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Ozet

Tiirkiye’deki isletmelerin yaklasik % 99,8’ini KOBI’ler olusturmasina ragmen,
yasadiklar likidite problemleri, kaynak yetersizligi ve egitim eksikligi gibi sebeplerle
pazarlama faaliyetlerine pek sicak bakamamaktadirlar. Ancak, KOBI’lerin pazarlama
faaliyetlerinde internet kullanimi, daha ekonomik ve faydali olabilecek bir hareket alani
saglayabilmektedir. Bu nedenle calismada, KOBI’lerin e-CRM faaliyetlerine bakis
acisini  belirlemek ve KOBI 6zelliklerine gore e-CRM yaklagimlarina yonelik
farkliliklar1 incelemek amaglanmistir. Bu amaca yonelik Harrigan, Ramsey ve Ibbotson
(2011) tarafindan gelistirilen ve 35 ifadeden olusan kritik faktorler 6lgegi kullanilarak
bir anket formu hazirlanmistir. Calisma evrenini TRA 1 Diizey 2 Kalkinma Bolgesi
(Erzurum, Erzincan ve Bayburt) illeri turizm sektoriinde faaliyet gosteren KOBI’ler
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda toplam 106 isletme tespit edilmis ve tam sayima
gidilmistir. Verilerin analizinde agimlayic1 faktor analizi, Kruskal Wallis ve Mann-
Whitney U tekniklerinden faydalanilmigtir. Faktor analizi sonucu dlgek sekiz faktor ve
34 maddeden olusmus; KOBI’lerin e-CRM’ye yénelik yaklasimlarimin KOBI
ozelliklerine gore anlamli farkliliklar gdsterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm sektorii, KOBI, e-CRM, TRA 1 Diizey 2 Kalkinma
Bolgesi.

Abstract

Even though the SMEs make up nearly % 98 of the businesses in our country, they
cannot lean toward marketing activities due to some reasons such as liquidity problems
that they encounter, resource shortage, and lack of training. However, internet use of
the SMEs for marketing activities can provide a more economical and useful elbow
room. Therefore, in the study, determining the viewpoint of SMEs to e-CRM activities
and studying the differences in accordance with their characteristics have been
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intended. For this purpose, a questionnaire form by using a scale of critical factors that
was developed by Harrigan, Ramsey and Ibbotson (2011) and consists of 35 statements.
Target population of the study has been composed of the SMEs working in tourism
sector in TRA 1 Level 2 Development Zone (the provinces Erzurum, Erzincan and
Bayburt) 106 businesses have been identified and gone full inventory in the scope of the
study. In data analysis, exploratory factor analysis, Kruskal Wallis and Mann-Whitney
U techniques have been used. As a result of factor analysis, the scale has been
composed of eight factors and 34 articles; it has been found that the approaches of the
SMEs to e-CRM show significant differences according to the characteristics of the
SME:s.

Keywords: Tourism sector, SMEs, e-CRM, TRA 1 Level 2 Development Zone.
1. Giris

KOBI'ler iilke ekonomilerinin énemli ve ayrilmaz bir pargasi olup, en hizli
bliyliyen pazar dilimidir. Miisteriler, tedarikgiler, ¢alisanlar ve diger paydaslar ile kigisel
iliskiler konusunda KOBI’ler, giiclii bir odaklanma ile faaliyet gosterirler. Yanit hiz1 ve
yapt acisindan biiylik kuruluslardan daha esnek ve uyarlanabilirdirler (Harrigan,
Ramsey ve Ibbotson, 2009, s. 444). Genellikle KOBI’lerin biiyiik sirketler gibi etkin ve
etkili bir pazarlama yiiriitmesi miimkiin degildir ya da bunu goze alamazlar. Ancak
internet, KOBI'lere bu yénde bir mekanizma saglar ve farkin kapatilmasi igin bir yol
bulunmus olur (Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2012, s. 127). Diger bir ifadeyle, biiyilik
ve kiiglik firmalar arasindaki rekabet bosluguna koprii olusturmada internet
teknolojilerinin rolii oldukg¢a 6nemlidir.

E-CRM iizerine yapilmis caligmalar son yillarda artmis olmakla birlikte, bu
caligmalarin ¢ogunda, Amerika ve Avrupa’daki biiyiikk ekonomik olusumlar {izerine
odaklanilmistir (Jayachandran ve Dig., 2005; Letaifa ve Perrien, 2007; Tavana ve Dig.,
2013). Fakat cevre ekonomileri i¢inde yer alan KOBI’lerin, bu ekonomilerin neredeyse
tamamint olusturdugu halde pek fazla incelemeye tabi tutulmadigi sdylenebilir.
Dolayisiyla rekabet avantaji saglamalarinda 6nemli bir arag¢ olarak kullandiklari internet
ve internete baglanma giigleri de géz Oniine alinmayarak, e-CRM faaliyetleri acisindan
sinirli sayida calismada degerlendirildikleri gozlenmektedir (Harrigan, Ramsey ve
Ibbotson, 2008, s. 386).

Bu c¢alismada, KOBI’lerin e-CRM’ye yonelik yaklasimlarini degerlendirmek ve
KOBI 6zelliklerine gore e-CRM faaliyetlerine bakis agilarmin farklihk arz edip
etmedigini tespit etmek amaglanmigtir. Arastirma kapsaminda, hizmetlerin soyut 6zellik
tasimasi ve bilgi agirlikli olmasi nedeniyle online ortam i¢in daha uygun olma egilimi
gdz Oniine almarak, hizmet sektdriindeki KOBI’lere odaklanmak uygun bulunmus ve
arastirma Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerindeki turizm sektdrii KOBI'leri ile
stirlandirilmistir. KOBI’lerin CRM faaliyetlerinde internet teknolojileri kullanimini ve
buna yaklagimlarint inceleyen bu arastirmanin ortaya c¢ikardigi sonuclar agisindan
literatiire katki saglayacak nitelikte oldugu sdylenebilir.

Calismada CRM kavraminin ortaya cikist ve literatiirdeki yeri, KOBI’lerin CRM
faaliyetleri ve bu konu ile ilgili yapilmis caligmalar, ardindan e-CRM kavrami,
avantajlar1 ve zorluklari, KOBI’lerin e-CRM uygulamalar1 ve bununla ilgili ortaya
konmus ¢aligmalar sunulmustur. Arastirma kisminda ise, elde edilen veriler ile 6l¢ege
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iliskin agimlayic1 faktdr analizi yapilmis ve KOBI 6zellikleri ile tespit edilen kritik
faktorler arasindaki farkliliklar analiz edilerek sunulmustur.

2. Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Peter Drucker’in “misterilerin organizasyonun temeli ve varlik nedeni olarak
goriilmesi” seklinde ifade ettigi misteri iliskileri fikri, 1950’lerde esas alinmaya
baslanmistir. Bu yillar, ayn1 zamanda isletmelerin insanlar1 kendi iirettiklerini almaya
ikna etmek yerine onlarin istediklerini tiretmek zorunda olduklarini fark ettikleri
yillardir (Argan, 2006, s. 7). Miisteri iliskileri yonetimi terimi ilk kez 1990’11 yillarin
ikinci yarisinda bilgi teknolojileri satict ve wuygulayict topluluklar1 tarafindan
kullanilmistir. Bu yillar ile birlikte misteri iliskileri faaliyetlerinin, giinlik ydnetim
uygulamalarinin temel bir parcasit oldugu yaygimn bir kani halini almistir (Payne ve
Frow, 2004, s. 527; Coltman, 2007, s. 303).

Literatiirde “‘customer relationship management (CRM)” olarak kullanilan
“miisteri iliskileri yonetimi” kavrami ile ilgili ¢ok fazla tanim bulunmakla birlikte,
bunlardan bazilar1 su sekildedir; “Miisteri ile siirekli ve birebir iligki gerektiren ve bu
nedenle tiim miisteriler hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi elde etmeyi zorunlu
kilan ve bu bilgiler 15131nda birebir pazarlama ve birebir iliskiye zemin olusturan
stratejik bir yaklasimdir” (Kirim, 2001, s. 85). Scott (2001), “Miisterileri harekete
gecirme, tutma ve hizmet saglama igin, bir dizi is silireci ve politika tasarlanmasidir”
seklinde tanimlarken, Injazz ve Karen (2004) miisteri iliskileri icin “Iletisim kanali ne
olursa olsun, pazarlama, satis ve servis boliimlerini kullanarak, mevcut ve potansiyel
miisteriler ve sirket ortaklari ile iliskileri yonetmek i¢in tutarli, tam bir dizi siire¢ ve
teknolojidir” tanimini kullanmistir (Chalmeta, 2006, s. 1016).

Rekabet kosullart kiiresellesmenin etkisiyle firmalar1 farklilasmaya zorlamaktadir.
Ayni {irlinii rahatlikla iiretebilecek konumda olan firmalar farklilagsabilmek i¢in miisteri
odakli uygulamalara yonelmelidir. Bunlar; miisterilerle birebir iletisim i¢inde olmayi,
onlarin satin alma davraniglarini incelemeyi, bunlarla ilgili veri tabanlar1 olusturmayz,
sitket ve miisteriler arasinda iletisim kuracak teknolojilere sahip olmay1 ve miisteri
temsilciliklerine fazlasiyla dnem verilmesini gerektirmektedir (Demir ve Kirdar, 2006,
s. 297). Ayrica, miisteri hizmetlerinin kaliteyi arttirmasi, miisteri sorunlar1 ve
egilimlerini daha iyi anlayan bir pazarlamaya imkan vermesi, daha giliclii ve saglam
miigteri iligkileri kurarak daha karli miisterileri ¢ekmesi, kurumsal bir varlik olarak
miisteri bilgi degerini felsefe olarak benimsemesi, miisteri iliskileri yonetiminin igletme
i¢cin ne kadar biiyiik bir 5Snem arz ettiginin kanitidir (Ozgener ve Iraz, 2006, s. 1357).

KOBI’ler biiyiikk ekonomik oyuncular ve ulusal, bdlgesel ile yerel ekonomik
biliylime i¢in potansiyel bir kaynak olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle yazilim
saglayicilart son zamanlarda eskiden sadece biiyiikk firmalar tarafindan benimsenen
CRM sistemlerinde genis bir yelpaze sunarak KOBI’lere yonelmislerdir. Biiyiik
kuruluslarda oldugu gibi, CRM, KOBI’lere biiyiik &lgiide kesfedilmemis firsatlar
yaratma imkam saglamaktadir. Kiiresel pazarda hayatta kalabilmek icin KOBI’lerin
miisteriye odaklanmasi kilit faktér kabul edilmekte olup, bu sayede etkili bir sekilde
rekabet edebilmektedirler (Alshawi, Missi ve Irani, 2011, s. 376). Ancak hala bir¢cok
KOBI, CRM hususunda ¢ekince gdstermekte ve genellikle siireg igin hazirliksiz olup,
sistemin yetenekleri hakkinda yanlis bilgi sahibidirler (Loh ve Dig., 2011, s. 248;
Nguyen, Newby ve Waring, 2012, s. 3). Dahasi, kurulugsun biiyiimesini kisitlamasi ve
kazanilan kar1 azaltmas1 pahasina CRM faaliyetlerinden uzak kalmaktadirlar. Bu durum,
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yeni teknoloji uygulama konusunda isletme sahipleri ve ¢alisanlarinin teknik bilgi veya
uzmanliklarinin  olmamasi1 ve kaynaklarinin smirli olmasit gibi bircok sebebe
dayanmaktadir (Ramaseshan ve Kiat, 2008, s. 2; Loh ve Dig., 2011, s. 248).

KOBI’lerin diisiik sermaye ve likidite siirlamalari oldugu i¢in, onlarn is modeli
ve altyapisi icin Ozellestirilebilir diisiik maliyetli bir CRM uygulamasina ihtiyagclari
vardir. Ciinkii bilgi teknolojilerini ve is modellerini CRM’ye uygun bir sekilde
degistirmeleri yaygin bir durum degildir. Bu nedenle tercihleri mevcut is siirecini
kesmek degil, kiiciik adimlarla yeni yazilimlarin adapte edilmesi yoniinde olmalidir
(Fazlzadeh, Tabrizi ve Mahboobi, 2011, s. 6164). Basarili bir CRM uygulamasinin
onemli bir belirleyicisi de, {ist diizey yoneticilerden operasyonel personele kadar tiim
isletme genelinde CRM vizyonunun bir biitiin olarak anlagilmasinin saglanmasidir.
KOBI’ler s6z konusu oldugunda CRM vizyonu acik bir sekilde, neden firmanin
CRM’ye ihtiya¢ duydugunu ve sirketin kurumsal stratejilerini neden destekledigini
aciklamalidir. Bu vizyon, CRM planlama siirecinde KOBI’lere rehberlik edecektir (Tie,
2003, s. 31). Bununla birlikte, KOBI’lerin kaynak kitlig1 isletme hedeflerine ulasmak
icin onlar1, miisteriler, tedarikgiler ve ortaklar ile yakin ¢alismaya zorlamaktadir. Ciinkii
CRM’nin basaris1 KOBI’lerin katilimcilarina baghdir. Bu nedenle KOBI’ler biiyiik
projelerde smirli kaynaklarini arttirmak amaciyla ittifak olusturma egilimindedir.
Genellikle katilimcilar tamamlayict kaynaga sahiptir. Bu nedenle toplam fayda bireysel
faydalarin toplamindan daha fazladir (Lawson, Illia ve Jimenez, 2006, s. 85).

Bir birey veya kiiciik bir grup tarafindan finanse edilen ve bicimsel bir yonetim
yapisindan ziyade dogrudan sahipleri tarafindan, kisisellestirilmis bir tarzda yonetilen
kiigiik olgekli turizm isletmeleri (Morrison, 1996’dan aktaran Akbaba, 2013, s. 22)
olarak tanimlanabilen turizm sektorii KOBI’leri, nis pazarlara hitap etme, miisteriye
Ozel iriin ve hizmet sunma, misterinin degisen istek ve beklentilerine hizla cevap
verebilme gibi bircok avantaja sahiptir. Bunun yami sira, calisanlar, miisteriler,
tedarik¢iler ve dagiticilarla iyi iligkiler gelistirilmesi, aile bireylerinin isin bir parcasi
haline gelmesi sayesinde giiven ve baglilik yaratilmasi da s6z konusu olmaktadir.
Ancak KOBI’lerin kitle iiretimine izin vermeyen yapilar1 dolayisiyla fiyat konusunda
rekabet¢i davranamamalari, uzun donemli stratejik planlar olusturamamalari, gerekli
sermayeyi bulamamalar1 ve isin gerektirdigi 6zelliklere sahip olmayan aile bireylerini
isletmeye dahil etmeleri gibi nedenlerle sikinti yasamalari da miimkiindiir (Buhalis ve
Peters 2006, s. 124-125).

Turizm sektorii KOBI’leri igin 6zellikle CRM faaliyetleri biiyiik &nem arz
etmektedir. Cilinkii lretim ve tliketimi ayni anda gerceklestiren turizm sektorii
isletmeleri, miisteri memnuniyetini tek seferde saglamakla yilikiimliidiir ve bu durum
Oznesi insan olan turizmde, miisteri iligkilerinin 6nemini iyice agiga cikarmaktadir
(Y1ildirim, Bucak ve Aksu, 2015, s. 82). Turizm sektoriinde faaliyet gosteren KOBI’ler
CRM faaliyetlerini profesyonel olarak yiiriitememektedir. Ancak biiyiik dlgekli turizm
isletmeleri, isletme ve miisteri arasindaki iliskiyi artirmak i¢in miisteri iliskileri
yonetimine hizli bir sekilde adapte olmustur (Wu ve Chen, 2012, s. 1254). Bu durum
CRM faaliyetlerine iliskin yapilmis calismalarin ¢ogunda biiylik Olgekli turizm
isletmelerinin degerlendirilmesine sebep olmus, ancak farkli tiir ve olgekteki turizm
isletmelerinin yani KOBI’lerin CRM faaliyetleri siklikla gz ard1 edilmistir (Aksatan ve
Aktasg, 2012, s. 233).
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KOBI’lerin CRM faaliyetleri ile ilgili ulasilan ¢aligmalarin genellikle CRM’nin
isletmeye adaptasyonunu etkileyen faktorler iizerine odaklandigi goriilmektedir.
Baumeister (2002, s. 1-7) ¢alismasinda KOBI’lerin yine diisiik maliyette kalarak,
miisteri ihtiyaclarina kolayca uyum saglayan CRM yazilimlarina ihtiyaglart oldugundan
bahsetmis ve bunu tartismistir. KOBI’lere dzellestirilmis CRM uygulamalar ile diisiik
maliyetli bir yazilim ¢ergevesi saglamay1 amaclayan IST projesi CARUSO (Miisteri
Ilgisi ve iliski Destek Ofisi)’yu tanitmistir. Lawson, Illia ve Jimenez (2006, s. 83), CRM
ve misteri sadakati iliskisi lizerinde web entegrasyonlu veri kullaniminin etkisini,
KOBI’lerin e-ticaret uygulamalar iizerinden degerlendirmislerdir. Amerika’daki 224
KOBI’den topladiklar1 verileri PLS (kismi en kiigiik kareler) yontemi ile
incelemislerdir. Analiz sonucunda, web entegrasyonlu veri kullaniminin miisteri
sadakati hususunda, miisteri beklentilerini anlama ve giiclendirme etkisini arttigini
tespit etmislerdir.

Ramaseshan ve Kiat (2008, s. 1), Singapur’daki KOBi'lerde CRM teknolojisinin
uygulanmasini etkileyen faktorler iizerinde durmuslardir. Literatiirdeki alti faktdrden
(goreli avantaj, maliyet etkinligi, list yonetim destegi, bilgi teknolojisi uzmanlhigi, devlet
destegi ve rekabet baskisi) yola ¢ikmiglardir. Calisma neticesinde, en onemli faktor iist
yonetim destegi olarak belirlenirken, bunu goreli avantaj takip etmistir. Diger faktorler
icin anlamli bir sonu¢ bulunamamistir. Yu ve Dig. (2009, s. 1) “Kurumsal miisterilere
yonelik KOBI’ler igin hizmet odakli CRM” adl1 ¢alismalarinda, CRM’ye sorunsuz bir
sekilde entegre edilmis internet verisi ve KOBI’lere 6zel veri saglayan bir sema
onermislerdir. Miisteri i¢in ii¢c boyut formiile etmis ve miisterinin burada kurumsal bir
diizeyde oldugunun -miisterinin girketi temsil ettiginin- altin1 ¢izmislerdir. Calisma
sonucunda, CRM’nin internetten daha o©nemli bilgiler sagladigini ve miisterinin
aragtirtlmasi i¢in harcanan zaman kaybini azalttigini belirtmislerdir.

Alshawi, Missi ve Irani (2011, s. 381-382) ingiltere’de 30 KOBI’den olusan ¢oklu
bir 6rnek olay uygulamasi yapmuslardir. KOBI’lerin CRM’yi benimsenmesinde
organizasyonel, teknik ve veri kalitesi faktorlerinin etkili oldugunu varsaymislardir.
Mehta (2011, s. 4714) ayn1 y1l yaptig1 calismada, Hindistan KOBI'lerinin stratejik ve
basarili miisteri iligkileri icin CRM'yi uygulamasi, benimsemesi ve kullanmasina
yardimc1 olabilecek siireglerin, problemlerin ve sorunlarin daha iyi anlasilmasini
saglamay1 amaclamistir. Bu anlayisa ulasmak i¢in arastirmada ii¢ katilime1 grup (CRM
saticisi, CRM miisterisi ve CRM faydalanicisi) belirlemistir. Fazlzadeh, Tabrizi ve
Mahboobi (2011, s. 6160) Iran'daki kiiciik ve orta dlgekli bilim ve teknoloji parkinda
CRM uygulamalarini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Arastirmada iletisim-dagitim
altyapisi, i dinamikleri, misteri iligkileri ve yenilikgilik-kalite faktorlerinin CRM'yi
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. KOBI'ler i¢in en &nemli engellerin zayif iletisim,
yetersiz destek ve verimsiz is siiregleri oldugu sonucuna varmiglardir. Loh ve Dig.
(2011, s. 247) KOBIi'lerin CRM sistemini uygulamama nedenleri, KOBI'ler icin CRM
sisteminin yararlar1 ve KOBI'lerin CRM sistemlerini uygulamasi i¢in gerekli yontemler
iizerinde durmuslardir. CRM sisteminin uygulanmasimin yararlar1 hakkinda KOBI'ler
arasinda daha fazla farkindalik yaratmayr ve KOBI'lerin CRM sistemini basartyla
uygulanmasi i¢in daha fazla fikir vermeyi amaglamislar ve bu bilgileri paylasmislardir.

Nguyen, Newby ve Waring (2012, s. 2)’de CRM'nin benimsenmesini etkileyen
faktorleri tespit etmeye calismislardir. Giiney Kaliforniya'da bulunan perakende, imalat
ve hizmet sektdriinde faaliyet gosteren 126 KOBI'nin yonetim, firma, ¢alisan 6zellikleri
ve bilgi teknolojisi faktorlerini temel almiglardir. Yonetimin yenilik¢iliginin, firmanin
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CRM sistemine bakis agisini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica CRM
sistemi uygulama kararmin c¢alisanlarin katilimindan, firmanin biiyiikliigiinden ve
algilanan piyasa konumundan da etkilendigini belirtmiglerdir.

Turizm sektorii isletmelerinin CRM faaliyetleri iizerine yapilan arastirmalar
incelendiginde, cogunun biiyilk ve zincir otel isletmelerinin uygulamalar1 {izerine
yogunlastig1 gézlenmektedir (Lin ve Su 2003; Piccoli ve Dig. 2003; Sigala 2005; Giiles,
Akgemci ve Civelek, 2005). Bu durumun, turizm sektérii KOBI’lerinin CRM
faaliyetlerine yonelik ¢aligmalarin géz ardi edilmesine sebep oldugu sdylenebilir. Konu
ile ilgili yapilmis bazi1 caligmalar agagida 6zetlenmistir:

Ozgener ve Iraz (2006, s. 1356), Kapadokya’daki kii¢iik ve orta dlcekli turizm
isletmelerinin CRM uygulamalarini etkileyen faktorleri incelemislerdir. 318 isletmeye
yiiz ylize ve e-posta yoluyla anket dagitmis ve 88 isletmeden yanit almislardir. Caligsma
sonucunda, iletisim-dagitim altyapisi, is dinamikleri, miisteri iligkileri ve yenilikg¢i-kalite
faktorlerinin CRM’yi etkiledigini, 6zellikle is dinamiklerinin miisteri iligkilerinde kritik
bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Turizm sektoriindeki KOBI’ler icin en dnemli
engelleri, yetersiz destek biitcesi ve st yOnetimin taahhiit eksikligi olarak
belirlemislerdir. Aksatan ve Aktas (2012, s. 233)’da benzer sekilde calismalarinda,
kiicik konaklama isletmelerinde CRM’nin ne derece uygulandigini tespit etmeyi
amaclamislardir. Ancak Ozgener ve Iraz’dan farkli olarak yéneticilerin bakis agisini
degerlendirmek amaciyla yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakatlar yapmis ve
miilakat bulgularini igerik analizine tabi tutmuslardir. Miilakatlar1 Cesme Alagati’daki
15 kiigiik konaklama isletmesi yoneticisi ile gerceklestirmislerdir. Aragtirma sonucunda
kiigiik isletmelerin CRM’nin O6neminin ve yararinin bilincinde olduklarint ve
uyguladiklart CRM’nin teknoloji destekli boyuttan ziyade hizmet boyutundan
olustugunu tespit etmislerdir. Yildirim, Bucak ve Aksu (2015, s. 81)’da ayni1 aragtirma
amacina yonelik olarak Bozcaada’daki 148 kiiclik dlcekli otel ve pansiyon yoneticisine
anket uygulamistir. Arastirmada yoneticilerin misteri iligkileri yonetimine yonelik
olarak olumlu bir tutum i¢inde olduklari tespit edilmistir. Ayrica faktdr analizi sonucuna
gore, en Onemli faktdr “insan” c¢ikarken, bunu “siire¢” ve “teknoloji” izlemistir.
Yoneticilerin cinsiyet, egitim diizeyi ve mesleki tecriibeleri ile miisteri iligkileri
yonetimi arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Bu c¢aligmalarin disinda konaklama isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimine
odaklanan bazi arastirmalarda hem biiyiikk Olcekli hem de kiigiikk ve orta Olgekli
isletmeler bir arada degerlendirilmistir (Tiirker ve Ozaltin, 2010; Wu ve Li, 2011; Wu
ve Chen, 2012). Turizm sektdrii KOBI’lerinin CRM faaliyetlerine iliskin arastirmalar
degerlendirildiginde, genellikle yoneticilerin miisteri iligkileri yonetimine karsi olumlu
bir yaklasim sergiledigi goriilmektedir. Ancak internet teknolojisinin hizla ilerlemesi
miisteri iligkileri yOnetiminin de degisiklige ugramasina sebebiyet vermistir. Artik
yoneticilerin  teknolojiyle biitiinlesmis CRM faaliyetlerine yani e-CRM’ye
odaklanmalar1 bir gereklilik haline gelmistir.

3. E-CRM

1980°1i yillardan itibaren internetteki carpict gelismeler sayesinde sirketler,
miisteriler ile bulusmada yeni yollar kesfetmislerdir. internet kullanimi pazarlama
faaliyetlerini daha da etkinlestirmistir. Bu sayede sirketin miisteri ile ve miisterinin
sirketle etkilesim kurdugu tiim kanallar kullanilabilir hale gelmistir. Bu durum pazarda
daha bilgili, daha talepkar ve daha az sadik miisterilerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet
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vermistir. Bu nedenle miisterilerin ihtiyaclarint daha iyi anlamak i¢in miisteri davranis
modelleri hakkinda veri toplamak, karli ve uzun siireli iligkiler yaratmak amaglanmistir
(Fagerstrom ve Sjogren, 2012, s. 10). Son egilimler, 6zellikle genis bir miisteri tabanina
sahip isletmelerin daha kalic1 iligkiler kurma yeteneklerini olumlu yonde etkilemektedir.
Bunlarin en 6nemlileri, bilgisayarlarin depolama kapasitesinin artmasi, veri depolama
maliyetinin 6nemli 6l¢iide azalmasi, veri madenciligi ve veri analizi yapmada gelismis
araglarin giderek artmasi, e-ticaretin yiikselisi ve ¢cok daha diisiik maliyetle internet
iizerinden miisterileri hedef alabilme yetenegi, miisteri tutma ve miisteri degerinin
Oonemini daha fazla anlama, pazarlama yaklasimlarinda artis ve hedef miisterilere
yonelik daha iyi yollarin gelistirilmesi, izinli pazarlama ve kitlesel 6zellestirme olarak
siralanmaktadir. Ayrica, endiistriyel pazarlamacilar i¢in bu egilimler, miisteriler ile daha
yakin iligkiler gelistirmek i¢in de 6zel imkanlar saglamaktadir (Payne ve Frow, 2004, s.
527).

E-CRM (elektronik CRM ya da web tabanli CRM) ise bilgi teknolojilerindeki
gelismeler ve miisteri odakli siireclerdeki orgiitsel degisiklikler ile birlikte gelismistir.
Ozellikle miisteri tutma, miisteri iliskilerini gelistirme ve yonetmeye odaklanan
biitiinlestirilmis bir yaklasimdir. Pazarlama bakis acisindan e-CRM, internet islemleri
iizerinden miisteri iligkilerini yonetmek icin kullanilan ve yazilim uygulamasi seklinde
olan bir pazarlama aracidir. Kisacast e-CRM “miisteri iliskileri yonetimine katkida
bulunmak i¢in internet teknolojilerinin kullanim1” seklinde tanimlanmaktadir (Chaston
ve Mangles, 2003, s. 757). Lee ise e-CRM’yi, “uzun vadeli miisteri iliskileri kurmak ve
korumak i¢in 6zel bir amag ile internet iizerinden (web sitesi ve e-posta, veri toplama,
depolama ve madenciligi gibi teknolojileri kullanarak) saglanan pazarlama araglari,
etkinlikler ve teknikler” olarak tanimlamistir (Chuchuen ve Chanvarasuth, 2011, s.
351).

E-CRM, miisteri etkilesimini destekleyen ya da tedarik¢i tarafindan higbir insanin
aract olmadig1 teknoloji kullanimidir. Bu durum iki unsuru igermektedir (Botha,
Bothma ve Geldenhuys, 2008, s. 376):

* Oncelikle e-posta ve web, bunun yan1 sira sohbet, WAP, ATM’ler ve kiosklar
gibi kanallar araciligryla miisterinin direkt kullanima,

e cerik, 6neri ve destek bilgisi bakimindan miisterilere sunulan uygun materyali
secmek icin teknoloji kullanimidir.

E-CRM’nin avantajlarinin ¢ogu, internet teknolojisinden yararlanmasindan
kaynaklanmaktadir. Maliyeti diislirme, yeni teknolojilere adapte olma, sisteme uyum
saglama, veri yapimimna yardimcit olma, miisteri etkilesimini arttirma, manevra
kabiliyeti, veri deposu yonetme, daha az yanit siiresi, diisiik birim maliyeti, yeni miisteri
hizmeti firsatlari, hizmeti kisisellestirme, kendi kendine otomatik belgeleme, kullanici
kontrolii bu avantajlardan bazilaridir (Rai, 2008, s. 59-61). Avantajlarinin yan sira bazi
zorluklar1 da mevcuttur. Bunlardan bazilari, e-CRM’nin iligki yOnetiminde sosyal
yonlerin yerini degistirmesi ya da yok etmesi roliidiir. Yiiz yiize iletisimdeki potansiyel
eksiklik ve bunu takiben giiven eksikligi e-CRM’nin bas engelidir (Harrigan, Ramsey
ve Ibbotson, 2011, s. 508).

E-CRM vyazilim saticilari, iriinlerinin - miisteri hizmeti ve kaliciliginm
giiclendirmeye yardimeci oldugunu iddia etmektedir. Fakat kiigiikk ve orta oOlgekli
isletmelerden ¢ogu, yazilimin organizasyonlarini nasil etkileyecegini anlama konusunda
yeterli i¢ kaynaga sahip degildir. Bu nedenle en uygun yazilimin secilmesi konusunda
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zorluklar yagamaktadir. Ciinkii 6nemli olan dogru yazilimi bulmaktir. Yapilmis bir
arastirmaya gore, 700 e-CRM yazilim iirlinii satistadir ve bunlardan hangisinin sirket
icin uygun oldugu kesinlikle tespit edilerek tercih yapilmalidir. Bununla birlikte, ¢cogu
e-CRM uygulamasi aceleyle ve yetersiz planlama ile yiiriitiilmektedir (Adebanjo, 2008,
s. 457).

E-CRM faaliyetleri yaygin olarak biiyiik firmalarda uygulanmakta olup, genellikle
pahali ve karmasik bilgisayar yazilimlart edinme ve uygulama seklinde olmaktadir.
Nispeten sinirli kaynaklar1 ve uzmanlhig olan KOBI’ler i¢in e-CRM higbir zaman daha
az 6nemli ya da daha az erisilebilir bir strateji olarak goriilmemelidir. Bir KOBI e-
CRM'yi kendi ihtiyaglarima uygun sekilde isletmesine adapte edebilmelidir (Gilmore,
Gallagher ve Henry, 2007, s. 236; Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2008, s. 387). Ciinkii
KOBI'ler CRM'yi kurmada web site, e-posta ve veri madenciligi gibi teknolojiler
kullanarak ig¢sel pazarlama yonelimini ve miisteri odaklilig1 gelistirebilirler. Ayrica bu
durum, KOBI'lerin uluslararas1 pazarda daha etkin bir sekilde rekabet etmesine de
yardimci olmaktadir (Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2012, s. 129). Rekabet ortaminin
dengelenebilme ihtimaline ragmen, teknolojiden korkan KOBI’lerin varhigi da bir
gercektir (Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2008, s. 387).

KOBI'lerde e-CRM uygulamalari, miisteriler ile iletisim ve miisteri bilgi yonetimi
olmak iizere iki alanda gerceklesmektedir. KOBI'lerin miisteriler ile iletisimi, karsilikli
deger yaratma amaci giiderek daimi, gayri resmi, sosyal yonlii ve agik bir iletisim olma
egilimindedir. Bununla birlikte e-posta ve web siteleri gibi (6n ofis araclari) internet
tabanli teknolojiler, bu etkilesimleri kolaylastirmaktadir. KOBI’ler, bir yandan
miisterileri ile iletisim seviyesini korurken, diger yandan miisterilerinden bilgi edinmeli
ve bunlar1 yonetmelidir. Ciinkii bu bilgiler pazarlama karar1 ve pazar boliimlemede
kullanilmaktadir. Bilgi yonetimi araglart e-CRM’nin “arka ofis” arag¢laridir (Harrigan,
Ramsey ve Ibbotson, 2012, s. 129).

Genellikle KOBI’lerin e-CRM kullanimina iliskin ¢alismalarm kisith oldugu
gozlenmekle birlikte, dzellikle turizm sektorii KOBI’lerine yonelik yapilmis ¢alismalar
hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde olduk¢a sinirlidir. Bu nedenle arastirmada
oncelik, turizm sektorii KOBI’lerinden ziyade KOBI’lerin e-CRM yaklagimlarina
yonelik yapilmis c¢aligmalara verilmistir. Cilinkii heniiz 6zellikle turizm sektorii
KOBI’lerinin e-CRM yaklasimlarmi arastiran ¢alismalar kisithilik gostermekte ve
gelistirilmis bir 6l¢cek bulunmamaktadir.

Korkmaz (2006, s. 193) miisteri iliskileri yonetiminde internet kullanimi adli
calismasinda, seyahat acentelerinin is silireglerinde internetin sagladigi olanaklardan
yararlanma durumlarini incelemistir. Bu amagla 75 A grubu seyahat acentesine anket
uygulamigtir. Arastirma sonucu, 52 seyahat acentesinin interneti is siire¢lerinde etkin
olarak kullandigini tespit etmistir. Yapilan degerlendirme sonucu, katilimci igletmelerin
miisteri odakli olduklari, iletisim hizmetlerinin ve dijital {riinlerin bireysel miisteri
isteklerine gore diizenlenmesi fikrinde yogunlastiklari ve ayrica bireysel miisterilerle
iletisim kurmada internetin biiytik firsatlar sagladigina inandiklar1 belirlenmistir.

Adebanjo (2008, s. 457) KOBI’lerin e-CRM yaklasimlarindaki ortak noktalari,
farkliliklar1 ve bunlarin basariy1 nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla ii¢c KOBI icin
iic farkli yaklasim One stirmiistiir. Bu {i¢ yaklasim; ismarlama e-CRM uygulamasi
konumlandirmasi,  satisa  hazir  bir  konumlandirma, tescilli  uygulama
konumlandirmasidir. Calisma sonucunda farkli siireclerin, teknolojik yatirimlarin ve
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maliyetlerin eklenmesine ragmen tiim organizasyonlarin e-CRM uygulamalarindan
fayda sagladigin1 belirtmistir. Ayrica kuruluslarin karsilastigi zorluklarin orta vadede
oldugunu ve bu zorluklarin, uygulamanin siirdiiriilmesinden baglayarak degisen
stireclere uyum gosterme ve 6lgeklenebilirlige dogru siralandigini belirtmistir.

Aksarayli ve Ozgen (2010, s. 727, 741) otel isletmelerinin internet tabanli miisteri
iligkilerinde e-posta yonetimini irdelemistir. Tiirkiye’deki otellerin e-posta kullaniminin
etkinligini belirlemek amaciyla, gizli misteri yaklasimini kullanarak e-postaya sahip
tim otellerden konaklama ile ilgili bilgi talebinde bulunulmus ve taleplere verilen
cevaplar icerik, bi¢im ve hiz agisindan degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda,
Tiirkiye’de e-posta yonetimine gereken Onemin heniiz verilmedigi savunulmustur.
Ayrica, biiyiik 6lcekli otellerin e-postalara vermis olduklar1 cevaplarin bigimsel 6zellik
acisindan kiigiik Olcekli otellere gore daha kaliteli oldugu belirlenmistir. Bununla
birlikte, cevaplandirma siiresi agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gozlenmis, Marmara bolgesi otellerinin cevap siirelerinin Akdeniz bdlgesi otellerinden
daha kisa oldugu tespit edilmistir.

Jarad ve Dig. (2011, s. 759-760), Hindistan’in Sangammer bolgesindeki 50 KOBI
iizerinde e-CRM faaliyetlerinin etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda, KOBI’lerin
temel e-CRM uygulamalarindan faydalandiklarin1 ve KOBI’lerde e-CRM kullaniminin
miisteri sadakatini arttirdigini tespit etmislerdir.

Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, KOBI’lerin e-CRM faaliyetlerini art arda
yayimladiklar1 dort ¢alisma ile incelemislerdir. Konu ile ilgili ilk ¢aligmalar1 2008 yilina
ait olup, calismada iliskisel pazarlama prensiplerinin nadiren KOBI’ler temel alinarak
arastirildigini belirtmis ve KOBI’lerde e-CRM adli ¢alismay1 yayimlamislardir. Kuzey
Irlanda merkezli KOBI'lerin miisteri iliskileri yonetiminde internet teknolojilerinin
roliinii arastirmuslardir. 300 KOBI’ye dagitilan anket formlarinin % 18,6’sindan geri
doniis almislardir. Calisma sonucunda, KOBI’lerin temel e-CRM faaliyetlerini
uyguladiklar1 ve uluslararasilasmadan fayda sagladiklart sonucuna ulagmislardir. E-
CRM faaliyetlerindeki zorluklar, az olmakla birlikte yiiz yiize iligkiler ve yetersiz devlet
destegi merkezinde toplanmistir (Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2008, s. 385). Bir yil
aradan sonra uluslararasi ve yerli firmalar olarak ayrilan irlanda KOBI’lerinin e-CRM
faaliyetlerini arastiran karsilastirmali bir ¢alisma yapmuslardir. 1455 KOBI’ye kendi
kendine doldurulabilen anket formlarindan yollamig ve 286’sindan geri doniis
almiglardir. Caligma sonucunda, bir 6nceki calismalarindan farkli olarak uluslararasi
pazarlarda hizmet veren firmalarin e-CRM’ye 6nem verme egiliminde oldugunu ve
daha biiytik faydalar sagladigini; bu faydalarin gelismis miisteri hizmeti, diisiik isletme
maliyeti, artan satis ve karlilik arasinda degisiklik gosterdigini tespit etmislerdir
(Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2009, s. 443). 2011 yilindaki ¢alismalarini irlanda’daki
KOBI’lerin e-CRM faaliyetlerinde internet tabanli teknolojilerin etkisini belirlemek
amactyla yapmislardir. Online anketleri 1445 KOBI’ye dagitmislardir. Agimlayici
faktor analizi ile KOBI’lerin e-CRM uygulamalar1 ve siireclerinin altinda yatan
birbiriyle iliskili sekiz farkli faktdr tespit etmislerdir. Sonug olarak, KOBI’lerin kapsam
degistirme, bir dizi fayda saglama ve ¢ok ¢esitli giicliiklere karsi koruma igin e-CRM’yi
uyguladigini belirtmislerdir. KOBI’lerin biiyiik organizasyonlarda oldugu gibi e-
CRM’yi benimsemedigini fakat miisteri iletisimi ve bilgi yonetimi kapasitelerini
gelistirmek icin buna benzer internet tabanl teknolojileri benimsediklerini ve buna bagh
olarak kendi stratejik yollarinda rekabet avantaji yarattiklarini Ongdrmiislerdir
(Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2011, s. 503). 2012 yilinda ise KOBI’lerde pazarlamay1
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kesfetmek ve aciklamak igin karma bir yontem kullanmislardir. irlanda’daki KOBI’lerin
CRM ve e-CRM faaliyetlerinde teknolojinin roliinii tespit etmeyi amaglamislardir.
Yaptiklar1 aragtirma tasarimi, e-CRM’de miisteri iletisimi ve bilgi yonetiminde teknoloji
kullanimina iligkin, kii¢iik isletmeler i¢in 6nemli teorik ve pratik katkilar saglamistir.
KOBI’lerin e-CRM performansinin miisteri iletisim ve bilgi yetenekleri sagladigindan,
fakat geleneksel iletisim ile e-iletisimi dengeleme ve mevcut siireclerin i¢ine teknolojiyi
entegre etmede zorluklarin oldugundan bahsetmislerdir. Ayrica, sonu¢ kisminda KOBI
sahibi yoneticiler i¢in “e-CRM i¢in On Emir” adli bir boliim sunmuslardir (Harrigan,
Ramsey ve Ibbotson, 2012, s. 127).

KOBi’lerde e-CRM faaliyetlerine iligskin arastirmalara yonelik genel bir
degerlendirme yapildiginda, KOBI’lerin elektronik miisteri iliskileri yonetimine yonelik
faaliyetlere Onem verdigi ancak uygulamada bazi sikintilar yasadigi sonuglarina
vartlmistir. Bunlar; 6lgekleme ve degisen siireglere uyum gosterme zorlugu, 6zellikle
kiiclik 6lcekli isletmelerdeki e-posta trafiginde yasanan sorunlar, yiiz yiize iliski kurma
istegi, yetersiz devlet destegi, geleneksel iletisim ile e-iletisimi dengeleme ve mevcut
stireglerin igine teknolojiyi entegre etmede yasanan zorluklar seklinde siralanabilir.
Konu ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde ve arastirmanin uygulanacagi bolgenin
kosullar1 ile kiyaslandiginda, KOBI’lerin genel olarak e-CRM’ye bakis agilarmin
irdelenmemesinden kaynaklanan eksikliklerin tespiti amaciyla Harrigan, Ramsey ve
Ibbotson (2011) ¢aligmasinin arastirmaya temel olusturmasi uygun bulunmustur.

4. Yontem
4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

KOBI’ler Tiirkiye’deki tiim isletmelerin yaklasik % 99,8’ini olusturmakta ve
toplam istihdamin yaklasik % 74.2’sini, toplam cironun ise % 63.8’ini karsilamaktadir
(TUIK, 2013). Dolayisiyla KOBI’lere yonelik gergeklestirilecek ¢aligmalar ve
paylasilacak sonuglar biiyik 6nem arz etmektedir. Ulke ekonomisine katkis
yadsinamayacak derecede olan bu isletmelerin paylasilan arastirma sonuglarini
degerlendirerek isletmesine yon vermesi ile uzun vadede iilke ekonomisinin
biliylimesine katki saglayacagi ve toplumsal kalkinmaya onderlik edecegi sdylenebilir.

Bilgi teknolojisi ¢ag1 olmasina ragmen, 6zellikle KOBI’lerin internet teknolojisine
yonelik uygulamalarini temel alan ¢aligsmalar hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde
oldukca kisithidir. Hizmet isletmeleri biinyesinde bulunan ve miisterileri ile devamli
etkilesim halinde olmas1 gereken turizm sektorii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetlerine
yonelik aragtirmalar heniiz olduk¢a siirli diizeydedir. Bu sebeple arastirmada, turizm
sektdrii KOBI'lerinin e-CRM faaliyetlerinin altinda yatan kritik faktorleri tespit etmek
amaglanmistir.

Konu ile ilgili literatiir taramasi ardindan, yapilmis calismalarda yoneticilerin
demografik ozelliklerine gore e-CRM faaliyetlerine bakis acilar1 arasindaki farkliliga
bakan bir ¢alisma oldugu tespit edilmis (Yildirim, Bucak ve Aksu, 2015), ancak KOBI
ozelliklerine gore e-CRM yaklasimlarint degerlendiren bir ¢alisma olmadig:
goriilmistiir. E-CRM’ye yonelik yapilan calismalar genellikle biiylik olcekli ve
kurumsal isletmeleri kapsamaktadir. Bu yapidaki isletmeler genel olarak homojen
ozellikler barindirmakta olup, gerek yoneticilerin demografik 6zellikleri gerekse isletme
ozellikleri agisindan farkliliklarini incelemeye yonelik herhangi bir ¢calisma yapilmadigi
sOylenebilir. Arastirmanin ana kiitlesini olusturan Erzurum, Erzincan ve Bayburt
illerindeki turizm sektdrii KOBI’lerinin tespitinde tam sayima gidilmesi ve KOBI’lerin
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bahsedilen ozellikler acisindan bir¢ok farkliligi barindirmasi sebebiyle, arastirmanin
temel amac1 dogrultusunda asagidaki alt amaglara ulagilmaya ¢alisilmistir;

o Turizm sektdrii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetleri altinda yatan kritik
faktorlerinin KOBI’lerin hukuki yapilarina gore farkliliklarini tespit edebilmek.

o Turizm sektorii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetleri altinda yatan kritik
faktorlerinin KOBI’lerin faaliyette bulunduklar: siireye gore farkliliklarini tespit
edebilmek.

o Turizm sektorii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetleri altinda yatan kritik
faktorlerinin KOBI’lerin calisan sayilarma gore farkliliklarini tespit edebilmek.

o Turizm sektorii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetleri altinda yatan kritik
faktorlerinin KOBI’lerin cirolarina gére farkliligini tespit edebilmek.

o Turizm sektorii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetleri altinda yatan kritik
faktorlerinin KOBI yéneticilerinin egitim durumlarina gére farkliigini tespit
edebilmek.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhhgi

KOBI blgegi birgok topluluk ve iilkeye gére farklilik gdstermektedir. Tiirkiye’de
KOBI’lere iliskin ¢ok sayida farkli tanim olmas1 sebebiyle, 18 Kasim 2005 tarihli kanun
degisikligi ile tanimlama, AB’nin KOBI tanimi ile uyumlu hale getirilmistir. Tiirkiye’de
10 kisiden az is¢i calistiran ve cirosu 1 milyon TL’yi ge¢meyen isletmeler “mikro
oleekli”, 50 kisiden az is¢i calistiran ve cirosu 5 milyon TL’yi gegmeyen isletmeler
“kiiclik olgekli”, 250 kisiden az is¢i calistiran ve cirosu 25 milyon TL’yi ge¢gmeyen
isletmeler “orta olgekli isletmeler” olarak degerlendirilmektedir. Ayrica KOBI'lerin
%951 mikro dlgekli isletmelerden olusmaktadir (ABIGEM, 2010, s. 8, 19).

KOBI’ler, heterojen bir grup olup farkli pazarlar ve sosyal ortamlarda faaliyet
gostermektedir. Genis bir gelismislik ve beceri yelpazesine sahip ¢ok cesitli firmalar
(yoresel el sanatlar1 ustalari, kiiciik atolyeler, restoranlar, bilgisayar yazilim firmalar
gibi) icermektedir (Lawson, Illia ve Jimenez, 2006, s. 91). Arastirma kapsaminda,
hizmetlerin soyut 6zellik tasimas1 ve bilgi agirlikli olmasi nedeniyle online ortam igin
daha uygun olma egilimi goz Oniine alinarak (Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2011, s.
509), hizmet sektdriindeki KOBI’lere odaklanmak uygun bulunmus ve arastirma turizm
sektorii KOBIleri ile sinirlandirilmistir. Bu isletmelerin gegerli bir web sitesinin olmasi
da kisitlar arasina eklenmistir.

4.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerindeki turizm sektorii
KOBI’leri olusturmaktadir. Bu bdlgenin secilmesindeki en biiyiik neden ulasilabilirlik
olurken, bu illeri i¢ine alan bolgenin TRA1 Diizey 2 Kalkinma Bdlgesi kapsaminda
degerlendiriliyor olmasinin da etkisi vardir. Tiirkiye yiizol¢iimiiniin % 5,2’sini olusturan
bu bolge, 26 adet Diizey 2 bolgesi arasinda son sirada yer almaktadir. Bununla birlikte
her ii¢ il de tarihi ipek yolu iizerinde bulunmaktadir. Niifus yogunlugu iilke niifus
yogunlugunun ¢ok altinda olan Kuzeydogu Anadolu Bolgesi (KUDAKA, 2012-2023, s.
9), sahip oldugu dogal giizellikleri ve tarihi zenginlikleri ile 6nem arz etmekte ancak
gereken hassasiyet gosterilmedigi i¢in arka planda kalmaktadir. Bu nedenle bu illerin
gelisimine katkida bulunmay1 saglayacak arastirmalar yapmak ve sonuglarini paydaslar
ile paylasmak gerekmektedir. Bu nedenle arastirmada, ii¢ ildeki turizm isletmeleri;
konaklama igletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri, seyahat isletmeleri ve diger
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isletmeler olarak smiflandirilmistir (Aktas, 2012, s. 12). Bu smiflandirma ile birlikte
iilkemizdeki KOBI tanimi da dikkate alinarak illerdeki turizm sektorii KOBI’lerine
ulagilmistir.

TRA1 Diizey 2 Kalkinma Boélgesinde web sitesi bulunan turizm igletmelerinin
tespitinde ¢esitli kaynaklardan faydalanilmigtir. Turizm isletme belgeli, turizm yatirim
belgeli ve belediye belgeli konaklama ve yiyecek-icecek isletmeleri ile TURSAB’a
kayith seyahat igletmelerinin yani sira belirtilen sehirlerde turistik hizmetler verdigi
gozlenen igletmelerin varlig1 da saptanmistir. Bu nedenle evrenin belirlenmesinde farkli
kaynaklar referans alinmistir. Konaklama isletmeleri, Turizm Bakanlig1 resmi internet
sitesi, KUDAKA verileri, sehir rehberleri ve Trip Advisor web sitesi bilgileri derlenerek
tespit edilmistir. Yiyecek-igecek isletmeleri, Turizm Bakanligi, Erzurum Esnaf ve
Sanatkarlar Odasi, Erzincan ve Bayburt sehir rehberleri derlenerek belirlenmistir.
Seyahat acentalar1 icin TURSAB kayitlarindan yararlanilmistir. Diger turizm
isletmelerinin tespit edilmesi i¢cin Esnaf ve Sanatkarlar Odasi1 verilerine ulasiimistir.

Arastirma kapsaminda turizm isletme belgeli, belediye belgeli ve TURSAB
belgeli toplam 160 adet isletme tespit edilmis, belirtilen kaynaklardaki bilgilerin
derlenmesi ile birlikte bu say1 280 olarak kesinlestirilmistir. Bu igletmelerin 106’sinin
web sitesinin oldugu belirlenmistir. Evrenden bir Orneklem sec¢ilmemis, evrenin
kisithiligindan dolay1 tam sayim yapilmigtir. Ulasilan hizmet sektorii gruplari toplamda
% 24.5 (26 adet) konaklama isletmesi, % 19.8 (21 adet) yiyecek-icecek isletmesi, %
22.6 (24 adet) seyahat isletmesi ve % 33 (35 adet) diger (ara¢ kiralama, hediyelik esya
vb.) turizm igletmelerinden olusmustur.

4.4. Veri Toplama Yontemi

Ulasilan turizm sektdrii KOBI’lerinin e-CRM yaklasimlarmin tespiti icin anket
tekniginden faydalanilmistir. Anket formu iki kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda,
KOBI’lerin e-CRM yaklagimlarini tespit etmek amaciyla 5°li Likert &lgeginde
(1="“Tamamen katilmiyorum”; 5=“Tamamen katiliyorum™) 35 ifade olup, bu kisim
Harrigan, Ramsey ve Ibbotson (2011)’1n ¢alismasindan almmustir. ikinci kisimda ise,
KOBI’lerin kurumsal 6zelliklerine ve yoneticilerinin profillerine yonelik 5 ifadeye yer
verilmistir. Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerindeki KOBI’lere yiiz yiize, telefon ve e-
posta yontemiyle ulasilarak anket formlart dagitilmistir. Anketlerin yaklagik % 70’1 yiiz
yiize, % 20’si telefon vasitasiyla ve % 10’u ise e-posta yoluyla cevaplandirilmistir.
Anket formlart 7 Kasim 2014 - 7 Ocak 2015 tarihleri arasinda uygulanmistir. Anket
verilerinin analizinde SPSS paket programindan faydalanilmistir. KOBI’lerin e-CRM
faaliyetlerine iligkin kritik faktorlerin belirlenmesi amaciyla agimlayici faktoér analizi
uygulanmigtir. Alt amaglarin sinanmasi i¢in Kruskal Wallis ve Mann Whitney U testleri
yapilmustir.

5. Verilerin Analizi

Turizm sektdrii KOBI’lerinin kurumsal dzellikleri ve yonetici profillerinin tespiti
amaciyla igletmelerin hukuki yapilari, calisan sayilari, cirolari, faaliyet siireleri ve
yoneticilerinin egitim diizeyleri arastirilmis ve elde edilen bilgiler Tablo 1’de
paylasilmistir.
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Tablo 1. Katihme1 KOBI’lere iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde Frekans | Yiuzde
. () (o) () (%)
Isletmenin Hukuki Yapisi Yonetici Egitim Diizeyi
Limited Sirket 33 31,1 | ilkdgretim 12 11,3
Anonim Sirket 10 9,4 Lise 44 41,5
Sahis Sirketi 63 59,4 | On Lisans 13 12,3
Isletmenin Calisan Sayisi Lisans 34 32,1
1-9 61 57,5 Lisanststi 3 2.8
10-24 29 27,4 | Isletmenin Faaliyet Siiresi
25-49 9 8,5 1-5yil 24 57,5
50-99 4 3,8 6-10 y1l 42 27,4
100-150 3 2,8 11-20 y1l 20 8,5
Isletme Cirosu (TL) 21-30 y1l 11 3,8
50.000 ve alt1 13 123 |31+ 9 2,8
51.000-100.000 36 34,0
101.000-250.000 40 37,7
250.000+ 17 16,0
Toplam 106 100 Toplam 106 100

E-CRM faaliyetlerine iliskin kritik faktorleri tespit etmek amaciyla incelenen
turizm sektdrii KOBI’lerinin % 59,4’ sahis sirketi, % 31,1°i limited sirket, % 9,4i
anonim sirkettir. KOBI’lerin % 57,5’1 1-9 arasinda eleman ¢alistirmakta olup, % 27,47
10-24 kisi istthdam etmektedir. 25-150 arasi eleman g¢alistiran igletme sayisi 16°dir.
Isletme cirolarina bakildig1 zaman, % 37,7’si yillik cirosunun 101.000 TL-250.000 TL
arasinda oldugunu belirtirken, % 34’1 51.000 TL-100.000 TL arasinda oldugunu dile
getirmistir. % 12,3’ 50.000 TL ve alt1, % 16°s1 250.000 TL ve iistii ciroya sahiptir.

Isletmelerin faaliyet siiresinin % 57,5 ile en fazla 1-5 yil arasinda oldugu tespit
edilmistir. % 27,4’i 6-10 yil aras1 bir siiredir faaliyette oldugunu belirtirken, 31 yil ve
iizeri bir siiredir faaliyette olan isletme sayist 9’dur. KOBI yé&neticilerinin egitim
diizeylerine bakildiginda, % 41,5 ile en biiyiik yogunlugu lise mezunlarinin meydana
getirdigi belirlenmistir. % 32,1 ile bunu lisans mezunlar takip ederken, ilkdgretim ve 6n
lisans mezunlariin oranlar1 birbirine yakindir. En diisiik oran ise % 2,8 ile lisansiistii
egitim seviyesine sahip KOBI yoneticileridir.

Genel olarak, TRA1 Diizey 2 Kalkinma Bolgesinde yer alan turizm sektorii
KOBI’lerinin 1-9 personel ¢alistiran, cirosu yaklasik 51.000 TL-250.000 TL olan sahis
sirketleri oldugu ve sektorde 6-10 yildir faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Bununla
birlikte KOBI yéneticilerinin yogunlukla lise mezunu oldugu gériilmiistiir.

5.1. Olgegin Test Edilmesi

Arastirmada Harrigan, Ramsey ve Ibbotson (2011)’mn derledigi “KOBI’lerin e-
CRM faaliyetleri altinda yatan kritik faktorler” 6lgegi kullanilmistir. Olgege agimlayici
faktor analizi uygulanmis ve agiklayici model olarak temel bilesenler analizi
kullanilmistir. Agimlayici faktor analizi uygulanmadan 6nce orneklem biiytikliigliniin
faktor analizine uygunlugunu gosteren KMO degeri hesaplanmis ve 0,869 olarak
bulunmustur. Bulunan bu deger, 6rneklem biiyiikliigiiniin yapilacak faktor analizi igin
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yeterli oldugunu gostermektedir. Verilerin faktor analizine uygunlugunu tespit eden
Bartlett’s Sphericity testi anlamli (p < 0.000) bulunmustur.

Olgekte yer alan degiskenlerin cronbach’s alpha degerleri ve degiskenler
arasindaki iliski katsayilar1 incelenmistir. Faktor analizi neticesinde faktor yiikii .40’1n
altinda kalan bir madde analizden ¢ikarilmistir. Faktor analizinin sonuglarina iligkin
degerler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Ol¢ege Yonelik Acimlayic1 Faktor Analizi

Faktor | Oz \A/afl}gﬁl I;Slll?a Cronbach’s
Yiikii | Deger ¢ Alpha
Orani

Faktor 1 - E-CRM’nin Algilanan isletme

0
Faydalarl 5,909 /016,884 0’938

Miisteri Iligkilerinde Internet Kullanimi Daha

Fazla Satig/Islem Yapmamiz1 Saglamaktadir. 0,725

Miisteri Iligkilerinde Internet Kullanimi

Miisteri Sadakatini Arttirmaktadir. 0,705

Miisteri Iligkilerinde Internet Kullanim1 Pazar

Bilincinin Gelistirilmesini Kolaylastirir. 0,702

Miisteri Iligkilerinde Internet Kullanimi1 Genel

Karliligimizi Artirmaktadir. 0,683

Miisteri Iligkilerinde Internet Kullanimi
Pazarlama Maliyetlerinden Tasarruf 0,679
Saglamaktadir.

Miisteri Iligkilerinde Internet Kullanimi1
Geligmis Miisteri Hizmetini 0,649
Kolaylastirmaktadir.

Miisteri Iligkilerinde Internet Kullanimi

Kisisellestirmeyi Kolaylastirmaktadir. 0,620

Miisteri Iligkilerinde Internet Kullanimi
Uluslararasi Pazarlara Ag¢ilmamizi 0,591
Saglamaktadir.

Faktor 2 - BIT Stratejilerine Uyum 5,225 %14,928 0,925

Yonetim, Bilgi Ve Iletisim Teknolojileri
Kullaniminda Bireysel Personelin Gelisimini | 0,784
Siirdiirmeyi Istemektedir.

Mevcut Ve/Veya Gelecekteki Internet

Ozellikli Is Stratejisine Yonetim Onemli 0,751
Olgiide Katilmaktadur.
Is Asamalarina Internet Teknolojisini 0.703
Uyarlayabilmekteyiz. ’
Internet Ozellikli Is Stratejisinde Agik Ve lyi 0.621
Bir Iletisim Vardir. ’
Internet Ozellikli Is Stratejimizde Resmi Bir

. X 0,565
Siire¢ Izlenmektedir.
Teknolojik Yeniliklerde Onde Gelen Bir

0,529

Konumday1z.
Faktor 3 - Miisteri Bilgi Y Oonetimi 4,675 13,357 0,914
Miisteri Bilgilerini Depolamak I¢in Veri 0.854

Tabanimiz Vardir.
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Veri Tabanimiz Onemli Bir Is Aracimizdur. 0,822

Miisteri Begenileri Ile Ilgili Elektronik
Bilgiler Bizim Diger Bir Bilgi 0,762
Kaynagimizdir.

Miisteri Bilgileri, Karar Olusturmamizda 0.588
Merkez Konumundadir. ’

Elektronik Bilgiler Daha Kolay Ydnetilir. 0,577

Faktor 4 - E-Iletisimin Etkileri 2,923 | 8,352 0,927

Internet Iletisimi, Miisteri Ile Bir Biitiin 0.775
Olarak Iletisimi Artirmaktadir. ’

Miisteri Iligkileri Olusturmak I¢in Etkin Bir

Internet Iletisimi Kullanmaktayiz. 0,771

Internet Iletisimi Isimizde Kilit Bir
0,707
Konumdadir.

Faktor 5 - Geleneksel CRM’nin Faydalari 2,219 6,341 0,884

Miisteriler Ile Iliskiler Daha Fazla Satig/Islem
o 0,890
Yapmamizi Saglamaktadir.

Miisteriler Ile Iliskiler Genel Karliligimizi

Artirmaktadir. 0,858

Miisteriler Ile Iliskiler Miisteri Sadakatini
0,805
Artirmaktadir.

Faktor 6 - Kanal Catisma Konulari 2,168 6,194 0,746

Isletmemiz Yiiz-Yiize Iliskileri Tercih 0.832
Etmektedir. ’

Online Ortamlarda Miisteriler Ile Giiven

Geligtirmek Zorlagmaktadir. 0,773

Miisteriler Yiiz-Yiize Iliskileri Tercih 0.725
Etmektedir. ’

Faktor 7 - Algilanan Miisteri Degeri 2,151 6,146 0,696

Miisterinin Degeri O Iliski I¢inde Internet
Teknolojisi Kullanip Kullanmayacagimizi 0,839
Belirler.

Mligkilerimizde Internet Teknolojisini EN
DEGERLI Miisterilerimize Kullanma 0,777
Olasiligimiz Daha Yiiksektir.

Iligkilerimizde Internet Teknolojisini EN AZ
DEGERLI Miisterilerimize Kullanma 0,642
Olasiligimiz Daha Yiiksektir.

Faktor 8 - Gelencksel Miisteri Iletisimi 1,238 3,356 0,714

Giivene Dayali Bir Iliskinin Tesvik 0.821
Edilmesinde Etkin Bir Durumdayiz. ’

Miisteriler Ile Cok Diizenli Bir Iletisimimiz

Vardir. 0,792

Miisteri Iliskileri, Organizasyonumuz I¢in Ne
y 2 0,696
Pazarladigimizla Ilgilidir.

Actklanan Varyans: 75,737 KMO: 0.869 Bartlett Testi, p<0.000

Tablo 2’de goriildiigii iizere, faktor analizi sonucunda KOBI’lerin e-CRM
faaliyetleri altinda yatan kritik faktorler 6lcegi sekiz faktoér ve 34 maddeden olusmustur.
Faktorlerdeki maddelerin ifade ettigi anlamlar dogrultusunda Faktor 1: E-CRM’nin
algilanan isletme faydalari, Faktdr 2: BIT stratejilerine uyum, Faktor 3: Miisteri bilgi
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yonetimi, Faktor 4: E-iletisimin etkileri, Faktor 5: Geleneksel CRM’nin faydalari,
Faktor 6: Kanal ¢atisma konulari, Faktor 7: Algilanan miisteri degeri ve Faktor 8:
Geleneksel miisteri iletisimi olarak adlandirilmistir. Genel olarak sekiz faktoriin
varyansi toplam agiklama orani % 75,737 olarak tespit edilmistir. Faktorlerin varyansi
aciklama oranlarma bakildiginda, “e-CRM’nin algilanan isletme faydalari”nin daha
yiiksek bir agiklama oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Olgegi olusturan sekiz faktodriin giivenilirlikleri degerlendirildiginde, faktér 1’in
0,938, faktor 2’nin 0,925, faktor 3°tin 0,914, faktor 4’lin 0,927, faktor 5’in 0,884, faktor
6’nin 0,746, faktdr 7'nin 0,696 ve faktor 8’in 0,714 oldugu goriilmektedir. Genel olarak
KOBI’lerde e-CRM faaliyetleri kritik faktdrlerinin cronbach’s alpha degerlerinin sosyal
bilim aragtirmalari i¢in giivenilir diizeyde oldugu sdylenebilir.

Bu sonugclar ¢ercevesinde, Harrigan, Ramsey ve Ibbotson (2011)’1n tiim sektor
KOBI’lerine yénelik uyguladign bu dlgegin, turizm sektdrii KOBI’lerinin e-CRM’ye
yonelik tercihlerinde de benzer sonuglar gosterdigi tespit edilmistir. Bu nedenle
“KOBI’lerin e-CRM faaliyetleri altinda yatan kritik faktdrler” dlgeginin turizm sektorii
KOBI’lerine uygulanabilirligi kabul edilmistir.

5.2. Olgege iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Acimlayic1 faktor analizi ardindan, Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerindeki
turizm sektdrii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetlerine iligkin kritik faktorlere yonelik
degerlendirmeleri, ortalama ve standart sapma degerleri ile birlikte Tablo 3’de
sunulmustur.

Tablo 3. Olgege iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Std.
Ort. Sap.

Miisteri iligkilerinde internet kullanimi daha fazla satig/islem

1 N 3,91 1,126
yapmamizi saglamaktadir.

) Miisteri iligkilerinde internet kullanimi miisteri sadakatini 3.36 1,123
arttirmaktadir.

3 Mu.ste-:r.l 111$k11§r1nde internet kullanim1 pazar bilincinin 3.87 1,024
gelistirilmesini kolaylastirir.

4 Miisteri iligkilerinde internet kullanim1 genel karliligimizi 3.83 1,091
artirmaktadir.
Miisteri iligkilerinde internet kullanimi pazarlama maliyetlerinden

5 g 3,70 | 1,228
tasarruf saglamaktadir.
Miisteri iligkilerinde internet kullanimi geligsmis miisteri hizmetini

6 3,89 | 1,157
kolaylastirmaktadir.

7 Miisteri iligkilerinde internet kullanimi kisisellestirmeyi 3,64 1,088
kolaylastirmaktadir.
Miisteri iligkilerinde internet kullanimi uluslararasi pazarlara

8 b 3,50 | 1,213
acilmamizi saglamaktadir.
Yonetim, bilgi ve iletigim teknolojileri kullaniminda bireysel

9 ; . - . 3,98 | 1,203
personelin gelisimini siirdiirmeyi istemektedir.
Mevcut ve/veya gelecekteki internet 6zellikli is stratejisine yonetim

10 | . . 3,92 | 1,136
onemli 6l¢iide katilmaktadir.

11 | Is asamalarina internet teknolojisini uyarlayabilmekteyiz. 3,89 | 1,157

12 | Internet dzellikli is stratejisinde acik ve iyi bir iletisim vardir. 3,82 1,102

13 | Internet dzellikli is stratejimizde resmi bir siire¢ izlenmektedir. 3,56 | 1,034
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14 | Teknolojik yeniliklerde 6nde gelen bir konumdayiz. 3,55 | 1,156
15 | Miisteri bilgilerini depolamak i¢in veri tabanimiz vardir. 3,22 | 1,227
16 Veri tabanimiz énemli bir is aracimizdir. 3,30 1,303
17 Mustefl begenileri ile ilgili elektronik bilgiler bizim diger bir bilgi 332 | 1231
kaynagimizdir.
18 | Miisteri bilgileri, karar olugturmamizda merkez konumundadir. 3,36 | 1,173
19 | Elektronik bilgiler daha kolay yonetilir. 3,84 | 1,148
20 | Internet iletisimi, miisteri ile bir biitiin olarak iletisimi artirmaktadir. 3,47 1,131
1 Miisteri iligkileri olusturmak i¢in etkin bir internet iletigimi 3,46 1,053
kullanmaktay1z.
22 | Internet iletisimi isimizde kilit konumdadir. 3,26 1,141
23 Mtlsterller ile iligkiler daha fazla satig/islem yapmamizi 436 746
saglamaktadir.
24 | Miisteriler ile iligkiler genel karliligimizi artirmaktadir. 4,31 ,809
25 | Miisteriler ile iligkiler miisteri sadakatini artirmaktadir. 4,21 ,825
26 | Isletmemiz yiiz-yiize iliskileri tercih etmektedir. 3,86 ,941
27 | Online ortamlarda miisteriler ile giiven gelistirmek zorlagmaktadir. 3,82 1,031
28 | Miisteriler yiiz-yiize iligkileri tercih etmektedir. 3,94 ,954
29 Miisterinin de{gerl 0 1115k.1 icinde internet teknolojisi kullanip 2.96 1,242
kullanmayacagimizi belirler.
[liskilerimizde internet teknolojisini EN DEGERLI miisterilerimize
30 - . . 2,92 | 1,193
kullanma olasiligimiz daha yiiksektir.
[liskilerimizde internet teknolojisini EN AZ DEGERLI
31 o 9 ! . 2,57 | 1,069
miigterilerimize kullanma olasiligimiz daha yiiksektir.
32 | Giivene dayali bir iligkinin tegvik edilmesinde etkin bir durumdayiz. 4,20 ,653
33 | Miisteriler ile ¢ok diizenli bir iletisimimiz vardir. 4,11 ,652
34 E/Igl:lsl‘[glrrl iligkileri, organizasyonumuz i¢in ne pazarladigimizla 3.90 850

Genel olarak turizm isletmelerinin 23, 24 ve 25. ifadelere yiiksek oranda katilim
gosterdigi gozlenmektedir. Yani isletmeler geleneksel miisteri iligkileri yonetiminin
miigteri sadakati ile genel karlilig1 arttirma ve daha fazla satis yapma gibi bir¢ok fayda
sagladigima inanmaktadir. Bununla birlikte turizm isletmeleri yoneticileri 32 ve 33.
ifadelere yiiksek katilim gostermekte olup, geleneksel miisteri iletisiminin giiciine
inanmaktadir. Turizm KOBI’lerinin ¢ogu hala miisterileri ile geleneksel yollardan
iletisim kurdugu icin bu ifadelere katilim oranlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, toplam 26 ifadenin ortalamasinin 3 ve
iizerinde oldugu ve bu sebeple isletmelerin e-CRM ile ilgili ¢ogu konuya olumlu
yaklasim sergiledigi soylenebilir. En diisiik katilim oranlar1 ise 29, 30 ve 31. ifadelere
yonelik  olmustur. Bu ifadeler isletmelerin miisteri degeri algilamalarini
degerlendirmeye yoneliktir. Bu durum isletmelerin miisterilerine verdigi deger
konusunda heniiz bir ayrima gidip gitmediklerine yonelik bir bilgi sunmaktadir.

E-CRM’nin faydalarma iliskin KOBI goriisleri ge¢mis c¢alismalarla benzer
sonuglar sergilemektedir. Onceki ¢alismalarda da (Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2008,
s. 396; Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2011, s. 515; Harrigan, Ramsey ve Ibbotson,
2012, s. 137) genel olarak KOBI’lerin e-CRM’nin isletmelere uluslararasi pazarlara
acilma, miisteri hizmetini ve kisisellestirmeyi kolaylastirma, pazarlama maliyetlerinden
tasarruf saglama, genel karlilig1 arttirma gibi bir¢ok faydasi olduguna yonelik olumlu
goriigleri tespit edilmistir. Ancak miisteri iliskilerinde internet kullanmanin miisteri
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sadakatini arttirdig1 konusunda bir kararsizlik sergiledikleri ve diger avantajlar arasinda
en diisiik olarak bu ifadeye katildiklar1 belirlenmistir.

Turizm KOBI’lerinin bilgi ve iletisim teknolojisi stratejilerine ydnelik uyumunun
degerlendirildigi faktor 2 ifadelerine katilim oranlar1 genellikle yiiksektir. Yoneticiler
BIT kullanimina yénelik personelini gelistirmeyi istemekte ve is aramalarina internet
teknolojisini uyarlamaya katilmaktadir. Genellikle stratejilerinde agik bir iletisim
benimsediklerini ve resmi bir siire¢ izlediklerini belirtmislerdir. Ancak Harrigan,
Ramsey ve Ibbotson’in (2011, s. 515; 2012, s. 137) calismalarinda isletmelerin agik ve
resmi bir strateji benimseme fikrine katilmadiklar1 gozlenmistir.

Turizm sektdrii KOBI’lerinin miisteri bilgi y&netimine bakis agilarini gdérmeyi
amaclayan faktor 3’e yonelik tiim ifadelerin katilim oranlar1 3,22 ile 3,84 arasindadir.
Isletmelerin miisteri bilgilerinin karar vermenin merkezinde olduguna yonelik
diisiinceleri 3,36 iken, benzer sekilde Harrigan, Ramsey ve Ibbotson’in 2008 yilindaki
calismasinda 3,20 ve 2011 yilindaki ¢alismasinda da 3,45 bulunmustur. Benzerlik
gdstermesine ragmen, elektronik bilgiler turizm sektdrii KOBI’lerinde yine énemli bir
bilgi kaynagi (3,32) olarak degerlendirilirken, Harrigan, Ramsey ve Ibbotson’in
caligmalarinda oldukea diistik bir katilim (2,60 ve 2,80) gozlenmistir. Ancak elektronik
bilgilerin daha kolay yonetildigi fikri en yiiksek katilim oranma sahiptir. Katilimci
KOBI’lerin elektronik bilgilere, kagit iistiindeki bilgilerden biraz daha az bir énem
atfettigi ancak elektronik bilgilerin bunlardan daha kolay yonetildigini kabul ettigi
goriilmektedir.

Katilimer turizm isletmelerinin faktor 4’e yonelik diistinceleri, onlarin e-iletisimin
etkilerine kars1 bir kararsizlik sergiledigini gostermektedir. Ozellikle miisteri iliskileri
olusturmak icin etkin bir internet iletisimi kullanip kullanmadiklarinin anlagilmaya
calisgildigr 21. ifadeye katilim oranlar1 3,46 olarak belirlenmistir. Benzer sekilde
Harrigan, Ramsey ve Ibbotson’in 2008 ve 2011 yillarindaki c¢aligmalarinda da
KOBI’lerin ayn1 ifadeye katilim oranlar1 sirastyla 2,90 ve 3,45 olarak gerceklesmistir.
Ancak bu c¢alismada isletmelerin internet iletisimini etkin bir sekilde kullanmadiklari
tespit edilse de, KOBI’lerin e-iletisimin miisteri ile iletisimde kalmanin tek yolu oldugu
fikrine katildiklar1 gorilmustiir.

Bunlarin yani sira, e-CRM’nin bazi kisitlamalara sahip olup olmadigina yonelik
faktor 6’da verilen 3 ifadeye turizm isletmelerinin katilimi ortalama 3,87 olmasi
sebebiyle, isletmelerin ve miisterilerin genel olarak yiiz yiize iletisimi tercih ettigi ve
online ortamda giiven gelistirmenin zorlugunu kabul ettigi sodylenebilir. Ancak
Harrigan, Ramsey ve Ibbotson’mn 2011 ve 2012 yillarindaki g¢alismalarinda giiven
saglamanin zor olmadigina yonelik goriisler goze ¢arpmaktadir. Bu nedenle Erzurum,
Erzincan ve Bayburt illerindeki turizm sektérii KOBI’lerinin online ortamda
miisterilerine giiven duygusu kazandirmay1 zor bir is olarak gordiigii soylenebilir.

5.3. Turizm Sektorii KQBi’lerinin E-CRM’ye Yonelik Yaklasimlarimin
KOBI Ozellikleri Bakimindan Incelenmesi

Verilerin normal dagilim sergilememesi ve birgok degisken i¢in veri sayisinin
yetersiz olmasindan (n<30) dolay1r non parametrik test yontemi uygulanmasi uygun
bulunmustur. Bu baglamda turizm sektoriinde faaliyet gosteren KOBI’lerin e-CRM’ye
iliskin yaklasimlarinin KOBI 6zellikleri agisindan farklilik gosterip gdstermedigini test
etmek amaciyla Kruskal Wallis testi yapilmistir. KOBI’lerin e-CRM faaliyetleri altinda
yatan tiim kritik faktorlerin, her bir KOBI 6zelligi ile arasindaki farklilik incelenmistir.
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Tablo 4. KOBI’lerin e-CRM’ye Yonelik Yaklagimlarinin isletmelerin Hukuki
Yapisina Gore Farkhiliklar

Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt.
1 2 3 4 5 6 7 8
N Sira Ortalamalan
Limited | 33 62,30 61,73 54,92 58,30 64,00 63,02 58,73 62,14
Anonim | 10 63,00 61,35 66,40 66,40 49,70 42,75 47,55 56,00
Sahis 63 47,38 47,94 50,71 50,71 48,60 50,22 51,71 48,58
Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt.

1 2 3 4 5 6 7 8
Limited | X* | 6,183 5,101 2,372 | 4,150 6,075 5,446 1,590 | 4,695
Anonim | sd 2 2 2 2 2 2 2 2
Sahis p | 0,045*% | 0,078 0,305 0,126 | 0,048* | 0,066 | 0,452 0,096

*p < 0,05

Oncelikle Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerindeki turizm isletmelerinin hukuki
yapilarina gore e-CRM faaliyetlerine bakis agilarinin degisiklik gosterip gostermedigi
incelenmistir. KOBI’lerin hukuki yapilarina gére e-CRM nin algilanan isletme faydalari
acisindan anlamli bir farklilik gosterdikleri tespit edilmistir (X? = 6,183; p < 0,05).
Bununla birlikte, geleneksel CRM’nin faydalarina yonelik goriislerinde de anlamli
farklilk oldugu gorillmistir (X* = 6,075; p < 0,05). Gozlemlenen anlamli
farklilagmanin kaynagini belirlemek amaciyla farklilik tespit edilen faktorlere Mann
Whitney U-testi yapilmis ve olusan farkliliklarin hem faktor 1 (0,026) hem de faktor 5
(0,016) i¢in limited ile sahis sirketi arasinda oldugu tespit edilmistir. Yani, limited ve
sahis sirketi olan KOBI’lerin e-CRM ve geleneksel miisteri iliskileri ydnetiminin
faydalarma bakis agilar1 farklilhik gostermektedir. Turizm sektdrii KOBI’lerinin e-CRM
faaliyetleri altinda yatan kritik faktorlerden 1 ve 5. faktorlerin isletmelerin faaliyette
bulunduklar siireye gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 5. KOBI’lerin e-CRM’ye Yonelik Yaklasimlarinin isletmelerin Faaliyet
Siiresine Gore Farkhilhiklar:

Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt.
1 2 3 4 5 6 7 8
(Yil) N Sira Ortalamalar
1-5 24 59,65 48,85 52,31 52,15 53,27 56,63 65,27 52,02
6-10 42 53,43 55,57 57,06 55,01 50,81 53,93 55,99 56,61
11-20 20 55,43 59,33 56,48 60,53 59,25 49,13 37,35 60,50
21-30 11 35,55 43,18 38,00 | 42,36 | 46,73 60,09 52,32 42,45
>31 9 55,11 55,89 52,39 48,06 65,17 44 83 47,83 40,89
Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt.
(Y1l) 1 2 K] 4 5 6 7 8
1-5 X’ 4,835 2,766 3,625 3,063 2,464 2,010 9,930 | 4,883
6-10 Sd 4 4 4 4 4 4 4 4
11-20
21-30 p 0,305 0,598 0,459 0,547 0,651 0,734 | 0,042* | 0,300
>31
*p < 0,05

TRA1 Diizey 2 Kalkinma Bélgesi illerinde faaliyet gosteren turizm KOBI’lerinin
faaliyet siirelerine gore, e-CRM faaliyetlerine bakis acilarinin sadece algilanan miisteri
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degeri agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir (X* = 9,930; p < 0,05). Farkin
nereden kaynaklandigini belirlemek amaciyla faktor 7°ye yapilan Mann Whitney U-testi
neticesinde, farkliligin faaliyet siiresi 1-5 y1l ve 11-20 yil (0,004) olan isletmeler ile 6-
10 y1l ve 11-20 y1l (0,014) olan isletmeler arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar
dogrultusunda, isletmelerin faaliyet siiresi arttikca miisterilerine verdigi degerin arttigi,
miisterilerini algiladiklar1 degerlere gore siniflandirmaya basladig: sdylenebilir. Turizm
sektorii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetleri altinda yatan kritik faktdrlerden 7. faktdriin
isletmelerin faaliyette bulunduklar siireye gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 6. KOBI’lerin e-CRM’ye Yonelik Yaklasimlarimin Isletmelerin Calisan
Sayisina Gore Farkhiliklar:

Fakt. 1 | Fakt. 2 | Fakt. 3 | Fakt. 4 | Fakt. 5 | Fakt. 6 | Fakt. 7 | Fakt. 8
(Kisi) N Sira Ortalamalar
1-9 61 | 46,58 | 4546 | 4797 | 4821 | 4331 | 51,22 | 57,32 | 48,46
10-24 29 | 58,52 | 62,98 | 55,67 | 54,71 | 69,17 | 63,90 | 4422 | 59,79
25-49 9 | 63,83 | 56,67 | 56,56 | 61,50 | 64,56 | 46,89 | 56,83 | 56,67
50-99 4 | 89,00 | 89,38 | 97,13 | 86,25 | 69,63 | 34,63 | 63,75 | 67,13
>100 3 | 67,33 | 68,00 | 77,67 | 81,67 | 54,50 | 44,33 | 41,83 | 67,50
Fakt. 1 | Fakt. Fakt. Fakt. | Fakt.5 | Fakt. Fakt. | Fakt. 8
(Kisi) 2 3 4 6 7
1-9 X* | 10,865 | 13,215 | 12,223 | 9,988 | 17,901 | 6,239 | 4,704 | 4,776
10-24 Sd 4 4 4 4 4 4 4 4
25-49
50-99 p | 0,028* | 0,010% | 0,016* | 0,041* | 0,001* | 0,182 | 0,319 | 0,311
>100
*p < 0,05

Turizm sektdrii KOBI’lerinin e-CRM faaliyetlerine bakis acilarinin, c¢alisan
sayisina gore bes kritik faktor acisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. En
cok farklilk bulunan isletme o&zelligi ¢alisan sayisinda olmustur. Isletmelerin
calistirdiklar1 eleman sayisina gore, e-CRM’nin algilanan isletme faydalari, BIT
stratejilerine uyum, miisteri bilgi yonetimi, e-iletisimin etkileri, geleneksel CRM nin
faydalarina bakis acis1 degiskenlik gostermektedir. Tespit edilen farkliliklarin kaynagini
belirlemek amaciyla Mann Whitney U-testi yapilmistir. Test sonucunda, 1-9 kisi ile 10-
24 kisi arasinda eleman calistiran igletmelerin faktor 2 (0,012) ve faktor 5 (0,000)
acisindan farkli distindiikleri tespit edilmistir. Bilgi iletisim teknolojilerine uyum
saglama ve geleneksel miisteri iliskileri yonetiminin faydalarina bakis acilar1 farkli
bulunmustur. Faktor 5 acisindan 1-9 ve 25-49 arasi eleman c¢alistiran isletmeler arasinda
da farklilik bulunmustur (0,035). 1-9 ve 50-99 kisi ¢alistiran KOBI’ler arasinda faktor 1
(0,018), faktor 2 (0,006), faktor 3 (0,001), faktor 4 (0,015) agisindan farkliliklar tespit
edilmistir. Bunun yan1 sira, 25-49 ve 50-99 kisi istihdam eden KOBI’lerin faktor 2
(0,034) ve faktor 3’e (0,011) bakis acilari arasinda farkliliklar mevcuttur.
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Tablo 7. KOBI’lerin e-CRM’ye Yonelik Yaklasimlarinin Isletmelerin Cirosuna

Gore Farkhihiklar:
Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt.
1 2 3 4 5 6 7 8
(000TL) | N Sira Ortalamalari
<50 13 52,38 54,08 | 57,04 | 58,73 | 41,12 | 58,19 | 71,27 | 61,96

51-100 36 43,57 | 37,82 | 42,65 | 4597 | 42,44 | 50,39 | 57,75 | 47,11
101-250 40 57,88 | 62,83 | 56,39 | 53,06 | 63,54 | 60,23 | 44,39 | 57,35

>250 17 | 65,09 | 64,32 | 66,97 | 66,47 | 62,76 | 40,68 | 52,35 | 51,50
Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt.
(.000 TL) 1 2 3 4 5 6 7 8
<50 X* | 7,029 | 15242 | 8,343 | 5,845 | 13,63 | 5,920 | 8,831 | 3,549
f(l)-llggo Sd 3 3 3 3 3 3 3 3
>25}) p | 0,071 | 0,002* | 0,039% | 0,119 | 0,003* | 0,116 | 0,032* | 0,314
*p <0,05

Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerindeki turizm igletmelerinin cirosuna gére e-CRM
faaliyetlerine bakis acilarinin degisiklik gosterip gdstermedigi incelendiginde, KOBI’lerin
BIT stratejilerine uyum, miisteri bilgi yonetimi, geleneksel CRM’nin faydalari, algilanan
misteri degeri agisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. G6zlemlenen anlamli
farklilasmanin kaynagini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U-testi sonucunda
50.000 TL alt1 ve 101.000-250.000 TL ciroya sahip isletmeler arasinda faktor 5 (0,015) ve
faktor 7 (0,009) agisindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ayrica, 51.000-100.000 TL
ve 250.000 TL ve {iizeri cirosu olan turizm isletmelerinin faktér 2 (0,003), faktor 3 (0,011)
ve faktor 5’e (0,020) yonelik diistinceleri arasinda farkliliklar bulunmustur. 51.000-100.000
TL ve 250.000 TL ve iizeri cirosu olan isletmeler BIT stratejilerine uyum, miisteri bilgi
yonetimi, geleneksel CRM’nin faydalari agisindan farkli diisiiniirken, 50.000 TL alt1 ve
101.000-250.000 TL ciroya sahip isletmelerin ise geleneksel CRM’nin faydalar1 ve
algilanan miisteri degeri acisindan farklilagtiklar1 tespit edilmistir. Turizm sektorii
KOBI’lerinin e-CRM faaliyetleri altinda yatan kritik faktdrler cirolarma gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 8. KOBI’lerin e-CRM’ye Yonelik Yaklasimlarinin Isletme Yoneticilerinin
Egitim Durumlarina Gore Farkhiliklari

Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt.

1 2 3 4 5 6 7 8
N Sira Ortalamalanr
Ilkdgretim | 12 | 30,13 30,50 | 33,50 32,83 38,29 | 43,54 52,13 4438
Lise 44 | 48,34 50,63 4472 50,15 54,70 57,41 51,77 | 47,88
On lisans 13 55,88 53,50 54,27 | 49,62 50,77 65,27 58,08 66,65
Lisans 34 | 66,06 66,06 70,65 65,74 56,81 46,49 53,72 59,10

Lisansiistii | 3 70,00 | 4533 | 64,67 | 63,50 | 71,00 | 64,50 | 62,00 | 52,00

Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt. Fakt.

1 2 3 4 5 6 7 8
flkogretim | X2 | 14,856 | 13,059 | 19,823 | 12,444 | 4851 | 6,439 | 0,703 | 6,626
Lise sd 4 4 4 4 4 4 4 4
On Lisans
Lisans p | 0,005* | 0,011* | 0,001* | 0,014* | 0,303 | 0,169 | 0,951 | 0,157
Lisanstistii
*p<0,05

Isletme Arastirmalar: Dergisi 400 Journal of Business Research-Tiirk



C. Akkus — G. Akkus 8/1 (2016) 380-412

TRA1 Diizey 2 Kalkinma Bdlgesi illerinde faaliyet gosteren turizm sektorii
KOBI’leri yéneticilerinin egitim durumlarina gére, e-CRM faaliyetlerine bakis acilart
bircok konuda degisiklik gostermektedir. E-CRM’nin isletmeye sagladigi faydalar
acisindan yoneticiler birbirinden farkli diisinmektedir (X* = 14,856; p < 0,05). Bunun
yani sira, igletmelerinin bilgi ve iletisim teknolojilerine uyumu agisindan yoneticiler
arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur (X2 = 13,059; p < 0,05). Ayrica, miisteri bilgi
yonetimi ve e-iletisimin etkilerine bakis acilar1 da egitim durumlarina gore farklilik
gostermektedir. Gozlenen farkliligin nereden kaynaklandigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz neticesinde, ilkdgretim ve lise mezunu yoneticilerin faktdr 2’ye yonelik
degerlendirmeleri anlamli farklilk gostermektedir (0,045). Ilkdgretim ve 6n lisans
mezunu yoneticilerin faktdr 1 agisindan farklhilastig1 goriilmiistiir (0,022). Tlkogretim ve
lisans mezunu yoneticilerin faktor 1 (0,000), faktor 2 (0,001), faktor 3 (0,001), faktor
4’e (0,002) yonelik yaklagimlarinin birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Ayni
sekilde, ilkogretim ve lisansiistii egitimi olan yoOneticilerin faktér 1 acisindan
farklilastig1r gozlenmistir (0,008). Genel olarak tim farkliliklarin ilkdgretim mezunu
KOBI yéneticileri ile daha iistii egitim derecesine sahip olan y&neticiler arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu durum 6zellikle KOBI’lerin e-CRM yaklasimlarini benimsemesinde
biiyiik 6nem arz eden bir konudur. Ciinkii genellikle yoneticinin egitim seviyesi arttik¢a
bu tarz yeni uygulamalara yaklagimlari ilimlasmakta ve daha basarili uygulamalar
yiritilmektedir. Bunun yani sira, lise ve lisans egitimini tamamlamis yOneticilerin
faktor 1 (0,013), faktor 2 (0,032), faktdr 3 (0,000) ve faktor 4 (0,022) acisindan farkli
diisiindiikleri belirlenmistir.

6. SONUC VE TARTISMA

Giiniimiizde Tiirkiye ekonomisinin biiyiik cogunlugunu olusturan KOBI’ler, gerek
bolgesel gerekse ulusal kalkinmaya onemli katkilarda bulunmaktadir. Inovasyon,
bliyime ve girisimcilik konularinda istekli olmalari, dinamik yapilarini gelisen
teknolojiler ile uyumlu hale getirerek etkin bir sekilde kullanabilmelerini saglamaktadir.
Bu sayede e-CRM faaliyetleri ilizerinde yogunlagmalarinin makul bir maliyet ile rekabet
ortaminda avantaj saglayacagi sdylenebilir.

Bu calisma ile TRAIl Diizey 2 Kalkinma Bolgesindeki turizm sektori
KOBI’lerinin e-CRM faaliyetlerine iliskin kritik faktorlerin tespiti amaclanmigtir. Bu
faktorlerin tespiti ardindan KOBI 6zellikleri ile KOBI’lerin e-CRM faaliyetlerine
yaklasimlar1 arasinda bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir. Bu sayede hem literatiire
teorik bir katki saglamak hem de turizm isletmelerinin yoneticilerini yonlendirebilecek
yonetsel etkiler sunulmaya ¢alisilmistir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, bolgedeki turizm isletmelerinin 6nemli bir
oraninin, ortalamanin {izerinde ciroya sahip, az eleman ¢alistiran isletmeler oldugu ve
egitim seviyesi orta diizeyde yoneticiler tarafindan isletilmekte ya da yoOnetilmekte
oldugu tespit edilmistir. Erzurum, Erzincan, Bayburt alt bolgesi turizm sektori
KOBI’lerinin e-CRM’ye yaklasimlar1 genellikle pozitif olmakla beraber, en &nemli
yetersizliginin eleman sayis1 yoniinden oldugu sdylenebilir. Ozellikle isletmelerde
sinirlt sayida ¢alisanin birgok alanda istihdam edildigi gozlenmektedir. Eksiklikler g6z
online alindiginda, turizm isletmelerinin 6nemli bir boliimiinde kurumsallasma ve
uzmanlagma eksikligi bulundugu sdylenebilir. Bununla birlikte, turizm isletmeleri
sahiplerinin veya yoneticilerinin egitim diizeyleri ve nitelikleri orta seviyede ya da daha
diistik diizeyde oldugundan, modern pazarlama tekniklerine kars1 diisiik bir farkindaliga

Isletme Arastrmalart Dergisi 401 Journal of Business Research-Tiirk



C. Akkus — G. Akkus 8/1 (2016) 380-412

sahip olduklar1 sdylenebilir. Ayrica, her ne kadar temel diizeyde e-CRM faaliyetlerine
kars1 olumlu bir tutum sergileseler de, modern pazarlama teknikleri icerisinde yer alan
ileri teknoloji yatirimlar i¢in yeterli sermayeye sahip olmadiklar1 goriilmektedir.

Gegmis c¢aligmalarda, e-CRM’nin biiylik kuruluslara yonelik onemli faydalar
sagladigi belirlenmis (Jayachandran ve Dig., 2005; Letaifa ve Perrien, 2007; Tavana ve
Dig., 2013) olmakla birlikte, KOBI’lerin e-CRM sayesinde, kendi i¢ ve dis verimliligini
ve etkinligini arttiracak bir dizi fayda elde ettigi goriilmektedir. Bu c¢alismada da,
KOBI’ler e-CRM’nin satiglarii arttirdigi, pazar bilincini gelistirdigi, pazarlama
maliyetlerinden tasarruf sagladigi, uluslararasi pazarlara agilma imkani dogurdugunu
belirtmislerdir. Bunun yan1 sira, miisteri hizmetlerini kolaylastirarak kisisellestirmeyi
sagladig1r ve miisteri sadakatini arttirdigin1 vurgulamiglardir. Ancak bu algilamalarin
isletmelerin hukuki yapisi, ¢alisan sayisi ve yoneticilerinin egitim durumuna gore
anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

KOBI’ler miisteri iliskilerine BIT tabanli iletisimi entegre etmeye cabalamakta ve
ortaya ¢ikacak yliz yiize iletisim eksikligi sebebiyle endise duymaktadir. Bu nedenle e-
CRM faaliyetlerini geleneksel, yliz yiize miisteri iliskilerini yok etmeden nasil tam
anlamiyla tamamlayacaklar1 konusunda zorlanmaktadir. Bir 6rgiitte e-CRM’nin insani
bilgi, tutum ve davranislar ile birlestirilmis bir BIT ile daha basarili hale getirilebilecegi
belirtilmektedir. Ciinkii BIT tabanli iletisim KOBI’ler igin olduk¢a 6nemli olup,
KOBI’ler genel iletisimini ve iletisiminin kalitesini ancak bu sayede gelistirebilir. Bu
durumun 6zel anlami ise etkinlik ve iletisimin kisisellestirilmesidir (Harrigan, Ramsey
ve Ibbotson, 2011, s. 517-518). Miisteri iligkilerine internetin dahil edilmesi,
KOBI’lerin zararna bir yaklasim olmamakla birlikte, e-CRM vyiiz yiize iliskiler igin bir
tamamlayicidir. E-CRM iletisimi daha verimli hale getirme ve Onemli yiiz yiize
toplantilara daha fazla zaman yaratma potansiyeline sahiptir. Ayrica, KOBI ve miisteri
arasindaki etkilesimi gelistirme konusunda e-CRM, firmanin miisteri tercihleri ile ilgili
elde ettigi bilgiler aracilifiyla saglanan bagi ve sadakati gelistirme potansiyeline de
sahiptir (Rai, Patnayakuni ve Seth, 2006, s. 225-246). Bu calismada da, yonetimin BIT
stratejilerine olumlu yaklastigi, is silireclerine bu stratejileri uyarlamaya calistig1r ve
ozellikle bunu yaparken resmi bir siireg izledigi gdzlenmektedir. Bununla birlikte KOBI
yoneticileri BIT kullanimina yénelik personelinin gelisimini siirdiirmeyi istemektedir.
Ayrica, Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerindeki kiigiik ve orta Olgekli turizm
isletmeleri bu konuda agik ve iyi bir iletisimlerinin oldugunu ve teknolojik yeniliklerde
¢ok geride olmadiklarini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte, KOBI
yoneticilerinin bu konuya iligkin diislincelerinin c¢alisan sayilarina, cirolarmma ve
yOneticinin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi de tespit edilmistir.

Bir pazarlama yeniligi olarak e-CRM, KOBI'lerin kilit miisteri iletisimi ve miisteri
bilgi yOnetimi yeteneklerini gelistirme olanagi saglamaktadir (Harrigan, Ramsey ve
Ibbotson, 2011, s. 516). Bilgi yonetimi, miisteri ile iletisimden dogan tiim noktalardan
miigteri bilgisi toplama ve harmanlama ile bunu diger ilgili verilerle bir araya getirerek
miigteri hakkinda bir fikir gelistirme ile iliskilidir (Payne ve Frow, 2006, s. 88).
Miisteriler ile ilgili bilgiler, miisteri profilleri ¢ikararak miisterileri siniflandirmak,
miisteri davraniglarini tahminlemek, kisisellestirilmis bir pazarlama yiiriitmek amaciyla
analiz edilebilmektedir (Chan, 2005, s. 37). KOBI’lerin karar verme siirecinde ise,
genellikle miisteri bilgisi elektronik bilgiden daha 6nemli bulunmaktadir. Ciinki
KOBI’ler miisteri bilgi yonetimi konusunda elektronik araglardan ziyade bagimsiz veri
tabanlarini kullanmaya daha egilimlidirler. Aslinda KOBI’ler zaman igerisinde miisteri
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bilgisinin 6nemi fark etmistir ancak ilgili siireclere BiT leri adapte etme konusunda
zorluklar yasamaktadir (Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2011, s. 516).

KOBI'ler daha az mali kaynaga, daha diisiik uzmanliga ve daha sinirl bir yénetim
becerisine sahiptir ve teknolojik girisimleri tam anlamiyla uygulamasi oldukca zordur.
Ancak, KOBI'ler miisteri bilgi yonetimi yetenegini gelistirmek ve miisteriyi anlamak
icin e-CRM kullanmaktadir. Ciinkii e-CRM, KOBI’lerin veri tabani teknolojisi
sayesinde Ozellikle miisteri bilgisi edinmesine ve bunu daha iyi yonetmesine izin
vermektedir. Calismada da, Erzurum, Erzincan ve Bayburt illeri turizm sektorii
KOBI’lerinin miisteri bilgilerini depoladig: bir veri tabani oldugu ve bu aracin dnemli
oldugunu diisiindiikleri ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte elektronik bilgileri de
kullandiklar1 ve bunu kolaylikla yonettikleri sdylenebilir. Turizm sektdrii KOBI’lerinin
miisteri iliskilerinde etkin bir internet iletisimi kullandiklarin1 belirtmesi, BIT uyarlama
konusunda biiylik sikintilar yasamadiklarii ve genel kaninin aksine bu durumu
rahatlikla degerlendirdikleri sOylenebilir. Miisteri bilgi yonetimi ve e-iletisimin etkileri
konusunda KOBI yoneticilerinin calisan sayis1 ve egitim durumlarma gore farklilik
gosterdikleri belirlenmistir. Ayrica miisteri bilgi yonetiminin degerlendirilmesi durumu
isletmenin cirosuna gore de farklilik gdstermistir. Bu sebeple cirosu yiiksek isletmelerin
miisteri bilgi yonetimine BIT yatirimlarimi adapte etmesinin daha kolay gériindiigii,
diger tiirlii finansal sikintilarin olabilecegi sdylenebilir.

E-CRM alaninda yapilmis onceki c¢aligmalar, isletmelerin miisterilerine yonelik
farkli degerler atfetmesi etrafinda kurulan stratejiyi savunmaktadir (Parvatiyar ve Sheth,
2001; Ryals ve Knox, 2001). Bu strateji, isletmelerin miisterilerinin degerini
hesaplamak i¢in kendi bilgi yonetim yetenegini kullanarak en karli miisterilerine daha
fazla kaynak ayirmasina olanak saglamaktadir. Bu stratejiyi benimsemenin 6nemi 80/20
kurali (miisterilerin % 20’sinin isletme gelirinin % 80’ini olusturdugu goriisii) ile
aciklanabilir. Ancak KOBI’lerin farkli miisteri degerinin, e-CRM uygulamalarimni
etkilemeyecegi saviyla, e-CRM faaliyetlerinde bu stratejiyi takip etmedigi
goriilmektedir. Bunun sebebi, KOBI'lerin miisteri karliligmi belirlemede miisteri
bilgilerini analiz etme egiliminin olmamasidir. Bu bulgu KOBI’lerin bilgi siireglerinde
gelisim eksikligi oldugunu gostermektedir (Ryals, 2005, s. 260). Bu ¢alismada da,
KOBI’lerin miisteri degeri algilamalarinin diisiik oldugu belirlenmistir. Bu durum
isletmelerin miisterilerine verdigi deger konusunda heniiz bir ayrima gidip gitmedigine
yonelik 6nemli bilgiler sunmaktadir. isletmeler farkli miisteri degerinin, kullandiklari
internet teknolojisini etkilemeyecegini diisiinmektedir. Bu sebeple, TRA 1 Diizey 2
Kalkinma Bolgesi ilerinde bulunan turizm KOBI’lerinin bilgi siireclerinde gelisim
eksikligi oldugu ve misteri bilgilerini analiz etme egilimlerinin diisiik oldugu
sdylenebilir. Ayrica, KOBI’lerin bu duruma yonelik gériislerinin faaliyet siireleri ve
cirolar1 a¢isindan farklilik gosterdigi de goriilmiistiir.

KOBI’ler i¢in miisteriler ile yiiz yiize iliskilerin olduk¢a énemli oldugu &nceki
caligsmalarda dogrulanmistir (Gilmore, Carson ve O’Donnell, 2004; Ritchie ve Brindley,
2005). Ciinkii e-CRM’nin de temelini olusturan miisteri iligkileri yonetimi ¢ergevesinde
isletmeler ¢ok dncesinden beri bunu uygulamaktadir. Arastirmada da turizm isletmeleri
yoneticilerinin geleneksel miisteri iletisiminin giicline yiiksek katilim gosterdigi
goriilmiistiir. Hatta hicbir KOBI 6zelligine gore bir farklilik tespit edilmemistir. Yani
KOBI’lerin geleneksel miisteri iletisimi konusunda ayni diisiincelere sahip olduklari
sOylenebilir.
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Miisterilerle yakin iliskiler KOBI’lere, miisterilerin kisisel bilgileri, tercihleri,
satin alma egilimlerine yonelik degerli bilgiler sunmakta ve degisen pazar talebine
yonelik yiiksek seviyede esneklik kazandirmaktadir (O’Dwyer, Gilmore ve Carson,
2009, s. 53). Geleneksel CRM nin bircok KOBi’nin karliligmi olumlu yénde etkiledigi
de yapilmis g¢aligmalarla tespit edilmistir (Reichheld ve Sasser, 1990; Storbacka,
Strandvik ve Gronroos, 1994; Reinartz, Krafft ve Hoyer, 2004). Bu arastirmada da
KOBI’ler, geleneksel miisteri iliskileri yonetiminin isletmenin karliligim arttirdigini ve
uzun donemde miisteri sadakatini etkiledigini diistinmektedir. Bunun yani sira,
KOBI’lerin hukuki yapilarina, ¢alisan sayilarina ve cirolarma gére bu konuya farkli
yaklastiklar1 da tespit edilmistir.

Bagarili e-CRM uygulamalar1 6nemli orgiitsel degisimlere ihtiya¢ duymaktadir
(Payne ve Frow, 2006, s. 89). Bu sebeple 0zellikle arastirmaya konu olan turizm
KOBI’lerinin miisterileri ile internet temelli iletisim altyapisin1 kurmasi ve gelistirmesi
icin tiim Orgiitin kapsamli bir doniisiimden ge¢cmesi gerekmektedir. Daha oOnceki
caligmalarda KOBI’lerin stratejik planlama eksikligi oldugu tespit edilmistir (Quader,
2007; Ramsey ve Dig., 2004). Bu sebeple KOBI’lerin bu altyapiy1 kurarken stratejik bir
yol izlemesi ve planli bir sekilde ilerlemesi gerektigi sOylenebilir. Bununla birlikte,
KOBI’ler bir dizi etkili paydasla basa ¢tkmak ve pazarlama amaglari igin dnemli bir giic
haline gelebilecek bir ag olusturmak igin, tekrarlanan isler yapmaya ve mevcut
miisterileri ile iligkilerini gelistirmeye bagimlidir (Harrigan, Ramsey ve Ibbotson, 2011,
s. 518).

KOBI’lerin ekonomik sistem igindeki onemi gz oniine alindiginda, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde bircok kurulus tarafindan onemli tesvik ve yatirimlar
saglanmaktadir. Bu asamada turizm isletmelerinin basta egitim olmak iizere fon ve
nitelikli igglicli saglanmasi gibi hususlarda bu avantajlardan faydalanmasi ve
gelisimlerini artarak siirdiirmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda bolgesel kalkinma
ajanslarinin  tesvikleri  vasitasiyla gerekli altyapilarin  olusturulmas:  siireci
hizlandirilabilir. Yine 6zellikle Milli Egitim Bakanhigi ve Universiteler ile isbirligi
saglanarak is giicli egitimi ve planlanmasi etkin bir sekilde yiiriitiilebilir.

Harrigan, Ramsey ve Ibbotson (2012) e-CRM faaliyetlerini uygulamak igin
KOBI’lerin izlemesi gereken on gereklilikten bahsetmistir. KOBI’lerin oncelikle e-
posta, web sitesi ve veri taban1 olmak tizere ii¢ kilit teknolojiyi kullanmas1 gerektigini
ifade etmislerdir. KOBI’lerin siirekli ve basit miisteri iletisimi i¢in e-posta kullanmast;
yiiksek kaliteli ve yiliksek degerli iletisimler i¢in yiiz yiize iletisimi kullanmasi; anahtar
kelimeler ile bir web site tasarlamasi ve akilci bir arama motoru gelistirmesi; miisteriler
ile ilgili bilgileri toplamada bir ara¢ olarak web sitesini kullanmast; erisilebilir bir veri
tabaninda cevrimi¢i ve cevrimdigi tliim miisteri etkilesimlerini kayit altina almas;
iletisim kanallar1 araciligiyla miisterileri yonetmek, yillik plani kolaylastirarak satiglar
tahminlemek ve misteri egilimlerini belirleyerek daha fazla satis yapmak icin veri
tabanindaki bilgileri kullanmasi; c¢alisanlarini iliski yonetimi gorevleri konusunda
yetkilendirmek i¢in e-CRM’yi kullanmasi gerektiginden bahsetmistir.

Giiniimiizde Tiirkiye ekonomisinin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan KOBI’ler, gerek
bolgesel gerekse ulusal kalkinmaya katkida bulunmaktadir. Ozellikle dinamik bir
yaptya ve esnek bir karar alma mekanizmasina sahip olmalar1 dolayisiyla gesitli
kosullardaki degisimlere kolayca uyum saglamaktadirlar. Dolayisiyla e-CRM
faaliyetlerine yogunlagmalar1 da finansal durumlar izin verdigi 6lgiide bir o kadar kolay
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olabilmektedir. Fakat KOBI’lerin yetersiz olduklar1 bazi konular bu durumu imkansiz
hale getirebilmektedir. Bunlar; teknolojinin kullanimi, Ar-Ge ve inovasyon konusunda
sinirlt diizeyde farkindalia sahip olmalari, bilisim teknolojilerinin ortaya ¢ikardigi
firsatlar1 yetersiz olgiide degerlendirmeleri, eski teknolojileri kullanmalari ve modern
pazarlama teknikleri lizerinde durmamalar1 seklinde siralanabilir. Bunlarin yani sira,
KOBI sahiplerinin, yéneticilerinin ve ¢alisanlarinin egitim diizeylerinin ve niteliklerinin
genellikle orta ya da daha diisiik diizeyde olmasi ve KOBI sahiplerinin y&netim
kapasitelerinin yetersiz olabilmesi bu durumu iyice zorlastirmaktadir.
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Extensive Summary

SMEs are the most important and the inseparable part of economics, and they are
the fastest growing market segment. SMEs operate on personal relations and customers,
suppliers, workers and other shareholders with a strong focus. They are more flexible
and adaptable than large companies in terms of response time and structure (Harrigan,
Ramsey and Ibbotson, 2009, p. 444). Generally it is not possible for SMEs to execute an
active and effective marketing like large companies, or they just cannot envisage that.
However internet provides a new mechanism to SMEs in this respect, thus a solution is
found to make up the difference (Harrigan, Ramsey and Ibbotson, 2012, p. 127). In
other words, the role of internet technologies is quite significant in terms of forming a
bridge on the competition gap between small and large companies.

Along with the increase in the studies made on e-CRM recently, large economic
formations in America and Europe were focused in most of these studies (Jayachandran
et al.,2005; Letaifa and Perrien, 2007; Tavana et al., 2013). However, it can be said that
SMEs which take place in the surrounding economies were not subjected to the study as
much, although they constitute almost all of these economies. Hence it is observed that
they have been evaluated in limited number of studies in terms of e-CRM activities by
not considering the internet which they use as an important tool to provide competition
advantage and their power to connect to the internet (Harrigan, Ramsey and Ibbotson,
2008, s. 386).

SMEs constitute nearly 99.8% of all of the businesses and nearly 74.2% of the
total employment in Turkey, and they correspond to 63.8% of the total revenue (TUIK,
2013). Thus the studies to be made on SMEs, and the results to be announced present
great significance. It can be said that they will lead the community development and
contribute to the growth of economics in the long run by directing their businesses with
the evaluation of the announced study results of these companies whose contribution to
the economics is undeniable.

Although it is the age of information technologies, studies based on the
applications of SMEs particularly on internet technology are quite limited both in
national and international literature. Studies on e-CRM activities of tourism industry
SMEs, which take place within the service businesses and need to be in constant
interaction with their customers, are yet on a very limited level. So, in this study, it is
intended to determine the underlying critical factors of e-CRM activities of tourism
industry SMEs.
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In the scope of the study, 160 companies with tourism operation certificate,
municipality certificate and TURSAB certificate have been detected and this number
has been finalized as 280 by compiling the information in the specified resources. It is
determined that 106 of these businesses have websites. No sample has been selected
from the universe, complete count has been carried out due to the limitation of universe.

Survey method has been used for the determination of e-CRM approaches of the
contacted tourism industry SMEs. Survey form consists of two sections In the first
section, there are 35 statements in 5 point likert scale which are intended for the
determination of the e-CRM approaches of SMEs, and this section has been taken from
the studies of Harrigan, Ramsey and Ibbotson (2011). In the second section, 5
statements about the corporate features of SMEs and the profiles of their managers take
place. Survey forms have been distributed to the SMEs in Erzurum, Erzincan and
Bayburt cities by contacting them face to face, by telephone and e-mail methods. Nearly
70% of the surveys have been answered face to face, 20% on telephone, and 10% on e-
mails. Survey forms have been applied between 7th November 2014 - 7th January 2015.
In the analysis of survey data, SPSS package software have been utilized. Exploratory
factor analysis has been applied for the determination of critical factors related to the e-
CRM activities of SMEs. Kruskal Wallis and Mann Whitney-U tests have been carried
out in order to reach sub-purposes.

As a result of the evaluation made, it has been determined that a significant
proportion of the tourism companies in the region has a revenue above average, they are
companies employing a small number of workers, and they are operated or managed by
managers with moderate level of education. Although the e-CRM approaches of tourism
industry SMEs in Erzurum, Erzincan, Bayburt sub-region are generally positive, it can
be said that the most important insufficiency is about the number of employees.
Particularly, it is observed that a limited number of workers have been employed in
several areas in businesses. It can be said that there are institutionalization and
specialization insufficiencies in a substantial part of tourism companies when
insufficiencies are considered. Along with this, since the education level and
qualifications of the managers and owners of tourism businesses are at moderate or
lower level, it can be said that they have low awareness towards modern marketing
methods. On the other hand, although they have a positive attitude towards e-CRM
activities on a basic level, it is apparent that they do not have enough capital for
advanced technology investments which take place in the modern marketing methods.

SMEs have less financial resource, lower specialty and more limited management
skills, and it is quite difficult to apply technological initiatives completely. However
SMEs are using e-CRM in order to improve the customer information management
capabilities and to understand customers. Because e-CRM allows SMEs especially to
acquire customer information through database technology and to manage it in a better
way. In the study, it is also found out that a database, in which tourism industry SMEs
of Erzurum, Erzincan and Bayburt cities stored customer information, exists and that
they thought this tool was important. At the same time, it can be said that they also use
electronic information and manage it easily. By the statement of tourism industry SMEs
using active internet communication in customer relations, it can be said that they do
not have serious trouble about BIT adaptation and they evaluate the situation easily on
contrary to general opinion. It has been determined that SME managers differ on
customer information management and the effects of e-communication according to the
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number of employers and their level of education. In addition, the evaluation status of
customer information management has varied according to the revenue of the business.
Thus, it can be said that it seems easier for high revenue businesses to adapt BIT
investments to the customer information management, otherwise financial difficulties
may occur.

When the importance of SMEs in economic system is considered, significant
incentives and investments are provided by several organizations at national and
international level. At this stage, tourism businesses need to utilize these advantages
firstly in education and matters such as providing funds and qualified labor, and to
maintain their development increasingly. In this respect, creation of the necessary
infrastructure through the incentives of regional development agencies may accelerate
the process. Again, labor training and planning may be maintained effectively by
collaborating with universities and especially the ministry of national education.

SMESs, which are constituting the majority of Turkey's economy today, contribute
to both regional and national development. They especially have a dynamic structure
and a flexible decision making mechanism, hence they easily adapt the changes in
various subjects. Therefore, their concentration on the e-CRM activities are also easy to
the extent permitted by their financial conditions. However some topics, in which SMEs
are insufficient, can make this situation impossible. These can be listed as the usage of
technology, having limited amount of awareness on R & D and innovation,
insufficiently benefitting from the opportunities uncovered by information technologies,
the usage of old technologies and not dwelling on modern marketing methods. In
addition to these, moderate or lower education levels and qualifications of SME owners,
managers and workers in general, and insufficient management capacity of SME
owners are making this situation even more difficult.
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