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Oz

Elektronik iligskisel pazarlama kisaca, elektronik ortamda ¢oklu hizmet
organizasyonlarinda miisteri iliskilerini cazip hale getirmek, siirdirmek ve artirmaktir.
Kiy1 otellerinin elektronik iliskisel pazarlama diizeylerinin incelendigi bu caligmada,
Antalya’da faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otellerden elde edilen veriler
incelenmistir. Bunun i¢in alt1 boyutlu elektronik iliskisel pazarlama modeli gelistirilmis
ve uygulanmistir. Arastirmanin 6rneklemini Antalya’da faaliyet gosteren dort ve bes
yildizli oteller olusturmaktadir ve otellerin web siteleri incelenerek 330 adet gecerli
aragtirma formuna ulasilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, Antalya’nin elektronik iligkisel
pazarlama seviyesi 2. asamada (duyarli) ¢ikmistir. Bu baglamda, otellerin miisterilerle
uzun donemli iligkiler kurmasini saglayacak yiiksek seviyeli iligkiler (sorumlu, proaktif,
igbirligi ve sosyal aglar) yerine daha yiizeysel ve temel bilgilerle iletisimi saglayacak
disiik seviyeli iligkiler (temel ve duyarl) kurdugu ortaya c¢ikmustir. Arastirma
sonucunda; elektronik iligkisel pazarlama o6zelliklerinin isletme sinifi, igletme tird,
isletmenin bulundugu yer, oda sayist ve yatak sayisi arasinda anlamli bir farklilik
oldugu ancak isletme yasinda ise arasinda anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel pazarlama, elektronik iliskisel pazarlama, oteller, Antalya

* Bu aragtirma Filiz Giimiis Dénmez tarafindan Mugla Sitki Kogman Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda tamamlanan tez
caligmasina dayanarak gelistirilmistir.
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E-Relationship Marketing Activities in Resort Hotels: Case of
Antalya

Abstract
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 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, hotels, Antalya

1. Giris

Telefon, bilgisayar, internet ve cep telefonu teknolojisinden Once
haberlesme kisitli imkanlarla yapilmakta ve oldukca yavas ilerlemekteydi. Bu
baglamda, isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmasi hem maliyetli hem de
zaman almaktaydi. Ancak teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim kanallar1 da
gelisti ve hiz kazandi, hatta glinimiizde internet kullanici sayist 3 milyonun
tizerine ¢ikmig ve bu durum internetin insan hayatinda ne kadar 6nemli bir yere
sahip oldugunu gostermektedir.

Diger iilkeler de oldugu gibi Tiirkiye’de de oteller web sitelerini
olusturmak ve hizmet vermek amaciyla interneti kullanmaktadir. Son yillarda,
otellerin biiyilk ¢cogunlugu ¢evrimigi iletisime yatirim yapmakta ve interneti
biiyiik bir satis ve pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar.

Pazarlama alaninda da internetin etkisi gériilmiis olup benzer iiriin ve
hizmetlerin artmasi sonucu isletmeler, birbirlerine {stinlik kurmakta
zorlanmakta ve kendilerini diger isletmelerden farklilastirma yollarina
bagvurmaktadir ve bu yollardan birisi de insan iligkileridir. insan iliskilerinin
pazarlamayla birlikte ortaya g¢ikardigi en 6nemli ¢iktilardan birisi de iliskisel
pazarlama kavrami ve elektronik ortamda yiiriitiilen iliskisel pazarlamadir. Bu
gelismelere ek olarak, turizmin emek-yogun bir sektdor olmasi ve insan
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iligkilerinin 6n planda olmasi sebebiyle iliskisel pazarlama turizmde de yer
almaya baslamis ve ayr1 bir 6nem kazanmustir.

Ayrica, her yil turizm faaliyetine katilan turist sayisi artmakta ve
turistler tatil deneyimleri dncesinde internet aracilifiyla gidecekleri yerle ilgili
tim detaylara aninda ulasabilmektedir. Bu baglamda, oteller de turizm
sektoriiniin 6nemli bir parcasi olarak yer almakta ve turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetleri géz oniinde bulunduruldugunda e-iliskisel pazarlama faaliyetleri
oteller icin de 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’nin kiy1 seridinde ve gilineyinde
yer alan Antalya’da bulunan otellerin isletme sinifi, tiirli, bulundugu yer, yast,
oda ve yatak sayisina gore e-iliskisel pazarlama seviyelerini Olgmektir.
Aragtirma verilerinin toplanmasi i¢in Antalya’nin seg¢ilmesinin sebebi,
Antalya’nin yilda 13 milyona yakin turiste ev sahipligi yaparak turizmi baskenti
olarak kabul edilmesi ve sahip oldugu bes binden fazla yatak kapasitesi, dogal
giizellikler ve ¢ekiciliklerdir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Tliskisel Pazarlama ve Elektronik iliskisel Pazarlama

1980°1i yillarda iliskisel pazarlamanin ilk defa ifade edilmesiyle birlikte
yeni bir pazarlama yaklasimi ortaya ¢ikmus oldu. Ilk defa Berry tarafindan 1983
yilinda ele alinan iliskisel pazarlama “coklu hizmet organizasyonlarinda miisteri
iliskilerini cazip hale getirmek, siirdiirmek ve artirmaktir.” iliskilerin iletisim
agiyla etkilesimine dayanan pazarlamaya iliskisel pazarlama adini veren
Gummesson (2002a) iliskilerin birbiriyle iletisim iginde olan en az iki taraftan
olustugunu ifade etmektedir. Iliskisel pazarlamanin en onemli ve basarili
temsilcilerinden Gronroos (1994) ise iliskisel pazarlamayi, biitiin paydaslarin
ihtiyaglarinin karsilanmasi ve karsilikli degisim ve sozlerin yerine getirilmesi
amaciyla tiiketici ve diger paydaslarla kar amacl iliski kurmak, iliskiyi devam
ettirmek, artirmak ve gerektiginde bitirmektir seklinde tanimlamaktadir.

Birc¢ok isletme her gegen giin yeni ve daha fazla tiiketici elde etmek i¢in
reklam ve tutundurma faaliyetleri benimsemektedir. Ancak yeni tiiketiciler elde
etmek yerine reklam, tutundurma faaliyetleri ve zaman agisindan maliyetli
oldugu igin mevcut tiiketicinin elde tutulmasi isletmeleri daha ¢ok kara
gotirmektedir (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
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kullanilmaktadir. Bunun temel sebebi, hizmet pazarlamasinin insan iligkileriyle
saglanmasidir (Gummesson, 1994).

Rekabet sartlarinin son derece hizli bir sekilde artmasi sonucu
kendilerini  farklilastirmaya ¢alisan isletmeler iliskisel pazarlamay1
benimsemeye baglamislardir. Bu yiizden 1996 yilinda Hotel Industry Marketing
Group (HMG) tiim otel isletmelerini gelecekte onemli bir is kaynagi olarak
interneti goz ardi etmemeleri konusunda uyarmustir (Gilbert ve Perry, 2003).

lliskisel pazarlamanin uygulanmasi hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan Onemlidir. Bu baglamda, isletmeler iligkisel pazarlamayi rekabet
avantajin1 elde etmek, maliyetleri azaltmak, performansi artirmak ve kar elde
etmek amagli benimserken (Haciefendioglu, 2005; Sheth ve Parvatiyar, 1995;
Sendur, 2009) tiiketiciler de giiven duygusu, miisteri tatmini, hizmet kalitesi ve
marka bagimlili§i amaciyla benimsemektedirler (Haciefendioglu, 2005; Selvi,
2007; Sendur, 2009).

Yasanan gelismelerle birlikte Gronroos (1994), 4p’nin (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) arttk coklu rekabet ortaminda yetersiz kaldigini
belirtmistir. Bu nedenle bir yandan arastirmacilar iliskisel pazarlama
paradigmasimi (Gronroos, 1999 ve 2004; Palmer, Lindgreen ve Vanhamme,
2005) tartisirken, 6te yandan internet yeni bir bakis agisi ve stratejik pazarlama
mekanizmasini olusturan ve daha da fazlasi elektronik iliskisel pazarlamay1
gerceklestirmek icin bliylik bir dagitim kanali olarak hizmet veren, ayrica
tilkketici pazarinda c¢evrimig¢i miisteri ve tedarikgiler arasinda siirdiiriilebilir bir
iliski kuran en biiyiik kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bai, Hu ve Jang,
2006). Bu baglamda, e-iliskisel pazarlama “olusturma, devam ettirme,
gelistirme ve internet gibi bazi elektronik kanallar {izerinden verilen sozler
araciligryla yerine getirilen, iletilen veya uygulanan ve ag lizerinden miisteri
iligkileri kurulan ticari bir stratejik pazarlama faaliyeti” olarak tanimlanmaktadir
(Bai, Hu ve Jang, 2006: 35).

Tablo-1’de Bai, Hu ve Jang (2006) islemsel pazarlama ve e-iliskisel
pazarlamanin ¢esitli web fonksiyonlarmi karsilastirmislardir. Ideal web
fonksiyonu e-iligkisel pazarlamanin, islemsel pazarlamaya karsi avantajlarini
belirtmektedir. Isletmeler genel olarak ideal web fonksiyonlarmin tiimiinii
gerceklestirmeseler de e-iliskisel pazarlama, isletmelerin web siteleri
araciligiyla ulagilabilir kilinmaktadir (Bai, Hu ve Jang, 2006).
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Tablo-1: Stratejik Pazarlama Siirekliligi Karsisinda E- iliskisel Pazarlamanin

Web Avantajlar
Stratejik Islemsel e . .
Siireklilik Pazarlama E- iliskisel pazarlama | Ideal Web Fonksiyonu
Yerel aglar miisteri
Kisa donemli Uzun donemli ihtiyaglarindaki degisiklikleri
Zaman odakli | . S e - A
islemler iliskiler 6grenmek ig¢in siirekli iletisime
izin verir.

- S Tamamuyla fonksiyonel veri
Belirli Pazarlama Etkilegimli tabanlar isitsel/ gorsel
pazarlama karmas1(4P) pazarlama (4P etkilesimlerle anlaml
fonksiyonu destekli) rriestmier’e anfam

diyaloglara izin verir.
Miisterinin .. Gergek zamanl etkilesim yiiksek
fiyat Yuksek ﬁ}_/at Yiiksek fiyat direnci | kaliteli fiyatlar1 garanti eden
.o hassasiyeti <
esnekligi deger yaratmay1 destekler.
Belirli kalite Ciktilarin Etkilesimlerin Etkilesimli firsatlar fonksiyonel
bovutu kalitesi kalitesi (Fonksiyonel | kaliteyi artiran online tecriibeleri
Y (Teknik kalite) | kalite) faaliyete gecirir.

Tiiketici Ozel tiiketici .| Yiksck yapilandirilabilir

. : Zamanli tiiketici geri | bilgisayar sistemleri ve siirekli
memnuniyet memnuniyet A - Lo .
il bildirim sistemi iletisim akis1 zamaninda ve 6zel
Oletimi arastirmalart N

bilgi saglar.
Satig ve Hizli veri paylagsma ve
Personel pazarlama Tiiketicilerle stratejik | mesajlasma ile tiiketicilere
bagimlilig merkezli ara yiiz hizmet vermek i¢in iist diizey
personel personel isbirligine izin verir.

) ic miisteride Yerel aglar/internet portallari
I¢ pazarin § mus Tiiketicilere stratejik | tiiketiciler etrafinda isletme igi

. geleneksel . o
roli bakis agisi ¢abalarin birlestirilmis bakis

bakis agis1 L. .
acisina 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.

lliskisel pazarlamanin Berry ile literatiire girmesinin ardindan Morgan
ve Hunt (1994) iligkisel pazarlamay1 tanimladiktan sonra iliskisel pazarlamanin
baglilik ve gliven gerektirdigi teorisini kurmus ve araci degisken olarak iligkisel
baglhilik ve gliven modeli olusturmustur. Berry (1995) c¢alismasinda iligkisel
pazarlamanin ¢ok eski bir kavram oldugunu ancak teknolojik geligsmeler, kalite,
isletmelerin farkina varmasi gibi nedenlerin iligkisel pazarlamanin geligsmesini
hizlandigin1  belirtmistir. Sheth ve Parvatiyar (1995) tiiketici davranisi
literatiiriinii inceleyerek tiiketicilerin satin alma ve tiiketim eylemlerini, bilgi
arama siirecini sadelestirmek, riskleri azaltmak ve bilissel tutarliligi devam
ettirmek amaciyla iliski kurduklarini ve bdylece iligskisel pazarlama igine dahil
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olduklarini belirtmislerdir. Gilbert (1996) iliskisel pazarlama ve havayolu
baghilik ilkesini arastirmistir. Palmer (1997) yaptigi c¢aligmada iliskisel
pazarlamayr uluslararas1 boyutta incelemistir. Gronroos (1999) iliskisel
pazarlama yaklagiminin uygulanmasi durumunda tutum, davranis ve yapilarin
tekrar gozden gegirilmesi gerektigini belirtmis ve iligkisel pazarlamanin
uygulanmast igin 8 temel madde 6nermistir. Davis, Buchanan- Oliver ve Brodie
(1999) geleneksel pazarlamadan bilgisayar merkezli degisen pazarlama
anlayigina kadar gelinen noktalari tartismiglar ve bunu basit, Glgiilebilir ve
ampirik bir ¢aligmayla degerlendirmisler ve ileriye doniik ¢alismalara onciiliik
etmislerdir.

Pervan ve Johnson (2000) tarafindan iligkisel pazarlama kapsaminda
iligki degisiminin temel bir siireci olan karsithk ilkesi degerlendirilmistir.
Callaghan ve Shaw (2002) yaptiklart ¢alismada i¢ ve dig degisim modeli
gelistirerek iliskisel ve hizmet pazarlamasi literatiiriine katkida bulunmuslardir.
Berry (2002), iliskisel pazarlama alaninda 1983 yilindan 2000 yilina kadar
gecen siliredeki yasanan degisiklikleri ve gelismeleri degerlendirmistir.
Gummesson (2002b), iliskisel pazarlamanin geleneksel pazarlama anlayisindan
farkli oldugunu ve yeni ekonominin igerisinde yer almasi gerektigini
belirtmistir. Bauer, Grether ve Leach (2002) internetin uzun doénemli
iligkilerdeki baglilik, memnuniyet ve giiven gibi degiskenler agisindan 6nemini
teorik ve ampirik acidan degerlendirmislerdir. Barnes ve Cumby (2002)
teknoloji tabanli iligkileri deneyen internet kullanicilarin profillerini ve
beklentilerini analiz etmistir. Hennig- Thurau, Gwinner ve Gremler (2002)
yaptiklar1 calismada miisteri memnuniyeti, baglilik, gliven ve sosyal faydalarin
hizmet isletmelerinde iliskisel pazarlamaya Onemli diizeyde katkida
bulunduklarini ortaya koymuslardir.

Murphy ve Tan’m (2003) Singapur’da bulunan seyahat acentalarinda
yaptig1 arastirmada, acentalarin e-mail uygulamalarinda heniiz baslangic
seviyesinde oldugu ortaya cikmistir. Kulabag ve Sezgin (2003) TORQUE
modelini (iligki kurma, kalite, benzersizlik, ahlak, teknoloji ve organizasyonel
degisim) gelistirerek miisteri ile iligki kurabilmeyi ve miisteriyi geri dondiirmeyi
hedeflemislerdir. Gilbert ve Perry (2003), otel endiistrisinde web tabanli
iliskisel pazarlama alanindaki gelismeleri gostermek amaciyla yaptiklar
caligsmada, otellerin iligkisel pazarlama faaliyetlerinden haberdar olduklarini ve
iirinlerini yeni ve gelismis yontemlerle kiiresel elektronik pazara tasidiklarimni
belirtmislerdir. Fyall, Callod ve Edwards (2003), Stockholm ve Barbados
destinasyonlarina iliskisel pazarlamay1 uygulama derecesini analiz etmisler ve
destinasyon iriinliniin o6zellikleri Orgiitler arasi isbirligine deger katarken
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turistlerle iligki kurmayi1 zorlastirmakta ve uygunlugu azaltmakta oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Rao, Perry ve Frazer (2003) isletmelerarasi iligkilerde
internetin etkisinin pek olmadigini ortaya ¢ikarmislardir.

Gronroos (2004) “iliskisel Pazarlama Siireci: iletisim, etkilesim,
diyalog, deger” isimli calismasinda iliskisel pazarlama anlayisinin iki taraf
arasinda yaratilan ekstra deger oldugunu belirtmistir. Gummesson (2004),
isletmeden isletmeye cevrelerde iliskilerin getirisinin nasil gergeklestigini
arastirmig  ve iligkilerin getirisini  gelistirmek igin faaliyet stratejileri
gelistirmistir. Tzokas ve Saren (2004), iliskisel pazarlamanin gercevesi, geligimi
ve teknolojileri hakkinda inceleme yapmuslar ve bilgi igerigini ve potansiyelini
belirlemislerdir. Barnes, Fox ve Morris (2004), simdiye kadar yapilan iliskisel
pazarlama ile ilgili galigmalarda amacin isletme disinda kalan yani dig miisteriyi
memnun etmek oldugunu belirtmislerdir. Ancak bu c¢alismada yazarlar dis
miisteri yerine i¢ miisteri yani ¢alisan personelin tatmin oldugunu belirtmistir.

Payne, Ballantyne ve Christopher (2005), iliskisel pazarlama stratejisine
paydas yaklagimi konulu ¢aligmalarinda 6 pazar modelini incelemislerdir ve 4
iligkili maddeden olusan (paydas deger Onermeleri, deger dagitim tasarimi,
paydas iliskisel pazarlama planlar1 ve degerlendirme ve geri bildirim) paydas
iligkisel planlama modelini gelistirmislerdir. Plewa, Quester ve Baaken (2005),
farkli sektorlerin birbiriyle iliskilerini arastirmiglardir. Nitel bir yontem
kullanilan bu ¢alismada, yazarlar iligkisel pazarlama kuramini1 genisletmisler ve
iliskisel pazarlamanin uygulanmasi igin firsatlar sunmuslardir. Essawy (2005),
otel web sitelerinde kullanilan iligkisel pazarlama diizeyini belirlemek igin
yaptigi 5 boyutlu c¢alismada, iligkisel pazarlama seviyesinin baglangig
seviyesinde oldugunu ve biiyiik otellerin ve isim yapmig markalarin iligkisel
pazarlama seviyelerinin digerlerine gore daha yiiksek oldugunu bulmustur. Jain
ve Jain (2005), iligkisel degisimin 6nemli boyutlarini analiz etmisler ve miisteri
iligkileri ydnetimi i¢in benimsenen uygulamalar1 otellerin bakis agisiyla
degerlendirmislerdir. Palmer, Lindgreen ve Vanhamme (2005), geleneksel
pazarlama anlayisima karst alternatif olarak ¢agdas pazarlama yaklasimi olan
iligkisel pazarlamanin gegerliligini 6lgmek ve baska calismalar i¢in dogru
yonlendirmeler yapmak amaciyla yaptiklart c¢alismada bir¢cok bakis agisi
Oonermis ve iliskisel pazarlamanin uygulanmasi igin iki oOzel arag
degerlendirmislerdir. Wang ve Head (2005), tiiketici pazarindaki iligkisel
pazarlama sorunlarini incelemis ve iliskisel pazarlamada internetin etkisini
ortaya ¢ikarmislardir. Haciefendioglu (2005), iligkisel pazarlama teorisinden
bahsetmesinin yani sira yeni bir paradigma olan iligkisel pazarlamanin
uygulanabilirligini seyahat acentalarinda yaptigi arastirmayla test etmistir. Sin
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ve dig. (2005), iligskisel pazarlamanin oryantasyonu icin 6lgek gelistirmis ve
kiiltiirler arasindaki gecerliligini tartigmislardir.

Bai, Hu ve Jang (2006), otel web sitelerindeki iliskisel pazarlama
boyutlarini incelemisler ve arastirma sonucunda otellerin ¢ogunlugunun yiiksek
diizeyde iliskisel pazarlama &zellikleri kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmustir. Jang,
Hu ve Bai’nin (2006) elektronik iliskisel pazarlama ve otellerin finansal
performansinin kanonik korelasyon analizini yaptiklari bu calismada finansal
performans ve iligkisel pazarlamada web site gelisim seviyesinde giiglii kanonik
korelasyon ¢ikmustir. Eiriz ve Wilson (2006), yonetim baglantili disiplinlerin
bakis acisindan iligkisel pazarlamay1 degerlendirmisler ve konuya yeni bir bakis
acist getirmiglerdir. Gan, Sim, Tan ve Tan (2006), otellerin iliskisel pazarlama
amactyla hangi diizeyde internet kullandiklarini aragtirmak icin bir model
gelistirerek igerik analizi yapmiglardir.. Lancastre ve Lages (2006), miisteri ve
isletmeler arasindaki isbirligini belirleyen faktorleri miisteriler agisindan
degerlendirmislerdir. Rahman’in (2006) bireysel miisterilerle yapmis oldugu
yapilandirilmig  goriismeler sonucunda bireysel miisteri soyut hizmet
pazarlariyla kurulan iliskilerin daha degerli oldugunu dile getirmistir. Palmatier
ve dig. (2006) iliski odakl1 yatirimlarin saticinin hedef performansinda genis ve
direk etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Yurdakul (2007) iliskisel pazarlama ve
misteri sadakati iligkisini arastirmistir. Bonnemaizon, Cova ve Louyot (2007)
iligkisel pazarlamanin geleceginin ne olacagini belirlemek amaciyla Delphi
modelini (soru modeli) gelistirmislerdir.

Helgesen (2008) yiiksekdgretimde egitim goren Ogrencilerin iliskisel
pazarlama aracilifiyla kuruma bagliligi ve degerini arastirmustir.

Mat ve Wadeecharoen (2009) uluslararasi ortak girisim performansi
direk onciilerini ve iligkisel pazarlama oryantasyonunun hafifletici roliinii
caligmis ve calisma sonucunda uluslararasi ortak girisim performansina ait 4
oncii  belirlenmistir:  kiiltirel duyarlilik, c¢atisma yOnetimi, pazarlama
oryantasyonu ve iliskisel pazarlama oryantasyonu. Whyatt ve Koschek (2009)
siipermarketlerin  iliskisel pazarlama stratejilerini nasil  sectikleri ve
uyguladiklarini, ayrica bu tarz yatirnmdan ne kadar deger elde ettiklerini
aragtirmiglardir.

Alabay (2010) yaptig1 calismada geleneksel pazarlamadan yeni
pazarlama yaklagimlarina gecis siirecini degerlendirmistir. Shaltoni ve West
(2010)  igletmeden  isletmeye  pazarlamada  elektronik  pazarlama
oryantasyonunun  Olgiilmesi  lizerine yaptiklarnn  calismada, elektronik
pazarlamadaki gesitlilikleri orgiitsel oryantasyon bakis agisiyla incelemislerdir.
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Bulgular elektronik pazarlama oryantasyonunun hem felsefi hem de davranigsal
iceriklerden olustugunu gostermektedir.

Gide ve Shams (2011) iligskisel pazarlamada web tabanli gelismeyi
incelemislerdir. Gronroos (2011) deger yaratma ve iliskisel pazarlamada hizmet
mantigin1 kabullenmenin ¢ikarimlarini analiz etmeyi amacladigi calismasinda
tedarik¢i ve miisteri iligkisini temel almistir. Bu galigmada mantik temeline
dayali endiistriyel iliskiler detayli bir sekilde incelenmistir. Ashley ve dig.
(2011) miisterilerin igletmeler tarafindan sunulan farkli iligkisel taktiklere istekli
olup olmadiklarimi arastirmiglardir.

Shaalan ve dig. (2013) kisiler aras1 iliski olan Cin guanxi kavramini ve
orgiitler aras1 iligskiyi benimseyen iliskisel pazarlamay1 birlestirmeyi
amaglamiglardir. Bunun i¢in teorik bir model gelistiren aragtirmacilar Asya
firmalar1 i¢in yeni ve degerli goriisler teklif etmislerdir.

2.2. Yontem

Arastirmanin  6rneklemini Antalya’da faaliyet gosteren dort ve bes
yildizli oteller olusturmaktadir. Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden
alman verilere gore 2014 yilinda Antalya’da faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel
sayist (tatil koyleri ve 4-5 yildizli otel+golf tesisleri hari¢) 463’tiir. Ancak
arastirmaya Antalya Merkez, Alanya, Kemer, Manavgat ve Serik llgeleri dahil
edildigi i¢in Antalya il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii'nden alman 2014 yih
verilere gore bu ilgelerde bulunan 4 ve 5 yildizli otel sayis1 393’tiir. Dolayisiyla
arastirmanin ¢alisma evrenini 393 otel olusturmaktadir. Arastirmanin verileri 16
Nisan 2014 ile 27 Mayis 2014 tarihleri arasinda aragtirmaci tarafindan otellerin
isimlerinin Google arama motoruna yazilarak ulasilmasi ve otel web sitelerinin
ayrimtili bir sekilde incelenmesi sonucu toplanmistir. 32 otelin web sitesi
acilamadig1 veya siiresi doldugu i¢in, 13 otelin zincir otel yapisina sahip olmasi
nedeniyle ortak site kullandig1 ve her otele ait ayr1 bilgiye sahip olmadig: igin, 6
otel sitesi bakimda oldugu i¢in ve 12 otel web sitesinde resimler agilmadigi i¢in
veya eksik bilgi oldukg¢a fazla oldugu i¢in arastirmadan ¢ikarilmustir. Geriye
kalan 330 otelin gegerli verileri arastirmaci tarafindan otellerin web
siteleri tek tek incelenerek elde edilmistir.

Aragtirmanin  verileri “SPSS 14” istatistik programi ile analiz
edilmistir. Arastirma verilerinin analizi i¢in nitel arastirma yontemlerinden
icerik analizi ve nicel arastirma yoOntemlerinden ki kare testi ve korelasyon
analizi kullanilmustir.

Aragtirma modeli Bai, Hu ve Jang’in (2006) c¢alismalarina
dayanmaktadir ve arastirma modeline gore e-iliskisel pazarlama 5 boyuttan
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olugsmaktadir: temel (1), duyarl (2), sorumlu (3), proaktif (4) ve isbirligi (5).
Modele gore, isletmenin web site 6zellikleri ne kadar gelismis ise e- iliskisel
pazarlama diizeyi de o kadar gelismektedir.

Bu calisma i¢in Bai, Hu ve Jang’in (2006) arastirma modeli gelistirilmis
ve Sekil-1’de goriildiigii iizere arastirma modeli 6 boyuttan olusmaktadir: temel
(1), duyarl (2), sorumlu (3), proaktif (4) ve isgbirligi (5), sosyal aglar (6). Sekil-
1’de yer alan “1” numaral alan e-iliskisel pazarlamanin en temel (temel asama),
“6” numaral1 alan ise e-iligkisel pazarlamanin en gelismis (sosyal aglar asamasi)
asamasini ifade etmektedir. 1’den 6’ya dogru genisleyen alan, numara ve alan
biiyiidiikce e-iliskisel pazarlamanin yapisimin giiglii ve gelismis oldugunu
gostermektedir. Ayrica, temel asamada bireysel ¢evrimi¢i miisteri i¢in karsilikli
iliski zayif iken konaklayan miisteri icin web sitenin iliskisel pazarlama
Ozellikleri baslangi¢ diizeyinde yani temel diizeydedir. Ancak e-iligkisel
yapilanmanin boyutu biiyiidiikce, bireysel ¢cevrimi¢i miisteri i¢in karsilikli iliski
giiclenmekte ve konaklayan miisteri icin de web sitenin iliskisel pazarlama
ozellikleri gelismektedir. Modelde yer alan agsamalar asagidaki sekildedir:

Asama 1-Temel (Basic): Otel, elektronik ortamda miisterilere temel
irtin bilgisi ve otel bilgilerini vererek trlinlerini satmay1 amaglar ancak otel
miisteri ve {irlin takibinde bulunmaz. Bu agama web sitelerinin sadece gerekli
urtin/otel bilgilerini sagladigi durumlari ifade eder.

Asama 2-Etkin (Reactive): Otel, iiriin satisina karsi etkindir. Otel sadece
irlinlerinin  satigin1 tesvik etmez ayni zamanda miisterinin iiriine yoOnelik
sorunlarini cevaplamay1 ve miisteri ile iletisimi de tesvik eder.

Asama 3-Tamimlanabilir (Accountable): Otel misterilerinin giivenligi
icin gerekli sorumluluklari yerine getirir. Otel ayrintili bir sekilde miisteri
hizmetleri sunar ve iiriiniin gelecegi i¢in miisterilerden Oneri alir. Bu asama,
otelin devamlilig1 adina tanimlanabilir olan web site 6zelliklerini ifade eder.

Asama 4-Gelecege yonelik etkinlik (Proactive): Otel miisterilerle
iletisimi stirdiirebilmek igin ayrintili 6nlemler alir ve yapilan degisiklikler,
kampanyalar veya gelecek etkinlikler igin farkli goriis ve Oneriler hakkinda
miisterilerle iletisim kurar. Bu asama, otelin miisterilerle daha derin iligkiler
kurmasim saglayacak girisimleri iceren web site 6zelliklerini igerir.

Asama 5-Ortaklik (Partnership): Otel, miisterilerine otelin birer
ortagiymis gibi davranir ve daha iyi deger sunmak i¢in miisterileriyle devamli
olarak daha kisisel bir seviyede calisir. Bu asama uzun, donemli otel-miisteri
iligkisi sadakati olusturmak ve deger yaratmak i¢in olusturulan web site
ozelliklerini ifade eder.
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Asama 6- Sosyal aglar (Social network): Oteller miisterileriyle sosyal
aglar tizerinden iletisim kurmaktadir. Miisteriler bu asamada, otel hakkinda
olumlu ya da olumsuz yorum yapmakta ve otelin ilgili boliimii de yorumlara
cevap vermektedir. Bu baglamda, otel, iirlin/hizmet kalitesi, c¢alisanlarin
davraniglart gibi konular hakkinda yapilan yorumlar internet araciligiyla tiim
diinyaya ulasmaktadir. Sosyal aglar asamasi otellerin Facebook, Twitter,
Youtube gibi sosyal aglara tiyeligini ve aktif olarak kullanilip kullanilmadigini
ifade etmektedir.

Sekil-1: Arastirmanin Yapisal Modeli

\ 6- Sosyal Ag /
\ 5-Is Birligi /

I}'Ietmenin \ 4- Proaktif /
Ozellikleri
\ 3-Sorumlu /

2- Duyarl

Aragtirmanin verilerinin toplanmasi i¢in veri toplama araci olarak
arastirma formu kullanilmistir. Arastirma formu iki bdliimden olusmaktadir. ilk
bolimde isletmenin 6zelliklerini belirlemeye yonelik isletmenin sinifi (4 yildizh
veya 5 yildizl), isletmenin tiirii (yerli zincir otel, yabanci zincir otel, yerli
bagimsiz otel, yabanci bagimsiz otel), faaliyet siiresi (yas), bulundugu yer
(Antalya Merkez, Alanya, Kemer, Manavgat, Serik), isletmenin oda sayisi ve
isletmenin yatak sayisi ifadeleri yer almaktadir.

Ikinci boliim ise 6 boyut ve 35 maddeden olusmaktadir. Bunun igin
arastirma formu alaninda uzman arastirmacilar tarafindan incelenmis ve uzman
goriislerine dayanarak 6. boyut-sosyal aglar boyutu eklenmistir. Ayrica, internet
aligverislerinin artmasi ve giivenlik diizeyinin miisteriye sezdirilmesi sebebiyle
sorumluluk boyutuna “3D giivenlik uyarisi” maddesi eklenmistir. Bu boliimde
yer alan maddelerin orijinali Oncelikle Kotler, Bowen ve Makens (2003)
tarafindan gelistirilen ve Feinberg ve Kadam (2002) tarafindan uygulanan bir
Olgektir. Daha sonra Bai, Hu ve Jang (2006) otel web siteleri iizerine yaptigi
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caligmada elektronik iligkisel pazarlama boyutlarimi1 5 boyut ve 29 boyuta
cikararak gelistirmistir. Buna bagli olarak, arastirma formunda yer alan
maddelere gore otellerin miisteri acisindan web site Ozellikleri incelenmistir.
Aragtirma formunda yer alan maddeler otellerin web sitelerinde var ise -1-, yok
ise -0- olarak kodlanmustir.

Bu baglamda, Sekil-1 isletme ozellikleri ile e-iliskisel pazarlama
Ozellikleri arasindaki iliskiyi gostermektedir. Arastirma modeline gore, isletme
ozellikleri ile e-iliskisel pazarlama arasinda dogrudan iliski oldugu
varsayllmaktadir. Bu iligkiyi arastirmak amaciyla uygun hipotezler
gelistirilmistir.

Oteller yildiz tiirlerine gore bir, iki, {i¢, dort ve bes yildizli oteller olarak
siiflandirilir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr). Konuya iligkin yapilan benzer
arastirmalarda otellerin yildiz sayisini belirlemek iizere isletme/otel sinifi veya
yildiz sayisi ifadesi kullanilmistir (Bai, Hu ve Jang, 2006; Cheng ve Hamid,
2011; Gan, Sim, Tan ve Tan, 2006). Yapilan bu ¢alismanin érneklemini 4 ve 5
yildizl1 oteller olusturdugu i¢in isletmenin siifi boliimiine 4 ve 5 yildizli otel
siklar1 dahil edilmistir. Ayrica, isletme sinifi ile kurulan hipotezler asagidaki
gibidir:

Hi: Isletme sinifi gore (5 yildizli ve 4 yildizl oteller) elektronik iliskisel
pazarlama boyutlar1 farklilik géstermektedir.

Hia: Isletme sinifina gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hip: Isletme sinifina gore duyarli boyutu farklilik géstermektedir.

Hic: Isletme simifina gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Hia: Isletme sinifina proaktif boyutu farklilik gostermektedir.

Hie: Isletme simifina gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Hut: Isletme simifina gore sosyal aglar boyutu farklilik gostermektedir.

Aragtirmanin bu kisminda isletme tiirli olarak zincir ve bagimsiz oteller
ele alinmig olup, zincir ve bagimsiz oteller de kendi igerisinde yerli ve yabanci
olmak ftizere ayrilmaktadir. Ayrica, isletme tiirline gore kurulan hipotezler
asagidaki gibidir:

Ho: Isletme tiiriine gore (yerli, 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 géstermektedir.
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Haa: Isletme tiiriine gore proaktif boyutu farklilik gostermektedir.
Hae. Isletme tiiriine gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Har: Isletme tiiriine gore sosyal aglar boyutu farkhilik gostermektedir.

Faaliyet siiresi, bir isletmenin kuruldugu tarihten itibaren giiniimiize
kadarki gecen siireci ifade etmektedir. Bu calismada daha onceki akademik
caligmalar dikkate alinarak (Bai, Hu ve Jang, 2006; Gan, Sim, Tan ve Tan,
2006; Geng, 2012; Geng ve Erdogan, 2013; Giiven, 2010) isletme ile ilgili
bilgiler kisminda otellerin ne kadar siiredir faaliyette bulunduklarini 6grenmek
amaciyla isletmenin yas1 ifadesi sorulmustur. Ayrica, yas ile kurulan hipotezler
asagidaki gibidir:

Ha: Isletme yasina gore elektronik iliskisel pazarlama boyutlar1 farklilik
gostermektedir.

Haa: Isletme yasina gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hao: Isletme yasina gére duyarh boyutu farklilik gostermektedir.

Hac: Isletme yasina gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Haa: Isletme yasina gore proaktif boyutu farkhilik gostermektedir.
Hae: Isletme yasina gore isbirligi boyutu farklilik géstermektedir.
Has: Isletme yasina gore sosyal aglar boyutu farklilik gostermektedir.

Isletmenin bulundugu yer, isletmenin hayat alanim olusturmakta ve
basarili olmasinda etkin rol oynamaktadir (Simsek ve Celik, 2012).
Arastirmanin bu boliimiinde isletmenin bulundugu yer ifadesi kullanilmis ve bu
bolime iliskin olarak Antalya Merkez dahil olmak {izere Alanya, Kemer,
Manavgat ve Serik segenekleri dahil edilmistir. Daha dnce yapilan galigmalarda
da (Cheng ve Hamid, 2011) isletmenin bulundugu yer arastirma formu kismina
dahil edilmis ve analiz kisminda kullanilmistir. Isletmenin bulundugu yere
iliskin kurulan hipotezler agagidaki gibidir:

Ha: Isletmenin bulundugu yere gore elektronik iliskisel pazarlama
boyutlan farklilik gostermektedir.

Haa: Isletmenin bulundugu yere gére temel boyut farklilik gostermektedir.
Hap: Isletmenin bulundugu yere gore duyarl boyutu farklilik gostermektedir.
Hac: Isletmenin bulundugu yere gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Haa: Isletmenin bulundugu yere gére proaktif boyutu farklilik gostermektedir.
Hae: Isletmenin bulundugu yere gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
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Ha:  Isletmenin  bulundugu yere gore sosyal aglar boyutu farkhlik
gostermektedir.

Isletme biiyiikliigiinii ifade eden arastirma formunun bu kisminda oda
sayist ve yatak sayisi olmak iizere iki farkli ifade sorulmustur. Bai, Hu ve Jang
(2006), Essawy (2005), Gan, Sim, Tan ve Tan (2006) ve Geng (2002) yaptiklari
akademik caligmalarda isletmenin biiylikliigiine dair oda sayisi ve yatak sayisi
ifadeleri kullanmiglardir. Ayrica, oda sayisi ve yatak sayisina ilisgkin kurulan
hipotezler asagidaki gibidir:

Hs: Isletmenin oda sayisina yere gore elektronik iliskisel pazarlama
boyutlar farklilik géstermektedir.

Hsa:[sletmenin oda sayisina yere gore temel boyut farklilik géstermektedir.
Hsy:Isletmenin oda sayisina yere gére duyarli boyutu farklilik gostermektedir.
Hsc:Isletmenin oda sayisina yere gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Hsdil:gletmenin oda sayisina yere gore proaktif boyutu farklilik géstermektedir.
Hse:Lsletmenin oda sayisina yere gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Hsilsletmenin  oda sayisina yere gére sosyal aglar boyutu farkiilik
gostermektedir.

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

Heail:sletmenin yatak sayisina yere gore temel boyut farkliik gostermektedir.
Heb:Isletmenin yatak sayisina yere gore duyarlt boyutu farklilik gostermektedir.
Hec:Isletmenin  yatak sayisina yere gore sorumlu  boyutu farklilik
gostermektedir.

Hed:sletmenin yatak sayisina yere gore proaktif boyutu farklhilik gostermektedir.
Hee: Isletmenin yatak sayisina yere gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Her: Isletmenin yatak sayisina yere gére sosyal aglar boyutu farklilik
gostermektedir.

Tablo-2: Arastirmada Kullamilan Olcegin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Olgek 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
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Sosyal aglar boyutu 0.704 5
Tiim Olcek 0.908 35

Bu aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik katsayilari her bir boyut
icin sirasiyla temel boyut .745; duyarli boyutu .607; sorumlu boyutu .865;
proaktif boyut .796; isbirligi boyutu .789 ve sosyal aglara iiyelik boyutu .704
olarak bulunmustur ve arastirma boyutlarmin her birinin genel olarak
giivenilirlik derecesi yiiksek ¢ikmistir. Olcegin tamaminin giivenilirlik derecesi
ise .908 olarak bulunmus ve oOlcegin oldukca yiiksek diizeyde giivenilirlik
derecesine sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

3. Bulgular
3.1. Isletmenin Demografik Ozellikleri

Antalya’da bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin elektronik iligkisel
pazarlama boyutlarin1 6lgmeye yonelik yapilan bu arastirmada isletmenin
demografik dzelliklerini belirlemeye yénelik 6 madde yer almistir. Orneklemin
demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in frekans analizi yapilmistir ve bu analize
iligkin bulgular Tablo-3’te sunulmustur.

Tablo-3’e gore arastirmanin Orneklemini olusturan 330 isletmeden
isletmenin siifi kisminda 207 isletmenin (% 62.7) 5 yildizli; isletme tiiriinde
187 isletme ile (% 56.7) yerli zincir otel ve isletmenin bulundugu yer durumuna
gore ise 112 igletmenin (% 33.9) Alanya’ da yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo-3: Orneklemin Demografik Ozellikleri (N= 330)

Isletmenin smnifi N %

5 Yildizli 207 62.7
4 Yildizl 123 37.3
isletme tiirii N %

Yerli zincir otel 187 56.7
Yabanci zincir otel 38 115
Yerli bagimsiz otel 88 26.7
Yabanct 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
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Tablo-4’¢ bakildiginda Antalya’da bulunan ve aragtirmaya dahil edilen
otellerden en geng otelin 2 yasinda, en yash otelin 51 yasinda ve otellerin
ortalama yasinin ise 11.21; oda ve yatak sayis1 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 sayist 110
iken en fazla yatak sayisina sahip otelin yatak sayis1 2500°diir. Ayrica, otellerin
ortalama oda ve yatak sayisi sirasi ile 335.74 ve 763.46’dir. Bunun yani sira,
aragtirmanin analizleri kisminda otellerin yasi, oda sayisi ve yatak sayisi
kategorik hale getirilmistir.

Tablo-4: Orneklemin Yil, Oda Sayisi ve Yatak Sayis1 A¢isindan Ozellikleri

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

3.2. Otel isletmelerinin E-iliskisel Pazarlama Ozelliklerine iliskin
Verilerinin Analizi

Konaklama isletmelerinin e-iliskisel pazarlama 6zelliklerinin birbiriyle
iligkisini test etmek amactyla korelasyon ve isletmenin demografik 6zelliklerine
gore farklihk gosterip gdstermedigini test etmek amaciyla ki kare (X?) testi
yapilmustir.

Tablo-5: E-iligkisel Pazarlama ifadelerinin ve Genel Toplam Oramnin Yiizdelik
Dilimleri

Konaklama isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri N %
T1. Isletme profili 330 99.4
Temel Boyut T2. Urun bilgisi 330 99.7
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
Duyarh Boyutu | D8. Ucretsiz hatlar 330 | 148
D9. Faks 330 98.2
D10. E- posta adresleri 330 97.9
D11. Posta adresleri 330 | 991
D12. Otel haritasi 330 76.1
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Duyarh Toplam Orani | 78.6

S13. SSS 330 24.8

S14. Sikayet edebilme imkani 330 49.4

S15. Internet gizlilik politikasi 330 52.4

S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme 330 45.8

Sorumlu Boyutu | S17. Rezervasyon diizeltme 330 | 455
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 motorlar1 330 25.8

Proaktif Boyutu | p24. Geri bildirim 330 | 358
P25. Miisteriler arasi iletisim 330 38.2

P26. Elektronik biilten yayini 330 36.4

Proaktif Toplam Oram | 33.2

127. Sadakat programlari 330 28.8

isbirligi Boyutu | 128. Farkli iiyelik yapilari 330 34.2
129.Uyelere 6zel danisma hatt: 330 30.0

130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 30.9

Isbirligi Toplam Oram | 30.9

A31. Facebook’a iiyelik 330 65.5

Sosyal Aglar A32. Twitter’a iiyelik 330 55.8
Boyutu A33. Foursquare 330 5.8
A34. Youtube 330 25.2

A35. Flicker 330 3.0

Sosyal Aglar Toplam Oram | 31.0

Tablo-5 aragtirmaya dahil edilen 330 otelin elektronik iligkisel
pazarlama maddelerine ve boyut toplam oranlarina iliskin ytlizdelik dilimleri ve
ortaya ¢ikan elektronik iligkisel pazarlama seviyelerini gostermektedir. Tablo
5’e gore e-iliskisel pazarlama ozelliklerinin toplam boyut degerleri sirastyla
temel boyut toplam orant % 99.1; duyarli boyutu toplam oranm1 % 78.6;
sorumlu boyutu toplam oran1 % 34.2; proaktif boyutu toplam oranini %
33.2; isbirligi boyutu toplam orani % 30.9 ve sosyal aglar boyutu toplam

orani ise % 31.0°dur.

Tablo-6: Konaklama isletmelerinin Pearson Korelasyon Katsayisina gore Web

Sitesinde Gozlenen E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri
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iliski Boyutlar B1 B2 B3 B4 B5 B6
Temel 1.00

Duyarh 293** 1.00

Sorumlu 137* 482%* 1.00

Proaktif .098 A14%* | 632** 1.00

Isbirligi .105 330% | .627** | .710%* 1.00
Sosyal aglar .009 372%% | 312*%* | 364*%* | 313** 1.00

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-yonli).
* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2-y6nli).

Tablo-6"da yer alan sonuglara bakildiginda, 0.01 anlamlilik seviyesinde
duyarli boyutu ile temel boyut; sorumlu boyutu ile duyarli boyutu; proaktif
boyutu ile duyarli boyutu; sosyal aglar boyutu ile duyarli boyutu, sorumlu
boyutu, proaktif boyutu ve isbirligi boyutu arasinda zayif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Ote yandan, proaktif boyutu ile sorumlu boyutu ve isbirligi
boyutu ile sorumlu boyutu arasinda orta; isbirligi boyutu ile proaktif boyutu
arasinda yiiksek bir iligki oldugu belirtilmistir. 0.05 anlamlilik seviyesinde ise
sorumlu boyutu ile temel boyut arasinda ¢ok zayif ve isbirligi boyutu ile duyarl
boyutu arasinda zayif bir iligki bulunmustur. Temel boyut ile proaktif boyut,
isbirligi boyutu ve sosyal aglar boyutu arasinda ise anlamli bir iligki
bulunmamaktadir.

Tablo-7: lIsletme Smmfina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore)

Grup Ortalamasi

Pearson Ki Kare (X?) Var-(1) Yok-(0)

E-iliskisel Pazarlama

Boyutlan . 4 5
Value Sig. Yildizh | Yildizh
Temel 4.546 0.208 0.9817 0.9975
Duyarh 50.840 0.000 0.7174 0.8297
Sorumlu 28.862 0.000 0.2520 0.3956
Proaktif 17.299 0.004 0.2341 0.3903
Isbirligi 21.957 0.000 0.2032 0.3732
Sosyal Aglar 26.913 0.000 0.2260 0.3613

Tablo-7’de yer alan bilgiler 1518inda e-iliskisel pazarlama 6zelliklerinin
boyut toplamlarinin sonuglarina gore duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve
sosyal aglar boyutlarmin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden kii¢iik oldugu igin
duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinin isletmenin sinifi
ile arasinda anlamli bir farklilik vardir. Ancak temel boyutunun anlamlilik
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diizeyi 0.05’ten biiylik oldugu igin igletme ile arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Ayrica, gruplar arasinda farkliliklarin olup olmadigi grup ortalamasi
kismindan da goriilmektedir. Bu sonuca goére, temel boyutta gruplar arasi
farklilik yokken duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda
gruplar arasinda farkliliklarin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda,
H1a hipotezi reddedilerek Hip, Hic, Hig, Hie Ve Hishipotezleri kabul edilmistir.

Tablo-8’de e-iliskisel pazarlama Ozelliklerinin boyut toplamlarinin sonuglar
duyarli, sorumlu, proaktif ve sosyal aglar boyutlarinin anlamlilik diizeyi 0.05
degerinden kiiciikk oldugu igin duyarli, sorumlu, proaktif ve sosyal aglar
boyutlarinin igletmenin sinifi ile arasinda anlamli bir farklilik vardir. Ancak
temel ve is birligi boyutlarinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik oldugu igin
isletme ile arasinda anlaml bir farklilik yoktur. Buna bagli olarak, Hoa ve Hae
hipotezleri reddedilerek Ha,, Hac, Hag Ve Hir hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica,
temel ve isbirligi boyutlarinda grup ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin olmast
sebebiyle gruplar arasi farkliliklarin olmadigi; duyarl, sorumlu, proaktif, ve
sosyal aglar boyutlarinda gruplar arasinda farkliliklarin oldugu goériillmektedir.

Tablo-8: isletme Tiiriine gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalari

E-iliskisel Pearson Ki Yerli | Yabana BY? rli Yabanci
Pazarlama Kare (X?) Zincir Zincir agzlmSI Bagimsiz
Boyutlan =0T 5. Var-(1) Yok-(0)

Temel 12.371 | 0.193 0.9960 0.9671 0.9914 1.0000
Duyarh 41.702 | 0.014 0,8108 0,7960 0.7429 0.7500
Sorumlu 47.097 | 0.003 0.3802 0.3713 0.2752 0.2026
Proaktif 40.590 | 0.000 0.3561 0.4052 0.2591 0.2823
Isbirligi 13.628 | 0.325 0.3489 0.3815 0.2102 0.2353
Sosyal 31.705 | 0.007 | 0.3561 | 0.2947 | 0.2363 0.2353
Aglar

Tablo-9’da yer alan elektronik iliskisel pazarlama toplam boyutlarina
bakildiginda hicbir boyutun isletmenin yasina gore anlamli bir farklilik
gostermedigi anlasilmaktadir. Bu baglamda, Hza Hs,, H3c Hsg, Hze ve Has
hipotezleri reddedilerek Ho hipotezi kabul edilmistir. Ote yandan, temel,
duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar toplam boyutlarmda grup
ortalamalariin birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle gruplar arasi farklilik
bulunmamaktadir.
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Tablo-9: isletmenin Yasina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalari

E-iliskisel | Pearson Ki Kare | 0-5 yas 6-10 11-15 ) 16-20 | 20 ve
Pazarlama (X? arasi yas yas yas uzert
Boyutlarl i arasi arasi arasi yas
Value Sig. Var-(1) Yok-(0)

Temel 11.647 | 0.474 | 0.9738 | 1.0000 | 0.9935 | 0.9907 [ 0.9930
Duyarh 39.883 | 0.160 | 0.7817 | 0.8160 | 0.7581 | 0.7651 | 0.7878
Sorumlu 26.776 | 0728 | 0.3499 | 0.3748 | 0.3145 | 0.3045 | 0.3024
Proaktif 19.608 | 0.483 | 0.3442 | 0.3496 | 0.2961 | 0.2666 | 0.3777
isbirligi 13711 | 0.620 | 0.2724 | 0.3557 | 0.2824 | 0.2870 | 0.2986
i?;lﬁ' 21.910 | 0.345 | 0.3761 | 0.3138 | 0.2493 | 0.3481 | 0.2833

Tablo-10’da yer alan duyarli toplam, sorumlu toplam, proaktif toplam,
isbirligi toplam ve sosyal aglar toplam boyutlari temel toplam boyutunun aksine
isletmenin bulundugu yere gore anlaml farkliliklar gostermektedir. Boylece,
H.a hipotezi reddedilerek Hap, Hac, Had, Hae Ve Has hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo-10: isletmenin Bulundugu Yere gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri
(Boyut Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalari

E;Zlfrll(;srzla PIEZ:SeO 8(';) ! /I?‘/Ir:atflgg Alanya Kemer Manavgat Serik
Boyutlari Value Sig. Var-(1) Yok-(0)

Temel 7.065 | 0.853 [ 1.0000 | 0.9799 | 1.0000 0.9948 1.0000
Duyarh 72.880 | 0.000 | 0.8611 | 0.7578 | 0.8200 0.7487 0.8680
Sorumlu 69.294 | 0.000 | 0.3919 | 0.2728 | 0.3666 0.3622 0.4197
Proaktif 52.106 | 0.000 | 0.5166 | 0.3232 | 0.3080 0.2604 0.4000
Isbirligi 48.522 | 0.000 | 0,4652 | 0.2634 | 0.2750 0.2656 0,4652
Sosyal Aglar 53.699 | 0.000 | 0.4555 | 0.2517 | 0.2760 0.2895 0.4555

Bunun yanmi sira duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar
boyutlarinda gruplar aras1 farklilik bulunurken temel boyutta da grup

ortalamalarmin birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.
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Tablo-11: isletmenin Oda Sayisina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalari

E-iliskisel Pearson Ki 0-150 151-250 | 251-350 | 351-450 451 ve
Pazarlama Kare ()(2) arasi arasi arasi arasi iizeri

Boyutlar: Value | Sig. Var-(1) Yok-(0)

Temel 13.662 [ 0.551 [ 0.9756 | 0.9869 | 0.9962 [ 1.0000 [ 0.9965
Duyarh 75.193 [ 0.001 | 0.7195 [ 0.7291 | 0.8042 | 0.8372 | 0.8513
Sorumlu 64.715 [ 0.008 | 0.2330 [ 0.2569 | 0.3569 | 0.3815 [ 0.4714
Proaktif 48.251 | 0.003 | 0.2244 | 0.2541 | 0.2818 | 0.4037 | 0.4864
Isbirligi 50.915 [ 0.000 | 0.1585 [ 0.2135 | 0.2916 | 0.3773 [ 0.4864
Sosyal Aglar | 68.752 | 0.000 | 0.1512 | 0.2520 [ 0.2969 | 0.5735 [ 0.4432

Tablo-11’de yer alan duyarli, sorumlu, sorumlu, proaktif, isbirligi ve
sosyal aglar boyutlar1 temel boyutunun aksine isletmenin oda sayisina gore
anlamli farkliliklar gostermektedir. Boylece, Hsa hipotezi reddedilerek Hsp, Hsc,
Hsg, Hse Ve Hsr hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica, duyarl, sorumlu, proaktif,
isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda gruplar arasi farklilik bulunurken temel
boyutta grup ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.

Tablo-12’ye gore duyarli, sorumlu, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal
aglar boyutlar1 temel boyutun aksine isletmenin oda sayisinda oldugu gibi
isletmenin yatak sayisina gore de anlaml farkliliklar gostermektedir. Boylece,
Hea hipotezi reddedilerek Hep, Hec, Hed, Hee Ve Her hipotezleri kabul edilmistir.
Ayrica, duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda gruplar
arasi farklilik bulunurken temel boyutunda da grup ortalamalarinin birbirine ¢ok
yakin olmasi sebebiyle anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo-12: isletmenin Yatak Sayisina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalar

E-iliskisel Pearson Ki 0-300 301-600 601-900 901-1200 1201 ve
Pazarlama Kare (X2) arasi arasi arasi arasi iizeri
Boyutlar Value | Sig. Var-(1) Yok-(0)

Temel 15.072 1 0.238 | 0.9729 [ 0.9875 | 0.9972 | 0.9956 | 1.0000
Duyarh 70.811 | 0.000 [ 0.6891 | 0.7412 | 0.8152 | 0.8179 | 0.8777
Sorumlu 65.476 | 0.000 [ 0.1921 | 0.2644 | 0.3740 | 0.3781 | 0.5241
Proaktif 51.261 | 0.000 [ 0.2324 | 0.2340 | 0.3533 | 0.3859 | 0.5174
isbirligi 47.065 [ 0.000 | 0.1621 [ 0.1800 [ 0.3666 | 0.3859 | 0.5054
Sosyal Aglar | 60.683 | 0.000 | 0.1459 | 0.2480 | 0.0662 | 0.3894 | 0.4434
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Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu arasgtirma, Antalya’da bulunan otellerin e-iliskisel pazarlama
uygulamalarmin internet sitelerinde yer aldig1 ve her otelin e-iliskisel pazarlama
uygulamalarinin birbirinden farklt oldugu varsayimindan yola g¢ikilarak
gergeklestirilmigtir. Bu nedenle, bu arastirmada Antalya’da bulunan dort ve bes
yildizli otellerdeki elektronik iligkisel pazarlama uygulamalarini belirlemek ve
uygulamalarinin diizeylerini 6l¢mek amacglanmistir. Bu baglamda, Antalya
bolgesinde bulunan dort ve bes yildizli otellerin web siteleri ve isletme sinifi,
isletme tiiri, yas, bulundugu yer, oda ve yatak sayisi degiskenlerine gore
otellerin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalari incelenmistir. Arastirmada
giivenirligi ve gecerligi kanitlanmis ve kabul edilmis 6l¢ek kullanilmistir.

Bai, Hu ve Jang’in (2006) ¢alismasindan alinarak gelistirilen model e-
iligkisel pazarlama literatiiriine katki saglamaktadir. Arastirma sonuglarina gore,
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 arasi1 (% 37.3), oda sayis1 151-250 aras1 (% 29.1) ve yatak sayisi
301-600 aras1 (% 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 c¢ikmistir. Oteller
arasinda bes yildizli otellerin ¢cogunlukta olmasi elektronik iligkisel pazarlama
seviyesi acisindan onemli bir yere sahiptir. Ayrica, bes yildizli oteller,
misterilerle daha uzun siireli iligkiler kurmak adma elektronik iligkisel
pazarlama uygulamalarina daha ¢ok dnem vermektedirler.

Aragtirmaya  katilan  otellerin  elektronik iligkisel pazarlama
uygulamalarmin siralamasi, temel boyutun toplam yiizdesi % 99.1, duyarh
boyutun % 78.6, sorumlu boyutun % 34.2, proaktif boyutun % 33.2, isbirligi
boyutun % 30.9 ve sosyal aglar boyutunun ise % 31.0 oldugu goriilmektedir.
Buna gore, elektronik iliskisel pazarlama asamalari yiikseldikge, isletmelerin
elektronik iliskisel pazarlama uygulamalari azalmaktadir. Bu sonuca gore,
Antalya’da bulunan otellerin elektronik iligkisel pazarlama seviyesi ortalama 2.
asamada (duyarli) ¢ikmustir. Ancak, elektronik iliskisel pazarlama seviyesi
yiikseldikge, isletmelerin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarn
azalmasina ragmen arastirmaya katilan otellerin son boyutta yer alan sosyal
aglar boyutu yiiksek ¢ikmigtir. Bunun da sebebi, son yillarda sosyal aglarin
hizla yayginlagsmasi ve iletisim anlaminda énemli bir yere sahip olmasi seklinde
aciklanabilir. Ayrica, sonuglar otellerin web sitelerinde elektronik iliskisel
pazarlamanin birinci boyutunu olusturan temel boyutu basariyla yerine
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getirdiklerini gdstermektedir. Bu sonug, Bai, Hu ve Jang’in (2006) ve Gan, Sim,
Tan ve Tan’1n (2006) ¢alismalarinda da bulunmustur.

Ote yandan, oteller web sitelerinde cok fazla elektronik iliskisel
pazarlama uygulamalarina yer vermemektedirler. Bu baglamda, arastirmaya
katilan oteller miisterilerle iletisim numaralarini, posta ve e-mail adresleri ve
cevrimici rezervasyon gibi temel bilgileri paylasmaktadirlar. Isletmeler
miisterileriyle uzun dénemli iliski kurmay1 gerekli gormemekte ve miisterilerle
isbirligi yapma konusunda yetersiz kalmaktadirlar. Ayrica, isletme sinifi ve tiirii
acisindan daha biyiikk ve zincir isletmeler, elektronik iliskisel pazarlama
uygulamalarinda daha bagarili ve gelismistir. Bu sonug, Essawy (2005) ve Bai,
Hu ve Jang’in (2006) calismalarinda da goriilmektedir. Sonucun bu sekilde
cikmasi, daha biiyiik ve zincir isletmelerin kiiciik ve bagimsiz isletmelere gore
web sitelerinin tasarlanmasi ve kullanigh hale getirilmesinde yeterli biitgeye ve
uzmana sahip olmalart seklinde yorumlanabilir. Veya yapilan uygulamalarin
gerekli karsiligi alamadigi ve bu yiizden gelistirilmedigi sOylenebilir. Ayrica,
yapilan aragtirma esnasinda, otellerin web sitelerindeki eksik veriler sebebiyle
canli destek hatlar1 veya ¢evrimi¢i yer ayirtma uygulamalan tiklanmig ancak
uygulamalarin ¢alismadigi goriilmiistiir.

Son yillarda internet tizerinden kredi Kkartlariyla aligverisler
yayginlagtigi icin internet glivenligi bir diger Onemli unsurdur. Ancak
Antalya’daki otellerin 3D Giivenligi i¢in (%13.9) ¢ok basarili oldugu
gorinmemektedir. Bunun iki sebebi olabilecegi diisiiniilmektedir: birincisi,
oteller miisterileriyle uzun donemli iliski kurmay1 énemsememektedir; ikincisi
ise Antalya’yr ziyaret eden turistlerin biiylik ¢ogunlugu tur operatorleri veya
seyahat acentalar1 araciligiyla bolgeye gelmektedir. Dolayisiyla, oteller
misterilerinin gelisini bu sekilde garanti ettiginin diislinerek web sitelerini
gelistirme ihtiyact duymamaktadir.

Aragtirma sonucuna gore, isletme Ozellikleri agisindan bakildiginda
isletme sinifinin tiim boyutlarinda fark yaratan bes yildizli oteller olmusgtur.
Isletme tiiriiniin grup ortalamalarinda ise duyarli, sorumlu ve sosyal aglar
boyutlarinda fark yaratan yerli zincir oteller olurken, proaktif ve isbirligi
boyutlarinda ise yabanci zincir oteller olmustur. Bu durum, biiyiik ve zincir
otellere nazaran kii¢iik ve bagimsiz otellerin yeterli kaynaga ve web sayfalarim
yonetecek ve gelistirecek uygun uzmana sahip olmamasi olarak aciklanabilir.

Isletme yasinin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarinda herhangi
bir fark yaratmadigi ortaya ¢ikmis ve isletme yasinin grup ortalamalari da
sayica birbirine ¢ok yakin c¢ikmustir. Isletmenin konumu ulasim, dogal
giizellikler ve fiyat agisindan nemli bir tercih nedenidir. Isletmenin bulundugu
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yer kisminda duyarl, proaktif boyutlarinda Antalya Merkez, sorumlu boyutta
Serik, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda Antalya Merkez ve Serik fark
yaratan merkezler olmustur. Neredeyse tiim turistik noktalarin fark yarattigi
arastirmada, bunun sebebi su sekilde agiklanabilir: Antalya yakin doneme kadar
sezon turizminin en gdzde noktalarindan biriydi. Ancak son yillarda is amagh
turizm ve spor kuliiplerinin kamplar1 sebebiyle turizm 12 aya yayilmaya
baglamigtir. Dolayisiyla, bazi oteller kigin da hizmet vermekte ve otellerini is
turizmine (toplant1 odalar1) veya spor kuliiplerine (antrenman sahasi) hizmet
verecek sekilde yeniden diizenlemektedir. Bu baglamda, oteller reklamlarini
bulunduklar1 konuma ve konum avantajlarina bagl olarak yapmaktadirlar.

Isletmenin oda sayis1 degiskeni ele alindiginda, farkliliklar tiim
boyutlarda 351-450 arasi oda sayisina sahip otellerden kaynaklanmakta iken
isletmenin yatak sayisinda ise farkliliklar 1201 ve {izeri yatak kapasitesine sahip
otellerden kaynaklanmaktadir. Bu durum da yine biiyiik capli isletmelerin
yatinm maliyetlerini karsilayacak gilice sahip olmasi ve web sitelerini
gelistirmeleri seklinde aciklanabilir.

Sonug olarak, internet giliniimiizde ka¢inilmaz bir rekabet avantajidir.
Bu baglamda, isletmeler birbirine karsi fark yaratabilmek adina iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin yanmi sira miisteri iligkilerine
yonelmektedirler. Isletmelerin miisteri iliskilerine dnem vermesi isletmelerin
var olma sebebini olusturmaktadir ve bu ylizden isletmelerin miisterileriyle
uzun donemli iligkiler kurmasi ve devam ettirmesi gelecege yonelik en biiyiik
yatirimlardan birisidir.

Antalya’da faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli oteller {zerinde
gerceklestirilen bu arastirma sonuglarinda Antalya’daki otellerin e-iligkisel
pazarlama seviyesi 2. asamada (duyarli) ¢ikmistir. Buna bagli olarak, sektor
temsilcilerine ve bu konuda ¢alismak isteyen akademisyenlere yonelik 6neriler
asagidaki gibidir:

Turizm  profesyonellerine  yonelik  Oneriler  olarak; otellerin
miisterileriyle uzun doénemli iligkiler kurmak igin e-iligkisel pazarlama
seviyelerini sosyal medya tyelikleri, sadakat programlari, canli destek hatti,
miisteri hizmetleri sayfalar1 ve yillik rapor gibi uygulamalarla gelistirmeleri
yerinde bir karar olacaktir.

Aragtirma sonuglarina gore, otellerin web sitelerinde yer alan
uygulamalarin genel olarak aktif olmadigi goriilmiistiir. Yeni miisteri kazanmak,
mevcut misteriyi elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu igin otellerin
internet uygulamalarini aktiflestirmeleri onlar adina daha yararl olacaktir.
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Internet aligverislerinin artmasiyla birlikte sahte yazilimlar ve
dolandiricilik artmis ve internet giivenligi tartisilir hale gelmistir. Bunun igin,
otellerin internet tizerinden yer ayirtma islemini giivenli hale getirecek
uygulamalar kullanmasi ve bu yonde miisteriyi bilgilendirmesi miigterilerin
otelleri tercih etme olasiligini artirmaya yardimei olacaktir.

Miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmak ve siirdiirmek adina
diizenlenen evlilik yildontimleri, dogum giinleri, sadakat kartlari, indirim
kartlart gibi uygulamalarin aktiflestirilmesi ve yayginlastirilmasi miisterilerin
otellere tekrar gelmelerini saglayacaktir.

Ayrica, otellerden bilgi almak amaciyla iletisim kuran miisterilere
zamaninda cevap verilmesi miisteride bir deger yaratacak ve miisterinin oteli
tercih etmesinde etkin bir rol oynayacaktir.

Akademisyenlere yonelik olarak; e-iliskisel pazarlama uygulamalarinin
otellerin doluluk oranlarina etkisinin arastirilmasi konuya farkli bir bakis agisi
katacaktir.

Iki turistik bolgenin (kiyr bolgeleri veya sehir otelleri veya kiyi-sehir
otelleri) e-iligkisel pazarlama uygulamalarinin karsilastirilmasi iki bolge farkini
gormek adina e-iliskisel pazarlama literatiiriine katki saglayacaktir.

E-iligkisel pazarlama uygulamalarinin miisteri acisindan ele alindig1 bu
caligmanin yani sira diger paydaslar ac¢isindan da ele alinmasi konuya farkli bir
bakis agis1 kazandiracaktir.
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