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YAZAR ADI-SOYADI: ERGUN EFENDI

BASLIK: REPLERIN EKSTRA HiZMET SATIS PERFORMANSINI ETKIiLEYEN
BIREYSEL FAKTORLERIN BELIRLENMESINE YONELIK BiR UYGULAMA

OZET

Satis  elemanlariin satig performansini etkileyen faktorlerin neler oldugu
pazarlama arastirmacilarinin lizerinde en c¢ok arastrma yaptig1 konular arasinda
yeralmaktadir. Alanyazinda, satis elemaninin performansmi etkileyen faktorler

aragtirmacilar tarafindan farkli sekillerde smiflandiriimaktadir.

Bu ¢aligmada seyahat acentalarinda bir satig elemani gibi c¢alisan replerin ekstra
hizmetleri satarken hangi bireysel o6zelliklerinin ve davraniglarinin 6nemli oldugu
aciklanmaktadir. Arastirma, Kusadasi 6rnek alan segilerek bu bdlgede operasyonlarini
yiriiten replerin hosgeldiniz toplantilarinda yapmus olduklar1 satig faaliyetlerinin
turistler (tiiketiciler) tarafindan degerlendirilmesini kapsamaktadir. Farkli milliyetlerden
214 katihimer ile gergeklestirilen ¢aligmada replerin satigla ilgili bireysel 6zelliklerine
iliskin veriler, hosgeldiniz toplantilarindan sonra turistlerin doldurdugu anket
araciligryla toplanmistir. Elde edilen verilerilerin analizinde Crosstabs, Kruskal-Wallis

ve Frekans analizleri kullanilmistir.

Sonug olarak katilimcilarin tur satinalirken replerin hangi ozelliklerinden ve
davramiglarindan  etkilendikleri ortaya koyulmustur. Arastirma, hizmet saticisi olan
replerin hangi oOzelliklerinin 6n planda tutulmasi gerektigi, seyahat acentalarinin
replerini egitirken/ise alirken/performenslarimi degerlendirirken hangi 6zelliklere agirlik

verilmesi gerektigiyle ilgili bilgiler saglamaktadir.

ANAHTAR SOZCUKLER

Repler, Seyahat Acentalari, Kisisel Satis, Satis Elemanlari, Satis Elemanlarmin

Ozellikleri, Satis Performans1, Miisterilere Gore Satis Elemaninin Performansi



NAME and SURNAME: ERGUN EFENDI

TITLE: AN APPLICATION TO DETERMINE PERSONAL FACTORS WHICH
EFFECT REPS’ EXTRA SERVICE SELLING PERFORMANCE

ABSTRACT

Which factors effect salesperson’s selling performance is among the most
common topics in marketing research. In literature factors which effect salespersons

performance are classified differently by the researchers.

It is explained in this study that while selling extra service which personal
factors of reps are important who work like a salesperson at travel agencies. The
research includes tourists’ (consumers’) evaluations about the sales activities which
were done ot the welcome coctails by the reps who carry out the operations of the
region choosing Kusadasi as a sample. The datas about the reps’ personal factors related
to selling were collected by queationnaires filled after welcome coctails by the 214
participants from different nations. The data were analyzed using analysis Crosstabs,
Kruskal-Wallis and Frequency.

As aresult, it is placed in this study that personal factors of reps are affective for
the participants while buying a service (tour). The research gives information about
which personal factors of reps must be in the most important place, which personal
factors of reps must be given most importance by the travel agencies while training/

employing reps and evaluating reps’ performance.

KEYWORDS
Reps, Travel Agencies, Personal Selling, Salesperson, Characteristics of Salesperson,
Selling Performance, Costumer Oriented Salesperson Performance
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GIRIiS

Miisterilerle kurulan diizenli ve uzun donemli iligkiler, rekabet ortaminda
rekabet glicinl ve pazar payini artirmada igletmelere uzun donemli gii¢ saglamaktadir.
Bununla birlikte, miisterilerle uzun donemli iliskiler gelistirebilen isletmeler,
miisterilerinin akillarinda kalmak ile baslayip, miisteri tatmini ve Sadakatine kadar
uzanan genis yelpazede sadakat yoniinde yogunlasmayr saglayabileceklerdir.
Isletmelerin miisterilerle bu iliskileri olusturup, gelistirmesinde satis elemanm rolii

tartisilamaz (Ozer, 2004: 156).

Dolayisiyla isletmelerin miisterilerle baglantisini saglayan satis elemanlarinin
performansini degerlendirmek firmalar i¢in dnemli bir konuyu olusturmaktadir. Satig
eleman1 performansimma yonelik literatlir incelendiginde, farkli yaklasimlarla
karsgilasilmaktadir. Performans degerlendirmenin saglayacagi faydalar, performansi
etkileyen faktorler, performans degerlendirme siirecinde kullanilan ve kullanilmasi
gereken kriterler, degerlendirme siireci ve zamanlamasi degerlendirmenin kim
tarafindan yapildig1 (yonetim, satis elemani, miisteri) bunlardan sadece bir kagidir. Bu
nedenle, satis elemaninin performansmi dlgecek ve yonetimin amacma hizmet edecek
performans kriterleri ve Olgiitlerinden hangisinin dogru ve uygun oldugu tartigma

konusudur (Ozer, 2003: 170).

Son yillarda artan rekabet kosullar1 seyahat acentalar1 i¢in de gecerlidir.
Ozellikle son yillarda maliyetine ya da ¢ok ciizi karlarla satilan paket turlar nedeniyle
seyahat acentalar1 ek gelir kaynagi olarak ¢ekimyerlerinde ekstra hizmetler (genellikle
giinliik turlar) satmak durumundadir. Iste bu noktada salt gorevi satis olmayan replerin
onemi ortaya c¢ikmaktadir. Isletme tarafindan replerin degerlendirilmeleri sadece

ilgilendikleri oda sayisi/satilan tur sayisi seklinde yapilmakta diger faktorler gozardi
edilmektedir.

Turistlerin - gekimyerlerinde ekstra hizmetler satmmalirken replerin  hangi
Ozelliklerine dikkat ettikleri her zaman igin merak konusu olmasina ragmen bu konuda
gerek igletmeler gerekse de arastirmacilar tarafindan bir ¢alismanin yapilmamis olmasi

sasirticidir.



Bu caligma replerin turistler tarafindan nasil degerlendirildigini, tur satinalirken

replerin en gok hangi bireysel 6zelliklerine dikkat ettiklerini ortaya koymaktadir.

Uc boliimden olusan bu calismamin birinci bdliimiinde genel olarak turizm
endiistrisi, turizm enddistrisi i¢inde yeralan seyahat acentalar1 ve seyahat acentalarinda

gorevli personellerden biri olan repler kavramsal olarak agiklanmistir.

Ikinci boliimde pazarlama iletisimi kavram, kisisel satis ve satis elemanlart,
basar1 bir satig elemaninin 6zellikleri, basarili repin 6zellikleri, toplant1 yontemiyle satis
ve replerin satis noktalar1 konumunda hosgeldiniz toplantilarmin organizasyonu

aciklanmistir.

Arastirmanin {i¢iincii ve son boliimiinde hosgeldiniz toplantilarindan sonra
katilimcilarin demografik ozelliklerine gore repleri degerlendirmelerinde farkliligin
olup olmadig1 yapilan parametrik olmayan Kruskal-Wallis testi ile agiklanmuistir.
Bununla birlikte katilimcilarin  cinsiyetlerine, yaslarina, medeni durumlarina,
milliyetlerine, mesleklerine ve egitim durumlarina gore repleri degerlendirmeleri

tanimlayici istatistiklerler yapilmigtir.

Yapilan genel degerlendirmeden sonra tur satinalma kararinda iyilesme goriilen
katilimeilarin replerin degerlendirmeleri genel olarak frekans analizi ile agiklanmistir.
Daha sonra tur satinalma kararmda iyilesme goriilen katilimcilarla genel katilimeilarin
repleri degerlendirmesi karsilagtirilmistir. Karsilagtirmalar tanimlayici istatistiklerle

yapilmis olup katilimcilarin verdigi yanitlarin ortalamalar1 degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM

REPLERIN TURiIZM ENDUSTRISI iCINDEKI YERI

1.1. TURIZM ENDUSTRISINDE SEYAHAT
ACENTALARININ KONUMU

Giiniimiizde ulastig1 boyutlar ve giderek artan ekonomik dnemi turizmin, tarmm,
sanayi ve hizmet endiistrilerinden ayr1 bir endiistri olarak degerlendirilmesini gerektirir
(Colakoglu, 1997: 5). li¢dz’e gore, turizmin ayr1 bir endiistri olarak ele almmasini
gerektiren bir¢ok neden bulunmaktadir (Ic6z, 1988: 115; Ege, 1991: 16). Bu nedenler

maddeler halinde siralanacak olur ise;

e Oncelikle turizm, gizli bir ihracat endistrisidir,

e turistler ziyaret alanlarini, mal ve hizmetleri, ulasim araglarini, su arzini,
perakende alig-veriglerini ve bir takim alt ve {ist-yap1 olanaklarimi birbirine bagimli bir
bitUn olarak talep ederler,

e turizm, ekonominin diger sektdrlerini dogrudan dogruya etkileyen ve onlarla
entegre bir Uretim sektorudir. Bu Uretim de parca parca meydana getirilir ve tuketici
olan turistler tarafindan birlestirilir,

e ve son olarak turizm, 6nemli 6l¢lide gorinmeyen bir ihracat fonksiyonunu
yerine getirir. Turistlerin {ilke i¢inde yaptiklar1 mal ve hizmet alimlari, {lke
ekonomisine kazandirdig1 dovizler nedeniyle gériinmeyen ihracat fonksiyonunu yerine

getirir.
1.1.1. Turizm Endiistrisinin Tanimi

Turizm endiistrisi kavramini tanimlamadan 6nce bu kavrami olusturan “turizm”

ve “endiistri” sdzcliklerinin tanimlarint yapmak daha uygun olacaktur.

Turizm, turistleri ve diger ziyaretgileri kendine ¢ekmek ve agirlama siireci i¢inde

turistler, turizm isletmeleri, ev sahibi hiikiimetler ve toplumlar arasindaki etkilesimden



kaynaklanan olgular ve iligkiler biitlinii olarak tanimlanabilir (MclIntosh ve Geelener,

1980 : 2).

Turizm, insanlarin siirekli olarak oturduklar1 yerlerden ayrilarak Ozgiir
iradeleriyle baska bir merkeze (oturduklar1 yere geri donmek kosulu ile) belli bir donem

icin gitmeleri ve orada kaldiklar1 siirece olusturuklar: faaliyetlerdir (Oner, 1997: 3)

Tirk Dil Kurumu sozliigiindeki tanima gore, sanayi sozciigiiyle es anlaml
olarak kullanilan, endiistri; ham maddeler islemek, enerji kaynaklarini yaratmak ic¢in

kullanilan yontemlerin ve araglarmn biitiiniidiir (TDK, 1988: 1254).

Ekonomik anlamda endiistri kavrami ise; tabiat, emek, sermaye ve miitesebbis
gibi iiretim elemanlarindan yararlanarak mal veya hizmet {ireten, bunlarin dolagim ile

ilgili bulunan faaliyetlerin timidiir (Olali ve Korzay, 1993: 5).

En kisa sekilde turizm endiistrisi, turistik hizmet veren ekonomik faaliyetlerde

ortak ¢ikarlar1 bulunanlarin bir biitiinii olarak tanimlanabilir (Akat, 2000: 103).

Turizm endustrisi, seyahat edenlerin Urtin ve hizmet talebini, turistin tiketimini
karsilayan ekonomik etkinliklerdir (Yarcan, 1994: 19).

Turizm endiistrisi, seyahat edenlerin gereksinimlerini karsilamak amaciyla
iiretilen iirlin ve hizmetlerin gelisimi, iiretimi ve pazarlanmasinda rol alan, 6zel ya da

kamuya ait igletmelerin bilesimi olarak tanimlanabilir (Yilmaz, 2007: 8).

1.1.2. Turizm Endustrisinin Ozellikleri

Ekonomiyi olusturan diger sektorlerle i¢ i¢ce olmasindan dolay1 ¢ok yonlii olan
turizm endiistrisinin baglica 6zellikleri dokuz maddede toplanabilir;

1. Turizm endUstrisi, ekonominin tarim ve sanayi gibi diger endiistrilerinden
girdi alan ve bu endiistrilere girdi veren bir endiistridir. Bu 6zelligi ile turizm endiistrisi
yatirrm ve gelir cogaltanlar1 vasitasiyla ekonominin diger sektdrlerini uyaran ve

sirikleyen bir endistri olarak kabul edilmektedir. Turizm endiistrisinin diger



endiistrilerle olan fiziksel girdi ¢ikt1 iligkisinin yanisira bir de hizmet bagimlilig: iligkisi
vardur.

2. Turizm endiistrisi gelismekte olan iilke ekonomileri i¢in ¢ogu zaman
O0demeler dengesinin 6nemli doviz kaynaklarindan birisi konumundadir.

3. Turizm endiistrisi, istihdam olanaklar1 yeterli diizeyde gelisemeyen iilkeler
icin is alan1 saglayan, boylece issizligin daha biiylik boyutlara ulagsmasini frenleyen bir
endustridir.

4. Turizm endustrisi, Ulkeler ve bolgeler arasi ekonomik ve kiiltiirel degisime
aracilik eden bir hizmet ve konukseverlik endiistrisidir. Bu endiistride ev sahipligi
gorevini istlenerek turizm piyasasina girmek konumunda olan bir bdlge veya yore
insanlari, sadece para kazanmak amacma Oncelik veren bir tutum ve davranisa
girmemek, konukseverligin asil davraniglarini gdstermek durumundadir.

5. Turizm endiistrisi, kendi yatirime1 kaynaklarmi koruyan ve ayni zamanda bu
kaynaklar1 tahrip edebilecek bir endistri karakteri tagimaktadir. Siiphesiz, amag,
turizmin dogal ve sosyal kaynaklarmi tahrip etmek degil, bu kaynaklar1 isabetli
politikalarla gelistirmektedir (Olal ve Korzay, 1993: 5, 6).

6. Turizm endistrisi, diger sektorlerle ve/yada diger endiistrilerle
kiyaslanamayacak kadar biiyiik 6l¢lide insan giiciinii (emegini) gerektirir. Diger etkinlik
alanlarinda teknolojik gelismelere kosut bir otomatiklesme kolayca gerceklestirilebilirse
de, bu endustrideki mal ve hizmet Uretimini yapan ve teknolojiyi kullanan esas faktér
insan gucudur (Usal ve Kurgun, 2006: 1)

7. Turizm endistrisi dalinda faaliyet gosteren tiim igletmeler turizm
hizmetlerinin niteligi geregi birbirleriyle uyumlu olma, yakin isbirligi ve karsilikli
yardimlagma i¢inde olma zorunlulugu duyarlar.

8. Turistik tuketicilerin zevk, moda ve alisgkanlik diizeylerinin kisa siirede
degismesi turizm isletmelerinin, sahip olduklar1 varliklar1 ekonomik 6miirleri dolmadan
yenileriyle degistirmek zorunda birakmaktadir.

9. Uretilen hizmetin iiretim ve satis zamani aynidir; ayn1 sekilde turistik iiriiniin

Uretildigi yerde tiiketilmesi zorunlulugu vardir (Kozak, Akoglan ve Kozak, 1997:25,26).



1.1.3. Turizm Endiistrisinin Olusumunda Seyahat Acentalarinin

Yeri

Ulke ekonomilerinin farkli ekonomik faaliyetleri simflandirmasi dzellikle Allan

B. Fischer, Colin Clark ve Jean Fourastie tarafindan agik bir sekilde yapilmustir.

Allan B. Fischer, insanligin 6nce tarimsal faaliyetlerden endiistriyel faaliyetlere,

endiistriyel faaliyetlerden de ticari faaliyetlere yonelik ii¢ asama gecirdigini belirtmistir.

Jean Fourastie, iktisadi faaliyet kesimlerini yaptiklar1 mallara gore degil, teknik

gelisme hizlara gore siniflara ayirmaktadir.

Colin Clark, cesitli iilkelerde yaptig1 arastirmalara dayanarak bir ekonomiyi ii¢
kesime ayirmaktadir. Birinci endiistri, tarirm ve madencilik gibi temel faaliyetleri ifade
etmekte, ikinci endiistri imalat ve insaat sanayini, li¢lincli endiistri ise ulastirma, ticaret,
bankacilik, eglence sanayi ve borsalar gibi hizmetleri i¢ine almaktadir (Olalt ve Timur,
1988: 235, 236).

Colin Clark’in “Gi¢ kesim ayrimi”ndan hareket ederek ekonomik faaliyetleri
tarim, sanayi ve hizmet endiistrisi seklinde degerlendirdigimizde, turizm endiistrisi

hizmetler endiistrisinin i¢inde yer alir.

Ekonomik yapi1 i¢inde liretimin i¢ilincii asamasi olarak tanimlanan hizmetler
endiistrisi, tarimsal iiretim ve sanayi iiretimi asamalarin1 da kapsayan, iiretimin daha
etkin hale gelmesini saglayan son asamadir. Bu bakimdan, hizmetler endiistrisinin tarim
ve sanayi endiistrilerinden kesin ¢izgilerle ayrilmasi olduk¢a giic olmaktadir (Olal ve

Timur, 1986: 15).

Birlesmis Milletler Teskilati’'nin yapmis oldugu bir arastirmada, turizm
endiistrisini olusturan elemanlarin tamamen turizm ile ilgili olmasalar da, degisik
Olgiilerde turizm endiistrisi kapsamina girdikleri kabul edilerek endiistrinin olusumu su
sekilde yapilmistir (Olali ve Timur, 1988: 239):

1. Konaklamatesisleri,

2. Seyahat acentalar1 ve turistik tur diizenleyicileri,



3. Lokanta ve icki satis yerleri,
4. Ulastirma igletmeleri
I. Sivil hava ulagima,
ii. Deniz ulagimi,
iii. Demiryolu ulagimu,
iv. Arabakiralama,
V. Otobiis, araba ve diger karayolu ulasim araglar1
5. El sanatlari, hatira ve hediyelik esya iiretimi ve ziyaretcilere satilan diger
mallarin iiretimi, bu {iriinleri satan perakendeci diikkanlar,
6. Miisterilerine eglence imkani1 veren igletmeler, ozellikle turistler tarafindan
ilgi duyulan gosteri igletmelert,

7. Hikiimet, kamu ve turizmle tamamen ya da kismen ilgili diger kuruluslar

Konuyu bilimsel anlamda ele aldigimizda, turizm endiistrisini olusturan
unsurlar1 Halloway’in yaklagimi ile su sekilde gruplandirmak miimkiindir (Halloway,
1986: 78; Colakoglu, 1997: 12, 13):

1. Ureticiler
I. Ulasgtirma kuruluslar1
ii. Konaklama kuruluslar
ii. Cekicilikler
2. Ozel sektoriin destekleyici nitelikteki hizmetleri
3. Kamu sektorinin destekleyici hizmetleri
4. Araci kuruluglar

Halloway’ in turizm endustrisi smiflandirmasma gore araci kuruluslar iginde yer
alan seyahat acentalari, iretici isletmeler tarafindan firetilen turistik {riinlerin son
kullanicilara (turistlere) ulastirilmasinda (dagitiminda) onemli bir yer tutmaktadir.
Calismanin bundan sonraki boliimii biinyelerinde arastirma konusu olan repleri istihdam
eden seyahat acentalar1 ile devam edecek, turizm endiistrisinin diger bilesenlerine

deginilmeyecektir.

Turizm endiistirisi i¢inde seyahat acentalarmin yerini tablo 1’de daha net bir

bigimde gormek mumkunduir.
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1.2. GENEL OLARAK SEYAHAT ACENTALARI

Seyahat acentasi benzer, fakat farkli anlamlar yiiklenerek kullanilan bir
kavramdir. Bu kavram kargasasinda ¢alisma icersinde nerede hangi anlamlarin gecerli
oldugunu algilayabilmek icin Oncelikle seyahat isletmesi kavrami ve bu kavram

icerisinde seyahat acentasinin yerini irdelemek gerekir.

Seyahat igletmeleri, turizm endiistrisini olusturan isletme gruplar: ile tiiketici
arasinda iliski kuran, turistik {iriinii olusturan ve/veya araci olarak yer alan isletmelerdir.
Merkezi rezervasyon sistemleri, son dakika rezervasyon isletmeleri, seyahat kliipleri, tur
simsarlari, otobilis simsarlar1 dagitim sistemi igindeki seyahat isletmelerinden
bazilaridir. Seyahat acentalari, seyahat igletmeleri icerisinde giiniimiizde pazar pay1 en

yiiksek olan grubu olusturur (Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 3).

1.2.1. Seyahat Acentalarimin Tanim

En genel tanimiyla seyahat acentasi, seyahat edenler ile hizmet iiretenler

arasinda yer alan araci kurulustur (Pekoz ve Yarcan, 1994: 6).

Briggs seyahat acentalarmi, tiiketicilere tatil satan, dagitim kanalinda tur

operatorlerinin perakendecisi konumunda yer alan igletmeler olarak tanmimlamigtir

(Briggs, 2001.: 4).

Diger bir tanima gore, ¢agdas ekonominin en yeni ve gelisme kabiliyeti olan,
gelismesi devam eden turizm endiistrisinin iirettigi hizmet ve {irlinleri en modern ve
gelismis yontemlerle pazarlayan ve satan kuruluglardir (Brunner, 1975: 45; i¢dz, 2006:

72).

5 Ekim 2007 tarihli 26664 sayil1 Resmi Gazete’de yaymnlanan Seyahat Acentalar1
Yonetmeligi'nin 4. maddesine gore seyahat acentasi: “Kar amaci ile turistlere, turizmle
ilgili bilgiler vermeye, paket turlar1 ve turlar1 olusturmaya, turizm amagl konaklama,

ulastirma, gezi, spor ve eglence saglayan hizmetleri gormeye yetkili olan, olusturdugu
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iriinii kendi veya diger seyahat acentalar1 vasitasiyla pazarlayabilen ticari kuruluslardir”

(Resmi Gazete, 2007: 4).

Biitiin bu tanimlarin 1s181inda seyahat acentasi; turistik mal ve hizmet {ireten
isletmelerin iirtinlerinin (otel odasi, ugak koltugu vb.) satisini onlar adina yapan; bunun
karsiliginda belli bir komisyon elde eden; ve/veya seyahat ile ilgili ¢esitli hizmetleri bir
paket icersinde birlestirip tur organizasyonlar1 ger¢eklestiren, enformasyon, ulagim araci
kiralamak, seyahat sigortasi gibi diger hizmetleri de sunan, ¢agin getirdigi olanaklardan
yararlanarak hizla gelisen kuruluslardir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 11).

1.2.2. Seyahat Acentalarinin Simiflandirilmasi

Seyahat acentalar1 faaliyetlerinin yogunlastig1 hizmet dallarina gore ve
konularinda uzman bilim adamlarinin yapmis oldugu ayrima gore bir ¢cok smiflamaya

tabi tutulabilirler. Seyahat acentalar1 i¢in ayr1 bir siniflama yapmak gerekirse;

¢ Yapisal bakimdan,

e Hedef pazar dilimleri bakimindan,

e Fonksiyonel bakimdan,

e Sunulan hizmet tiirii bakimindan,

e Uluslararasi diizeyde islevsel bakimdan ve

e Yasal bakimdan

olmak iizere alt1 baslik altinda incelenebilir.

1.2.2.1. Yapisal Bakimdan Seyahat Acentalar

Seyahat acentalar1 yapisal bakimdan dort grupta toplanir (Rizaoglu, 2004: 249).

1. Biiyiik Dagitim Acentalar: Tur toptancilarinin veya tur diizenleyicilerinin
iiriinlerinin  satisinda goérev alirlar. Daha ¢ok toptancilik diizeyinde calisirlar. Bu
acentalar tur toptancilarinin / diizenleyicilerinin yapmis olduklar: turistik tirtinleri diger

perakendeci seyahat acentalarina pazarlamaya caligirlar.
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2. Ozendirici Seyahat Acentalari: Personel sayisi fazla olan biiyiik isletmeler
icin geziler ve gezi formalitelerini yiiriitiir. Isletme, 6zendirici seyahat konusunda
uzmanlagmis seyahat acentasi ile anlagsmakta ve tiim gezi islemlerini bu seyahat
acentasina yaptirmaktadir.

3. Karsilayic1 Seyahat Acentalari: Tur toptancilar1 veya tur diizenleyicilerinin
yurt digindan getirdigi gruplar1 karsilayan veya yabanci tur toptancilarinin /
dizenleyicilerinin temsilciligini yapan acentalardir.

4. Bagimsiz Seyahat Acentalar: Bu seyahat acentalar1 geziler i¢in gerekli olan

tiim islemleri yaparlar ve genellikle bilet ve paket tur satiglarii gerceklestirirler.

1.2.2.2. Hedef Pazar Dilimleri Bakimindan Seyahat Acentalar:

Seyahat acentalar1 hedefledikleri pazar dilimlerine bakimindan gore yedi grupta
toplanabilir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 17, 20).

1. Tdm Hizmetleri Sunan Acentalar (Full-Service): Seyahat kategorisine
giren butin hizmetleri yerine getiren perakendeci seyahat acentalar1 bu kategoride
degerlendirilir.

2. Kitle Turizmine Yonelik Acentalar (Mass Tourism Agency): Tatil amagli,
genellikle 1 ile 3 haftalik siireleri kapsayan paket programlarm satisina agirlik veren
acentalardir. Perakendeci acentalar bir ya da birka¢ subeden olusan bagimsiz nitelikteki
aracilar olabilecegi gibi, kitle turizm pazarlamasinda uzmanlagsmig biiyiik zincirlere
bagli acentalar seklinde de faaliyet gosterebilir.

3. Is Seyahatlerine yonelik Hizmetleri Sunan Acentalar (Commercial/

Corporate Agency): Ozellikle sirketlerdeki yonetim kademelerinde bulunan
kisilerin i3 amagli seyahatlerine yoOnelik hizmetlerde uzmanlagmis acentalardir.
Genellikle ticari kuruluglarin yogunlastig1 bolgelerde bulunurlar.

4. Belli Bir Sirketin Seyahat Hizmetlerini Organize Etmeye Yonelik
Acentalar (Inplant Agency): Genellikle bir seyahat acentasinin, belli bir
sirketin seyahatlerine iliskin diizenlemeleri yapmak iizere, o sirketin merkez binasi

icinde olusturduklar1 sube niteligindeki acentalardir.

5. Ozel Tlgi Gruplarina Yonelik Acentalar (Specialist Agency): Ortak ilgi
alanlar1 bulunan kisilerin olusturdugu gruplara, 6zel nitelikli paket turlarin
pazarlanmasini iistlenen acentalardir. Kitle turizmi boyutlarinda talep gérmeyen, daha

cok kisilerin hobilerine yonelik programlar iizerinde ¢alisirlar.
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6. Tesvik Turizmine Yonelik Acentalar (Incentive Agency): Sirketlerin kendi
calisanlarinin verimliligini, dagitim kanallarinda bulunan kisi ve kuruluslarin iirtiniini
pazarlamadaki performanslarini, arttrmak amaci ile uyguladiklar1 6zendirici tatil

programlari ile ilgilenirler.

7. Belli Bir Ulagim Tiiriine Dayah Turlara Yonelik Acentalar (Cruise-Rail-

Coach Tours Agency): Bir haftadan baglayip bir-iki aya kadar uzanan zaman
dilimlerini kapsayan gemi ulagimina dayali cruise turlari, ge¢miste Orient Expres treni
ile diizenlenen turlar ve genellikle birka¢ gilinliik programlar1 iceren otobiis turlarmnin

pazarlanmasinda yogunlasan acentalar bu grup i¢inde yer alir.

1.2.2.3. Fonksiyonel Bakimdan Seyahat Acentalar

Seyahat acentalar1 yurt i¢i ve yurt dig1 fonksiyonlar1 bakimindan ti¢ grupta
toplanir (Kozak, 1999: 16).

1. Aktif Dis Turizm Seyahat Acentalar1 (Incoming): Yurtdisindan tur
operatdrlerinin getirdikleri gruplar1 karsilayan ve yabanci tur operatorlerinin iilkede
temsilciligini yapan acentalardir. Yabanci turlarin tim sorumluluklarmi istlenirler ve
turlarin gerceklesmesini saglarlar (Hacioglu, 1996: 26).

2. Pasif Dis Turizm Seyahat Acentalarn (Outgoing): Ulke vatandaslarmin
diger tilkelere yonelik yapmis olduklari seyahatleri organize eden seyahat acentalaridir.
Calismalarmi yurtdisindaki kendine bagl subeler araciligiyla ya da yurtdisinda bir tur
operatorii veya seyahat acentasi ile ortaklasa yiiriitebilirler.

3. I¢ Turizm Seyahat Acentalar1 (Ingoing): Kisilerin kendi Ulkelerinde
yaptiklar1 / yapacaklar1 turistik hareketleri organize eden seyahat acentalaridir (Kozak,

1999: 16).

1.2.2.4. Sunulan Hizmet Tiirii Bakimindan Seyahat Acentalar

Seyahat acentalar1 sunduklar1 hizmet tiirii bakimindan sekiz grupta toplanir
(Igdz, 2006: 86, 87).
1. Havayolu Bilet Satis Acentalari: Bunlar diger perakendeci seyahat

acentalig1 etkinliklerini de yerine getirmekle birlikte, temel caligma alanlar1 ugak bileti



13

satiglaridir. Bu acentalar Uluslararasi Hava Tagimaciligi Birligi (IATA) temsilcisi olarak
calisirlar.

2. Tur Satis Acentalari: Toptanci seyahat acentalar1 ya da dogrudan tur
operatorleri tarafindan hazirlanmis yurtici ya da yurtdisi, agirlamali ya da yonetilen
turlarin satiglarini yaparlar ve birden ¢ok iiretici firma ile birlikte calisabilirler.

3. Tur Operatord Temsilcisi Acentalar: Temsilci acentalarn tur satig
acentalarindan farki, bir tur operatOriiniin diizenledigi tatil ve gezi programlarini
satmalaridir. Bu acentalar finansal, yonetsel ve yasal agcidan bagimsiz ¢alisirlar.

4. Arac¢ Kiralama Acentalar: Kiralik ara¢ hizmetlerinin yasal konum olarak
seyahat acentacilig1 icerisinde yer alip almamas1 gerektigi onemli tartigma konusudur.
Ancak, bircok perakendeci seyahat acentasi ara¢ kiralama hizmetleri de sunmaktadir.
Cogu perakendeci seyahat acentasi bu hizmetleri AVIS, HERTZ, ABC, gibi uluslararasi
ara¢ kiralama sirketlerinden satin alirlar. Kiralik arag¢ (rent a car) acentalar1 da bu arag
kiralama konusu toplam cirolar1 igerisinde en dnemli yeri tutan uzmanlasmis seyahat
acentalarindandir (Ahipasaoglu, 2001: 22).

5. Ulastirma Acentalari: Bu tiir acentalarin temel islevi, tur operatorlerine yer
operasyonlar1 i¢in ara¢ saglamaktir. Turizm tagimaciliginin gerektirdigi tiim donanim,
hizmet incelikleri ve esneklik genel karayolu ile yolcu tasimaciligi yapan firmalarca
saglanamadigi i¢in; gerek yerli ve gerekse yabanci tur operatorleri turizm alaninda
uzmanlagmig tagimaci firmalarla ¢aligmayi tercih ederler.

6. Kongre-Toplant1 Acentalari:  Diinya genelinde her yil diizenlenen ¢ok
sayida seminer, sempozyum, firma toplantilari, konferanslar, kongreler vb. vardir ve
bunlar arasinda en fazla yapilan toplant: tiiriniin kongreler olmas1 nedeniyle, her tiirlii
toplant1 organizasyonunda uzmanlasmis acentalara kongre acentalar1 adi1 verilmektedir
(Igdz, 2006: 88).

7. Tesvik Seyahati Acentalari: Bu tip acentalar bireysel miisterilerden ¢ok,
endiistriyel firma c¢alisanlarina tesvik gezileri diizenlemeye yoOnelik olarak c¢alisan
seyahat acentalaridir. Bu tiir gezilerde satinalma kararmi finanse eden endiistriyel
firmalar vermektedir (Sheldon, 1995: 26; i¢6z, 2006: 88).

8. Yat Acentalari: Bazi 0zel gezi gruplar tatilleri sirasinda ne siirekli ayni
mekanda kalmayi, ne de yorucu otobiis yolculuklar1 yapmayi isterler. Bu tiir turistler
icin en ideal tatil mavi yolculuk adi da verilen tekne turlaridir. Tekne turlarinin
diizenlenmesinde uzmanlagsmig seyahat acentalarna yat acentalar1 adi verilir. Baglica

dort caligma sekli vardir.
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a. Ozel yat organizasyonlari: Genellikle 8-16 kisi arasinda gruplarin teknenin
tumanu kiralayarak isteklerine uygun gezi dizenlenmesidir.

b. Charter yat gezileri: Bu tur yat gezilerinde belirli bir glizergah ve program
vardir. Hareket giinii ka¢ yolcu olursa olsun tekneler mutlaka yola ¢ikarlar.

c. Giiniibirlik yat turlari: Bunlar belirli limanlar ve yakin ¢evrelerindeki dogal,
tarihi, kuoltirel Oneme sahip yerlere gunlik tekne gezilerinin dizenlenmes ile
ilgilenirler.

d. Grup (Flotilla) yatcihgi: Sayica 7 veya daha fazla olan, genellikle ufak yani
9- 9.5 metrelik yatlarla, tek kolda arka arkaya ilerleyen teknelerin seyirlerinde 6nde yol
gosteren Oncii tekne olur. Bunlar daha ziyade 6zendirme turlarinda kara gezisine ek
olarak sunulurlar. Kimi iilkelerde grup yatg¢ilig1 iizerinde uzmanlasmis ve charter ugak
seferleri diizenleyerek yalnizca flotilla turlar1 organize eden seyahat acentalar1 vardir

(Ahipasaoglu, 2001: 24).

1.2.2.5. Uluslararas: Diizeyde Islevsel Bakimdan Seyahat Acentalar

Uluslararas1 diizeyde seyahat acentalari iglevsel olarak tige ayrilir (Timur ve
Ic6z, 1988: 4; Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 23-27).

1. Tur Operatorii (Toptanc1) Seyahat Acentalari: Tur operatorleri turistik
hizmet tireticileri ile dogrudan veya karsilayici acentalar kanali ile anlagsmalar yaparak,
seyahat ve tatil programlar1 diizenlerler, gerekli tanitim ve reklami yaparlar, perakende
satig i¢in dagitim sistemini organize eder. Boylece, iiretici ile perakendeci arasindaki
bag1 gergeklestirmistir. Tur operatdrleri perakende satiglar1 organize edis bigimine gore
tice ayrilirla;

a. Dogrudan (Aracisiz) satis yapanlar: Bunlar perakendeci acenta araciligi
olmaksizin, kendi perakendeci aglar1 ile satis yaparlar.

b. Dolayh (Aracih) satis yapanlar: Genellikle buyuk tur dizenleyicileri olup,
perakendeci acentalar aracilig1 ile satis yaparlar.

c. Karma sistemle satis yapanlar: Pazarin biiyiikk oldugu bélgelerde kendi
perakendecilerini kuran, belli bir potansiyeli olan ancak bir biiro kurma ve igletme
maliyetine katlanmanin rasyonel olmadig1 bolgelerde diger perakendeci acentalardan
yararlanmanin daha verimli olacagi yaklasimi ile satiy agini olusturan tur

operatorleridir.
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2. Perakendeci Seyahat Acentalari: Toplam turistik {iriiniin ya da bazi
boliimlerinin belli bir komisyon karsiligi satigini yapan; bir yandan ireticiyi, diger
yandan tiiketiciyi bulan ve aralarindaki bagi gergeklestiren kuruluglardir.

3. Karsilayic1 Seyahat Acentalari: Turist gonderen lilkelerde gelismis olan tur
operatdrlerine karsin, turist kabul eden iilkeler veya bolgelerde faaliyet gosteren,
karsilayic1 seyahat acentalar1 vardir. Literatiirde “incoming tur operatori” veya
“handling acentalar” olarak da gecen bu kuruluslar, ¢esitli tilkelerdeki tur operatorleri
ile baglantilar kurarak bulunduklar: turistik yorenin birkag iilkede birden pazarlanmasini
saglarlar. Tur programlarmin hazirlanmasi ve uygulanmasi (tiikketim) asamalarinda

Onemli fonksiyonlar tstleniler.

1.2.2.6. Yasal Bakimdan Seyahat Acentalar

5 Ekim 2007 tarihinde yaymlanan 26664 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan
yonetmelige gore iilkemize seyahat acentalar1 yasal olarak iice ayrilir (Resmi Gazete,
2007: 7).

1. A Grubu Seyahat Acentalari: Tiim seyahat acentalig1 hizmetlerini yapar.

2. B Grubu Seyahat Acentalar: Kara, deniz ve hava ulastirma araglarina
iliskin rezervasyon ve bilet satis1 hizmetleri ile A grubu seyahat acentalarinin
diizenledikleri turlarin biletlerinin rezervasyonunu ve satigini yapar.

3. C Grubu Seyahat Acentalari: Yalniz Tiirk vatandasi i¢in yurt i¢i turlar

tanitir, liretir, pazarlar veya satar.

Ayrica, B ve C grubu seyahat acentalari, kendilerine A grubu seyahat
acentalarinca verilen hizmeti yerine getirir ve bu acentalarin {irlinlerini tanitir, pazarlar

veya satar.

A grubu seyahat acentasmin, B veya C grubu seyahat acentasina
gerceklestirmeleri i¢in verecegi gorevin bir yazi ya da sozlesme ile belgelenmesi
gerekir. Bu gorev, A grubu seyahat acentast hizmetine giren bir paket tur veya turun

tamaminin B veya C grubu seyahat acentasinca diizenlenmesi seklinde olamaz.
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1.2.3. Seyahat Acentalarinin Yerine Getirdikleri Hizmetler

Ayn1 yonetmeligin 5. maddesine gore seyahat acentalarina miinhasir hizmetler,
diger bir deyisle Kanuna gore kurulmus seyahat acentalar1 disinda kisi ve kuruluslarin
yapmalar1 yasak olan faaliyetler sunlardir:

1. Miinferit veya gruplar i¢in bir programa bagli ya da programsiz gecelemeli
veya gecelemesiz yurt ici/yurt digi tur veya paket turlari tanitmak, olusturmak,
pazarlamak veya satmak.

2. Kara, deniz ve hava ulastirma araglarmin ve bu araglara sahip isletmelerin
rezervasyonunu yapar, biletlerini satar,

3. Seyahat acentalarmin {iirettigi hizmetlerin tamamini ya da bir kismi irdin
sahibi seyahat acentasi tarafindan yetki verilmek suretiyle satar,

4. Transfer yapar,

5. Kar amaciyla konaklama, ulasim, gezi, yeme-igme, eglence saglayan, sportif
faaliyetler, kongre-konferans, dini, saglik, egitim, kiiltiirel, bilimsel ve mesleki
inceleme, tesvik veya destek amacli seyahat ve bunun iginde yer alan hizmetleri
organize etmeyi, saglamayi, pazarlamayi, gergeklestirmeyi iceren paket tur veya turlari
dizenler, satar,

6. Kar amaciyla ikram, tesvik veya destek amagli olarak bedelsiz sunulmak Uzere
bedelini bizzat ddeyen kisi ya da kurulusun yapacaklar1 hizmetleri olusturur, pazarlar

veya satar.

Yerine getirilmesi i¢in seyahat acentas1 olma zorunlulugunun olmadig: ve seyahat

acentalarin yapabilecegi diger hizmetler sunlardir:

1. Ulusal ve uluslararasi kuruluslarca da kabul edilen turizm faaliyetlerinin
olusturdugu {iriinleri satabilir,

2. Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdigi konular hakkinda turistin tabi
oldugu doviz, vize, glimrilkk gibi islemlere iliskin bilgi verebilir, vize islemlerini
yapabilir,

3. Seyahat acentalar1 igyerinde veya araglarinda turistik nitelikte kitap, resim,
kartpostal, hediyelik esya, turistin ihtiyag¢ duyacagi enformasyon malzemelerini

satabilir,
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4. TicarT amagla surtculi veya siricusiz olarak 15+1 veya daha az koltuk
kapasitesine sahip, yolcu ve esyalarini tasimaya mahsus tasitlar1 yurt i¢inde veya yurt

disinda olmak tizere, yazili bir s6zlesmeyle belirli siireli kiralanmasini yapabilir.

Yine ayni yOnetmeligin 6. maddesine gore seyahat acentaciligi hizmeti

sayllmayan faaliyetler asagidaki gibi siralanmistir:

1. Ticarl ama¢ ve gereksinimlerle, dogrudan miisteri sayilmayan kisi ve
kuruluglara sahip olduklar1 veya 13/10/1983 tarihli ve 2918 sayili Karayollar1 Trafik
Kanununa gore isleten sifatim tasidiklar1 araglari, bu konuda tabi olduklar1 hukuki
dizenlemelere uygun olarak kiralama faaliyeti,

2. Konaklama, agirlama, eglence, ulastirma ve Bakanliktan belgeli yat
isletmelerinin tabi olduklar1 hukuki diizenlemenin cevaz verdigi yer ve sekilde kendi

Urlinlerini pazarlamalari, rezervasyon yapmalar1 ve satmalari.

1.3. SEYAHAT ACENTASI PERSONELI OLARAK REP

Rep, paket turlarin diizenlendigi ¢ekimyerlerinde tura katilanlar (turistler) ve
tura hizmet veren Ureticiler nezdinde tur operatOrinin, seyahat acentasinin temsilcisi
konumundaki kisidir. Agirlayici, gézetmen, otel rehberi, acenta temsilcisi olarak da

adlandirilan rep, genellikle turistin geldigi iilke vatandasidir (Colakoglu, vd, 2007: 40 ).

Genellikle otellerin lobi kisminda kendilerine ayrilan c¢alisma masalarinda
faaliyetlerini yiiriiten repler, tek bir oteldeki misafirlerden sorumlu olabilecegi gibi tur
operatdriiniin otellerdeki oda sayilarina bagli olarak, bazen bir birine yakimn 2-3 otelin

misafirlerinden de sorumlu tutulmaktadir (Halloway, 1989: 137).
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1.3.1. Rep Kavram

Ingilizce representative kelimesinin kisa hali olarak uygulamada kullamlan rep

kavrami kelime anlami olarak:

Oxford Wordpower Sozligiinde “bir kisi yada grup adina s6z sdylemeye,
hareket etmeye yetkilendirilmis kisi (Oxford Wordpower,1997: 525)” olarak
tanimlanmistir. Representative kavrami Tiirk¢e’de temcilei, miimessil, propangandist ya
da son yillarda siklikla kullanilmaya baslanan reprezant sozciikleriyle ayni anlami

tagimaktadir.

Bir temsilcinin teknik ve yasal tanimi: “ Bagka biri i¢in bir ige girisen, baz1 isleri
yoneten, o kisiden kaynaklanan yetki ile ve kisiye sorumlu olmak iizere hareket eden

kisi.” olarak yapilabilir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 1983: 11).

Temel fonksiyonu, adina g¢alistiklari isletmeyi temsil etme olan repler farkl is
kollarinda farkli sorumluluklar ve gorevier Ustlenirler. Ornegin, ilag firmalarmnin
temsilcisi (tibbi miimessil) olarak calisan replerin temel islevi eczane veya ecza deposu
gibi yerlere ilag satig1 yapmaktir. Bunun yaninda repin diger bir gérevi de doktorlara
veya diger saglik personeline, temsil ettigi ila¢ firmasmin irettigi ilacglar1 tanitarak,

kendi ilaclarinin doktorun regetesinde yer almasini saglamaktir (Taskin, 1986: 188).

Bunun yaninda sigorta sirketlerinde gOrev alan, miisteri temsilcilerinin
(Customer Representative) islevi, temsil ettikleri sigorta sirketine yeni iiye kayitlar
yapmak ve siireleri dolan mevcut iiyelerin yeniden iiyelik islemlerini tamamlamalarmi

saglamak olarak siralanabilir.

Oysa seyahat acentalarinda gorevli replerin temel islevi, temsil ettikleri seyahat
acentasi ile ¢ekimyerine gelen misafirleri agirlamak ve tatillerini kusursuz bir bigimde

gecirmelerini saglamaktir.

Tur yonetiminin 6nemli bir elemani olan replerin temsil gérevi endustrinin diger

alanlarinda calisan temsilcilere ¢ok yonliidiir. Replerin temsil gbrevini tur operatOru
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acisindan, turistler agisindan ve hizmet {ireticileri agisindan olmak iizere ii¢ ana baslik

altinda toplamak miimkiindiir.

Tur operatdrleri agisindan;

e Turun sorunsuz bir bicimde uygulanmasi.
e Geri hildirim (feed-back) ile gelecek turlarn sekillendirilmesine katki

saglanmast.

Turistler a¢isindan;

e Tur programimi satin alirken kendisine vaat edilenlerin kusursuz bir bigimde
yerine getirilmesi.

e Guven hissi verilmesi (tur yonetiminde gorev alan personelin bilgi diizeyi, gruba
kars1 ilgili tutumu, diiriist oldugu imajinin yaratilmasi giiven hissi verilmesi

acisindan son derece dnemli noktalardir).

Hizmet iireticileri agisindan;

e Tur operatorleri ile iliskilerinde yardimc1 olunmasi.

e Turist ile iligkilerde yardimc1 olunmast.

Tibbi miimessillerin seyahat acentalarindaki repten temel farki, tibbi
mimessiller kendi firmalarimin ilag satiglarmi arttrmaya dolayli sekilde ¢alisan
temsilcilerdir. Dolayis1 ile tibbi miimessiller ilacin misterisi olan hastalarla hi¢ bir
zaman yuz yuze gelmezler (Taskin, 1986: 188). Ancak repler gerek son kullanici olan
turistler, gerekse temsil ettigi seyahat acentasi (tur operatOrl) gerekse de hizmet

iireticileri ile siirekli olarak iligki halindedir.

1.3.2. Seyahat Acentalarimin Organizasyon Yapisi Icinde Repler

Her seyahat acentasina uygulanabilecek kati bir drgiit semasi olusturmak mumkuin
degildir. Ciinkii, hi¢bir seyahat acentasinin hedef pazari, hizmet tiirleri, isletme amaglar1
ve mali ve hukuksal yapisi, isletme politikalari, operasyonlarin yiiriittiikleri bolgeler, is
potansiyeli tiim ayrintilari ile bir diger seyahat acentasminki ile birebir ayn1 olamaz

(Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 46).
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Bu arastirmada incelenecek olan seyahat acentasi personelinden repler, seyahat
acentalarinin operasyon departmanlarinda gorev almaktadirlar. Replerin de iginde yer

aldig1 bir seyahat acentasi organizasyon semasi Tablo 2’de verilmistir.
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Uygulamada bazen sadece “rehber” yada “otel temsilcisi (hotel representative)”
gibi kavramlarin rep yerine kullanilmasi oldukca yanlistir. Ulkemizde rehber sifati
Sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi'ndan lisansim almis kigiler i¢in kullanilmak
zorundadir. Rehberin asil gorevi sadece grubu gezdirmek degil bir kiiltiir elgisi gibi
davranarak tur programimi yliriitmekte, gelenekler, tarih, mitoloji, kiiltiir konularinda
detayli ve dogru bilgiler vermek ve tur siliresince organizasyonun eksiksiz

tamamlanabilmesi igin ¢aba gostermektir (Misirli, 2002: 46).

Otel temsilcileri (hotel representatives), turizm endiistrisindeki dagitim
kanalindaki aracilardan sadece birisidir. En 6nemli gorevi otelin satiglarin1 arttirmak ve

rezervasyon kabul etmektir (Ic6z, 2006: 54).

Oysa replerin asil gorevleri asagidaki gibi siralanabilir (Horner, 1998: 160;
Colakoglu, vd, 2007: 40,41):

e Merkez ofisten gelen bilgiler veya formlar dogrultusunda konaklama tesislerine
oda dagilim listelerini ulastirmak.

e Miisterileri karsilamak.

e Miisterilere konaklama tesislerini gdstermek ve tanitmak.

e Miisterilere mutlu bir tatil gecirmeleri yoniinde ihtiya¢ duyduklar1 her konuda
yardimci olmak.

e Miisterilerin en ¢ok ihtiya¢ duyacagi bilgileri iceren (bdlgeyi tanitan bilgiler,
bankalar, doktorlar, aligveris yerleri, barlar, restoranlar, ¢evre turlari, plajlar vb.)
kitap¢cik veya dosya olusturarak konaklama tesisinde kolay ulasilabilir bir
noktada muhafaza edilmesini saglamak.

e Her turlti sorun ile ilgilenmek.

e Aksam eglenceleri diizenlemek.

e Tatilini tamamlamadan donmesi gerekenler igin diizenlemeleri gerceklestirmek.

e Sikayet formu doldurmak isteyen miisterilerin sikayet formlarinda kendini net
ifade etmesine yardimei1 olmak.

e Diyet uygulayanlar velveya vejeteryanlar icin Onlemler amak, uygun

yemeklerin hazirlanmasini saglamak
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e Yaggiinii, evlilik y1ldoniimii gibi 6zel tarihleri bilindigi kadariyla izlemek, acenta
adina bu giinleri kutlamak, kiiclik armaganlar vermek ya da organizasyon

yapmak (Ahipasaoglu, 2006: 134).

Yerine getirilen bu rutin gérevlerin yaninda repler bazen, kayip bagaj, hastalik,
planlar1 degisen misafirlere yeni ucak organizasyonu yapmak, meydana gelen
rezervasyon sorunlarini ¢6zmek ve hatta 6liim gibi daha ciddi problemlerle ilgilenmek

zorunda kalabilmektedirler (Halloway, 1989: 137).

Biitiin bu gorevler disinda repin diger bir gorevi de otele yeni gelen misafirlere
hosgeldin toplantis1 (wellcome meeting/coctail) diizenleyerek, otel, ¢cekimyeri, ziyaret
edilecek yerler, yore halkinin 6rf ve adetleri, dikkat edilmesi gereken davranis tiirleri,
doviz bozdurma ve o6deme sekilleri ile ilgili olanaklar, aligveris swrasinda dikkat
edilmesi gereken hususlar, bolgenin karakteristik Ortnleri gibi genel konularda
bilgilendirmektir. Tur operatdrii veya yerel acentanin ana gelir kaynaklar1 arasinda yer
alan konuklarin yapacagi giiniibirlik ¢evre turu, rent a car, rent a bike, 6zel eglence
programlari gibi ekstra iirlinlerin tanitimi ve satigini yapmak da hosgeldin toplantisinda

replerin gergeklestirmesi gereken 6nemli konular arasindadir.

Repler hosgeldin toplantist diginda rutin araliklarla otelleri ziyaret ederek
konuklarmin sorunlari ile ilgilenir, ¢oziimiine yardimci olur. Yogun giris (check-in) ve
cikis (check-out) giinlerinde yada 6zel gruplarda replerin transfermanlik yaptiklari da
olmaktadir. Repler ayni zamanda hizmet iireticileri ile tur operatdrii arasinda bilgi

akisinin saglanmasinda kritik bir rol listlenirler (Colakoglu, vd, 2007: 62, 63 ).

1.3.3. Satis Elemam Ozelligi ile Replerin Onemi

Rakip seyahat acentalariyla basedebilmek, tur operatoriinii elinde tutabilmek,
daha fazla kisinin geceleme yapmasini saglamak i¢in incoming ve ingoing seyahat
acentalar1 ¢ok ciizi karlarla hatta ¢cogu zaman inanmasi zor bir sekilde maliyetine fiyat
teklifleriyle calismaktadir. Ozellikle diisikk karlarla calisan isletmelerin yasamlarmi
strdurmeleri buyuk o6lgiide ¢ekimyerinde replerin yapacaklari ekstra hizmet (genellikle

giinliik tur) satislarina baglidir.
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Yukarida sayilan bircok fonksiyonunun arasinda, bu ¢aligmanin konusu olmasi

sebebiyle replerin satig elemani fonksiyonu lizerinde durulacaktir.

Kar marjmin diisiik oldugu tatil turizmi paketlerinde replerin yerine getirdigi bu
fonksiyon seyahat acentalarina gelirlerini arttrmaya olanak saglamasi sebebiyle

vazgecilmez bir konudur.

Bu sebeple seyahat acentalari, istihdam edecekleri repleri segerken kisisel satig
konusunda basarili yada basarili olabileceklerini diisiindiikleri adaylar yoninde

tercihlerini kullanmaktadirlar.



IKiNCi BOLUM

KIiSISEL SATIS VE REPLER

2.1. PAZARLAMA ILETISIMIi

Pazarlama siirecinde 1980’lerden itibaren yasanan degisim ve gelisimlerin en
belirgin 6zelligi iletisim unsurunun igletme ve pazarlama yonetimindeki artan 6nemidir.
Klasik pazarlama anlayismin temel formiilii, 4P olarak adlandirilan (Urdn, fiyat, dagitim
ve tutundurma) pazarlama karmasi elemanlar1 ile pazarlama faaliyetlerinin
yiriitiilmesine dayanmaktaydi (Bozkurt, 2004: 11). Bu anlayisa gore pazarlama, iiriin,
fiyat, dagitim (yer) ve tutundurma kararlarinin verilmesi ve ilgili sireglerin yonetilmesi
isidir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007: 14).

Ancak zamanla bu formiile yeni birtakim eklemelerin yapilmasi gerekliligi
ortaya ¢iktl. Klasik pazarlama anlayisi terk edilerek mevcut pazarlama karmasi
elemanlarma iletisim temelli bazi eklemeler yapildi. Yapilan bu eklemelerle
pazarlamanin temel formiili sayilan “dort P”, bes, alti, yedi hatta sekiz “P’ olarak
kullanilmaya bagland1 (Power, Public Relations, Protection of Environment, Politics

vb.) (Bozkurt, 2004: 11).
2.1.1. Pazarlama lletisiminin Tanim

Pazarlama iletigimi, bir kurulusun var olusuyla {iriin ve hizmetleriyle iliskide
bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini

anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarimin tiimiidiir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 6).

Bir bagka tanima gore pazarlama iletisimi, isletme ile hedef pazar arasinda olan
biitiin iletisim sekilleri, mal/hizmet karmasmin dokunulabilirligini arttirir, tiiketicilerin
beklentilerini olusturur ya da izler, ya da miisterileri satinalmaya ikna eder (Eser, 2007 :

29).
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Burada ilk olarak ozellikle isletme ile hedef pazar arasindaki ifadeye dikkat
etmekte fayda vardir. Ciinkii bu durum iletigimin iki tarafli bir siire¢ oldugunu vurgular;
bir baska deyisle iletisim, sadece isletmenin iletisim kurmak ig¢in yaptig1 etkinlikler
degil ayn1 zamanda isletmenin gostermis oldugu cabalara karsin hedef pazardan gelen

geri beslemeleri de icerir.

Ikinci olarak bu tanimda yer alan mal/hizmet karmasimin dokunabilirligini arttirir
ifadesini tekrar ele alimacak olursa, hizmetin soyut Ozelliginden dolayr iletigimde
kullanilan resimler ve kelimeler, driniin fiziksel kanitlarin1 olusturur ve

dokunulabilirligini arttirir.

Uciincii olarak miisteri beklentilerini olusturur ya da izler ciimlesinde iletisimin
sadece beklenti yaratmadigi, ayn1 zamanda beklentiler karsilanmadiginda ya da

degistiginde isletmenin uyarilmasini saglar.

Son olarak, pazarlama iletisimi miisterileri satinalmaya ikna eder ciimlesinde
gecici bir iletisim saglanmasina ragmen, ozellikle reklamcilik ve halkla iligkiler,
farkindalik yaratmak sirket imajim gelistirmek gibi diger amaglarin yaninda, biitiin
pazarlama iletisiminin esas amact miisterileri satinalmaya tesvik etmektir (Eser, 2007 :
30).

Pazarlama bilesenlerinin tamaminin pazarlama iletisim siirecine katkist

bulunmakla beraber, pazarlama bilesenlerinden olan tutundurma c¢abalari, dogrudan bu

iletisime yoneliktir (Altunisik, vd, 2006: 195).

2.1.2. Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavrami ile ilgili yapilan agiklamalar, bir¢cok ozelligin
varligin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu Ozellikleri asagidaki basliklar altinda toplamak
mimkundir (Odabasi ve Oyman, 2003: 36; Ozgoz, 2005: 16,17; Eser, 2007: 31):

1. Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletigim 6gelerini

kapsar. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu 6geler, pazarlama

boyutu kapsaminda ele alinip incelenir.
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2. Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz
edip, bu alan kapsamina girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

3. Pazarlama iletisimi iki yonlii bir iletisimdir. ki yonlii bilgi ve deneyim
ahigverisi gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiir
iletisime olanaklar saglamaktadir. Veri tabanimin hazirlanmasi ve karar
almada kullanilmasi, pazarlama iletisimine biiylik olanaklar getirmektedir.
Arastirmalarla iletigimin etkileri, tiiketicilerin egilimleri saptanmaya ¢aligilir.
Boylece, tiiketici iletisimin kaynagi konumuna geger. Elde edilen bilgiler
sayesinde, yeni pazarlama iletisimi firsatlar1 ortaya cikar.

4. Pazarlama iletisimini olugturan dgeler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi
vardir.

5. Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmas1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararmi etkilemesi
istenmektedir. Pazarlama iletisiminin bu ozellikleri ikna edici bir iletigim
oldugunu agiklamaktadir. Tkna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve
tutum degistirme siireci olarak goriilebilir. Bu siireg, tiiketicinin mesaji alip
ona katilmasindan, anlamasi, kabullenmesi ve amaglanan hedef davranisi

sergilemesine kadar strmelidir.

2.1.3. Pazarlama Iletisiminin Amagclar

Pazarlama iletisiminin amaclari1  degisik bigimlerde kategorize ederek
aciklamak miimkiindiir. Baz1 aragtirmacilar pazarlama iletisimi amaglarini alici, igletme
ve toplumsal boyutta ele alirken, kimi arastirmacilar tarafindan ise satis yonli ve

iletisim etkileri yonlii yaklasim olarak ele alinmistir (Y urdakul, 2006: 31).

1. Satis yonlii yaklagim: Isletmelerin tek ve anlamli amacimin satis oldugunu
ifade eden yaklagimdir. Bu yaklagima goére yapilacak tiim pazarlama iletigimi

calismalarinin satisa yonelik olmasi hedeflenmektedir.

2. lletisim yonlii yaklasim: Bu yaklasim tiiketicinin bazi asamalardan gectigini
ve tim pazarlama iletisimi araclar1 ile satis ve satig dist amaglara ulasildigin
savunmaktadir. Bu yaklagima gore her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki

stireci getirecek sekilde planlanmaktadir (Duran, 2008: ?).
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Alict agisindan degerlendirildiginde pazarlama iletisimi ¢abalari, hedef kitleyi
ikna etmek suretiyle arzulanan yonde tutum ve davranig degisikligi yaratmayi, olumlu
tutumlart  pekistirmeyi ve davranisa yol acabilecek tutumlar olusturmayi
amaglamaktadir. Bu durumda pazarlama iletisiminin temel amaci; kurulusun
kendisi/markasi1 ve/veya pazarlama karmasi hakkinda hedef kitlelere bilgi vermek,

hatirlatma yapmak ve ikna etmektir.

Belirtilen etkinlikler ile amaglanan hedef kitlelerin;

1. Dikkatini Cekmek (Attention),
2. llgi Uyandirmak (Interest),
3. Arzu Yaratmak (Desire),
4. Harekete Gecirmektir  (Action).

S6z konusu siireg tiiketicinin bazi asamalardan gegtigini ve pazarlama iletigimi
araglar1 ile satis ve satis dist amaglara ulasildigii agiklamaktadir. Bu durum
pazarlamada yukarida belirtilen AIDA daha sonra ise NAIDAS olarak bilinen modelin
ortaya atilmasma neden olmustur. AIDA modelinin gelistirilmis bi¢imi ile bagina Need
(Gereksinim) ve strecin sonuna Satisfaction (Tatmin) faktorleri eklenmek suretiyle bir
pazarlama iletisimi ¢alismasi ile amacglanan sonuca ulagmak igin izlenecek yok

belirtilmistir.

Tiiketicilerin pazarlama iletisimi ¢abalari ile bir takim asamalardan gegtigini
varsayan modellerden bir digeri ise 1961°de Russel Calley tarafindan gelistirilmis
sektorde DAGMAR olarak bilinen (Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results-Olgiiliir Reklam Sonuglar1 I¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak)

modeldir.

DAGMAR modeline gore iletisimin gorevi potansiyel aliciyr asagidaki dort
asamadan gecirmektir
1. Farkina varma: Potansiyel alic1 Once iirliniin/markanin ya da kurulusun
varligini kabul etmelidir.
2. Anlama: Uriiniin ne oldugunu ve onlara ne saglayacagini anlamalidir.
3. Karar: Uriinii satmalmak igin, zihinlerde bir egilim ya da karar olusmalidr.

Eylem: Sonunda eyleme gegmelidirler (Y urdakul, 2006: 31, 32).
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En yaygm olan pazarlama iletisim amaclarin1 asagidaki gibi siralamak
mumkunddr (Mgaro, 1990: 71-73; Eser, 2007: 32; Duran, 2008: ?, ):
1. Satiglar1 arttirmak ve desteklemek,
Uriin ve marka farkindaligini saglamak,
Kurum ve iirtiniin farkinda olunmasini saglamak
Kurum ve iirtin imajmi gelistirmek
Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek
Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek
Hedef kitleyi tirtin kullanimi1 hakkinda egitmek
Tuketici sadakati yaratmak

© 0o N o g b~ W DN

Hatirlatma yapmak
10. Yeni urtinler sunmak

2.1.4. Pazarlama Iletisimi Elemanlar

Gegmiste sadece pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma calismalari
akla gelmekteyken; giliniimiizde pazarlama iletisimi tutundurma cabalariyla beraber,
iriiniin 6zellikleri ve ambalajiyla baslayan, satis ve satig sonrasi hizmetlere kadar
uzanan genis bir kavram haline gelmistir. Ayn1 zamanda pazarlama iletigimi unsurlar1
olarak pazarlama karmasi elemanlar1 da bilinmektedir. Pazarlama iletisimi elemanlar1
denince, pazarlama karmasi elemanlar1 (liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) da

kastedilmektedir. Pazarlama iletisimi kavrami i¢ersinde yer alan ana kavramlar:

e Reklam

e Halkla iliskiler

e Satis Gelistirme

e Uriin ambalaji, stili, rengi

e Marka

e Satis noktalarinin yeri ve niteligi
e Miisteri hizmetleri

e Satis sonrasi hizmetler

e Dogrudan pazarlama

e Pazarlama arastirmalar1
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e Yeni lirlin gelistirme

o Kigisel satig ve satig elemanlaridir.
2.2. KISISEL SATIS VE SATIS ELEMANLARI

Kisisel satig, turizm igletmeleri i¢in 6nde gelen bir tutundurma yontemidir. Turistik
isletmelerin pazarlama eylemleri genis 6l¢iide kisisel satis iliskilerine baghidir. Ciinkdi, gezi ve
turizm bir insan faaliyetidir. Diger bir deyisle, gezi ve turizm her yoniiyle karsilikli, ylzylze
iletisime dayanan insan iliskilerini, davranislarin1 gerektirmektedir. Turistik Grtin onu satan,
sunan veya yerine getiren kimseden ayrilamaz. Turistlerin gereksinimlerini kargilamak i¢in
hizmet veren insanlar turistik iiriiniin temel bir pargasini olusturur. Dolayistyla, turizm

isletmelerinin basarisi, etkinligi ve verimliligi biiyiik 6lciide kisisel satisa dayanmaktadir.

Satis elemaninin  kaba, gorgiisiiz, beceriksiz, yakisiksiz tutumu ve davranigi
tiiketicinin tekrar isletmeye gelmesini engeller. Diger yandan isletmede calisan bir satis
elemanmin kaba, bilgisiz ve beceriksiz bir davranig1 kabul edilemez ve bu davranis bir fiyat
indirimi yapilarak telafi edilemez. Tutundurma yontemlerinin her birinin kendilerine 6zgu
yararlar1 ve 6zellikleri olmasina ragmen higbiri kisisel satisin yerini tutamaz. Bunun yaninda,
turizm faaliyetinin emek yogun bir faaliyet olmasi da kisisel satis1 6n plana ¢ikarmaktadir

(Rizaoglu, 2004: 292).
2.2.1. Kisisel Satisin Tanimi

Kotler’ e gore ¢cok eski bir zamandan kalma bir sanat olan kisisel satis, (Kotler,
2000: 309) tuketici ile satig elemaninin satis amaciyla karsi karsiya gelmesi ve Urini
sOzlii olarak tanitmasidir. Kisaca, tUketici ile satis elemani arasinda gegen karsilikli
diyalogdur (Tokol, 1998: 148).

Islamoglu kisisel satisi, satis yapma amactyla, bir yada daha ¢ok satmalici ile

konusarak sozel sunusta bulunmak olarak tanimlamistir (Islamoglu, 2000: 469).

Kisisel satig iki yonlii iletisime dayanan etkili bir iletisim bi¢imidir. Satig

elemant ve tiketici arasinda gelisen, satis elemaninin bilgileri tiiketicinin
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gereksinimlerine gore bigimlendirdigi, etkilesimli bir iligkinin olusmasini saglar. Ortaya
cikan bu iligki, satig eleman ile tiiketici arasinda bir arkadashigin gelismesine katki
saglar. Bununla birlikte, tiiketici tarafindan satig elemanina karsi bir itaat duygusu ve
sorumluluk hissinin olugsmasinda 6nemli bir etken olabilir (Palmer, 1994: 293). Kisisel
satig, reklamlar sonucu artan satinalma istegini, satinalma eylemine doniistiirmektedir

(Aytug, 1997: 248).

2.2.2. Kisisel Satisin Amaglar

Kisisel satigin tutundurma programi i¢in saptanacak amaclari, satis stratejileri ve
taktikleri; satig elemant sayisi, tiirii ve satis blit¢esinin tutundurma programi ile uyumu
dogrultusunda belirlenir. Sirketin amaglar1 ve tutundurma karmasina bagli olarak kisisel

satigin baslica amaglar1 (Cabuk, 1999: 12, 13):

Satis isini ger¢eklestirmek
Mevcut miisterilere hizmet sunmak
Yeni miisterileri temin etmek ve aragtirmak

Miisterilerin mal satiglarina yardime1 olmak

a ~ w DN PE

Miisteri mal hattindaki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki

degisikliklerden haberdar etmek

6. Ozellikle komplike iiriinler igin teknik bilgileri ve gerekli yardimi
miisterilere vermek

7. Aracilara, kendi satig elemanlarmi egiterek yardimci olmak

8. Aracilarin yonetim problemine yardimei olmak

9. Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 rapor etmek

2.2.3. Kisisel Satisin Avantajlar

Cemalcilar’a gore kigisel satigin baslica istiinliikleri (Cemalcilar, 1999: 248):

1. ki yada ¢ok kisi arasmda canli ivedi ve dogrudan iliski kurulur. Iki taraf
birbirinin 6zelliklerini ihtiyaglarimi ve isteklerini yakindan izleyip, esnek
bicimde davranabilir.

2. Sats iligkisi yaninda arkadaslik iliskileri de geligebilir, dolayisiyla olumlu bir

satig ortamu yaratilir.
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3. Alicy, satis elemaninin ¢abasi karsisinda satinalma zorunlulugu duyabilir.

4. Satig eleman1 gerekli bilgileri kolaylikla toplayabilir.

2.2.4. Kisisel Satisin Dezavantajlar

Bozkurt (2006)’a gore kisisel satigin dezavantajlar1 (Bozkurt, 2006: 247, 248):

Tutarsiz mesajlar: Kisisel satisin en agik ve net avantaji; alicilara rahatca
adapte olabilen, esnek mesajlar iletmesidir. Ancak standardize edilmemis mesajlar,
bunun tam tersi, yani, dezavantg] olur ¢lnki, standardize edilmemis mesajlar; 6zel
iletisim amaclar1 ve pazarlama departmam tarafindan diizenlenen mesajlardir ve
tamamen, pazarlama c¢aliganlarina ne iletildigine ve satig giliciiniin insafina kalmistir. Bu
yiizden, satig elemanlari, standardize edilmemis mesajlarin disina ¢ikabilmekte ve

miisterilere, amacglarinin diginda mesajlar iletebilmektedir.

Satig giicii ve yonetim ¢atismasi: Eger satis ve pazarlama elemanlari, ayni
sirket ve ayn1 amaglar i¢in galigtiklarini bilirlerse, o zaman sirket iyi bir duruma gelmis
demektir. Ortak politikayr bilmememek ve kendi aralarinda ortaya ¢ikan iletisim
bozuklugu, satis ve pazarlama elemanlarinm, takim olarak bir uyum igersinde
calisamamalarina neden olmaktadir. Ornegin; pazarlama ¢alisanlari, satis elemanlarmin
karsilagtig1 problemleri anlamayabilir ya da satis elemanlari, pazarlama gorevlilerinin,
neden onlarin izleyecegi yolu ¢izdigini anlamayabilir. Sonugta, satig giicii, i¢ iletisimin
saglam temellere oturtulamamasindan dolayi, pazarlamadan saglanan materyalleri
kullanamazken; pazarlamacilar da tiiketici ihtiyaclarinin degerlendirilmesine duyarli

olamamaktadirlar.

Yuksek maliyet: Kisisel satigin yiiksek bir bedeli oldugundan, pazarlamacilar,

kitle iletisimini daha etkili bir maliyet alternatifi olarak gorebilmektedir.

Zayif erisim: Kisisel satig, hedef kitlenin birgok {liyesine ulasamamaktadir, ama
eger, satis elemanlarma daha ¢ok zaman verilirse, iste o zaman, daha ¢ok insana

ulagilabilmektedir.
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2.2.5. Kisisel Satisin Asamalar

Bir satig1 gelistirme yolundaki ¢aligsmalar ve olaylar dizisi belirli safhalar halinde
ele almabilir. Dogal olarak, bu islem veya silirecin asamalar1 az ¢ok birbirinden farkli

sekillerde gruplandirilabilir.

Alict veya potansiyel alicilara gidilerek goriismeyi ve talep yaratarak, yaratici bir
bicimde satis1 gerceklestirmeyi temel almak suretiyle, eksiksiz bir kigisel satigin

asamalar1 asagidaki gibi siralanabilir (Mucuk, 1997: 204):

1. Satisa hazirhk
Bu asama, satis elemanmin satisa dogru ilk adim olarak, kendi firmasini ve
iriiniinii; hedef pazarini; rakip firmalar1 ve tiriinlerini ve nihayet satig tekniklerini iyice

tanimasi agamasidir.

2. Potansiyel ahcilan belirleme (Ahc1 Bulma)
Satis icin  hangi potansiyel alicilara bagvurulacaginin belirlendigi  bu
asamada, satis eleman1 ge¢mis satis kayitlarii ve mevcut miisterileri de inceleyerek

potansiyel alicilarm niteliklerini saptar.

3. On yaklasim (alicilar yakindan tanima)

Potansiyel alicilara giderek satis goriismesine girismeden once, basvurulacak
kisi ve firmalar1 iyi bir sekilde tanimak ve 6grenmek gerekir. Ne tiir ve hangi kalitede
Urdn tercih ettiklerini, halen hangi marka ve iiriinii kullandiklarim1 ve onlara karsi
tavrint; kisinin aliskanliklarini, nelerden hoslanip, nelerden hoglanmadiklarini belirleme,
kisaca takdim asamasinda kullanilacak her trlt bilgiyi toplama agamasidir (Mucuk,
1997: 204).

4. Sunusun yapilmasi

Sunusta hemen {iriin ile ilgili mesajlara gecilmemeli, satis eleman1 kendini ve
firmasmi tamtmali, miisterinin ilgisine gore siireyi dikkatli kullanmak kosuluyla sosyal
bir konuda sohbet ortami yaratmali ya da duruma gore olas1 miisteriye, satig elemani ile
iletisiminin saglayacagi yararlar1 anlatilarak ilgisi ¢ekilmelidir. Bu agamada, birtakim

sorular sorarak satig eleman1 miisterinin iletisime katilmasini saglayabilir.



5. ltirazlarn iistesinden gelme

Iletisim sirasmnda ¢ogu zaman miisteriden kars1 goriisler gelebilir. Itirazlar satis
elemani i¢in ipuglart olarak goriilmelidir. Bu ipuglar1 kullanilarak, miisteri dogru
bilgilendirilmeli ve ikna edilmelidir. Bunu yaparken, asla rakipler kdtilenmemeli, hatta

rakiplerden s6z edilmemeli, liriiniin sundugu farkliliklar iizerinde yogunlagilmalidir.

6. Satis tamamlama-bitirme

Satig gorlismesinin en can alict asamasidir. Miisteri, fiyat, 6deme kosullari,
teslim stiresi vb. konularda soru sormasi halinde satinalma arzusu i¢inde oldugu
diistiniilmelidir. Bu noktada satis elemani, siparisin o an verilmesinin, miisteriye
saglayacag1 yarar1 on plana ¢ikararak goriismeyi satis islemi ile sonuglandirmayi

amagclamaktadir.

7. lzleme

Satis elemani satis1 gergeklestirdikten sonra, {riiniin zamaninda teslimini,
miisterinin istedigi kosullarin yerine getirilmesini saglamalidir. Misteri tatmini
pazarlamanin en Onemli noktasidir. Satig sonrasi miisteriyle iligkileri siirdiirmeli,
miisterinin karsilagabilecegi olas1 sorunlari ¢ozmeye yardimci olmali, bir sonraki

satmalma i¢in miisteride gerekli gtiveni yaratabilmelidir (Y Ukselen, 2006: 318 ).

2.2.6. Satis Elemani Tiirleri

Satis elemani ve satis tiirleri, satisla ilgili gorevlerin kapsami, satis yeri ve hedef
alinan pazar tiirii gibi ¢esitli bakimlardan siniflandirilabilirler. Satisla ilgili gorevlerin,
satig elemaninin az yaraticilik isteyen tiiriinden, ¢ok yaraticilik isteyen tiiriine dogru
gelisen bir sira iginde ele almmasiyla satig elemanlar1 baslica yedi tiire ayrilabilirler

(Mucuk, 1997, 202, 203):

1. Esasitibariyle mal teslimi yapan satis elemanlar
Mesrubat, benzin ve benzeri mallarin disinda teslim igini yapar. Satig
yikiimliilligii yoktur. Olsa da, ikinci derecede olup, yeni satig yaratmasi da pek s6z

konusu olmaz, ama miisteriye iyi hizmet ve hos davranig daha ¢ok satisa yol acar.
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2. Isini tezgahta yapan satis elemam

Tezgah arkasinda ¢ogu zaman neyi satinalacagina karar vermis olan miisterilere
istediklerini verir. Asil gorevi sadece istenen mallar1 vermektir. Miisterinin
satinaldiklar1 mallarin miktarini, yol gostererek arttirabilirse de bunun &tesinde etkili

olmasi ve yeni satiglar yaratmasi olanagi ¢ok azdir.

3. Disarida siparis alan satis elemanlan

Asil gorevi disarida siparis almak olan, perakende satis magazalariyla iliski
kuran satig elemanidir. Mali miisteriye gosterip veren de kendisi oldugundan, iyi hizmet
ve davraniglarla miisteri tarafindan benimsenme sansini arttirir. Yaraticilik yoni yine

azdur.

4. Misyoner satis elemani
Siparis almayan, mevcut ve potansiyel alicilara iyi niyet ziyareti yaparak bilgi

veren satis elemanidir. Isletmeye karsi iyi ve olumlu duygular yaratma amaci giider.

5. Teknik danisman satis elemani

Teknik bilginin ¢ok onem kazandigi durumlarda goriilen satis elemani tipidir.
Satis isi Urliniin karmagik yapili ve teknik agirlikli olmasi nedeniyle teknik egitim
gormiis “satiy miithendisi” denilen elemanlarca yapilir. Miisterilere Oncelikle

danigmanlik yapar.

6. Fiziksel mallarda yaratici satis elemani
Buzdolabi, ¢amasir makinesi, ansiklopedi gibi somut mallarda talebi tesvik

ederek, talep yaratarak satis yapan satis elemandir.

7. Hizmet satis1 yapan yaratici satis elemani
Egitim, sigorta, glinliik tur gibi hizmetlerin satigmi yapar. Fiziksel (somut)
mallara gdre bu tiir lirtinlerin faydalarmi ortaya koymak daha gii¢ oldugundan satis1 da

cok daha giictiir. Yiiksek diizeyde yaraticilik gerektirir.
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2.3. BASARILI SATIS ELEMANININ OZELLIiKLERIi

Miisteri ile saticinin yiiz ylize geldigi ortamlarda etkili bir satigin yapilmasi ¢ok
sayida faktore bagldir, ancak asil faktor saticinin kendisidir. Swadan tuketim
mallarindan birisini alan miisterilerin disinda kalan alicilar mal ve saticidan bazi
beklentiler icinde bulunurlar. Esasinda ¢ok zaman maldan beklediklerini saticida ararlar.
Tiiketici alacagt her malin kalitesini anlama 6zelligine sahip degildir, mali kendine gore
test etme ihtiyaci i¢indedir. Satmalinmak istenen mali tanimanin en basit yolu saticiy1
incelemektir. Satig ortaminin etkileyici, saticinin goriiniis ve davranig olarak tatmin

edici olmas1 alim kararmin kolay verilmesine yol agacaktir.

Ozellikle turistik gekimyerlerinde, yabancilara ayni mali satan ¢ok sayida
isletme bulunmaktadir. Misteri kolay algiladigi, benimsedigi isletmeden, iliski
kurmaktan rahatsiz olmadigi satis elemanindan alig veris yapmak ister. Satig elemani
miisteriyi etkilemek ve onunla olumlu iliski kurmak durumundadir. Kisacast kendisini
algilatmak, sempatik ve bilgili gdstermek, amacinin miisteriye yardim etmek oldugunu

vurgulamak durumundadir (Erdogan, 1992: 67).

Basarili satis elemanlarinda bulunan kisilik 6zellikleri, sisteme yonelik ozellikler
ve genel ozellikler gibi faktorler iyi satig elemanlarini diger vasat satis elemanlarindan
ayirmaktadir. Bagarili bir satig elemani olabilmek i¢in satig isinin gerektirdigi bazi
spesifik Ozelliklerin taginmasi Onemlidir. Bazi isletmeler siirekli olarak iyi satig
elemanlarmin ¢ok iyi yOnetici olacaklarma inanmaktadir. Bu her zaman icin boyle
olmayabilir. Bazen satig rakamlar1 ¢ok iyi olan bir satis elemani, terfi edip yonetici
oldugu zaman satigtaki basarisint devam ettirememektedir. Diger bir deyisle, iyi bir
yOneticinin iyi bir satis eleman1 olmasma gerek yoktur (Akdogan, 2003: 34). lyi bir satis

elemaninda olmas1 gereken 6zellikler (Imrek, 2003: 15):
2.3.1. Kisilik Ozellikleri
Kisilik 6zellikleri bireyi, birey yapan ve bireyi toplum icerisinde yasayan

digerlerinden ayirmaya yarayan farklardir (Akdogan, 2003: 34). Latince’ deki “persona’
kavramindan gelen kisilik, bircok bilim adami tarafindan farkli sekillerde
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tammlanmistir.  Genel olarak kisiligi, bireyin kendisi ve baskalar1 agisindan
degerlendirip soyle tamimlamak miimkiindiir: Kisilik, bireyin kendisi ag¢isindan,
fizyolojik, zihinsel ve ruhsal &zellikleri hakkindaki bilgisidir. Insanin bagskalari
acisindan kisiligi, onun toplum iginde belirli 6zelliklere ve rollere (goreve) sahip
olmasidir. Bireyi yerine getirdigi fonksiyonlarm, yaptigi isin bir dilimi olarak gdrmeli
ve kisinin fonksiyonlarmin kisiligini ortaya ¢ikaran bir etken oldugu diisiiniilmelidir

(Ates, 2008: http://www.merih.net/m2/lid/wmetate27.htm).

Kisilik, insanin hem fiziksel ozelliklerinin hem de toplumsal yasam icinde
edindigi aligkanliklarin tiimiidiir. Kisilik, gilidiilenmeler, algilamalar, 6grenmeler ve
duygular gibi bir ¢ok etmenin bilesimidir. Boy farki, géz ve sa¢ rengi, ten rengi, deri
yapisi, burun ve agiz sekli gibi fiziksel 6zelliklerle temel zeka, kas esgilidiimii, hiiner,
yetenekler ve fiziksel gereksinimler kalitsaldir. Insanm uzun yada kisa boylu olmasi, iyi
gelismis veya sakat olmasi, zeki olup olmamasi genlerin kalitsal 6zellikleri ile
belirlenmektedir. Insanin soydan gelen fiziksel veya biyolojik 6zellikleri yasadigi dissal
cevrede tam bir kisilik olusturmak iizere 6grenme deneyimi ile degisime ugrar. Boylece,

kalitimla 6grenim deneyimleri bir arada kisiligi meydana getirir (Rizaoglu, 2003: 81).

Iyi bir satis elemaninin tasimasi gerekli kisisel 6zellikler asagida agiklanmistir;

1. Sorumluluk duygusu yiiksek olmah

Gorev, sorumluluklarmi da beraberinde getirir. Her sey kagida dokulemez.
Satis elemam yaptigi igin sorumlulugunu hissetmeli ve ona gore davranmalidir. Bu
sorumluluklar satig elemaninin, sirketine, is arkadaslarina, amirine ve miisterilere kars1

olan sorumluluklarmn tiimiinii kapsar.

2. lIsinde basarih olmay1 hedeflemeli-hirsh olmah

Zor bir goreve bilerek ve isteyerek talip olan satis elemaninin hirs1 her zaman
yuksek olmalidir. Hirst diigiik olan kisinin motivasyonu da diisiik olur. Satis elemaninin
hirsi, basarma arzusunu siirekli karsilayacak kuvvette olmalidir. ilerlemeyi ve

yikselmeyi istemelidir.
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3. Evrak islerinden ve raporlamadan sikilmamal, tertipli olmah
Bilgi ve verilerin kendi performansmizi arttrmamza yOnelik raporlanmasi
ve bu raporlarin da amaca yonelik kullanimi 6nemlidir. Sahadaki becerileriniz kadar

ortaya ¢ikan detaylar1 yorumlama ve aksiyon alma beceriniz de dnemlidir.

Ofisteki yeriniz, evrak ve klasorlerinizin, yardimci malzeme ve elektronik arag
gerecin diizenliligi sizin 6z disiplininizin bir gostergesi olarak kabul edilecektir. Kimse

dagimik bir elemanla ¢aligmak istemez.

4. ikna yetenegi olmah

Kimse isin basinda satis elemanindan hatip olmasmi beklemeyecektir, ancak
satig elemanindan verilecek egitimleri sahada uygulayarak, miisterilerini iletisim
becerilerini en {ist diizeyde tutan, itirazlar1 halleden ve miisterisini evet’e yonlendiren

biri olmasi istenecektir.

5. Kirmaya degil, kazanmaya yonelik davranislar1 olmah

Insanla ugrasan bir meslegin bireyleri olarak satis elemanlarinmn, gerek
miisterileriyle gerekse de is arkadaslariyla daha saygili ve seviyeli bir iligkiye sahip
olmasi1 gerekmektedir. Satig elemaninin coskusu ve hirsi asla bagkalarini ezmeye, baskin

¢ikmaya yoneltmemelidir.

6. Inisiyatif kullanabilme kapasitesi olmalh

Satis elemany, verilen yetkilerin (iskonto, mal fazlasi, iade alma...) nasil ve hangi
seviyede kullanacagmna kendisi karar verecektir. Bunun adi inisiyatif kullanmaktir.
Yetki smirlarin1 agsmadan optimal Olgiilerde kullanilacak inisiyatif satis elemaninin
verimliligini yiikseltecektir. Bunu inisiyatif imkanimni kullanabilme becerisi optimalligi

takip edecektir.

7. s ahlaki olmal

Ise zamaninda gelmekten, yalan sdylememeye, verdigi sozii tutmaktan, sirket
sirlarmi saklamaya kadar genis anlami olan bu kavramin satig elemaninda en st
seviyede olmasi beklenecektir (Imrek, 2003: 15-16). lyi bir satis elemani, miisteriyi
kandirarak ona zarar veren kisi degil aksine ona faydali bir mal veya hizmet satan

kisidir (Casson, 2006: 11)
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8. Sabirh, sinirlerine hakim ve stresle basedebilir olmalh
Bu c¢ok Onemli meziyetler satig elemanmin kisisel yapismin bir pargasi
oldugundan, satis elemaninin giiciinii ve gii¢slizliiglinii belirleyecektir. Satis sanatinin

usta elemanlar1 da bu 6zelliklere sahip bir biiyiikel¢i davranigi gbstermelidirler.

9. Calistig1 cevrenin ve piyasanin orf ve adetlerini-geleneklerini bilmeli
Satis eleman c¢alistigr kurumun kiiltiirii, felsefesi, vizyonu artik satis elemaninin
kendisinin de kiiltiirii, felsefesi ve vizyonu olacaktir. Satig elemani, bunu iliklerine

kadar hissetmeden ¢aligtig1 sirketin bir parcasi olamaz.

Ayni sekilde satig elemani, ¢alistigi insanlarmn, jargonunu (meslek dili), deger
yargilarmi, geleneklerini kendi pargasi gibi gormeli ve kisilere iistiin bir saygi duygusu

ile yaklagmalidir.

Satis elemant hitap ettigi tiiketicilerin dilini, deger yargilarmi, geleneklerini

bilmeden, miisterilerin tutum ve davraniglarmin nedenini anlamas1 miimkiin degildir.

10. Kendine giivenen biri olmah

Ozgiiven satis mesleginin 6nemli bir pargasidir. Kendine giivenemeyen
baskalarina da giliven veremez. Kendisine giivenmeyene baskalar1 da giivenemez. Oysa
telkin edeceginiz giiven, temsil ettiginiz toplulugun giiven diizeyi olacaktir. Kendiniz,
sirketiniz, hizmet giicliniiz, sistemciliginiz, markalariniz hep bu giiven yapbozunun bir
parcast olacaktir. Satig elemaninin bu yapbozun bir pargasi oldugunu kanitlamasi i¢in

fazla sabir gosterilmeyecektir.

11. Egitime, bilgiye ve yenilige acik olmah

En tehlikeli eleman her seyi bildigini zanneden elemandir. Kisisel gelisime agik
olmayan, zaman i¢inde hem kendine, hem de sirketine zarar verecektir. Satig elemanligi
stirekli egitim gerektiren bir istir. Karmasiklasan iirlin ve pazar yapisi bunu zorunlu

kilmaktadir.

12. Ozel hayati huzurlu olmal
Isini evine tasimak ve 6zel sorunlarini isine yansitmak hi¢ kimsenin altindan

kalkabilecegi bir durum degildir. Ozel hayata ayrilan zaman kisithilig1, o zamani daha da
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kiymetlendirmektedir. Satis elemanindan, 6zel hayata ayirdigi zamamn iyi kullanan ve

oradan aldig1 destek ve huzurla isine konsantre olan kisiler olmas1 beklenmektedir.

13. EKkip i¢i uyumluluga katkida bulunabilmeli

Her ne kadar satig elemani sahada kendi basina ise de arkasinda biiylik bir
lojistik kuvvetin oldugunu unutmamalidir. Satig elemaninin, orkestranin iyi bir virtiiozi
olmas1 ve orkestra sefinin yOnlendirmesinde melodiyi uyumlu ¢almasi oldukca

onemlidir.

14. En onemlisi isini-meslegini sevmelidir
Hicbir is asik olunmadan yapilmamalidir. Ask olmayan evlilikler formalite
evlilikleridir ve mutluluk yaratmaz. Meslek agki ve yapilan ise duyulacak sevgi,

yorgunluklar1 unutturacak ve keyiflendirecek énemli bir unsurdur.

Askin temeli 6zveridir. Ask yoksa dzverinin ad1 angaryaya doniisiir (Imrek,
2003: 15-18).

Iyi bir satis elemaninin 6zelliklerine iliskin arastirmalar yapan batih bilim
adamlar1 ve uygulamacilara gore; biitiin bu kisilik 6zelliklerine ilave olarak bir satig
elemaninda olmas1 gereken en onemli iki temel kisilik 6zelligi (Taskmn, 2007: 45):

e Empati ve

e Benlik (ego) durttsi dir.

Psikoloji biliminde kisa zamanda kisilik sistemini dizenleme yetenegi olarak
kabul edilen empati, kendilerini baskalarmin yerine koyarak diisiinebilme, ona gore
hareket etme yetisidir.  Empati satisgilarda olmasi gereken en oOnemli kisilik
ozelliklerinden bir tanesidir. Clinkii kendisini baskasinin yerine koyarak diisiinebilen ve
satig faaliyetlerini, yOntemlerini ona gore gelistiren satiscilar, miisterilerinin

ihtiyaglarmi ve tutumlarii tam olarak anlayabilirler (Akdogan, 2003: 34).

Satis ve bu anlamdaki ikna becerilerimiz genel anlamda, iletisim ve insan
iliskilerimiz ile ilgili olup; daha dar anlamda, duygusal zekamizin disa vurumu olan

empatik iletisim becerilerimize baghdir (Oner, 2007: 27).
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Benlik diirtiisii ise, satig basarma kararligi i¢inde olmak demektir. Benlik diirtiisii
olan bir insan igin satig, bir zafer ele gegirmedir. Basar1 ve zafer ile benligini yiikseltme
gereksinmesi icindedir. Satista herhangi bir basarisizlik ise satig elemanini
cokertmeyecek; tersine, benligini daha da yiikseltebilecek yeni bir bagari, yeni bir zafer
(bagka bir deyimle daha yiiksek satis basarisi) saglama yolunda isteklendirecektir
(Taskin, 2007: 45).

2.3.2. Sisteme Yonelik Ozellikleri

Basarili bir satig elemaninin sisteme yonelik sahip olmasi gereken ozellikleri

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

1. Rakipleri izleyebilmeli-g6zlemci olabilmeli
Siz yapmasaniz da rakipleriniz bunu zaten yapacaklardir. Oyunu kurallarina gore

oynamazsaniz, oyun dis1 kalirsiniz.

Satis eleman1 kendi diinyas: digindaki diinyada olup bitenlerle ilgilenmek

zorundadir. Dis diinya 'uyanik' olmayi1 gerektirmektedir.

2. Miisterilerle karsilastigi engeli engelleri asabilmeli
Iyi bir satis elemanindan 'kazan kazan' felsefesine sahip olmasi ve bunu
miisterilerine de aktarmasi beklenmektedir. Bu felsefeyi aksatacak olasi engeller satis

eleman1 igin ancak 'incelikle savusturulacak' hususlar olabilir. Daha fazlasi degil.

3. Miisteri sorunlarinda takip¢i olmah

Satis elemaninin satig sonrast hizmetlerde de rolini gergeklestirmesi
gerekmektedir. Satis elemaninin rolii genis bir roldiir ve iyi bir satig elemaninin yetenek
seviyesi bu role cevap verebilmelidir. Bu konuda satis elemanindan tim birimlerle

saygili bir igbirligi kurmasi istenecektir.

4. Sistem kavramina inanmal ve sistemli ¢calismay1 sevmelidir
Satis elemaninin bazi 6zel becerileri olabilir. Ancak iyi bir satig elemanindan bu
0zel becerilerini belli bir disiplinde uygulamasi ve daha sonra bu becerilerini sistem

dahilinde kullanmasi1 beklenecektir.
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5. Satis sistematigini tiitm detaylan ile bilmelidir

Satig sistematigi detayli bir sistemdir ve herkesin bu detaya hakim
olmas1 gerekmektedir. Varsayimlarla, olsa olsalarla kanilarla satig sahasinda hareket
edilemez. Bu nedenler bu konuda isteklilik ve ¢aba her zaman gozlenecek ve tesvik
edilecektir.

2.3.3. Gend Ozellikler

Son olarak bagarili bir satig elemaninin sahip olmasi gereken genel 6zellikler

asagidaki gibi siralanabilir;

Iyi bir satis elemam kilik kiyafetine 6zen gdstermelidir.

Iyi bir satis elemam kisisel bakimni siirekli yapan biri olmalidir.
En ez lise mezunu olmali.

Alanda kullanacagi araca uygun ehliyeti olmala.

Stirticiiliik teknikleri yeterli olmali.

Teminat verebilmeli.

Referanslar1 olmalu.

O N o g b~ W NP

Tecriibe sart degil.
2.4. BASARILI REPIN OZELLIKLERI

Tur yonetiminde gorevli olan repin, basarili operasyonlar gerceklestirebilmesi,
buna bagh olarak turistlerin tatil beklentilerinin maksimum diizeyde karsilanmis olmasi1
bilgi diizeyi, becerileri, sorumluluk duygusu tasimasi, satis elemani 6zelliklerine sahip
olmas1 ve ¢aliskanliginin yaninda bazi 6zelliklere ne 6lgiide sahip oldugu ile yakindan

ilgilidir. Repin sahip olmasi gereken 6zellikler (Colakoglu, vd, 43):

1. Liderlik ve organizasyon yetenegi
Repler, liderlik ve organizasyon yetenegine mutlaka sahip kisiler olmalidir.

Turistlerle direkt iligki iginde olan repler kendilerine sorumlulugu verilen grubu
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yonlendirebilecek ve otoriteyi gruba kabul ettirebilecek kisilerdir. Ozellikle tur satisinda

liderlik 6zelligiyle kisileri satinalmaya ikna etmelidir.

2. Gendl kultur

Basarili repler, meslek bilgisinin ve satis becerisinin yaninda belli bir genel
kultdre sahip olan kisilerdir. Yaptig: ¢esitli konusmalar, sorulara verdigi yanitlar, grup
uyeleri ile sohbetlerinde ve 6zellikle hosgeldiniz toplantilarinda turlart anlatirken yasam
ile ilgili genel ve guncel konularda bilgisini ortaya koymalidir. Yuksek genel kultir

seviyesi replerin tur satiglarina da yansiyacaktir.

3. Ataklk, giriskenlik

Repler, son derece dinamik ve enerjik olmak zorundadir. Yapilmasi gereken
biitiin igler belli zamanlarda kesin olarak yerine getirilmelidir. Zamaninda yerine
getirilemeyen bir eylem yogun sezonda islerin alt iist olmasma neden olabilir.

Dolayisiyla meydana gelen bu aksakliklar miisterilerin tatminsizligine yol agar.

4. Ozguven

Repler hizmet iireticilerine karsi kararli tutumlar sergileyebilecek, gerektiginde
Ust dizey misafirlerle iliski kurma giriskenlige sahip olmalidir. Ornegin, misafirin
konaklama isletmesinde karsilastigi sorunlar1 isletme yoOneticisiyle gorliserek kisa
siirede ¢ozerek seyahat acentasini en iyi sekilde temsil etmelidir. Pasif bir rep calistigi

isletmeyi temsil etme yeteneginden yoksundur.

5. Onsezi

Repler, muhtemel aksiliklerin olusabilecegi konulari, mekanlar1 ve zamanlari
tahmin ederek alinabilecek dnlemleri almak zorundadir. Bilgi, deneyim ve zekanimn ortak
Urdnd olan bir ozelliktir. Olumlu nitelikte kuskuculuk, emin olma arzusu seklinde
diisiiniilebilir. Ozellikle yogun sezonda grup girislerinden dnce &nbiiroyla temasa
gecerek odalarin hazir olup olmadigiyla ilgili son teyidi almasi biiyiik olgiide

karsilagilacak problemlerin 6niine geger.



6. Sogukkanhhk

Cok cabuk telasa kapilan ve bunu hemen g¢evresine belli eden kisiler replik
yapamaz. Her zaman sogukkanli goriintii sergilemek sorunlarin agirlagsmast ve
yayilmasint Onlemek agisindan zorunluluktur. Grup icinde heyecanli goriinmek

misafirleri heran bir sorunla karsilasacaklari hislerini yaratir ve huzursuz bir tatil

gecirmelerine yol acar.

7. Inisiyatif kullanma yetenegi

Bagarili bir rep, kendine verilen yetkileri kullanabilme yetenegini de
sergilemelidir. Bunun icin karar verme cesareti, kendine gtiven son derece 6nemli bir
konudur. Verdigi kararlarin yaratacagi sonuglardan siirekli olarak korkan, her kararinda
kendinden daha yetkili bir kimsenin onayina ihtiyag duyan bir kimse sorumluluktan

korkan bir kisilige sahip demektir.

8. Ddurustlik ve samimiyet

Gerek calistig1 seyahat acentasma karsi, gerekse meslegini icra ederken iligki
icine girdigi turistler ve hizmet {reticilerine karsi diirlist olmak replerin temel
ilkelerinden biri olmalidir. Bir takim yanlig bilgilerle onlar1 yanlis yonlendirmek ve
yanlis beklentilere kapilmalarina neden olmak yerine kotii de olsa sebepleri ile birlikte
gercegi anlatmalidir. Boylece gercek durum karsisinda dogru bilgilendirmeye dayali

olarak en uygun ¢éziimiin uygulanmasini saglamalidir.

Ornegin rep, sattig1 bir ¢evre turunun belli bir kontenjana ulasilamamasi halinde
iptal edilebilecegini dnceden belirtmeli, boylece turun iptali halinde turistin tepkisi
onlenmelidir. Transfer hizmetlerinde yararlanilan ulagim sirketi hizmeti benzer
isletmelerden ¢ok yiiksek fiyatlarla sunuyor ise, iist yonetime durumu iletmeli,

acentanin maliyetlerinin makul 6l¢giilerde kalmasina katkida bulunmalidir.

9. Sayg ve anlayis

Turizm endistrisinin her alaninda oldugu gibi repler de c¢ok degisik
milliyetlerden, ¢ok degisik karakterde insanlara hizmet etmek durumundadir. Repler
hi¢bir zaman milliyet¢i, k¢, dini inanglar, fikirler bazinda turistler arasinda ayirim
yapmamali, tamamen profesyonel bir yaklasimla herkese saygi kurallar1 ¢ergevesinde

yaklagmali, farkli istek, tutum ve davraniglari anlayisla karsilamalidir.
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10. Diplomasi

Burada sekilci davraniglar degil, iletisim yetenekleri yoniinden diplomat tavirlar
kastedilmektedir. Rep, kiminle nasil bir tavir igerisinde yapici iletisim gelistirilebilir, ne
zaman tath dil, ne zaman tath sert, ne zaman kati ve net mesajlar kullanilmasi

gerektigini dogru belirleme yetenegine sahip olmalidir.

11. Sabir

Repin, birbirini izleyen islemler dizisinde her zaman bir takim aksiliklerle
karsilagilmasi olasidir. Bu tiir durumlarda soguk kanli davranmak, telasa kapilmadan
sorunun kaynagini belirlemek ve dogru ¢oziimii bularak uygulamak asir1 acelecilikten
kaginmakla miimkiindiir. Olaylar karsisinda yeterli sabr1 gdstermeden davranmak ¢ogu

zaman yanlis kararlar verilmesi neden olur.

12. Guleryuz

Repin, asik surath, karamsar bir gorint sergilemesi bir aksaklik oldugu ve
beklendigi disiincesini dogurabilir. Giileryilizli kisiler ile karsilasmak, grubun Gzerinde
olumlu etki yapar. Asik surathilik ayni1 zamanda diyaloga kapali olundugu ve hizmet

vermekte isteksizlik igareti olarak da yorumlanabilir.

13. Espri yetenegi

Her repin sahip olmasi gereken isleri kolaylastiran bir yetenektir. Bir takim
beklenmedik gelismeler karsisinda olayin espritiiel yanlarini bularak yansitmak gerilimi
en alt seviyede tutmaya yardimci olur. Hosgeldiniz toplantisinda bir takim bilgiler
seviyeli espriler ile aktarilirsa yaratilan atmosfer igerisinde ¢evre turlarmi satmak daha

kolay olacaktur.

14. Yaraticihk

Repler, yaraticilik yetenekleri sayesinde getirecekleri yeniliklerle hosgeldiniz
toplantilarin1  zenginlestirerek, daha neseli ve sorunsuz bir toplantiya katkida
bulunmalidirlar. Cesitli olumsuzluklar replerin yaratici tutumlari ile en kisa zamanda en

dogru bicimde asilabilmelidir.
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15. s bitiricilik

Yaraticilig1 tamamlayict nitelikteki bir 6zelliktir. Pratik zeka olarak da ifade
edilebilecek bu yetenek sorunlari en etkin yontemlerle kisa zamanda ¢ozebilmeyi saglar.
Bir sorunu daha biiyiik sorunlar yumag haline getirecek veya uygulanmasi gii¢, zaman

alic1 ¢éziimler yerine, pratik yontemleri bulmak ve uygulamak gerekir.

16. Demokrat tutum
Replerin her grup iiyesine olabildigince esit Olgiide davranmasi gerekir. Tur
satinalan ya da satinalmasi muhtemel misafirlerle, gruptaki karsi cinslerle daha fazla

ilgilenmek, grup iiyeleri arasinda ¢atigmalara yol agabilir.

17. Ahlaki davranis

Ahlaki bir zaaf belirtisi olarak nitelenebilecek, grubun goziinde saygmligini
zedeleyecek her tiir davranis ve sozlerden sakinmak repler icin 6nemli konulardan
biridir. Insanlar hi¢bir zaman saygi duymadiklar1 bir kisinin kontrolii altinda olmaktan
veya onunla hirlikte vakit gecirmekten hoslanmazlar. Siirekli bir tedirginlik ve nahos
durumlarla karsilagma endisesi altinda, bir turist grubunu yonetmek ve onlarin sorunlari

ile ilgilenmek olast degildir.

18. Prezentabl gorinim

Fransizcadan tiireyen prezantabl Turk Dil Kurumu' na gore sunulabilir durumda
olan, derli toplu, diizenli, olumlu 6zellikleri bir arada bulunduran, gosterisli, anlamlaria
gelmektedir(http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx ?F6E10F8892433CFFA AF6A A849
816B2EF4376734BED947CDE& kelime=prezantabl).

Prezentabl goriinimden kasit, hos goruniim, diizgiin giyim, uyumluluktur. Is
yasamindaki iliskilerin cogu dis goriiniime dayanir
(http://www.iusozluk.net/prezantabl.iu). ilk intiba her zaman icin ¢ok onemlidir. Yiiz
yiize iletisimde insanlarin karsi tarafta algiladiklar1 ilk konu dis goriintii ve bunun
olusturdugu imajdir. Dilimizdeki “Insan kiyafetiyle karsilanir konusmasiyla ugurlanr”
atasozlide de ilk intiba yaratmada dig goriiniisin ne kadar Onemli oldugunu

vurgulamaktadir.
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19. Saglam biinye ve fizik yapisi

Repler kolay hastalanan, yorgunluga dayanamayan hassas bir biinye yapisina
sahip ise kisa siire sonra is degistirmek zorunda kalacaktir. Uykusuzluk, yogun stres
zayif biinyeleri kolaylikla hasta edecektir. Bu durum is veren igin de sik sik gorevini

aksatan bir personelin verimsizligi anlamina gelecektir.

20. Yeni teknolojilere uyum

Yeni teknolojilere uyum endiistrinin biitiin dallarinda oldugu gibi seyahat
endistrisinde de oldukga gereklidir. Basarili bir repin, giiniimiiziin temel teknolojileri
sayillan bilgisayar ve ofis yazilimlarini, dijital kameralari, vcd/dvd oynaticilarini
kullanmaya hakim olmalidir. Aksi taktirde her seyin degistigi glinlimiizde teknolojilere
ayak uyduramayan repler sistemin digma atilmak durumunda kalacaklardir. Ozellikle
hosgeldiniz toplantilar1 esnasinda replerin tanitimi yapilacak hizmetler i¢in teknolojiden
yararlanmalari, soyut olan turistik hizmetlerin kisilerin zihninde somutlagtirmasini

oldukga kolaylastiracaktir (Colakoglu, vd, 46).

2.5. TOPLANTI YONTEMIYLE SATIS

Bazi durumlarda tek bir satig elemani, tek br miigeri ile kisisel olarak satig
gorliismesi yapmaz. Bir yada birden ¢ok satis temsilcisinin, birden ¢ok miisteriden
olusan bir gruba satis sunusu yapabilir. Takim halinde satis veya toplant1 yontemiyle
denilen bu yontem iilkemizde o6zellikle, reklamcilik, sanayi mallarinin sarisinda, ilag
sektOriinde, ailelere  satiglarda ve turizm isletmeleri tarafindan basariyla

uygulanmaktadir.

Miisterilere yonelik satig toplantilarinin diizenlenmesi ve gerceklestirilmesi sekli
miisteriler Uzerinde son derece etkilidir. Toplant1 odasmnin goriiniimii, icten ve sicak
olmalidir. Uygun bir sekilde diizenlenmelidir. Diizenlemenin bu isi iyi bilen bir satig

eleman1 tarafindan yapildig1 anlagilmalidir.

Miisteriye yonelik her satis toplantisinin sonunda ne beklendigi bilingli olarak

diistiniiliir. Bu beklenti, satig1 ger¢eklestirme ve satig yapmaktir (Taskin, 2006: 297).
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Islamoglu ve Altumisik, bir satis elemanmin satis sunumu esnasinda dikkat
etmesi gereken konular: asagidaki gibi siralamaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2007:
116):

e Takdim acgik, net ve diizgiin climlelerle yapilmalidir. Satis elemaninin
konugmasi onun bir profesyonel oldugunu gosterme yaninda entellektiiel
oldugunu da ortaya koyabilmelidir.

e Konusma anlasilir bir hizda yapilmali ve uygun jest ve gOsterilerle
desteklenmelidir. Ama yapmacik tavirlardan kagmilmalidir.

e Uygulamalara ve tanik géstermeye gayret edilmelidir.

e Miisteri olayin i¢ine ¢ekilebilmelidir.

e Miisterinin devaml giidiilenmesine dikkat edilmelidir.

e Inang ve giiven saglanmalidir. Bunun igin istatistiklerden, uygulamalardan,

alinan bagar1 6diil ve belgelerinden, miisteri referanslarindan yararlanilabilir.

Bir satis elemaninin tiiketici nezdinde inang¢ ve giiven saglamada dikkat etmesi

gereken konular (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 127):

e Istekli ve gergeki goriinmek

e Heyecansiz, sakin ve ciddi olmak

o Kekelemeden, tereddiitsiiz, acik ve etkili konugmak

e Agsir1 duygusal davranmamak

e Aciklamalarda ylizeysellikten kaginip, miisteri icin 0onemli olan konular1
onun anlayabilecegi bigimde agiklikla belirtme

e Aceleyle satig gerceklestirme gayretinden ziyade miisteriyi memnun etme
cabaci i¢inde olmak

e Rakipleri kiiglimseme ve kotiileme yoluyla dikkat cekmekten kaginmak

e Yerine getirilemeyecek vaatlerden kaginmak
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2.6. HOSGELDINIiZ TOPLANTILARININ DUZENLENMESI

Hosgeldiniz toplantilar1 misafirlerin otele girislerine bagh olarak aksam yemegi
Oncesi veya ertesi gun sabah yapilir. Boylece diger acentalarin sundugu hizmetlerle
kargilagmadan acentanin turlart ve hizmetlerini tanitma ve pazarlama olanagi
degerlendirilmis olur. Hosgeldiniz toplantilarinda mutlaka turistlere tur operatorii adina
bir ikramda bulunulur. Bu ikramda alkollii ve alkolsiiz iceceklerin yani sira iilke veya
bolgeye 6zgii bir takim yiyeceklere de yer verilebilir (lokum, kuru incir veya birer dilim
tatl gibi). Ikramlar genellikle birer igecek ile smirlidir. Turistlerin arzu ettikleri takdirde
bedelleri kendileri tarafindan 6denmek kaydi ile ilave icecek alabilirler. Ancak otelin bu
yonde satiglar1 arttiric1 yaklagimlari toplantida dikkatlerin dagilmasina neden olabilecegi

icin repler tarafindan hos karsilanmaz veya engellenir (Colakoglu, vd, 2007: 62, 63).

Hosgeldiniz toplantilarinin  basariya wulagmasi i¢in replerin hosgeldiniz
toplantilar1 6ncesinde dikkat etmesi gereken bazi hususlar vardir. Bu hususlar1 asagidaki

gibi srralamak miimkiindiir:

e Herseyden Once hosgeldiniz toplantismin yerini segerken gurdltiden uzak,
misafirlerin dikkatini dagitmayacak, 1sitma/sogutma sistemi olan  bir yer
olmasina dikkat edilmelidir.

e Repin hosgeldiniz toplantismin yerini ve saatini segerken ayni yerde diger
acentalarin ya da otelin farkli bir etkinliginin olup olmadigmi kontrol etmesi
gerekir.

e Rep, bir giin 6ncesinden ilgili departmanla goriiserek (genellikle resepsiyon ya
da miisteri iliskileri departmani) hosgeldiniz toplantisina katilacak kisi sayisina
gore (kendisi ve ¢cocuklar dahil) ikramlarin siparisini vererek yeri teyit etmelidir.

e Rep, otele transfer ya da giris esnasinda tUm misafirlere oda anahtarlariyla
beraber hosgeldiniz toplantisina katilim davetiyelerinin (iizerinde toplantimin
yeri ve saati yazan) verildiginden emin olmalidir.

e Rep, katilim davetiyelerini verilirken toplantmin diizenlenecegi yeri misafirlere

gosermeli ya datarif etmelidir.
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e Rep ,topahtidan en az 1 -20 dakika Once hosgeldiniz toplantisinin
diizenlenecegi yere giderek toplant: yerini kontrol etmelidir (aydinlatma, 1s,
oturma yeri, kullanilacaksa ses ve goriintii sistemi).

e Kontrolden sonra rep, misafirlerin hosgeldiniz toplantisina katilimlarini
arttirmak i¢in misafirlerin odalarini arayarak hatirlatma yapmalidir.

e Daha sonra rep, hosgeldiniz toplantisinin diizenlenecegi yere giderek
misafirlerini ayakta karsilamali ve gelen misafirlere oda numaralarimi sorarak

listeden isaretlemeleri yapmalidir.

Hosgeldiniz toplantilarinda ekstra hizmet satisi gerceklestirilecek amaglardan
yalnizca birisidir. Bilgilendirme de énemli amaglar arasinda yeralir. lyi bir hosgeldiniz
toplantisinda aktarilmasi gereken temel konular1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Colakoglu, vd, 2007: 62, 63):

e Ulke hakkinda genel bilgiler (niifus, ekonomi, tarih, cografya, iklim vb.).

e Yore hakkinda detayli bilgiler (postane, telefon hizmetleri, banka, eczane,
plajlar, goriilmesi gereken yerler, yemekler, restoranlar, ulagim olanaklari).

e Otel hakkinda bilgiler (kahvalt1 ve yemek salonlar1 ve saatleri, barlar, odalardaki
donanim, elektrik voltaji, cesme suyunun kullanimi, temizlik ve ¢arsaf degisim
stireleri, diger hizmetler).

e Orf, adet ve yasalara gore dikkat edilmesi gereken davranis bigimleri.

e Info book (bilgi kitab1) tanitim veya dagitimu.

e Info board’un yeri igerdigi bilgiler.

e Acenta tarafindan sunulan gezi programlar1 ve diger hizmetlerin tanitimi ve
satig1 (gorsel bir takim olanaklarla desteklenmesi yarali olur).

e Alisveris olanaklar1 ve dikkat edilecek hususlar (iiriin gesitleri ve Ozellikleri,

ortalama fiyatlari, pazarlik oranlar1 ve yontemleri).

Repler hosgeldiniz toplantilarinda yalnizca ekstra tur satisma yonelik agirlik
verir ise misafirler hosgeldiniz toplantisindan beklediklerini alamadiklar1 hissine
kapilabilir. Bu durum repe olan giivenin sarsilmasina ve teklif ettigi hizmetlere ilgisiz

kalinmasi sonucunu dogurabilir.



UCUNCU BOLUM

REPLERIN EKSTRA HIZMET SATIS PERFORMANSINI
ETKILEYEN BIiREYSEL FAKTORLERIN BELIiRLENMESINE
YONELIK BIR UYGULAMA

Calismanin bu kisminda Oncelikle aragtrmanin amaci agiklandiktan sonra
aragtirmanin onemine, arastimanin anakiitlesine ve drneklemine, arastirmada kullanilan

yonteme ve son olarak arastirmada elde edilen bulgulara deginilecektir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmamin amaci, turistlerin cekimyerinde ekstra hizmetler (gunlik turlar)
satinalirken replerin hangi 6zellikleri ve davraniglarindan etkilendiklerinin diger bir
deyisle, replerin ekstra hizmet satig performansinmi etkileyen bireysel faktorlerin

belirlenmesidir.
3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Alanyazina ve turizmde uygulamalara bakildiginda satig elemanlariyla ilgili

degerlendirmelerin cogunlukla niceliksel Olgltlere gore yapildig: gorulmektedir.

Nicel Olcutlerde ¢ikt1 Slgiitleri, girdi Olgiitleri ve ¢ikti/girdi Olgiitlerinin orant
olmak iizere ii¢ farkl sekilde yapilmaktadir (Ozer, 2003: 172).

Cikt1 Olgiitlerinde, satis elemaninin aldig: siparisler (siparis sayisi, miktar1 ve
iptal edilen siparis sayist), hesaplar (yeni, kaybedilen, aktif, vadesi ge¢mis ve potansiyel

hesaplarin miisterilerin sayis1) degerlendirilmektedir.

Girdi  dlgutlerinde, satis elemanmnin yaptig1 aramalar (planlanan ve
planlanmamis miisteri arama sayisi, ger¢eklestirilen arama sayisi), dolayli arama
(mektup, telefon, vb.) zaman kullanimi (¢aligilan giinler, giin bagina diisen arama orant,

satig ve satamama i¢in kullanilan siire), harcamalar (toplam, satiglarin ve kotalarin
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yuzdesi olarak harcamalar), satis dis1 faaliyetler (potansiyel miisterilerle yapilan telefon
goriismeleri ve yazilan mektuplar, teklif olusturma sayisi, miisterilerle iliski kurma ve
gelistirme, dagitim kanali lyeleriyle toplanti, egitim faaliyetleri ve bu iiyeleri arama

sayisi, vb.) degerlendirilmektedir.

Cikt1 ve girdi Olgiitlerinin oraninda, gider oranlar1 (satis masraflari orani, arama
maliyeti orani), hesap gelistirme ve hizmet oranlari (hesap isleme orani, yeni ve
kaybedilen hesap orani, ortalama siparis biiyiikliigii ve siparis iptali oranlar1, vb.), arama
faaliyeti ve iiretkenlik oranlar1 (giine, hesaba gore arama oranlari, planlanan arama

orani, vb) degerlendirilmektedir (Ozer, 2003: 172).

Miisterilerin beklentilerinin ve satig elemaninin bireysel 6zelliklerinin (miisteri
ve firma iligkileri, firma politikalari, iirlin ve fiyat bilgisi, satis elemaninin girisimcilik
yonu, dis goriniimii, kisisel ozellikleri ve becerileri) hesaba katilmadigi bu tiir

degerlendirmeler isletmeler i¢in oldukc¢a yaniltict sonuglar verebilir.

Ornegin, replerin sadece ilgilendikleri oda sayisi ve sattiklari tur orani ile
degerlendirilmeleri gelecekte seyahat acentasi i¢in miisterilerin kaybolmasina yol
acabilir. Eger rep, asilsiz ya da ger¢eklesmesi pek miimkiin olmayan vaatlerle sadece
aylik ya da haftalik tur satig kotasin1 doldurma amaci giidiilerek satig gergeklestirdigi
taktirde, turdan sonra misafirlerin tatminsiz bir sekilde donmesine neden olabilir.
Dalyan turu satan bir repin misafirlerine turda caretta caretta kaplumbagalariyla ylizme

imkan1 vaad etmesi, turdan sonra misafirin tatminsiz bir sekilde donmesine yolagabilir.

Daha 0nce tlkemizde 0zellikle repler Gzerinde bir calismanin yapilmamis olmasi
ve satig elemani olarak replerin misafirler tarafindan degerlendirilmesi bu ¢aligmay1
Onemli kilmaktadir. Bu arastirmanin, replere ve hizmet satan kisilere hangi 6zelliklerini
on planda tutmalari, hangi 6zelliklere sahip olmalari, satis esnasinda nelere dikkat
etmeleri konusunda yardimci olmasi beklenmektedir. Bununla bereber pazarlamada en
sik sorulan ve yanitinin siirekli olarak eksik verildigi “Satig elemanini basarili yapan

nedir?’ (Webster, 1968: 7) sorusuna da yanit almak hedeflenmektedir.
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3.3. ANAKUTLE VE ORNEKLEM

Bu arastirmanin ana kiitlesini, seyahat acentas: araciligi ile Kusadasi’na sejur
paket turlarla gelen, ingilizce yada Tirkge anlayabilen ve seyahat acentasmin
diizenlemis oldugu hosgeldiniz toplantilarina katilan yerli ve yabanci turistler

olusturmaktadir.

TURSAB’m internet sitesi verilerine gore Kusadasi’ndaki A grubu seyahat
acentalarmin sayis1 110°dur (TURSAB, 2008). Ancak Kusadasi Bolge Yiiriitme Kurulu
ile yapilan gériisme sonucunda bu listenin giincel olmadigi, A grubu seyahat acentasi
sayismin 87 oldugu agiklanmaktadir. Yapilan 6n inceleme sonucunda anakitle iginde
yeralan seyahat acentalar1 faaliyet alanlarinin (sadece giinliik tur diizenleme/araba
kiralama/yatcilik/gemi acentasmin temsilcilik faaliyetinde bulunma, blnyelerinde rep
istihdam etmeme ya da misafirlerine hosgeldiniz toplantist diizenlememe) ¢alismaya
uygun olmamasi ya da uygun olanlarin ¢aliymaya katilmak istememeleri nedeniyle

arastirma kapsamina alinmamislardir.

Dolayisiyla arastirma orneklemini, gelen misafirlerine hosgeldiniz toplantilari
duzenleyen ve misafirlerine anket yapma konusunda anlagmaya varilabilen CNN Tour,
ETS Tour, An1 Tour, Jolly Tour, Hotel Beds, Tan Tour, Siba Tour, Peninsula Travel,
Karavan Turizm, Alsero Turizm ve Regal Tur'un 12 Haziran — 19 Temmuz 2008
tarihlerinde yapmis olduklar1 hosgeldiniz toplantilarina Katilan ve yukaridaki sartlari

Saglayan turistler olusturmaktadir.

Katilimcilarmn tur satmmalirken rep digindaki faktorlerden etkilenmesininin en az
duzeyde olmasmi saglamak amaciyla acentalarin 4-5 yildizli oteller ve 1. smif tatil
koylerindeki misafirlerine diizenlemis oldugu welcome kokteylerinki misafirlerle

calisma gergeklestirilmistir.

Geray (2004)'e gore Ornekleme yontemleri olasilikli ve olasilikli olmayan
ornekleme yontemleri olmak flizere ikiye ayrilmaktadir (Geray, 2004: 104). Bu
calismada anakiitle ile ilgili sayinin belirsiz olusu, katilimcilart olasilikli 6rnekleme
yontemi disinda bir yontemle segmeye zorunlu kilmistir. Bu nedenle bu caligmada
olasilik¢1 olmayan 6rnekleme yontemlerinden iradi 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.

Iradi 6rnekleme teknigine gore drneklemi olusturan elemanlar arastirmacimnin arastirma



problemine cevap bulacagina inandig1 kisilerden olusur (Saruhan ve Ozdemirci, 2005:
121).

Anakiitle i¢inden segilecek oOrneklemin biiyiikliigii ana kiitlenin ne kadar
homojen olduguna, biiylikliigiine ve kabul edilen hata dizeylerine gore degisiklik
gosgterir (Saruhan ve Ozdemirci, 2005: 119).

Arastimada gergeklestirilecek anket sayisinin belirlenmesinde anakiitleyi

olusturan birey sayis1 belli olmadigindan asagidaki formiil kullanilmastir.
n=t’xpxg/a® formiilde yer alan;
n: Orneklem i¢in gerekli birey sayisini,
t: arastirmada secilen anlamlilik diizeyine gore t tablosundan elde edilen degeri,
p ve q: anakitlenin homojenlik seviyesini,
a: arastirmaya baglamadan once kabul edilen hata payin1 ifade etmektedir.

Formile gore sosyal bilimlerde genellikle %35 hata payr kabul gordiigiinden
t=1,96, biitiin katilimcilara esit se¢ilme sansi vermesi agisindan maksimum orneklem
sayisina ulagsmada p=0,5 q=0,5 ve sosyal bilimlerde hata payir olarak %5 kabul

gordiiglinden 0=0,05 olarak deger almistir.
Buna gore n=1,96x(0,5x0,5)/(0,05)?
n=3,8416x0,25/0,0025
n=0,9604/0,0025
n=384,16

Ortaya ¢ikan bu katilimci sayisina, aragtirmanin en biiyiik kisitlarindan biri olan
zaman, katilimcilarin ¢aligmaya karsi olan ilgisizlikleri, 6n c¢alisma esnasinda
kargilagilan sorunlar nedeniyle ulagsmanin pek mimkin olmayacagi diisiincesiyle ve
katilimcilarin  benzer konaklama tesislerini tercih etmeleri, benzer paket turlari
satinalmalari, tatil i¢in ayni ¢ekimyerini tercih etmelerinden dolayi, tatil beklentileri
agisindan Orneklemin homojene yakin oldugu varsayarak, arastirmaci p=0,85 ve o=
0,15 olarak drneklem tespit etme yoluna gitmistir.
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Bu yeni degerlere gore yapilacak olan 6rneklem hesabina gore;
n=1,96°x(0,85x0,15)/(0,05)*

n=3,8416x0,1275/0,0025

n=0,489804/0,0025

n=195,9216

orneklem sayis1 196 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda arastirma kapsamida
262 katilimciya ulasilmig, ancak 48 katilimcidan elde edilen anket formlar1 gelisiglizel
doldurulmus veya biiyiik ¢ogunlugunun doldurulmamis olmasi nedenleriyle arastirma
analizine dahil edilmemistir. Dolayisiyla yapilan analizler 214 katilimcidan elde edilen

veriler Uzerinden yapilmistir.

3.4. MATERYAL VE YONTEM

Arastirmada birincil veri toplama ydntemlerinden biri olan anket yontemi
kullanilmigtir (Altunisik, vd, 2004: 68). Nicel yontemlerden biri olan anket yontemi,
bilgiye kolay, hizli ulagmay1 saglayan ekonomik bir yontem olmasindan ve bilgisayar
destekli istatistik programlarin gelismesiyle verileri analizini kolaylastirdig i¢in tercih

edilmistir. (Bas, 2001: 11 ve Altunisik, vd, 2004: 68).

Arastrmacinin katildig1 hosgeldiniz toplantilarinda, sunumu yapan rep kendini
tanittiktan sonra arastirmaciy1 tanitmig ve hosgeldiniz toplantisinin sonunda kendilerine
anket formu uygulanacagi agiklamistir. Bu agiklamayla beraber arastirmaya katilim
orani arttirilmigtir. Hosgeldiniz toplantisinin  bitiminden sonra arastirmaci anketin
doldurulmasiyla ilgili bilgiler vermis ve anket calismasinin sadece bilimsel amagla
kullanilacagi, sonuglarin isletme tarafindan degerlendirilmeyecegi konusunda
katilimcilara giiven vermistir. Boylelikle katilimcilardan daha samimi yanitlar alinmasi

hedeflenmistir.

Ankete katilmak isteyen katilimcilara 1 adet anket formu ve 1 adet kalem

dagitilmis ve yamitlar1 doldururken katilimcilarin birbirlerinden etkilenmelerini en az
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diizeyde tutmak i¢in anketi doldururken katilimecilarin birbirleriyle konusmalarina ve
birbirlerinin yanitlarina bakmalarina izin verilmemistir. Yaklagik 15 dakika sonra dolu

anketler katilimcilardan alinmistir.

3.5. ANKETIN OLUSTURULMASI VE GELISTIRILMESI

Tiirkge ve Ingilizce olarak iki dilde hazirlanan anket formu arkal: nlii olarak tek
sayfadan olugmaktadir. Toplam 53 ifadeden olusan anket formunun ilk sayfasinda
katilimcilarin demografik 6zeliklerine ve tur satinalma davraniglarma iliskin 14 soru ve
anketin ikinci sayfasinda beceri, bilgi ve kisilik 6zellikleri olmak iizere replerin Ug

boyutta degerlendirildigi 39 soru yeralmaktadir.

Anket formunda 5 Likert tipi 6lgek kullanilmustir. Anket formunda replerin
becerilerini Olgerken 1'den “tamamen beceriksiz” (Highly Unskilled) 5 e “tamamen
becerikli” (Highly Skilled) ifadeleri, replerin bilgi dizeylerini 6lgerken 1’ den “Tamamen
Yetersiz’ (Highly Insufficient) 5'e “Tamamen Yeterli” (Highly Insufficient) ifadeleri,
ve son olarak replerin kigisel Ozelliklerini Olgerken 1’den “Tamamen Yetersiz”

(Terrible) 5’e “Tamamen Yeterli” (Excellent) ifadeleri kullanilmistir.

Replerin degerlendirilmesiyle ilgili sorular hazirlanirken, Renz, vd (2002) ve
Tetik (2006)’in yapmis oldugu ¢aligmalardan yararlanilmigtir. Hazirlanan anket formu
Onteste sunulmadan Once seyahat acentalar1 operasyonu konusunda uzman
akademisyenlerin, 1 seyahat acentasmnin operasyon miidiiriiniin, 2 seyahat acentasinin
Kusadas1 bdlge sorumlusunun (1°i Tiirk, 1°i Ingiliz) ve 2 repin (1’i Tiirk, 1°i ingiliz)

fikirleri alinmistir.

Bagarili bir 6l¢lim araci gelistirmede gerekli olan Ontest asamast (Yiksel ve
Yiiksel, 2004: 84) bu calismada 40 katilimc1 (15 Ingiliz, 11 Tiirk, 9 Hollandali ve 5

Romanyali) tizerinde gergeklestirilmistir.

Ontestten elde edilen 40 adet anket formuna SPSS ‘in ( Statistical Package for
Social Sciences-Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paket Programi) 16. siiriimii kullanilarak
guvenilirlik analizi (Scale Reliability Analysis) yapilmistir. Her hangi bir konuda
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orneklemi olusturan bireyler arasinda dlgme aracini olusturan ifadelerin (yargi, onerme,
soru), kendi aralarinda tutarlilik gosterip gdstermedigini test etmek amaciyla, yapilan
giivenilirlik analizinde 0 ile 1 arasinda degerler alan giivenilirlik katsayisinin 1’e

yaklagmasi hedeflenir (Ural ve Kilig, 2005: 258).

Olgmede temel ve basit olarak tutarlilik anlamma gelen giivenilirlik (Punch,
2005: 95) andlizi icin Alpha, Split-half, Guttman, Parallel, Strict Paralel gibi bir ¢cok
yontem gelistirilmistir (Ural ve Kilig, 2005: 258). Bu ¢alismada giivenilirlik analizi i¢in
en yaygin kullanima sahip olan Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir.

Ug farkhi boyuttan (beceri, bilgi ve kisisel dzellikleri boyutu) olusan repleri
degerlendirme Ol¢eginin her boyutu ayri ayri analiz edilmistir. Boylelikle her bir
boyutta yeralan degiskenin boyutu ne derece temsil ettigi anlagilmistir. Katilimcilarin
demografik ozellikleri ve kontrol sorulartyla ilgili degiskenlere gilivenilirlik analizi

yapilmamigtir.

Tablo 3.1°de yapilan giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.
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Diizeltilmis | Maddenin

Madde Silinmesi
BOYUTLAR Batln Durumunda

Kordasyonu | Gergeklesecek

Alfa Degeri
BECERI Cronbach’s Alpha degeri: ,902
Sozsiiz olarak kendini ifade etme beceris , 764 ,887
Genel konusma becerisi , 791 ,887
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarint anlama becerisi 532 ,898
Topluluga kendini sunug becerisi ,628 ,894
Kontrolii saglamak i¢in bagkalarini yonlendirebilme becerisi 584 ,896
Dinleyicilerin sozlil mesajlarmi anlama becerisi 422 ,903
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 571 ,897
Zaman kullanma beceris ,563 ,897
Grupla samimi iliskiler gelistirme becerisi (27 ,890
Kokteyli sonlandirma becerisi ,652 ,893
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 536 ,898
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi , 705 ,891
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 504 ,900
BILGI Cronbach’s Alpha degeri: ,872
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 122 ,845
Sirketinin isleyisi hakkinda bilgi diizeyi ,642 ,856
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi ,512 ,868
Tanittig1 turun-hizmetin yararlari hakkinda bilgi diizeyi ,668 ,852
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi ,629 ,856
Tanitt1g1 turun-hizmetin detaylari hakkinda 711 ,848
Gend kltir bilgis ,582 ,861
Otel hakkinda bilgi diizeyi ,579 ,862
KISILIK OZELLIKLERI Cronbach’s Alpha degeri: ,917

Ahlakli , 702 ,909
Dinleyici ,669 ,910
Durust ,616 ,912
Disiplinli ,614 ,912
Enerjik ,654 911
Giler yiizli ,659 ,911
Guvenilir ,582 ,913
Hosgoriilii ,545 ,914
Yardimsever 571 913
Iyi giyimli ,508 ,915
Kendine giivenen 575 ,913
Misafirperver ,553 ,913
Saygili ,685 ,910
Kibar ,718 ,909
Sabirli ,458 ,915
Sorumluluk sahibi ,665 ,910
Sinirli degil 457 916
Israrci degil 442 916
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3 boyutta toplam 39 adet degiskenin giivenilirlik analizinden elde edilen
(Cronbach) Alfa katsayis1 sirasiyla 0.902, 0.872 ve 0.917 olarak ¢cikmustir. élfa (
katsayisinin, 0.80< a < 1.00 aralig1 nda olmas1 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir bir
0lgek oldugunu gostermektedir (Albayrak, vd, 2005: 405). Tablo 3.2'de, her bir ifadenin
karsisinda yer alan alfa degeri ve o ifadenin silinmesi sonucu ortaya ¢ikacak yeni alfa
(o) degerini gostermektedir. B u sonuglardan Slgekte yer alan sorularin katilimcilar
tarafindan kolayca anlasildigi, Ontestten sonra herhangi bir sorunun Olcekten
cikarilmasma gerek olmadigi anlagilmisg ve Ontestte uygulanan anket formu gergek testte

de ayni sekilde uygulanmstur.

3.6. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRMESI

Bu bolimde oOncelikle katilimcilarin demografik Ozellikleri, daha sonra
katilimcilarin hosgeldiniz toplantisina katilmadan 6nce ve katildikan sonra ekstra
hizmet satinalma ile ilgili goriislerindeki degisiklikler, katilimcilarin cinsiyete, yasa,
egitim durumuna gore repleri degerlendirmelerinde bir farkliligin olup olmadigi ve
katilimcilarin tur satmalirken replerin  hangi 6zelliklerinden ve davraniglarindan

etkilendikleri arastirilmaktadir.

3.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Veriler

Yapilan frekans analizi sonucunda, Katilimcilarin cinsiyeti ile ilgili degiskene
bakildiginda, arastirmaya % 57,5 (123 kisi) ile bayanlarmn, % 42,5 (91 kisi) baylara gore
daha fazla katildig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarmn biiyiik ¢ogunlugunu geg yas olarak adlandirilabilecek %
20,6 (44 kisi) ile 18-24 yas aras1 grup olusturmaktadir.

Katilimcilarm medeni durumlarina bakildiginda katilimcilarin yaklasik yarisi

denilebilecek bir oranda % 46,7 kisinin (100) evli oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin milliyetlerine bakildiginda arastirmaya daha ¢ok % 42,1 (90 kisi)
ile Ingilizlerin ve % 23,4 (52 kisi) ile Tiirk vatandaslarnm katildigi gorilmektedir.
Kuskusuz bunda anketin Tiikce ve Ingilizce hazirlanmasmin biiyiik payr oldugu

soylenehilir.

Katilimcilarin meslekleriyle ilgili dagilima bakildiginda en biiyiik oranin % 16,4
(35 kisi) ile isyeri sahipleri ve diger segenegini isaretleyenler katilimcilar oldugu
goriilmektedir. Ev hanimi, avukat, akademisyen, veri isleme uzmani, hemsire, gazeteci,

diger secenegini olusturan meslek gruplari i¢cinde yeralmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda % 36,4 (78 kisi ) ve % 36,0 (77
kisi) ile biliylik ¢ogunlugun iiniversite mezunu ve lise ve dengi okul mezunu oldugu

gorulmektedir.

Katilimcilarin demografik o6zelliklerine iligkin veriler asagidaki tablo 3.2°de

daha detayli olarak goriilebilmektedir.



Tablo 3.2 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
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Demografik Ozellikler Frekans (Sikhk) Dagihm %
Bay 91 42,5
N Bayan 123 57,5
Cinsiyet Toplam 214 100,0
18-24 44 20,6
25-31 40 18,7
32-38 37 17,3
39-45 29 13,6
Yas 46-51 29 13,6
52-58 18 8,4
59-65 5 2,3
66-72 9 4,2
73-ve Uzeri 3 1,4
Toplam 214 100,0
Bekar 78 36,4
. Evli 100 46,7
M edeni Durum Diger 3% 16.8
Toplam 214 100,0
Ingiliz 90 42,1
Hollandali 22 10,3
Fransiz 18 8,4
Milliyetleri Iranl 9 4,2
Romanyali 23 10,7
Turk 52 24,3
Toplam 214 100,0
Memur 34 15,9
Isci 32 15,0
Y Onetici 20 9,3
Isyeri sahibi 35 16,4
M edekleri Emekli 17 7,9
Issiz 12 5,6
Ogrenci 29 13,6
Diger 35 16,4
Toplam 214 100,0
[1kogretim 15 7,0
Lise ve Dengi 77 36,0
Universite 78 36,4
Egitim Diizeyleri ¥ Ckseklisans 21 98
Doktora 15 7,0
Diger 7 3,3
Kayip Veri 1 0,5
Toplam 214 100,0
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3.6.2. Katilmeilarin Hosgeldiniz Toplantisina Katilmadan Once ve
Hosgeldiniz Toplantisina Katildiktan Sonra Ekstra Turlar
Hakkindaki Goriisleri

Katilimcilarin  hosgeldiniz toplantisina katilmadan &nce ve hosgeldiniz
toplantisina katildiktan sonraki goriislerine iligkin veriler tanimlayici analizlerden
(Descriptive Statistics) capraz tablolar (Crosstabs) yontemiyle analiz edilmistir. Analiz

sonu¢larina iligkin veriler tablo 3.3’te verilmektedir.

Asagidaki tablo 3.3'ten goriilebilecegi gibi  katilimcilarin  ¢ogu ( 71 kisi )
hosgeldiniz toplantisina katilmadan 6nce herhangi bir ekstra hizmet (tur) satinalma
konusunda kararsizdir. Bu kisileri 51 kisiyle tur satinalmay1 diistinmeyen grup ve 42

kisiyle kesinlikle tur satinalmayacagim yanitini veren grup takip etmektedir.

Hosgeldiniz  toplantisindan sonra kararsiz olan kisilerden 25 tanesi tur
satinalacagim 3 tanesi ise kesinlikle tur satinalacagim segenegini isaretlemislerdir.
Dolayisiyla kararsiz olan 71 kisiden 28 tanesi tur satmalma egilimi gostermeye

baslamistir.

Benzer sekilde tur satinalmayr diisinmeyen kisilerden 23 tanes tur
satinalacagim, 6 tanesi ise kesinlikle tur satinalacagim secenegini isaretlemislerdir.
Boylelikle hosgeldiniz  toplantis1 6ncesinde, tur satmalmayacagim yanitini veren
kisilerin yarisindan c¢ogu (29 kisi) hosgeldiniz toplantisi sonrasinda tur satmalma

egilimi gostermeye baslamislardir.

Hosgeldiniz toplantisindan Once kesinlikle tur satinalmay1 diisiinmeyen 15 kisi
tur satmalacagim ve 9 kisi kesinlikle tur satinalacagim yanitini vermislerdir.

Toplantidan sonra 24 kisi tur satinalma egilimi gdstermeye baslamislardir.

Son olarak hosgeldiniz  toplantisindan ©Once kararsiz olan, tur satinalmay1
diisinmeyen ve kesinlikle tur satimalmayi diisiinmeyen toplam 81 kisi hosgeldiniz

toplantisindan sonra tur satialacagini ifade etmektedir.
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Tablo 3.3 Katihmeilarin Hosgeldiniz Toplantis1 Oncesi ve Sonrasi Tur Satinalma

Tle Tigili Goriisleri
Hosgeldiniz toplantisindan sonra tur satinalma ile ilgili
goriisiiniiz nedir?
: Kesnlikle tur Tur Tur Kesinlikle tur
Ifadeler Kararsizim TOpI am

almayacagim almayacagim alacagim alacagim

- Kesinlikle tur

5

3 satinalmayr 3 3 12 15 9 42

2 diisiinmityordum

=

S % Tur satialmay1

g ?;a diistinmiiyordum 2 11 9 23 6 51

g g Kararsizdim 5 8 30 25 3 71

8 .Z | Tursatmalmay

s =

= S | diisiiniiyordum 1 3 4 22 5 35

s =

2 2 [ Kesnlikletur

A

:E -é satinalmay1 2 0 2 2 9 15

= = | disiniyordum

@ =

Z Toplam 13 25 57 87 32 214

3.6.3. Cinsiyet Degiskeninin Repleri Degerlendirmede Farkhhk

Yaratip Yaratmadiginin Belirlenmesi

Katilimcilarn bay yada bayan olmasinin repleri degerlendirmelerinde bir
farklilik yaratip yaratmadiginin karsilastirilmasinda T-testi yerine ayni sonucu verecek
olan One way Anovatesti (Erdogan, 2003: 325) yapmak hedeflenmektedir.

Bilindigi iizere parametrik testlerden biri olan One way Anova testini
yapabilmek icin ii¢ temel varsayimin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu varsayimlar:

1. Veriler aralikli ya da oransal olmalidir.

2. Veriler normal dagilima uymalidir.

3. Grup varyanslari esit olmalidir (Albayrak, vd, 2005: 73).

Ankette elde edilen veriler incelendiginde, verilerin 3. swrada yeralan “grup
varyanslar1 esit olmalidir” varsayimmi yerine getirmediginden dolayr parametrik
testlerin yapilmasi uygun degildir. Dolayisiyla, arastirma analizleri One way Anova
testinin parametrik olmayan alternatifi Kruskal-Wallis testi ile yapilmustir.



Tablo 3.4'e bakildiginda cinsiyetin repleri degerlendirmede istatistiksel agidan
fark yaratmadigi gorilmektedir. 39 degiskene ait verilerin tamaminda 6nem derecesi p
(Asymp. Sig.) > 0,05 olarak Sl¢lilmiistiir.

Tablo 3.4 Katihme1 Cingyetinin Repleri Degerlendirmede Farkhlagsma Yaratip
Yaratmadigina iliskin Kruskal-Wallis Tegti

Chi- df Asymp.
Square Sig.

BECERI BOYUTU 0216 | 1 0,642
SOzsliz olarak kendini ifade etme becerisi 0,388 | 1 0,534
Genel konusma becerisi 1,678 1 0,195
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarimi anlama becerisi 0334 | 1 0,563
Topluluga kendini sunus becerisi 0,651 1 0,420
Kontrolii saglamak i¢in baskalarini yonlendirebilme becerisi 0,290 | 1 0,590
Dinleyicilerin sozlii mesajlarint anlama becerisi 1,099 1 0,295
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 0,588 1 0,443
Zaman kullanma becerisi 0,220 | 1 0,639
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 1,530 | 1 0,216
Kokteyli sonlandirma becerisi 0,294 1 0,588
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 0,464 1 0,496
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 1,818 1 0,178
Tanitim esnasinda gérsel malzeme kullanma becerisi 0,216 1 0,642

BILGI BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 0,212 1 0,645
Sirketinin igleyisi hakkinda bilgi diizeyi 0,006 | 1 0,937
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 0195 | 1 0,659
Tanitt1g1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 0273 | 1 0,601
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 0104 | 1 0,747
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 0,000 1 0,998
Gend kultir bilgisi 0,853 1 0,356
Otel hakkinda bilgi diizeyi 0,241 1 0,623
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU

Ahlakl 0,051 1 0,821
Dinleyici 0,056 1 0,813
Dirig 0,201 1 0,654
Disiplinli 0,628 1 0,428
Enerjik 0,095 1 0,759
Guler yuzlu 0,016 1 0,900
Gulvenilir 0,196 1 0,658
Hosgoriilii 0,162 1 0,687
Yardimsever 0,438 1 0,508
Iyi giyimli 0,027 1 0,869
Kendine giivenen 0,060 | 1 0,806
Misafirperver 0,455 1 0,500
Saygili 1,395 1 0,238
Kibar 1,437 1 0,231
Sabirh 1,043 1 0,307
Sorumluluk sahibi 0,112 1 0,738
Sinirli degil 0,577 1 0,448
Israrct degil 0,015 1 0,904
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Katilimcilarin cinsiyetlerine gore tur satmalirken repin hangi 6zelliklerinden
etkilendiklerini bu tabloda gérmek miimkiin degildir. Bay ve bayanlarin tur satinalirken
repin hangi Ozelliklerine dikkat ettiklerine iliskin veriler tanimlayici analiz ile

aciklanacaktir. Tanimlayict analize iliskin bulgular tablo 3.5’te verilmektedir.
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Tablo 3.5 Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore ifadelere Verdikleri Yamitlarin

Ortalamalari
CINSIYET
Bay Bayan
N=91 N= 123
BECERI BOYUTU
SOzsliz olarak kendini ifade etme becerisi 3,4286 3,3333
Genel konusma becerisi 3,7802 3,7154
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarimi anlama becerisi 3,5714 3,7724
Topluluga kendini sunus becerisi 3,8352 3,8943
Kontrolii saglamak i¢in bagkalarini1 yonlendirebilme becerisi 3,5495 3,6504
Dinleyicilerin sozli mesajlarint anlama becerisi 3,8242 3,8361
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 3,5604 3,7459
Zaman kullanma becerisi 3,6044 3,4715
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 3,6813 3,5772
Kokteyli sonlandirma becerisi 3,7692 3,5902
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 3,9011 3,9675
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 3,7143 3,7886
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 3,6813 3,8455
BILGI BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 3,6593 3,5854
Sirketinin isleyisi hakkinda bilgi diizeyi 3,7033 3,7049
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 3,5275 3,3852
Tanitt1g1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 3,8791 3,7561
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 3,7473 3,7951
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 3,9121 3,8943
Gend kiltir bilgisi 3,7473 3,8374
Otel hakkinda bilgi diizeyi 3,6703 3,7642
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU

Ahlakl 3,6703 3,6098
Dinleyici 3,7692 3,7642
Dartst 3,7912 3,6748
Disiplinli 3,8901 3,7317
Enerjik 3,8681 3,7886
Guler yuzlu 3,8901 3,8852
Guvenilir 3,8022 3,8374
Hosgoriilii 3,6484 3,6585
Yardimsever 3,6703 3,7724
Iyi giyimli 3,7143 3,6748
Kendine giivenen 3,7582 3,7480
Misafirperver 3,8571 3,9593
Saygil 3,9890 3,7805
Kibar 4,0000 3,8537
Sabirl 3,9231 3,8130
Sorumluluk sahibi 3,6813 3,7724
Sinirli degil 3,6813 3,8293
Israrct degil 3,7033 3,6992

Tablo 3.5’¢ bakildiginda 91 bay katilimcmin repin beceri boyutunda 3,9011
ortalama ile repin turlari-hizmetleri tanitma becerisinin, bilgi boyutunda 3,9121
ortalama ile repin tanittigi turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi dizeyinin, kisilik
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Ozellikleri boyutunda ise 4,0000 ortalama ile repin kibar olmasmin 6nemli oldugu
gorulmektedir.

123 bayan katilimcinin repi degerlendirmelerine bakildiginda, beceri boyutunda
3,9675 ortalama ile repin turlari-hizmetleri tanitma becerisinin, bilgi boyutunda 3,8943
ortalamlar ile repin tanittigr turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi diizeyinin son
olarak kisilik dzellikleri boyutunda 3,9593 ortalama ile repin misafirperver olmasinin

onemli oldugu goriilmektedir.

3.6.4. Yas Degiskeninin Repleri Degerlendirmede Farkhhk

Yaratip Yaratmadigimin Belirlenmesi

Katilimcilarin yaslar1 arasindaki farkliligin repleri degerlendirmelerinde bir
farklilik yaratip yaratmadigmin belirlenmesinde Kruskal-Wallis testi yapilmistir ve bu

analize iligkin sonuglar tablo 3.6’te verilmistir.

Tablo 3.6'ya bakildiginda yas degiskeninin repleri degerlendirmede beceri
boyutunda yeralan; dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarin1 anlama becerisinde,
problemlerle basa ¢ikma becerisinde ve zaman kullanma becerisinde p (Asymp. Sig.) <

0,05 olarak Sl¢lilmiistiir.

Bilgi boyutunda katilimcilarm repleri degerlendirmelerinde bir farklilagma
Olglilmemistir. Bilgi boyutundaki tiim ifadelerde Gnem derecesi p (Asymp. Sig.) > 0,05

olarak Olciilmiistiir.

Repin kisilik 6zelliklerinin degerlendirilmesinde repin dinleyici olmasi, sabirli
olmas1 ve sorumluluk sahibi olmasi degiskenlerinde p (Asymp. Sig.) < 0,05 olarak
Ol¢tilmiistiir. Dolayisiyla kisilik 6zellikleri boyutunda sayilan ifadelerde katilimcilarin

yaslarma gore repleri degerlendirmeleri farklilagmaktadir.
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Tablo 3.6 Katihmei Yaslarinin Repleri Degerlendirmede Farkhilagsma Yaratip
Yaratmadigina iliskin Kruskal-Wallis Testi

Chi- df Asymp.
Square Sig.
BECERI BOYUTU
SOzsliz olarak kendini ifade etme becerisi 15154 | 8 0,056
Genel konusma becerisi 9,005| 8 0,342
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarin1 anlama beceris 19,408 | 8 0,013
Topluluga kendini sunus becerisi 14,078 | 8 0,080
Kontrolii saglamak i¢in baskalarini yonlendirebilme becerisi 13561 | 8 0,094
Dinleyicilerin sozli mesajlarint anlama becerisi 4,959 8 0,762
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 16,806 | 8 0,032
Zaman kullanma becerisi 15,828 | 8 0,045
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 12279 | 8 0,139
Kokteyli sonlandirma becerisi 9,375| 8 0,312
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 9,432 8 0,307
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 13,347 8 0,100
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 14,385 | 8 0,072
BILGI BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 10414 | 8 0,237
Sirketinin igleyisi hakkinda bilgi diizeyi 9403 | 8 0,309
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 8025| 8 0,431
Tanitt1g1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 7,343 | 8 0,500
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 11,86 | 8 0,158
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 7,991 8 0,434
Gend kultir bilgis 10,245| 8 0,248
Otel hakkinda bilgi diizeyi 13524 | 8 0,095
KiSILIK OZELLIKLERI BOYUTU
Ahlakl 149| 8 0,061
Dinleyici 21878 | 8 0,005
Dirig 1298 | 8 0,113
Disiplinli 10,637 | 8 0,223
Enerjik 15228 | 8 0,055
Guler yuzlu 12,306 | 8 0,138
Gulvenilir 5299 | 8 0,725
Hosgoriilii 3,716 | 8 0,882
Yardimsever 14,67 8 0,066
Iyi giyimli 11,028 | 8 0,200
Kendine giivenen 15428 | 8 0,051
Misafirperver 15221 | 8 0,055
Saygili 14,069 8 0,080
Kibar 10,261 | 8 0,247
Sabirl 15569 | 8 0,049
Sorumluluk sahibi 23,059 | 8 0,003
Sinirli degil 13,034 | 8 0,111
Israrct degil 10,119 8 0,257

Yas gruplar1 arasinda ortaya cikan farkliliklarin kaynaklari ve katilimcilarin
yaslarina gore tur satinalirken repin hangi 6zelligine dikkat ettigiyle ilgili veriler tablo
3.7'de gorulmektedir.




Tablo 3.7 Katihmeilarin Yaslarina Gore ifadelere Verdikleri Yanitlarin

69

Ortalamalar:
YAS
18 25 | 32 39 | 46 | 52 59 66 | 73
24 31 38 | 45 | 51 58 | 65 | 72 --
N44 | N4O | N37 | N29 | N29 | N1I8 | N5 | N9 | N3
BECERI BOYUTU
SOzsliz olarak kendini ifade etme becerisi 359|347 |354 324 3,13| 3,77 | 3,00 | 2,44 | 1,33
Genel konusma becerisi 3,88 | 377|394 368|358 372|340 3,44 | 2,33
Dlnleylcﬂerdf:r} gelen viicut dili mesajlarmi 300|390 375|382 337|372 260 288 | 2,33
anlama beceris
Topluluga kendini sunus becerisi 393|405 402|382 379|400 340 3,22 | 1,66
Kontrolil saglamak igin baskalarmnt 3,68 | 3,92 | 356|365 331|377|300]| 322|233
yonlendirebilme becerisi
]gel(r;:i};cﬂerm s0zlil mesajlarmni anlama 402 | 3771397 375|372 383|340 377 | 2,66
Problemlerle basa ¢ikma beceris 388 |376|381|362|341|394|320]| 2,44 | 3,00
Zaman kullanma becerisi 356|357 |386|344|334|383|300]| 311|100
Grupla samimi iligkiler geligtirme becerisi 379|370|370|372|331|377| 280|344 | 2,00
Kokteyli sonlandirma becerisi 390|362 |372|372|334| 377|340 | 3,66 | 2,33
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 4,021 390|416 | 403 | 3,72 | 4,11 | 3,40 | 3,44 | 3,00
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 386372391386 334|4,11| 320|344 | 3,33
Tanltm_l esnasinda gorsel malzeme kullanma 3.0 | 400|402 | 368|358 | 361|260 311333
beceris
BILGI BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 381|367 391|324 344 3,72 | 3,20| 3,11 | 3,00
Sirketinin igleyisi hakkinda bilgi diizeyi 381380383348 | 355/ 388|300 3,77 | 2,66
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler | 55| 367 | 345 | 334 | 3,06 | 3,61 | 3,20 | 3,00 | 3,66
hakkinda bilgi diizeyi
gﬁgiﬁgﬁégun'hlmetm yararlarthaklanda | o1 | 38 | 383 | 358 | 3,51 | 3,88 | 3.60 | 3.88 | 4,66
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 397|384 383393358 3,72| 340 2,83 | 3,00
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 4001|380 410| 386 | 3,79 | 3,88 | 4,00 | 4,00 | 2,33
Gend kultir bilgis 402|395 3,72 | 3,62| 3,37 | 394 | 360 | 400 | 4,00
Otel hakkinda bilgi diizeyi 3,88|382|400|362|358]|383|260| 283|266
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU

Ahlakli 361|362 |397|341| 355]|4,16| 3,00 | 3,33 | 1,66
Dinleyici 393|397 400|358 351|416 | 3,00 | 2,66 | 2,00
Durust 3,77 | 372|397 | 358 | 362|411 | 2,60 | 3,22 | 3,33
Disiplinli 3,77 392|416 | 358 | 3,44 | 405| 3,60 | 3,44 | 3,33
Enerjik 411|387 |394|368|341|4,11| 300 | 3,44 | 3,33
Guler yuzlu 404|389 | 4,18 | 365| 3,72| 4,11 | 340 | 3,44 | 2,33
Guvenilir 390|370 |402|389|365]|388|340]| 355 | 3,66
Hosgoriilii 375|370 | 375|355 348|394 | 3,40 | 3,33 | 2,66
Yardimsever 3,75|4,05| 372|351 362|416 | 3,40 | 2,77 | 3,00
Iyi giyimli 3,75|4,00|383|3,72|337|350|280]| 344 | 300
Kendine giivenen 3,79 | 4,07 | 378|341 | 341|411 | 3,40 | 4,00 | 2,66
Misafirperver 406 | 397 | 402 | 3,72 | 3,72 | 4,38 | 3,40 | 3,11 | 3,66
Saygili 384|380 427|368 | 382| 422|340 3,33 | 2,66
Kibar 381|407 |413|382| 3,75| 4,22 | 3,60| 3,66 | 2,33
Sabirli 395|412 394|372 | 355|411 | 3,40 | 3,00 | 4,00
Sorumluluk sahibi 3,77 | 4,12 | 383 | 3,62 | 3,13 | 4,27 | 3,20 | 3,00 | 3,33
Sinirli degil 384|417 381|337 |358|405]| 320]| 3,33 | 2,66
Israrci degil 3,75| 357|389 |344|393|411| 280 3,22 | 3,00
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Tablo 3.7 incelendiginde beceri boyutunda yeralan dinleyicilerden gelen viicut
dili mesajlarin1 anlama becerisindeki farkliligin 3. yas grubu olarak adlandirilabilecek
59-65 (N=5), 66-72 (N=9) ve 73 ve lizeri (N=3) yas grubunda yeralan katilimcilardan,
problemlerle basa ¢ikma becerisindeki farkliligin 66-72 (N=9) yas grubundan ve zaman
kullanma becerisinde 6lgiilen farkliligin 73  ve tiizeri (N=3) yas grubunda yeralan

katilimeilardan kaynaklandigi goriilmektedir.

Kisilik 6zellikleri boyutunda yeralan repin dinleyici olmasindaki farklhilik 73 ve
iizeri (N=3) yas grubunda yeralan katilimcilardan, repin sabirli ve sorumluluk sahibi

olmasindaki farklilik 66-72 (N=9) yas grubundan kaynaklanmaktadir.

Tur satinalirken 44 kisinin yeraldigi 18-24 yas grubu repin beceri boyutunda
4,02 ortalama ile repin dinleyicilerin sdzlii mesajlarin1 anlamabecerisinin ve repin
turlari-hizmeteri tanitma becerisinin, bilgi boyutunda 4,04 ortalama ile repin tanittigi
turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyinin, kisilik 6zellikleri boyutunda ise 4,11

ortalama ile repin enerjik olmasina dikkat etmektedir.

40 kisiden olusan 25-35 yas grubu tur satmalirken beceri boyutunda 4,05
ortalama ile repin topluluga kendini sunus becerisinin, bilgi boyutunda 3,95 ortalamaile
genel kiiltlir bilgisi, kisilik Ozellikleri boyutunda ise 4,17 ortalama ile sinirli degil

secenegi onem kazanmaktadir.

Katilimeilardan 32-38 yas grubunda yeralan 37 kisi tu r satinalirken beceri
boyutunda 4,16 ortalama ile repin turlari-hizmetleri tanitma becerisini, bilgi boyutunda
4,10 ortalama ile repin tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkindaki bilgi diizeyinden,
kisilik ©zellikleri boyutunda ise 4,18 ortalama ile repin gulerylzli olmasindan
etkilendiklerini belirtmektedirler.

39-45 yas grubunda yeralan 29 katilimci beceri boyutunda 4,03 ortalama ile
repin turlari-hizmetleri tanitma becerisinden bilgi boyutunda 3,93 ortalama ile repin
yerel kiiltiir hakkindaki bilgi diizeyinden kisilik o6zellikleri boyutunda ise, 3,89

ortalamalari ile repin giivenilir olmasindan etkilendiklerini ifade etmektedirler.
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29 katilimeinin yer aldig1 46-51 yas grubu tur satalirken beceri boyutunda 3,72
ortalamalar ile repin dinleyicilerin sozlii mesajlarin1 anlama becerisinden ve repin
turlari- hizmetleri tanitma becerisinden, bilgi boyutunda 3,79 ortalamaile repin tanittig1
turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi diizeyinden ve Kisilik &zellikleri boyutunda

3,93 ortalama ile repin 1srarci olmamasi 6zelliginden etkilendiklerini belirtmektedirler.

Katilimcilardan 52-58 yas grubunda yeralan 18 kisi tur satinalirken beceri
boyutunda 4,11 ortalamalar ile repin turlari-hizmetleri tanitma becerisinin ve
bagkalarmin ihtiyaglarini anlama becerisinin, bilgi boyutunda 3,94 ortalama ile repin
genel kudltdr bilgisinin, kisilik 6zellikleri boyutunda ise 4,38 ortalama ile repin

misafirperver 6zelliginin etkili olduklarini ifade etmektedirler.

Tur satinalirken 5 kisinin yeraldigi 59-65 yas grubu repin beceri boyutunda
3,40 ortalamalar ile repin genel konusma becerisinin, repin topluluga kendisini sunus
becerisinin, repin dinleyicilerin sozlii mesajlarin1 anlama becerisinin, repin hosgeldiniz
toplantisint sonlandirma becerisinin ve repin turlari-hizmeteri tanitma becerisinin, bilgi
boyutunda 4,00 ortalama ile repin tanittigir turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi
diizeyinin, kisilik 6zellikleri boyutunda ise 3,60 ortalamalar ile repin disiplinli ve kibar

olmasina dikkat etmektedir.

9 kisiden olusan 66-72 yas grubu tur satinalirken beceri boyutunda 3,77 ortalama
ile repin dinleyicilerin sozli mesajlarin1 anlama becerisinin, bilgi boyutunda 4,00
ortalamalar ile repin tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkindaki bilgisi ve genel kultir
bilgisinden, kisilik 6zellikleri boyutunda ise 4,00 ortalama ile kendine glivenen segenegi

Onem kazanmaktadur.

Katilimcilardan 73 ve iizeri yas grubunda yeralan 3 kisi tur satinalirken beceri
boyutunda 3,33 ortalamalar ile repin bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisini ve
tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanimi becerisini, bilgi boyutunda 4,66 ortalama
ile repin tanittigi turun-hizmetin yararlar1 hakkindaki bilgi diizeyinden, kisilik
Ozellikleri boyutunda ise 4,00 ortalama ile repin sabirli olmasindan etkilendiklerini
belirtmektedirler.
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3.6.5. Medeni Durum Degiskeninin Repleri Degerlendirmede

Farkhlik Yaratip Yaratmadiginin Belirlenmesi

Katilimecilarm  medeni  durumlarma  gore  replerin  performanslarini
degerlendirmelerinde istatistiksel agidan fark olup olmadigi yapilan Kruskal-Wallis testi

ile agiklanmaktadir ve bu analize iliskin sonuclar tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8’e gore katilimcilarin evli, bekar yada diger segenegini isaretleyenler
arasinda beceri boyutunda yeralan sozsiiz olarak kendini ifade etme becerisinde, genel
konusma becerisinde, kontrolii saglamak igin baskalarin1 yonlendirebilme becerisi,
dinleyicilerin soézlii mesajlarin1 anlama becerisi Ve grupla samimi iligkiler gelistirme
becerisinde p (Asymp. Sig.) < 0,05 olarak 6l¢ildiigiinden dolay1 istatistiksel olarak bir
farkliliktan s6zedilebilir.

Bilgi boyutunda sirketin isleyisi hakkinda bilgi diizeyi, rakip acentalarin
sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi, yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi ve
tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 ifadelerinde p (Asymp. Sig.) < 0,05 o6lgllmekte olup
bu ifadelere verilen yanitlar arasinda katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik oldugu

soylenehilir.

Kisilik ozellikleri boyutunda yeralan ahlakli, enerjik, yardimsever, iyi giyimli,
kendine guvenen, misafirperver ve sorumluluk sahibi ifadelerine bakildiginda p
(Asymp. Sig.) degeri < 0,05 olarak Olculdiigiinden dolay:r istatistiksel olarak bir
farkliliktan s6zedilebilir. Diger bir deyisle katilimcilarin evli, bekar yada diger (nisanli,
bosanmis, dul) segenegini isaretlemesi tur satmalirken repleri farkli degerlendirdiklerini

ortaya ¢ikarmaktadir.



Tablo 3.8 Katihmcilarin Medeni Durumlarinin Repleri Degerlendirmede

Farklilasma Yaratip Yaratmadigina iliskin Kruskal-Wallis Testi
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Chi- df Asymp.
Square Sig.
BECERI BOYUTU
SOzsiiz olarak kendini ifade etme beceris 19,931 2 0,000
Genel konusma becerisi 6,231 2 0,044
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarimi anlama becerisi 2,277 2 0,320
Topluluga kendini sunus becerisi 5,036 2 0,081
Kontrolii saglamak i¢in bagkalarin1 yonlendirebil me becerisi 12,824 2 0,002
Dinleyicilerin sozli mesajlarint anlama becerisi 6,602 2 0,037
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 2,577 2 0,276
Zaman kullanma becerisi 1,086 2 0,581
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 7,046 2 0,030
Kokteyli sonlandirma becerisi 3,770 2 0,152
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 4,143 2 0,126
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 0,981 2 0,612
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 4,902 2 0,086
BILGI BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 3,748 2 0,153
Sirketinin igleyisi hakkinda bilgi diizeyi 7,995 2 0,018
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 7,131 2 0,028
Tanitt1g1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 4,403 2 0,111
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 10,943 2 0,004
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 6,176 2 0,046
Gend kultir bilgis 5,987 2 0,050
Otel hakkinda bilgi diizeyi 4,903 2 0,086
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU
Ahlakli 10,776 2 0,005
Dinleyici 4,147 2 0,126
Dartst 4,015 2 0,134
Disiplinli 2,442 2 0,295
Enerjik 6,139 2 0,046
Guler yuzlu 5,076 2 0,079
Guvenilir 1,362 2 0,506
Hosgoriilii 3,29 2 0,193
Yardimsever 7,684 2 0,021
Iyi giyimli 7,578 2 0,023
Kendine giivenen 8,056 2 0,018
Misafirperver 7,358 2 0,025
Saygili 4,4 2 0,111
Kibar 1,613 2 0,446
Sabirl 7,749 2 0,021
Sorumluluk sahibi 3,415 2 0,181
Sinirli degil 5,125 2 0,077
Israrct degil 3,032 2 0,220

Katilimcilarin medeni durumlarina gore farkliliklarin kaynaklar1 ve evli, bekar
yada diger secenegini isartleyen katilimcilarm tur satinalirken repin hangi 6zelligine

dikkat ettigiyle ilgili bulgular tablo 3.9’da agiklanmaktadir.



Tablo 3.9 Katimcilarin Medeni Durumlarina Gore ifadelere Verdikleri

Yanitlarin Ortalamalari
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M edeni Durum
Bekar Evli Diger | Toplam
N=78 | N=100 | N=36 N=214
BECERI BOYUTU
Sozsliz olarak kendini ifade etme beceris 3,8077 | 3,3100 | 2,6111 3,3738
Genel konusma becerisi 3,9487 | 3,6800 | 3,4722 3,7430
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarini anlama becerisi 3,8205 | 3,5800 | 3,6944 3,6869
Topluluga kendini sunus becerisi 4,0256 | 3,7300 | 3,9167 3,8692
Kontrolii saglamak i¢in bagkalarini yonlendirebilme becerisi 3,9359 | 3,5100 | 3,1667 3,6075
Dinleyicilerin sozli mesajlarint anlama becerisi 4,0641 | 3,6970 | 3,6944 3,8310
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 3,7821 | 3,6667 | 3,4167 3,6667
Zaman kullanma becerisi 3,5769 | 3,5800 | 3,2778 3,5280
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 3,8974 | 3,4900 | 3,3889 3,6215
Kokteyli sonlandirma becerisi 3,8571 | 3,6100 | 3,4167 3,6667
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 4,0641 | 3,9400 | 3,6667 3,9393
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 3,8462 | 3,7500 | 3,5833 3,7570
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 3,8974 | 3,6300 | 3,9167 3,7757
BIiLGi BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 3,8205 | 3,5300 | 3,4167 3,6168
Sirketinin isleyisi hakkinda bilgi diizeyi 3,9610 | 3,6200 | 3,3889 3,7042
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 3,6753 | 3,4100 | 3,0556 3,4460
Tanitti1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 3,9744 | 3,6700 | 3,8333 3,8084
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 4,0769 | 3,6667 | 3,4167 3,7746
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 4,1282 | 3,7800 | 3,7500 3,9019
Gend kultir bilgis 4,0000 | 3,6600 | 3,7500 3,7991
Otel hakkinda bilgi diizeyi 3,9487 | 3,6000 | 3,5833 3,7243
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU
Ahlakl 3,8205 | 3,7400 | 2,9444 3,6355
Dinleyici 3,9231 | 3,7500 | 3,4722 3,7664
Dartst 3,8974 | 3,6900 | 3,4444 3,7243
Disiplinli 3,8974 | 3,7700 | 3,6667 3,7991
Enerjik 4,0385 | 3,7200 | 3,6389 3,8224
Guler yuzlu 4,0641 | 3,8283 | 3,6667 3,8873
Guvenilir 3,9103 | 3,8100 | 3,6667 3,8224
Hosgoriilii 3,7436 | 3,6800 | 3,3889 3,6542
Yardimsever 3,9872 | 3,6200 | 3,4722 3,7290
Iyi giyimli 3,9231 | 3,6600 | 3,2778 3,6916
Kendine giivenen 4,0128 | 3,5900 | 3,6389 3,7523
Misafirperver 4,1410 | 3,8200 | 3,6944 3,9159
Saygili 4,0256 | 3,8500 | 3,5833 3,8692
Kibar 4,0128 | 3,8900 | 3,7778 3,9159
Sabirh 4,1026 | 3,7900 | 3,5278 3,8598
Sorumluluk sahibi 3,8846 | 3,6500 | 3,6389 3,7336
Sinirli degil 3,9487 | 3,6100 | 3,8056 3,7664
Israrct degil 3,8718 | 3,6100 | 3,5833 3,7009
Tablo 3.9a bakildiginda katilimcilarin  cinsiyetlerine  gore  repleri

degerlendirmelerinde en biiyiik farklilik beceri boyutunda yeralan sozsiiz olarak kendini
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ifade etme becerisinde ortaya ¢ikmaktadwr. Bu farkliligin diger (n=14) secenegini
isaretleyen katilimcilardan kaynaklandigi goriilmektedir. Diger segenegini isaretleyen
katilimeilar bekar ve evli katilimcilara gore repin bu 6zelligini daha yetersiz olarak

degerlendirmislerdir.

Bekar katilimcilar (N=78) tur satmalirken beceri boyutunda 4,0641 ortalama ile
repin turlari-hizmetleri tanitma becerisinin, bilgi boyutunda (4,1282) repin tanittigi
turun-hizmetin detaylar1 hakkindaki bilgi diizeyinden ve kisisel 6zellikler boyutundan
4,1410 ortalama ile repin misafirperver olmasindan etkilendiklerini ifade etmislerdir.

Evli katilimeilar (N=100) da bekar katilimcilara yakin bir ortalama ile (3,9400)
tur satmalirken beceri boyutunda repin turlari-hizmetleri tanitma becerisinden, bilgi
boyutunda 3,7800 ortalama ile repin tanittig1 turun-hizmetin detaylari hakkindaki bilgi
diizeyinden ve kisisel 6zellikler boyutunda 3,8900 ortalama ile repin kibar olmasindan

etkilenmektedirler.

Diger segenegini isaretleyen katilimcilara (N= 36) bakildiginda, tur satinalirken
beceri boyutunda 3,9167 ortalamaler ile repin topluluga kendini sunus becerisinden ve
tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisinden, bilgi boyutunda 3,8333
ortalama ile repin tanittig1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyinden ve kisilik
Ozellikleri boyutunda 3,8056 ortalama ile repin sinirli olmamasmdan etkilendikleri

anlagilmaktadir.

3.6.6. Milliyet Degiskeninin Repleri Degerlendirmede Farkhhk

Yaratip Yaratmadiginin Belirlenmesi

Farkli milliyetteki katilimcilarin repleri degerlendirmelerinde bir farklilik olup
olmadigini ortaya ¢ikarmak amaciyla Kruskal-Wallistesti yapilmistir ve sonuglar tablo
3.10’da agiklanmaktadir.

Tablo 3.10’a gore katihmcilarin ingiliz, Hollandali, Fransiz, iranli, Romanyali
ya da Tiirk olmasi replerin degerledirmeleri agisinda her {i¢ boyutta da bir gok
degiskende ciddi sayilabilecek farkliliklar yaratmaktadir.
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Tablo 3.10 Katihme1 Milliyetinin Repleri Degerlendirmede Farklilasma Yaratip
Yaratmadigina iliskin Kruskal-Wallis Tegti

Chi- df Asymp.
Square Sig.
BECERI BOYUTU
SOzsliz olarak kendini ifade etme becerisi 62,069 5 0,000
Genel konusma becerisi 55,833 5 0,000
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarimi anlama becerisi 18,634 5 0,002
Topluluga kendini sunus becerisi 27,086 5 0,000
Kontrolii saglamak i¢in baskalarin1 yonlendirebilme becerisi 10,882 5 0,054
Dinleyicilerin sozli mesajlarint anlama becerisi 23,551 5 0,000
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 18,071 5 0,003
Zaman kullanma becerisi 39,786 5 0,000
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 35,024 5 0,000
Kokteyli sonlandirma becerisi 32,177 5 0,000
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 39,59 5 0,000
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 19,972 5 0,001
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 2,564 5 0,767
BILGI BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 48,526 5 0,000
Sirketinin igleyisi hakkinda bilgi diizeyi 29,594 5 0,000
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 14,807 5 0,011
Tanitt1g1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 23,861 5 0,000
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 24,363 5 0,000
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 33,236 5 0,000
Gend kultir bilgis 17,214 5 0,004
Otel hakkinda bilgi diizeyi 25,398 5 0,000
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU
Ahlakl 75,488 5 0,000
Dinleyici 53,745 5 0,000
Dartst 45,81 5 0,000
Disiplinli 34,01 5 0,000
Enerjik 14,39 5 0,013
Guler yuzlu 42,2 5 0,000
Guvenilir 29,764 5 0,000
Hosgoriilii 45,748 5 0,000
Yardimsever 52,713 5 0,000
Iyi giyimli 47,75 5 0,000
Kendine giivenen 29 5 0,000
Misafirperver 33,995 5 0,000
Saygili 37,66 5 0,000
Kibar 35,102 5 0,000
Sabirl 34,037 5 0,000
Sorumluluk sahibi 49,424 5 0,000
Sinirli degil 30,292 5 0,000
Israrct degil 29,818 5 0,000

Milliyetten kaynakli ortaya g¢ikan bu farkliliklarmm hangi milliyetten(lerden)
kaynaklandigin1 ve katilimcilarin milliyetlerine gore repleri nasil degerlendirdikleriyle

ilgi ifadeler tablo 3.11°de yeralmaktadir.
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Ortalamalari
MILIYET
ING | HOL FRA | IRN | ROM TR
N9O | N22 N18 | N9 N 23 N52
BECERI BOYUTU
Sozsiiz olarak kendini ifade etme becerisi 328 | 209 | 183|422 426 | 4,05
Genel konusma becerisi 357| 286 | 288|433 | 4,17 | 4,40
Dinleyicilerden gelen vicut dili mesajlarini anlama becerisi | 3,51 | 3,31 | 3,33 | 4,33 | 3,95 | 4,03
Topluluga kendini sunus becerisi 385| 327 | 288|422 | 4,08 | 4,32
Kontrolii saglamak i¢in bagkalarini yonlendirebilme becerisi | 3,58 | 3,09 | 3,16 | 4,11 | 3,82 | 3,82
Dinleyicilerin sozli mesajlarint anlama becerisi 380| 318 | 3,00 4,33 | 4,08 | 4,23
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 363| 313 | 294|411 | 4,04 | 3,96
Zaman kullanma becerisi 347| 3,00 | 200|411 | 3,78 | 4,15
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 354| 295 | 238|433 | 4,08 | 4,13
Kokteyli sonlandirma becerisi 361| 327 | 238|411 | 3,9 | 4,15
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 3,78 | 327 | 327|466 | 443 | 4,36
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 364 | 336 | 316|411 | 4,17 | 4,07
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 375| 359 |344|422| 3,82 | 3,90
BIiLGi BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 351 | 2,72 | 244 | 466 | 4,34 | 4,07
Sirketinin isleyisi hakkinda bilgi diizeyi 365| 309 | 300|466 404 | 3,98
Rakip acentalar sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 347 | 2,63 | 3,27 | 4,00 | 3,95 | 3,48
Tanittig1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 377| 331 | 288|433 | 417 | 4,13
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 371 328 | 283|455 | 4,30 | 4,03
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 383| 309 | 311|455 447 | 4,26
Gend kultir bilgis 3,78| 3,22 | 3,11 | 4,33 | 4,17 | 4,03
Otel hakkinda bilgi diizeyi 367| 286 | 294|400 | 4,04 | 425
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU

Ahlakl 366| 304 | 255|466 | 4,17 | 4,15
Dinleyici 367| 304 | 311|444 | 421 | 4,26
Dartst 363| 368 | 3,38 |4,33| 4,26 | 4,07
Disiplinli 3, 71| 3,04 | 3,27 | 455 | 4,00 | 4,57
Enerjik 3, 72| 3,27 | 3,11 | 466 | 4,08 | 4,21
Guler yuzlu 365| 304 | 216|433 | 3,73 | 4,26
Guvenilir 3,73| 295 | 2,27 | 433 | 4,43 | 4,13
Hosgoriilii 358 | 3,13 | 2,22 | 455 | 4,00 | 4,32
Yardimsever 354| 336 | 305|455 4,21 | 417
Iyi giyimli 3,73| 354 | 3,22 | 4,77 | 4,08 | 4,40
Kendine giivenen 365| 286 | 355|422 | 4,26 | 4,53
Misafirperver 3,76 | 3,18 | 3,16 | 4,33 | 4,39 | 4,46
Saygili 3, 77| 345 | 2,77 | 455 | 4,43 | 4,17
Kibar 373| 281 | 255|466 | 421 | 4,15
Sabirh 3, 77| 3,18 | 2,61 | 4,33 | 3,78 | 4,28
Sorumluluk sahibi 350| 3,36 | 2,77 | 400 | 4,04 | 4,30
Sinirli degil 366 | 304 | 255|466 | 4,17 | 4,15
Israrct degil 367| 304 | 311|444 | 421 | 4,26

Tablo 3.11 incelenecek olursa ortaya ¢ikan biiyiik farkliligin Hollandali (N=22)

ve Fransiz (N=18) katilimcilardan kaynakladigini gérmek mimkiindir. Hollandali ve

Fransiz katilimcilar diger milliyetteki katilimcilara gore daha beceriksiz olarak

nitelendirmektedir.
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Ingilizler (N=90) tur satinalirken beceri boyutunda 3,85 ortalama ile repin
topluluga kendini sunus becerisinin, bilgi boyutunda 3,83 ortalama ile repin tanittigi
turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgisinin, kisilik ©zellikleri boyutunda ise 3,77

ortalamalar ile repin saygili ve sabirlt olmasinin etkili oldugunu belirtmislerdir.

Hollandalilar (N=22) tur satinalirken 3,59 ortalama ile repin tanitim esnasinda
gorsel malzeme kullanma becerisinin, 3,31 ortalama ile tanittig1 turun-hizmetin yararlari
hakinda bilgi diizeyinin ve 3,68 ortalama ile repin dirdst olmasmin énemli oldugunu

ifade etmislerdir.

Fransiz (N=18) kalimcilar ise tur satinalirken, repin beceri boyutunda tanitim
esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisine (3,34 ortalama), bilgi boyutunda 3,11
ortalamalar ile tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkindaki bilgi diizeyine ve genel
kiltdr bilgisine, kisilik ozellikleri boyutunda ise 3,55 ortalama ile repin kendine

glvenen biri olmasima dikkat etmektedir.

Iranlilar (N=9) icin beceri boyutunda, repin turlari-hizmetleri tamtma becerisi
(4,66), bilgi boyutunda repin bolge hakkindaki bilgi diizeyinin ve sirketin isleyisi
hakkindaki bilgi dizeyinin (4,66), kisilik 6zellikleri boyutunda ise iyi giyimli (4,77)

olmalari dnem arz etmektedir.

Romanyalilar (N=23) tur satinalirken beceri boyutunda repin turlari-hizmetleri
tanitma becerisinin (4,43), bilgi boyutunda tanittigi turun-hizmetin detaylar1 (4,47)
hakkinda bilgi dizeyinin ve kisilik Ozellikleri boyutunda repin giivenilir ve saygili
(4.42) olmasmin gerektigini ifade etmektedirler.

Tirk katilimeilar (N=52), beceri boyutunda 4,40 ortalama ile repin genel
konusma becerisinin, bilgi boyutunda 4,26 ortalama ile tanittigi turun-hizmetin
detaylar1 hakkindaki bilgi dizeyinin ve kisilik 6zellikleri boyutunda 4,57 ortalama ile

repin disiplinli olmasinin tur satin alirken etkili oldugunu belirtmektedirler.
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3.6.7. Medek Degiskeninin Repleri Degerlendirmede Farkhhk

Yaratip Yaratmadiginin Belirlenmesi

Katilimcilarin mesleklerinin repleri degerlendirmede bir etken olup olmadigmna
dair yapilan Kruskal-Wallistestine iliskin sonuglar tablo 3.12°de agiklanmaktadir.

Tabloya bakildiginda kisilerin ait olduklar1 meslek grubu agisindan repleri
degerlendirmelerinde kisilik 6zellikleri boyutunda dinleyicilerin sézlii mesajlarini
anlama becerisi, zaman kullanma becerisi ve hosgeldiniz toplantisimi sonlandirma
becerilerinde p (Asymp. Sig.) < 0,05 6l¢iilmiistiir. Dolayisiyla bu {i¢ ifadeye verilen

yanitlarda bir farklilasma s6zkonusudur.

Tablonun bilgi boyuta bakildiginda bolge hakkindaki bilgi diizeyinde, tanittigi
turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi, yerel kiiltiir hakkinda bilgi dlizeyi ve
tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi diizeyi ifadelerinde p (Asymp. Sig.) <
0,05 6l¢iildiiglinden bu boyutta da bir farklilagmadan sozedilebilir.

Son olarak kisilik ozellikleri boyutundaki o6l¢iimlere bakildiginda ahlakli,
disiplinli ve sorumluluk sahibi ifadelerinde istatistiksel agidan bir farklilasma vardir. Ug
ifadede p (Asymp. Sig.) < 0,05 olarak Slglilmiistiir.
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Tablo 3.12 Katihme1 Mesleklerinin Repleri Degerlendirmede Farkhlagsma Yaratip
Yaratmadigina iliskin Kruskal-Wallis Tegti

. Asymp.
Ki-Kare df Sig.
BECERI BOYUTU
SOzsliz olarak kendini ifade etme becerisi 8,747 7 0,271
Genel konusma becerisi 11,148 7 0,132
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarimi anlama becerisi 12,804 7 0,077
Topluluga kendini sunus becerisi 9,616 7 0,211
Kontrolii saglamak i¢in baskalarini yonlendirebilme becerisi 10,964 7 0,140
Dinleyicilerin sozli mesajlarint anlama becerisi 14,581 7 0,042
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 9,338 7 0,229
Zaman kullanma becerisi 16,186 7 0,023
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 11,406 7 0,122
Kokteyli sonlandirma becerisi 14,281 7 0,046
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 11,249 7 0,128
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 2,354 7 0,938
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 10,781 7 0,148
BILGI BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 16,649 7 0,020
Sirketinin igleyisi hakkinda bilgi diizeyi 12,548 7 0,084
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 10,097 7 0,183
Tanitt1g1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 16,49 7 0,021
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 16,828 7 0,019
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 17,137 7 0,017
Gend kultir bilgis 10,393 7 0,167
Otel hakkinda bilgi diizeyi 12,335 7 0,090
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU
Ahlakl 17,167 7 0,016
Dinleyici 11,725 7 0,110
Dirig 6,927 7 0,437
Disiplinli 16,953 7 0,018
Enerjik 11,684 7 0,111
Guler yuzlu 4,803 7 0,684
Gulvenilir 11,31 7 0,126
Hosgoriilii 11,06 7 0,136
Yardimsever 10,743 7 0,150
Iyi giyimli 12,083 7 0,098
Kendine giivenen 13,982 7 0,052
Misafirperver 9,895 7 0,195
Saygili 3,918 7 0,789
Kibar 3,682 7 0,816
Sabirl 11,308 7 0,126
Sorumluluk sahibi 14,785 7 0,039
Sinirli degil 11,214 7 0,130
Israrct degil 11,616 7 0,114

Mesleklerine gore katilimcilarin tur satmalirken repleri nasil degerlendirdigine

iliskin veriler tablo 3.13 goriilebilmektedir.
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Ortalamalan
MESLEK
1 2 3 4 5 6 7 8
N34 | N32 | N20 | N35 | N17 | N12 | N29 | N35
BECERI BOYUTU
Sozsliz olarak kendini ifade etme beceris 305|346 |315| 331|317 | 3,33 | 3,86 | 3,48
Genel konusma becerisi 344|368 |345|382 341|375 4,10 | 4,02
Dlnleylcﬂerdf:r} gelen viicut dili mesajlarmi 350|340 | 370 | 360|341 | 400 413 | 385
anlama becerisi
Topluluga kendini sunus becerisi 3,76 | 362 | 3,60 | 4,14 | 3,76 | 3,75 | 4,24 | 3,85
Kontrolil saglamak igin baskalarmt 326|353 370|382 323341379382
yonlendirebilme becerisi
Dinleyicilerin s6zll mesajlarin1 anlama becerisi 347|368 | 3,70| 388|394 | 350| 4,06 | 4,20
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 345| 375|340 | 351|341 | 400 | 4,06 | 3,77
Zaman kullanma becerisi 302|362 |375|388|323|275]| 386|357
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 317|371 330| 365|347 | 3,75| 403 | 3,80
Kokteyli sonlandirma becerisi 357139 |310| 382|358 | 300|382 | 3,77
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 3,73|1384|350| 4,14 | 3,88 | 4,00| 4,20 | 4,05
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 358|384|370|385|394|375| 368|374
Tanltm_l esnasinda gorsel malzeme kullanma 332390 395382335375/ 396 | 4,00
beceris
BILGI BOYUTU

Bolge hakkinda bilgi diizeyi 335|340 | 355|374 335|300 4,20 | 3,82
Sirketinin igleyisi hakkinda bilgi diizeyi 342|362 (340|394 |341| 3,41 | 3,96 | 4,00
Rakip acen?algrl{l sur.ldugu turlar-hizmetler 312|334|335|348| 323|316 375|380
hakkinda bilgi diizeyi
gaggilgl turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi 350 | 353|355 | 368 | 405 | 416 | 427 | 4,00
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 350|337|355|382|370| 425 4,17 | 4,02
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 382|368|325|428|352]|383]|420| 4,11
Gend kultir bilgis 364|365|33|385|376| 366 4,06 411
Otel hakkinda bilgi diizeyi 335|359 375|394 358|291 4,00 4,08

KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU
Ahlakl 314|384 | 335|357 (341|300 393 | 4,22
Dinleyici 364|393|370|385|341| 3,00]| 4,03| 3,88
Dartst 338|368 |360| 374|382 358 4,00 | 391
Disiplinli 341|400 |340| 3,74 | 405| 3,41 | 4,03 | 4,08
Enerjik 350|375|385|377|370]| 358| 4,10 | 4,14
Guler yuzlu 381| 375|400 | 3,74 | 3,76 | 416 | 4,10 | 3,94
Guvenilir 364|381|315|397|370| 4,08 | 4,13 | 3,94
Hoggoriilii 344|368 |345|362|341| 391 | 4,13 | 3,60
Yardimsever 355|375|380| 360|347 | 3,00| 4,13 | 4,00
Iyi giyimli 3,23|387|355|371|370| 3,08 4,00 | 3,97
Kendine giivenen 355|393|365| 371|347 | 3,08]| 4,10 | 3,94
Misafirperver 367|387 |365|405|382| 4,00 4,13 | 4,02
Saygili 3,70 387 |3,75| 374|394 | 4,08 | 3,79 | 4,17
Kibar 4,00 | 3,62 | 3,80 | 3,97 | 400 | 3,66 | 4,06 | 4,02
Sabirl 347 3,78 | 360 | 397 | 4,00 | 3,75| 4,20 | 4,02
Sorumluluk sahibi 358|390 |345| 354|358 3,16 | 4,06 | 4,05
Sinirli degil 3,73|1387(38|351|317| 350 4,13 | 3,97
Israrct degil 350393340 3,71|341| 3,16 | 3,86 | 4,02

1. Memur 3. Yonetici 5. Emekli 7. Ogrenci

2. lsci 4. 1lsyeri Sahibi 6. Igsiz 8. Diger
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Tablo 3.13'te 1 numara ile ifade edilen memur katilimcilar (N=34) beceri
boyutunda repin topluluga kendini sunus becerisinden (3,76), bilgi boyutunda repin
tanittig1 turun-hizmetin detayar: hakkinda bilgi diizeyinden (3,82) ve kisilik 6zellikleri
boyutunda repin kibar (4,00) olmasindan etkilendiklerini belirtmektedirler.

Meslegini is¢i olarak isaretleyen 32 katilimcr beceri boyutunda repin kokteyli
sonlandirma becerisinin (3,96), bilgi boyutunda repin tanittig1 turun-hizmetin detaylar1
hakkinda bilgi diizeyinin (3,68) ve kisilik oOzellikleri boyutunda repin disiplinli
olmasinin (4,00) 6nemli oldugunu ifade etmektedirler.

Yonetici (N=20) olarak c¢alisan katilimcilar beceri boyutunda repin tanitim
esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisinden (3,95) bilgi boyutunda repin otel
hakkindaki bilgi diizeyinden (3,75) ve kisilik 6zellikleri boyutunda repin guler yuzlt
(4,00) olmasindan etkilendikleri anlagilmaktadir.

Isyeri sahibi (N=35) konumundaki katilimcilar beceri boyutuda repin topluluga
kendini sunus becerisinden ve turlari-hizmetleri tanitma becerisinden (4,14), hilgi
boyutunda repin tanittigi turun-hizmetin detaylari hakkinda bilgi diizeyinden (4,28),
kisilik 6zellikleri boyutuda repin misafirperver (4,05) olmasindan etkilenmektedirler.

Katilimcilardan emekli olanlar (n=17) repleri degerlendirirken beceri boyutunda
repin dinleyicilerin s6zlii mesajlarmi anlama becerisinden ve bagkalarinin itiyaglarini
anlama becerisinden (3,94), bilgi boyutunda repin tanittigi turun-hizmetin yararlari
hakkinda bilgi diizeyinden (4,05), kisilik 6zellikleri boyutunda ise 4,05 ortalama ile
repin disiplinli olmasindan etkilendiklerini belirtmektedirler.

Anketin uyugulama asamasinda herhangi bir iste ¢aligmayan, isi olmayan
katilimcilar (N=12) tur satmalirken beceri boyutunda repin dinleyicilerden gelen vicut
dili mesajlari anlama becerisinden, problemlerle basa ¢ikma becerisinden ve turlari-
hizmetleri tanitma becerisinde (4,00), bilgi boyutunda repin yerel kultir hakkindaki
bilgi duizeyinden (4,25) ve kisilik ozellikleri boyutunda repin giileryiizli (4,16)
olmasindan etkilendiklerini ifade etmektedirler.
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Arastirmaya katilan 6grenciler (N=29) tur satinalirken beceri boyutunda repin
topluluga kendini sunus becerisinin (4,24), bilgi boyutunda tanttigi turun-hizmetin
yararlar1 hakkinda bilgi diizeyinden (4,27) ve kisilik 6zellikleri boyutunda sabirli (4,20)

olmasmnin dnemini vurgulamaktadirlar.

Son olarak meslek sorusuna diger se¢enegini isaretleyen katilimeilar (N=35) tur
satinalirken, beceri boyutunda repin dinleyicilerin sézlii mesajlarini anlama becerisinin
(4,20), bilgi boyutunda repin tanittigi turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi
diizeyinden ve genel kiltur bilgisinden (4,11) ve kisilik 6zellikleri boyutunda repin
ahlakli (4,22) olmasindan etkilenlenmektedirler.

3.6.8. Egitim Degiskeninin Repleri Degerlendirmede Farkhhk

Yaratip Yaratmadiginin Belirlenmesi

Katilimcilarin egitim durumlar1 ile repleri degerlendirmelerinde herhangi bir
farklilik olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis testine iligkin

analiz sonuclari tablo 3.14’te verilmistir.

Tablo 3.14°¢ bakildiginda katilimeilarin  egitim durumlarina gore repleri
degerlendirmelerinde, sadece kisilik 6zellikleri boyutunda yer alan repin enerjik olmasi
ifadesinde istatistiksel bir farklilign oldugu goriilmektedir. Diger tiim ifadelerde p
(Asymp. Sig.) > 0,05 olarak Olgiilmiistiir. Dolayisiyla diger ifadelerde bir farklilagsma

s6zkonusu degildir.



Tablo 3.14 Katihmcilarin Egitim Durumunun Repleri Degerlendir mede
Farklilasma Yaratip Yaratmadigina iliskin Kruskal-Wallis Testi

Chi- df Asymp.
Square Sig.
BECERI BOYUTU
SOzsliz olarak kendini ifade etme becerisi 2,831 5 0,726
Genel konusma becerisi 6,439 5 0,266
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarini anlama becerisi 1,918 5 0,860
Topluluga kendini sunus becerisi 3,487 5 0,625
Kontrolii saglamak i¢in baskalarini yonlendirebilme becerisi 3,781 5 0,581
Dinleyicilerin sozli mesajlarint anlama becerisi 7,332 5 0,197
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 3,403 5 0,638
Zaman kullanma becerisi 1,113 5 0,953
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 1,119 5 0,952
Kokteyli sonlandirma becerisi 3,852 5 0,571
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 7,131 5 0,211
Bagkalarinin ihtiyaglarini anlama beceris 1,44 5 0,920
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 6,193 5 0,288
BILGI BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 5,924 5 0,314
Sirketinin igleyisi hakkinda bilgi diizeyi 4,648 5 0,460
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 5,603 5 0,347
Tanitt1g1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 2,917 5 0,713
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 3,539 5 0,617
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 5,025 5 0,413
Gend kultir bilgis 8,485 5 0,131
Otel hakkinda bilgi diizeyi 5,039 5 0,411
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU
Ahlakli 9,513 5 0,090
Dinleyici 2,379 5 0,795
Dartst 2,713 5 0,744
Disiplinli 8,913 5 0,113
Enerjik 11,233 5 0,047
Guler yuzlu 2,79 5 0,732
Guvenilir 2,422 5 0,788
Hosgorilt 2,554 5 0,768
Yardimsever 8,7 5 0,122
Iyi giyimli 1,71 5 0,888
Kendine giivenen 6,921 5 0,227
Misafirperver 4,834 5 0,436
Saygili 4,964 5 0,420
Kibar 1,324 5 0,932
Sabirl 1,389 5 0,925
Sorumluluk sahibi 6,203 5 0,287
Sinirli degil 5,995 5 0,307
Israrct degil 6,15 5 0,292

Katilimeilarin egitim durumlarma gore tur satmalirken repin hangi 6zelligine

dikkat ettigiyle ilgili bulgular tablo 3.15’te agiklanmaktadir.
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Tablo 3.15 Katihmeilarin Egitim Durumlarina Gére ifadelere Verdikleri

Yanitlarin Ortalamalar

EGIiTIM
ILK | LIS | ONI | YL | DOK | DIG
N15 | N77 | N78 | N21 | N15 N7
BECERI BOYUTU
Sozsiiz olarak kendini ifade etme becerisi 306|344 |339|338| 300 | 385
Genel konusma becerisi 3,731383|383|357| 300 | 400
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarini anlama becerisi 366|372 367|380 | 3,33 | 385
Topluluga kendini sunus becerisi 400 | 3,75 4,00 | 376 | 3,73 | 414
Kontrolii saglamak i¢in bagkalarini yonlendirebilme becerisi 36035136139 | 340 | 4,00
Dinleyicilerin sozlii mesajlarin1 anlama becerisi 360 | 376|397 |39 | 340 | 4,28
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 366|359|375|338| 3,86 | 4,00
Zaman kullanma becerisi 3,26 | 357|347 |352| 380 | 3,71
Grupla samimi iligkiler geligtirme becerisi 366|361|361|347| 3,73 | 4,00
Kokteyli sonlandirma becerisi 360| 366|364 |347| 3,93 | 433
Turlari-hizmetleri tanitma becerisi 3531394410371 | 3,80 | 4,00
Bagkalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 3,73|1383|374|376| 3,46 | 3,85
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 393|370 376|409 | 333 | 4,42
BIiLGi BOYUTU
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 3,46 | 366 | 3,69 | 3,80 | 2,86 3,71
Sirketinin isleyisi hakkinda bilgi diizeyi 380| 362|384 | 376 | 3,20 3,83
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi | 3,66 | 3,36 | 3,58 | 3,14 | 3,13 4,00
Tanitti1 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 3,80 | 3,77 | 392|390 | 3,20 4,00
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 360|371|384|360| 386 | 442
Tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 346|394 | 4,01 | 3,80 | 3,60 4,14
Gend kultir bilgis 326 | 375|388|380| 380 | 457
Otel hakkinda bilgi diizeyi 413 | 3,71 | 3,78 | 3,42 | 3,40 | 4,00
KISILIK OZELLIKLERI BOYUTU

Ahlakl 306|375|373|366| 286 | 4,14
Dinleyici 3,73| 3,77 |379| 376 | 340 | 4,28
Dartst 346 | 3,74 | 3,79 | 380 | 3,33 | 4,00
Disiplinli 386|367 |397|385| 320 | 428
Enerjik 380|357 (405|409 | 346 | 4,14
Guler yuzlu 366|384 |39 |395| 371 | 428
Guvenilir 353| 377|393 |385| 366 | 4,00
Hosgoriilii 3,73|1372|361|333| 366 | 414
Yardimsever 3531381367 |39 | 320 | 4,42
Iyi giyimli 346 | 3,71 | 373|361 | 353 | 414
Kendine giivenen 360|368|383|400| 326 | 4,28
Misafirperver 353|389 (397|409 | 366 | 4,42
Saygili 3931392385380 | 340 | 4,57
Kibar 366|396 |388|400| 393 | 414
Sabirh 4,06 | 380|388 |380| 3,86 | 4,00
Sorumluluk sahibi 360|367 |373|414| 340 | 4,28
Sinirli degil 360|381|380|371| 320 | 457
Israrct degil 353|362 |366|428| 366 | 3,71

Egitim durumu ilkogretim (N=15) olarak isaretleyen katilimcilar tur satinalirken

beceri boyutunda replerin topluluga kendini sunus becerisinin (4,00), bilgi boyutunda
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repin otel hakkindaki bilgi dizeyinin (4,13), kisilik 6zellikleri boyutunda sabirli

olmasinin (4,06) 6nemli oldugunu belirtmektedirler.

Lise mezunu olan katilimcilar (N=77) tur satinalirken beceri boyutunda replerin
turlari-hizmetleri tanitma becerisinden (3,94), bilgi boyutunda repin tanittigi turun-
hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi diizeyinden (3,94), kisilik 6zellikleri boyutunda repin
kibar (3,96) olmasindan etkilendiklerini ifade etmektedirler.

Katilimcilardan tiniversite mezunlar1 (N=78) replerin beceri boyutunda turlari-
hizmetleri tanitma becerisinin (4,10), bilgi boyutunda repin tanittigi turun-hizmetin
detaylar1 hakkinda bilgi diizeyinin (4,01), kisilik 6zellikleri boyutunda ise repin enerjik

(4,05) olmasinin gerekli oldugunu diisiinmektedir.

Egitim durumu yiikseklisans (N=21) olan katilimcilar tur satinalirken replerin
beceri boyutunda repin tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisinin (4,09),
bilgi boyutunda ise repin tanittigi turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi dizeyinin
(3,90), kisilik 6zellikleri boyutunda ise repin sorumluluk sahibi (4,14) olma 6zelliginin

onemli oldugu nu belirtmektedirler.

Doktora (N=15) mezunu olan katilimcilar tur satmalirken beceri boyutunda
replerin hosgeldiniz toplantilarini sonlandirma becerilerinden (3,93), bilgi boyutunda
repin yerel kiiltiir hakkindaki bilgi diizeyinden (3,86), kisilik 6zellikleri boyutunda ise
repin kibar (3,93) olmasindan etkilendiklerini belirtmektedir.

Katilimcilardan egitim durumunu diger (N=7) secenegini isaretleyen katilimcilar
tur satinalirken beceri boyutunda repin tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma
becerisinin (4,42), bilgi boyutunda repin yerel kiiltiir hakkindaki bilgisinin (4,42) ve
kisilik 6zellikleri boyutunda, saygili ve sinirli olmamasinin (4,57) 6nemli oldugunu
belirtmektedirler.
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3.6.9. Hosgeldiniz Toplantisina Katildiktan Sonra Tur Satinalma

Kararinda Iyilisme Gozlenen Katihmcilarla ilgili Bulgular

Tablo 3.3’e gore hosgeldiniz toplatisina katilmadan once tur satinalmayacak ve
kararsiz olan 102 kisi hosgeldiniz toplantisindan sonra tur satinalma egilimi gostermeye

baslamistir. Bu katilimcilarin yanitlara verdigi dagilim tablo 3.16’dan goriilebilir.
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Tablo 3.16 Tur Satinalma Kararinda Iyilesme Gozlenen Katiimeilarin Yanitlar

. Tamamen Beceriksz | Kararsiam Becerikli Tamamen
ifadeler Beceriksiz becerikli
f % f % f % f % f %

Sozsiz olarak kendini ffadeetme | 7| 69| 9| 88| 18|176| 31| 304| 37| 363
Genel konugma beceris 3| 29 12 11,8 13| 12,7 36| 353 38 37,3
Dinleyicilerden gelen viicut dili 3| 29| 14| 137| 17|167| 39| 382| 20| 284
mesajlarint anlama becerisi
Topluluga kendini sunus becerisi 2| 20 8 7,8 15| 14,7 36| 353 41 40,2
Kontrolii saglamak i¢in
bagkalarim1 yonlendirebilme 1] 10 8 78| 26| 255 31| 304 36 35,3
becerisi
Dinleyicileriq .sézlii mesajlarini 1 10 6.9 13| 12.7 47 46.1 34 333
anlama beceris ' ' ' ' '
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 1| 1,0 8 78| 19| 18,6 40| 39,2 33 32,4
Zaman kullanma beceris 6| 59 12 11,8 15| 14,7 38| 37,3 31 30,4
propla samimi iisidler geligtome |51 49| 14| 137| 10| 98| 33| 324| 40| 392
Kokteyli sonlandirma becerisi 3] 29 8 7,8 23| 22,5 30 29,4 37 36,3
Turlari-hizmetleri tamitma beceris 1 1,0 2 2,0 18 | 17,6 34 33,3 47 46,1
]ga§ka}lz}r1n1n ihtiyaglarim anlama 4| 39 8 78 14| 137 a1 40,2 35 343

€Cerisi
Tamitim esnasinda gorsel 4| 39| 7| 69| 19|186| 30| 294| 42| 412
mal zeme kullanma beceris

ifadeler T\?g] g{gezn Yetersiz Kararsizzm Yeterli Tirgzrrn“en
f % f % f % f % f %

Bol ge hakkinda bilgi diizeyi 8| 7.8 88| 16| 15,7 28| 275 41 40,2
3??ket.i“i“ isleyisi haklanda bilgi 3] 29 88| 17|167| 38| 373| 34| 333

lizeyi
Rakip acentalarin sundugu turlar-
hizmlf):tler hakkinda bilgig(lilﬁzeyi 8 7,8 12| 11,8 29| 284 22 21,6 30 29,4
Tanitt1g1 turun-hizmetin yararlar:
hakkm%ia bilgi diizeyi ¥ 3| 29 6,9 15| 14,7 40| 39,2 37 36,3
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 5] 49 3,9 16 | 15,7 34 33,3 43 42,2
Eammgl turun-hizmetin detaylar1 1 1.0 6.9 14| 137 32 314 48 471

akkinda
Genel kiltir bilgisi 2| 20 7| 69 18 | 17,6 3B | 343 40 39,2
Otel hakkinda bilgi diizeyi 5| 49 10| 98| 16| 15,7 23| 225 48| 47,1
Ahlakli 9| 88 7| 69 12 | 11,8 3B | 343 39 38,2
Dinleyici 4| 3,9 11| 10,8 | 14| 13,7 34| 333 39 38,2
Durust 3| 29 71 69| 23| 225 37| 36,3 32 314
Disiplinli 6| 59 6| 59 17 | 16,7 37| 36,3 36 35,3
Enerjik 2| 20 6| 59 18 | 17,6 36| 353 40 39,2
Gller yuzlt 2| 20 4| 39 12 | 11,8 37| 36,3 46| 451
Guwvenilir 1| 1,0 7| 69 18 | 17,6 40 | 39,2 36 35,3
Hosgoriilii 5| 49 12| 11,8 13| 12,7 38| 373 34 33,3
Yardimsever 3| 29 10| 98| 22216 32| 314 35 34,3
Iyi giyimli 6| 59 71 69 18 | 17,6 37| 36,3 34 33,3
Kendine glivenen 3| 29 9| 88| 20| 19,6 31| 304 39 38,2
Misafirperver 1| 1,0 9| 88| 12| 118 38| 37,3 42 41,2
Saygil 41 39 10| 98| 14| 1377 28| 275 46| 451
Kibar - - 6| 59 13| 12,7 38| 37,3 45| 441
Sabirlt 1] 10 11| 108 | 14| 13,7 41| 40,2 35 34,3
Sorumluluk sahibi 3| 29 12| 11,8 | 13| 12,7 42 | 41,2 32 31,4
Sinirli degil 41 39 10| 98| 21| 206 30| 294 37 36,3
Israrci degil 7| 69 9| 88| 19| 186 35| 343 32 31,4
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Bunun disinda tur satmalma kararlarinda iyilisme gozlenen 102 katilimei ile tim

katilimcilarin (N=214) repleri degerlendirmeleri, tablo 3.17°de verilmistir.

Tablo 3.17 Tur Satinalma Kararinda Iyilesme Gézlenen Katiimeilar ile Genel

Katimcilarin Repleri Degerlendirmeleri

IFADELER ORTALAMA | ORTALAMA
N= 102 N= 214
BECERI
Szsiiz olarak kendini ifade etme becerisi 3,8039 3,3738
Genel konusma becerisi 3,9216 3,7430
Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarimi anlama becerisi 3,7549 3,6869
Topluluga kendini sunug becerisi 4,0392 3,8692
Kontrolii saglamak icin bagkalarmi yonlendirebilme becerisi 3,9118 3,6075
Dinleyicilerin sozlii mesajlarim anlama becerisi 4,0392 3,8310
Problemlerle basa ¢ikma becerisi 3,9505 3,6667
Zaman kullanma becerisi 3,7451 3,5280
Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi 3,8725 3,6215
Kokteyli sonlandirma becerisi 3,8911 3,6667
Turlar1-hizmetleri tanitma becerisi 4,2157 3,9393
Baskalarinin ihtiyaglarmi anlama becerisi 3,9314 3,7570
Tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi 3,8039 3,7757
BILGI
Bolge hakkinda bilgi diizeyi 3,8333 3,6168
Sirketinin isleyisi hakkinda bilgi diizeyi 3,9010 3,7042
Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi 3,5347 3,4460
Tamtt181 turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi 3,9902 3,8084
Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi 4,0392 3,7746
Tamtt181 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda 4,1667 3,9019
Genel kiltdr bilgis 4,0196 3,7991
Otel hakkinda bilgi diizeyi 3,9706 3,7243
KISILIK OZELLIKLERI

Ahlakl 3,8627 3,6355
Dinleyici 3,9118 3,7664
Dirist 3,8627 3,7243
Disiplinli 3,8922 3,7991
Enerjik 4,0392 3,8224
Guler yuzlu 4,1980 3,8873
Guvenilir 4,0098 3,8224
Hogsgoriilii 3,8235 3,6542
Yardimsever 3,8431 3,7290
Iyi giyimli 3,8431 3,6916
Kendine glivenen 3,9216 3,7523
Misafirperver 4,0882 3,9159
Saygili 4,0000 3,8692
Kibar 3,8627 3,9159
Sabirh 3,9118 3,8598
Sorumluluk sahibi 3,8627 3,7336
Sinirli degil 3,8922 3,7664
Israrc1 degil 4,0392 3,7009
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Tablo 3.17'ye gore satinalma kararlarinda iyilesme gozlenen katilimcilarin bu
kararlarinin degismesinde hosgeldiniz toplantisinda karsilagtiklar1 repin olmasi yiiksek
ihtimallidir. 102 katilimcimnin repleri degerlendirmelerine bakildiginda beceri boyutunda
4,2157 ortalama ile repin turlari-hizmetleri tanitma becerisinin, bilgi boyutunda 4,1667
ortalama ile repin tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi diizeyinin ve kisilik
Ozellikleri boyutunda 4,1980 ortalama ile repin gller yuzli olmasi 6nem teskil
etmektedir.

214 katilimcinin repleri degerlendirme ortalamalarma gore, satinalma kararinda
iyilesme goriilen katilimeilar gibi beceri boyutunda repin turlari-hizmetleri tanitma
becerisinden, bilgi boyutunda repin tanittig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi
diizeyinden ve kisilik ozelliklerinde repin misafirperver olmasindan etkilendikleri

soylenehilir.

3.7. Arastirmanin Sonuclar

Satis eleman1 performans: literatiiriinden hareketle, ¢cekimyerlerine sejur paket
turlar diizenleyen seyahat acentalarmin elemani konumundaki replerin, satis
performansint etkileyen bireysel faktorlerin neler oldugunun belirlenmesine yonelik
yapilan bu ¢aligmada hosgeldiniz toplantisinda tur satmalmak isteyen yerli ve yabanci

turistlerin repleri degerlendirmeleri istenmistir.

Yapilan degerlendirme sonucunda, katilimcilarin demografik 6zellikleriyle
repleri degerlendirmeleri arasindaki farkliliklar incelendiginde katilimcilarm cinsiyetleri
ile egitim durumlarinin degerlendirmelerinde fark yaratmadigi, yas, medeni durum,
milliyet ve mesleklerine gore farkliliklarin oldugu ortaya c¢ikmistir. Demografik
Ozellikler arasinda en Onemli farkliliklar sirasiyla katilimeilarm milliyetlerinden
kaynaklanan farkliliklar, medeni durumlarindan kaynaklanan farkliliklar, mesleklerinde
kaynaklanan farkliliklar ve yaslarmdan kaynaklanan farkliliklar olmak {izere

siralanabilir.
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5’li likert oOlgeginin degerlendirme aract olarak kullanildigi bu ¢alismada

anketlerden alman ortalamalarm sonuclar1 yiikseldik¢ce katilimcilarin rep hakkinda

olumlu goriise sahip oldugu sdylenebilir.

Yapilan bu degerlendirmeyle beraber, en sik, en yiiksek ortalamay: alan ilk bes

degisken asagidaki gibidir:

A WD E

Repin tamttig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda bilgi diizeyi.
Repin turlari-hizmetleri tanitma becerisi.

Repin topluluga kendini sunus becerisi.

Repin tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi ve repin tanittigi

turun-hizmetin yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi

Repin dinleyicilerin sdzIii mesajlarin1 anlama becerisi ve repin kibar olmast

Katilimcilar tur satinalirken, en yiiksek derecede replerin yukarida sayilan

bireysel Ozelliklerinden etkilenmektedir. Bunun diginda katilimcilarin tur satinalirken

replerde aradigi kriterler dlgekte yeralan boyutlara gore siralanacak olursa:

Beceri boyutu:

1. Repin turlari-hizmetleri tanitma becerisi.

2. Repin topluluga kendini sunus becerisi.

3. Repin tanitim esnasinda gorsel malzeme kullanma becerisi.

4. Repin dinleyicilerin s6zlii mesajlarini anlama becerisi

5. Repin hosgeldiniz toplantisin1  sonlandirma becerisi  ve
ihtiya¢larmi anlama becerisi

Bilgi boyutu:

1. Repin tamttig1 turun-hizmetin detaylar1 hakkida bilgi diizeyi.

2. Repin tamtt1g1 turun-hizmetin yaralar1 hakkinda bilgi diizeyi.

3. Repin genel kiltdr bilgisi.

4. Repin yerel kiiltiir hakkindaki bilgi diizeyi.

5. Repin otel hakkindaki diizeyi.

baskalarinin



Kisilik 6zellikleri boyutu:
1. Repin kibar olmasi.

Repin sabirlt olmasi.

Repin giileryiizlii olmasi.

a b~ w DN
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Repin disiplinli, misafirperver ve saygili olmasi.

Repin giivenilir, kendine giivenen ve sorumluluk sahibi olmasi.

Bu genel siralamaya ilave olarak satmalma kararinda iyilesme goriilmeye

baslanan katilimcilarla, genel katilimcilarin repleri degerlendirmeleri Slgekteki

boyutlara gore en cok etkilendikleri 6zellikten en

ez etkilendikleri 6zelliklere gore ilk

bes 6zellik siralanacak olursa asagidaki gibi bir tablo yapilabilir:

Tablo 4 Katihmecilarin Repleri Degerlendirmesinin Karsilastirilmasi

Satinalma Kararinda Iyilesme Gozlenen
Katihmcilar (N=102)

Genel Katihmcilar (N=214)

Beceri Boyutu

1. Repin turlari-hizmetleri tanitma 1. Repin turlari-hizmetleri tanitma
becerisi becerisi

2. Repindinleyicilerin sbzlt 2. Repintopluluga kendini sunus
mesajlarini anlama becerisi becerisi

3. Repin problemlerle basa ¢ikma 3. Repindinleyicilerin sbzlt
becerisi mesajlarini anlama becerisi

4. Repin bagkalarmin ihtiyaglarini 4. Repin tanitim esnasinda gorsel
anlama becerisi malzeme kullanma becerisi

5. Repin genel konugma becerisi 5. Repin bagkalarinin ihtiyag¢larini

anlama becerisi
Bilgi Boyutu
1. Repin tamttig1 turun-hizmetin 1. Repin tamttig1 turun-hizmetin

detaylar1 hakkinda bilgi diizeyi

detaylar1 hakkinda bilgi diizeyi

2. Repin yerel kiiltiir hakkindaki bilgi 2.

Repin tanittig1 turun-hizmetin

duzeyi yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi
3. Repin genel kaltdr bilgisi 3. Repin genel kaltdr bilgisi
4. Repin tanittig1 turun-hizmetin 4. Repin yerel kiiltiir hakkindaki bilgi

yararlar1 hakkinda bilgi diizeyi

diizeyi

5. Repin otel hakkindaki bilgi diizeyi 5.

Repin otel hakkindaki bilgi diizeyi

Kisilik Ozellikleri Boyutu

1. Repin giiler yiizlii olmas1 1. Repin misafirperver ve kibar
olmasi

2. Repin misafirperver olmasi 2. Repin giiler yiizlii olmas1

3. Repin enerjik olmasi, 3. Repin saygili olmast

Repin 1srarct olmamasi

Repin guvenilir olmasi

Repin sabirli olmasi

as
as

Repin saygili olmasi

Repin enerjik ve giivenilir olmasi




93

SONUC VE ONERILER

Gunumtzde ortaya ¢ikan kiiresellesme ve teknolojik yenilikler 6zellikle hizmet
endustrisindeki rekabeti daha da sertlestirmektedir. Kuskusuz, hizmet endiistrisinde yer
alan seyahat acentalar1 da bu rekabetten oldukg¢a etkilenmektedir. Seyahat acentalarinin
bu rekabet ortammda rakiplerinden One c¢ikmalarinda ve gelirlerini arttirmada

uygulayacaklar1 pazarlama programlarinin rolii tartigilamaz.

Diger endiistri dallarinda oldugu gibi seyahat acentalar1 da pazarlama karmasinin
biitiin O0gelerini  kullanmasina ragmen Ozellikle tutundurma karmasmin 06gesi
konumundaki kisisel satigin seyahat acentalar1 i¢in dnemi oldukga yiiksektir. Diger bir
anlatimla seyahat acentalarmin basarisi, etkinligi ve verimliligi biiyiik Olciide kisisel

satistaki basarisiyla dogru orantilidir.

Alanyazinda satis elemanlarmin, replerin hangi o6zelliklere sahip olmalari
gerektigi detaylica agiklanmaktadir. Fakat hangi 6zelliklerin ne derece 6nemli oldugu
ile ilgili herhangi bir veriye ulasilamamaktadir. Bu arastirma ile beraber 6zellikle hizmet
Satigt  yapan satig elemanlari, tUketicilerin milliyetlerine, yaslarma gore hangi

ozelliklerini 6n planda tutmalar1 gerektigiyle ilgili verilere ulasabilecektir.

Ornegin satis elemam gen¢ yas olarak adlandilabilecek olan 18-24 vyas
grubundaki kisilere satis yaparken daha enerjik goriinmesi Onemliyken orta yas
grubundaki kisilere (32-38) ise guzeryuzli gorinmek daha cok 6nem arzetmektedir.
Bununla beraber satis elemanmin enerjik goriiniirken giiler yuzli yada guler yazlu
gorlinirken enerjik goriinmemesi gerektigi anlasilmamalidir. Satis elemani1 tiim
Ozellikleri  binyesinde bulundurarak tiketicilerin  durumuna &zelligini  6nplana

cikarmalidir.

Arastirma sonuglar1 Ozellikle turizm arastirmalar1 alaninda eksik olan satig
performans: literatiirene, uygulamada seyahat acentalarina replerini degerlendirirken
hangi 6zelliklerine agirlik vermeleri gerektigiyle ilgili ve hizmet satisini yapan kisilere

hangi Ozelliklere sahip olmalar1 gerektigi ile ilgili bilgi saglamaktadir.
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Bunun yaninda bu arastirmanin, replerine egitim veren seyahat acentalar1 igin
egitim konularmi belirlerken yol gosterici bir kaynak olarak gorev yapmasi
muhtemeldir. Arastirma sonuglarindan hareketle seyahat acentasi yoneticilerinin repin
hangi 6zelligini daha fazla gelistirmesi gerektigi konusunda bilgilenecek ve egitimlerde
0 konular Uzerinde daha fazla durarak tur satisinda daha etkili repler yetistirmesinin

kolaylasacagi ongoriilmektedir.

Gelecekte bu alanda ¢aligma yapacak arastirmacilar, eger farkli milliyetlerle ilgi
kargilagtirma yapma geregi duyarlarsa gelistirecekleri anket formunu katilimcilarin
milliyetlerine gore olusturmalarinda fayda olacaktir. Bunun yaninda 6zellikle milliyetle
yonelik orneklem segerken milliyet gruplar1 arasinda normal dagilimin olmasina dikkat
etmeleri faydali olacaktir. Boylelikle uygulanacak ANOVA gibi parametrik testlerle

farkli sonuglar elde edilebilir.

Veri toplama yonteminde ise, bu ¢alismada kullanilan anket formuna ilave
olarak, turistlerle ve/veya replerle yapilacak goriismeler de eklenebilir. Boylelikle veri
toplamada saglanan cesitlik arastirmada daha giivenilir bilgilerin elde edilmesini

saglayacak ve sonuglarin genellestirilmesi kolaylastiracaktir.
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Saymn Katilimei,
Bu calisma Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi

Anabilim Dali'nda yiritilen “Replerin Satis Performansin1 Etkileyen Bireysel FaktOrlerin
Belirlenmesi” konulu yiksek lisans tezinde kullanilmak amaciyla yapilmaktadir.

Anketi doldurmak i¢in ayirdiginiz zaman ve isbirliginizden dolayi tesekkiir ederiz. Sizlerden

toplanan veriler tamamen gizli kalacaktir.

Arastirma Gérevlisi Ergiin EFENDI Yrd.Dog.Dr. Osman E. COLAKOGLU

ADU Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu Candan Tarhan Blv. No:6 Kusadasi/ Aydin 09400 0256 612 55 03

1.Cinsgyetiniz? 8.1. Hangi turu almay diisiiniiyordunuz?
OBay | O Bayan | O] TekneTuru | [0 Sékepazan [0 PMD
LI AquaPark | L Pamukkde | Bodrum
2. Yagimz? L1 Dalyan L Sehirturu [0 Efes
(] 1824 | [ 25-31| [1 32-38 [l Hamam |[l Samos L Gece turu
[0 3945| [0 4651 | [1 52-58 T
[0 5965| [] 6672] [] 73veusi

9. Welcome kokteylinden sonra tur satinalmaileilgili

3. Medeni durumunuz? |_goriisiiniiz nedir?
OBekar [ O Bvi|] O Diger [ Kesinlikle tur almayacagim
[ Tur almayacagim

4. Mesleginiz? [0 Kararsizim

O Memur | Isci | Y 6netici O Turalacagim

O 1sy.er@ ] Emeki |4 Issiz [ Kesnlikletur alacagim

sahi bi
D ogrenci D Diger .................................... 10. Eger tur Satlnaldlysanlz/alacaksanlz repin etkisi
nedir ?

5. Egitim durumunuz? LI Tur satinalmamda repin kesinlikle bir etkisi yok
LI ilkogretim [ Lise [l Universite LI Tur satmalmamda repin_bir etkis yok

O Yuksek [J Doktora Tur satinalmamda repin etkisinden emin degilim

Lisans L1 Tur satinalmamda rep etkili oldu

O I LI Tur satinalmamda rep kesinlikle etki oldu

6. Yillik geliriniz? X 1000 YTL
O S5vealu [ 24-29 | 48-53
] 6-11 |1 30-35 |1 54-59
O 12-17 |1 3641 |[] 60-65
|l 18-23 [ 42-47 |0 65velsi

| 7. Repin cinsiyeti OBay [ Bayan |

8. Welcome kokteyline katilmadan 6nce
satinalmay diisiindiigiiniiz tur varmydi?
Kesinlikle tur almay: diigiinmiiyordum
Tur almay: diisiinmiiyordum
Kararsizdim

Tur almay diisiiniiyordum

Kesinlikle tur almay diisiiniiyordum

OOo&e o0




A. Welcome kokteylinde karsilastigimz repin sahip oldugu 6zellikleri ve becerileri degerlendiriniz.
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Tamamen
Beceriksiz

Beceriksiz

K ar arsizzim

Becerikli

Tamamen
becerikli

BECERI

Sozsiiz olarak kendini ifade etme becerisi

Genel konugma becerisi

Dinleyicilerden gelen viicut dili mesajlarini anlama becerisi

Topluluga kendini sunug becerisi

Kontrolii saglamak icin bagkalarini yonlendirebilme becerisi

Dinleyicilerin sozlii mesajlarim anlama becerisi

Problemlerle baga ¢ikma becerisi

Zaman kullanma beceris

Grupla samimi iligkiler gelistirme becerisi

Kokteyli sonlandirma becerisi

Turlari-hizmetleri tamtma beceris

Bagkalarmin ihtiyag¢larin1 anlama becerisi

Tanitim esnasinda gorsel mazeme kullanma beceris

OOOOoOooOoOooo0o0dcd -

O0O00000c0O0o00O0dcd s

o Y

OOOO0OooOoOoooO0Ocd ~

OOO0O0000cOoOoo0o0dcd v

Tamamen
Yetersiz

Yetersiz

Kararsizzm

Yeterli

Tamamen
Yeterli

BILGI

Bolge hakkinda bilgi dizeyi

Sirketinin isleyisi hakkinda bilgi diizeyi

Rakip acentalarin sundugu turlar-hizmetler hakkinda bilgi diizeyi

Tamittig1 turun-hizmetin yararlari hakkinda bilgi dizeyi

Yerel kiiltiir hakkinda bilgi diizeyi

Tanmitt11 turun-hizmetin detaylar1 hakkinda

Genel kiltir bilgisi

Otel hakkinda bilgi diizeyi

OOoOoOoOoo0Oc —

OOO0O0O0O0on s

I o o Y

I o o o [ S

OOOoOoOoo0oc v

Welcome kokteylini gozoniinde bulundur ar ak repin sizde
biraktig1 ilK izlenimi degerlendiriniz

Tamamen
Yetersiz

Yetersiz

Kararsizzm

Yeterli

Tamamen
Yeterli

KIiSILIK OZELLIKLERI

Ahlakli

Dinleyidi

Durust

Disiplinli

Enerjik

Guler yuzlu

Glvenilir

Hosgoriilii

Yardimsever

Iyi giyimli

Kendine glivenen

Misafirperver

Saygili

Kibar

Sabirhi

Sorumluluk sahibi

Sinirli degil

Israrci degil

OOOO000O OOoOoooOoOooOOOc —

I N

OOO0O00O0O OoOoO0oOoOo0OOOc w

OOOO0o00O ooOoOoooOooOOdc .~

OOO0O000O OOoO0oOoOo0OOdc ox

Yukaridakiler disinda eklemek istediginiz 6zellikleri
asagidaki bosluklara yazarak degerlendiriniz

Oo0Oo

Oo0Oo

Oo0Oo

Oo0Oo

Oo0Oo
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Dear Participant,

Research Assistant Ergiin EFENDI

This study is done in Adnan Menderes University, Institute of Social Sciences Tourism
Management to search “Personal Factors Which Effect Holiday Reps’ Sales Performance’”.

We kindly ask for your time to assist us in our master thesis by filling in this questionnaire.
Thank you for your time and cooperation. Y our information is totally confidential.

Assistant Professor Osman E. COLAKOGLU

ADU Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu Candan Tarhan Blv. No:6 Kusadasi/ Aydin 09400

0256 612 55 03

1.Gender?
0O Made| [ Femae]
2. Age?
O 1824 | OO 3945 1 59-65
[0 25-31| @O 4651 | I 66-72
O 32-38| [] 5258 | [ 73andover
3. Marital status?
OSingle | [ Married | [J Other
[ 4. Nationality......ccoomeomresscesscesscessecessecssee |
5. Job?
White | Blue | ] Manager
Callar Callar
m Business m Retired (] Unemployed
Owner
[0 Student |1 Other.....cocoooeeeoeoeeeeeeernen.
6. Education?
g Primary |gSecondary |[1 University
School School
O Master | [] Doctorate
(e = S
7. House hold income x 1000 €
0 5and under 0] 24-29 |00 48-53
O 6-11 (] 30-35 | 54-59
O 12-17 O 36-41 | 60-64
O 18-23 | 42-47 |[] 65 and over

[ 8. Holidayrepis [ Made [0 Female

9. Wereyou thinking to buy atour before
attending welcome coctail ?

[1 No, Totay | was not thinking to buy atour

No, | was not thinking to buy a tour

| was neutral

Yes, | was thinking to buy atour

[l
[l
[l
[1 Yes Totaly | was thinking to buy atour

9.1. If yes, Which tour wereyou thinking to buy?
[ Boat Trip | [1 SokeMarket |[] PMD
L AquaPark | L Pamukkde | Bodrum
[ Dalyan I CityTouwr | Ephesus
[ Hamam |[] Samos [ Night Tour
[0 Other e

10. After welcome coctail, what isyour decision about
buying atour?

[1  Déefinitey | will not buy atour

L1 1will not buy atour

O | am neutra

O 1will buyatour

[  Definitely | will buy atour
11. If you bought/will buy atour what isthe effect of
haoliday rep?

LI Sheisdefinitely ineffective

LI Shheisineffective

L] Neither ineffective nor effective

L] Sheiseffective

L1 Sheis definitdy effective

12. Isthe holiday rep same nationality with you?

L Yes LI No

12.1. If no, foreign language knowledge of holiday

rep?

LI Highly insufficient

LI Insufficient

O  Nether insufficient nor sufficient
0  sufficient

[  Highly sufficient
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A. Pleaseevaluatelevel of indicated qualifications and char acteristics of a holiday rep that you met in welcome

coctail.

Highly
unskilled

Unskilled

Neutral

Skilled

Highly
skilled

ABILITY

To express her/himsdf nonverbally

In general speaking skills

To understand nonverbal communications of others

To present her/himsdf socially

To manipulate othersto control the situation

To understand the verbal communication of others

To handle problems

To usetime

To make open rel ationships with group

To close coctail

To present his/her tours-sevices

To know others' needs

To use visual materids at presentation

o

OOOoOoOoooOOoOdOdcd s

OoOoOoOoooOooo0O0dcd w

OoOoOoOoooOooo0o0dcd s

o 3

Highly
insufficient

Insufficient

Neutral

Sufficient

Highly
sufficient

KNOWLEDGE

About region

Of his/her company’ s procedures

Of competitors tours-services

Of higher tours-services benefits

Of local culture

Of higher tours-sevices' details

Of generd culture

Of hotel facilities

OOoOoOoOooOc -

OOOoOOoOoOc s

I o o o Y

OOoOoOoooOc v

Please evaluatethefirst impressions of holiday rep
accor ding to welcome coctail ?

Terrible

w
8

Neutral

Excellent

PERSONALITY FEATURES

Moral

Listener

Honest

Disciplined

Energetic

Cheerful

Trustworthy

Tolerant

Helpful

Well Groomed

Self-Confident

Hospitable

Respectful

Polite

Patient

Responsible

Not Nervous

OoOoOoooooooooOoooOoOf -

OOoOoOoOoooOoooooOooOoOoOn s

OOoOoOoOooooooooOooOoOoOn w

OoOoOoooooooooOoooOoO. ~ gDDDDDDDDh

OOoOoOoOoooOoooooOooOoOoOgem

Not Insistent

Please write down and evaluate other personal features

which you think except above.

OoO0oo

OoO0oo

OoO0oo

OoO0oo

OoO0oo
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