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