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Seyahat ve turizm bilgi yogun alanlardir. Insanlarin seyahat ve turizm hakkindaki
enformasyon ihtiyaglari, biliylik c¢ogunlukta seyahat acenteleri tarafindan
karsilanmaktadir. Seyahat acentelerinin enformasyon kaliteleri istihdam ettikleri
personelin yetkinlik, giivenilirlik, empati, iletisim ve yanit verme nitelikleri ile baginti
icindedir. Bu bagint1 da acentelerdeki iirlin ve hizmet satis1 basarisini etkiler.

Yapilan bu ¢alismanin amaci, Istanbul’daki A grubu seyahat acentelerinde calisan
personelin yumusak basar1 faktorleri (yetkinlik, giivenilirlik, empati, iletisim ve yanit
verme) ile Urlin satig basarilar1 arasinda herhangi bir iliskinin olup olmadigini ve
demografik degiskenlere gore bu iki faktoriin degiskenlik gosterip gostermedigini
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda hipotezler kurulmustur ve verilerin analizinde
frekans, korelasyon, bagimsiz t-testi, tek yonlii varyans kullanilmistir. Ayrica 6lgeklere
giivenirlik analizi uygulanmstir.

Arastirmanin evrenini Istanbul’daki A Grubu seyahat acentesi ¢aligan1 (51825),
orneklemini ise 417 seyahat acentesi ¢alisani olusturmustur. Yapilan analizler sonucunda
seyahat acenteleri calisanlarinin yumusak basar1 faktorleri ile {iriin satis basarilar
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Calisanlarin
cinsiyetleri ile yumusak basar1 faktorleri ve iirlin satis basarilari arasinda anlamh
farkliliklar olmadigi tespit edilmistir. Analizler neticesinde ulasilan diger sonuglar ise
bulgular kisminda tablolastirilarak gdsterilmistir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat acenteleri, Yumusak Basar1 Faktorleri, Enformasyon
Kalitesi, Uriin Satis Basarisi, Istanbul.
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Travel and tourism are information-intensive areas. The information needs of
people about travel and tourism are mostly met by travel agencies. The information
quality of travel agencies relates to the quality of competence, reliability, empathy,
communication and responsiveness of the personnel that they employ. This relation also
affects the success of sales of products and services in agencies.

The aim of this study is to determine whether there is any relationship between soft
skill factors (competence, reliability, empathy, communication and response) and product
sales success of the personnel working in A group travel agencies in Istanbul and whether
these two factors vary according to demographic variables. In accordance with this aim,
hypotheses were established and frequency and correlation, independent t-test, one-way
variance (ANOVA) were used in order to analyse the data. In addition, reliability analysis
was applied to the scales.

The population of the study consisted of A group travel agencies employees in
Istanbul (51825) and the sample was 417 travel agency employees. As a result of the
analyzes, it was concluded that there is a positive and significant relationship between the
soft skill factors and product sales success of travel agency employees. It was detected
that there were no significant differences between the gender and soft skill factors and
product sales success of the employees. The other results are presented in tables in the
findings section.

Keywords: Travel Agencies, Soft Skill Factors, Information Quality, Product Sales
Success, Istanbul.
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GIRIS

Turistik mal ve hizmetlerin birbirlerinin tamamlayicisi veya destekleyicisi olmasi
ve lriin/hizmet sunumunda tiiketici ile hizmet sunumunu gergeklestiren is goérenler
arasindaki etkilesimin yonetimi, miisteri odakli yonetim anlayisini, bir dnkosul olarak
gerektirmektedir. Turizm konusunda diinyada degisen egilimler, bu sektor icindeki
faaliyet tiirlerini de g¢esitlendirmektedir. Bu da yeni turizm isletmelerinin dogmasina
neden olmaktadir. Turizm isletmeleri temelde modern isletmeciligin kurallar1 ile
yonetilse de sektoriin kendine has 6zellikleri turizm isletmeciligine de farkli nitelikler
katmaktadir. Bir hizmet sektorii olarak turizmde insana dayali hizmet sunumu s6z konusu
oldugundan emek yogunlugu, turizm isletmelerinin en 6nemli 6zelligi olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Gegmisi ¢ok uzun olan seyahat olgusu, cesitli sebeplerle insanlarin bir yerden baska
bir yere aragla veya yaya olarak yolculuk etmeleri olarak adlandirilmaktadir (Mesci,
2008). Bu tanimdan yola ¢ikarak bulundugu yerden farkli sehirlere, tilkelere yolculuk
eden, gezip gorme ihtiyacini karsilayan, farkli kiiltiirlerle tanismak isteyen, gittigi yorenin
halkiyla etkilesimde bulunan, konaklama yapan kisi de turist olarak tanimlanmaktadir
(Demirel, 2009). Insanlarin seyahat nedenleri ve seyahat sekilleri incelendigi zaman
yolculuklarini  gergeklestirebilmesine iliskin seyahat araglarma ihtiyag duyuldugu

gozlenmektedir. Bu araglardan en yaygin olani ise seyahat acenteleridir.

Diinyada farkli kiiltlirlere sahip insanlarin birbirini tanimasindaki en Onemli
etkenlerden birisi hi¢ kuskusuz turizmdir. Ik caglardan giiniimiize kadar farkli
sebeplerden dolay1 (ticaret, saglik, din, spor, bilim vs.) insanlarin ve kiiltiirlerinin degisik
yerlere tasinmasi yani seyahatleri siirekli s6z konusu olmustur. Giinlimiiziin modern
diinyasinda da insanlar daha rahat bir sekilde seyahat eder olmustur (Inceli, 2014).
Onceleri ¢ogunlukla bireysel olarak yapilan seyahatler, dzellikle ulastirma araglarinin
farklilasmasi ve gelismesiyle birlikte artik kitlesel bir nitelik kazanmigstir. Bunun yani sira
teknolojik gelismelerin etkisi ve sagladigi avantajlar sayesinde ¢ok uzak mesafelerin
ulagilabilirliginin artmas1 da turistik seyahatlere olumlu ydnde yansimistir. Bu
gelismelere paralel olarak seyahat isletmeciligi de oldukca gelisme kaydetmis ve
gilinlimiizde biiyiik boyutlu igletmeler haline dontismiistiir. Gegmisten gliniimiize giderek

artan bir ivme ile seyahat olgusu bugiiniin kiiresellesen diinyasinda teknolojinin de



olumlu etkileri ile hizin1 kesmeden gelismesini siirdiirmektedir. Dolayisiyla seyahat
etmenin yayginlagsmasi, beraberinde kurumsallasma yolunu agmistir. 1840’1 yillarda
Thomas Cook, seyahat acenteciligini baslatmistir (Demir, 2014). Bu durum seyahat
etmenin kurumsal anlamda atilmis ilk adimi olarak kabul edilmistir. Diger taraftan
Turizm Bakanlig1 ve seyahat isletmeleri kapsamindaki seyahat acenteleri, gesitli birlikler,
dernekler, kurumlar kurmaya baslamis ve seyahatin, iilkelerin uyguladiklar: politikalara

girmesini saglamiglardir.

Turizm sektorii i¢ginde dagitim kanali sistemi aracilarindan olan seyahat
acenteciliginin bir is kolu olarak goriilmesi 19. yiizyilla dayanmaktadir (Keles, 2015).
Onceleri basit seyahat islemlerini gergeklestiren bu seyahat isletmeleri giiniimiizde
milyonlarca yerli ve yabanci turiste hizmet sunan, binlerce kisiye istthdam imkani1 yaratan
bir konumdadir. Turistleri en uygun hizmet ve kalite ile bulusturan seyahat acenteleri,
turistik iiriin tireticileri ile bu tirtinleri kullanan turistleri bir araya getirerek baglanti kuran

seyahat isletmeleri olarak anilmuistir.

Insanlarin refah diizeyindeki artis, onlari daha kaliteli hizmet alma arayisina
stiriiklemis ve aradiklar1 kaliteyi kendilerine sunan isletmeleri tercih etme egilimine
yonlendirmistir. Insanlarin seyahat etme noktasindaki beklentilerinin artmasi, ayni
zamanda seyahat acentelerinin kendilerini gelistirmelerini saglayarak hizmet kalitelerini
artirmalar1 yoniinde tesvik etmistir (Duran ve Aslan, 2016). Son yillarda ¢aligsma
hayatinin vazge¢ilmez unsurlarindan olan organizasyonlar-orgiitler i¢in yetenekli bireyler
secmek, onlar1 en iyi sekilde yetistirmek ve elde tutmak 6nemli konular arasinda yer
almaktadir. Ciinkii rekabet ortaminda {istiinliigli saglayacak stratejik hedefler arasinda
nitelikli personel 6nemli bir yere sahiptir. Bu noktada seyahat acenteleri personellerinin
iiriin satig basarilar iizerinde etkisi olan yanit verme, yetkinlik, empati, giivenirlik ve

etkili iletisim becerileri bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Enformasyon ve bilgi temelli toplumlarda esnek ve transfer edilebilir beceriler,
teknoloji ve inovasyonun insan kaynagi lizerindeki etkileriyle basa cikabilecek cok
boyutlu beceriler, kapsamli egitim-6gretim ve deneyim 6n plandadir (Weill ve Broadbent,
1999). “Yapilandirilmamis kosullarda calisabilme” ve “iletisim kurabilme becerileri”,
“fonksiyonel ve ekstra fonksiyonel yeterlilikler”; “calisma yasami becerileri kapsaminda

teknik donanimlarla iligkili diisiinme”, “karmasiklig1 algilama ve hissetme” gibi bazi



beceriler 6nemli hale gelmistir. Calisanlarin yetkinlige dayali performanslari, mevcut
basar1 igin gereken davraniglarla sinirli kalmayip ayni zamanda caliganlar1 gelecekteki
potansiyel gorevlere de hazirlamaktadir (Mayatiirk Akyol, 2011). Calisanlarin
kendilerinden beklenenleri asabilmesini miimkiin kilmasi ve bunun yani sira
yetkinliklerin saptanmasi ve gelistirilmesi konusunda gosterilecek caba, yalnizca
calisanin degil ayn1 zamanda Orgiitlerin de yiiksek performansa ulagsmasi i¢in atilacak

ciddi bir adimdir.

Ulkeler arasindaki ve turizm sektoriindeki rekabet, hem iilke bazinda tanittim hem
de isletme bazinda tutundurma cabalarinin daha sistemli ve profesyonel anlamda
yapilmasin1t gerekli kilar. Bu noktada iilkeye ve tesise turist ¢ekmek kadar gelen
ziyaretcilerin daha uzun siire kalmalar1 ve daha fazla harcamada bulunmalarinin
saglanmas1 gerekir (Avcikurt, 2010). Gilinlimiizde pazarlama plan1 igerisinde satis
gelistirmeye daha fazla Onem verilmektedir. Turizm endiistrisinde artan rekabet,
pazarlama yoneticilerini tanitma tekniklerinin kullanilmasi konusunda inceleme yapmaya
sevk eder. Ortaklasa reklam ve satis ¢abalari, Ozellikle seyahat acenteleri ve oteller
arasinda satiglar1 artirmak ve acentelere daha fazla komisyon saglamak amaciyla yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2014). Turizm endiistrisinde satis
gelistirme alaninda yeni fikir ve uygulamalara agik, genis bir saha mevcuttur. Seyahat
sirketleri, miisterilerine ¢antalar, kalemler, pasaport kilifi vs. gibi bir¢ok hediye verirler.

Bu gibi kii¢iik hediyeler satis sonras1t miisteride memnuniyet saglar.

Yapilan literatiir taramasi1 sonrasinda seyahat acenteleri tizerine yapilmis pek ¢ok
calisma (Kurtulay, 2016; Yilmaz Akin, 2012; Tastan, 2008; Kiligdere, 2017; Baltaci,
2015; Yesildag, 2016; Inan, 2016; Demirel, 2009; Kafa, 2010; Sahin, 2011; Inceli, 2014;
Demir, 2015; Coskun, 2015) ile karsilasilmistir. Bu ¢aligmalar seyahat acentelerinin tur
hazirlama planlari, miisteri memnuniyeti, pazardan beklentileri, satis gelistirme teknikleri

gibi konular tizerine yogunlagmuistir.

Kurtulay, 2016; seyahat acentelerinde kisisel satis iizerine yaptigi ¢alismasinda,
turizm egitimi ve licretlendirme politikasinin motivasyon iizerinde, cinsiyet ve egitim
diizeyinin sunum performansi ve etik iizerinde, meslekte ¢aligma siiresi ile isletmedeki
hizmet siiresinin satig kapatma iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna

ulagmustir.



Yilmaz Akin, 2012; seyahat acentelerinin uyguladiklari rekabet stratejileri tizerine
hazirladigi caligmasinda, maliyet liderligi ve farklilastirma stratejilerinin firma

performansi tizerinde anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Tastan, 2008; seyahat acentelerinin diizenledigi paket turlardaki miisteri sikayetleri
ve ¢ozlimleri lizerine yapmis oldugu ¢alismasinda, miisterilerin en ¢ok otel degisiklikleri
ve ilanlardaki ticretlerle gercekte karsilagilan iicretlerin uyusmamasindan kaynakli
sikayet ettiklerini belirtmistir. Acentelerin kibar ve nazik davraniglarla sikayetleri

¢Ozlimledikleri sonucunu ortaya koymustur.

Kiligdere, 2018; seyahat acentelerinde kriz yoOnetimi {izerine yapmis oldugu
caligmasinda, seyahat acentelerinin bulunduklar1 sektér nedeniyle kriz yonetim
calismalarina agirlik vermeleri gerektigi ve yasanan krizlerin dis faktorlere bagl olarak

gelistigi sonucuna ulagsmistir.

Baltaci, 2015; seyahat acentelerinin satig gelistirme ¢abalar1 iizerine yaptig
arastirmasinda, satis gelistirme faaliyetlerine verilen 6nemin turizm egitimi ve faaliyet

stiresi ile iliskili olmadigini tespit etmistir.

Coskun, 2015; seyahat acentelerinde e-pazarlama iizerine yapmis oldugu
calismasinda, seyahat acentelerinin e-pazarlama faaliyetleri kapsaminda miisterilerle
iletisim kurma, satis sonrasi destek saglama, online satis yapma gibi amaglar1 oldugunu
ve daha Once hizmet satin alan miisterilerle elektronik ortamda yeniden iletisime

gecildiginde yeni iiriin satin alma noktasinda olumlu davrandiklari sonucuna ulagsmustir.

Hazirlanan bu tez ise seyahat acentelerinin satis basarilarinin ¢alisanlarin yumusak
bagari faktorleri ile iliskilendirilmesi temeline dayandirilmistir. Boylece hazirlanan bu tez
ozgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Bu doktora tezi dort boliimden olusturulmustur. 11k {i¢
boliim tezin kuramsal yapisini ortaya koyarken dordiincii boliim saha ¢alismasini iceren
uygulama boliimiinii kapsamaktadir. Birinci boliimde seyahat acenteciligi tanimi ve
seyahat acenteciligi ile ilgili diger kavramlara, ikinci boéliimde yumusak basari
faktorlerine ve ilgili agiklamalara ve iiglincii boliimde satis, satis siireci, satis gesitleri
konularma yer verilmistir. Dordiincli boliimde ise arastirmanin amaci dogrultusunda
uygulama kismina yer verilmis, anket araciligiyla elde edilen verilerin analizleri yapilarak

bulgular degerlendirilmistir.



BIRINCI BOLUM

SEYAHAT ACENTECILIGI

Turizm endiistrisinde turistik iiriin talebinde bulunan tiiketiciler, turistik Uriiniin
bulundugu yere gitmek durumundadir. Turizm endiistrisinin bu yapisi, turistik bolgelere
gitme isteginde bulunan tiiketicilerin bir araciya ihtiya¢ duymasina yol agmaktadir.
Turizm dagitim sistemindeki temel araci kurulus ise seyahat acenteleridir ve
destinasyonlar, turistik hizmet iireticileri ve tiiketiciler arasindaki baglantiy1

saglamaktadirlar (Kii¢iikaslan, 2009).

1.1. KAVRAM OLARAK SEYAHAT VE TURIZM

Gliniimiizde insanlar, teknolojinin gelismesiyle beraber c¢alisma saatlerinin
kisalmasi, artan gelir seviyeleri ile yasam standartlarinin yiikselmesi ve bos zamanlarin
artmasiyla tatil yapma, dinlenme ve eglenme gereksinimlerini karsilamak i¢in daha fazla
seyahat etmektedir. Siirekli yasanilan yer haricinde diger yerlere yapilan kisa, uzun veya
giiniibirlik gezilere seyahat denilmektedir. Yapilan ilk seyahatler glinimiizdeki gibi
eglenme veya bos zamani degerlendirme adina yapilan seyahatlerden farklilik
gostermektedir. Cilinkii yapilan ilk seyahatlerdeki ana amag; yeme-igme, barinma,
giivenlik gibi temel ihtiyaclar1 karsilamakti. Bir baska ifade ile insanlar hayatta kalma

miicadelesi vermek i¢in seyahat etmistir.

Glniimiizdeki anlamiyla seyahat kavramimin yaygin kullanimi 19. yilizyilin
ortalarindan itibaren kitlesel turizm hareketleri ile baglamistir. Hudman (1980), yapmis
oldugu calismasinda; sayginlik, saglik, spor, merak, zevk, dini, es-dost ziyareti, koken
sendromu, profesyonel ve is olarak dokuz ana baglikta seyahat motivasyonlarini ifade
etmistir. Tarihi siire¢ icerisinde farkli nedenlerle seyahate ¢ikan insanlarin amaci ¢ogu
kez dinsel, saglik ve merak olmustur (Kahraman ve Tiirkay, 2014). Seyahat hareketleri
olmadan herhangi bir turizm faaliyetinden s6z etmek miimkiin degildir. Clinkii seyahat,

turizmin ayaklarindan biri ve turizm faaliyetlerinin tamamlayici1 6gelerindendir.

Turizm kavramini tanimlamaya yonelik olarak literatiirde ¢ok sayida ifade yer
almaktadir. Bu tanimlardan bazilarina deginmek gerekirse; Olali ve Timur (1980)’a gore

turizm; insanlarin daimi konutlarinin oldugu yer disina ciktiklar1 geziler ve gecici



konaklamalari geregi olusan faaliyetlerdir. Meyer, her insanda az veya ¢ok degisen kagma
isteginin karsilanmas1 ve uzaklagsma isteginin neden oldugu insan hareketlerinin
toplamini1 turizm olarak tanimlamistir (Akt. Dinger, 1993). Zevk amaciyla gidilen
seyahatlerde gerceklestirilen her tiirlii faaliyet turizmdir seklindeki ifade de Uluslararasi
Turizm Sozliglinde yer almaktir (Akt. Tastan, 2008). Uluslararast Bilimsel Turizm
Uzmanlar1 Birligi’nin yaptig1 tanima gore turizm; insanlarin ikamet ettikleri, ¢calistiklari,
giinliik temel ihtiyaglarin1 karsiladiklar1 yerlerin disina olan seyahatleri ve gittikleri
yerlerde bulunan turistik {iriin ve hizmet iireten isletmeleri kullanarak gegici olarak
konaklamalar1 sonucu olusan olaylar ve iligkiler biitiiniidiir (Akt. Akgilindiiz, 2016).
Yapilan bir seyahatin veya konaklamanin turizm faaliyeti sayilmasi i¢in tagimasi gereken
bazi 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindir (Kozak vd.

2014):

e Konaklamanin gegici siireligine olmasi,

e Turistik iirlin veya hizmet iireten isletmelerin kullanilmast,
e Gelir elde etme amaci olmamasi,

e Daimi yasanilan yerlerin disina ¢ikilmasi,

e Seyahatin en az 24 saat siireyle olmasi,

e Seyahatlerin ig arama ya da egitim amaciyla olmamasidir.

Toplum igerisinde gerceklestirilmesi, iletisim ve etkilesim gerektirmesi gibi
ozelliklerinden dolayi turizm sosyal bir olaydir. Konaklama, yeme-igme, eglenme, ulagim
ve diger tesislerin ortak ve uyumlu ¢alisma zorunlulugu turizme biitiinlesik endiistri olma
ozelligi kazandirmaktadir. Ayrica ulusal ekonominin gelismesinde rasyonel ilkelere ve
uygulamalara dayandirildig: dl¢lide endiistrilesmeyi saglayan endiistri 6zelligine sahiptir

(Usta, 2014).

Turizmin tarihi iizerinde calisan arastirmacilar, bu siirecin ilk Cag’a hatta tarih
oncesi devirlere kadar uzandigini belirtmiglerdir (Doganay ve Zaman, 2016). Kaynak
yetersizligi ve siyasi baskilar nedeniyle iilkeler arasi seyahat miimkiin degildi.
Konargoger olarak hayatini devam ettiren ilk insanlar tarimla birlikte yerlesik hayata
gecmislerdir. Artan ihtiyaclart karsisinda tek basina tiretim yapamaz hale geldiklerinde
komsulariyla, daha sonra da uzak kentlerde bulunan insanlarla aligveris yapmaya

baslamiglardir. Dogal olarak bu aligverisler de ilk seyahat hareketlerini, kentler arasi



ulasim1 dogurmustur (Bahar, 2016). Akil ve merak sahibi olan insan canlilar i¢inde en
faal olanidir. Bu sebeple seyahat veya yer degistirme mobilitesi insanin tipik 6zelligi
sayilir. Bununla birlikte, ilk insanlarin yer degistirme aktivitelerinden bir kisminin turistik
aktivite sayilabilecegi konusunda somut goriisler yer alir. Seyahat aktivitesinin onciisii

olarak Stimerler goriiliir (Doganay ve Zaman, 2016).

Stimerler, tekerlegi icat etmis, alet yapiminda ve ulasimda kullanmislardir. Seyahat
icin 6nemi bliyiik olan tekerlek sayesinde eskiden birkag kilometre ile sinirli olan seyahat
mesafesi yiizlerce kilometreye ulagmistir (Mcintosh, 1995). Ticari ve askeri amaglar,
ilk¢aglarda insanlar1 seyahate siiriikkleyen en 6nemli faktorlerdi. Hatta Mezopotamya ve
Anadolu arasinda ilk diizenli ticari seferler olmustur. M.O. 2000°li yillarda Siimerler ve
Akadlar, bakir ve demir agisindan zengin olan Anadolu’ya kervanlar yollamislar ve
ticaret yapmislardir. O dénemin ana ulasim araci ise develerdi (Ahipasaoglu ve Arikan,
2005). M.O. 2700°1ii yillarda Misirlilarin Piramitleri insa etmeye baslamasiyla birlikte
ziyaretci sayisi artmistir. Antik Yunan zamaninda turizmle ilgili ilk biiylik gelismeler
yasanmustir. Olimpiyat oyunlar1 gibi festivallerin sayist artmistir ve seyahatler bu
festivallere katilmak i¢in gerceklestirilmeye baglamistir. Seyahatlerin daha organize hale
gelmesiyle beraber ilk rehberler ortaya ¢ikmistir. O donemde 6zellikle Antik Yunan igin
rehber kullanimi yararli hatta zorunlu bir ihtiyag olarak degerlendirilmistir. Antik
Roma’da da benzer bir durum sz konusuydu. Antik Roma’nin efsane yollar1 ve
ekonomik basarilar orta sinifin bile seyahat faaliyetlerine katilmasina imkan vermisti
(Keles, 2015). Orta Cag’da Hristiyanligin ve kilisenin 6n plana ¢iktig1, tasinmaz mallara,
ciftci ve asillerden olusan feodal sistemlere dayali bir toplum ortaya c¢ikmistir. Bu
donemde bile Roma donemi kadar olmasa bile sovalye ve asiller tabakasinin diizenledigi
diiello gosterileri o zamanin kisitli imkanlarinda seyahat ve konaklama faaliyetlerini
tetikleyici bir unsur olmustur (Page, 2011). Bu zamana 6zgii en uzun siireli ve en yaygin
seyahat tiirii dini ziyaretler veya hac amacglh seyahatlerdi ki bu olaya sadece asiller ve

zenginler degil ayn1 zamanda orta ve alt tabakadan insanlar da katilabiliyorlardi.

1350 yilindan sonra italya’da Ronesans ortaya ¢ikmistir ve dnceki donemlerdeki
gibi festivaller devam etmistir. Temel turizm hareketlerinin 6ziinii bu festivaller
olusturmaktaydi. Gezici tiyatrolarin ortaya c¢ikmasi ve sanattaki gelismeler seyahat
imkan1 olusturmaktaydi. Grand Tour, zengin, aristokrat sinifin kiiltiir ve egitim amacli,

Avrupa’daki 6nemli yerleri igeren bir turdu. Ingiltere’de baslayip Fransa, Almanya,



Avusturya, Isvicre ve son olarak ltalya’yr igine alan bir giizergah dahilinde
gerceklestirilirdi (Page, 2011). Grand Tour’a katilanlarin seyahatlerinden iyi bir yabanci
dil bilgisi, gorgii, bilginin yaninda tecriibelenmis olarak donmeleri beklenirdi. Bu turlarin
basinda bir rehber veya akil hocalar1 bulunurdu. Bir turizm formu olarak Grand Tour en

parlak donemini 18. yy ‘da yasamustir

18. yy’in sonlarina dogru birgok Avrupa ve Kuzey Amerika tilkesinde denize kiyist
olan yerler ¢ekim merkezi haline gelmistir. Ulasim imkanlarinin artmasiyla turistik
hareketlerde de artis s6z konusu olmustur (Yeoman, 2008). 1841 yilinda Thomas Cook
tarafindan Leicester’den Loughborough’a yapilan alkol karsiti toplantilar i¢in yapilan
turlar ile ilk paket turlar ortaya ¢ikmistir. Bu turun biletlerinin bir acente tarafindan
satilmasi turun en 6nemli 6zelliklerinden biriydi. Ulagim imkanlarinin artmasina paralel
olarak tatil hakkini veren ¢esitli diizenlemeler de turizm hacmini artiran 6nemli unsurlar
arasinda sayllmaktadir. 1848 yilinda Thomas Cook, Iskogya’ya turlar diizenlemeye
baslamistir. 1880 lerde Nil nehrine gemi turlar1 baslamis ve Henry Lunn tarafindan
Isvigre’ye kayak icin paket turlar diizenlenmeye baslamistir. Bylelikle i¢ turizmdeki
islem hacmiyle birlikte dis turizmde de hareketlenmeler ortaya ¢ikmistir (Keles, 2015).
Birinci Diinya Savasi ve en biiyiik ekonomik kriz olan Biiyiilk Buhran sebebiyle turizm
hareketleri durma noktasina gelmistir (Bahge, 2012). Sonrasinda savasta kullanilan
ulagim araclarinin sivil amaglar i¢in kullanilmaya baslamasiyla seyahat hareketleri tekrar
canlanma gostermis ve artan teknolojik gelismelere paralel olarak refah seviyesi artarak

Kitlesel turizm hareketlerini tetiklemistir.

Osmanli Imparatorlugu déneminde, denetim altinda olan bélgelerde yol sistemleri
gelistirilmis ve yol boyunca menzil noktalarinda konaklama, yeme-igme, giivenlik
ithtiyacini saglamak amaciyla kervansaraylar insa edilmistir. Boylece imparatorluk i¢inde
ticari ve kiiltiirel amach seyahatlerin gelismesi saglanmistir (Doganay ve Zaman, 2016).
Osmanli vatandaslarinin seyahat faaliyetlerini diizenleyen bir izin kagidi bulunmasi
gerekiyordu. 1867 yilinda Pasaport Nizamnamesi ¢ikarilarak yurt disina ¢ikma ve yurda
girme konular1 yasal ¢ergeve igine alinmistir (Sezer 2003). Piri Reis, askeri ve ekonomik
amacl bircok tura ¢ikmis bir Tiirk amiralidir ve yaptigi haritalarla {inliidiir. Yaptig1
geziler ve gozlemleri ile kendisini turizm hareketlerine dahil etmek miimkiindiir
(Doganay ve Zaman, 2016). 1. Mahmut déneminde Kirlangi¢ adli buharli geminin

alinmasiyla deniz tagimaciligi baslamistir. Daha sonra tersanelerde gemi yapimina



baslanmistir ve Bandirma ve Tekirdag seferleri diizenlenmistir. Bu gemiler ayn1 zamanda
Tiirkiye Denizcilik Isletmeleri Genel Miidiirliigii’niin baslangici olarak degerlendirilebilir
(Mengii, 2013). 1863 yilinda Sultanahmet Meydani’nda diizenlenen Sergi-i Umumi-i
Osmani yani Istanbul Uluslararasi Sergisi, Osmanli déneminde i¢ turizme yonelik ilk

faaliyetler arasinda yer almstir.

1923 Yilinda Mustafa Kemal Atatiirk’iin emriyle Tiirk Seyyahin Cemiyeti
kurulmustur. Kurulduktan ti¢ y1l sonra Tiirkiye Turing Kuliibii ve 1930 yilindan itibaren
Tirkiye Turing ve Otomobil Kurumu adini almistir. Kurulma amaci, seyahat diizenlemek
ve Oonemli sehirlerdeki eserleri vatandaslara ve yabancilara tanitmakti. Ayrica yurt
disindan Tiirkiye’ye ve oradaki benzer kurumlarla baglantiya gecerek Tiirkiye’den yurt
disina seyahatler diizenlemekti (Sahin, 2006). Tasimacilik alaninda 1924 yilinda ilk
yatakli vagon hizmete girmistir. Tiirkiye Tayyare Cemiyeti 1925 yilinda kurulmus ve
1933 yilinda Tiirk Hava Yollari isletmesi adin1 almistir. Turizm Miidiirliigii 1937 yilinda
kurulmus olup 1950 lerin ikinci yarisinda Tiirkiye Seyahat Acenteleri Cemiyeti
(TUSTAC) kurulmustur. Turizm ve Tanitma Bakanhigi’'nm 1963 yilinda kurulmasiyla
birlikte turizm alaninda ciddi bir kurumsallasmaya gidilmistir. Turizm Tesvik
Kanunu’nun 1982 yilinda cikarilmistir (TURSAB,2015). Tiirkiye’deki turizm arzinmn

gelismesinde biiyiik rol oynamistir.

1.2. SEYAHAT ACENTELERI TANIMI

Insanlarin tiikkenmeyen caligma temposu, bireysel olarak seyahat diizenlemenin
masrafli ve uzun bir siire¢ olmasu, kisilerin seyahat diizenlemeyi bu konuda tecriibeli olan
profesyonellere birakma egilimleri gibi sebepler seyahat sektoriiniin gelismesindeki
onemli etkenlerden bazilaridir. Bu baglamda bakildiginda turizm endiistrisi igerisinde
ayr1 bir sektor olarak karsimiza seyahat diizenleyen isletmeler ¢ikmaktadir. Bu isletmeler,
turizm endiistrisinin biitlin sektorlerini birlestirme 6zelligine sahiptir. Turistlerin her tiirlii
ihtiyaclarina yonelik turistik dirtinleri bir biitiin halinde tiiketiciye ulastiran, seyahat

organizasyon sektorii ya da baska bir ifade ile seyahat acenteleri ve tur operatorleridir.

Hizmet sektoriinlin temel yapitaslarindan biri olan seyahat acenteleri, turistlere
ulagtirma, konaklama, yiyecek-igecek hizmetleri saglayan, onlara turistik hizmetlerle

ilgili bilgiler veren ve turizm ekonomisine katkida bulunan ticari kuruluslardir.
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Turizm endiistrisindeki tiiketiciler, iiriin veya hizmetlere ulagsmak ve seyahatlerini
planlamak i¢in ilk is olarak bilgi toplama ihtiyaci duymaktadirlar. Bu bilgiler ise farkli
kaynaklardan (¢evreden, arkadaglardan, yazili veya elektronik kaynaklardan) elde
edilebilir. Farkli alternatifleri degerlendirmek, kendi ihtiya¢ ve biit¢elerine uygun
secenekleri tespit etmek i¢in ihtiya¢ duyulan verilere ulagsmada kullanilabilecek etkili
kanallardan birisi de seyahat acenteleridir (Ahipasaoglu ve Arikan; 2005). Seyahat
acentesine giden tliketiciler alternatiflerin ¢ogunu bir arada gorme sansini
yakalamaktadir. Tiketicilerin, bir seyahat acentesinde bulabildigi alternatiflerle ilgili
bilgilere kendi ¢abalar1 ile ulasmasi hem zaman alict hem de masrafli bir siirectir. Ayrica
satin alma karar1 verdiklerinde yaptirilmasi gereken rezervasyon islemleri, vize alma vb.
rutin iglemleri yaptirmak i¢inde emek ve zaman kaybi yasanmaktadir (Lane ve Dupre,
1997).Fakat seyahat acentesi araciligiyla iiriin almaya karan veren tiiketiciler bu
sikintilarla karsilasmamaktadir. Ciinkii seyahat acenteleri tiim islemleri tiiketici adina
yapmaktadir. Seyahat acentelerinin bilgi birikimlerinin yan1 sira bu islemleri

gerceklestirmek tizere gelistirilmis sistem ve teknolojileri mevcuttur.

Turizm endiistrisinin dagitim sistemi igerisinde perakendecilik goérevi yapan
seyahat acenteleri, tiiketiciler ve turizm endiistrisi arasinda bir koprii gibidir ve
tiiketicilerin var olan {iriin ve hizmetlerden yararlanmasinda ve anlamasinda énemli rol
oynamaktadirlar. {lgili literatiir tarandiginda seyahat acentesinin tanimu ile ilgili pek ¢ok
cesit mevcuttur (Altay ve Akgiil, 2010; Dénmez ve Cevik, 2010; Cheyne vd., 2006;
Hacioglu, 2013; Mengii, 2018; Kiligdere, 2018; Tastan, 2008; Baltaci, 2015). Bu

tanimlarin ortak noktasi ise seyahat acentelerinin araci kuruluslar olduklaridir.
Seyahat acentesi tanimlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

Diinya Turizm Orgiitii’ne gore perakendeci seyahat acenteleri; tiiketicilere seyahat
etme olanaklari, kalacak yer ve destinasyona ulagma konularinda bilgiler veren ve
onceden belirlenmis bir komisyona karsilik tur operatdrlerinin hazirladig: ve biitiin haline

getirdigi turistik tirlinlerin satisini yapan araci kuruluglardir (Keles, 2015).

Avcr'ya (1998) gore ise; turistlere kar amaciyla kara, deniz, hava ulastirma
araglariin tarifeli ve tarifesiz biletlerinin satisi, ticari amacla kayitli otomobillerin soforlii
veya soforsiiz olarak yazili bir sozlesmeyle kiralanmasi, rekreatif faaliyet sunan

isletmeler ile konaklama tesislerinde kalma imkanlarin1 saglayan, tiiketicilere turizmle
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ilgili bilgiler veren ve bu konuya iliskin biitiin hizmetleri saglayan, turizm ekonomisine

ve O0zellikle 6demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslardir.

Gokdeniz’e (1990) gore seyahat acentesi; turizm endiistrisinde turistik iiriin ve

hizmetlerle bunlar1 talep eden insanlar arasinda aracilik yapan isletmelerdir.

1618 sayili seyahat acenteciligi kanununa gore seyahat acentesi; kazang saglamak
amaciyla turistlere ulasim, yiyecek-icecek, konaklama, animasyon, gezi ve eglence
olanag1 sunan, turistik {iriin tiiketicilerine turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin
tiim hizmetleri goren, turizme ekonomik olarak katkida bulunan ticari kuruluglar olarak

tanimlanmaktadir (Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu).

Altay ve Akgiil (2010) ise calismalarinda seyahat acentesini; ticari bir amagla
kurulmus, turistik {riin tiiketicilerinin yolculuklarina iliskin biitiin ihtiyaclarinin
karsilanmasinda ve yer degistirmelerinin saglanmasinda aracilik yapan perakendeci

isletmeler oldugunu belirtmislerdir.

Cheyne vd. (2006) seyahat acentelerini; tiikketiciler ve tedarikgiler arasinda iletisimi

saglayan kilit nokta olarak tanimlamislardir.

Walker’e (1996) gore seyahat acentesi; tiiketicilere seyahat etme noktasinda
danigsmanlik yapan, ulastirma isletmelerinden tiiketiciler adma ugak, tren, deniz ve
karayolu bileti kesen, konaklama isletmelerinden oda kiralayan, yiyecek-i¢ecek

isletmeleri ve arac kiralama sirketlerinden kiralama yapan ve pazarlayan aracilardir.

Mcintosh vd. (1995) yaptiklari ¢aligmada seyahat acentesini; turizm endiistrisinin
tirtinlerini tek tek veya kombinasyonlar halinde pazarlayan, tiiketici adina ireticilerle

temasa gecen aracilar olarak belirtmislerdir.

Lundberg’e (1990) gore ugus programlari, konaklama, eglence ve bunlarin fiyatlari
konularinda bilgilerini giincel tutabilen profesyoneller, kisisel danigma, seyahat bilimi ve

sanatinda uzman olan kuruluslara seyahat acentesi denmektedir.

Ditmer ve Griffin’e (1993) gore seyahat acentesi; uzmanhg ile tiiketiciler igin
seyahat dilizenleyen, destinasyonlar, konaklama olanaklari, ulasim araglar1 ve seyahatin

tiim yonleri ile ilgili genis bilgiye sahip profesyonellerdir.

Seyahat acentesi ile yapilan tanimlar incelendigi zaman; seyahat acentelerinin

uzmanlik bilgisine sahip, liretici ve tiiketiciler arasinda aracilik rolii olan, tiiketicilere



12

danismanlik yapan, insan iliskilerinde gelismis profesyoneller olduklarini sdylemek
miimkiindiir. Seyahat isletmeleri iginde 6nemli bir isleve sahip olan seyahat acentelerinin
hedef kitlesinin disinda iilke, bolge, sektor ve diger isletmelere turizmle ilgili sektorel
gelismeler hakkinda bilgi verme, danismanlik yapma, sorunlara ¢6ziim iiretme gibi sosyal
sorumluluklart da mevcuttur (Demir, 2014). Bu durum seyahat acentelerinin kar amact
giiden bir isletmeden ¢ok siirdiiriilebilir iliskiler ve sosyal sorumluluk isleriyle sektore
yon verdigini ortaya ¢ikarmaktadir. Seyahat acenteleri, bir yandan turizm sektorii i¢inde
diger isletmelerle birlikte arz yaratilmasi, diger yandan bu arza kars1 talep olusturulmasi
amaciyla tliketicilerin beklenti ve isteklerinin karsilanmasina yonelik faaliyetleri
nedeniyle farkli gorev ve ylkiimliiliikler tistlenebilmektedir. Bu da seyahat acentelerinin

¢ok boyutlu is yapisinin oldugunu gostermektedir.

Seyahat acentelerinin gorev, yetki ve sorumluluklar1 diisiiniildiigiinde
faaliyetlerinin de farklilagtigi goze carpmaktadir. Turizm endiistrisi i¢inde seyahat
acentelerini ¢ok yonlii ve dinamik isletmeler olarak degerlendirmede pek ¢ok degiskenin
belirleyici oldugu ancak acentelerin her ne sekilde olursa olsun amaglarinin birbirinden
farkli olmadig1 da agiktir. Seyahat acentelerinin ortak amaci turizme yonelik faaliyetleri
gerceklestirmektir. Farklilasma sadece sunulan turizm faaliyetleri ve turistik tirlinler de

olabilir.

1.3. SEYAHAT ACENTELERININ SINIFLANDIRILMASI

Diger sektor tiriinlerinden 6zellikleri agisindan degisiklik gosteren turistik iiriin ve
hizmetler farkli dagitim sistemine sahiptir. Turizm endistrisi igerisinde dagitim
sektoriindeki seyahat acentelerinin hedef pazar ve faaliyetlerinin gesitlilik géstermesi ve
birbirinden farkli yap1 ve Ozellikte olmalari, seyahat acentelerinde siniflandirma
yapilmasin1 gerekli kilmaktadir. Bu smiflandirmanin belirgin bir sekilde olusmasi
tizerinde tilkedeki yasal diizenlemeler, seyahat acentelerinin islevsel yapist ve faaliyet
konulart etken olmaktadir (Demir, 2014). Seyahat acentelerinin siniflandirilmasini;
yapisal, islevsel, faaliyet alanina gore ve yasal siniflandirma olarak dort temel baslhik

altinda toplamak miimkiindiir.
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1.3.1. Yapisal Simiflandirma

Seyahat acentelerinin yapisini belirleyen en 6nemli etken acentenin biiyiikliigiidiir.
Seyahat acentelerinde nitelik ve niceliksel olgiitlere gore olusan biiyiikliigii belirleyen
degiskenler mevcuttur. Seyahat acentelerinin faaliyet ¢esitliligi ve satis hacmi, isletme
sermayesinin biiyiikliigii, mali durumu, insan kaynaklarinin sayisal degeri, isbirligi i¢inde
oldugu isletme sayisi, sahip oldugu ya da kullandig1 arag¢ sayisi, sube sayisi, hizmet
verdigi yillik turist sayisi, ekonomiye kazandirdigi doviz, gelir, vergi miktar1 gibi
degiskenler biiyiikliik {izerindeki niceliksel Olgiitlerdir (Demir, 2014). Seyahat
acentelerinin orgiit ve yoOnetim yapisi, yonetimde isletme sahibi veya profesyonel
yoneticiler, faaliyet alanlarinin uzmanlik konularina gore belirlenmesi ve yapilanmasi,
Pazar genisligi, isletme hedeflerine iliskin plan ve programlarin varlig, orgiitsel degerler

gibi degiskenler ise yapisal siniflandirmanin (Sekil.1.1.) niteliksel degiskenleridir.

Sekil 1.1. Seyahat Acentelerinin Yapisal Siniflandirilmasi
*Kaynak: Demir, 2014.

1.3.1.1. Uluslararas: Zincir Seyahat Acenteleri

Yerli veya yabanci biiylik 6l¢ekli seyahat isletmeleri ve franchising sdzlesmeleri ile
faaliyet gosteren igletmeler olarak bilinmektedir. Bu isletmelerin hem imtiyazini aldig
isletmeler ile hem de bagimsiz olarak bagimsiz olarak faaliyetlerde bulunmasi yapisal
siniflama agisindan ¢ok yonli isletmeler oldugunu ortaya koymaktadir (Trott, 2008).
Turizm triini ile ilgili iiretim, pazarlama, satis gibi faaliyetlerinin yaninda aracilik,

temsilcilik gibi rolleri de mevcuttur
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1.3.1.2. Biiyiik Olcekli Seyahat Acenteleri

Farkli cografi bolgelerde birden fazla subesi olan isletmelerdir. Herhangi bir
imtiyaz sozlesmesi ya da yapisinda olmayan biiyiik 6l¢ekli seyahat acentelerinin en
onemli islevi; tur operatorliigiiniin  boslugunu doldurarak iiretim ve pazarlama
faaliyetlerini ayn1 yapi i¢inde siirdlirmesidir. Bu ylizden hem {iretici hem toptanci hem

aract hem de perakendeci 6zelligi bulunmaktadir (Demir, 2014).

1.3.1.3. Bagimsiz Yerel Seyahat Acenteleri

Herhangi bir zincire bagli olmadigi gibi daha kiiciik Olgcekte hizmet veren
isletmelerdir. Seyahat ile ilgili tiim islemleri yapabilme olanagina sahip ancak dlgegi

nedeniyle belirli faaliyetlerde bulunan acenteler olarak bilinmektedir.

1.3.2. Islevsel Stmflandirma

Seyahat acentelerinin islevlerini farklilagtiran bazi etkenler bulunmaktadir. Bunlari,
sunulan hizmetin ve turistik triinlerin birbirinden farklilik gostermesi, isletmenin amag,
yontem ve uygulamalarinin degiskenligi, faaliyetin sekli ve i¢eriginin farklilik gostermesi
olarak siralamak miimkiindiir. Seyahat acentelerinin faaliyetleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda genel olarak yurt disindan gelen turistleri karsilama, yurt disina ¢ikan
turistlere hizmet verme ve yurt iginde seyahat etmek isteyenlere yonelik islemler oldugu
gorilmektedir (Williams ve Shaw, 2011). Seyahat acentelerini islevsel agidan incoming
(karsilayici), outgoing (gonderici) ve ingoing (yurt i¢i) olarak ii¢ grupta incelemek
miimkiindiir (Sekil 1.2).
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Islevsel Siniflandirma

Incoming Outgoing

Sekil 1.2. Seyahat Acentelerinin Islevsel Siniflandiriimasi
*Kaynak: Demir, 2014,

1.3.2.1. Incoming (Karsilayici) Seyahat Acenteleri

Turist gonderen tilkedeki seyahat isletmelerinin destinasyonda temsilciligini yapan
ve onun adina gelen miisterilerin karsilanmasi ve tatil sonrasi yurtdigina hareket noktasina
ulastirilmasina kadar yapilan ikili anlagsmalar ¢ergevesinde seyahat hizmetlerinin yerine
getirilmesini saglar. Destinasyondaki turizm isletmelerinin hizmetlerinin satis ve
pazarlamasim da yurtdisindaki seyahat isletmelerine yapabilmektedir (Ozdemir, 2008).
Ulkeye doviz girdisi saglamasi nedeniyle turizm sektdriiniin en dnemli aktorleri arasinda
yer almaktadir. Karsilayici seyahat acenteleri, turizm pazarini ¢ok iyi analiz ederek ileriye
doniik rekabet¢i planlar yapmak zorundadir. Tur operatorlerinin  programlari
dogrultusunda transfer, konaklama hizmetleri, rehberlik hizmetleri, sehir turlari, yeme-
igme, eglenme gibi hizmetlerini etkin bir sekilde gerceklestirme bu tiir acentelere farkl
is olanaklar1 saglamaktadir. Karsilayici seyahat acentelerinin belli basli bazi énemli

islevleri mevcuttur (Buhalis ve Laws, 2001):

e Tur operatorleri ve destinasyonlar arasinda koprii kurma,

e Tur operatorleri ile temsil ettigi isletmelerin baglantisini saglama,

e Tur operatdrleri ve temsil ettigi isletmeler arasinda fiyat ve sozlesme
goriismelerini yiirlitme,

e Destinasyon bilgi materyallerini yayma,

e Konaklama, yeme-igme ve eglence hizmetlerinin denetimi,
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e Destinasyonla ilgili sunum ve karsilama hizmeti,

e Tur operatorii temsilcileri i¢in ofis hizmetleri saglama,
e Ogzel ilgi ve etkinlik programi organizasyonu,

e Konferans ve toplant1 organizasyonlari,

e Arag kiralama,

e Doviz islemleri vs.

1.3.2.2. Gonderici Seyahat Acenteleri (Outgoing)

Yurtdisina yonelik tur diizenleyen ve bu kapsamda turist gonderen igletmelerdir.
Gonderici seyahat acenteleri, yurtdisindaki seyahat isletmeleri ile yapmis olduklar
sOzlesmelerle hizmetlerin yurtdisi ayagini destinasyondaki yerel acentelere yaptirir. Bu
siiflandirmada yer alan seyahat acenteleri, faaliyette bulundugu cografi alan genisligi,
isletme Olgegi ve tiirl, faaliyet konusuna gore kendi i¢inde cesitli sekillerde
gruplandirilabilmektedir ( Buhalis ve Laws, 2001). Bu isleve sahip acenteler, yalnizca
miisterilere tur satisi ile ilgili faaliyetlerde bulunmaz, ayn1 zamanda onlarin seyahatle
ilgili vize, pasaport islemleri ve diger formaliteleriyle de ilgilenirler. Bu smifta
degerlendirilen acenteler, yapmis olduklart satiglara iligkin rezervasyonlarini
sozlesmelere bagli olarak destinasyondaki isletmelere dnceden bildirmek ve onay almak
zorundadir. Faaliyetleri itibariyla degerlendirildiginde gonderici seyahat acentelerinin

basit bir tur operatdrii islevine de sahip olduklar1 soylenebilir (Demir, 2014).

1.3.2.3. Yurti¢i (Ingoing) Seyahat Acenteleri

Yurti¢i seyahat faaliyetlerinin gerceklesmesinde hizmet veren acentelerdir. I¢
turizme yonelik calisan bu acentelerin 6nemli maliyet kalemlerinden birini olusturan
reklam harcamalarinin  toplam giderdeki oranmmi disiirmek icin konaklama
isletmelerinden maddi destek aldiklar1 bilinmektedir (K6fteoglu, 2013). Acentenin turizm
sektorii igindeki konumu ile konaklama isletmesinin durumu aralarindaki igbirliginin

yOniinii ve boyutunu etkiler (Demir, 2014).
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1.3.3. Faaliyet Alanina Gore Simiflandirma

Seyahat acentelerinin farkli faaliyetlerde bulunmasi, belirli alanlarda uzmanlasmasi
ve tiim faaliyetlerini buna gore yogunlastirmasi faaliyet alanina gére siniflandirma yapma

ithtiyacini dogurmustur (Sekil 1.3).

Bilet Satig
Acenteler:
Wat Tunznn
Acenteler:
Ulastirma
Hizmetleri
Acenteler:

Acentelen

Sekil 1.3. Seyahat Acentelerinin Faaliyet Alanina Gore Siniflandiriimasi
Kaynak: Demir, 2014.

Bilet satis acenteleri, gesitli ulasim araglarmin biletini satarlar (I¢dz, 2009). Tur
satig acenteleri, tur operatorlerinin hazirlamis oldugu yurtici ve yurtdisi turlarin satisini
gerceklestirirler. Birden fazla tur operatdriiniin iiriinlerini pazarlayabilirler (Cevik, 2009).
Tur operatorii temsilcisi olan acenteler, perakendeci seyahat acentelerinin tur satiglar
disinda kalan ugak bileti, arag kiralama, rezervasyon ve diger etkinliklerinde s6zlesme ve
caligmalar yapabilir. Kongre toplanti acenteleri, kongre sahipleri adina toplanti
diizenlenmesi amaciyla rezervasyon, salon diizenlemesi, gezi gibi temel organizasyonel
ve yan etkinliklerin planlanmasi ve gergeklestirilmesini saglarlar (Mammadov, 2009).
Tesvik seyahati acenteleri, is seyahatleri piyasasinin hizli biiyliyen diliminde yer
almaktadir. Ticari kuruluslar tarafindan satislart yiikseltmek, belirlenen satis kotalarina
ulagmak, satis personelini ve bayileri 6zendirmek, 6nemli miisterileri takdir etmek

amaciyla sunulan iicretsiz tatil gezilerini diizenlerler (Unal, 2006). Yat turizmi acenteleri,
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tekne turlarmin diizenlenmesinde uzmanlasmis seyahat acenteleridir. Ozel yat
organizasyonlar1 yapma, charter yat gezileri diizenleme, giliniibirlik yat turlar1 ve grup

yatcilig1 baslica faaliyetleri arasinda yer almaktadir (Ahipasaoglu, 2001).

1.3.4. Yasal Simiflandirma

1618 sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’nda yer aldig1
gibi seyahat acenteleri yasal agidan A, B ve C olmak tizere ii¢ gruba ayrilmaktadir (Sekil
1.4).

Sekil 1.4. Seyahat Acentelerinin Yasal Siniflandirilmasi
Kaynak: Demir, 2014.

1.3.4.1. A Grubu Seyahat Acenteleri

1618 Sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’nda
kendilerine taninan seyahat acenteciligi hizmetlerinin tliimiinii goriirler (Seyahat
Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu). A grubu seyahat acenteleri, bir dnceki
yil yurtdisina diizenlemis olduklar1 tur ve gezilerden sagladiklar1 doviz miktarinin %
25’ini ge¢memek sartiyla yurtdigina tur diizenleyebilirler. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'ndan aldiklar isletme belgesi ile faaliyete gegerler (Sapgilar, 2013).A grubu
seyahat acentelerinin merkezlerinde ve diger subelerinde devamli olarak en az bir
enformasyon memuru, diizenlenen yurti¢i ve yurtdisi turlarda bir terciiman rehber
bulundurmakla yiikiimliidiirler. Seyahat Acenteleri Birligi’'ne (TURSAB) giris ve iiyelik

aidat1 6demek zorundadirlar (Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu).
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1.3.4.2. B Grubu Seyahat Acenteleri

Karayolu, havayolu, denizyolu ve demiryolu ulastirma araglar ile A grubu seyahat
acentelerinin diizenledikleri turlari bilet satislarini gerceklestirirler (Akat, 2008). Isletme
belgesi almalari i¢in asgari doviz miktar1 kosulu aranmamaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na kurulus teminati yatirmak ve TURSAB’a iiyelik ile aidat 6demek
zorundadirlar (MEGEP, 2011). Acentelerinin merkezinde ve varsa subelerinde en az bir
yabanci dil bilen iki enformasyon memuru ve diizenledikleri yurt i¢i turlarda en az bir
rehber bulundurmakla yiikiimliidiirler (Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi

Kanunu).

1.3.4.3. C Grubu Seyahat Acenteleri

Sadece Tiirkiye i¢inde faaliyet gosterebilirler. Yurtdis1 baglantilar1 olmadig: igin
doviz getirme zorunluluklari bulunmamaktadir. Acentelerinin merkezinde ve varsa
subelerinde en az bir tane enformasyon memuru bulundurma yiikiimliiliikleri vardir (I¢éz,
2009). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na kurulus teminat1 yatirmak ve TURSAB’a iiyelik
ile aidat 6demek zorundadirlar (Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi

Kanunu).

1.4. SEYAHAT ACENTELERININ ORGANiIZASYONU VE YONETIMi

Biitiin ticari ve ekonomik isletmeler gibi seyahat acentelerinin de asil hedefi kar
elde etmektir (Demir, 2014). Kar amaci giiden bu orgiitler, biiyiikliiklerine ve yaptiklari

is kapasitesine gore organizasyon yapilarini meydana getirmektedirler.

1.4.1. Seyahat Acentelerinde Organizasyon

Organizasyon; kelime olarak, belli bir faaliyeti yerine getirmek maksadiyla ayni
parcalar1 bir araya getirmeyi ifade eder. Baska bir ifadeyle organizasyon; islerin ya da
faaliyetlerin aksamadan yiiriitiilmesini saglamak icin yapilan diizenlemeler, olusturulan

kurumsal yapu, orgiit veya hazirlanan ilkelerdir (Pirnar, 2011).

Basit diizeydeki bir orgiit kurulumu hemen hemen tiim isletmeler i¢in aymi

gecerlilige sahiptir (Sekil 1.5).
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Sekil 1.5. Kiiciik Olgekli Seyahat Acentesi Organizasyon Semasi

Kaynak: MEB, 2006.

Kiiciik 6lgekli bir seyahat acentesinde satis, finans ve muhasebe ile ilgilenen iki ila

bes calisan mevcuttur. Bu c¢aliganlarin hepsi genelde yonetici ya da sahibinin denetimi

altinda ¢calismaktadir.
GENEL MUDUR
1
1 1 | 1
Mali igler ¥un Dugi Turlar Kargibyan Hizmeller Yardimcs Hizeetler
B} Balumia Bolamia Bolami m
Wurl Digi Turdar | I Toplant R
Temsilcisi ¥ onetici I lwunr::isjun HWEIH\;:?:'BH I Gsn“n'l?;l -
incoming riC oimang
M”Mh;::r? [Ternsilciei emsibrisi
] () Uikesi I{B] Ulkesi Ef:‘:"’“ |
Muhasebe QOperasyon
Eleman Gorevisi
Sofor e

Kaynak: Milli Egitim Bakanlhig, “Mesleki Egitim Sisteminin Giclendinlmes: Projes:, Konaklama ve
Seyahat Hizmetleri, Tur Organizasyonu™, Ankara, 2006.

Sekil 1.6. Orta Olgekli Bir Seyahat Acentesinin Organizasyon Semasi

Orta olgekli bir seyahat acentesinde (Sekil 1.6) ise calisan sayist 12’ye kadar
cikabilmektedir. Acentenin basinda bagkan ya da acente sahibi bulunmaktadir. Bunlara
kars1 acentenin genel faaliyetleri ile ilgili raporlar sunan bir genel miidiir mevcuttur. Bu
kisi, acentenin giinliik isleyisinden sorumludur. Finans ve muhasebe uzmani ya da kiictik

bir finans ve muhasebe departmani ise tiim muhasebe ve otomasyon islemlerini yerine
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getirmektedir. Eger acente yurt dis1 satiglarla da ilgileniyor ise daha fazla sayida finans

ve muhasebe yoneticisine ihtiya¢ duyabilir (MEGEP, 2006).

| YONETIM KURULU |

GENEL MUDUR

GENEL MUDUR
Y ARDIMCISI

GENEL MUDUR
Y ARDIMCISI

GENEL MUDUR

YARDIMCISI

[ — 1 Mali
Bilet Sang Incoming Out Going Oiperasyon
N ichibrii Mlindiirs Miodri Midiiri
Wl ahic s b
Bilet Sang Sef Sef Sehi
Sefi Ingilizoe Almanca
Muhasche
Bilet Sang W ardimic Midgteri Muogeri
Memuru Hirmeiler Temsileisi Temsileizi
Bik:t Satg Mugteri Miigers
Me masru Temsileisi Temsilcisi
Mikgreri Miigieri
Temsileisi Temsilcisi
MMuhasehe

Memurs

Kaynak: HACIOGLLU, M. (2006), “Sevahat Acentacilifi ve Tur Operatérlaga,” Nobel Yayin Dagitim,
Ankara, 6. Basim, Temmuz 2006 5. 159,

Sekil 1.7. Biiyiik Olgekli Bir Seyahat Acentesinin Organizasyon Semasi

Genelde operasyon birimleriyle birlikte marka olmus biiylik bir acente, satis ve
pazarlama i¢in ayr1 ayri departmana sahiptir. Bu departmanlarin her biri, yoneticisine
veya yonetici yardimcisina rapor sunmaktadir. Finans ve muhasebe boliimii; muhasebe
kaydi, dosyalama ve otomasyon ile ilgili tiim islevleri yerine getirmektedir. Satig bolimii;
acentenin Urettigi hizmetleri satan ya da satigin1 yapacag iiriinlere aract olmak kaydiyla
faaliyet yiiriiten bir bolimdiir (Hacioglu, 2006). Boliimiin yoneticisi satig miidiirtidiir.
Pazarlama boliimii ise; finans ve muhasebe yoneticisine ek olarak yurt disi satiglarini

yiiriiten reklam miidiirii istthdam etmektedir.

S6z konusu bu Orgiitsel yapimnin olmast; her boliime, kendi birimi igerisinde
kararlarini alip bu kararlari her bir ¢alisani ile paylasmasi i¢in yetki ile birlikte sorumluluk
yiiklemektedir. Organize olmus bir yapi, daha 1yi ¢ikt: iiretir; alinan kararlarin daha net
anlasilmasini saglar ve belirsizligi ortadan kaldirir (Coskun, 2015). Eger boyle bir yap1
mevcut degilse; bir departmanin bir iist departmanina hesap verebilirligi s6z konusu

olmayacaktir.

Seyahatin ticarete doniisme siireci, farkli donemler boyunca gelisme gdstermistir.

19. yy. “da kiiciik bir ticari faaliyet olarak baslayan bu siireg; 20. yy. ‘in son ¢eyreginde
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ekonominin diinya ¢apinda liberallesmesiyle birlikte biiyiik bir ticarete doniigsmiistiir. Bu
yiizden boylesi gelisim gosteren bir piyasada bir seyahat igletmesini yoOnetmek;
profesyonel bir Orgiit kiltlirii, boliimler arasi iletisim aginin saglam oldugu ve

uygulanabilir bir organizasyon yapisiyla miimkiin olacaktir (Keles, 2015).

Faaliyette bulunan bir¢ok biiyiik seyahat acentesi, departmanlar1 arasinda etkili bir
iletisim ve stirdiiriilebilir bir entegrasyon icin orgiitsel yapilarini tanimlamistir (Mengii,
2018).Bir¢ok seyahat acentesi ise, diger rakip firmalara karsi rekabet istiinliigi elde

etmek i¢in miisteri ve operasyon yonetimi noktasinda yeniden yapilanmaya gitmistir.

Biiyiik olgekli bir seyahat acentesi; yonetim politikasini, planlama ve biitgelerini,
tedarikgiler ile ortak miizakerelerini; enformasyon sisteminin, raporlarin, yenilik¢i ve
uygun maliyetli ¢dziimlerin, kalite standartlarinin, 6deme segeneklerinin ve seyahat biitce
yonetiminin  hazirlanmasim1  giiclii  bir organizasyon yapisinin  kurulmasiyla
gerceklestirmektedir (Demir, 2014). Ayn1 zamanda rekabete dayali bir ticaret
faaliyetinde, igletme kiiltiirii ve politikasina uygun yetki devri ile birlikte nitelikli, egitimli

Ve Uzman insan giicline ihtiya¢ vardir.

Iyi tasarlanmis bir organizasyon yapisi; seyahat acentesine, fonksiyonel ve
operasyonel alanlardaki hizmet kalitesini iyilestirme ve ayni zamanda hesap verebilirlik

imkan1 saglamaktadir.

1.4.2. Seyahat Acentelerinde Yonetim

Glinlimiiz diinyasinin degisen sartlari igerisinde fert ya da toplumlarin ihtiyaclarin
karsilamada ve tatmin diizeylerini arttirmada yonetimin ve yoneticilerin rolii gittikge daha

da 6nem kazanmaktadir.

Yonetim, degisen ¢evre kosullarinda kit kaynaklart verimli bir sekilde kullanarak
bir igletmenin hedeflerine etkin bir sekilde erismek i¢in isletme calisanlar1 arasinda
isbirligi ve koordinasyonu saglamaya doniik faaliyetleri kapsamaktadir. Isletme
hedeflerinin etkinlik ve verimlilik igerisinde gergeklestirilmesi noktasinda bir yonetimin

belirli islevler gergevesinde hareket etmesi gerekmektedir (Ulgen ve Mirze, 2013).

Bu islevler asagida siralanmustir; (Unsalan ve Simsekler, 2012).
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e Planlama (6rgiitsel amaglara ulasilabilmesi igin gerekli olan eylemlerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi siireci),

e Orgiitleme (birimlerin ve hiyerarsik orgiitsel yapmin olusturulmasi, orgiit
yapisinda dikey ve yatay koordinasyonu belirleme, faaliyetlerin
siiflandirilmas: ve gruplandirilmasi, gerekli yetki ve sorumluluklarin
belirlenmesi),

e VYiiriitme ya da yoneltme (Orgiti olusturan insan kaynaklarinin belirlenen
amaclar dogrultusunda etkin bir sekilde harekete gecirilmesi, yonlendirilmesi),

e  Uyumlastirma ya da koordinasyon (yonetici ve is gorenlerin calisma ve
cabalarmi Orgiitsel amaglar g¢ercevesinde birlestirme ve zaman agisindan
uyumlu kilma; is siire¢lerinin iliskilendirilmesi ve biitiinlestirilmesine yonelik
cabalarin tiimii) ve

e Denetleme (yonetsel faaliyetlerdeki islem ve uygulamalarin izlenmesi,
degerlendirilmesi, Olgiilmesi, gerektiginde oOnleyici tedbirlerin alinmasi ve

sonunda diizeltici faaliyetlerin ger¢eklestirilmesi).

1.4.2.1. Seyahat Acentelerinde Yonetim Fonksiyonlar:

Seyahat acentelerindeki yonetim mekanizmasi da diger isletmelerdeki yonetim
mekanizmasina benzemektedir (Hacioglu, 2013).Ancak seyahat acentelerinin hizmet
sektorli icerisinde yer almasi ve sektoriin kendine 6zgii 6zellikleri nedeniyle bu tiir

isletmelerin yonetim islevleri diger isletmelere nazaran bazi farkliliklar gostermektedir.

1.4.2.1.1. Planlama Fonksiyonu

Planlama, belirlenen amacglar dogrultusunda yapilacak isin zaman ve kaynak
kullanimin1 6ngdrmektir. Planlama islevi sayesinde, isletmenin hedeflerini, bunlara
doniik yontem ve stratejilerin neler olacagini kararlastirmaya yardimci bilgiler toplanir

(Kozak, 2012).Bu yiizden yonetimin ilk ve en 6nemli fonksiyonu planlamadir.

Seyahat acentelerinde planlama islevi, 6zellikle biiylik 6lgekli tur operatorlerinin
planlama calismalarinin i¢inde isletme diizeyinde 6ngoriilen isler olabilecegi gibi turizm
sektoriine 0zgili ve sektorii de etkileyebilecek diizeydeki islerde de olabilmektedir.

Planlama siireci alti asamadan olugmaktadir (Hacioglu, 2013).
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e Temel hedefin belirlenmesi

e Amaglara ulastiracak yollarin belirlenmesi

e lsletmenin sahip oldugu kaynaklarin degerlendirilmesi
e Alternatiflerin kiyaslanmast

o Karsilastirilan alternatifler iginden se¢im yapma

e Faaliyetlerin planlanmasi.

Bu baglamda seyahat acenteleri faaliyetlerini, belirledikleri hedefler dogrultusunda
isletme kaynaklarini da géz Onilinde tutarak var olan alternatif yollardan en rasyonel

olanini segcmek kaydiyla planlamaktadir.

Bu isletmeler; iiretim, pazarlama, finansal vb. faaliyetlerinin tiimiinii kapsayan
faaliyet planlamasi yaparak hizmet sektoriinde rekabetci ve kalict olabilmektedir. Ayrica
planlar genelde kisa, orta ve uzun vadeli olarak yapilmaktadir. Ornegin bir paket tur satist
yapan seyahat acentesi, operasyonel faaliyetlerine doniik calismalarda kisa vadeli planlar
yaparken; paket tur iiretimini gerceklestirecek bir tur operatdrii ise orta ve uzun vadeli

planlar yapmak durumundadir.

Ozellikle biiyiik dlgekli seyahat acenteleri; finansman yatirim segeneklerini analiz
etme, cari kararlarin gelecekte doguracagi sonuclar1 tahminleme, secilecek alternatiflere
karar verme ve finansal acgidan saptanmis hedeflere gore ulasilan performansi

0lcme amaciyla finansal planlamaya bagvurmaktadir (Akoglan Kozak, 2012).

Seyahat isletmelerinde gerceklestirilen her bir faaliyet, esasinda bir siirecten
meydana gelmektedir. Ornegin bir paket turun hazirlanmasi, ilkin pazar arastirmasiyla
baslar; daha sonra {iretim, pazarlama, yonetim asamalariyla devam eder (Demir, 2012).

Bu yiizden bu asamalara doniik bir siire¢ planlamas1 hazirlamak gerekmektedir.

1.4.2.1.2. Orgiitleme Fonksiyonu

Seyahat isletmelerinde belirlenen hedeflere ulasabilmek adina yapilan planlarin
basaril1 bir sekilde hayata gecirilmesi i¢in olusturulan orgiitleme islevi, belli ilkeler

cercevesinde gergeklestirilmektedir. Bu ilkeler (Ulgen ve Mirze, 2013).

e Plan ve amaglarin incelenmesi,

e Amagclara ulastiracak faaliyetlerin belirlenmesi,
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e Faaliyetlerin gruplandirilmasi,
e Insan kaynaklarinin belirlenmesi,
e Yetki ve sorumluluklarin belirlenmesi,

e Yer, ara¢ ve yontemlerin belirlenmesidir.

Hizmet iireticisi emek yogun isletmeler olan seyahat acentelerinde iiretim
planlamasi her ne kadar 6nceden yapilsa dahi, fiili olarak {iretimin gerceklestirilmesi ile
tiketim es zamanhdir (Keles, 2015). Belli bir siire icerisinde ve ardil olarak yerine
getirilme zorunlulugu, diger bircok isletmeye nazaran tiim bu hizmetleri aksamadan
yerine getirecek insan giiciiniin ¢ok iyi bir sekilde drgiitlenmesini daha da 6nemli hale

getirmektedir.

Seyahat acentelerinin Orgilitleme caligsmalari, acentenin amaclari dogrultusunda
yapilmas1 gereken faaliyetlere iliskin her c¢alisanin sorumluluklarint  kolayca
algilayabilecegi ve yerine getirebilecegi bir sisteme dayanmaktadir (Yilmaz Akin, 2012).
Burada amag; hangi isi kimin yapacagi, kime karsi ve hangi isten sorumlu olunacagini

belirlemektir.

1.4.2.1.3. Yiiriitme ya da Yoneltme Fonksiyonu

Yoneltme ya da yliriitme islevi, isletmenin amaclara ulasma noktasinda isletmeyi
olusturan insan kaynaklarinin etkin bir sekilde harekete gecirilmesi, yonlendirilmesi ve
insan kaynaklari arasinda emir komuta islevinin kurulmasi siirecidir (Unsalan ve

Simsekler, 2012).

Bir isletmede calisanlarin verimi, biiyiik 6l¢iide iyi bir is birligine; isletmenin genel
basarisi ise her bir ¢aliganin bagarisina baglidir. Isletmeyi hedefe gotiiren faaliyetlerin
aktif hale gelmesi, bu faaliyetlerin etkin ve verimli bir sekilde yapilmasini
gerektirmektedir (Kurtulay, 2016).Yapilan is ya da islerin verimli olabilmesi, bir¢ok
etkenin verimine baghdir. Toplam is verimini etkileyen faktdrler temel hatlariyla

sunlardir;

e (alisan insanlarin verimi,
e Teknik is, ara¢ ve gereglerinin verimi,

e s teknigi ve organizasyonun verimi.
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Y 6neltme stirecinde, yukaridaki faktorlere dikkat edilmedigi takdirde verimlilikten
de bahsetmek s6z konusu olmayacaktir. Asagidaki Sekil 1.8’de is verimini etkileyen

faktorler ve bu faktorlerin etken 6geleri gosterilmistir:

‘ Isletmede Is Werimi W

 :

Caliganlarin
erimn

.

Is Tekmig: ve
O S An =& sWOTIar,

W erizmmi

. 2

Bederna Duarum
Bedeni Nitelikler
Fihin=el
Wetenekler

g

Is WVontemleri
Is Teknolojisi

Isletme ve Is
Oroanizass orne

Sosyal
Psikolojik Y apa

Sekil 1.8. Is Veriminde Etken Ogeler
Kaynak: Yazici, 1971.

1.4.2.1.4. Uyumlastirma ya da Koordinasyon Fonksiyonu

Genel olarak turizm isletmelerinde farkli hizmet departmanlarinin bir arada
olmasi, ¢esitli mal ve hizmetlerin {iretiminin ve satisinin degisik yer ve zamanlarda toptan
ya da perakende yapilmasi, uyumlastirma ya da koordinasyon islevinin 6nemini ortaya

cikarmaktadir.

Koordinasyonun etkili olabilmesi, orgiitsel diizeyde etkin iletisim ve haberlesme
sisteminin kurulmasina baghdir. Ciinkii iyi bir iletisim ve haberlesme sistemi, isletmedeki
birimlerin ve g¢alisanlarin bir diger birim ya da ¢alisanin yaptiklar1 islerden haberdar
olmalarim1 saglar (Ahipasaoglu ve Arikan, 2005).Aksi durumda birim ya da calisanlar

arasinda bir giivensizlik ve kararsizlik ortaya ¢ikacaktir.

Etkili  bir koordinasyon saglama yolunda su hususlara dikkat etmek

gerekmektedir:

e {lgili ve sorumlu kisilerin direkt olarak iliskilerinin saglanmast,
e Koordinasyona yonetim siirecinin en bagindan 6énem verilmesi,

e Bir durumla ilgili tiim faktorlerin goz oniinde tutulmasi,
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e  Orgiit yapisinin anlasilabilir ve birimlere ayirmanin koordinasyona elverisli
olmasi,
e Etkin bir iletisim ve haberlesme sisteminin kurulmasi,

e Personelin goniillii olarak isbirligine tegvik edilmesi.

Seyahat isletmelerinde i¢ ve dis olmak iizere iki tiir koordinasyon saglama yolu

mevcuttur (Akoglan Kozak, 2012).

1- I¢ koordinasyon (yonetici, is goren ve birimler arasi)
a-) yatay koordinasyon (ayni orgiitsel diizeydeki ¢alisanlar arasinda),
b-) dikey koordinasyon,
b1l-) yukaridan asagiya; yani iistlerden astlara
b2-) asagidan yukariya; yani astlardan iistlere

Cc-) ¢apraz koordinasyon (boliimler arasinda degisik diizeydeki calisanlar

arasinda),

2- Dis koordinasyon (isletme ve ¢evresi ile koordinasyon)
a-) tur operatorleri
b-) oteller
C-) ulastirma igletmeleri
d-) eglence isletmeleri

e-) miize ve Oren yerleri, vb.

1.4.2.1.5. Denetleme Fonksiyonu

Denetim; olmas1 gereken ile olanin karsilastirilmasi, aradaki farkin saptanarak
diizeltici Onlemlerin alinmasi1 icin gergeklestirilen faaliyetlerin tiimiidiir. Seyahat
acentelerinin belirledikleri hedeflere ne oranda, ne kadar ulasildigini1 6lgebilmek denetim
mekanizmasini devreye sokmakla miimkiin olacaktir. Bu baglamda yoneticiler belirli
araliklarla calisanlarini, verilen hizmetin kalitesini, faaliyetleri ve maliyetleri kontrol
etmek zorundalar (Pirnar, 2011).Ornegin giinliik satilan bilet sayis1, alinan komisyonlarin
toplami, borg-alacak dengesi, haftalik ve aylik gostergeler, performans Ozetleri, pazar

payinin gelisimi gibi faaliyetler seyahat acentelerinin kontrol islevine 6rnek gosterilebilir.
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Seyahat acentelerinde bir hizmetin gergeklestirilip gergeklestirilmedigi, o isin
denetlenip denetlenmedigiyle ilgilidir. Bu faaliyetler isletme ici oldugu kadar isletmenin
diger acentelerle olan iliskilerini de kapsar (Tastan, 2008). Isletmenin basaris,

yoneticilerin, faaliyetlerini zamaninda ve devamli kontrol etmelerine baglidir

1.4.3. Seyahat Acentelerinde Yonetim Kademeleri

Seyahat isletmelerinde, isletmenin biiylikliigli ve faaliyet konularina gore farkli
yonetim kademeleri bulunmaktadir. Yonetimin belirli kademelere ayrilmasinin amaci,
yonetimi daha sistemli ve etkin isler hale getirmektir (Hacioglu, 2013). Bu kademelerin

belirlenmesindeki temel etkenlerden biri sorumluluk diizeyi ve alanidir.

Seyahat isletmeleri icerisindeki seyahat acenteleri de orgiit yapisi ve biiyiikliigiine
gore ust kademe, orta kademe ve alt kademe yonetim olmak fiizere {i¢ yonetim

kademesinden olugmaktadir (Sekil 1.9).

iist yonetim

orta yonetiim

alt vwOonetim

Sekil 1.9. Yonetim Kademeleri

*Kaynak: Daft, 1983.

a) Ust Kademe Yénetimi; seyahat isletmelerinin en iist basamagmi olusturan
yonetim diizeyidir. Genel Miidiir veya Y onetim Kurulu Baskani, vb. yonetim kademesini
olusturur. Bu kademede, stratejik kararlar alinir (Baltaci, 2015). Disaridan ve isletme
icinden gelen bilgiler cercevesinde stratejik planlarin hazirlanmas1 ve politikalarin

olusturulmasi bu kademenin sorumlulugundaki faaliyetlerdir.

b) Orta Kademe Yonetimi; yonetsel kararlarin alindigi bu yonetim kademesi,
genel olarak boliim yoneticilerinden olugsmaktadir. Ayn1 zamanda isletmelerin elinde

bulundurdugu gii¢ ve kaynaklarin dagitim planlarinin yapildig taktik kararlar da bu
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kademenin sorumlulugundadir (Unsalan ve Simsekler, 2012). Ust yonetim diizeyinde
alinan stratejik kararlarin, saptanan amag ve hedeflere ulasmak igin gerekli plan, program
ve faaliyetlerin koordinasyonunu saglayarak fiilen uygulanmasina hizmet edecek

faaliyetleri yonlendirme karar1 orta kademe yoneticilerin yetkileri dahilindedir.

c) Alt Kademe Yonetimi; alt yonetim diizeyi, isletmenin giinliik yapilmasi
gereken faaliyetlerle ilgili kararlarin alindig1 ve kontroliin yapildigi bir kademedir. Bu
kademede karmasik bir karar verme siireci yoktur. Isletmenin ihtiya¢ duydugu bilgiler
rutin ve diger yonetim diizeylerine gore de basittir. Yoneticileri, amir ya da sef olarak

adlandirilmaktadir (Hacioglu, 2013).

Cevre kogullan ve
firsatlarla ilgili bilgiler

Stratejik Kararlar
:> Planlama Ve Politika

Olusturma Duzeyi

Faaliyetlerle ilgili
bilgiler

Yonetsel Kararlar, Taktik
Planlama Dizeyi

islemsel Kararlar Ve Denetim Dizeyi

Tekdize Islemler

Sekil 1.10. Yonetim Kademelerinde Kararlar Ve Gereksinim Duyulan Bilgi Diizeyleri

*Kaynak: Kurt, 1991.

Y onetim kademelerinde kararlar ve gereksinim duyulan bilgi diizeyleri (Sekil 1.10)
ile ilgili sekil (Kurt, 1991) incelendiginde, stratejik kararlar, planlama ve politika
olusturma ile ilgili iist diizey yonetimin ilgilenmektedir. Yonetsel Kararlar, taktik
planlama diizeyi ile ilgili orta diizey yonetimin karar alirken, islemsel kararlar, denetim

diizeyi ve rutin islerle ilgili alt diizey yonetimin etkin oldugu goriilmektedir.
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1.5. SEYAHAT ACENTELERININ SUNDUGU HiZMETLER

Turistik {irtin tiiketicilerine belirli bir {icret karsiliginda deneyimlerini ve mesleki
yeterliliklerini kullanarak seyahat organizasyonlari diizenleyen, miisterilerini zaman alici
seyahat formaliteleriyle ugrasmaktan kurtaran seyahat acenteleri, tiiketicilerin kisith

zamanlarin1 verimli ve etkin bir sekilde kullanmalarini saglamaktadir.

Seyahat acenteleri, genis anlamda yolculuk yapmak isteyen herhangi bir kisinin
yolculuguna iliskin tiim gereksinimlerini karsilayan kar amaciyla kurulmus ticari
isletmelerdir. Bu baglamda bir seyahat acentesinde verilen hizmetleri su sekilde

siralamak miimkiindiir (Mesci, 2008):

e Miisteriler adina her tiirlii rezervasyon islemlerini yapmak

e Tur diizenlemek

e Seyahat ile ilgili vize, pasaport, giimriikk islemleri gibi formaliteleri
yiirlitmek

e Turistik tanitim malzemeleri satmak

e Transfer islemi

e Tarifeli ve tarifesiz biletlerin satisin1 gergeklestirme

e Kongre ve konferans organizasyonlar1 yapmak

e Enformasyon hizmeti saglamak

e Arag kiralamak

o Rehberlik hizmetleri sunmak

e Seyahat sigortasi satig1 yapmak

e Ozel organizasyonlar diizenlemek

1.5.1. Rezervasyon Islemleri

Seyahat acentelerinin tiiketiciler adina ilgili turistik isletmelerde yer ayirtmas: ve
kayit yaptirmasi islemine rezervasyon adi verilmektedir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007).
Rezervasyonlar manuel ve otomasyon sistemleri iizerinden yapilabilmektedir ancak

rezervasyon iglemlerinin mutlaka belgelendirilmesi gerekmektedir.

Rezervasyon islemi daha ¢ok ulastirma ve konaklama isletmeleri ile seyahat

acentesi arasinda gecen bir olaydir. Acentelerin talebi, isletmenin onaylamasi ve
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oncesinde telefon veya mail ile kurulan iletisimin yazili evrak ile yeniden onaylanmasi
ile kesinlik kazanmaktadir. Rezervasyon islemi tek bir asamada bitirilebilecegi gibi 6n
rezervasyon, opsiyonlu rezervasyon ve Kesin rezervasyon gibi asamalarda da
yapilabilmektedir (Sahin, 2011).

On Rezervasyon, belirli bir tarihte konaklama veya ulasim isletmesinden
yararlanmay1 dislinen kisilerin kararlarint verebilmeleri ic¢in kendilerine zaman
kazandirmak ve secenekleri degerlendirme firsat1 tanimak igin yapilir. On rezervasyonda
kisilerin ad1 verilmeden seyahat acentesi adina yapilir, grup oldugu zamanda grup kodu

verilmektedir.

Opsiyonlu  Rezervasyon, belirli bir tarihe kadar acente tarafindan

kesinlestirilmedigi takdirde isletmeye tek tarafli iptal hakki tamyan bir 6n sdzlesme

niteligindedir (Yesildag, 2016).

Kesin Rezervasyon, seyahat acentesi ile isletme arasinda konaklama isletmeleri i¢in
girig-¢ikis tarihleri, pansiyon sekli, ulastirma igletmeleri i¢in ugus veya hareket giinii,
saati, sefer sayisi, bedeli, 6deme sekli gibi tiim ayrintilarin belirtildigi rezervasyon tiirtidiir
(Sahin, 2011). Acenteler bu noktada hem tiiketiciler hem de isletmeler arasinda garantor

pozisyondadir.

1.5.2. Tur Diizenlemek

Seyahat acentelerinin tur diizenlemeleri i¢in miisteriden talep gelmesi
gerekmektedir. Bu talep, bireysel olabilecegi gibi grup ya da sirket bazinda da
olabilmektedir. Tur diizenleme, sektorde yer alan biitiin isletme tiirleri ile yakin iligki
kurulmasini gerektiren bir faaliyettir. Seyahat acenteleri tur diizenlerken tiiketicilerin
biitiin gereksinimlerini goéz oniinde bulundurmak durumundadirlar (Hacioglu, 2006).
Bunu yaparken gidilecek yer, tercih edilen ulasim sekli, kalinmasi diisiiniilen konaklama
isletmesi tiirli ve standarti, istenilen 6zel hizmetler gibi detaylar1 gozden gecirmek
zorundadir. Seyahat acenteleri yurtiginden yurtdisina, yurtdisindan yurt i¢ine veya yurtici

turlar diizenleyebilmektedirler.
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1.5.3. Vize ve Giimriik islemleri

Yurtdisina seyahate cikmak isteyen tiiketiciler gerekli belgeleri ve islemleri
yaptirmakta uzun bir zaman harcayabilmektedir. Ancak seyahat acenteleri tiiketiciler
adina kisa bir siirede ve kolaylikla vize-pasaport islemlerini halledebilmektedirler. Bu
islemler i¢in harg, pul vb. el¢ilikler tarafindan alinan zorunlu 6demeler disinda seyahat

acenteleri genellikle ek bir {icret talep etmezler (MEB, 2011).

1.5.4. Turistik Tamitim Malzemeleri Satmak

Seyahat acenteciligi hizmeti alan turistik iiriin tiiketicilerine yonelik olarak seyahat
acenteleri, igyerlerinde kitap, resim, kartpostal, hediyelik esya, form, brosiir vs.
malzemeleri satabilirler (Keles, 2015). Ancak giiniimiiz teknoloji ¢agi oldugu igin
miisteriler bu ihtiyaclarimi (brosiir, kitap¢ik vs.) bilgisayarlar ve cep telefonlari
aracilifiyla karsiladiklarindan eskisi kadar talep gormemektedir. Sadece hediyelik, hatira

esya satig1 miisteriler tarafindan ilgi gérmektedir.

1.5.5. Kongre Ve Konferans Organizasyonlari Diizenleme

Son zamanlarda diinya genelinde artma egilimi gdsteren kongre, konferans gibi
etkinlikler turizm hareketliliginde de etkili olmaktadir. Katilimeilarin egitim diizeylerinin
yiiksek olusu ve 6zel bir amaci gergeklestirmek iizere diizenlenen organizasyonlar daha

detayl bir sekilde yapilmaktadir (Saylan, 2018).

Kongrelerin masraflar1 genellikle sponsorlar tarafindan {istlenilmektedir. Bu
nedenle katilimcilarin kigisel giderleri nispeten daha diisiikk olmaktadir. Konaklama,
ulagim gibi konularda bedel 6demeyen konuklarin, turizmin yan iiriinlerine olan talepleri
yiiksek olmaktadir (Misirli, 2010).Bu baglamda kongre katilimeilariin gittikleri yoreye

ekonomik katki oranlar1 diger turistlere gore daha fazla olmaktadir.

1.5.6. Bilet Satisa

Seyahat acentelerinin en yogun islerinden birisi bilet satis1 yapmaktir ve en ¢ok kar
saglanan faaliyetlerin basinda gelmektedir (Misirli, 2010). Seyahat acenteleri, genellikle

tiim ulastirma araglar1 icin kara, deniz, demir ve hava yollarinin biletlerini satmakla
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birlikte en ¢ok yogunlastiklari alan hava yolu ulagim bileti satmaktir (Colakoglu ve
Colakoglu, 2007). Hava yolu biletlerinin seyahat acenteleri tarafindan satisi, uluslararasi
organizasyonlar ve ulusal hava yolu sirketlerinin onayma baghidir. Bu konuda yetkili
kurulus IATA (Uluslararast Hava Tasimaciligr Birligi)’dir (Ic6z, 2009). Sadece ulasim
araglarmin biletini satmakla kalmayip aym1 zamanda festival, gecici organizasyonlar,

tiyatro gibi etkinliklerin biletlerini de satarlar.

1.5.7. Enformasyon Hizmeti Sunmak

Seyahat acenteleri, miisterileri i¢in onlarin bilmedikleri ama gitmeyi planladiklari
tilkelerin cografi ozellikleri, toplumsal yagam sartlari, turistik ¢ekicilikleri gibi konularda
bilgi hizmeti sunmaktadir. Ayrica saat farkliliklari, para ve 6l¢ii birimleri konularinda da
miisterilerinin bilgilenmesini saglamaktadirlar (I¢dz, 2009). Enformasyon memurlarinin
konuklara aktaracaklar1 bilgileri edinmeleri agisindan en 6nemli kaynaklar1 brosiirler,
gezi kitaplari, internet yayinlari, genel kiiltiirleri, kigisel deneyimleri ve sirket igi

bilgilendirme toplantilaridir.

1.5.8. Arac¢ Kiralama Hizmeti

Turistik iirlin tiiketicileri, isadamlar1 veya firma calisanlar1 gittikleri yerlerde
zamant verimli kullanmak ve farkli yerler goérmek i¢in ara¢ kiralama talebinde
bulunabilmektedir. Kiralik araba isiyle ugrasan acenteler, kendi miilkiyetlerinde olan
araglar1 kiraya verebildikleri gibi sadece bu hizmeti vermek {izere kurulmus olan
isletmelere ait araglar1 da kiraya verebilmektedirler (Sengel, 2017). Kiralanacak araglar,
trafige kayith olmali, kiralamak isteyen kisiye bir sdzlesme imzalatilmalidir. Genellikle
arag kiralama hizmetinden soforsiiz binek otomobili anlasilmaktadir (Misirli, 2010).Fakat
soforlii olarak da kiraya verilebilmektedir. Ayrica yat, otobiis, motor, yelkenli gibi ulagim

araclari da kiralik olarak sunulabilmektedir.

1.5.9. Seyahat Sigortas1 Satisi

Sigorta islemleri acentecilik etkinlikleri kapsaminda olmakla birlikte sik rastlanan
bir hizmet tiirii degildir. Sigorta islemleri, hava, kara ve deniz yolu tagimaciliginda

tasimaci sirketler tarafindan otomatik olarak yapilmasi zorunlu olan ve bilet fiyatlarinin
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icinde yer alan bir hizmettir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007). Buna ek olarak, turistin
seyahat siiresince her tiirlii riske kars1 sigortalanmasi birgok {iilkede yasal bir
zorunluluktur. Sigorta i¢cin 6denecek bedeller gidilecek {ilke veya yorenin tasidigi risklere

gore farklilik gosterebilmektedir.

1.5.10. Transfer

Bir yerden baska bir yere nakil olarak adlandirilan transfer isleminde turistlerin,
diizenlenen turun baslangicinda ve bitisinde gidilecek yerlere gotiiriilmesi amaci
tasinmaktadir. Seyahat acenteleri, hizmet sattiklar1 turistlerin diizenlenen turun
baslangicindan, sinir girig-gikis kapilari, marinalar, sehirlerarasi veya uluslararasi ulagim
hizmetlerinin sunuldugu otogar, liman, havaalani gibi yerlerden konaklama yapilacak
isletmeye veya konaklama yapilacak isletmeden ulasim hizmetlerinin sunuldugu yerlere
tasinmalart ile yiikiimliidiirler (Misirli, 2010). Insanlarin transfer hizmeti almalarinda

rahatlik, konfor, giiven, zaman tasarrufu ve bilgilenme gibi ¢esitli nedenler yatmaktadir.

1.5.11. Ozel Organizasyonlar

Seyahat acentelerinin temel islevi ¢esitli mal ve hizmetleri bir araya getirmek yani
organize etmek oldugu i¢in O6zel organizasyonlar1 da kolaylikla yapabilmektedirler.
Tiiketicilerden gelen talepler dogrultusunda 6zel organizasyonlar diizenlenebilir. Is
yemekleri, diigiin, balayi, dogum giinii gibi etkinlikler 6rnek olarak verilebilir (Dolalan,
2008). Tiiketicilerin istek, ihtiyag, beklenti ve biitgeleri dogrultusunda 6zel organizasyon

paketleri hazirlanarak seyahat acentelerine ayrica bir gelir saglama kalemi yaratilabilir.
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IKiNCi BOLUM

YUMUSAK BASARI FAKTORLERI (YETKINLIK, EMPATI, GUVENIRLIK,
ILETISIM, YANIT VERME)

Herhangi bir isletmede calisan personelin sahip olmasi ve kullanmasi gereken
ozellikleri birde becerileri vardir. Bunlar hard skills (uzmanlik becerisi) ve soft skills
(yumusak basar1 faktorleri) olarak ikiye ayrilir. Personelin sahip olmast ve kullanmasi
gereken hard skills; personelin isini yapabilmesi i¢in gereken mezuniyet, teknik bilgiler,
alan bilgisi vs. iken, soft skills; personelin karakter 6zellikleri ve bireyler arasi etkilesim

becerileri olarak ifade edilir (Giizgiin, 2012).

Gliniimiiziin is diinyasi, artik personelin sadece mesleki ve teknik becerilere sahip
olmasini yeterli gormemektedir. Bunun yaninda yumusak basar1 faktorlerini (yetkinlik,
giivenirlik, empati, iletisim ve yanit verme) dengeli kullanarak kisa siirede is hedeflerine
verimli bir sekilde ulasabilen personeli tercih etmektedir. Yumusak basar1 faktorlerinde
(yetkinlik, giivenirlik, empati, iletisim ve yanit verme) tam anlamiyla uzmanlagmanin
kesin bir yontemi ya da kurali bulunmamaktadir (Glizgiin, 2012).Yani sahip olunan
yumusak basart faktorlerinin etki diizeyi, o andaki ruh haline, iletisimde bulunulan

kisilere ve dis faktorlere gore degisebilir.

Yumusak basar1 faktorleri, insanlarin duygusal zekalar1 ile ilgili sosyolojik bir
kavramdir. Diger insanlara kars1 iyimserlik, davraniglar, sosyal zarafet, iletisim gibi
konularla iligkilendirilir (Ertiirk, 2010). Bireyin sahip oldugu yumusak bagar1 faktorleri,
is performans: ve kariyeri iizerinde biiyiik 6neme sahiptir ve isletmenin basarisini da
dogrudan etkilemektedir. Ozellikle miisterilerle yiiz yiize iletisim kurulmasi gereken
emek-yogun bir sektor olan turizmde yumusak basar1 faktorleri ayri bir 6nem teskil eder.
Turizm sektoriindeki isletmeler i¢in c¢alisanlari, davranislar, kisiler ve aliskanliklar
lizerine egitmek uzun vadede basariy1 beraberinde getirir (Demir ve Kozak, 2013).
Turizm sektoriinde teknik bilgiler ve becerilerden ¢ok yumusak bagari faktorleri, miisteri
istek, beklenti, ihtiyag ve sikayetleri ¢oziimleyerek miisteri memnuniyetini ve sadakatini

beraberinde getirir.
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2.1. YETENEK KAVRAMI

Teknolojide yasanan inovasyonel gelismeler neticesinde giiniimiiz is hayatinda
rekabetin en &nemli unsuru insan kaynagi olarak goriilmeye baslanmistir. Isletmeye
maksimum katki1 saglayan, aidiyet hissi kuvvetli ve en onemlisi yetenekli ¢alisanlar,
igsverenler i¢cin bulunmaz isgiicli profilini yansitmaktadir. Yetenekli ¢aliganlar, isletmenin
rekabet avantajmin gostergesi niteliginde kabul edilmektedir. Isletmelerin ayakta
kalabilmesi, stratejik hedeflerine ulasabilmesi ve devamliliginin saglanmasi igin
yetenekli calisanlarin secilmesi, amaglar dogrultusunda egitilmesi, uygun konumda
calistirilmasi ve isletmede tutulmasi, isletme agisindan 6nemli gereklerdendir (Sahin

Per¢in, Giizel ve Aydin Tiikeltiirk, 2016).

Organizasyonun stratejik basari kazanmasinda entelektiiel sermaye ve yetenek
olarak goriilen insan daima kritik bir oneme sahiptir. Yetenek, organizasyonu oOne
gecirme potansiyeli tagiyan ayirt edici degerlerdendir (Turan, 2015). Yetenek on ti¢lincii
yiizyila kadar egilim ya da yaradilisla, on besinci ylizyila kadar hazine, mal, dogustan
gelen zihinsel yetenek olarak kabul edilmistir. On yedinci ylizyila kadar dogustan 6zel
bir kabiliyet ya da bir iist diizenin zihinsel sirasi, zihinsel gii¢ gibi ¢esitli yetilerle
iliskilendirilirken (Tansley, 2011); on dokuzuncu ylizyila kadar da kabiliyetlerin

sekillenmesi olarak goriilmiis ve boylece insan becerisi ve yetenegi ortaya ¢ikmistir.

Yetenek kavraminin ilk tanimi, Asyalilar, Babiller, Yunanlilar, Romalilar ve diger
eski ¢ag insanlar1 tarafindan insanlari, toplumlar1 birbirinden ayr1 kilan 6zelliklerine
vurgu yapan Olglit, para birimi, mezhepsel farklilik, toplumsal farklilik anlamlarinda
kullanilmistir. Yetenek, kisinin kabiliyetlerinin toplamidir (Honey, 2004). Bir bagka
deyisle kisinin dogustan gelen ayirt edici kabiliyetleri, becerileri, bilgisi, deneyimleri,
zekasi, diislincesi, tutumu, karakteri ve diirtiilerini kapsamaktadir. Bunlarin yani sira, akil,
giriskenlik, kapasite, deha ve dahilik ile iliskili olarak ele alinirken 6grenebilme ve

gelismeyi de igermektedir.

Yetenek, kisinin farkina varilan yapabilirliklerini icermektedir (McDonnell vd.
20011). Tansley’e gore (2004), yetenek; kisinin ¢caba gosterdigi en azindan bir alanda tist
diizey uzmanhg: sistematik olarak gelistirilen bilgi ve becerileri belirleyen unsurdur.
Genel olarak hem dogustan getirilen hem de sonradan kazanilan nitelik olarak yetenegi

ele almak miimkiindiir (Gagne, 2000). Bu baglamda yetenek, genetik faktorlere, cevreye,



37

firsatlara, tesvik etmeye ve bu degiskenlerin fiziksel ve psikolojik Ozellikler {izerine
etkisine bagli olarak insanin ¢aba gostermesiyle ilgilidir demek miimkiindiir. Gerek
akademik, edebiyat, beseri bilimler, eglence, spor, sosyal faaliyetler, teknoloji gerekse
isletme gibi belli bir alanda farkli olmak i¢in gerekli kapasiteye sahip olma ve kisinin

O6grenme deneyiminin bir sonucu olarak beceri seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Yetenek, yliksek performans ile sergilenmektedir. Yiiksek performans, bir zaman
ve deneyim araliginda tutarli bir sekilde gosterilen yiiksek kabiliyettir (Cannon ve
McGee, 2011). Yapilan bu yetenek tanimina gore yetenek ve performans iliskisinin 6lgiit
alindig1 goriilmektedir. Yetenegin islenebilir bir 6zellik tasidig ve gelistirilebilir bir siireg
icinde oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Deb (2005), yapmis oldugu g¢aligmasinda
yetenegin Ingilizce tanimindan yola ¢ikarak, is hayatina yonelik olarak Triumph (basar1),
Ability (kabiliyet), Leadership (liderlik), Easiness (pratiklik, New-fangled (yaraticilik),

Time (zaman) olarak yetenegi tanimlamistir.

Erdogan (1999) c¢alismasinda, bireylerin, iliskileri idrak etme, bunlarin analizi,
¢coziimlenmesi, sonuglanmasi siirecinde zihinsel ve bedensel becerilerini yetenek olarak
tanmimlamistir. Yetenek, bir isi, olguyu yapabilme giiciiyle ilgili kalitsal ve davranisa
yanstyan bir 0zellik olarak kabul edilmektedir (Ceylan, 2007). Harvatova ve Davidova
(2011)’ya gore yetenek; insanlarin hem maksimum bir performans sergilemesi hem de en
iist diizeyde bir potansiyele sahip olmasidir. Acgikalin (2002), yeteneklerin meydana

gelmesinde ve gelistirilmesinde bireylerin yasantilarinin 6nemli oldugunu vurgulamistir.

Orgiitlerde is verimliligini artirmanin énemli etkenlerinden birisi, yetenekli is
gorenlerin is ortaminda potansiyellerini yliksek diizeyde yansitabilmeleridir (Yildirim,
2016). Yetenek faktorleri goz oniine alindiginda sosyal yetenekler, teknik yetenekler ve

estetik yeteneklerden bahsetmek miimkiindiir (Tablo 2.1)



38

Tablo 2.1. Yetenek Faktorleri

- Kisilerarasi iletisim

- Yazili ve sozlii iletisim

- Girigkenlik

Sosyal yetenekler - Kibarlik

- Saygili olma

- Duyarl ve hevesli olma

- Farkli kiiltiirlere uyum

- Takim ¢alismasina yatkinlik
-Bilgi teknolojilerine hakimiyet
Teknik yetenekler - Gorevi yerine getirmedeki islem basarist
- Yontemleri kavrama kabiliyeti
- Diizgiin goriiniis

Estetik yetenekler - Diksiyon

- Iyi sunus kabiliyeti

*Kaynak: Akoglan Kozak M. Ve Ozdemir C. (2013).

Yetenek faktorleri ile ilgili tablo incelendiginde, kisilerarast iletisim, giriskenlik,
kibarlik, duyarli ve hevesli olma, takim ¢alismasina yatkinlik gibi faktorlerin sosyal
yetenek kapsaminda degerlendirildigi goriilmektedir. Teknik yeteneklerde ise bilgi
teknolojilerine hakimiyet, gorevleri yerine getirmedeki islem basaris1 gibi faktorler yer
almaktadir. Estetik yetenekler incelendiginde ise diizgiin goriiniis, diksiyon ve iyi sunus

kabiliyetlerinin oldugu goriilmektedir.

2. 1.1. Yetenekli Calisan Kavram ve Yetenekli Cahsanlari Ozellikleri

Giiven saglayan, kisitlamalara razi olmayan, degisime ve gelisime agik bireyler,
isletme agisindan yetenek sahibi kisiler olarak gériilmektedir (Tekinay, 2005). Isletmeler,
yetenekli calisanlardan yeni fikirler tiretme, hedef pazara odaklanma, takim ¢aligmalarina
yatkin olma, etkili iletisim kurma, 6grenmeye istekli olma gibi 6zellikler aramaktadirlar

(Altindz, 2009).

Isletmenin geleceginde etkili olacak diizeyde kabiliyete sahip, teknik ve yonetim
pozisyonlarint dolduracak potansiyeldeki bireyler, yetenekli ¢alisanlar olarak ifade
edilmektedir (Cirpan ve Sen, 2009). Oniimiizdeki yillarn is diinyasinda artik yetenekli
calisanlarin c¢aligsmak istedikleri isletmeyi kendilerinin segecekleri Ongoriilmektedir
(Altmdz, 2009). Ilgili literatiir tarandiginda yetenekli ¢alisanlarin ozelliklerini su

sekilde siralamak miimkiindiir:

e Hiyerarsiye bagli olmamakla birlikte yaptiklar1 ise baghdirlar,
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e Ince diisiiniirler ve kii¢iik detaylarin farkina varirlar,

o Uretken ve pratik zekalidirlar,

e Ogrenmeye hevesli, degisim ve gelisime hemen uyum saglayabilirler,

o Kisitlanmaktan sikilirlar,

e lIyi bir rol model ve takim lideriditler,

e Uzmanlik alan bilgisi hakimiyetleri kuvvetlidir,

e Empati kurmakta basarilidirlar,

e Deneyimlerine oldukga giivenirler,

e Motivasyonlari ve performanslart maksimum diizeydedir.

Yetenekli c¢alisanlarin ozellikleri dikkate alindigi zaman isletmelerin bu tip

calisanlarla ilerlemesi biiylik bir rekabet {istiinliigii saglamanin habercisi olarak

goriilmektedir.

2.1.2. Yetkinlik

Isletmelerde hedeflere ulasabilmek admna farkli pozisyonlarda benimsenmesi
gereken yetkinliklerin olmasi kaginilmazdir. Insanlarin bagli olduklar: isletme agisindan
gerekli olan yetkinliklerin belirlenmesi énemli bir faktdr olarak goriilmektedir (inan,
2017). Isletmelerin mevcut pozisyonlar igin ihtiya¢ duyduklar yetkinlikleri dnceden
belirlemeleri durumunda calisanlar da kendilerinden beklenen yetkinlikleri acik bir

sekilde fark etmekte ve kendileri gelistirme firsat1 yakalamaktadirlar.

Tirk Dil Kurumu’nda gerekli olgunluga erismis, kamil, miikemmel kisiler yetkin
olarak tanimlanmaktadir. Klemp’e gore yetkinlik; kisilerin iistiin veya etkin performansa
ulagmasini saglayan temel 6zellikleridir (Akt. Mayatiirk Akyol, 2011). Biger ve Diiztepe
(2013)’nin yaptiklar1 ¢aligmada, maksimum performansin saglanmasinda ayirt edici bilgi,
beceri ve tutumlar1 igeren gozlenebilir davramislar yetkinlik olarak ifade edilmistir.
Beklenen standartlar1 karsilayan performansa vurgu yapan bir bagka tanimda ise
yetkinlik; belirli bir kriter ile nedensel olarak iliskili olan ve ¢alisan personelin isinde yada
bir durumda etkili performans gostermesini saglayan temel karakteristik ozellikler
seklinde belirtilmistir (Turan, 2015). Is ve gorev odakli yetkinlik bir isi yapabilme, gérevi

yerine getirebilme, sonug iiretebilme olarak tanimlanmaktadir (Gander, 2006). Yetkinlik,
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kisinin rol ve ortamina gore suan ki gelisen ¢alisma ortaminda kurulan performans

standartlar ile karsilastirilarak belirlenmektedir.

Bilgi-beceri-deneyim, yetenek, stil ve motivasyon yetkinligin bilesenleri olarak
kabul edilmektedir. Ayrica yetkinligin, teknik, yonetim, insan, tutum, deger ve zihni
durum seklinde bilesenleri oldugu da sdylenebilir. Kurum iginde ortak bir dilin
kullanilmasini saglamasi yetkinliklerin 6nemli faydalarindan biridir. Bu durum gerek
kisisel bazda gerekse takim bazinda yapilan analizlerin sistematik hale getirilmesini

miimkiin kilmaktadir (Biger ve Diiztepe, 2003).

Yetkinlikler; temel yetkinlikler, takim yetkinlikleri, liderlik yetkinlikleri ve
fonksiyonel yetkinlikler olmak tizere dort baslikta degerlendirilmektedir (Mayatiirk
Akyol, 2011).

2.1.2.1. Temel Yetkinlikler

Stratejik yoni sekillendirmekte, bir orgiitiin rakiplerine nazaran daha iyi yaptigi
seyleri ifade etmektedir. Calisanlarin gegici olmasi dolayisiyla s6z konusu yetkinliklerin
orgiit icinde kurumsallastiriimas: énem tasimaktadir (Ozgelik ve Ferman, 2006). Temel
yetkinlikler, ¢alisanlarin oOrgiit kiiltiiriine ve genel performans standartlarina uyum

gostermesini miimkiin kilmaktadir.

2.1.2.2. Takim Yetkinlikleri

Calisma birimi olarak bir takimin belirli 6zellik ve yeteneklerini tanimlamaktadir
(Akt. Mayatiirk Akyol, 2011). Takim yetkinliklerinin orgiit i¢indeki énemi, gruplarin
degerlendirilmesi ve gelistirilmesi acisindan rehber niteliginde olmasindan

kaynaklanmaktadir.

2.1.2.3. Liderlik Yetkinlikleri

Calisma yasamina iligskin engelleri ortadan kaldirabilmek i¢in liderlik vasiflarini
tasimak oldukc¢a 6nem arz etmektedir. Liderlik, dnceden belirlenen hedef ve amaglar

dogrultusunda insanlar1 etrafinda toplayarak onlar1 harekete gecirecek yeteneklerin
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toplamidir (Erol ve Kog, 2017). Liderler, isletme adina vizyon olusturarak bu vizyonu

isletme i¢inde benimsetmekle sorumludur.

2.1.2.4. Fonksiyonel Yetkinlikler

Proje yoneticiligi ya da miisteri temsilciligi gibi ¢alisma rollerine iliskin uzmanlik
bilgisini ve becerisini tanimlamaktadir (Garavan ve McGuire, 2001). Is rolleri ile
baglantilidir. Bu yetkinliklerin performansa temel olusturdugu ve hem teknik hem de

orgiitsel olabildigi ileri stiriilmektedir.

2.1.3. Yetenek Yonetimi

Teknolojinin hizla gelistigi global diinyada isletmelerin rekabet ortaminda
karsilarma ¢ikabilecek her tiirlii zorlukla miicadele edebilmesi ve hedeflerini
gerceklestirebilmesi dogrultusunda mevcut yetenekleri ve potansiyel yetenekleri arasinda
yirlittigli siirece yetenek yonetimi denilmektedir. Blass (2007)’in yapmis oldugu
calismada, isletmedeki yetenekli ¢alisanlara ek olarak saglanan yonetim siiregleri ve

firsatlar1 yetenek yonetimi olarak tanimlanmaktadir.

Yetenek yonetimi hakkinda yapilmis diger bir tanim ise; su anda mevcut ve
gelecekte ihtiyag duyulacak orgiitsel gereksinimleri karsilamak amaciyla gerekli beceri
ve yeteneklere sahip kisilerin ise alinmasi, egitilmesi, gelistirilmesi ve isletmede
devamliliginin saglanmasi i¢in belirlenmis stratejilerin uygulanmasidir (Abraham, 2011).
Yetenek yonetimi uygulayan isletmeler, isletmenin hedeflerine ulasma noktasinda uygun
ozellikler tagiyan bireyler segmeli ve yetenekleri konusunda gelisim saglayacak stratejiler
gelistirmelidirler (Dogan ve Demiral, 2008). Yetenek yonetimi uygulamalarinda,
isletmede hangi isler yapilacak, hangi personel hangi isi daha iyi yapiyor ya da hangi

personel hangi isi yapmaktan zevk aliyor gibi konular g6z oniinde bulundurulmalidir.

Yetenek yoOnetimi, ¢ok yonlii karmagik bir havramdir ve insan kaynaklari
uygulamacilar tarafindan desteklenmekte, yetenek savasini koriiklemekte ve stratejik
insan kaynaklar1 yonetimi temelleri lizerine kurulmaktadir. Yetenek yonetimi, kurumsal
bir kiiltiir olarak goriilebilir ve bu kiiltiirde calisanlar gercek anlamda deger goriirler, bu

durumda rekabet avantajinin kaynagi olusturulur (Per¢in, Giizel ve Tiikeltiirk, 2016).
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Yetenek yonetimine, siireg, kiiltiirel, rekabet¢i, insan kaynaklar1 planlama ve degisim

yonetimi perspektifinden bakarak yaklagsmak stratejik bir adim olarak goriilebilir.

Yetenek yoOnetimine siire¢ perspektifinden bakildigi zaman, isletmede bulunan
personellerin olabilecek en iyi bigimde kullanilmasi i¢in ihtiya¢ duyulan siireglerin
biitiiniinti dikkate almak gerekmektedir. Siire¢ perspektifi isletmenin gelecekte ulasacagi
basarisinin yetenekli personellerin ¢alistirilmasi temeline dayanmaktadir. Bu baglamda
siire¢ perspektifi, yetenekli calisanlarin yeteneklerinin gelistirilmesine yardime1 olmanin

ve yonetilmesinin isletmenin giinliik siirecin bir pargasi oldugunu ileri stirmektedir.

Isletmenin dnceden planladig: hedeflerine stratejik olarak ulasabilmesi ve basarili
olabilmesi i¢in yetenek yoOnetiminin zihinsel bir yap1 olduguna inanan kiiltiirel
perspektifin isletmeye kazandirilmasi olduk¢a onemlidir. Kumudha ve Senthilkumar
(2012)’a gore yetenek yonetimi uygulamalarindaki rekabet¢i perspektif, isletmedeki
fikirleri yoneterek rekabet ortaminda avantaj saglamaktadir ve yetenek piyasa degerine

katki yapmaktadir.

Yetenek yonetiminin dogru zamanda dogru pozisyonlara dogru kisilerin atanmasi
ve dogru seylerin yapilmasi oldugunu ileri siiren insan kaynaklar1 planlama perspektifini
benimseyen isletmeler, bir yetenegin ardindan digerinin yetistirilmesinin planlanmasi
yolunda bir egilim gostermektedir (Per¢in, Giizel ve Tikeltiirk, 2016). Degisim yonetimi
perspektifi, isletme i¢inde gelisim ve degisimin giidiileyicisi olarak ele alinmaktadir.
Isletmenin icinde bulundugu mevcut durum, yer, zaman ve rekabet kosullar1 dikkate

alinarak degisim noktasinda harekete gegmeyi tetiklemektedir.

Ooi (2009), yetenek yonetimini “bul-gelistir-tut” adimi ile ii¢ asamada ele
almaktadir (Sekil 2.1). Bu asamalan toprak, su ve emegin uygun kosullarda birlesip
iiriinler ortaya c¢ikarmasindan esinlenerek olusturmustur ve modeline yetenek ciftligi
adin1 uygun gormiistiir. Yetenegi bul asamasinda; yetenek ihtiyaci, ilke ve sorumluluklar
belirlenerek yetenegi kazanma siireci kurulmaktadir. Yetenegi gelistirme agsamasinda;
yenilik¢i diisiinceye motive ve tesvik i¢in uygulamalar gelistirilerek egitmenler tarafindan
modiiller olusturulmaktadir. Yetenegi elde tutma asamasinda ise; yetenekli ¢alisanlarin
isletmeye bagliliklart artirilmakta ve 6rgiit kiiltiirii ile ¢alisanlarin siirekliligi saglanmaya

calisiilmaktadir.
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GELISTIR _ ELDE TUT

| MOTIVASYON |

Sekil 2.1. Yetenek Ciftligi

*Kaynak: Ooi, 2009.

Yeteneklerin bulunmasi i¢ ve dis kaynaklardan saglanabilmektedir. Yeteneklerin i¢
kaynaklardan temin edilmesi isletme i¢inde performans degerlendirme sonucu
saglanirken, dis kaynaklardan temin daha uzun bir donemi kapsayabilmektedir. Lisans
Ogrencilerine yonelik calismalara yer verilmesi dig kaynak teminine Ornek olarak
verilebilir (Ooi, 2009). Yetenekli calisanlarin gelistirilmesi noktasinda en uygun egitim
yonteminin secilmesi, yiiriitiilmesi ve egitimin hedefine ulasmasinda herhangi bir
aksakligin yasanmamasina dikkat edilmelidir. Yetenek yoOnetimi uygulamalarinda
kullanilan en yaygin egitim yontemleri olarak projeler, ko¢luk, mentorluk, isletme ici
egitimler 6rnek olarak verilebilir (Atli, 2012). Yetenek ¢iftligi modelinin son adiminda
yer alan yetenekli c¢alisanlarin elde tutulmasi i¢in personeli Odiillendirme, gelisim
firsatlar1 sunma ve kariyer planlamasi yapmalarina imkan saglanmasi kritik siiregler
olarak kabul edilmektedir (Ooi, 2009).Ayrica ¢alisan bagliligini saglama, kurum kiiltiirii
olusturma, c¢alisan motivasyonunu saglama, tesvik programlari, is yasam dengesi

programlari, sosyal baglarin gii¢lendirilmesi gibi uygulamalar da yapilmaktadir.

2.1.4. Turizm Sektoriinde Yetenek Yonetimi

Biitiin is kollarinda rastlanildig1 gibi turizm endiistrisinde de rekabet yogun bir
sekilde yasanmaktadir. Dolayisiyla sektorde yerini almis turizm isletmeleri i¢ ve dig
etmenlerden kolayca etkilenmektedir. Isletmelerin bu etmenlerle basaril bir sekilde basa
cikabilmeleri icin personelleri ile miisterilerinin istek ve beklentilerini karsilayabilmek

adina yetenek yonetimi uygulamalarina yer vermeleri gerekmektedir (Cavus, 2008).
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Turizm isletmelerinin emek-yogun yapisinda O6nemli rolii olan calisanlarin hizmet
tiretimine uygun yeteneklerde olmasi beklenmektedir. Baum (2006), turizm sektoriinde
yiiriitiilen is ve hizmetlerin teknik yeteneklere bagli oldugunu ancak siire¢ i¢cinde sosyal
yeteneklerin daha On plana gectigini ifade etmistir. Ayrica, konaklama ve turizm
isletmelerinde yaygin olan karmasik ve zayif isgiicii ile yetenek yonetiminin her ¢alisana
bilgi, becerilerinin gelistirmek icin gelisme ve egitim firsatt sunan egitime agik goriislii

bir yaklagim iizerine odaklanilmas1 gerektigini dnermistir.

Nickson ve digerlerinin (2005) yapmis olduklar1 ¢alismada, turizm sektoriiniin
yapisindan dolay1 yetenekler “estetik yetenekler” olarak adlandirilmistir ve sosyal
yeteneklerle birlikte estetik yetenekler (diizglin diksiyon, hos goriinlis ve iyi sunus)
“yumusak yetenekler” olarak belirtilmistir (Tsai, 2009). Cho ve Wong (2001)’a gore
turizm sektoriinde istthdam edilen personelin ise alimlarinda 6nemli olan heves ve yardim
etme egiliminin yiiksek olmasi bireysel ve sosyal yetenektir. Turizm ¢alisanlarinin sahip
oldugu bu yetenekler kalitenin 6nemli bir gostergesidir. Grobler ve Diedericks (2009),
Giiney Afrika’da bulunan oteller lizerine yaptiklari ¢alismalarinda yetenek yonetiminin,
ekonomik anlamda stratejik bir isletme fonksiyonu oldugu, en iyi yeteneklerin
kazanilmasi ve elde tutulmasinin devamliliginin saglanmasi gerektigini ifade

etmektedirler.

Uluslararas1 konaklama ve turizm endiistrisinin 6zellikleri sektordeki isin dogasi
tizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Boylece alt sektorlerin kapsami, igletmelerin
biiyilikliigli, sahipleri, hizmet ettikleri pazarlar ve mevsimsellik basta olmak {iizere
degisken talebin etkisi iistlenilen gorevlerin cesitliligi, ise alinanlarin sayist ve ihtiyag
duyulan becerilerin belirlenmesinde katkida bulunan faktoérleri tanimlar (Baum, 2008).
Bu faktorlerden biri de yetenek yonetimi uygulamalaridir. Yetenek yonetimi popiilerlik
kazanmaya devam etmekte ve turizm isletmeleri tarafindan oncelikli konu olarak ele

alinmaktadir (Kollsrud, 2008).

Turizm endiistrisinde yer alan isletmelerin bazilar1 yetenek yonetimi
uyguladiklarini hem calisanlarindan hem de dis gevreden gizlemeyi tercih ederken, biiyiik
bir kism1 da agiklik ve seffaflik politikasini benimseyerek cevresiyle paylagsmaktadir
(Sahin Per¢in vd., 2016). Uygulamalara ve ilgili literatiire bakildig1 zaman gerek ulusal



45

gerekse de uluslararasi boyuttaki turizm isletmelerinde yetenek yonetimi uygulamalarina

rastlanmaktadir.

Deery (2008), yapmis oldugu calismada iyi ¢alisanlarin elde tutulmasi ve ig-yasam
dengesi konularinin bir isletmede kalmasi veya isletmeyi terk etme yoniinde bir ¢alisanin
kararinda oynadig1 rol ile ilgili literatiirii incelemistir. Bu incelemede stabil bir iggiiciine
sahip olmayi siirdiirmenin etkin bir yetenek yonetim stratejisinde dnemli bir unsur oldugu
bunun yillardir konaklama ve turizm isletmecileri i¢in bir sorun olmaya devam etmekte
oldugunu belirtmistir. Yetenekli calisanlarin elde tutulmasi ile ilgili ¢alismalarin devam
etmekte oldugunu tespit etmistir ve personel devir oraninin yiiksekligi sorununa yetenek

yonetimi uygulamasi ile ¢6ziim bulunabilecegini dnermistir (Sahin Per¢in vd., 2016).

2.2. EMPATI KAVRAMI

Sevmek, deger vermek ve paylagsmak adina empati yapmak giiniimiiz sartlarinda
oldukca zor bir davranis sekli halini almistir. Teknolojinin esir aldigi insanoglu,
cevresindeki insanlara karsi hosgorli, yardimlagsma, duyarli olma gibi degerlerden
uzaklagmaya baslamistir. Dolayisiyla anlagmazliklar ve iletisim problemleri ortaya
cikmaktadir. Bu sorunlardan kurtulmanin yollarindan biri ise; insanlarin muhatap
olduklar1 kisilerin yerine kendilerini koyarak karsidaki insanin hislerini, diisiincelerini
anlamak yani empati yapmaktir (Can vd., 2012). Insanlar, empati kurduklarinda durum
ve olaylara karsilarindaki insanin bakis acisiyla bakmaya ve algilamaya baslamaktadir.
Empati, insanlarla yogun iligkilerin yasandigi meslek gruplarinda iliskilerin
kolaylastiricis1 olarak goriilmektedir (Kilig, 2016). Ornegin, turistlerin geceleme
siirelerinde etkisi olan, iilke veya bolgelerin tanitiminda 6nemli rolii bulunan turist
rehberlerinin, turistlerle iligkilerinde empatik becerilerini kullanmalar1 sorunsuz bir turun

ve memnun turistlerin miijdecisidir.

Insanlar arasindaki iletisim ve iliskilerin kavranmasinda empati nemli bir
noktadadir. Empatik olabilmeyi basarmak iletisimde temel ilkelerden biri olarak kabul
edilmektedir. Diisiince, duygu yada davranislariyla karsimizdakini anlama ve saygi
gosterme cabasi empati olarak tanimlanmaktadir (Ertiirk, 2010). Empati becerisi 6zellikle
bireylerin yaraticilik, dogmatizm, etkileyicilik 6zellikleri ile dogrudan iligkilidir. Yaratici

kisilerin ¢evresine daha duyarli oldugu, ¢evreden gelen uyaricilar1 dogru tanimladiklari,
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farkliliklar1 daha kolay algiladiklari, diger kisilerin duygularmin kisa siirede farkina
varabildikleri bu nedenle de empati kurarken diger kisinin duygularinin algilanmasinda
yetenekli olduklar1 bilinmektedir. Diger bir faktor olarak dogmatizm ise; kisinin bilgileri
alma, anlama, degerlendirme ve eylemde bulunmaya karsi acik ya da kapali olmasi ile
ilgili bir 6zelliktir. Diisiik diizeyde dogmatizme sahip kisiler digerlerini algilamaya daha
acik, yiiksek diizeyde dogmatizme sahip kisiler ise digerlerini algilamaya kapali
olmaktadir. Diisiik diizeyde dogmatik 06zellige sahip kisilerin daha etkili empati
kurabilecegi ifade edilmektedir (Ertiirk, 2010). Etkileyicilik 6zelliginde ise; kisinin
iligkilerinde karsisindakiyle 6zel olarak ilgilenme egilimi gosterdikleri goriilmektedir.
Etkileyici olan kisilerin kisilerarasi iletisimde empatik anlayis gelistirmede daha basarili

olduklar1 goriilmektedir.

Empati kurmak i¢in oncelikle karsimizdaki kisinin bizim gibi bir varligi, bizden
farkli deger yargilar1 ve inanglar1 oldugunu bilmek ve bunu kabul etmek gerekir. Bu
kabulden hareketle etkilesimde bulundugumuz kisinin hakli/haksiz, iyi/kotii bigiminde
yargilanmamasi, sadece onun durumunun anlasilabilmesi icin caba gosterilmesi
gerekmektedir (Demir, 2011). Kisi, birgok seyi diger insanlarin bakis agisiyla
gorebilmeyi basarirsa digerlerini daha iyi anlayabilir ve iletisimlerini daha kolay
sekillendirebilir. Istenmeyen iletisim hatalar1 ve catismalar empatik ngorii ile daha

¢oziilebilir boyutta yasanabilir.

Kisiler, sosyal iliskileri ¢cercevesinde empatiyi basarmak istiyorsa dncelikle diger
kisileri degerlendirmekten kacinmali, diger kisilerin olaylari veya durumlar1 neden o
acidan gordiikleri noktasinda ifade etmelerine izin verebilmelidirler. Empati, olumsuz
durumlarla bas edebilmek ve strateji gelistirebilmek i¢cin kacgimilmazdir. Psikoterapi
alaninda 6zellikle empatik iletisim kurma becerileriyle ilgili ¢aligsmalar yapan ve empati
kavramiyla 6zdeslesen Carl Rogers’a gore empati; bir kisinin kendisini karsisindaki
kisinin yerine koyarak olaylara onun bakis acisiyla bakmasi, o kisinin duygu ve
diisiincelerini dogru olarak anlamasi, hissetmesi ve bu durumu ona iletmesi siirecidir.
Rogers’a gore insanin kendini kesfetmesi, tanimasi ve olumlu yonde degismesi agisindan
empati 6nemli bir olgudur. Rogers’in 6nemle tlizerinde durdugu nokta, empatinin taklit
degil yer degisimi oldugudur (Dokmen, 1994). Yani birey bagkasinin davranislarini
oldugu gibi yapmaz, sadece onun duygu, diisiince ve davraniglarini kendini onun yerine

koyarak anlamaya ¢aligir ve anladigini karsisindakine yansitir
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Barut (2004), yapmis oldugu calismasinda empatiyi; kisinin bagka birini dnyargi
yapmaksizin dinlemesi, duygularin1 idrak etmesi, bireye yonelik tespitlerini geri
bildirimle desteklemesi olarak tanimlamistir. Alver’in (2005) ¢alismasinda bireylerin
muhataplariin duygu ve diisiinceleri hususunda kendilerini ¢ok fazla kaptirmadan rol
alma ve rol yapma sanati empati olarak ifade edilmistir. Celik’e gore (2008) empati;
insanlarin diisiince ve hislerinin farkina varmak, bu diisiince ve hisleri onun agisindan
diisiinerek temsili olarak yasamak ve paylasmaktir. Metin (2011), ben olsam ne yapardim

sorusunun cevabi empatidir seklinde bir ifade kullanmistir.

Empati ile ilgili verilen tanimlar incelendiginde her birinin ortak yonii olarak bagka
insanlar1 yargilamadan, iyi ya da kotii herhangi bir degerlendirme yapmadan anlamak,

onlar gibi hissetmek oldugu goriilmektedir.

2.2.1. Empatinin Bilesenleri

Empati, kavram olarak incelendigi zaman bir kisinin karsidaki kisinin yerine
kendini koymasi ve onun duygu ve diisiincelerini onun bakisiyla algilamasi oldugu
goriilmektedir (Ertlirk, 2010). Bu baglamda karsidaki kisinin duygu ve diisiincelerini
oneme alma noktasindan hareket edilirse empatinin duyussal ve bilissel olarak iki

bilesene ayrildigindan s6z etmek miimkiindiir (Sekil 2.2).

.

EMPATI
Sekil 2.2. Empati Bilesenleri

Kaynak: Ertiirk, 2010.

Biligsel bilesen denildigi zaman, bir insanin karsisindaki insanin diisiincelerini

anlamaya yonelik cabalamasi anlasilmaktadir. Yani baskasinin duygusunu bire bir
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yasamak yerine insanlarin bu duygular1 anlamasi bilissel nitelikte bir etkinliktir (Hasta ve
Giiler, 2013). Insanlarin sosyal nitelikleri iizerinde etkili olduguna inanilan bilissel
empati, bireylerin duygu ve disiincelerini sozlii veya sozsiiz ipuglar1 ile anlama
yeteneginin kapsamaktadir (Karkag, 2013). Bu baglamda ¢ok dikkatli bir gézlem

yapmay1 ve diislinmeyi gerektirmesi kaginilmazdir.

Duyussal bilesen ise; kisilerin, baskalarinin duygularini hissetmesi ve onlar gibi
tepki verebilmesi olarak ifade edilmektedir (Dereli ve Aypay, 2012). Empati kurmada
basarili olan insanlarin duygusal zekasi gelismis insanlar olduklar1 ifade edilmektedir

(Balgikanli, 2009).

2.2.2. Empatinin Giinliik Yasamdaki Onemi

Empati kurmak hayatin her alaninda etkili ve 6énemli olan bir davranis bi¢imidir.
Empatik yaklasimda bulunan insanlar, birlerine daha yakin olmakta ve iletisim kurma
noktasinda daha kolay anlasabilmektedir. Kisiler, kendileriyle empati kuruldugunu
anladiklarinda kendilerini degerli hissetmektedirler (Yigit ve Deniz, 2012). Bagkalar1
tarafindan anlasildigini ve kendisine 6nem verildigini bilen insanlar kendilerini iyi

hissederek rahatlamaktadirlar.

Empati becerisi gelismis insanlarla birlikte bulunulan ortamda daha az sorun,
catisma ve kriz durumu goriilmektedir. Cilinkii bu durumlarla karsilasildiginda ¢oziime
cok cabuk ulasilmaktadir. Birbirini anlayan insanlar yani empati kurabilen insanlar
basarili olma yolunda kendilerini gelistirebilmektedir. Insanlar, empati sayesinde
birbirlerine daha ¢ok saygi gostermekte ve genel mutluluk oranlar1 artmaktadir. Empatik
yaklasimdan yoksun olan bireylerde, karsidaki kisiye insan olarak deger verme orani da
diismektedir (Umur, 2015). Kisileraras1 iletisim, ¢alisma yasaminda sagladigi uyum,
sosyal sorumluluk ve duyarlilik, toplumsallagsma {izerindeki etkisinden dolay1 empati
oldukca onemli bir kavramdir. Empati yapmak, sadece empati yapilan kisiye fayda
saglamaz ayni zamanda empati yapan kisiyi de toplum tarafindan daha ¢ok sevilen, takdir

edilen kisi olarak yiiceltir.

Bellous’un (2001) calismasinda empatinin 6nemine su sekilde yer verilmistir;
empati kisilerarasi iliskilerde karsilikli anlasilmayi kolaylastirmanin yani sira paylasimda

bulunabilmek ic¢in gerekli olan biligsel ve duyussal ortamin olugsmasini saglamaktadir.
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Doékmen’e gore (2008) toplumla uyumlu sosyal ve aktif bireylerin yetismesinde,
kendilerini acik bir sekilde ifade etmelerinde, huzurlu bir toplum yapisi olusmasinda

empatinin 6nemli bir yeri mevcuttur.

Stebnicki’e gore (2000) de insanlarin duygularini net olarak aciga ¢ikarmalarinda
empatinin yardimi oldukca biiyiiktiir. Yilmaz ve Akyel (2008), insanlar arasinda
yardimlagmay1 artirmada ve insanlarin sosyal olarak gelisiminde empatinin 0nemine
vurgu yapmiglardir. Rosetree’e gore (2007), empati becerisi gelisen bireyler bencil

davranislardan uzak durmaktadir.

Empatinin O6nemi iizerinde ¢alismasi olan arastirmacilarin ifadelerinden yola
cikarak empatinin insanoglunun hayatinin her asamasinda ne denli 6nemli oldugu
goriilmektedir. Daha huzurlu, anlayisli, sorunsuz bir hayat tarzi i¢in insanlarin empatiye

Oonem vermeleri ve hayatlarinda empati yapmalar1 gerekmektedir.

2.2.3. Empati ve Turizm Sektérii Cahsanlari1 Agisindan Onemi

Emek yogun bir sektor olan turizmde insanlar birbirleriyle yogun iliski i¢indedir.
Hem ¢alisanlarin hem de miisterilerin motive ve memnun olmasi aralarindaki saglikli ve
kaliteli iliskilere baglidir. Bu baglamda saglikli ve kaliteli iligkilerin piif noktas: empati
yapmaktan gecmektedir (Yenigeri, 2015). Hizmet sektorii ¢alisanlari, temsil ettikleri
isletmede miisterilerle bire bir iletisim kurmaktadir. Miisteriye verilen hizmetin es
zamanli olmasindan 6tiirii turizm sektorii calisanlar1 ve yoneticileri empati yapmaya daha

cok onem vermelidir (Kozak vd. 2014).

Tgili literatiir incelendigi zaman empati ve turizm ile alakali galigmalara rastlamak
miimkiindiir. Spor turizmi {izerine g¢aligma yapan Costa vd. (2004), spor turizmi
kapsaminda hizmet sunan isletmelerde personelin empati egitimi almalarinin
gerekliliginden soz etmiglerdir. Konaklama igletmeleri lizerine bir aragtirma yapan Dogan
vd. (2010), yoneticilerin ve personelin empati becerilerinin gelistirilmesi i¢in ¢alismalar

yapilmasinin uygun olacagi sonucuna varmiglardir.

Turizm sektoriindeki personellerin, turistlerle yiiz yiize iletisim kurma zorunlulugu
sebebiyle kuvvetli bir empati yetenegine sahip olmalar1 énem arz etmektedir (Kilig,
2016). Turizm sektorii igerisinde hizmet veren, turistik destinasyonlarin tanitiminda ve

turistlerin kalis siirelerini etkilemede stratejik bir 6neme sahip olan turist rehberleri,
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turizmin sektoriiniin anahtar oyuncularindan birisidir (Tetik, 2006). Turist rehberleri;
anlatim ve iletisim becerileri, bilgileri ve verdikleri hizmetlerle iilkeyi ziyarete gelen
turistlere gezilerini essiz bir tecriibeye doniistiirme becerisine sahiptirler (Giizel, 2007).
Turistlerin iilkeye karst olumsuz 6n yargilarinin degistirilmesinde ve yanlis bilgilerin
diizeltilmesinde rehberin s6zI1i sunumu ve iletisim becerisi 6nem arz etmektedir (Soykan,
2002). Turist rehberlerinin kisilerarasi iletisimde basarili olabilmeleri i¢in hizmet ettigi
grubun iiyelerini dogru bir sekilde anlamalidir (Tangiiler, 2002). Bu noktada, iletisim
yontemlerinden biri olan empati yani; karsimizdaki bireyi anlayabilme becerisi, devreye
girmektedir (Yurttas ve Yetkin, 2003). Empatik olmak dikkat, algi, duyarlilik ve farkinda
olus gibi bilissel unsurlar1 gerektirmektedir (Oz, 1998). Bu 6zelliklere sahip olmak turist

rehberinin grup iiyeleriyle olan iletisimde daha basarili olmasini saglayacaktir.

2.3. GUVEN KAVRAMI

Giliven kavramu ile ilgili yapilan pek ¢ok tanimla karsilagmak miimkiindiir. Kimi
tanimlarda kisisel bir 6zellik oldugu, kisilerarasi iligkilerde bulunmasi gereken bir olgu
oldugu vurgulanirken; kimi tanimlarda ise, kisilerarasi etkilesimde ahlaki bir boyut
oldugu belirtilmistir (Colquitt vd. 2007). Giiven, sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi pek
¢ok alanda ¢alisma konusu olmustur. Belirsiz bir durum karsisinda iletisim kurdugumuz
kisiyle sonuglarin olumlu olmasi beklentisi giiven olarak tanimlanmaktadir (Pekcan,
2010). Bir bagka tanimda ise; herhangi bir siiphe duymadan karsimizdaki kisilere inanma

ve baglanma duygusu giiven olarak belirtilmektedir (Kilig, 2016).

Ikili iligkilerde giiven yoksa arkadashgin, sevginin, askin, is siirekliligi ve
performansin saglam temellere dayanmasi beklenemez. Iliski baglarinin temeli olan
giiven olgusu ne kadar saglam olursa baglarin kopma ihtimali de o kadar azalmaktadir.
Empati, diiriistliik, aciklik, yeterlilik gibi kavramlar giivenin olugsmasinda etkili ancak tek
basina yeterli degildir. Giiven, igerisinde belirsizlikler barindiran bir risk alma
davranigidir. Kisilerin birbirlerine yahut kurum-kuruluslara giivenmesi, giivenin kotiiye
kullanilma olasiigindan dolayr risklidir (Ozbek, 2006). insanlar arasinda giiven
duygusunun olugmasi emek ve zaman gerektirmektedir. Insanlarin baska insanlara giiven
duymasi, gecmis yasantisinda baskalarina duydugu giivenle iligkilidir (Porras vd. 2004).
Yani, kime giivenip kime giiven duymayacagina kisi deneyimleri dogrultusunda karar

vermektedir. Bu baglamda gliven kavraminin bir gegmisi olmas1 gerekmektedir.
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Insanlarin baskalarma verdikleri sdzleri tutacaklarina dair beklentiler de giiven
olarak ifade edilmektedir. Bireylerin bagskalariyla iligkilerine, ustlendikleri
sorumluluklara, aldiklar1 kararlara yon veren giiven, hayatin her aninda var olan inang,
duygu ve davranis bi¢imidir. Bu noktada giliven, insan iligkilerinde, isletmelerde,
sistemlerde ve akla gelebilecek her alanda kendini gostermektedir (Degirmenci, 2009).
Igili literatiir 1s1¢1nda yapilan tanimlardan bir baskasi da; giiven, insanlarin bagka insanlar
tarafindan alinan kararlarda caresiz ve savunmasiz kaldiklar1 anlarda ahlaki kararlar
alimacagi yoniindeki olumlu beklentileridir. Ayrica riskli kosullarda kars1 tarafa inanma

da giiven olarak tanimlanmaktadir.
Giiven kavraminin ozelliklerinden bahsetmek gerekirse (Ayaz ve Bati, 2017);

e Herhangi bir iligkide giiven seviyesi iligkinin kalitesini belirler

e Giiven, yasanmisliklarin sonucudur

e Toplumlarin ayakta kalma sebebi giivendir. Toplumun, liderine,
kurumlara giiveni zedelendiginde sarsilmalar ve kiiltiirel bozulmalar
yasanabilir

e Giiven, elle tutulur, gozle goriliir bir sey degildir ancak uzun bir zaman ve
¢abanin mahsuliidiir

e QGiiven, risk ve tehlike algisini azaltir

e Giinliikk yasamda insan iliskilerinin temeli olan iletisimi kolaylastirir

e Qiiven, insanlar1 bir arada tutan, gilivenlik hissi yaratan, biitlinlestirici
islevi olan bir kavramdir

e Giiven, ¢ok hassas ve kirilgandir. Gliven kazanmak ¢ok uzun bir zaman
alirken gliven kirmak icin saniyeler yeterlidir

e Giiven, insan hayatinda mevcut olan ihtiyag¢lardan birisidir.
Insanlar arasinda giiven oldugu zaman (Pekcan, 2010);

e Birbirlerinin gelecekteki davranislarina ya da niyetlerine iliskin pozitif bir
beklenti icinde olurlar; birbirlerinin tutum ve davranislarini tahmin
edebilirler.

e Kars1 tarafin onlarin zayifligin1 istismar etmeyeceginden, ikiytizliiliik

yapmayacagindan emin olurlar.
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e Kars1 tarafin verdigi sozleri tutacagina, acik¢a s6z vermemis olsa bile
aralarindaki iliskinin geregi olarak kabul edilen davranislar
sergileyecegine; gerektiginde comertligini ve yardim severligini
esirgemeyecegine inanirlar.

e Karsilikli iliskilerinde ¢ekinme, endise ve korku benzeri olumsuzluklari
yasamazlar; kusku duymadan inanma, emniyet ve baglanma duygusu
hissederler.

e Birbirlerine kars1 samimi ve agik olurlar; bilgiyi ve fikirleri birbirleriyle
serbestce paylasabilirler.

e Birbirlerini yeterli bulduklar1 ve saygi duyduklar1 hakkindaki duygularini

giiclii bir bicimde iletirler.

Hesap
Temelli
Kurum = = <
Temelli ] lBllgl Temelll]

CoEEEEEESESS e ———
Ozdeslesme
! Temelli

Sekil 2.3. Giiven Tirleri

*Kaynak: Degirmenci, 2009.

Yukaridaki sekilden (Sekil 2.3) de anlasilacag lizere giliven tiirlerini hesap temelli,
bilgi temelli, 6zdeslesme temelli, iliskisel temelli ve kurum temelli olarak bes gruba

ayirmak miimkiindiir (Degirmenci, 2009).

2.3.1. Hesap Temelli Giiven

Insanlar ¢ogu zaman icraatlarinin  ve  sdylediklerinin  sonuglarndan
korkmaktadirlar. Bu yiizden bagkalarma giivenme gereksinimi duymaktadirlar (Iscan ve
Sayin, 2010). Giliven duymanin sonuglarmi ele alan, zararlarimi-faydalarimi inceleyen

giiven tiirli hesap temelli giiven olarak ifade edilmektedir.
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Davraniglarin tutarlilifina dayali olan hesap temelli gilivende, giiven duyulan
bireyin davranis ve tutumlarinin glivenen birey agisindan fayda saglayacag algisi iizerine
meydana gelir. Bu giiven tiirlinde glivenen ve giivenilen bireyler arasindaki risk alma
sorumlulugunu tistlenme, giiven iliskisinin seklini ortaya ¢ikarir (Uzbilek, 2006). Yani,

bu giiven iligkisi rasyonel ve maksimum fayday1 kapsayan hesaplamalara dayanir.

2.3.2. Bilgi Temelli Giiven

Kisilerarasi iligkilerde birine giivenme noktasinda karsi tarafin nasil davranacagini
kestirebilme, onu yeterince tanima asamasidir. Bilgi temelli giivende riskler, korkular,
tehditler veya faydalardan ziyade kisilerin birbirleri ile ilgili sahip olduklari bilgiler 6n
plandadir (Degirmenci, 2009).Temelde bireyler arasi etkilesimin seyrine bagli olan
bilgiye dayali giiven, zamanla olusur ve yiiksek diizeyde bir giivendir. Insanlara
giivenmek veya giivenmemek i¢in gerek duyulan bilgi, kisiler arasinda yasanan ge¢mis

ya da tiglincii sahislarin tavsiyesi sonucu ortaya ¢ikar.

2.3.3. Ozdeslesme Temelli Giiven

Giiven duyulan kisi, grup veya kurumun niyet ve istekleriyle 6zdeslesme esasina
dayanmaktadir (Zorlu Yiicel, 2006). Yani, kisi digeri olmasa da onun yerini
tutabilmektedir. Iliskiler oldukca gelismistir. Ozdeslesmeye dayali giivende bireyler,
karsisindaki insanlar1 tanir ve onlarin giivenini kazanmak i¢in ne yapmasi ya da ne
yapmamas1 gerektigini bilir. Ozdeslesmenin artmas1 “digeri gibi diisiiniip hissetme ve

davranmay1” beraberinde getirir.

Ozdeslesmeye dayali giiven tiiriinde taraflar birbirlerini uzun siiredir tamidiklar1 igin
birbirlerine alismislardir ve iliskilere duygular karigir. Insanlar, birbirine benzedikleri
yani ayni degerleri paylastiklarina inandiklar1 zaman 6zdeslesmeye dayali gliven tiirii
olusur (Pekcan, 2010). Ozdeslesmeye dayali giiven kapsaminda birbirine giivenen
insanlar, ¢ikarlarinin karsilikli olarak korunacagina inandiklar igin birbirlerine vekalet

edebilirler.
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2.3.4. Tliskisel Giiven

Kisilerarasi iliskiler neticesinde olusan bu giivende iliskilere dayanilarak bireyin
giivenilirligi sorgulanmaktadir (Zorlu Yicel, 2006). Bu dogrultuda giivenme veya
giivenmeme davranisi sergilenmektedir. Bu giiven tiiriinde de kisiler birbirini cok eskiden
beri taniyip bildikleri i¢in birbirlerine hangi konularda giivenilip hangi konularda
giivenilmeyecegi noktasinda fikir sahibidirler. Iliskisel giiven tiiriinde iletisim be

etkilesim boyutunda duygular, kisilerin giiven boyutunu belirlemektedir.

2.3.5. Kurum Temelli Giiven

Icinde bulunulan cevre, insan davranislarini sekillendirmektedir. Bireyin, kurumsal
yapilarin gelecekteki basarili ¢abalari miimkiin kilmak i¢in var olduguna inanmasi

sonucunda gelisen giiven, kurum temelli giiven olarak ifade edilmektedir (Ozbek, 2006).

Orgiitlerin &zellikle iizerinde durmalar1 gereken bir nokta calisanlarn ydnetime
kars1 duyduklart giivendir. Eger kurum icerisinde gliven saglanamazsa bu durumda o
sirketin yOneticilerinin basar1 beklentisi sadece ¢alisanlara asir1 baski yaparak
saglanmaya calisilacaktir. Tim bunlar personel politikasinin bir parcasidir (Kilig, 20169.
Dolayist ile yoneticilerin uygulayacaklari personel politikalari isletme igerisinde giivenin
olusmasini ve iist yonetime giivenin olugsmasini saglayan en 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Eger yonetim tarafindan is¢iler arasinda giiven yaratilirsa bunun pek ¢ok
olumlu sonucu ortaya ¢ikacaktir. Bunlar arasinda, ¢alisanlarin 6rgiite olan baghliklarinin
artmasi, ¢alisanlarin enerjilerini kendilerini savunmak ve korumak yerine gosterecekleri
performanslarini arttirmaya yonelik ¢aba gdstermeleri gibi unsurlar yer almaktadir. Bu
noktada orgiit igerisinde yaratilacak giiven ortaminin ne derece etkili bir faktér oldugu da

ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisi ile ¢alisma yasaminda giiven konusunun 6nemi agiktir.

Is hayatinda giivenilir olmak ve giiven duymak cok énemlidir. Ciinkii (Ertiirk,
2010);

e Giivenilir olmak, insanlar i¢in oldugu kadar kurumlar i¢in de giic
kazanilan 6nemli bir degerdir.

e Giiven giiveni; giivensizlik de giivensizligi dogurur.
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e Giivenilirlik uzun zamanda elde edilebilen, ancak c¢ok kisa siirede
yitirilebilen bir degerdir.

e Siirekli ve kalic1 basariin temelinde giivenilir olmak, giiven duygusunu
hissetmek ve hissettirmek yatar.

e Karsilikli giiven beraberinde kuruma sadakati, bagliligi, 6zdeslesmeyi ve
motivasyonu getirir.

e (alisanlarin isletmenin refahina olan ilgisini kaybetmelerini ve isletmeyi
olumsuz etkileyecek beklenmeyen eylemleri gerceklestirmelerini engeller.

e Taraflar arasinda karsilikli tatmine dayali bir iliski kurulabilir.

e Giiven islem maliyetlerini azaltir; giivensizlik sonucu olusabilecek
denetim ve izleme amagli pek ¢ok islemin yarattigt maliyetler giivenin

saglandig1 bir ortamda ortaya ¢ikmaz.

2.3.1. Giivenilirlik ve Turizm Cahsanlar1 Acisindan Onemi

Insanlarin, giiven duyduklan kisilerin karakter ve davranis degerlendirmeleri
giivenilirlik olarak tanimlanmaktadir (Costa, 2003). Albrecht’e gore (2002), giivenilirlik;
insanlarin niyet ve amaglarina yonelik kanaatleridir. Giivenilir olmak kisisel bir 6zellik

olarak goriilmektedir.

Belli bir iste yetkin olan, tutarli, diiriist, itibarli, yerinde ve dogru kararlar veren
insanlarin kisileraras: iligkilerde giivenilir olduklar1 bilinmektedir (Pekcan, 2010).
Yapilan bir bagka tanimda giivenilirlik; bir mesajin veya kaynaginin inanilirliginin olmasi

olarak ifade edilmektedir (Yilmaz, 2013).

Giivenilirlik, isletmelerin, miisterilerine zamaninda ve dogru hizmet vermesi,
sikinti  yasadiklarinda ¢6ziim bulmasi, verdikleri sozleri tutmasi olarak da
tanimlanmaktadir (Dalgig, 2013). Giivenilirlik, biitiin faaliyetlerin kilit noktasidir. Bir
hizmet nasil vaat edildiyse ilk seferde ve daha sonraki seferlerde vaat edildigi gibi
sunulmas1 gerekmektedir. Bu sekilde miisteri memnuniyeti de saglanmis olacaktir
(Oztiirk ve Seyhan, 2005).Memnun olan miisteri, isletmeyi tekrar tercih etme egilimi
gostermektedir. Ancak sunulan hizmetten memnun olmayan miisteri bir daha

gelmeyecektir.
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Yiiz yiize iletisimin gereklerinden olan sosyal ve insani degerler ile psikolojik
degerlerin 6nemli oldugu turizm sektori, Tiirkiye ekonomisinde yadsinamayacak bir yer
tutmaktadir. Tiiketici isteklerinin eksiksiz olarak saglanmasi, miisterinin giiveninin
kazanilmasi ile turizm sektoriinde yer alan isletmeler uzun siireli rekabet avantaji
saglamaktadirlar (Misirli, 2013).Turizm sektorii calisanlari, turizm tiiketicilerine
seyahatleri, ulagimlari, konaklamalari, yeme-igme gibi tiim faaliyetler hakkinda gergekg¢i

bilgiler ve bu bilgilere istinaden dogru ve zamaninda hizmet sunmakla miikelleftirler.

Teknoloji, glinlimiiziin her alaninda artik oldukga ilerlemistir. Bu ilerlemeyle iligkili
olarak internetten aligveris yapmak da hayatimiza hizl bir girig yapmistir. Turistik iiriin
tiiketicileri de seyahate iligkin her tiirlii hizmeti veya iiriinii internet {izerinden satin
almaktadir (Oztiirk, 2017). Bu baglamda turistik iiriin ya da hizmetlerle ilgili internet
sitelerinde-forumlarda her zaman dogru bilgilerin yer almasina 6zen gosterilmelidir.

Ancak dogru bilgi, zamaninda ve eksiksiz hizmet sayesinde giiven yaratilabilmektedir.

Turizm tiiketicilerinin aldiklar1 hizmet, bekledikleri hizmetten daha kaliteli olursa
memnun kalma ve tekrar satin alma davramislar1 da yiiksek olacaktir. Bu noktada
isletmeler, verdikleri sozlerde, vaat ettikleri hizmette gilivenilir olmalidir (Avcikurt,
2010). Globallesen diinyada siirdiiriilebilir performans agisindan turizm sektoriinde
giivene dayali iligkiler gelistirilmelidir. Bu baglamda hem turizm sektorii ¢alisanlari
birbirlerine ve yoneticilerine hem de turizm tiliketicileri turizm ¢alisanlarina giiven

vermelidir. Kisiler arasi iliskileri ayakta tutan sey, giiven ve giivenilirliktir.

2.4. ILETISIM KAVRAMI

Insanlar, diger canlilardan ilk olarak tecriibelerini sembollerle anlattiklari ve
paylastiklar1 dil ile ayrilmaktadir. Insanlar, gercekleri kesfedebilir, bilgileri, teorileri,
genel diislince ve fikirleri gelistirebilmektedirler. Ayrica simdi ve gelecekte bu bilgileri
insanlara aktarabilmektedirler. Bunu yaparken de iletisim yeteneklerini kullanmaktadirlar
(Giiney, 2013).iletisim, insanligin baslangicindan giiniimiize ve sonsuza kadar insanlarin
birbirleriyle anlagsmasini saglayan ve birbirleri arasinda bag kuran bir olgudur. Iletisim,
kimi zaman bilingli kimi zaman ise farkina varmadan kurulmaktadir ve insan hayatinin

her aninda bir siirekliligi bulunmaktadir (Misirl, 2013).
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Toplumsallasmanin yansimasi olarak kabul edilen iletisim, kiiresellesen diinyada
bir bilim dali olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giiney, 2013). Sosyal hayatta kisilerarasi
iliskilerin kurulmasinda rolii olan iletisim, insanlarin ¢alisma yasamlarinda da zorunlu
ihtiyaglar arasinda sayilmaktadir (Demir, 2011). Erdogan’a gore (2005), toplumsal var
olmanin temeli iletisimdir. insanlarm bilgi, deneyim, diisiince ve duygularmin diger
insanlara aktarilmas: siireci iletisim olarak tanimlanmaktadir (Giiney, 2013). Saglikl1 bir
iletisim sayesinde bireyler birbirlerini daha iyi anlamakta ve tanimaktadir. Ayrica
isletmelerde de islerin yolunda gitmesi, problem ¢iktiginda etkili ¢éziimler bulunmasi da

kurulan saglikli iletisimler sayesinde gergeklesmektedir.

Insanlarin, sosyal gruplar olusturmasi ve kendilerini kiiltiirel anlamda
gelistirebilmeleri icin ¢esitli bilgi ve beceriler gerekmektedir. Bu bilgi ve beceriler de
ancak iletisim sayesinde olugmaktadir. Bu baglamda 6grenme siirecinde iletisim onemli
bir yer tutmaktadir. Insanlar, fiziksel ve sosyal ihtiyaclar1 geregi iletisim kurmaktadirlar.
fletisim kurarken bir seyi 6gretmek-6grenmek, bilgi vermek, eglendirmek gibi amaglar
s6z konusu olmaktadir. Fakat bu gibi amaglarin temel hedefi iletisim kurulmak istenen
birey, kurum veya grubu etkilemektir (Misirli, 2013). Insan iliskilerinde anlamlarin, her
iki taraf i¢in de ortak kilinmasi siireci Demir (2011) tarafindan iletisim olarak

tanimlanmaistir.

Iletisim, sadece insanlarin birbirlerine bilgi veya duygu aktarrmi degildir ayn
zamanda yasam tarzinin diga yansimasti, kiyafet stili, bakiglar, kiiltiir de iletisimdir. Kars1

tarafta davranis degisikligi yaratmanin ¢ikis noktasi da iletisim olarak kabul edilmektedir.

Herhangi bir amaca ulagmak icin birbirini etkileyen unsurlar biitliniine sistem ad1
verilmektedir (Ergin, 2008). Iletisim de bir sistem olarak ele alindiginda génderici, mesaj,

arag, alic etki gibi dgeleri olan bir siiregten meydana gelmektedir (Sekil 2.4).
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MESAT KANAL ALICT
KAYNAK —

DONUT

Sekil 2.4. iletisim Siireci

*Kaynak: Demir, 2011.

Kaynak tarafindan iletilen mesajin alic1 acisindan dogru bir sekilde algilanmast,
iletigim siirecinin temel hedefidir (Giirdal, 1997). Diger tarafa mesaj yollayan kisi, grup
veya kurum kaynak olarak ifade edilmektedir. Yani iletisim siirecinin baglamasinda esas
rolii oynayan kaynaktir. Kaynak ne kadar yeterli, inandirici ve giivenilir olursa alict da o
kadar etkilenmekte ve davranis degisikligi meydana gelmektedir (Tutar ve Yilmaz, 2003).
Kaynak, alicinin algilayabilecegi mesajlar gondermelidir. Kaynak tarafindan karsi tarafa
gonderilen fikir, duygu gibi sembollerle olusturulmus s6zlii veya s6zsiiz kodlamalar ileti

veya mesaj olarak adlandirilmaktadir. Mesaj anlasilir ve etkileyici olmalidir.

Kaynagin ulastirmak istedigi mesajlar1 aliciya tasiyan teknik ve yontemler kanal
olarak tanimlanmaktadir. Yani kaynak ve alicinin mesaj gonderme ve alim siirecinde
koprii gorevi gormektedir. Kanal bazen teknolojik bir alet veya arag, bazen sozsliz bir
mimik, bazen de giyilmis bir kiyafet olabilmektedir (Giiriiz ve Temel Eginli, 2016). Alict
ise, kaynak tarafindan gonderilen yazili veya sozlii mesajlari karsilayan taraf olarak ifade
edilmektedir. Alicinin, kaynak tarafindan gonderilen mesaji algilamas1t  ve
degerlendirmesi neticesinde kaynaga doniis yapmasi iletisim siirecinde geribildirim veya

doniut olarak adlandirilmaktadir.

Kisinin kendi i¢ diinyasiyla baslayan iletisim, kisinin sosyal ve is yasaminda da

kendini gostermektedir. Bu baglamda iletisim bireysel, kisilerarasi, orgiitsel ve kitlesel
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olarak gruplara ayrilmaktadir (Demir, 2011). Insanlarin duygularin1 denetim altma alip
yonetme siireci, kiginin kendisi ile iletisimi sayesinde miimkiindiir. Hislerini fark etme,
yonlendirme, aktarabilme, hedef koyup bu hedefe ulasma gibi etkinlikler bireysel iletisim
kapsaminda yer almaktadir (Demir, 2010). Insanlarin sosyal hayatlarinda ve ¢alisma
yasantilarinda islerini kolaylagtiran yahut problemlerin igine siiriikleyen iligkiler
bulunmaktadir. Bu noktada kisiler arasi iletisim devreye girmektedir. Insanlarin empati
kurma becerileri ne kadar gelismis ise saglikli ve etkili iletisim kurma becerileri de o
kadar gelismistir (Giilsen, 2008). Teknolojinin hayatimiza hizli ve etkili bir bicimde girisi
ile artik diinya kiiciilmiistiir. Kitlesel araglar sayesinde diger ucuyla bile iletisim

kurulabilmektedir ve kitle iletisimi olarak adlandirilmaktadir (Ecevit, 2009).

Herhangi bir misyonu ve vizyonu bulunan, amaci kar elde etmek ve
stirdiiriilebilirligini saglamak olan veya kar amaci glitmeden toplumsal yardimlasmay1
hedef alan kurum ve kuruluslar 6rgiit olarak adlandirilmaktadir. Orgiitlerin kisa ve uzun
vadedeki amaglaria ulasabilmeleri hem ¢alisanlar ve yoneticiler hem de miisteriler ve
diger orgiitlerle kurulacak olan etkili iletisime baglidir. Bu noktada iletisim, 6rgiitli ayakta
tutan 6nemli bir olgudur. i¢ ve dis cevre iletisimine dnem veren drgiitler olumlu bir imaj
sergilemektedirler (Giiriiz ve Yaylaci, 2004). Bu da hedef kitlesi tarafindan anlagilmasini
saglamaktadir. Orgiitsel iletisim i¢ ve dis olmak {izere ayrilmaktadir. Orgiit ici iletisim
denildigi zaman yoneticiler, ¢alisanlar, ortaklar akla gelirken, orgiit dis1 iletisimde rakip
isletmeler, aracilar, miisteriler, finansal kurum ve kuruluslar akla gelmektedir. Hem o6rgiit
ici hem de orgiit dis1 iletisim sayesinde amaglar ve hedeflere ulagilmakta, isler yolunda

gitmekte, catisma halinde ¢6ziim Onerileri gelistirilmektedir.

[letisim kurmanin etkili dgelerinden biri olan empati ile insanlar birbirlerini agik ve
net bir sekilde anlayabilmektedirler. Ayrica empatik iletisim sayesinde bireyler ¢evreleri
tarafindan da sevilme, sayilma gibi faydalar kazanmaktadirlar (Giiriiz ve Temel Eginli,

2016).

2.4.1. Iletisim ve Turizm Cahsanlar1 A¢isindan Onemi

Turizm sektoriindeki rekabet de her alanda olan gilinlimiiz rekabeti gibi giderek
artmaktadir. Isletmeler arasinda teknik, stratejik pek cok dzellik birbirine benzemektedir.

Ancak isletme personelinin iletisim kabiliyeti ve tecriibe sahibi olusu gibi 6zellikler
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rekabette avantaj saglamaktadir. Bu baglamda turizm sektoriinde yer alan isletmelerin,
miisterilerine karsi en iyi hizmet ve kaliteyi sunmasit c¢alistirdigi bireylerin etkili ve
saglikli iletisim yetenekleriyle iliskisi s6z konusudur (Yilmaz, 2012). Personelin,
miisteriyle kurdugu saglikli, empatik ve etkili iletisim sayesinde catismalar en aza
indirilmekte, problemler ¢oziime kavusturulmakta ve miisterinin istek, ihtiya¢ ve

beklentileri maksimum diizeyde karsilanmaktadir.

Turizm sektoriinde hizmet ve tiriin sunumu miisteriyle yogun bir sekilde kurulan
iletisime baglidir. Her sektore ait tipik 6zellikler bulunmaktadir. Dogal olarak orgiitlerde
uygulanan orgiitsel iletisim sistemleri de degisiklik gostermektedir. Bu durum turizm
isletmeleri i¢in de gegerlidir. Ayn1 sektor i¢inde yer alsa da farkli turizm isletmeleri
(konaklama, eglence, seyahat, yeme-igme) mevcuttur. Dolayisiyla bu farkli isletmelerin
orgiitsel iletisimleri de farklilagmaktadir. Turizm sektoriindeki bu farkli isletmelerin,
kendi yapilar1 ve miisteri profillerine uygun olan etkili iletisim kurma sistemleri

gelistirmeleri gerekmektedir.

Turizm isletmelerinin temel amaci, sunduklar1 {iriin ve hizmetler karsisinda
miisterilerinin memnuniyetini saglamak ve geri gelme niyetleri {izerinde etkili olmaktir
(Sahin Per¢in, 2016).Bu da, turizm isletmeleri yoneticilerinin hedef kitlesinde yer alan
aracilarin, calisanlarin ve miisterilerin istek ve beklentileri dogrultusundaki davraniglar

analiz ederek sunduklari hizmetlere yansitmalarini gerektirmektedir.

Turizm endiistrisinde basarili olmanin yolu insanlar1 anlamaya baghidir. Anlama ve
sonrasinda anlagsma ise iletisim ile ilgilidir. Bu ylizden iletisim, turizm sektoriiniin
olmazsa olmazlarindandir. Hizmet sektorii iginde yer alan turizmde miisteriler ile
dogrudan iletisim silirecinde yer alan calisanlarin sempatik, yardimsever ve ikna edici
olmalidir. Turizm isletmeleri, kendilerini tercih etmeleri i¢in turistleri; yOneticiler,
isletmenin amaclarina ulasilmasi i¢in gerekli performans diizeyini saglama noktasinda
calisanlarini; ¢aligsanlar, kariyer planinda arzu ettigi yere gelebilmek ic¢in kendilerini ve
yoneticilerini; isletmeler, faaliyet gosterdigi ¢evreye katkida bulundugunu anlatmak i¢in
bolge sakinlerini ikna etmek zorundadir (Yilmaz, 2016). Dolayisiyla ikna, turizm
endiistrisinin her asamasi i¢in Onemli bir siiregtir ve ikna edici iletisim siireci ile

taktiklerinin ¢ok 1yi bilinmesi gerekir. Turistik iiriin tiiketicileri tizerinde istendik bir etki
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olusturulmast i¢in bu tiir tutum ve davranislarin belirli bir sistematik i¢inde uygulanmasi

gerekir.

Hizmeti satin alanlarin algilarin1 biiylik 0Ol¢iide belirleyen, hizmeti sunan
calisanlarin performansidir. Diger bir ifade ile hizmet aninda bir c¢alisanin iletisim
becerisi, 0 kisinin hizmet sunumunu gergeklestirdigi andaki asil performans diizeyini
belirlemektedir (Karaca ve Giilmez, 2010). Bu yiizden miisterilerin belirli bir hizmet ile
ilgili yasadig1 deneyim ile hizmeti saglayanin kisisel kalitesi arasinda dogrudan bir iliski

bulunmaktadir.

Turizme arz ve talep yoOniinden bakildiginda katilimecilara kiiltiirel aligveris
olanagi yaratan bir endiistridir. Yeni medya olarak da kabul goéren sosyal medya
platformu paydaslar arasinda olusan etkilesime dayali aligverisin mimari roliinii
tistlenmektedir. Sosyal medya, kendisine sunulanla yetinmeyen, kendi istek ve
ihtiyaglarini etkilesimli ve igerik iiretimi sayesinde isletmelerle paylagsan, hizmeti
sunanin ve hizmetten faydalananin birlikte hareket etmesini saglamaktadir. Bu yiizden

turizm igletmeleri sosyal medya platformlarinin 6zelliklerini ve isleyisini iyi bilmelidir.

Turizm enddistrisi, farkli tlkelerden, farkli kiiltiirlerden insanlarin bir araya
gelmesini saglar. Hem kiiltiirel farkliliklar hem de dil farkliliklari bireyler arasi iletisimde
olumsuz sonuclar dogurabilir. Calisanlarin s6zlii ve s6zsiiz iletisim becerilerini dogru ve
etkin olarak kullanmasi, miisterilerin taleplerini yeterli seviyede gerceklestirmek ve
miisteri memnuniyetini saglamak agisindan dnemli bir role sahiptir (Atar ve Yilmaz,
2016). Bir ¢aligan beden dilini iyi ve dogru okuyabildiginde miisterilerin gercekte ne
diisiindiiglinii ya da ne hissettigini tanimlama konusunda digerlerine gére daha donaniml

olur ve miisteri memnuniyetini maksimum diizeye ¢ikarmayi basarabilir.

Calisanlarin, miisterilere yonelik kibar tutumlar sergilemesini saglayacak sekilde
egitimleri ve hizmet ederken miisterilerin kendilerini rahat hissetmesini saglayacak
sekilde dogru mesafeyr korumalar1 gerekir (Yaylagiil, 2006). Hizmet verenlerin,
miisterilerin olumsuz duygular hissetmelerini engellemek i¢in kibar ve olumlu
tutumlarini siirdiirmeleri ve miisterilerin kendilerini rahat hissetmeleri i¢in konusma hizi,

ses tonu ve telaffuz gibi noktalarda dikkatli iletisim kurmalar1 fayda saglamaktadir.
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2.5. YANIT VERME

Uriin yasam evrelerinin kisalmasi, teknolojide artan degisim hizi, pazar
piyasasindaki kiiresellesme, rekabet ortaminin siirekli artmas1 hem seyahat isletmelerini
hem de ¢alisanlar1 zorlamaktadir (Mesci, 2008). Bu noktada seyahat isletmeleri piyasada
tutunabilmeleri i¢in hizli ve kaliteli {irtin ve hizmetlerle miisterilerinin karsisina

¢ikmalidir.

Her isletmede oldugu gibi turizm endiistrisi isletmelerinin miisterileri de
ihtiyaglarmin giderilmesini ve sunulan hizmetlerden memnun kalmayu ister (Akdu, 2017).
Bu baglamda yanit verme; isletmelerin kalitesini artirmaya yonelik olarak miisterilerine

kars1 s6z verilen zamanda ve hizli bir sekilde hizmet sunma olarak tanimlanur.
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UCUNCU BOLUM

SATIS BASARISI

Satisin  dziinde ihtiyag vardir. Insanlarin ihtiyaglarinin dogru bir sekilde
tanimlanmasi ve bu ihtiyacin faydali bir yaklagimla giderilmesi satigin esasini olusturur
(Urkmez, 2015). Tiiketiciye yarar saglayan, tiiketicinin satin alma kararma yardim eden
ve tiiketici ile saticinin memnuniyetini karsilayan satis kalitelidir denebilir. Tiiketicilerin
ihtiyaclarimi fark ettikleri anda satin alma giicleri ve istekleri de var ise satis siireci
baslamis demektir. Bu noktada tiiketicilerin, iirlin veya hizmeti alacaklar1 ya da almay1

diistindiikleri firmaya giiven duymalar1 gerekmektedir.

3.1. SATIS KAVRAMI

Gilinlimiiz pazarlarindaki isletmeler rekabeti yogun bir sekilde yasayarak varligini
siirdlirme ¢abasi i¢indedirler. Bu ¢abada basarili olmak ise verimli ve aktif satis giicliyle
dogru orantilidir. Insanoglunun varolusuyla birlikte ihtiyaglari da dogmustur. Bu
ihtiyaglar neticesinde de satis kavrami ortaya ¢ikmistir. Satis; bir iirlin veya hizmetin alici
ile satic1 arasinda belirlenmis bir bedel karsiliginda yapilan islem olarak tanimlanir. Bir
bagka tanima gore ise; ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla alici ve satict arasindaki
aligveris satis olarak ifade edilir (Ada, 2014). Aslinda satig kavrami, sadece insanlara tiriin
veya hizmet satmakla smirli degildir. Kisisel gelisim, davranis bilimleri, iletisim,

psikoloji ile satis iliski i¢cindedir.

Urkmez’e gdre (2015) satis; “satici ve miisteri ortak bir gelecegin resmini paylagtiginda

ve sunulan tiriin ya da hizmet bu gelecegin resmini karsiladiginda gergeklesir.”

Satis eylemi ic¢in her zaman bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina gerek yoktur. Kimi
zaman ihtiya¢ olmasa da ikna olma yoluyla sonra kullanmak iizere tiiketici satin alma
eylemi gergeklestirebilir (Unkar, 2016). Birileri iiretirken digerleri tiiketiyorsa satig bu
noktada doguyor demektir (Tozcan, 2013). Bu baglamda ifade etmek gerekiyorsa satis;
insanlarin birbiriyle iletisim kurmasi, empati yapmasi, etkilesimlerde bulunulmasi,
pazarlik edilmesi, 6zgiiven gelistirilmesi, tesvik edilerek ihtiyac giderilmesi, ekonomiye
katki saglanmasi, iiriin veya hizmet gelistirilmesidir. Sonug itibariyle de ikna etme,

basarma ve satmadir.
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Kurtkaya (2017) satisi; bir ikna sanati ve yasam bi¢imi olarak tanimlar ve
isletmenin hangi {liriin veya hizmeti sattigin1 veya satacagini ¢ok iyi bilmesinin satigin ilk

asamasi oldugunu belirtir.

3.1.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

Satisin temelinde tiiketicilerin ucuz mallara yonelecegi diisiincesi vardi. Bu sebeple
iretim artigiyla maliyetler diistiriiliir ve elde edilen fiyat avantaji ile daha genis bir tiiketici
kitlesinin iirtinleri tercih etmesi saglanirdir (Yikselen, 2001). Bu donemde satis ¢abalari
cok onemli degildi ve tireticiler, tiikketicilerin istek ve beklentilerini dikkate almamiglardi.
Ne liretirsem, ne zaman tiretirsem, ne kadar liretirsem, kaca liretirsem ve nerede tiretirsem

satarim mantig1 s6z konusuydu.

3.1.2. Uriin Anlayis1 Dénemi

Satisin temeli, tiiketicilerin kendilerine sunulan en istiin nitelik, performans ve
ozellikteki tiriinleri tercih edecekleri anlayigina dayanirdi. Bu donemde tiiketicilerin istek,
beklenti ve ihtiyaglar1 goz ardi edilerek sadece en iyi liriinii yaratma 6n plandaydi ve

reklam araciligiyla biiytik kitlelere ulasma hedefi vardi (Tunger, 2017).

3.1.3. Satis Anlayis1t Donemi

Satisin ana temasinda, tiiketiciler yalniz birakilirsa isletmenin {riinleri yeterince
satin almayacag diisiincesi yer alirdi1 (Mucuk, 1997). Bu yiizden satis anlayis1 doneminde
tiikketicilere ulagsmak i¢in yogun bir satis ve tutundurma ¢abalart olmustur. Bu donemde
tiiketiciler kendiliginden yeterli miktarda iirlin satin almadiklar1 i¢in satict uyarici gesitli
araglarla tliketiciyi satin almaya 6zendirirdi ve yine tiiketicilerin ihtiyaglar1 dikkate
alinmazdi. Ne lretirsem satarim, yeter ki nasil satmasi gerektigini bileyim diisiincesi

hakimdi.
3.1.4. Pazarlama Anlayis1i Donemi

Hedef pazarin istek ve ihtiyaglari tespit edilmistir. Rakiplerden daha etki ve yeterli

misteri memnuniyeti saglanmasi bu donemin ana temasmi olusturur (Tracy,
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2018).Rekabet kizismis satin alinacak tiirlin alternatifleri ¢ogalmistir. Tiiketiciler artik

bilin¢lidir. Kalite artirilmis ve miisteri memnuniyeti 6n plana ¢ikarilmaya calisilmistir.

3.1.5. Giiniimiizde Satis

Teknolojik gelismelere paralel olarak degismekte ve gelismektedir. Teknolojik
gelismeler, iiretim hizini ve maliyetini diigiirdiigi kadar firmanin ve satig¢inin
verimliligini artirir. Uretimde oldugu kadar satis ve pazarlamada da verim one
cikmaktadir (Kotler, 2003). Ortaya ¢ikan rekabet kosullar1 teknolojiyi ve gelisimleri
takip etmeyi gerekli kilmakta ve bunu takip eden firmalar ise satis ve pazarlama
konusunda onemli asamalar kaydetmektedirler. Sirketler artik satis maliyetlerini
azaltmak i¢in miisteri adaylarina, Ozellikle kiiclik ¢apta olanlarina ulasmak igin bir
telepazarlama grubu kurmayi tercih ederler. Elektronik ¢agda satis temsilcisi, internet
vasitastyla miisterilerle goriintiilii iletisim kurarak iirliniinii ekranda gostererek aliciy1

ikna etmeye ¢alisir.

Son zamanlarda geleneksel satig anlayisi yerine miisteri odakli satis anlayist hizla
yayilmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler de miisterilerinin istek, beklenti ve ihtiyaglarina
gore liretim, pazarlama ve satis yapmaktadirlar. Geleneksel satis yaklasiminda satici,
tiikketiciler lizerinde baski kurarak potansiyel alicilar1 kontrol etmeye ¢alisir. Satis eylemi
esnasinda tiiketiciye psikolojik baski uygulayarak almayir yoniinde zorlama yapar
(Tunger, 2017). Miisteri odakli satis kavraminda miisterinin satin alma kararia yardimci
olma eylemi yer alirken karsilikli etkilesim ve iletisim s6z konusudur. Bu baglamda
miisteri odakl satis algisinda hem saticinin hem de alicinin kazanmas: diisiincesi 6n plana

cikmaktadir.

3.2. SATIS CESITLERI

Satis, isletmenin icindeki ve disindaki farkli iktisadi, siyasi, sosyal ve beseri
etkenlere gore cesitlilik arz eder. Satis niteliklerindeki bu farklilik, satilan {iriinlere,
dagitim kanallarina ve satildiklar1 yere gore degisir. Somut iirlinlerin satist ile soyut
iriinlerin satis1 ya da ucuz bir tiiketim mali ile pahali bir sanayi malinin satis1 yetenek ve
bilgi yoniinden farkli 6zellikleri olan satiscilara ihtiyag gosterir. Tezgéhtan yapilan

satiglarda miisteriler genellikle almaya yatkin olduklarindan satig¢ilarin burada yaratici
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satig yeteneklerini gostermeleri pek miimkiin degildir. Sigorta, reklam, egitim gibi soyut

tiriinler daha fazla yaratici saticilik gerektirmektedir (Taskin, 2000).

3.2.1. Dogrudan Satis

Baz1 iiriinler dogrudan tiiketiciye veya kullaniciya satilabilir. Dogrudan sats,
saticinin {iriin veya hizmetleri dogrudan tiiketicilere anlattigi, gosterdigi, tanitip satigini
gerceklestirdigi satis tiiriidiir (Ozaslan, 2011).Tiiketicilerle kisisel iliskiler kurarak

yiiksek diizeyde kaliteli irtinleri sunmak, dogrudan satis ile miimkiin olabilmektedir.

Dogrudan satista tiiketiciler, {irlinii tasima zahmetine girmez, iirlin veya hizmet
kapiya kadar geldigi i¢in zaman kaybetmez. Dogrudan satis yapan satic1 da esnek ¢alisma
saatleri ile artan zamanda ek is yaparak daha fazla para kazanma sansina sahiptir
(Islamoglu ve Altunisik, 2014). Ayrica herhangi bir mekana kira bedeli 6demek ve gesitli
igyeri prosediirleri ile ugrasmak zorunda kalmaz. Dogrudan satis, kapidan kapiya satis

da denilen satig¢inin dogrudan tiiketiciye ulasarak yaptigi satis bicimidir.

3.2.2. Dolayh Satis

Isletmelerin iirettigi mal veya hizmetin, isletmenin personeli yerine ortaklar ya da
bagl sirketler gibi {igiincii sahislar tarafindan satilmasi dolayli satis olarak tanimlanir
(Cabuk, 2012). Dolayl satis tiiriinde tretici isletme satis slirecinde yer almadigi i¢in

marka mesajinin kontroliinde hakimiyeti zayiftir.

Isletmeler, satislarin1 yapacak aracilari secerken ¢ok secici davranmali ve onlari
motive etmek i¢in tesvik edici programlar kullanmalidir. Satict dogrudan tiiketicilerle
degil mevcut ve muhtemel miisterilerle iletisim kurarak onlarda olumlu duygular
uyandirir ve bu ikna cabalarimin satisla sonu¢lanmasini saglar (Tunger, 2017). Tibbi
miimessillerin, ilacin hekim regetesinde yer almasi i¢in yaptiklar: sunumlar dolayl: satisa
1yi bir ornektir.

Saticilik, dagitim kanallarina gore degisik 6zellikler gosterir. Toptanci, perakendeci
ve bayii ozellikleri degistikce satis sekilleri de degisir. Isletmeler, mali giiclerine,
rekabete, tiiketicileri beklentilerine, kazan¢ miktarina, miisteri yogunluguna ve buna

benzer pek ¢ok degiskene bagli olarak ftirettikleri mal ve hizmetlerin dagitim kanallarini
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belirlerler. Dogal olarak bu kanallarin her birinde saticilik gorevleri birbirinden farklidir

(Sezgin, 2013).

3.2.3. Toptan Satis

Uriinlerin tek tek yerine toplu ve biiyiik hacimde perakendeci kuruluslara satildig
satig tiirtidiir. Toptan satislarda siirimden para kazanilir ve kar oran1 diger satig tiirlerine
nazaran daha azdir (Ozaslan, 2017). Satis eleman1 yapilan tahsilat: ile birlikte toptancinin
stoklarini siirekli izler ve stok azalmalarim1 Onler. Ayrica toptancidan perakendecilere
yapilan satiglar takip edilir ve gerekirse toptancinin satis temsilcileri, perakendecilerin

satig elemanlarini egitir ve satig destegi saglar.

Toptan satis tiiriinde tiiketiciler, mal ve hizmetleri uygun fiyatlardan satin
alabilirler. Boylece bir nevi tasarruf etme olanagi dogar. Toptan satis ile birlikte ¢ok
miktarda alim satim yapilarak rakip isletmelerin Oniine gegilebilir (Kotler, 2003).
Toptancilar, giivenebilecekleri iiretici agmna gereksinim duyar. Bu yilizden iiretici
isletmeler, toptancilara sorunsuz c¢alisma ortami saglamali, teslimatlari zamaninda
yapmal1 ve liriin standartlar yiliksek olmalidir. Marka siirdiiriilebilirligi noktasinda iiretici
ve tedarikgi iliskilerinin olumlu yonde olmasi kagimilmaz bir gerekliliktir (Bulut, 2007).
Toptan satista cok miktarda iirtin alindigr i¢in depo bulma ayrica nakliye {iicretleri ek

maliyet olarak sikint1 yaratabilir.

3.2.4. Perakende Satis

Uriinlerin tek tek veya pargalar halinde tiiketicilerle bulusturuldugu satis tiiriidiir.
Bu satis tiirlinde kar oram1 daha yliksektir (Tunger, 2017). Perakendecilere satis da
toptancilarin satig elemanlar1 gorev alir. Bu saticilar genellikle siparis alicidirlar. Aract
kuruluglara satis yapan saticilar, isletmenin mallarin1 o bdlgede satacak ve dagitacak

giivenilir kisi ve kuruluslari arastirirlar ve onlara stirekli ve diizenli ziyaretler yaparlar.

Uretici isletmeler, zaman ve maliyet konusunda avantajli olmasindan dolayr mal ve
hizmetlerini, nihai tiiketiciye ulastirmak icin aracilar kullanirlar ve bu aracilardan
perakendeciler, tiiketicinin istek, beklenti ve sikayetlerini iiretici isletmeye sunarak
satigtan sonra tiiketici memnuniyetini saglarlar (Sirtikara, 2018). Perakendeciler,

tireticilerden biiyilik miktarlarda {iriin alarak stokladiklari ig¢in tiiketicilere ihtiyag
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duyduklart anda hizmet verebilmektedirler (Ulubag, 2015). Ayrica perakendeciler,
tilkketicilere 6deme kolaylig1 saglamak icin kredili satiglar yapabilirler. Boylece kendi

finansal gii¢lerini kullanirlar (Aydogmus, 2016).

3.2.5. Tezgahtan Yapilan Satis

Perakendecinin dogrudan tiiketiciye yaptigi satistir. Isletmeden igeri giren
miisteriyi ikna etmeye ve onu siirekli miisteri haline getirmeye yonelik satis tiiriidiir
(Tunger, 2017). Tezgahtar, isletmede bulunan biitlin iiriinlerin 6zellikleri ve kullanim
sekilleriyle birlikte isletmesi hakkinda tam ve dogru bilgiye sahip olursa miisteriye en

uygun {iriinii satabilir ve miigteri memnuniyeti yaratabilir.

Tiiketiciye sunulan iiriinler 6zelliklerine gore somut ve soyut olmak {iizere ikiye
ayrilir. Somut tiriinler ile hizmet gibi soyut Giriinlerin satig1 farkli egitim ve yetenege sahip

satis elemanlar1 gerektirir (Yesilyurt, 2018).

3.2.6. Somut Uriinlerin Satis1

Soyut iiriinlerin satisindan daha kolaydir. Ciinkii satis elemaninin elinde
gdsterebilecegi ve tiiketiciye denetebilecegi bir iiriin vardir. Uriiniin 6zellikleri ve
faydalar1 somut firiinler {izerinde zorlanmadan gosterilebilir (Cizmeci, 2018). Uriine
dokunan, koklayan, tadan veya onu kullanabilen miisterinin ikna edilmesi daha kolay

olacaktir.

3.2.7. Soyut Mallarin Satisi

Tatil, sigorta, reklam gibi soyut iirlinlerin satisinda satis temsilcisinin yaraticilik
yeteneginin maksimum olmasini gerektirir (Tek ve Ozgiil, 2013). Satis temsilcisi, tiiketici
ozelliklerini bilmeli, onun satin alma kararmmi saglayabilecek ortami kafasinda

canlandirabilmelidir.

Satis temsilcisi, amacina gore farkli satis teknikleri kullanmalidir. Her teknik her
yerde kullanilmadigi i¢in duruma ve amaca en uygun satis tekniginin kullanilmasi gerekir
(Aydogmus, 2016).Siparis saglama, siparis toplama ve destekleme amacli satis amaca

gore satis tlirleri i¢indedir.
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3.2.8. Siparis Saglama Amach Satis

Potansiyel miisteriler belirlenir, yaratici saticilik ile tiiketici ikna edilir ve satis
gerceklestirilir (Futrell, 2011). Rahat bir ortamda miisterilerden yeni siparisler alinmasi

i¢in, onlarla iliski kurulmasi ve iliskilere stireklilik kazandirilmasi gerekir.

3.2.9. Destekleme Amach Satis

Ozellikle araci kuruluslara ve miisterilere yonelik teknik, yonetim, pazarlama gibi
konularda yardime1 olmay1 amaglayan ¢alismalardir (Tunger, 2017). Bu tiir calismalar,
miisterinin isletmeye olan giiveninin artmasint ve siparis almaya yoOnelik satig
goriigmelerinin rahatlikla yapilmasina yoneliktir. Kisacast dolayli satis eylemi

niteliktedir.

3.3. SATIS TEMSILCiISI KAVRAMI VE SATIS TEMSILCISININ
OZELLIKLERI

Satis temsilcileri, miisterilere ve rakiplere karsi isletmeleri Oncelikli temsil
edenlerdir. Tiiketiciler, satig temsilcilerinin nitelikleri ile isletme hakkinda olumlu veya
olumsuz yargilarda bulunabilir (Tunger, 2017). Bu yargi ve algilar miisterilerin isletmeye
kars1 tavir ve yaklasimlarini belirler. Bu sebepten satis temsilcileri igsletmeler i¢in hayati
derecede 6nem tasir. Isletmelerin ¢ogu farkinda olmadan niteliksiz satis temsilcileriyle
cok sayida miisteri kaybeder. Nitelikli bir satig temsilcisi, isletmeye miisteri kazandirdigi
gibi isletmenin imajint gelistirir ve isletmenin tanimmmasina katkida bulunur. Bu
dogrultuda isletmeler nitelikli satis elemanlarini istihdam etmeli ve mevcut olanlar1 da

egitimlerle siirekli desteklemelidir.

Modern ve ¢agdas olan gliniimiizde her ne kadar teknoloji agisindan degisim ve
gelismeler takip edilse de insan faktorii hala Onemini yitirmemistir (Scot, 2014).
Isletmeler icin dnemini yitirmeyen satis temsilcisi, isletmelerin iirettigi iiriin ve hizmetleri
tilketicilere tanitip tliketicilerde satin alma karar1 saglayan ve satis islemini
gerceklestirerek miisteri ile ilk temasi kuran ¢alisanlardir. Biitiin mesleklerde oldugu gibi
satis temsilcileri de islerinin severek yaptiklari takdirde biiyiik basarilara imza atabilirler.
Yeteneklerini sevgiyle kullanan satig temsilcileri bir nevi isletmelerin aynasidir denebilir.

Satis yaparken isletme ve pazar arasinda koprii gorevi goriir ve bilgi aktarimi yapar



70

(Topkara, 2000).Yani miisterilere isletme, {irlin ve hizmet hakkinda, isletmeye de

misteriler ve piyasa hakkinda bilgi aktarmak gibi 6nemli bir gérevi yerine getirir.

Topkara’ya gore (2000), satis temsilcisi tiiketicilerin begeni ve ihtiyaglarini, sattigi
mal1 veya hizmeti, rakiplerini ve pazar kosullarini iyi bilen, ¢agdas saticilik ilkelerini
benimseyen, bu ilkeleri kisisel yetenekleri ile birlestirebilen kisidir. Satig temsilciligi
meslek bilgisi gerektirir. Satis temsilcisi; bir danigsman ve problem ¢6ziicli oldugu kadar
aynt zamanda bir arastirmaci, planlamaci, taktisyen, temsilci ve profesyoneldir

(Karabulut, 1995).

Artarak yogunlagan rekabet ortaminda isletmeler, miisteri odakli pazarlama ve satis
stratejileri ile talepleri artan ve gesitlenen tiiketicileri memnun etmek ve sadik miisteri
haline getirmek icin cabalarlar. Potansiyel miisterileri cezbetmenin ve isletmeye
baglamanin yollarindan birisi kaliteli mal ve hizmet tiretmek ise diger yolu etkili iletisim
becerilerine sahip, donanimli, yetkin, empati yapabilen ve giivenilir satis temsilcileri
istihdam etmektir (Yiikselen, 2014). Isletmenin can damari olan satis temsilcisi ne kadar
1yl yetismisse isletmeyi temsil etmede o kadar basarili olacak ve piyasadan topladigi

bilgiler de bir o kadar kaliteli olacaktir.

Satis temsilcileri, isletmenin haftalik, aylik ve yillik satis kotalarin1 doldurmada
etkili bir unsurdur. Di1s goriiniisiine, diksiyonuna, hal ve tavirlarina 6zen gosteren ve
cevresine pozitif enerji yayan satis temsilcileri, isletmenin imajin1 ve satiglart yiikseltir.
Satis temsilcileri, cok sayida insanla iletisime girdigi i¢in piyasanin nabzini da iyi tutabilir
(Tunger, 2017). Endiistriyel {iriin satan firmalar, biitiin pazarlama faaliyetlerini kisisel
satisa dayandirir ve reklama daha az para harcarlar. Tiiketim mallar1 satan firmalar da
toptanci ve perakendecilere satis yaparken kisisel satig faaliyetlerini kullanirlar (Topkara,
2000). Kisisel satis faaliyetlerinde miisteri sikayetleri miisterilerle yapilan goriismeler,
misteri anketleri ve gozlem gibi farkli yontemlerle satig temsilcisinin miisterileri

memnun edip etmedigi kontrol edilebilir.

Isletmelerde diisen satislarin sebeplerinden en &nemlisi satis temsilcilerinin
yetersizligidir. Bu nedenle satiglar azalma gosterdiginde satis temsilcisi kendini gdzden
gecirmeli ve satiglar iyilestirmek i¢in gerekli olan ne ise uygulamalidir (Gitomer, 2006).
Ornegin satis temsilcisinden, basarili ve etrafta olumlu 6zellikler sergileyen insanlarla

zaman gecirme, en iyi bes miisteri ile goriisme, mal ve hizmetleri tanitirken yapilan
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sunumu degistirme ve saygi duyulan bir kisiden sunumu degerlendirmesini isteme,

gereksiz konusmalardan uzak durma gibi davranislar sergilemesi beklenir.

Yasadigimiz modern ¢agda satis elemanlari maksimum diizeyde ikna kabiliyetine
sahip olma, kaliteli ve etkileyici hizmet verme, sorunlari hemen analiz etme ve aninda
¢oziime kavusturma gibi roller tistlenmektedir (Onurlu, 2016). Bu rolleri yerine getirirken
calistig1 isletmenin yandas1 ve diger yandan {iirlin veya hizmet sattifi miisterinin

savunucusu olmanin yarattigi ¢eliskide basarili olmak durumundadir.

Futrell (2011), satis temsilcilerini satiglarla ilgili gorevlerinin niteligi ve kapsamina

gore su sekilde gruplandirir:

e Perakende noktasindaki satis temsilcisi: Magaza i¢inde tezgah basindaki
satig temsilcisi

e Sadece dagitim yapan satis temsilcisi: Yiyecek, icecek dagitimi yapan
satis temsilcisi

e Siparis alan satis temsilcisi: Mevcut miisterinin rutin siparislerini alan satis
temsilcisi

e Misyoner satis temsilcisi: Siparis almaz, magazada miisteriyi
bilgilendiren, tanitim yapan satig temsilcisi

o Teknik satis temsilcisi: Teknik karmasik yapidaki iirtinlerin demosunu
yapan satis temsilcisi

e Yaratici satis temsilcisi: Isletme adina sorumluluk tasiyan, iiriin ve hizmet
satisin1 gerceklestiren satis temsilcisi

e Saha satis1 yapan satig temsilcisi: Toptan satis, endiistriyel satis yapan
temsilci

e Telefonla satis yapan temsilci: GSM operatorlerinin, bankalarinin
uyguladig satis

e Online satig yapan temsilci: Internet iizerinden satis

e Kap1 kap1 satis yapan temsilci: Kisisel bakim tirtinleri, kiigiik ev aletleri

satis1

Tiiketiciler-miisteriler satin alma kararinda kendilerine yardimei olan iletisim
becerileri kuvvetli satig elemanlar ile karsilagmak isterler. Tiiketici ile empati yapabilen,

onlarin ihtiyaglarii karsilayan ve beklentilerinin {izerinde bir hizmet sunan satis
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temsilcileri isletmeler agisindan ¢ok degerlidir (Barutgugil, 2009). isletmelerin 6n yiizii
olan satis temsilcileri, ¢alisti1 isletme, sattigi veya satacagi iiriin-hizmet, isletmenin
icinde bulundugu sektor, sektordeki rakipler, isletmenin satis veya siparis sartlari,

kendisine verilen vade ve indirim oranlar1 hakkinda bilgilere sahip olmalidir.

Miisterilerin, satis temsilcilerinden beklentilerini su sekilde siralamak

miimkiindiir (Onurlu, 2016):

e Uriin ve hizmetler hakkinda dogru bilgilendirme

e Uriinlerin kullanim 6zelliklerini agiklama

e Garanti belgesinin sartlarini agiklamasi ve satis asamasinda belgenin
diizenlenip kendisine verilmesi

e Satis sonrasinda kendisi ile iletisim kurulmasi

e Calistig1 isletme kadar miisterinin de menfaatlerini dikkate alma

e Rakiplerin iiriin veya hizmetleri hakkinda olumsuz ithamlarda bulunmama

e Siparisleri takip ederek ani sipariglerde yetkin olma

o Destek ve teknik hizmetlerde yardimci olmasi

Satis temsilcilerinde aranan ozellikler giin gectikge artarak cesitlenmektedir.
Piyasadaki rekabet sartlar1 altinda ezilmekten ¢ekinen isletmeler daha donanimli ve
nitelikli satis temsilcilerine ihtiya¢ duyarlar. Dis goriiniisten iletisim becerilerine kadar
cok sayida konuda bilgi ve tecriibe sahibi olmasi beklenen satis temsilcileri satiglarini
artirmak i¢in sahip olduklar1 6zelliklere yenilerini eklemek zorundadir. Bilgi ¢aginin
getirdigi teknolojik ¢aga uydurmak durumunda olan satis temsilcileri siirekli kendilerini
yenilemek ve gelistirmek zorundadirlar. Gayretli olma, ¢aligkanlik, azim, 6grenmeye
istekli olma, kendini yenileme ve gelistirme cabasi gibi ozellikler kaliteli satis

temsilcilerinde olmasi gereken bazi 6zelliklerdir (Tunger, 2017).

Basaril1 bir satis temsilcisi, bilgili, deneyimli ve tiimiiyle saglikli kisilik 6zellikleri
olan insanlaridir. Profesyonel bir satis temsilcisi olmak yogun bir ¢alisma, teknolojik
yetenekler ve siirekli 6z elestirir gerektirir. Hatalarindan ve eksiklerinden ders ¢ikarmay1
bilir. Diisiincelerini yoneticisiyle paylasir ve onun deneyimlerinden faydalanmaya caligir

(Taskin, 1994).
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Satis siirecinde psikolojik 6zelliklerin 6nemli bir yeri vardir. Bu siiregte miisteri
psikolojisi kadar satis temsilcisinin de psikolojisi Onemlidir. Psikolojik sagligi
bulunmayan bir satis temsilcisinin basarili olmasi beklenmez. Satis temsilcisi, pozitif
diisiinen, kararli, kendine giiveni olan korkusuz, yaptigi isten gurur duyan, hayal giicii
olan ve kendini motive edebilen bir kisilik modelinde olmalidir (King, 1997). Isletmeyi
temsil eden ve miisteriyle siirekli yiiz yiize iletisim halinde olan satis temsilcisinin basaril
olmas1 ve gorevlerini tam olarak yerine getirebilmesi i¢in meslegine 6zgii bazi niteliklere

sahip olmalidir. Bu nitelikler dogustan geldigi gibi sonradan da kazanilabilir.

Basarili satis temsilcilerinde bulunmasi gereken 6zellikleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Buzan ve Israel, 2006):

e Satis bilgisi

e  Uriin, isletme, sektor, miisteri, rakip bilgisi
e Satis teknikleri bilgisi

e Planlama, strateji, yonetim bilgisi

e s ahlakina sahip, giivenilir ve diiriist olmas1
e Nazik ve kibar olmas1

e Saburli olmasi

e Empati yapabilmesi

o Etkili iletisim becerisine sahip olmasi

e Mesleginde yetkinlige sahip olmasi

e Pratik zekali ve hazir cevap olmasi

e (Cesur ve girisken olmasi

e Caliskan, azimli ve hirsli olmasi

e Inovasyonel faaliyetlere yatkin ve yaratici olmasi
e lyimser olmasi

e Gergekei olmasi

e Kararl ve ikna edici olmasi

e (ana yakin ve giiler ylizlii olmasi

e Strese dayanikli olmasi

e Kendine giivenli olmasi

e Genel kiiltiir ve espri yetenegine sahip olmasi
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e Diizenli ve titiz olmast

o Etkili konusabilmesi

e Beden dilini dogru kullanmas1

e Dis goriiniisiine dikkat etmesi

e Zaman ydnetimini iyi yapabilmesi

e Hatalarindan ders ¢ikarmasi, 6z elestiri yapabilmesi
e Takim ¢aligmasina uyumlu olmasi

e Enerjisinin yiiksek olmast

e Sorumluluk sahibi olmasi

Giliniimiizde satis temsilcileri, isletmeler ve tiiketiciler arasinda iletisim kopriisi
olusturan, igletmenin iirlin ve hizmetlerindeki degisiklikleri tiiketicilere ulagtiran, bununla
birlikte tiiketicilerin taleplerini ve tliketici davraniglarindaki farkliliklari isletmesine ileten
bir iletisimeci ve gerektiginde egitmen ya da bilgilendirme uzmani olarak faaliyet
gostermektedir (Tunger, 2017). Saticinin isi sadece satis yapmak degil ayn1 zamanda satig
sonrasinda da teslimat, tahsilat ve gerektiginde satis sonrasi hizmet gibi fonksiyonlar1 da
yerine getirmek olmalidir (Vardar, 2000). Bu dogrultuda satis temsilcisinin gorevlerini;
isletmesine kazang¢ saglamak, piyasada arastirma yapmak, yeni miisteriler bulmak,
misteriyi bilgilendirmek, iletisim saglamak, siparis almak- tahsilat yapmak isletmesine

bilgi vermek gibi gorevleri vardir demek yanlis olmayacaktir.

3.4. KISISEL SATIS KAVRAMI

Kisisel satis kavrami, tiiketicilere iirlin ya da hizmetleri satis temsilcilerinin
tanitarak bire bir konusup tiiketicileri ikna ederek satis islemini gergeklestirmeleri veya
cabalamalari olarak ifade edilebilir (Bahge, vd. 2013). Kisisel satis uygulamalarinda satis
elemanlari, tiiketicilerle yiiz yiize iletisim kurduklarindan dolay1 tiiketicilerin verdigi

tepkilere istinaden satis islemini duruma gore esnetebilirler.

Kisisel satis eylemi, sadece satisa odakli olmayip ayni zamanda {iriin ve hizmetler
hakkinda tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda tanitict bilgilendirme de yapmaktir
(Futrell, 1996).Bu bilgilendirme islemi yiiz yiize olabilecegi gibi telefonla, online
goriismelerle veya sosyal paylasim kanallar ile de yapilabilmektedir. Tiiketicinin satin

alma karar1 verip triinleri almasi noktasinda en ikna edici yontem kisisel satistir.
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Kisisel satis uygulamalarinda alic1 ve satict arasinda ¢ift yonli bir iletisim s6z
konusudur. Uslu’ya gore; liriin veya hizmetlerin degeri yiiksek oldugunda, iiriin teknik ve
karmasik bir yapida oldugunda, miisteriye 6zel iiriin veya hizmet gelistirildiginde,
isletmenin {riinleri hakkinda siirekli bir reklam kampanyasi yapamayacagi finansal
giiciiniin olmadig1 durumlarda ve pazarin belli bir bolgede toplanip isletme sayisinin az

oldugu yerlerde kisisel satig yontemi kullanilmalidir.

Kisisel satis ¢abalari, reklamla desteklendigi zaman daha etkili olmaktadir. Kisisel

sat1s tekniginin iistiin ve zayif yonleri vardir (Onurlu, 2016).
Kisisel satis tekniginin iistiin yonleri;

o Karsilikli iletisimin olmasi 6zelligi ile siparis alabilen tek tutundurma bilesenidir,

e Diger tutundurma bilesenlerine oranla esnektir,

e Her miisterinin 6zelligine, istegine gore sunum hazirlama imkani vardir,

e Miisterinin tepkisine gore satis temsilcisine satig siirecini yonlendirme olanagi
saglayarak sunumda ortaya c¢ikabilecek itiraz ve sikayetleri ¢oziimlemeyi saglar,

e Siparis alma kadar tiriinii satmada da etkilidir,

e Satis temsilcilerinin varligi ve profesyonel yaklasimlari miisteri adaylarinin ikna
olmasini kolaylastirir,

e QGeri doniis hizhidir.
Kisisel satis tekniginin zayif yonleri;

e Yiiz yiize iletisim olmas1 dolayisiyla satig temsilcileri belli zamanda belli sayida
miisteriyle irtibat kurabilir,
e Satis temsilcilerinin egitim ve personel giderleri isletme i¢in yiiksek maliyetlidir,

e Satis temsilcilerinin bireysel hatalari isletmeye, iirline, markaya zarar verebilir.

Herbert’e gore (2001), kisisel satis, sanat yonlii bir istir ve ilk kurali miisterilere
kars1 edepli, nazik olmaktir. Satis temsilcisinin tavirlari, miisteriye yaklagimlari
miisterinin hoguna giderse satmak istedigi iiriinler de miisterinin hosuna gider. Satis
temsilcileri, miisterilerinin duygu ve diisiincelerini sezinleyebilir ve ona gére davranirsa

basarili olur.

Uzmanlagmis ve deneyimli satig elamanlari, kisisel satisin gereklerindendir ve sik

stk satin alinmayan, pahali, gdsterilmesi gereken iiriinlerde daha ¢ok tercih edilen bir
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tutundurma aracidir. Kisisel satisin temel amact satis yapmaktir ancak bu amaca giden
yolda ara amaclarin da ihmal edilmemesi gerekir. Her ne kadar kisisel satisin amaclari

firmadan firmaya degisse de genel amaglar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Tunger,
2017);

e (ok sayida miisteriye ulasarak yeni miisteriler bulmak,

e Miisterileri satin almaya ikna ederek satisin gerceklesmesini saglamak,

e Misterilerin ihtiyaclarini giderecek hizmetlerde bulunarak onlari memnun
etmek,

e Miisteri sadakatini saglamak,

e Isletmeye, iiriiniine, markaya olumlu Katkilarda bulunmak.

Bu amaglar yerine getiritken miisterilerin rakip firmalar1 tercih etmelerini
engelleyecek faaliyetlerde bulunmak gerekir. Miisterilerin memnuniyetini saglayarak
stirekli miisteri olmalar1 saglanirsa bagari beklenebilir. Satis sonrast da miisteri ile iletisim

kurmak ve destek hizmetlerde bulunmak gerekir.

3.4.1. Kisisel satis siireci

Kisisel satis uygulamasi sektorden sektore farklilik gosterse de temelde belli bash
asamalar1 olan bir siirectir. Bu siirecin takibi ve siirece uygun davranilarak uygulamaya
gecilmesi basartyr da beraberinde getirir. Kisisel satis siireci ile pek cok asama
siniflandirmas1 mevcuttur. Genel kabul goérmiis kisisel satis siireci yedi asamadan

olugsmaktadir ve asagidaki sekilde gosterilmistir (Sekil 3.1);
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Potansiyel miisterilerin bulunmasi } |
Hazirlik asamasi }

fletisim asamasi

— )

Satig sunusu agamast

FLRRREY

Itirazlarin alinmas1 ve ¢oziilmesi asamasi } |
Satis kapatma asamasi } |
Satis sonrasi izleme asamasi } |

Sekil 3.1. Kisisel Satis Siireci

*Kaynak: Bahge, Uslu ve Sevim 2013.

Potansiyel Miisterilerin Bulunmast; kisisel satig slirecinin ilk agamasi potansiyel
miisterilerin bulunmasidir yani igletmenin hazirladigi iirlin veya hizmeti satin almasi
beklenen tiiketicilerin, kurum veya kuruluslarin 6ncelikli olarak belirlenmesidir (Cakici
vd., 2008). Bunun igin satis temsilcisi, isletmenin geg¢mis donemlerindeki satig
kayitlarindan olas1 miisterileri arastirabilir, mevcut miisterilerin 6nerecegi yeni miisteriler
bulabilir, cesitli kaynaklardan (biilten, dergi aboneleri, miisterilerin veya diger satis

temsilcilerinin akrabalari, komsulari, arkadaslart vs. gibi) miisteri arayisina girebilir.

Hazirlik Asamast; satis temsilcisi, potansiyel miisterilerini belirledikten sonra
iletisime gegmeden {iriin, hizmet, rakipler, miisteriler ve pazar hakkinda lazim olan ve
isini kolaylastiracak bilgileri kayit altina alarak yapilacak goriismeyi planlamalidir. Uriin
veya hizmetin tanitilmasi noktasinda ihtiya¢ duyulacak donanimlar bu asamada
hazirlanmalidir (Gider, 2005). On hazirlik yapilmast, satis temsilcisinin etkili bir sunum
yapmast i¢in eksikliklerini fark etmesini sagladig: gibi hedefteki miisterilere en uygun

yaklasim ve sunu metodunu belirlemeye yardimci olur.

Iletisim Asamast; satis temsilcisi ile alic1 arasinda yiiz yiize, telefonla, online ya da
sosyal paylasim kanallar1 araciligiyla goriismelerin bagladigi asamadir. Bu asamada
randevu almak 6nemlidir. Clinkii reddedilme ihtimalini azaltir veya ortadan kaldirir ve

sat1s temsilcisinin zaman kaybetmesini, bosa ¢cabalamasini 6nler (Onurlu, 2016). Iletisim
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asamasinda ilk izlenim herkes i¢in 6nemlidir. Bu yiizden satis temsilcisinin dis goriiniisi,
beden dili ile ilk iletisim aninda giiven verici, olumlu bir etki yaratmas1 gereklidir. Aksi
takdirde satis temsilcisi amacina ulasma konusunda basarisiz olabilir. {1k izlenim kadar
son izlenim de Onem tasimaktadir. Ayrilirken miisteri {izerinde olumlu bir etki
birakilmasina 6zen gosterilmelidir. Satis temsilcisi, miisteriyle iletisim kurarken su

noktalara dikkat etmesi gerekir (Onurlu, 2016);

e Misterinin konumuna, Ozelliklerine gore davranarak miisteriye karsi
Onyargi ile yaklasmamak,

e Dis goriiniimiine ve bakimli olmaya 6zen gostermek,

e Miisterinin sorularina diiriist ve net cevaplar vermek,

e Rakip firmalar hakkinda olumsuz goriis belirtmemek,

¢ Kisisel konulara ve 6zel hayata girici diyaloglardan kaginmak,

e Miisteriye kars1 saygili, giiler yiizlii davranmak,

e Beden dilini profesyonelce kullanmak,

e Empati kurabilmek,

e Etkili dinleme ve konusma tekniklerini kullanmaya 6zen gostermek,

e Miisteriyi yargilayici tavirlardan kaginmak.

Sanig Sunusu Asamast; kisisel satig slirecinin bu agamasinda miisterinin ihtiyacini
karsilayabilecek {iriin veya hizmetin Ozellikleri anlatilarak tanitimi yapilir ve satig
isleminin mesaj1 miisteriye aktarilir. Satis temsilcisi bu asamada ikna yetenegini oldukca
etkili bir sekilde kullanmalidir. Satis sunumunun etkili olabilmesi i¢in gorsel, yazili, s6zli
biitiin iletisim unsurlarinin birbirinin etkisini artiracak sekilde kullanilmasi gerekir. Satis
sunusu yapilirken satig temsilcisi, miisteri karsisinda tereddiit etmeden konusmali,
konusunun ve amacinin disina ¢tkmamali, ses tonunu karsisindaki kisiye ve ortama gore
ayarlamalidir (Bahge vd. 2013). Uriin veya hizmet hakkinda sunu yaparken miisterinin
de silirece katilmasimi saglamak yani miisterinin iiriinii denemesini saglamak basari
noktasinda dogru atilan bir adim olarak goriiliir. Sunum sonunda miisteriye bazi sorular
yoneltilerek miisterinin karar1 6grenilebilir ve olumlu yonde diistinmesi saglanabilir

(Avcikurt, 2010).

Itirazlarin Alinmast1 ve C(Coziilmesi Asamast; satis sunusu esnasinda tanitimi

yapilan {iriin veya hizmet hakkinda sorular gelmesi, fiyat konusunda ve 6deme kosullari
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hakkinda itirazlarin gelmesi kaginilmazdir. Tiiketicinin itiraz etmedigi bir sunumda
ilginin de olmadig1 sdylenebilir (Uslu, 2007). Bu dogrultuda itirazin olmasi olumlu bir
durum olarak degerlendirilmelidir. Satis temsilcisi acisindan gelen itirazlar miisterinin
satin almasinin veya almamasmin gerekgelerini anlamasi ve iirliniin-hizmetin olumlu
ozelliklerini ~ vurgulamasi  bakimindan  &nemlidir.  Itirazlar, bir tartismaya
doniistiirilmeden karsilanabilmelidir. Ciinkii itiraz eden miisteri aslinda satis sunumuna
konu olan iiriin ve hizmetle ilgilenmistir (Vardar, 2003). Bu noktada satis temsilcisi
tarafindan dikkat edilmesi gereken nokta, hangi itiraza nasil cevap veya ¢Oziim
sunulmasimni gerektigi, verilecek cevabin dogru zamanda tespit edilmesi, cevap verilirken

uygulanacak davranig bigiminin nasil olacagini bilmesidir.

Miisteriler acgisindan itirazlarin anlami; satis temsilcisinin baskisina direnmek,
degisime direng gostermek, kendi farklihigini1 géstermek, 6nyargilari nedeniyle duygusal
davranmak, bastan savmak, taktik kullanarak fiyat indiriminde bulunmak veya ddeme
sartlarint kendi istedigi dogrultuda diizenletmektir (Yiikselen, 2014). Ayrica satis
temsilcisinin hal ve tavirlarini begenmemis olabilir, isletmeye karsi olumsuz bir tutum
icinde olabilir, o anda sunulan iirlin veya hizmete ihtiyaci olmayabilir. (Onurlu, 2016).
Satis temsilcisi gelen itirazlar noktasinda farkli yontemlerle miisteriye cevap verebilir.
Bunlar; kacis, konuyu gecistirme, soruya doniistiirme, erteleme, ¢evirme, dogrudan
reddetme, dolayli reddetme (evet ama), farz edelim ki yontemi ve liclincii sahislardan

yararlanmadir.

Satis Kapama Agamast; satis temsilcisinin sunu yapmasinin amaci olas1 miisterinin
irlin veya hizmeti satin almasi ya da siparis vermesidir. Satisin kapatilmasi i¢in
belirlenmis kesin bir zaman dilimi yoktur. Bunu satis temsilcisi miisterinin hal ve tavirlar
ile ortama gore ayarlamaktadir. Satis goriismesinin sonlandirilmasi1 miisterinin ilgisini
cekebilmekle alakalidir. Satig temsilcisinin hedefi goriismenin basindan beri adim adim
kapanisa gegmektir. Miisterilere satisla ilgili kararlarini sdyletmenin en uygun zamani,
iirlin veya hizmetle ilgili faydalar agiklandiktan hemen sonraki zamandir. Araya bagka
konular girmeden tanitilanlar heniiz akildayken kapanis hamlesi yapilmalidir. (Beltekin,

2014). Aslinda ne acele etmek ne de ge¢ hareket etmek satis kapamada tavsiye edilmez.

Profesyonel satis temsilcileri bilgi ve tecriibeleri dogrultusunda kapanis i¢in en

uygun zamani belirlemelidir. Miisteriler, iriinlin teslim tarihini sordugunda, fiyatta
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indirim yapilmasini istediginde, degistirme hakki olup olmadigini sordugunda, iiriiniin
baki ile ilgili sorular sordugunda, iiriinii denemek istedigini soylediginde satin alamaya
hazir hale gelmis demektir (Tunger, 2017). Satis temsilcileri, satis kapama agamasinda
tiikketicinin davranislarina, kendisinin ve tiiketicinin kisilik 6zelliklerine, kendi bilgi ve
tecriibelerine gore satis kapama yontemleri kullanirlar (islamoglu ve Altunigik, 2007).
Bu yontemler; dogrudan kapama, seceneklerle kapama, iligkili {iriin, siirekli evet, 6zet

kapama, varsayim, tesvik edici, acele, teknolojik, envanter kapama yontemleridir.

Satis Sonrast Izleme Asamast; satis sonrasinda miisteriden alinan geri bildirimler
oldukc¢a dnemlidir (Urkmez, 2007). Satis sonrasinda miisterinin iiriin veya hizmetten
memnun kalip kalmadigi, kurulum, nakliye gibi satis sonras1 hizmetlerde herhangi bir
sorun yasayip yasamadiklar takip edilmelidir. Miisterinin satis sonrasi pisman olmamast
cok onemlidir. Telefonla, mail ile ya da bizzat giderek miisteriyle goriiserek iirlin veya
hizmet hakkinda degerlendirme yapmasini istemek isletme agisindan hayati 6nem tagir
(Sirtikara, 2018). Eger miisteri memnun degil ise hatalar diizeltilmeye ¢alisilir, eksiklikler
noktasinda da tamamlama ¢alismalarina girisilir. Ancak miisteriyi sadece memnun etmek
tek basina yeterli degildir. Memnun miisterilerin ayn1 zamanda sadik miisteriler olmasini

saglamak da gereklidir.

3.5. SATIS GELISTIRME KAVRAMI VE SATIS GELIiSTIRME TEKNIKLERI

Basarili satis organizasyonlari i¢in hayati dnem tasiyan satis gelistirme, isletmeler
icin stratejik gelir yaratma kaynagi olarak goriiliir. Satis gelistirmenin kazanci artirma
amacimin yaninda isletmenin trettigi iiriin ve hizmetlere bagliligin yaratilmas: vardir.
Bagliligin yaratilmasi hedeflenirken ayni zamanda piyasadaki rakiplerden de farklilasma
hedefi yer alir. Satis gelistirmenin talep artirma ve satin almaya tesvik etme 6zelligi vardir
(Kafa, 2010). Tanimlamak gerekirse satig gelistirme; potansiyel misteri, toptanci ve
perakendecilerin kisa bir zaman diliminde iiriin veya hizmeti denemelerini 6zendirerek
taleplerini artirmak ve herhangi bir eksiklik ya da hatada iyilestirmeye gitmeyi saglayan

durumdur.

Satis gelistirme faaliyetlerinde satin alma eylemi baglamadan 6nce tiiketicilerde ilgi

yaratmak {izere Uriin ya da hizmetin tanitimi yapilir ve bir imaj olusturulur. Boylece



81

satigin gerceklesmesi igin ¢ekicilik yaratilir. Tiiketici o anda satin alma eyleminde
bulunmasa bile ileride satin alma karar1 verirse iirin ve hizmetler hakkinda hélihazirda
bilgi sahibidir. Nair ve Tarasewich (2003), calismalarinda satis gelistirmeyi, rakipler,
iirin ve hizmetler hakkinda tiiketiciyi tesvik edici eylemlerde bulunmadan once hedef
kitleyi satin almaya Ozendirme faaliyetlerine girismek olarak tanimlamiglardir. Bu
noktada satis gelistirmeyi ilk baslatan isletme olmak 6nem tasir. Aksi takdirde rakiplerle
benzer uygulamalarin yapilmasi tiiketiciyi se¢im yapmaya iter ve tliriinii segilmeyen

isletmeler miisteri ve kazang kaybi yasar.

Isletmelerin tiiketiciye sunduklar iiriinlerin tecriibe edilmesi i¢in girisilen tesvik
unsurlari satis gelistirme olarak ifade edilen bir bagka tanimdir (DelVecchio, 2006). Satig
gelistirme faaliyetleri, tiiketici satin alma kararinda dogrudan etkiye sahiptir ve reklam,
halkla iligkiler gibi yontemleri icerir. Peattie vd. ne gore (2003), satis gelistirme, kisa
vadeli 6zendirici pazarlama faaliyetleridir. Chandon vd. (2000), az biitge ile etkili satig
gelistirme faaliyetlerine girisilmesini Onermistir. Hacioglu (2005), satis gelistirmenin;
gecici bir etkisi oldugu, aracilara ve tiiketicilere hitap etme, kazanci artirma gibi

ozelliklerinin oldugunu belirtmistir (Sekil 3.2).

Sales Promotion Service (2010), satis gelistirmenin; marka degeri yaratarak iiriin
kullanimin artirmak, mevcut miisteri tesviki ve yeni miisterilerin bulunmasiyla miisteri
sayisinda artis saglamak, yeni ¢ikmais Uiriinleri tiikketiciye tanitmak gibi amaglar1 oldugunu

vurgulamistir.

Talebin azaldig1, durgun gegen donemlerde igletmeler satis gelistirme yontemleri
ile satiglarina canlilik getirmeye calisirlar. Piyasaya sunulan yeni iiriinlerin numuneleri

ile licretsiz tiiketici deneyimi saglanir. Boylece gelir kaynag: yaratilir.
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Tiiketiciler

» Miisterinin tekrar
satin almasi igin
6zendirmek

* Mevsime bagl
dengesiz talepleri
diizene sokmak

* Sadik miisterilere
odiil vermek

* Rakiplerin sundugu
promosyonlardan
farklilagsmak

* Piyasaya sunulan
yeni ve hali hazirda
olan tirtinlerin
denenmesini
saglamak

* Piyadaki pay1
artirmak

* Tiiketicilerde marka
degeri ve bagimlilig
gelistirmek

* Etki uyandiran

reklamlari artirmak

Miisterinin satin

Sekil 3.2. Satis Gelistirme Amaglart

*Kaynak: Avcikurt, 2010.

Satis gelistirme faaliyetleri siirekli yapilmamakla birlikte kisa siirede etkinlik

saglamasi, gerek potansiyel ziyaretgilerin iilkeye veya tesise ¢ekilmesi ve gerekse gelen
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konuklarin tesislerde daha uzun siire kalip daha fazla harcamada bulunmasini saglamasi
acisindan giiniimiizde gittik¢ce artan bir 6nem kazanmaktadir. Sektorde gittikge artan
rekabet ortaminda turizm isletmelerinin iyi bir yer edinmesi ancak satis gelistirme
cabalarina daha fazla 6nem vermek ve bu ¢abalar1 bir plan dahilinde yiiriitmekle miimkiin

olacaktir (Sirtikara, 2018).

Ikna tekniklerinin yaygin bir bigimde uygulama alani buldugu turizm alaninda satis
gelistirme isletmelerin liriin ve hizmetlerini turistik iirlin tiiketicilerine sunulmasini
hizlandiran yontemler biitliniidiir. Satis gelistirme ¢ogu zaman kisa vade igin planlanir.
Bu sekilde tiiketicilerin daha fazla {irin veya hizmet almas1 6zendirilir. Satis gelistirme
islemi hem tiiketiciler hem de seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi aracilara ve satig
glicii denilen satis elemanlarina yonelik olarak yapilmaktadir (Tracy, 2017). Turizm
endiistrisinde satis gelistirme alaninda yeni fikir ve uygulamalara acik genis bir saha
vardir. Seyahat sirketleri miisterilerine el cantalari, biletler i¢in ciizdan ve pasaport
kaplarina kadar pek ¢ok esantiyon verirler. Konaklama isletmeleri de sampuan, ilkyardim

cantasi, kalem, kibrit, ¢ikolata, takvim vb. tesvik edici tiriinler sunarlar.
Satis gelistirme faaliyetleri; (Avcikurt, 2010).

e Ticari bir faaliyet olarak {iriin veya hizmeti tiiketiciye kadar gétiiriip onu
satin almaya yoneltir.

o Tiiketiciyi daha fazla tiikketmeye tesvik eder. Bu tesviklerle isletmeler
satiglarini yeni miisteriler kazanarak ve satis frekansini artirarak gelistirir.

e Tiiketicilerde cesitli satin alma arzularini uyandirip yeni {riinlerin satis
gerceklestirilir.

e Marka baghlig: saglar ve tekrar satin almay1 gerceklestirebilir.

e Rakiplerden farklilagmayi saglar.

Tiketicileri, aracilar1 ve satig temsilcisi veya satis elemanlarinit motive etmek farkli
satis gelistirme yontemleri kullanilir. Ornegin, yaygin olarak kapsamli satis gelistirme
amagclarimi gerceklestirmek igin satis elemanlarina ilave satiglarda ek tesvikler
verilmektedir. Isletme i¢inde ayin personeli segilerek gesitli armaganlar verilebilir. Ayni
sekilde c¢ok sayida turist grubu getiren araci kurumlar da ek komisyonlarla

odullendirilebilir.
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Isletmelerde uygulanan satis gelistirme tekniklerini (Sekil 3.3) asagidaki gibi
siralamak miimkiindiir (Satict, 2017).

Tiiketiciler Araci Kuruluslar Satis Giicii
+ Indirimli fiyatlar » Ek komisyonlar * Prim ve diger maddi
« Gizli fiyat « Fiyatlarda indirim tesvikler
indirimleri « Satig rekabeti * Hediyeler
+ Indirim kuponlar « Satislarda hediyeler * Tatile gdbnderme
* Extra mal veya « Gala geceleri, « Satis toplantilari
hizmet verme resepsiyonlar « Satis el kitaplar
* Hediyeler « Teknik konularda « Mektuplar ve
* Cekilisler yardim biiltenler
+ Esantiyon- + Odeme noktasinda
Promosyon verme ek siire tanima

* Satislarda prim
* Ortak tanitim
faaliyetleri

* Demo

Sekil 3.3. Satis Gelistirme Teknikleri

*Kaynak: Avcikurt, 2010.

Isletmelerin, tiiketicilere, araci kuruluslara ve satis giiciine yonelik olarak

uyguladiklar satis gelistirme teknikleri daha sonra detayli bir sekilde agiklanacaktir.

Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde satis gelistirme; kampanyali veya
promosyonlu iiriin satin almak olarak ifade edilir (Odabas1 vd., 2002). Kotler’e gore
(2015), stirekli yapilan satis gelistirme faaliyetleri tiiketiciler nazarinda iiriin veya
hizmetlerin marka degerini diisiirebilir. Bu sebeple satis gelistirme etkinlikleri kisa

donemli olmal1 ve ¢ok sik araliklarla yapilmamalidir.

3.6. SEYAHAT ACENTELERINDE SATIS GELISTIRME VE SATIS
GELISTIRME YONTEMLERI

Turistik iirtin ve hizmetler, turizm endiistrisinde yer alan farkli turizm sektorlerinin

birlesiminden olusan bir cerceveden miisterilere ulastirilir. Bu ¢ergevenin seyahat
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bacagini turizm sektoriiniin aract konumundaki seyahat isletmeleri olusturur (Mengii,
2018). Seyahat acenteleri, tiiketicilerin turizmle ilgili her tiirlii ihtiyaclariin
karsilanabilecegi iirlin ve hizmetleri sunarlar. Turistik {iriin ve hizmetlerin sunumunda da
dogrudan, telefon, biiyiik alisveris merkezleri biinyesinde, posta, internet gibi farkli satis

teknikleri kullanirlar.

Turizm sektoriinde turistik tirlin veya hizmetlerin tiiketiciye sunulmasi esnasinda
ikna teknikleri yaygin olarak kullanilir. Satis gelistirme de iirlin ve hizmetlerin turistlere
ulastirilmasimi hizlandiran faaliyetler biitiinii olarak bu noktada karsimiza c¢ikar.
Satiglarin1 ve piyasadaki pazar paylarini artirmak isteyen seyahat acenteleri, liriin ve
hizmetlerini pazarlama konusunda 6zendirici ¢alismalarla satig gelistirme yontemlerini
uygularlar. Mevsimsel dalgalanmalardan en az etki ile kurtulmak amaciyla satig
gelistirme yontemlerine bagvurulur (Baltact ve Ay, 2017). Seyahat acentelerinin
uyguladigi satig gelistirme yoOntemleri; tiiketicilere, aracilara ve satig gliciine yonelik

olarak yapilir.

3.6.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Seyahat acenteleri, kisa vadede daha fazla satig yapmak adina tiiketicilere yonelik
fiyat indirimi, taksitli 6demeler, hediyeler, c¢ekilisler, iicret iadeleri, erken rezervasyon

gibi satis gelistirme yontemleri uygular.

Seyahat acenteleri, turistik iiriin tiiketicilerine sattiklar iiriin veya hizmetin yaninda
tesvik etme ya da memnuniyet saglamak adina ya flcretsiz veya cilizi bir miktar
karsiliginda hediyeler sunarlar (Avcikurt, 2015). Bu noktada tiiketicinin dikkatini cekmek
ve satiglar artirmak amacglanir. Tiiketicilere hediyeler sunulurken tamitim ve ileride
hatirlanmak icin reklam igerikli yazilara, gorsellere de yer verilir. Seyahat acenteleri,

rozet, pasaport clizdani, kalem, seyahat ¢antasi gibi tiriinleri tiiketicilerine hediye ederler.

Erken rezervasyon, turizm sezonu baslamadan fiyat1 yiliksek isletmelerden uygun
fiyatlarla yararlanma anlamai tagir. Turizm sektoriindeki isletmelerin ¢ogu, satis gelistirme
uygulamasi olarak erken rezervasyonu kullanir. Erken rezervasyon, bolgeye ve isletmeye
gore farkliik gosterebilir. Ornegin, kis destinasyonlar1 yaz aylarinda tam tersi yaz

destinasyonlar1 da kis aylarinda erken rezervasyon uygulamalaria gidebilir.
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Seyahat acenteleri, sunduklar1 iirlin veya hizmetin daha fazla talep gormesi,
tilkketicilerin turistik iirlinleri satin alip kullanmalari i¢in satis gelistirme uygulamalari
kapsaminda fiyat indirimine giderler. Fiyat indirimi, tliketicileri Onceki fiyatlarla
kiyaslamaya dogru yonlendirdigi i¢in psikolojik tesviki saglar (Kafa, 2010). Fiyat
indirimleri, turizm sektoriindeki mevsimsel dalgalanmalardan daha az etkilenmeye
olanak tanir ancak fiyat indirimleri siirekli yapildig: takdirde hizmet kalitesi veya iiriin
Ozellikleri agisindan tiiketicinin nazarinda imaj algisin1 degistirebilir. Bu yiizden fiyat

indirimleri siirekli yapilmamalidir.

Turistik {riin tiiketicilerine seyahat acentelerinin uyguladigi bir diger satis
gelistirme yontemi ise; kredi kart1 ile 6deme veya taksitle 6deme kolayligi sunmaktir.
Nakidin olmadigi durumlarda kredi karti tiiketicilerin igini kolaylikla halledebilir.
Tiiketicileri Uiriin veya hizmete karsi satin alamaya tesvik eden satis gelistirme
yontemlerinden bir digeri de ¢ekilislerdir. Maddi degeri yiiksek olan odiillerin cekilise
konulmasi, insanlarda merak ve ilgi uyandirir. Cekiligler, iirlin imajin1 giiclendirir.
Cekiliste sunulan 6diiliin degeri, iirlin veya hizmete olan talep ile karsilanmalidir. Aksi

takdirde isletme, gelir kayb1 yasayabilir.

Tekrar satin almayr tesvik ederek marka bagimliligin1 gli¢lendirmek, satislarda
canlilig1 saglamak, bagka {iriin veya hizmet kullananlarin marka degistirmelerini
desteklemek amaciyla uygulanan bir diger satis gelistirme uygulamasi da iicret iadesidir
(Avcikurt, 2010). Tiiketicilere 6dedikleri paranin 6nceden belirlenmis miktarinin geri
verilmesi iicret iadesi olarak tanimlanabilir. Ucret iadesi, miisterilerde giiven duygusunu

artirabilir ve ayn1 isletmeden iiriin veya hizmet almaya devam edebilir.

3.6.2. Aracilara Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Araci kuruluslarin, iretici isletmelerin {irlin veya hizmetini satmaya, markasini
tercih ettirmeye yonelik uygulanan satig gelistirme yontemleri; ekstra primler, fuarlar-
sergiler, satis noktast malzemeleri, hediyeler, reklam, ticari indirimlerdir. Araci
kuruluslarin destegini saglamanin onkosulu, onlarin da kazang elde etmelerine imkan

sunmaktir (Baltaci, 2015).

Araci kuruluslara yonelik satis gelistirme yontemlerinden biri olan satis noktasi

malzemesi olarak iiretici isletmeler, gecici veya kalici stantlar, posterler, brosiirler,
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isletmenin kart1, hareketli panolar ve 151kl levhalar gibi {irtinleri arac1 kuruluslara verirler
ve bu sekilde tiiketicilere ulasmaya calisirlar (Bulut, 2007). Uretici isletmeler, araci
kuruluglara ayrica sertifika, bayrak-flama, yapiskan ¢ikartmalar, vitrin ve cam siisleri,

iirlin maketleri gibi satis noktas1 malzemesi verirler.

Yilin belirli donemlerinde alic1 ve saticilarin bir araya geldikleri fuarlar ile farkli
tirtinlerin organize edilmis olarak sunuldugu sergiler de {iretici isletmelerin aracilara
yonelik kullandiklar1 satis gelistirme yontemlerindendir. Fuar ve sergiler araciligi ile
tiikketiciler ve potansiyel tiiketiciler yeni veya gelistirilmis iriinleri inceleme firsati
bulurlar. Uriinlerin gdrsel basili materyalleri tiiketicilerin ilgisini ceker. Araci
kuruluglarin katildig1 sergi ve fuarlar, satiglarin artmasina olumlu katkilar saglar. Satig
gelistirme uygulamalarindan olan fuarlar ¢ok kisa zamanda c¢ok sayida kitleye ulasmay1

sagladigi i¢in birim basina diisen maliyetleri azaltir (Bulut, 2007).

Karsilikli fikir aligverisinin yapildig1 bayi toplantilari, iiretici isletmelerin aracilara
yonelik uyguladigi en 6nemli satis gelistirme uygulamalarindan birisidir. Gegmis donem
satiglar1 degerlendirilir ve gelecek igin satig planlari diizenlenir. Bayi toplantilari,
bolgesel, ulusal veya uluslararasi1 olarak yapilir (Baltaci, 2015). Bayi toplantilarinin
yapilma amaci; satiglarin artirilmasini saglarken araci kuruluslarda birlikte ¢alisma arzusu
yaratmaktir (Odabasi, 2001). Bayi toplantilarinda rakiplerin ve personelin performanslari

ile aktiviteleri de giindem konularindandir.

3.6.3. Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Isletmenin hedefledigi amagclara ulasmak adina istihdam ettigi insanlar satis giicii
olarak adlandirilabilir. Isletmeler, calisanlarmm motivasyon ve basarilarini artirmaya
caligarak bagliliklarin1 gliglendirmeye yonelik uyguladiklar: satig gelistirme yontemleri
ile satislarda artis hedefler (Kuru, 2011).Bu baglamda isletmelerin satis giiciine yonelik
uyguladiklar satis gelistirme yontemleri; satis yarigmalari, primler, satis toplantilari, satis

egitimleri, hediyeler ve terfi gibi uygulamalardir.

Seyahat acentelerinin, satis giiciine yonelik yaptigi uygulamalardan olan satis
yarismalarinda, isletme Onceden bir kota belirler. Bu kotanin {istiinde satig yapan

calisanlara para, iiriin, tatil gibi ddiiller vererek onlarin motivasyonunu ve satig yapma
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arzularini artirir. Bazen de isletmede resmini asarak ayin elemani olarak ¢alisanlari onure

eder.

Seyahat acentelerinde satis giliciine yonelik uygulanan bir bagka satis gelistirme
yontemi de primlerdir. Calisanlara yaptiklari biiyiik satislar neticesinde yilda bir veya iki
kez prim yani maasina ek 6deme yapilir (Kafa, 2010). Ayrica, satislarda basarili olan
personele kalem, defter, rozet gibi kiigiik hediyelerin yani sira maddi degeri yiiksek olan

tatil gibi hediyelerin verilmesi de satis gelistirme yontemi olarak uygulanir.

Satis elemanlariyla etkili iletisim kurmak, varsa sorunlar1 ¢oziimlemek, satis
oOnerileri gelistirmek gibi amaglarla belli zamanlarda satis toplantilar1 yapmak da seyahat
acentelerinin uyguladig satig gelistirme yontemleri arasindadir (Altinigik, 2012). Bu
toplantilarda iirlin veya hizmetlerle ilgili bilgilendirmeler yapilirken ayni zamanda
fiyatlama, dagitim gibi konular anlatir. Satig egitimlerin de ise ¢alisanlara satis i¢in etkili
sunum teknikleri gosterilir. Terfiler de ¢aligsanlar, daha iist konumlara ¢ikarilarak maas ve

statiileri ytikseltilir. Bu da basarinin bir gdstergesi olarak kabul edilir.
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DORDUNCU BOLUM

SEYAHAT ACENTESINDE CALISAN PERSONELIN YUMUSAK BASARI
FAKTORLERI ILE URUN SATIS BASARILARI ARASINDAKI iLISKININ
ANALIZi: iISTANBUL ORNEGI

4.1. ARASTIRMA SAHASININ YERIi VE BASLICA OZELLIKLERI
(ISTANBUL)

Medeniyetlerin besigi, imparatorluklar baskenti, kiiltlirlerin, uygarliklarin bulugsma
noktasi, tarih dolu sokaklarinda dolasirken kendisine 4sik eden sehir Istanbul, Marmara
Bolgesi sinirlari icinde (Harita 4.1) 5712 km?’lik alan1 kaplayan bir sehirdir (Giirdal,
2014).

$ ; k KARADENIZ

KARADENIZ

Kocaeli

Harita 4.1. Istanbul’un Tiirkiye’deki Konum Haritas1 (Cizim: Yusuf Kizilkan) (ArcGIS
10.2 altlig1 kullanilarak harita ¢izilmistir)
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Asya ve Avrupa kitalarim birlestirmesi, istanbul Bogazi’nin sehri Asya ve Avrupa
yakasi olarak ikiye bolmesi, ii¢ tarafinin denizlerle ¢evrili bir yarimada sehri olmasi

Istanbul’un baslica dzellikleri arasinda yer alir (Uner, Giiger ve Tasc1, 2006).

Cografi konumu: Istanbul 28° 01" ve 29° 55 dogu boylamlar1 ile 41° 33" ve 40°
28" kuzey enlemleri arasinda bulunmaktadir. Kuzeyi, Karadeniz’e bakan Istanbul’un
giiney kism1 Marmara Denizi ile ¢evrilidir (Doganay ve Zaman, 2016). Asya ve Avrupa
kitalarin1 birbirinden ayiran Istanbul’un iki yakada da topraklarmin olmasi stratejik
agidan konumunu daha da énemli hale getirmektedir. Istanbul, sadece Tiirkiye igin degil
ayn1 zamanda Balkanlar, Ortadogu, Dogu Avrupa, Kafkaslar ve Orta Asya acisindan da
cografi konum olarak 6nemli bir sehirdir. Kuzeyinde Karadeniz, dogusunda Kocaeli,
giineyinde Marmara Denizi, batisinda Tekirdag ile komsudur. Istanbul, Avrupa

yakasinda yirmi bes, Anadolu yakasinda on dort olmak iizere toplamda otuz dokuz ilgeye

sahiptir (Aktas, 2008), (Harita 4.2).
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Harita 4.2. Istanbul’un Ilgeleri (Cizim: Yusuf Kizilkan) (ArcGIS 10.2 althg:
kullanilarak harita ¢izilmistir)

Yeryiizii Sekilleri: ikinci ve iigiincii jeolojik zamanda ortaya ¢ikan sikisma ve
yiikselmeler sirasinda vadilerin batisinda yer alan Avrupa kesimi giineye, vadilerin
dogusunda yer alan Asya kesimi ise kuzeye carpilarak akarsu vadileri ile kirilmis ve

bugiinkii Istanbul Bogazi ortaya ¢ikmustir. Istiranca (Yildiz) Daglarindan baska dag
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bulunmayan Istanbul, genel gériiniim itibariyle plato &zelligi tasimaktadir. Yiiksek
diizliklerin akarsular tarafindan parcaladigi topraklar, cok sayida dere ve cayin
olusturdugu vadiler tarima elverislidir. Istanbul’'un Asya yakasmi dolduran platolar,
Marmara kiyilarindan baglayarak basamaklar halinde yiikselerek Biiylik ve Kiiciik
Camlica Tepelerinde son bulur (Kerimoglu, 2004).

Istanbul’daki akarsularin ¢cogu dogrudan gollere veya denizlere agilan havzalara
sahiptir. Akarsularin rejimleri diizensiz ve akis uzunluklari kisadir. Yaz aylarinda
kurumaya baslayan akarsular, baharda yagislardan dolay1 tagkinlara yol agmaktadir.
Istiranca Deresi, Karasu, Sarisi, Sazli Dere ildeki 6nemli akarsulardan bazilaridir.
Kiiciiksu ve Goksu bogaza dokiilen akarsulardir. Biiyiikgekmece, Kiiglikgekmece ve

Terkos Golleri Avrupa Yakasindaki golleridir (Gtirdal, 2014).

Iklim ve Bitki Ortiisii: Istanbul’un iklim ozellikleri incelendiginde Karadeniz
iklimi ve Akdeniz ikliminin etkisi altinda oldugu goriiliir. Yaz mevsimi nemli ve sicak,
kis mevsimi ise yagish ve soguk yasanir. Yani, Karadeniz’in soguk, yagisl ve poyrazli
havasi ile Akdeniz’in 1lik lodoslu havasi Istanbul’un iklimini cesitlendirir. Bu cesitlilige
bagli olarak il merkezinde yillik ortalama sicaklik 15.5 °C, En soguk ay ortalamasi 5°C
ve yillik ortalama karli giin sayis1 7.4 olarak bilinir (Giirdal, 2014). Kuzey riizgarlarinin
etkisi nedeniyle kuzey kiyilar yaz aylarinda goreceli olarak daha serinken giiney kiyilari
biraz daha sicak gecer. Nem olmasindan dolay: Istanbul’da hava sicak oldugundan daha
sicak ve soguk oldugundan daha soguk hissedilmektedir. Adalarda ise Istanbul merkeze

nazaran sicaklik biraz daha fazladir (Senol, 2011).

Istanbul’un bitki rtiisii makidir. Anadolu yakasinda ladin, kavak ve sedir agaglar
yayitlim gosterirken, Avrupa yakasindaki Belgrad Ormanlarinda ¢am agaclarinin
yogunlugu goéze carpar. Bogaza yakin yerlerde de ¢am agagclar1 goriiliir. Tarihi yarimada
tizerinde diizenli araliklarla laleler ve gesit g¢esit ¢igekler ekilir ki bu da insan eliyle

olusturulmus bitki Ortlisii sayilabilir (https://www.bitkiortusu.gen.tr/istanbulun-bitki-

ortusu.html). Istanbul’da diigiin cicegi, papatya, 1sirgan otu ve yaban ¢icegi gibi otsu
bitkiler de mevcuttur. Istanbul’un kuzey kesimlerinde mese, kizilagag, kayin ve disbudak

agaclariyla birlikte kestane ormanlar1 da yer almaktadir (Kerimoglu, 2008).

Dogal yap1 ve yaban hayati acisindan bir gegis bdlgesinde olan Istanbul’daki

ormanlar, kumullar ve sulak alanlar zengin bir biyolojik ¢esitliligin olusmasini


https://www.bitkiortusu.gen.tr/istanbulun-bitki-ortusu.html
https://www.bitkiortusu.gen.tr/istanbulun-bitki-ortusu.html
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saglamistir. Endemik bitki tiirlerinin yaninda go¢men kuslarin ana gilizergdhlarindan

birisini Istanbul olusturmaktadir (Aktas, 2008).

Ekonomik Faaliyetler: Ekonomi agisindan incelendiginde Istanbul, sanayi, ithalat,
ihracat ve turizm faaliyetleri ile Tiirk ekonomisinin bir nevi belkemigidir. Sanayinin
1/3°1i, ithalatin 1/3°{i, ihracatin 1/5’i Istanbul’dan yapilmaktadir. Tarim pay1 % 1°dir.
Tarimdan elde edilen gelir ¢ok fazla olmasa da ekilen araziye gore verim yiiksektir
denilebilir. Hayvancilik agisindan et ve et iiriinleri ile siit ve siit iirlinlerinin en ¢ok
tiikketildigi sehir Istanbul’dur ve sehir bu ihtiyacim1 genellikle farkli sehir ve iilkelerden
saglamaktadir (Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Balik¢ilik bakimindan
Istanbul, Marmara Bélgesi’nin merkezi sayilmaktadir ve 200’den fazla balik gesidi

Marmara’da yetismektedir. Ancak deniz kirliligi balik cinsini azaltmistir.

Ulasim: Ulagim acisindan Istanbul oldukca gelismistir. Sehir iginde otobiis ve
minibiislerin yani sira metro, tramvay, deniz araclar1 sik¢a kullanilmaktadir. Tiirkiye’nin
her yerine Istanbul’dan karayolu baglantisi vardir. Yurtdisindan gelenler iilkeye
cogunlukla Istanbul iizerinden giris yapmaktadir. Tiirkiye’nin en biiyiik ve yogun
havalimam Istanbul’dadir. Ithalat ve ihracatta da denizyolu ulasimi kullanilmaktadir

(Icellioglu, 2014).

Niifus ve Okuryazarhk: Tiirkiye'nin en kalabalik niifuslu sehri Istanbul’dur.

Tarihin her doneminde aldig1 gocler, niifusun kalabalik olmasinda etkilidir (Senol, 2011).

Tablo 4.1. Yillara Gore Istanbul Niifusu

Yil Istanbul Niifusu
1927 806.863
1940 991.237
1950 1.078.399
1960 1.882.092
1970 2.132.407
1980 2.772.708
1990 7.309.190
2000 8.803.468
2010 13.255.685
2018 15.067.724

*Kaynak: (https://www.nufusu.com/il/istanbul-nufusu, 2019) ve http://www.ibb.gov.tr/tr-
TR/BilgiHizmetleri/lIstatistikler/Documents/demografi/t211.pdf

Tablo 4.1°de Cumhuriyetin ilanindan sonraki ilk niifus sayimindan itibaren 10’ar

yillik Istanbul niifus verileri gdsterilmistir. Verilen yillar itibariyle Istanbul niifusunun


https://www.nufusu.com/il/istanbul-nufusu
http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/BilgiHizmetleri/Istatistikler/Documents/demografi/t211.pdf
http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/BilgiHizmetleri/Istatistikler/Documents/demografi/t211.pdf
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siirekli artis1 agik¢a goriilmektedir. Tablodan da anlasilacag iizere 2018 yilinda Istanbul
niifusu 15.067.724 kisidir.

4.2. ARASTIRMA SAHASININ TURKIYE TURIZMINDEKI ONEMI

Yarimburgaz Magaras Fikirtepe ve Pendik’te yapilan kazi ¢alismalari istanbul’un
tarihinin M.O. 5500-3500’lere uzandigini godstermektedir. Tarihte Istanbul’da ilk
yasayanlarin Megaryalilar oldugu bilinmektedir. Megaryalilar, Sarayburnu ve Ahirkapi
arasinda kiiciik bir devlet kurarak etrafini surlarla c¢evirmisler ve adina da krallar
Byzas’in adina ithafen Biyzantion demislerdir (Senol, 2011).Sehir, Iskender doneminde
zamanin baslica ticaret merkezlerinden biri olmustur. Iskender’den sonra bélgeye
Bitinyalilar egemen olmus ve onlar da bu topraklart Roma’ya bagislamiglardir. Romalilar
once bu sehrin adina Antonia daha sonra da Nova Roma demislerdir. Roma imparatoru 1.
Constantinus bu kenti baskent yapinca kentin adi Konstantinapolis olarak degistirilmistir.

Osmanli fethinden sonra Islambol ve daha sonra da Istanbul ismini almustir.

Istanbul, Roma, Bizans ve Osmanli imparatorluguna baskentlik yapmistir ve
baskentlik yaptig1 slire boyunca mimari, askeri, dini vs. ¢cok sayida goérkemli yapilarla
sislenmistir. Zaman i¢inde farkli milletlerin ve kiiltiirlerin bulustugu bir metropol haline
doniigmiistiir. Istanbul’daki en ©nemli imar faaliyetleri Bizans imparatorluguyla
baslamig, Osmanli imparatorlugu ile zirvesine ulasmistir. Diinyaca tinlii Tiirk mimar olan
Mimar Sinan, Istanbul’un sembolii olan pek ¢ok yapiya imzasini atmistir (Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi, 2011).

Doganin sundugu giizelliklerin insan elinden ¢ikan sanat eserleri ile birlesmesi,
Istanbul’un giizel ve biiyiileyici bir sehir olmasinin temel sebeplerindendir. Asirlar siiren
kiiltiir birikimi ile medeniyetleri bulusturan Istanbul, dinler, diller ve irklarin birlestigi,
Cuma’dan Pazar’a ibadetlerin yapildigi, her inancin bayramini ayri ayr kutladigi bir
diinya sehridir (Giirdal, 2017). Istanbul cografi konumunun sagladifi essiz dogal
varliklarinin yaninda, Roma, Bizans ve Osmanli imparatorluguna bagkentlik yaptigi
stirede pek ¢ok eserle donatilmistir ve turizm arzi1 agisindan diinyanin en zengin tarihi ve

kiiltiirel mirasina sahiptir.

Deniz, gilines ve kumun olusturdugu kitle turizmine alternatif olarak dogan kiiltiir

turizmi igin Istanbul, diinyaca tercih edilen turizm destinasyonlarindan en &nemlileri
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arasindadir (Bahar ve Istanbullu Dinger, 2019). Ayrica alisveris, saglik, kongre, fuar
alanlar1 igin de ¢ekiciligi olan Istanbul, turizm yatirnmlarinin ve istihdamin yilin her

ayinda canliligimni siirdiirmesi dolayisiyla aktif bir kiiltiir merkezidir.

Turizmdeki Dogal Cekicilikleri: Istanbul smirlari igindeki Terkos Ormanlari,
Belgrad Ormanlar1 ve Omerli Havzasi biyolojik agidan onemli ¢ekiciliklerdir. 1l
cevresindeki kiyilarin, 6zellikle Marmara ve Karadeniz kiyilarinin gerek kum 6zellikleri
gerekse denizalt1 profili bakimindan ¢ok elverisli plajlara sahip olmasi ve bu durumun
genellikle yagissiz ve glinesli yaz mevsimi ile tamamlanmasiyla talassoterapi (tibbi
denetim altinda deniz ve ¢evresine 6zgii faydal etkenlerin(deniz suyu, deniz iklimi, deniz
camuru, yosunlar, kum) degisik yontemlerle kullanildig1 tedavi yontemi) ve rekreasyon

bakimindan olumlu kosullar sunmaktadir (Demirci, 2007).

Tuzla smirlari icinde bulunan Kamil Abdus Go6lii cevresinde bulunan sakiz agaclari
ve yer yer gruplar halinde goriilen makiye 6zgii ¢ali topluluklar1 giizel bir peyzaj
olusturmaktadir. Kiyida yer alan sazliklar ise bir¢ok kus tiirii i¢in beslenme ve barinma
olanaklar1 saglamaktadir (Asena, 2007). Biiyiikgekmece Golii, Istanbul’un batisinda
Karasu Cayi’'nin Marmara Denizi’ne dokiildiigi yerde olusmus bir tath su goliidiir.
Kiiciikgekmece GoOlii de karabatak ve giimiis mart1 dahil olmak {izere 6nemli sayida su

kusunu barindirmaktadir.

Istanbul’un dogal giizelliklerine deginildiginde; inci gibi dizilmis saraylar, koskler,
yalilar ile Bogaz’indan, en iinlii mesire alanlarindan biri olan Camlica’dan, giiniibirlik
tatillerin seckin mekanlarindan birisi Sile’den, seyrine doyum olmayan manzarasi ile
Emirgan’dan, sahili ve plajiyla nam salmis Kilyos’tan bahsetmek gerekir (Aktas, 2008).
Ayrica Beyoglu, Fatih ve Emindnii’nii ayiran bir i¢ liman olan Halig, Terkos Golii, Goksu
Deresi ve hem yerlesim hem de dinlence yeri olan adalar unutulmamalidir (Doganay ve
Zaman, 2016). Giilhane Parki, Yildiz Parki, Magka Parki, Tuzla Kaplicalari, Ballikayalar
Kanyonu, deniz ve orman havasinin birlikte solundugu Kilimli Parkuru da Istanbul’un

dogal giizellikleri arasinda yer alir (Giirdal, 2014).

Turizmdeki Kiiltiirel Cekicilikleri: Istanbul’da turistik alanlarin  dagilimi
degerlendirildiginde sahip oldugu kiiltiirel cekicilikler ve turizm altyapis1 agisindan
Tarihi Yarimada’nin en énemli turizm odagi oldugu sdylenebilir. Emindnii ilgesi, Istanbul

genelindeki toplam yatak kapasitesinin % 41’ini olusturmasi sebebiyle istanbul’un en
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biiyiik konaklama altyapisina sahiptir. Istanbul’daki gezme-gérme ve kiiltiir-sanat
aktivitelerinin % 38’lik kism1 bu bolgede yogunlagmaktadir (Demirci, 2007). Turistik
ogeler agisindan Istanbul’da 6nemli bir yer tutan Beyoglu ilgesi ise yeme-igme imkanlari

ve Ozellikle eglence yerleri agisindan tiim ilgelerin oniindedir.

Sisli ilgesinin turizm kimligini kongre turizmi olusturmaktadir. Besiktas ise
Istanbul’daki 5 yildizl1 otellerin %36 oraninda yer aldig1 ilge olarak kategorilesmistir.
Bakirkdy’iin turizm kimligini 4 ve 5 yildizli oteller olusturmaktadir. Istanbul’daki yatak
kapasitesinin % 8’inin yer almaktadir. istanbul’un en 6nemli ulasim odaklarindan biri
olan Atatiirk Havalimani bu bélgede bulunmaktadir (Kerimoglu, 2008). Bogazi¢i bolgesi,
sahip oldugu essiz dogal cografyasi, balik¢1 kdyleri ve turistik gezileri ile Istanbul’un
turizm kaynagi durumundadir. istanbul’'un Anadolu yakasi turizm gelisimi agisindan
Avrupa yakasina oranla daha az gelismistir (Aktas, 2008). Kadikdy bolgesi, Bagdat
Caddesi’nde yer alan aligveris mekanlariyla 6n plana ¢ikmaktadir ve son yillarda
gosterdigi gelisim sayesinde sehrin yeni yiizii olarak ziyaretciler tarafindan dikkat

¢ekmektedir.

Tarihi, kiiltiirel zenginligi ile bir turizm cenneti olan Istanbul, kiiltiirel miras ve
anitsal dgeleri ile 6n plandadir. Istanbul asirlar boyunca askeri, dini, sivil mimari pek ¢ok
etkileyici eserle siislenmistir (Kerimoglu, 2008). Ayasofya, Aya Irini Kilisesi, Kariye
Kilisesi, Dolmabahge Sarayi, Topkap1 Sarayi, Tekfur Sarayi, Beylerbeyi Sarayi, Yildiz
Sarayi, Yerebatan Sarnici, Kiz Kulesi, Galata Kulesi, Sultanahmet Meydan1 ve
Sultanahmet Cami, Surlar, Anadolu ve Rumeli Hisari, Eyiip Sultan Cami, Sehzade
Camisi, Siileymaniye Cami, Pier Loti bunlardan bazilaridir. Ayrica Misir Carsisi, Kapali
Cars1, Istanbul Arkeoloji Miizesi, Deniz Miizesi, Tiirk Islam Eserleri Miizesi de

[stanbul’da ziyaretgiler tarafindan ragbet goren cekicilikler arasinda yer almaktadir.

Istanbul’da kiiltiirel ve tarihi degeri olan sayisiz medrese, sinagog, han, ¢esme ve
su kemeri bulunmaktadir. Riistem Pasa Medresesi, Koca Sinan Pasa Medresesi, Neve
Salom Sinagogu, Askenazi Sinagogu, Balkapani Hani, Ali Pasa Hani, Sultan Ahmet

Cesmesi, Tophane Cesmesi, Uzun Kemer 6rnek olarak verilebilir (Demirci, 2007).

Istanbul imgesinin bir yaraticis1 kavusan ve kesisen yollar iizerindeki odaklaridr.
[lin imaj ve estetigini vurgulayan en énemli merkez odaklari; Taksim Meydani, Beyazit

Meydani, Kadikdy Meydani, Emindnii Meydani, Besiktas Meydani ve Uskiidar Meydan
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olarak siralanabilir (Pehlivan, 2007). Istanbul, pek cok kiiltiirel degerleriyle kendine dzgii
bir turizm sehridir. Dogu ve Bat1 sentezini yansitan 6zgiin yasantisiyla pek ¢ok sehirden
ayrilir. Birbirinden farkli 6zellikler barindiran bir¢ok turizm odagina sahiptir (saglik
turizmi, inang turizmi, spor turizmi, aligveris turizmi, kongre turizmi vb.). bunlardan
bazilarinin oldukga geliserek mevcut kosullarda Istanbul turizmini ayakta tuttugu,
bazilarmin ise énemli potansiyeller tasidig1 sdylenebilir. Ornegin, Taverna Kiiltiiriiniin
yasatildigt Kumkapi, 0zgiin mimarisi ve sahip oldugu yeme-icme ve eglence

fonksiyonlari ile Istanbul ziyaretgilerinin ilgisini cekmektedir.

Istanbul, sahip oldugu 6zgiin tarihi, kiiltiir birikimi ve dogal ¢ekicilikleri ile her yil
¢ok sayida ziyaret¢i agirlamaktadir. Diinyanin farkli yerlerinden yerli ve yabanci
havayollar1 diizenledikleri seferler ile Istanbul’un turizm agisindan gelismesine yardimci
olmaktadir (Segilmis ve Koz, 2015). Istanbul’u 2010-2018 yillar1 arasinda ziyaret eden

turist sayilarina iliskin veriler Tablo 4.2°de gosterilmistir.

Tablo 4.2. 2010-2018 Istanbul’a Gelen Ziyaretci Sayist

Yil Ziyaretci Sayisi
2010 6.960.980
2011 8.057.879
2012 9.381.670
2013 10.474.867
2014 11.842.983
2015 12.414677
2016 9.203987
2017 10.840.595
2018 13.433.101

*Kaynak: Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu, 2019.

Yillar itibariyle Istanbul’a gelen ziyaretgi sayilarina iliskin verilerin yer aldig
Tablo 4.2 incelendiginde hemen hemen her yil ziyaret¢i sayilarinda artig oldugu
goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye’ nin turizm potansiyelinde Istanbul’un oldukgca etkili
bir rolii oldugunu gostermektedir. Tabloya gére 2016 yilinda Istanbul’a gelen ziyaretci
sayisinda gozle goriiliir bir diislis yasandig1 saptanmaktadir. Bu durumun nedeni ise 2016

yilinda Istanbul’da art arda yasanan terdr saldirilart ve siyasi karisikliklar olarak
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belirtilebilir (Bahar ve Istanbullu Dinger, 2019). istanbul’a 2018 yilinda ziyarete gelen
ilk 15 tilke Tablo 4.3’te gosterilmistir.

Tablo 4.3. Milliyetlerine Gore Istanbul’a Gelen Ziyaretgiler (ilk On Bes Ulke)

Sira Ulke Yil Ziyaretci Sayisi
1 Almanya 2018 126.217
2 [ran 2018 123.816
3 Rusya Federasyonu 2018 98.510
4 Irak 2018 87.077
5 Fransa 2018 62.343
6 Ingiltere 2018 59.654
7 Ukrayna 2018 51.192
8 Cin Halk Cum. 2018 50.211
9 Kuveyt 2018 49.515
10 Amerika B.D. 2018 45.765
11 Suudi Arabistan 2018 41.653
12 Tiirkmenistan 2018 40.254
13 Libya 2018 40.048
14 Azerbaycan 2018 39.357
15 Hollanda 2018 41.603

*Kaynak: Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu, 2019.

Milliyetlerine gore Istanbul’a gelen ziyaretciler incelendiginde en ¢ok Almanya,
[ran, Rusya Federasyonu, Irak, Fransa, Ingiltere, Ukrayna, Cin Halk Cumbhuriyeti,
Kuveyt, Amerika Birlesik Devletleri, Suudi Arabistan, Tiirkmenistan, Libya, Azerbaycan
ve Hollanda’dan turistlerin geldigi gbze ¢arpmaktadir. Gelen ziyaretgiler yapmis
olduklari harcamalar ile Istanbul’un turizm gelirlerini arttirmakta ve Istanbul da Tiirkiye

turizminin gelisimine katki saglamaktadir.

Istanbul, dogal ve beseri turistik 6zellikleri ile ziyaretcilerin odak noktasi olmasinin
yaninda ziyaretcilerin turistik tiim ihtiyaglarinin karsilanmasiyla ilgilenecek seyahat
acentesi sayisiyla da dikkat cekmektedir. Tiirkiye’de ve Istanbul’da bulunan toplam

acente sayilar1 ve yiizdelik oranlar1 Tablo 4.4’te verilmistir.
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Tablo 4.4. Tiirkiye ve Istanbul’daki Seyahat Acenteleri Sayis1 (2019)

A grubu B grubu C grubu Toplam Toplamda
oran
_ Tiirkiye 6607 27 82 6716 % 65,6
(Istanbul hari¢
diger iller)
Istanbul 3455 32 37 3524 % 34,4
Toplam 10062 59 119 10240 % 100

*Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu, 2019.

Seyahat Acenteleri Istanbul'daki Acente Gruplar

Tirkiye (istanbul haric digeriller  istanbul

Sekil 4.1. Istanbul’daki Seyahat Acentelerinin Yiizdelik Dilimi

*Kaynak: istanbul Turizm Istatistikleri, 2019.

Istanbul ve Istanbul hari¢ diger illerde bulunan seyahat acenteleri sayilarinm
verildigi Tablo 4.4’te goriildiigii lizere Tirkiye’deki seyahat acentelerinin % 34,4’i
Istanbul’da bulunmaktadir. Sekil 4.1°de de Istanbul’daki seyahat acentelerinin yiizde
olarak dagilimi gdsterilmistir. Istanbul’daki seyahat acentelerinin %98’lik dilimini A
Grubu seyahat acenteleri olusturmaktadir. Istihdam acisindan degerlendirildiginde
seyahat acenteleri, insanlar i¢in énemli bir gelir kapist durumundadir ve saha ¢aligsmasi

sirasinda Istanbul’daki seyahat acentelerinde ¢ok sayida personel ¢alistigi goriilmiistiir.
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Tiirkiye genelindeki seyahat acentesi sayist dikkate alindiginda seyahat
acentelerinin %634’liik gibi biiyiik bir diliminin Istanbul’da olmas1, hazirlanan “Seyahat
Acentesinde Calisan Personelin Yumusak Basar1 Faktorleri Ile Uriin Satis Basarilar
Arasindaki iliskinin Analizi: Istanbul Ornegi” adli doktora tezinde Istanbul’un evren
olarak secilmesindeki en biiylik etkendir. Ayrica ulasim imkanlarmin kolayligi,
Istanbul’un sahip oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel cekiciliklerinden &tiirii ziyaretgilere
yapilan satislarin ¢oklugu da satis basarisin1 6lgme noktasinda Istanbul’un evren olarak

secilmesinin diger sebepleri arasinda sdylenebilir.
4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Imkanlarm artmasi, gesitli iyilestirmeler (iicretli izin hakki, bog zamanin artmasi,
teknolojinin ilerlemesi) gibi sebeplerden 6Gtiirii glinlimiiz insanlar1 daha rahat bir sekilde
seyahat etmeye baslamistir. Ustelik bu seyahatler bireysellikten ¢ikip kitlesel boyutlara
ulagsmistir. Cok uzak mesafeler bile artik ulasilabilir olmus giiniimiizde hizmet sektoriiniin

en 0nemli kaynaklarindan olan seyahat isletmeciligi de paralel bir gelisme gostermistir.

Seyahatin artmasi beraberinde kurumsallagsmay1 getirmistir ve seyahat acenteciligi
olgusu meydana gelmistir. Turizm sektoriiniin dagitim kanali sistemindeki araci kurulus
olan seyahat acenteciligi 19. Yizyilda bir is kolu olarak goriilmeye baslamistir.
Milyonlarca yerli ve yabanci turiste hizmet vermenin yaninda ¢ok sayida insana da is
imkan1 saglayan seyahat acenteleri, satis basarilarimi artirmak igin farkli stratejiler
uygulamaktadirlar. Bunlardan en 6nemlisi kaliteli hizmet anlayisini benimsemek ve
giincel olani takip ederek stirekli kendini gelistirmektir. Bunu saglamak i¢in de istthdam
edilen personelin 6zellikleri lizerinde durulmasi gereken konular arasindadir. Cogunlukla,
yumusak basar1 faktorii olarak anilan empati, yetenek, glivenilirlik, iletisim, yanit verme
konularinda basarili olan personel tercih edilmektedir. Bdylece seyahat acenteleri,
miisteri memnuniyetini saglarken aynm1 zamanda satiglarimi da artirabilmektedir.
Calisanlarin yetkinlikleri, onlarin sadece mevcut performanslarini etkilememekte ayni
zamanda onlar1 gelecekteki potansiyel gorevlere de hazirlamaktadir ve bu durum

orgiitlerin de yiiksek performansa ulagmasi i¢in atilacak ciddi bir adimdir.
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Bu doktora tezinin amaci; seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri
(yetkinlik, empati, giivenilirlik, iletisim, yanit verme) ile iirlin satis basarilar1 arasinda
herhangi bir iliskinin olup olmadigini arastirmak varsa bu iligkinin hangi dogrultuda
oldugunu acgi8a ¢ikarmaktir. Ayrica ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine gore {iriin satis

basarilarinin farklilagip farklilasmadigini arastirmak da tezin bir diger amacidir.

Yapilan literatiir taramasi1 sonrasi seyahat acenteleri ile ilgili yapilmis pek ¢ok
calisma ile karsilasilmistir. Bu ¢alismalar (Altay ve Akgiil, 2010; Dénmez ve Cevik,
2010; Cheyne vd., 2006; Hacioglu, 2013; Mengii, 2018; Kilicdere, 2018; Tastan, 2008;
Baltaci, 2015); kriz yonetimi, turizm sezonunun degerlendirilmesi, c¢alisanlarin is
doyumlari, miisteri memnuniyeti, acentenin ergonomik kosullari, sinizm gibi konularla
iligkilendirilmistir. Yumusak basar1 faktorleri ve iirlin satis basarisi ile ilgili calismalar
incelendiginde ise daha ¢cok otomotiv, devlet ve 6zel okullar ile {iniversiteler, bankalar,
kobiler, tekstil ve ilag sektorleri, sivil toplum orgiitleri, hastaneler, bilisim sektorleri
tizerinde yogunlasildigi goriilmiistiir. Dolayisiyla seyahat acentesi personelinin yumusak
basar1 faktorleri (yetkinlik, empati, iletisim, yanit verme, giivenilirlik) ile iirlin satis
basarilarinin iliskilendirildigi bir ¢galismaya rastlanilmamis olmasi bu tezin 6zgiinliigiinii
ortaya koymaktadir. Literatiirde bu konuyla ilgili boslugu dolduracak olmasi ve literatiire

katki saglamasi tezi onemli kilmaktadir.

4.3.2. Aragtirmamin Varsayimlari ve Simirhiliklar:

Her arastirmada oldugu gibi yapilan bu doktora tezinde de bazi varsayimlar ve

sinirliliklar mevcuttur.

Varsayimlari;

e Seyahat acentesi calisanlarina uygulanan 6l¢ek sorularna katilimeilarin
verdikleri yanitlar dogru olarak kabul edilmistir.

e Bu calismada belirlenen ama¢ dogrultusunda segilen 6rneklem, evreni
temsil etmektedir.

e Seyahat acentesi ¢alisanlarina uygulanan Olgek sorulari, katilimcilarin

anlayabilecegi, agik ve anlasilir bir sekilde ifade edilmistir.

Stmrliliklary;
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e Yapilan bu doktora tezi zaman ve maliyet kisitliligi nedeniyle sadece
Istanbul’daki A Grubu seyahat acenteleri ile smirli tutulmustur.

e Anketleri uygulamaya gidildiginde sezon yogunlugu nedeniyle bazi
acentelerde calisanlar anket doldurmay1 reddetmistir.

e Anketler sadece kabul eden katilimcilar tarafindan doldurulmustur.

e Katilimcilarin bazilar1 anketleri eksik veya hatali doldurduklari i¢in veri

kayiplar1 yasanmustir.

4.3.3. Arastirmanin Problemleri

10.

11.

Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri (glivenilirlik, yetkinlik,
empati, iletisim, cevap verme) ile iiriin satis bagarilari1 arasinda bir iliski var midir?
Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri, cinsiyete gore farklilik
gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri, egitim diizeylerine gore
farklilik gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri, sektorde calisma
stiresine gore farklilik gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin {iriin satis basarisi, cinsiyete gore farklilik
gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin iiriin satis basarisi, egitim diizeylerine gore farklilik
gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin iiriin satig basarisi, turizm egitimi almaya bagl
olarak farklilik gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin iiriin satig basarisi, sektérde calisma siiresine gore
farklilik gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri, gelir durumuna gore
farklilik gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin {iriin satig basarisi, gelir durumuna gore farklilik
gostermekte midir?

Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri, medeni duruma gore

farklilik gostermekte midir?
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12. Seyahat acentesi personelinin {iriin satig basarisi, medeni duruma gore farklilik

gostermekte midir?

4.3.4. Arastirmada Evren ve Orneklem

Herhangi bir konu hakkinda arastirma yapilacak ise konuyla ilgili verilerin
toplanmasina gec¢ilmeden Once verilere ulagilabilecek evren ve evreni temsil edebilecek

orneklemin belirlenmesi gerekir (Lorcu, 2015).

Seyahat acenteleri personelinin yumusak basar1 faktorleri (yetkinlik, empati,
iletisim, giivenilirlik, cevap verme) ile iiriin satig basarilar1 arasinda iliski olup olmadigim
dlemeye yonelik olarak hazirlanan bu tez, Istanbul’da bulunan A Grubu seyahat acentesi
calisanlar1 {izerinde gerceklestirilmistir. Bu baglamda tezin evrenini Istanbul’daki A
Grubu seyahat acentelerinde calisan personel olusturmaktadir. Istanbul’da TURSAB’ a
(Tirkiye Seyahat Acenteleri Birligi) kayith olan toplamda 3455 adet A Grubu seyahat
acentesi mevcuttur (Harita 4.3). Toplam c¢alisan personel sayisina ulagsmak igin
TURSAB’a resmi yazi yazilmistir. Ancak TURSAB sisteminde acentelerde ¢alisan
personel sayist ile ilgili veri olmadigi, her acentede 1 enformasyon memurunun c¢aligma
zorunlulugu oldugu belirtilmistir. Bu dogrultuda seyahat acentesinde ¢alisan ortalama
personel sayisi alinmis ve toplam A grubu seyahat acentesi ile c¢arpilarak c¢aligmanin

evreni 51825 seyahat acentesi ¢alisani olarak hesaplanmustir.
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Harita 4.3. Tiirkiye’deki Acente Sayilar1 (Cizim: Yusuf Kizilkan) (ArcGIS 10.2 althig
kullanilarak harita ¢izilmistir)
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Zaman, maliyet gibi etkenlerden o6tiirii 51825 seyahat acentesi ¢alisanina ulasmanin
miimkiin olmamasindan dolay1 ¢alismayr destekleyecek orneklem biiyiikligli asagida

verilen Tablo 4.5. {izerinden belirlenmistir.

Tablo 4.5. Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Orneklem Biiyiikliigii
Evren Biiyiikliigii Hata Pay1 (d=0,05)

100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381
100000 383
1000000 384
100000000 384

*Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004.

Yazicioglu ve Erdogan’in yapmis oldugu calisma kaynak gosterilerek olusturulan

Tablo 4.5 ‘e gore tezin amacina ulagmasini saglayacak olan 6rneklem biiytikligii 384 tiir.

Orneklem biiyiikliigii belirlendikten sonra evreni temsil edecek olan érneklemin
hangi yontem ile segilecegi belirlenir. Olasiliga dayali ve olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemleri mevcuttur (Lorcu, 2015). Seyahat acentesi personelinin yumusak
basar1 faktorleri ile iiriin satis basarilar1 arasindaki iliskiyi 6l¢meye yonelik olarak yapilan
bu tezin 6rneklemi, herhangi bir 6lgiit dikkate alinmadan belirli bir mekandaki herkese
belirli bir zaman diliminde ulasilmaya calisilan kolayda o6rnekleme yontemi ile

belirlenmistir.

Istanbul’un ilgelerinde bulunan seyahat acentesi sayilari ile ilgili veriler Tablo

4.6’da gosterilmistir.
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Tablo 4.6. Istanbul’un Ilcelerindeki Seyahat Acentesi Sayilari

Tige Acente Sayisi fice Acente Sayisi
Fatih 670 Basaksehir 37
Sisli 587 Beykoz 36
Beyoglu 295 Beylikdiizii 35
Kadikdy 290 Gilingoren 34
Besiktas 195 Avcilar 32
Bakirkoy 185 Bayrampasa 28
Bahgelievler 103 Gaziosmanpasa 27
Uskiidar 102 Esenler 24
Atasehir 84 Biiyiik¢ekmece 22
Kartal 80 Sancaktepe 22
Umraniye 68 Cekmekdy 16
Bagcilar 65 Silivri 13
Maltepe 59 Sultanbeyli 12
Kigiikgekmece 53 Tuzla 12
Esenyurt 49 Sultangazi 7
Sariyer 49 Arnavutkoy 5
Zeytinburnu 48 Adalar 1
Eyliip 48 Catalca 1
Kagithane 45 Sile 0
Pendik 41

Istanbul’un ilgelerindeki seyahat acenteleri sayilarinin verildigi Tablo 4.6’ya gore
acentelerin Avrupa yakasinda (Fatih, Sisli, Beyoglu, Besiktas, Bakirkdy) yogunlastigi
goriilmektedir. Anadolu yakasinda da (Kadikdy, Uskiidar, Umraniye, Maltepe)

azimsanmayacak kadar seyahat acentesi bulunmaktadir.

Istanbul’un ilgelerindeki seyahat acenteleri sayilarmin harita {izerindeki dagilimi

Harita 4.4 te verilmistir.
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Harita 4.4. Istanbul ilgelerindeki Seyahat Acentesi Sayilar1 (Cizim: Yusuf Kizilkan)
(ArcGIS 10.2 althig1 kullanilarak harita ¢izilmistir)

Harita 4.4’te goruldigl lizere Avrupa yakasinda bogaza yakin yerlerde seyahat
acenteleri yogunluk gostermektedir. Arastirma sahasinda (Istanbul) acentelerin yogun
olmasindan dolay1 Besiktas (Harbiye), Fatih (Sultan Ahmet Meydani), Beyoglu, Sisli,
Kadikdy, Bakirkdy, Uskiidar ve Umraniye ilgeleri tercih edilmistir.

Saha calismas1 igin ilgili yerlerden (Atatiirk Universitesi Rektorliigii, Atatiirk
Universitesi Turizm Fakiiltesi Dekanligi, Istanbul Valiligi, Istanbul II Emniyet
Miidiirliigii, Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii) gerekli izinler (bk. Ekler, Ek 2, Ek 3,
Ek 4) alindiktan sonra uygulama kismi baslamistir. Orneklem biiyiikliigii 384 olarak
belirlenmistir ancak ihtiyat amagli ve kayip verilere tedbir olarak toplamda 500 anket
bastirilmistir. 2018 Eyliil ayinda aragtirma sahasina gidilmistir ve 10 giin boyunca anket

uygulamasi yapilmigstir.

Acentelere bizzat gidilerek gerekli agiklama yapilip izin belgeleri gosterildikten
sonra anketler yiiz yiize, tek tek arastirmaci tarafindan soru cevap seklinde
doldurulmustur. Bazi acentelerde yogunluk oldugu i¢in anketler birakilmis ve tekrar gidip

alinmistir. Birakilan anketler geri alindiktan sonra 6zenle incelenmis, hatali veya eksik
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doldurulan anketler ayiklanmistir. Bilimsel ag¢idan kullanilabilir olan toplamda 417 anket

degerlendirmeye alinarak analizler yapilmistir.

4.3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismaya baslamadan once kapsamli bir literatlir taramasi yapilmistir. Tarama
sonucunda literatiirde boslugu hissedilen seyahat acentesi ¢alisanlarinin yumusak basari
faktorleri ile {iriin satis basarilari lizerinde calisilmaya karar verilmistir. Bu dogrultuda
konu, evren ve orneklem belirlendikten sonra veri toplama yontemi belirlenmistir.
Herhangi bir konu hakkinda kisilerin diisiince ve deneyimlerini 6l¢gmeye yonelik olarak
belirli bir plan dahilinde hazirlanmis soru listeleri (Biiyiikoztiirk, 2010) olarak bilinen
anket yontemi veri toplama yontemi olarak kullanilmistir. Anket yontemi yazili ve basili
bir materyal oldugu i¢in hata aninda miidahale edilmesi kolaydir, ¢ok sayida insana

ulagma imkani sagladig1 gibi ayn1 zamanda maliyeti ¢ok fazla degildir.

Kullanilan anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. Kullanilan anket formlari igin

ilgili hocalardan izin alinmistir (bk. Ek 5).

Anketin birinci boliimiinde katilimcilara, cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, egitim
diizeyi, turizm egitimi alip almama, sektorde ve isletmede calisma siireleri gibi

demografik sorular yoneltilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde seyahat acentesi personelinin yumusak basari
faktorlerine iliskin tutumlarmi Slgmek iizere Regina BAUMGARTNER tarafindan
hazirlanan “Alman Seyahat Acentelerinin Gelecegi I¢in Bir Basari Kriteri Olan Seyahat
Acentesi Calisanlariin Yumusak Basar1 Faktorleri” adli doktora tezinde kullanilan
olgekten yararlanilmistir. Ilgili Slcekte seyahat acentesi galisanlarinin yumusak basari
faktorlerini 6lgmeye yonelik 22 ifade yer almaktadir. Bu 22 ifade, giivenilirlik (1, 2, 3,
4,5, 6 ve 7.sorular), yetkinlik (8, 9, 10, 11, 12, 13, 14 ve 15.sorular), empati (16, 18 ve
22. sorular), iletigim (17 ve 19.sorular) ve yanit verme (20 ve 21.sorular) olarak bes boyut
altinda incelenmistir. Yumusak basar1 faktorlerini 6lgmeye yonelik olarak kullanilan bu
Olcekte katilimcilarin verdigi cevaplar “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,

“Fikrim Yok”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki 5°1i Likert Tipidir.

Anketin ii¢ilincii ve son boliimiinde ise katilimcilarin {iriin satis basarilarin1 6lgmeye

yonelik 4. Sadik BAHCE tarafindan hazirlanan “Seyahat Acentelerinde Calisan Satig
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Elemanlarinin Kisisel Satis Siirecindeki Basarilarinin Eskisehir Yoresi A Grubu Seyahat
Acenteleri Omegi Ile Incelenmesi” adli yiiksek lisans tezinde kullamlan o6lgekten
yararlanilmistir. Olgek 21 ifade ve potansiyel miisterilerin bulunmasi (1, 2 ve 3. sorular),
hazirlik (4, 5 ve 6. sorular), iletisim (7, 8 ve 9. sorular), satig sunusu (10, 11 ve 12. sorular),
itirazlarin alinmasi ve ¢oziilmesi (13, 14 ve 15. sorular), satis kapatma (16, 17 ve 18.
sorular) ve satis sonrast izleme (19, 20 ve 21. sorular) olarak yedi boyuttan olusmaktadir.
Seyahat acentesi personelinin {iriin satig basarilarin1 6l¢gmeye yonelik olarak kullanilan bu
Olcekte katilimcilarin verdigi cevaplar “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,

“Fikrim Yok”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki 5°1i Likert Tipidir.
4.3.6. Verilerin Normallik Dagihmina liskin Bulgular

Sosyal bilimlere ait disiplinlerde yapilan arastirmalarda degiskenlerin normallige
sahip olmasi her zaman aranan bir 6zellik degildir ancak biitiin degiskenlerin normal
dagilim gostermesi sonuglarin saglikli olmasi agisindan daha iyi sonuglar vermektedir
(Baloglu, 2015). Bu baglamda yapilan bu g¢alismadaki verilerin parametrik ya da
parametrik olmayan analiz yontemlerinden hangileri ile analiz edilecegini belirlemek i¢in
normal dagilima uygun olup olmadigi test edilerek verilerin ¢arpiklik ve basiklik

degerleri olan Skewness ve Kurtosis katsayilarina bakilmistir.

Tablo 4.7. Verilerin Normallik Dagilimina Iliskin Bulgular

Faktor Adi N (kisi | Standart | Ortalama | Skewness | Kurtosis
sayis1) Sapma

Potansiyel miisterilerin -,086 ,480
bulunmasi 417 ,65861 3,5867

Hazirhk 417 ,67846 3,3957 ,456 -,329

Tletisim 417 ,66248 3,8825 - AT2 107

Satis sunusu 417 ,65244 3,6747 ,129 -,515

itirazlarin ahmmasi ve 416 -,886
¢oziilmesi 417 ,94294 3,1071

Satis kapatma 417 , 712750 3,4652 ,140 -,694

Satis sonrasi izleme 417 ,63751 3,8753 -, 785 1,056

Giivenilirlik 417 ,54195 4,3861 -1,387 1,732

Yetkinlik 417 ,51930 4,3015 -1,222 1,125

Empati 417 ,63638 4,1639 -2,000 2,000

iletisim 417 , 15751 4,1367 -1,500 2,000

Yanit verme 417 , 74755 41151 1,439 1,890




108

Tablo 4.7°de yapilan test sonucunda carpiklik ve basiklik degerlerinin (Skewness
ve Kurtosis) +2 ve -2 arasinda olmasi normal dagilima uygun oldugunu gostermektedir
(Kunnan, 1998).

4.3.7. Veri Analiz Teknikleri

Seyahat acentesi c¢alisanlarina uygulanan anketler detayli bir incelemeden
gecirildikten sonra bilimsel olarak kullanilabilir durumda olanlar SPSS 20.0 for Windows
programina aktarilmistir. Kullanilmasi miimkiin olmayan anketler atilip 417 anket

tizerinden analizler yapilmistir.

Demografik degiskenlere yonelik frekans degerleri hesaplanarak demografik
Ozellikler tablosu olusturulmustur. Calismada kullanilan her bir oOlgek igin
cevaplayicilarin dlgeklere iliskin egilimleri belirlenerek frekans tablolar1 hazirlanmistir.
Sonrasinda olgeklere Giivenilirlik analizi uygulanmistir ve Olgeklere ait betimleyici
istatistikler hazirlanmistir. Ardindan verilerin parametrik mi yoksa nanparametrik mi
oldugu kontrol edilmistir ve faktor ortalamalarina bakilarak verilerin parametrik olarak
dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda verilerin analizinde olusturulan
problemleri test etmek igin ise Korelasyon analizi, T testi, ANOVA (varyans analizi),
olceklerin iliski diizeylerini tespit etmek icin yapisal esitlik modeli yapilmistir.
Analizler i¢in uzman kisilerin goriislerine bagvurulmus ve yonlendirmeleri dogrultusunda

bulgular tablolagtirilmistir.

4.3.7.1. Giivenirlik Analizi

Bir 6l¢me araci ile ayni kosullarda tekrarlanan dl¢limlerden elde edilen degerlerin
kararliliginin gostergesi olarak kabul edilen giivenirlik, 6lgme sonuglarinin tesadiifi
hatalardan arinmis oldugunun 6lgiitiidiir (Ercan ve Kan, 2004). Hazirlanan bir ¢alismada
giivenirligin hesaplanmasi i¢in en ¢ok kullanilan yontem; Cronbach Alpha Coefficient
Modelidir. Alpha katsayisi, kullanilan 6lgek maddelerin i¢ tutarliliginin gdstergesidir
(Ozdamar, 2002).

Alpha katsayisinin degerlerine bakilarak o6lcegin giivenilirligi su sekilde
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2014).
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e 0.00 <a<0.40 ise giivenilir olmayan 6lgek,

e 0.40 <a<0.60 ise disiik giivenirlikte dlcek,

e (.60 <a<0.80ise giivenilir l¢ek ve

e (.80 <a<1.00 ise yiikksek derecede giivenilir dlgek

Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorlerini Olgmeye yonelik

kullanilan 6l¢egin maddelerinin i¢ tutarliliginin ve homojenliginin bir gostergesi olarak

Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmis ve tiim bulgular Tablo 4.8’de gosterilmistir.

Tablo 4.8. Yumusak Basar1 Faktorleri Olgeginin Cronbach Alpha Katsayis1 (Giivenirlik

Analizi)

Soru

Aritmetik
Ortalama

Standart
Sapma

N
(Kisi
sayisi)

Cronbach
Alpha
Katsayis1

S1. Miisteriye karsi s6z verdigim hizmeti
yerine getiririm.

4,3285

0,66504

417

0,852

S2. Miisterilerin problemi oldugu zaman
bunu ¢6zmek i¢in gerekli cabay1 gosteririm.

4,3501

0,68093

417

0,852

S3. Seyahat belgelerinin veya rezervasyon
onaylarinin tamamlanmasina sz verilmisse,
bunu hemen yerine getiririm ve miisteriyi
duruma uygun olarak bilgilendiririm.

4,4700

0,74659

417

0,852

S4. Miisteriye soz verdigim zamanda
hizmeti yerine getiririm.

4,3933

0,81674

417

0,852

S5. Miisteri kayitlarini eksiksiz ve dogru
tutarim.

4,2662

0,72300

417

0,852

S6. Miisterilerin dile getirdikleri istek ve
sikayetler benim i¢in 6ncelige sahiptir.

4,4221

0,72675

417

0,852

S7. Yiiksek kalitede bire bir danismanlik,
miisterilerde giiven saglar ve bu nedenle
Internete gore daha giivenilir bir rekabet
avantaji saglanir.

4,4005

0,78158

417

0,852

S8. Miisteriye karsi davraniglarim
misterilerde giiven duygusu uyandirir.

4,4580

0,70968

417

0,852

S9. Seyahat acentasi ¢aligsani olarak,
danismanlik esnasinda iyi bir hizmet
kalitesinin ne oldugunu bilmek ve bu bilgiyi
uygulamak zorundayim.

4,4412

0,70508

417

0,852

S10. Seyahat danismani olarak alan bilgim,
satig tekniklerim ve kisilik 6zelliklerim
miisteri karsisinda yetkinligimi ortaya
koyar.

4,1679

0,70070

417

0,852

S11. Donaniml bir acente galigani her
miisteriye ayni1 tutarli nezaketi gdsterme
yetkinligine sahip olmalidir.

4,0456

0,87998

417

0,852

S12. Farkl miisteri tiplerine gore seyahat
tavsiyelerinde bulunurum.

4,3933

0,71303

417

0,852
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Tablo 4.8. (Devam)

S13. Miisterilere karsi devamli 4,4916 0,71424 417 0,852
saygiliyimdir.

S14. Miisteri sorunlarini yanitlayacak 4,3429 0,69677 417 0,852
bilgiye sahibim.

S15. Miisterilerin farkli karar verme 42278 0,72946 417 0,852

davraniglarin1 dogru bir sekilde analiz
edebilir ve buna gore danigmanlik hizmeti

verebilirim.

S16. Miisterilere bireysel ilgi gosteririm. 4,2278 0,83401 417 0,852
S17. Calisma saatlerim tiim miigteriler igin | 3,9856 0,99023 | 417 0,852
uygundur.

S18. Miisteri ¢ikarlariyla candan ilgilenirim. | 4,1367 0,80743 417 0,852
S19. Seyahat acentesi personeli, miisteriye 4,2878 0,83991 417 0,852

yakinlik saglamak i¢in s6zlii ve s6zsiiz
iletisim becerilerini kullanmalidir.

S20. Seyahat acentesine girer girmez 4,0480 1,01081 417 0,852
miisteriler karsilanir ve hizmet alirlar.
S21. Bireysel danisma ofislerimiz kigisel 4,1823 0,73731 417 0,852

yiiz yiize gorligme durumuna gore
tasarlanmis ve miisterinin takdirini
kazanmaktadir.
S22. Seyahat acentesi gereksinimleri ve 4,1271 0,77563 | 417 0,852
miisteri ilgi alanlar1 arasinda hassas bir
denge olustururum.

Tablo 4.8 incelendiginde katilimeilarin yumusak basari faktorlerine iliskin herhangi
bir negatif ifadeye rastlanmamustir. Olgek ifadelerinin i¢ tutarligini 8lgmeye yodnelik
yapilan Cronbach Alpha katsayis1 = 0,852 olarak bulunmustur ve bu katsayi, ifadelerin

kendi i¢inde oldukga tutarli olduklarini gostermektedir.

Her bir boyut i¢in minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 4.9°da gosterilmistir.

Tablo 4.9. Yumusak Basar1 Faktorleri Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler

Faktor Adi N (Kisi En En Standart | Ortalama | Cronbach
sayis1) | Diisiik | Yiiksek Sapma Alpha (@)
Giivenilirlik 417 1,38 5,00 0,54195 4,3861 0,852
Yetkinlik 417 1,57 5,00 0,51930 4,3015 0,852
Empati 417 1,33 5,00 0,63638 4,1639 0,852
Tletisim 417 1,50 5,00 0,75751 4,1367 0,852
Yanit verme 417 1,00 5,00 0,74755 4,1151 0,852

Tablo 4.9 incelendiginde boyutlar arasindaki ortalamalarin birbirlerinden ¢ok

bliyiik farklarla ayrilmadigr goriilmektedir. Tabloda gosterilen ortalama degerler,
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arastirmada yer alan katilimecilarin her bir boyuta karsi ne derece olumlu veya olumsuz
yaklagtiklarinin bir gostergesi olarak ifade edilebilir. Bu dogrultuda bakildiginda diisiik
diizeyde hesaplanan ortalama degerler olumsuz bir yaklasimi, yiliksek diizeyde
hesaplanan ortalama degerler ise olumlu bir yaklasimi ifade etmektedir. Standart sapma
degerleri ise; gozlem degerlerinin ortalama degerlerden ne derece farklilik gosterdigi
konusunda bir fikir vermektedir (Alan, 2011: 110). Gosterilen tablo incelendiginde en
yiiksek standart sapma diizeyi olan boyut iletisim boyutudur. Bu boyutta yer alan

ifadelere katilimcilar birbirinden farkli cevaplarla yaklagmislardir yorumu yapilabilir.

Boyutlarin . = 0,852 olarak tespit edilmistir. Bu baglamda alpha katsayilarinin 0,80
‘den biiyiik olmasi, 6lgekte yer alan her bir boyutun yiiksek derecede giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Seyahat acentesi personelinin iiriin satis basarisini Slgmeye yoOnelik olarak
kullanilan 6l¢egin maddelerinin i¢ tutarlilik ve homojenliginin bir gostergesi olarak

hesaplamalar yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo 4.10°da gosterilmistir.

Tablo 4.10. Uriin Satis Basaris1 Olgegi Cronbach Alpha Katsayisi (Giivenirlik Analizi)

Soru Aritmetik | Standart | N Cronbach
Ortalama | Sapma (Kisi | Alpha
sayisi) | Katsayisi
S1. Bir tur veya tatilin hazirlanmasindan 6nce | 4,1343 0,77596 | 417 0,821
tiiketici tipi belirlenir ve genellikle brosiirler
hazirlanarak reklam yolu ile miisteriye ulasma
faaliyetleri yapilir.

S2. Acentenin gelistirdigi veya anlagsmali yeni | 4,0528 1,00580 | 417 0,821
bir iriiniin satis1 i¢in uygun ve olasi
tilketicileri bulup wulasarak miisterilerimi
artirmaya caligirim.

S3.  Sektorde Dbiitin - miigteri  tiplerini | 2,5731 1,33375 | 417 0,821
belirlemek ve bulmak imkansizdir, bu yiizden
sadece acenteye gelen miisteriye satis
yapilabilir.

S4. Sektorde pazarlanan iriin veya hizmetler | 2,4125 1,43535 | 417 0,821
belli, misterilerin istek ve ihtiyaclarini
belirlemek zor oldugundan miisterinin istek
ve beklentileri ile iiriin ve hizmetlerin
eslestirilmesi i¢in ugragsmak gereksizdir.

S5. Acentelerde yeni bir tur veya anlagilan | 3,9592 0,69391 | 417 0,821
otelin odasim1 satmaya baslamadan Once,
sunusunun nasil yapilacagi planlanir ve
uygulamaya konur.
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Tablo 4.10. (Devam)

S6. Goriistiigiim  miisterilerin - bilyiik bir | 3,8153 0,91039 | 417 0,821
kisminin tepkilerinden satin alma karar1 verip
vermedigini anlarim.

S7. Her miisterinin satin aldigi hizmet | 3,9209 1,00526 | 417 0,821
konusunda her seyi bilmesi gerekir. Bu
yiizden her {irlin veya hizmetin tiim avantaj ve
dezavantajlari konusunda miisteriyi
bilgilendiririm.

S8. Temel amacim acenteye gelen miisteriye | 3,9760 0,97537 | 417 0,821
elimdeki iriin veya hizmeti satmaktir.

S9.  Acenteye gelen miisteriye satis | 3,7506 1,06751 | 417 0,821
yaptigimda degil, onlarin istek ve ihtiya¢larini
belirleyerek dogru bir sekilde yonlendirdigim
ve onlart bu sekilde kazandigim zaman
kendimi basarili hissederim.

S10. Misterinin  istek ve ihtiyaglarimi | 4,0671 0,75339 | 417 0,821
giderecegi diisiiniilen bitiin  alternatifler
hakkindaki detaylar1 miisteriye sunmak ve
kendisine en uygun olanin se¢mesi, i¢in
yardimci olmak gerekir.

S11. Misterinin karar vermede zorlanmamasi | 2,9520 1,40316 | 417 0,821
icin onlarin istek ve ihtiyaglarina gore sadece
birkag alternatif sunmak ve detaylarla kafa
karigtirmamak iyi bir yontemdir.

S12. Miisteriyi soru sormasi i¢in tegvik ederek | 4,0048 0,76898 | 417 0,821
ilgisini cekmek ve sordugu her soruya cevap
vermek benim gorevimdir.

S13. Cok itiraz eden, kolay begenmeyen | 2,5420 1,46392 | 417 0,821
misterilere satis yapmak ic¢in ugragmak
zaman kaybindan baska bir sey degildir.

S14. Satis elemani, miisterilerinin itiraz ve | 3,8897 0,90528 | 417 0,821
sikayetlerini ¢oziimlemek i¢in elinden gelen
her seyi yapmalidir.

S15. Ne kadar zamanmimi alirsa alsin | 2,8897 1,46015 | 417 0,821
misterimin sikayet ve itirazlarin1 gidermek ve
sorunlarii  ¢6zmek, aracilifini yaptigim
isletmenin degil benim gorevimdir.

S16. Satis elemani, yaptigi sunumdan sonra | 3,9592 0,71102 | 417 0,821
misteriye iriinii alip almayacagini hemen
sormaz, deneme mahiyetinde sorular sorar.

S17. Miisterinin  tutum ve davramiglarim | 3,3429 1,23058 | 417 0,821
etkileyen etkenlerin c¢ok olmasi yiiziinden
satin alma karar1 verip vermediklerini
anlamak ¢ok zordur.

S18. Genellikle goriisme yaptiktan sonra | 3,0935 1,22803 | 417 0,821
misteriye direkt olarak ne zaman ve nasil
gitmeyi diislindiiglinii sorarim.
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Tablo 4.10. (Devam)

S19. Bir satis elemani {irlin veya hizmeti | 4,0264 0,68062 | 417 0,821
deneyen her miisterinin goriis ve diislincesini
almali ve onlarin tatmin diizeylerini
belirlemelidir.

S20. Satis elemani, bir kez satis yaptigi | 4,0504 0,78438 | 417 0,821
miisterilerin isim, adres ve telefon numarasi
gibi bilgilerini muhafaza edip 6zel giinlerde
kart  gondermek  vb.  uygulamalarla
miisterilerle ilgisini sicak tutmalidir.

S21. Miisterilerim ile is iligkisi ¢ergevesinde | 3,5492 1,27215 | 417 0,821
iletisim kurarim. Satistan sonra onlar isterse
iletisime gecer ve yakin davranirim.

Tablo 4.10 incelendiginde katilimcilarin {iriin satis basarilarina iliskin herhangi bir
negatif ifadeye rastlanmamustir. Olgek ifadelerinin i¢ tutarhgm 6lgmeye yonelik yapilan
Cronbach Alpha katsayis1 = 0,821 olarak bulunmustur ve bu katsayi, ifadelerin kendi

icinde oldukga tutarli olduklarin1 géstermektedir.

Her bir boyut i¢cin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11. Uriin Satis Basaris1 Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler

Faktor Adi N (Kisi En En Standart | Ortalama | Cronbach
sayis1) | Diisiik | Yiiksek | Sapma Alpha (a)
Potansiyel miisterilerin
bulunmasi 417 1,33 5,00 ,65861 3,5867 0,821
Hazirhk 417 1,33 5,00 ,67846 3,3957 0,821
Tletisim 417 1,00 5,00 ,66248 3,8825 0,821
Satis sunusu 417 1,67 5,00 ,65244 3,6747 0,821
itirazlarim ahnmas ve
coziilmesi 417 1,00 5,00 ,94294 3,1071 0,821
Satis kapatma 417 1,00 5,00 72750 3,4652 0,821
Satis sonrasi izleme 417 1,33 5,00 ,63751 3,8753 0,821

Tablo 4.11 incelendiginde dl¢egin boyutlarinin minimum, maksimum, ortalama ve
standart sapma degerleri verilmis ve elde edilen sonuclara gore her boyutun
ortalamalarinin ve standart sapmalarinin birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Bunun
yaninda Cronbach Alpha degerleri incelendiginde ise yedi boyutun da alpha degerlerinin
0,80 in tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda iiriin satig basaris1 6l¢egindeki

model gruplarinin giivenilirliklerinin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.
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4.4. ARASTIRMAYA KATILANLARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri ile {iriin satig basarilari
arasindaki iligskiyi 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan bu ¢alismada katilimcilarin cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, gelir, sektorde ve isletmede calisma stireleri, turizm egitimi alip
almadiklar1 gibi demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir

ve bulgular agsagidaki Tablo 4.12’de gosterilmistir.

Tablo 4.12. Orneklemin Cinsiyetlerine iliskin Demografik Bulgular:

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 241 57,8
Kadin 176 422

Toplam 417 100

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri ile ilgili bilgilerin verildigi Tablo 4.12
incelendiginde, toplamda 417 katilimcinin bulundugu bu arastirmada katilimcilarin

%57,8’inin erkeklerden, %42,2’sinin kadinlardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.13. Orneklemin Yaslarma iliskin Demografik Bulgular:

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-24 56 13,4
25-31 69 16,5
32-38 74 17,7
39-45 75 18,0
46-52 70 16,8
53-59 30 7,2
60-65 21 5,0

65 lizeri 22 53
Toplam 417 100

Katilimeilarin yaglar1 ile ilgili demografik bulgularin verildigi Tablo 4.13’de
katilimcilarin yas araligl incelediginde %018’lik kismin 39-45 yas araliginda, hemen
takibinde 9017,7’lik kismin 32-38 yas arahigindaki katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin %16,8’inin 46-52 yas aralifinda oldugu tespit

edilmistir. Bu baglamda arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu geng yetiskin grubunda yer
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almaktadir seklinde yorum yapilabilir. 60-65 ve iizeri yas aralifinda olan katilimcilarin
azinlikta oldugu (%5 ve %05,3) goriilmektedir. Bu yas grubunda olan katilimcilarin

¢ogunun isletme sahibi oldugu aragtirmaci tarafindan tespit edilmistir.

Tablo 4.14. Orneklemin Medeni Durumuna Iligkin Demografik Bulgulari

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde (%)
Evli 237 56,8
Bekar 180 43,2
Toplam 417 100

Tablo 4.14°de arastirmaya katilanlarin medeni durumlartyla ilgili tespit edilen

bulgulara yer verilmistir. Buna gore katilimcilarin %56,8°1 evli, %43,2’si ise bekardir.

Tablo 4.15. Orneklemin Egitim Diizeyine iliskin Demografik Bulgulart

Egitim Diizeyi Frekans (n) Yiizde (%)
Hkégretim 2 5
Lise 135 32,4
Onlisans 83 19,9
Lisans 155 37,2
Lisanstistii 42 10,1
Toplam 417 100

Seyahat acentesi ¢alisanlarina yonelik yapilan bu aragtirmada katilimcilarin egitim
diizeyi ile ilgili bulgularin verildigi Tablo 4.15 incelendiginde katilimcilarin %37,2’lik
kismin lisans egitimi aldig1 goriilmektedir. 32,4 oraninda katilimeinin ise lise mezunu

oldugu tespit edilmistir. Lisansiistii mezunlarin orani ise %10,1°dir.

Tablo 4.16. Orneklemin Turizm Egitimi Alipp Almamalarma Iliskin Bulgular

Turizm Egitimi Aldiniz m? Frekans (n) Yiizde (%)
Hi¢ almadim 170 40,8
Lise 57 13,7
Lisans 107 25,7
Sertifika 83 19,9
Toplam 417 100

Arastirmaya katilanlara ydneltilen
katilimcilarin - %40,8’si  “hi¢  almadim”

Katilimeilarin %625,7’si lisans doneminde, %019,9°u sertifika ile ve %13,7’si ise lise

seklinde cevap verdigi

“turizm egitimi aldiniz mu1?” sorusuna

gorilmektedir.
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doneminde turizm egitimi aldiklarin1 belirtmislerdir. Turizm sektoriinde c¢alisan

personelin ¢ogunlugunun turizm egitimi almamas dikkat ¢ekicidir.

Tablo 4.17. Orneklemin Gelir Durumuna Iliskin Bulgular

Gelir Frekans (n) Yiizde (%)
1603 TL ve alt1 27 6,5
2000-3000 TL 102 24,5
3001-4000 TL 85 20,4
4001-5000 TL 51 12,2
5001-6000 TL 53 12,7
6001-7000 TL 31 7,4
7001-8000 TL 14 34
8001-9000 TL 8 1,9
9001-10000 TL 22 53
10000 TL tzeri 24 5,8

Toplam 417 100

Orneklemin gelir durumuna iligkin bulgularin yer verildigi Tablo 4.17
incelendiginde katilimcilarin ~ %24,5’inin  2000-3000 TL maasla calistiklar
goriilmektedir. 3001-4000 TL maasla ¢alisanlarin orani ise %20,4’tiir. Aragtirmaya
katilanlarin %05,3 ve %5,8’1 9001-10000 ve lizeri maas aldiklarini belirtmislerdir. Bu
toplamda %011,1°’lik kesimin acente sahipleri olduklar1 arastirmaci tarafindan tespit

edilmistir.

Tablo 4.18. Orneklemin Sektdrde Calisma Siirelerine Iliskin Bulgular

Sektorde Calisma Siiresi Frekans (n) Yiizde (%)

1 yildan az 35 8,4

1-5 yil 137 32,9

6-10 y1l 98 23,5

11-15 yal 58 13,9

16-20 y1l 37 8,9

21-25 yil 6 1,4

25 yil lizeri 46 11,0
Toplam 417 100
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Arastirmaya katilim gosteren seyahat acentesi personelinin sektdrde caligma
stirelerine iliskin bulgularin gosterildigi Tablo 4.18’de katilimcilarin %32,9’u 1-5 yildir,
%23,5’1 de 6-10 yildir turizm sektoriinde c¢alistiklarini belirtmislerdir. 11-15 yildir
sektorde ¢alisanlarin oran1 %13,9 iken 16-20 yildir ¢alisanlarin orani ise %8,9’dur. 25
yil lizerinde ¢aliganlarinda oran1 %11,0 olarak goriilmektedir. Bu durumda arastirmaya
s06z konusu olan seyahat acentesi personelinin ¢ogunlugunun bes yilin iizerinde turizm

sektoriiniin i¢inde oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 4.19. Orneklemin Isletmede Calisma Siirelerine Iliskin Bulgular

Sektorde Calisma Siiresi Frekans (n) Yiizde (%)

1 yildan az 63 15,1

1-5 y1l 175 42,0

6-10 y1l 77 18,5

11-15 yil 34 8,2

16-20 y1l 31 7,4

21-25 yil 11 2,6

25 yil iizeri 26 6,2
Toplam 417 100

Orneklemin isletmede ¢alisma siirelerine iliskin bulgularin verildigi Tablo 4.19°da
katilimcilarin %42,0’s1 1-5 yildir ayni isletmede calistiklarini belirtmislerdir. %15,51ik
kisim ayni isletmede 6-10 yildir ¢alistiklarini dile getirmislerdir. 25 yildan fazla aym
isletmede olduklarini belirten kesim ise arastirmanin %6,2 oranini olusturmaktadir ve bu

kisilerin acente sahipleri olduklar1 aragtirmaci tarafindan tespit edilmistir.

45. ORNEKLEMIN YUMUSAK BASARI FAKTORLERINE ILiSKIN
EGILIMLERI

Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorlerine (giivenilirlik, yetkinlik,
empati, iletisim, cevap verme) iliskin yoneltilen sorulara katilim diizeylerini gdsteren

bulgular agagidaki Tablo 4.20°de gosterilmistir.



118

Tablo 4.20. Seyahat Acentesi Personelinin Yumusak Basar1 Faktorlerine iliskin

Egilimleri

Yumusak Basari Faktorlerine (Giivenilirlik, £ 2 @
B ( 282 |3 |E 2§83
yetkinlik, empati, iletisim, yanit verme) — S | > 5 |25 2 | B
. = = S S
iliskin Egilim 22 E |c |£ |88 e |E
V = = < Y3 8 |5
2 (% |E | TXE e
'_ H
Giivenilirlik (%) | (%) | (%0) | (%) | (%0) | n %
Miisteriye kars1 sdz verdigim hizmeti yerine - 34 | 1,0 | 55,2 | 40,5 | 417 | 100
getiririm.
Miisterilerin problemi oldugu zaman bunu 0,7 | 22 | 1,0 | 53,7 | 42,4 | 417 | 100
cozmek icin gerekli cabay1 gosteririm.
Seyahat belgelerinin veya rezervasyon 22 | 05 | 10 |41,0| 554 | 417 | 100
onaylariin tamamlanmasina sdz verilmisse,
bunu hemen yerine getiririm ve miisteriyi
duruma uygun olarak bilgilendiririm.
Miisteriye s6z verdigim zamanda hizmeti 10| 46 | 19 |393|53,2 |417 | 100
yerine getiririm.
Miisteri kayitlarin eksiksiz ve dogru tutarim 05|38 |19 |56,1| 376|417 | 100
Miisterilerin dile getirdikleri istek ve sikayetler | 1,4 | 1,7 | 0,5 | 46,0 | 50,4 | 417 | 100
benim icin 6ncelige sahiptir.
Yiiksek kalitede bire bir danismanlik, 14 | 29 | 1,2 | 43,2 | 51,3 | 417 | 100
miisterilerde giiven saglar ve bu nedenle
Internete gore daha giivenilir bir rekabet
avantaj1 saglanir.
Miisteriye kars1 davraniglarim miisterilerde 10| 22 | 05 |429 | 535|417 | 100
giiven duygusu uyandirir.
Yetkinlik % | % | % | % | % |n %
Seyahat acentasi ¢aligani olarak, danismanlik 07| 26 | 0,2 |44,6|51,8|417 | 100
esnasinda iyi bir hizmet kalitesinin ne
oldugunu bilmek ve bu bilgiyi uygulamak
zorundayim.
Seyahat danigmani olarak alan bilgim, satig 22 (10 | 1,7 [ 68,3 | 26,9 | 417 | 100
tekniklerim ve kisilik 6zelliklerim miisteri
karsisinda yetkinligimi ortaya koyar.
Donanimli bir acente ¢alisani her miisteriye 22 |74 112 1621271417 | 100
ayni tutarli nezaketi gésterme yetkinligine
sahip olmalidir.
Farkli miisteri tiplerine gore seyahat 0,7 | 24 | 19 | 46,8 | 48,2 | 417 | 100
tavsiyelerinde bulunurum.
Miisterilere kars1 devamli saygiliyimdir. 07|24 |14 379|576 |417 | 100
Miisteri sorunlarin1 yanitlayacak bilgiye 0,7 | 26 | 0,7 | 535|424 | 417 | 100
sahibim.
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Tablo 4.20. (Devam)

Miisterilerin farkli karar verme davranislarini
dogru bir sekilde analiz edebilir ve buna gore 19|12 | 26 |60,7]| 33,6 | 417 | 100
danismanlik hizmeti verebilirim.

Empati % | % | % | % | % |n %
Miisterilere bireysel ilgi gosteririm. 22 | 36 | 2,2 |535]| 38,6 |417 | 100
Miisteri ¢ikarlariyla candan ilgilenirim. 14 | 48 | 3,6 | 59,0 31,2 | 417 | 100

Seyahat acentesi gereksinimleri ve miisteri ilgi | 1,9 | 2,2 | 6,5 | 60,2 | 29,3 | 417 | 100
alanlar1 arasinda hassas bir denge olustururum.

Tletisim % | % | % | % | % |n | %
Caligma saatlerim tiim miisteriler i¢in uygundur. | 1,7 | 10,1 | 9,4 | 45,8 | 33,1 | 417 | 100
Seyahat acentesi personeli, miisteriye yakinlik | 2,6 | 2,6 | 1,2 | 50,4 | 43,2 | 417 | 100
saglamak icin sozli ve sozsiiz iletisim
becerilerini kullanmalidir.

Yanit verme % | % | % | % | % |n %
Seyahat acentesine girer girmez misteriler | 1,9 | 11,5 | 2,6 | 47,7 | 36,2 | 417 | 100
karsilanir ve hizmet alirlar.

Bireysel danisma ofislerimiz kisisel yiliz yiize | 1,4 | 3,1 | 1,7 | 63,3 | 30,5 | 417 | 100
gorlisme durumuna gore tasarlanmis ve
miisterinin takdirini kazanmaktadir.

Seyahat acentesi personelinin yumusak basari faktorleri ile {irlin satis basarisi
arasindaki iliskiyi 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan bu arastirmada katilimcilara
giivenirlik, yetkinlik, empati, iletisim ve yanit vermeye iligkin olarak yoneltilen ifadelere
katilim diizeylerini gosteren bulgular incelendiginde bes boyut altinda sorulan sorulara
katilimcilarin  ¢ogunlukta “Katillyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” cevabini
verdikleri goriilmektedir. Bu durumda seyahat acentesi personeli, miisterilere karst s6z
verdikleri hizmeti yerine getirmekte, miisterilerin problemleri oldugu zaman bunu
c¢ozmek icin gerekli ¢abayr gostermekte, enformasyon kalitesi acisindan bire bir
danmigsmanlik hizmeti vermektedirler. Ayrica seyahat danismani olarak alan bilgisi, satis
teknikleri, kisilik ozellikleri gibi hususlarin miisteri karsisinda yetkinligi ortaya
koydugunu belirtmekte, farkli miisteri tiplerine gore davranabilmekte, seyahat acentesine
girer girmez miisterileri karsilayip hizmet vermekte ve miisteriye yakinlik saglamak icin
sOzlii ve sozsiiz iletisim becerilerini kullanabilmektedirler. Tablo 4.20’de verilen
bulgulara gore ayrica seyahat acentesi personelinin ¢aligma saatlerinin her miisteriye

uygun oldugu belirtilmistir.
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Yapilan bu arastirmada Istanbul’daki A Grubu seyahat acentesi calisanlari,
kendilerine yoneltilen sorularda yumusak basar1 faktorlerine ¢cogunluklu olarak sahip
olduklarini belirtmislerdir. Yani seyahat acentesi personelleri kendilerini giivenilir, isinde
yetkin, empati yapabilen, miisterilerle etkili iletisim saglayabilen ve miisterilerin istek -

sikayetlerine yanit verebilen kisiler olarak nitelendirmislerdir.

4.6. ORNEKLEMIN URUN SATIS BASARISINA iLiSKiN EGILIMLERI

Seyahat acentesi calisanlarina yoneltilen {iriin satis basaris1 ifadelerine katilim

diizeylerini gosteren bulgular Tablo 4.21°de gosterilmistir.

Tablo 4.21. Seyahat Acentesi Personelinin Uriin Satis Basarisina Iliskin Egilimleri

Uriin Satis Basarisina iliskin Egilim

Kesinlikle
Kesinlikle
Katihhyorum
= [Toplam Frekans
Toplam Yiizde

Katilmiyorum
Fikrim Yok

/;\5 Katilmiyorum
§ Katilhyorum

o
N
N
o
N
N
o
>

Potansiyel Miisterilerin Bulunmasi

§z

100

B
oo
N
(op}

62,1

N
©
w
N
[N
\‘

Bir tur veya tatilin hazirlanmasindan Once
tiiketici tipi belirlenir ve genellikle brosiirler | (1,2)
hazirlanarak reklam yolu ile miisteriye ulasma
faaliyetleri yapilir.
Acentenin gelistirdigi veya anlasmali yeni bir | 2,9 | 9,1 | 3,4 | 49,2 | 355 | 417 | 100
Uriiniin satig1 i¢in uygun ve olasi tiiketicileri
bulup ulasarak miisterilerimi  artirmaya
caligirim.
Sektorde biitliin miisteri tiplerini belirlemek ve | 22,1 | 42,4 | 2,2 | 22,8 | 10,6 | 417 | 100
bulmak imkansizdir, bu yilizden sadece
acenteye gelen miisteriye satig yapilabilir.
Hazirhk (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | n %
Sektorde pazarlanan iirtin veya hizmetler belli, | 36,2 | 29,5 | 2,4 | 20,6 | 11,3 | 417 | 100
miisterilerin istek ve ihtiyaclarmi belirlemek
zor oldugundan miisterinin istek ve beklentileri
ile irin ve hizmetlerin eslestirilmesi igin
ugragmak gereksizdir.
Acentelerde yeni bir tur veya anlagilan otelin | 1,2 | 58 | 1,7 | 78,7 | 12,7 | 417 | 100
odasini satmaya baglamadan 6nce, sunusu nasil
yapilacagi planlanir ve uygulamaya konur.
Goristiigim misterilerin biiyiikk bir kismmin | 1,4 | 13,7 | 2,6 | 66,4 | 15,8 | 417 | 100
tepkilerinden satin  alma karar1  verip
vermedigini anlarim.
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Tablo 4.21. (Devam)

Tletisim

(%)

(%)

(%)

(%)

(%)

%

Her miisterinin satin aldig1 hizmet konusunda
her seyi bilmesi gerekir. Bu yiizden her {iriin
veya hizmetin tiim avantaj ve dezavantajlari
konusunda miisteriyi bilgilendiririm.

2,4

12,9

1,4

56,6

26,6

417

100

Temel amacim acenteye gelen miisteriye
elimdeki iiriin veya hizmeti satmaktir.

3,1

9,4

1,9

58,0

21,6

417

100

Acenteye gelen miisteriye satis yaptigimda
degil, onlarin istek ve ihtiyaclarin belirleyerek
dogru bir sekilde yonlendirdigim ve onlart bu
sekilde kazandigim zaman kendimi basaril
hissederim.

2,6

18,0

2,6

55,2

21,6

417

100

Satis sunusu

(%)

(%)

(%)

(%)

(%)

%

Misterinin istek ve ihtiyaglarin1 giderecegi
diisiiniilen  biitiin  alternatifler hakkindaki
detaylar1 misteriye sunmak ve kendisine en
uygun olanin se¢mesi, i¢in yardimeci olmak
gerekir.

0,7

6,7

0,7

68,8

23,0

417

100

Miisterinin karar vermede zorlanmamasi igin
onlarin istek ve ihtiyaglarina gore sadece birkag
alternatif  sunmak ve detaylarla kafa
karigtirmamak iyi bir yontemdir.

17,0

34,1

1,2

32,1

15,6

417

100

Miisteriyi soru sormast i¢in tesvik ederek
ilgisini ¢gekmek ve sordugu her soruya cevap
vermek benim gorevimdir.

1,9

5,0

2,6

71,5

18,9

417

100

Itirazlarin alinmasi ve ¢oziilmesi

(%)

(%)

(%)

(%)

(%)

%

Cok itiraz eden, kolay begenmeyen miisterilere
satis yapmak i¢in ugrasmak zaman kaybindan
bagka bir sey degildir.

30,9

32,9

1,9

19,7

14,6

417

100

Satig elemani, miisterilerinin itiraz ve
sikayetlerini ¢ozlimlemek icin elinden gelen her
seyi yapmalidir.

1,7

11,0

3,8

63,5

19,9

417

100

Ne kadar zamanimi alirsa alsin miisterimin
sikayet ve itirazlarin1 gidermek ve sorunlarini
cozmek, aracilifini yaptigim isletmenin degil
benim goérevimdir.

20,6

32,1

3,4

25,4

18,5

417

100

Satis kapatma

(%)

(%)

(%)

(%)

(%)

%

Satis elemani, yaptiZi sunumdan sonra
misteriye Uriinii alip almayacagini hemen
sormaz, deneme mahiyetinde sorular sorar.

0,5

6,7

4,3

73,4

15,1

417

100

Miisterinin tutum ve davraniglarimi etkileyen
etkenlerin ¢ok olmasi yliziinden satin alma
karar1 verip vermediklerini anlamak ¢ok zordur.

7,7

26,6

41

47,0

14,6

417

100

Genellikle goriisme yaptiktan sonra miisteriye
direkt olarak ne zaman ve nasil gitmeyi
diisiindiiglinii sorarim.

53

42,2

3,4

36,2

12,9

417

100
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Tablo 4.21. (Devam)

Satis sonrasi izleme (%) | (%) | (%) | (%0) | (%) | n %
Bir satis eleman iirtin veya hizmeti deneyenher | 0,5 | 58 | 1,7 | 74,8 | 17,3 | 417 | 100
misterinin goriis ve diisiincesini almali ve
onlarin tatmin diizeylerini belirlemelidir.
Satis eleman, bir kez satig yaptigi miisterilerin | 1,2 | 6,5 | 1,7 | 67,4 | 23,3 | 417 | 100
isim, adres ve telefon numarasi gibi bilgilerini
muhafaza edip 6zel giinlerde kart gondermek
vb. uygulamalarla misterilerle ilgisini sicak
tutmalidir.
Miisterilerim ile is iliskisi ¢ergevesinde iletisim | 10,6 | 15,8 | 2,6 | 50,1 | 20,9 | 417 | 100
kurarim. Satistan sonra onlar isterse iletisime
geger ve yakin davranirim.

Seyahat acentesi personelinin iiriin satis basarisina iligkin yoneltilen ifadelere
katilim diizeylerini gosteren Tablo 4.21 incelendiginde “potansiyel miisterilerin
bulunmas1” boyutunda katilimcilar, bir tur veya tatilin hazirlanmasindan 6nce tiiketici
tiplerini belirlediklerini, brosiirler hazirlayarak reklam yolu ile misterilerine ulagma
faaliyetinde olduklarini belirtmislerdir (%062,1). Ancak katilimcilarin %42,4°{ sektorde
biitiin miisteri tiplerini belirlemek ve bulmak imkansizdir, bu yiizden sadece acenteye

gelen miisteriye satis yapilabilir ifadesine katilmadiklarini belirtmislerdir.

Hazirlik boyutunda katilimcilarin %36,2°s1, sektorde pazarlanan iirlin veya
hizmetler belli, miisterinin istek ve ihtiyaclarin1 belirlemek zor oldugundan miisterinin
istek ve beklentileri ile iirlin ve hizmetlerin eslestirilmesi i¢in ugrasmak gereksizdir
ifadesine katilmadiklarim dile getirmislerdir. Bu boyutta katilimcilarin %78,7’si,
acentede yeni bir tur veya anlasilan otelin odasini satmaya baslamadan 6nce sunusunun

nasil yapilacagina dair planlama yaptiklarini belirtmislerdir.

Iletisim boyutunda katilimcilarin %656,6°s1, her miisterinin satin aldigi hizmet
konusunda her seyi bilmesi gerektigini, bu yilizden her iirlin veya hizmetin tiim avantaj ve
dezavantajlart konusunda miisteriyi bilgilendirdiklerini  belirtmiglerdir. Ayrica
katilimcilarin %55,2°s1 acenteye gelen miisteriye satis yaptiginda degil, onlarin istek ve
ithtiyaglarimi belirleyerek dogru bir sekilde yonlendirip onlari bu sekilde kazandiklari

zaman kendilerini basarili hissettiklerini sdylemislerdir.

Satis sunusu boyutunda katilimcilarin %68,8’1 miisterilerin istek ve ihtiyaclarini
giderecegi diisiiniilen biitliin alternatifler hakkindaki detaylara deginerek miisterinin

kendisine en uygun olan1 se¢gmesinde yardimci olmak gerektigini belirtmislerdir.
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Arastiramaya katilanlarin 71,51 miisterinin kafa karigikligin1 gidermek i¢in onlari soru

sormaya tesvik ettiklerini dile getirmislerdir.

Itirazlarin alinmasi ve ¢dziilmesi boyutunda katilimcilarin %32,9’u, ¢ok itiraz eden
kolay begenmeyen miisterilere satis yapmak i¢in ugrasmanin zaman kaybindan bagka bir
sey degildir ifadesine katilmadiklari goriilmektedir. Bu baglamda seyahat acentesi
personeli, miisterilerin itiraz ve sikayetlerini ¢éziimlemek icin elden gelen her seyin
yapilmas1 gerektigini diistinmektedir. Katilimcilarin %032,1°1, ne kadar zamanimi alirsa
alsin miisterinin sikayet ve itirazlarin1 gidererek sorunlarini ¢6zmek araciligini yaptigim
isletmenin degil benim gorevimdir ifadesine katilmadiklarini belirtmislerdir. Ciinkii
seyahat acentesi c¢alisanlari, araciligin1 yaptiklar1 isletmelerden kaynaklanan
problemlerde biitiin sorumlulugu almak istememektedir. Bu noktada seyahat acentesi
personeli ve aracilig1 yaptiklar isletmenin igbirligi i¢inde sorunu ¢ézmesinin gerektigi

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Satis kapatma boyutunda katilimcilarin %73,4’1 yaptig1 sunumdan sonra miisteriye
iriinii alip almayacagini hemen sormadigini, deneme mahiyetinde sorular sorduklarin
belirtirken, %42,2’si genellikle goriisme yaptiktan sonra miisteriye direkt olarak ne
zaman ve nasil gitmeyi dislindiiklerini sorarim ifadesine katilmadiklarim

sOylemislerdir.

Satis sonrasi izleme boyutunda %74,8 oranindaki katilimei, satis elemaninin iiriin
veya hizmeti deneyen her miisterinin goriis ve diislincesini almali ve onlarin tatmin
diizeylerini belirlemeli ifadesine katildiklarim belirtmislerdir. Katilimeilarin 950,11
miisterileri ile is iliskisi ¢ercevesinde iletisim kurduklarini, satistan sonra onlar isterlerse

iletisime gegctiklerini dile getirmislerdir.

4.7. ARASTIRMA PROBLEMLERININ TEST EDILMESI

Istanbul’da bulunan A Grubu seyahat acentelerinde caligan personelin yumusak
basari faktorleri ile iirlin satis basarilar arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan bu
arastirmada amaca ulagsmak iizere yumusak basar1 faktorleri ile iirlin satis basarisi
arasinda herhangi bir iliskinin olup olmadigim1 6grenmek i¢in korelasyon analizi

yapilmistir ve bulgular Tablo 5.22°de gosterilmistir.
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Problem 1: Seyahat acentesi personelinin yumusak basari1 faktorleri (giivenilirlik,
yetkinlik, empati, iletisim, cevap verme) ile iiriin satis basarilar1 arasinda bir iliski var

mudir?

Tablo 4.22. Yumusak Basar1 Faktorleri ile Uriin Satis Basaris1 Korelasyon Analizi

Itirazlarin
Boyutlar Potansiyel | Hazirhik | fletisim | Satis alinmasi Satis Satis
miisterilerin sunusu ve kapatma | sonrasi
bulunmasi ¢oziillmesi izleme

Giivenirlik 0,232* 0,226* | 0,278* | 0,360* 0,243* 0,170* | 0,423*
Yetkinlik 0,342* 0,274* | 0,342* | 0,437* 0,285* 0,123* | 0,505*

Empati 0,296* 0,110* | 0,222* | 0,248* 0,139* 0,054* | 0,319*

Tletigim 0,249* 0,166* | 0,226* | 0,200* 0,113* 0,014* | 0,290*
Yanit 0,347* 0,284* | 0,173* | 0,268* 0,237* 0,101* | 0,295*
verme

Sig 2 — tailed = 0,000
* p<0,05

Korelasyon analizi, degiskenler arasinda herhangi bir iliskinin olup olmadigini,
iligki var ise hangi dogrultuda oldugunu tespit etmeye yonelik olarak yapilan bir analiz
turiidiir (Kalayci, 2014). -1 ile +1 arasinda deger alan korelasyon katsayisinda degerler -
’e yaklastikca degerler arasinda negatif ve anlamli bir iliski vardir yani degerlerden biri
artarken digeri azalmaktadir. Degerler +1°e yaklastikga degerler arasinda pozitif ve

anlamli bir iliski vardir yani degerlerden biri artarken digeri de artmaktadir (Lorcu, 2015).

Yumusak bagar1 faktorleri ile iirlin satis basaris1 arasindaki iligkiyi 6lgmeye yonelik
olarak yapilan korelasyon analizinin bulgularmin yer aldig1 Tablo 4.22 incelendiginde
herhangi bir negatif degere rastlanilmamistir ve tabloda gosterilen degerlerin 0,05" 6nem
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yumusak basar1 faktorlerinin boyutlar
olan giivenilirlik, yetkinlik, empati, iletisim ve yanit verme ile iiriin satis basarisinin alt
boyutlar1 olan potansiyel miisterilerin bulunmasi, hazirlik, iletisim, satis sunusu,
itirazlarin alinmasi ve ¢dzlilmesi, satis kapatma ve satis sonrasi izleme boyutlarinin her
birinin birbiriyle pozitif yonlii, anlamli ve zayif bir iliski i¢inde oldugu sonucu tespit
edilmistir.

Yumusak basar1 faktorleri ile {iriin satis basarisi arasindaki iligki siireclerini

gbzlemlemek amaciyla dogrulayici 8lgme modeli kurgulanmistir. Olgme modeline iliskin

elde edilen bulgular Sekil 4.2 ve Tablo 4.23’te verilmistir.
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Sekil 4.2. Yumusak Basar1 Faktorleri ile Uriin Satis Basaris1 Arasindaki iliski Modeli

Model incelendiginde yumusak basar1 faktorleri ile {iriin satis basarist degiskenleri

arasinda kurgulanan modelin yapilan modifikasyon isleminden sonra iyi uyum verdigi ve

istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir.

Modele iliskin uyum indeksleri Tablo 4.23’te verilmistir.

Tablo 4.23. Yumusak Basar1 Faktorleri ile Uriin Satis Basaris1 Arasindaki iliski
Modelinin Uyum Indeksleri

X?/sd

CFl

RMSEA

RMR

NFI

RFI

GFI

IFI

AGFI

RZ

R

116,44

0,96

0,058

0,041

0,95

0,95

0,090

0,95

0,87

0,47

0,22

Tabloda verilen indeksler dogrultusunda dogrulayici 6l¢gme modelinin onaylandig:

ve arastirmaya konu olan yumusak basar1 faktorlerinin {iriin satis basarisinda yordayici

oldugu tespit edilmistir. Model dogrultusunda elde edilen uyum indekslerine gore
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yumusak basar1 faktorleri {iriin satig basarisini pozitif yonlii ve anlamli olarak %622

oraninda agiklamaktadir.

Istanbul’da bulunan A Grubu seyahat acentelerinde istindam edilen personelin
yumusak basar1 faktorleri (glivenilirlik, yetkinlik, empati, iletisim ve yanit verme) ile tirlin
satig basaris1 arasindaki iliskiyi 6lgmeye yonelik olarak yapilan bu arastirmada amaca
ulagsma dogrultusunda ulasilmak istenen “Seyahat acentesi personelinin yumusak basari
faktorleri, cinsiyete gore farklilik gostermekte midir?” Seklindeki problemi test etmek

icin Indepented Samples T- testi yapilmistir ve Tablo 4.24°de bulgular gésterilmistir.

Problem 2: Seyahat acentesi personelinin yumusak basari faktorleri, cinsiyete

gore farklilik gostermekte midir?

Tablo 4.24. Yumusak Basar1 Faktorleri ile Cinsiyet Arasindaki Anlamlilik Diizeyi (T-
testi)

Standart p Degeri
Boyut Cinsiyet N Mean sapma (Sig. 2-
tailed)
Giivenilirlik Kadin 176 4,3963 0,55588 0,743
Erkek 241 4,3786 0,53258
Yetkinlik Kadin 176 4,2670 0,63061 0,248
Erkek 241 4,3266 0,41947
Empati Kadin 176 4,1458 0,73520 0,621
Erkek 241 4,1770 0,55445
Tletisim Kadin 176 4,1960 0,84680 0,172
Erkek 241 4,0934 0,68359
Yanit verme Kadin 176 4,1449 0,74087 0,488
Erkek 241 4,0934 0,75319

T-testi analizinde iki cevapl degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisine
bakilmaktadir ve p degerine (sig2-tailed) bakilarak 0,05 degerinden kii¢iik olmasi esas
alimarak yorumlamalar yapilmaktadir.  Tablo 4.24’de verilen T-testi bulgular
incelendiginde her bir boyutun p degerinin (sig 2-tailed) 0,05 degerinden biiyiik oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Bu baglamda seyahat acentesi personelinin yumusak basari

faktorleri, cinsiyet 6zelliklerine gore farklilik gostermemektedir.

“Seyahat acentesi personelinin yumusak bagar1 faktorleri, egitim diizeylerine gore
farklilik gostermekte midir?” seklindeki problemi test etmek i¢in ANOVA testi (varyans

analizi) yapilmistir ve Tablo 4.25’de bulgular gosterilmistir.
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Problem 3: Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri, egitim

diizeylerine gore farklilik gostermekte midir?

P3a: Giivenilirlik, egitim diizeyine gore farklilik gdstermekte midir?

P3b:Yetkinlik, egitim diizeyine gore farklilik gostermekte midir?

P3c: Empati, egitim diizeyine gore farklilik gostermekte midir?

P3d: Iletisim, egitim durumuna gére farklilik gdstermekte midir?

P3e: Yanit verme, egitim diizeyine gore farklilik gostermekte midir?

Tablo 4.25. Yumusak Basar1 Faktorleri ile Egitim Diizeyi Arasindaki Anlamlilik

Diizeyi (ANOVA Testi)
Boyut Egitim Mean | Standart | Serbestlik | Ortalama | F P
diizeyi sapma | derecesi kare degeri
Sig.
Ilkogretim | 4,5000 | 0,00000
Lise 4,3444 | 0,52045
Giivenilirlik Onlisans | 4,4142 | 0,55626 4 0,103 | 0,348 | 0,845
Lisans 4,3544 | 0,58477
Lisansiistii | 4,4286 | ,42604
Ilkogretim | 4,4286 | ,20203
Lise 4,1937 | ,60822
Yetkinlik Onlisans | 4,3081 | ,49812 4 0,643 | 2,417 | 0,048
Lisans 4,3742 | ,45359
Lisansiisti | 4,3605 | ,44087
Tkogretim | 4,3333 | ,47140
Lise 4,1136 | ,74776
Empati Onlisans | 4,0602 | ,63576 4 0,622 | 1,543 | 0,189
Lisans 4,2323 | ,55228
Lisansiistii | 4,2698 | ,51132
[kogretim | 4,5000 | ,70711
Lise 4,0370 | ,81641
Tletisim Onlisans | 4,0422 | ,77383 4 1,431 | 2530 | 0,040
Lisans 4,2000 | ,73325
Lisansiisti | 4,3929 | ,52424
TIkogretim | 4,7500 | ,35355
Lise 4,0926 | ,81996
Yanit verme Onlisans | 4,0783 | ,63669 4 0,406 | 0,724 | 0,576
Lisans 41129 | 77197
Lisansusti | 4,2381 | ,61721

Yumusak basari faktorleri ile egitim diizeyi arasindaki anlamlilik diizeyini 6l¢meye

yonelik olarak yapilan ANOVA testi sonuglarinin verildigi Tablo 4.25 incelendiginde,

seyahat acentesi personelinin egitim durumu yumusak basar1 faktorleri {izerinde kismen

etkilidir. Egitim diizeyinin boyutlar {izerindeki anlamlilik diizeyini gosteren p degerleri;
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giivenirlik i¢in (0,845), yetkinlik igin (0,048), empati igin (0,189), iletisim i¢in (0,040) ve
yanit verme i¢in (0,576) olarak tespit edilmistir.

ANOVA testi analizinde ikiden fazla cevapli degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkisine bakilmaktadir ve p degerinin 0,05 degerinden kiiciik olmasi esas
alinarak yorumlamalar yapilmaktadir. Bu durumda egitim diizeyi ile yumusak basar1
faktorlerinden giivenirlik, empati, yanit verme egitim diizeyine gore farklilik

gostermezken; yetkinlik ve iletisim, egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.26. Yetkinlik Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise-Tlkdgretim 0,36741 0,969
Yetkinlik Lise-On lisans 0,07194 0,504
Lise-Lisans 0,06072 0,026
Lise-Lisanststii 0,09113 0,357

Tablo 4.26’da yumusak basar1 faktorlerinden yetkinligin egitim durumuna gore
hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin veriler gosterilmistir. Buna gore seyahat
acentesi personelinin yetkinligi, lise egitimi ile lisans egitimi arasinda farklilik (Sig.
0,026) gostermektedir. Lisans egitimi alan personelin lise egitimi alan personele gore

daha yetkin oldugu soylenebilir.

Tablo 4.27. lletisim Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise-lkogretim 0,53567 0,916
Tletisim Lise-On lisans 0,10489 1,000
Lise-Lisans 0,08853 0,352
Lise-Lisansiistii 0,13286 0,049

Tablo 4.27°de yumusak basari faktorlerinden iletisimin egitim durumuna gore
hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin bulgular gosterilmistir. Buna gore seyahat
acentesi personelinin iletisim becerisi, lise egitimi ile lisansiistii egitimi arasinda farklilik
(Sig. 0,049) gostermektedir. Lisansiistii egitim alanlar lise egitimi alanlara gore iletisim

konusunda daha etkindir denebilir.

Personelin giivenilir olmasi, empati kurabilmesi ve yanit verebilmesi egitim

diizeyine bagl degildir. Bu baglamda;

P3a Giivenilirlik, egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir.
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P3b Yetkinlik, egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.
P3c Empati, egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir
P34 Iletisim, egitim durumuna gére farklilik gdstermektedir

P3e Yanit verme, egitim diizeyine gore farklilik gdstermemektedir

“Seyahat acentesi personelinin yumusak basari faktorleri, sektorde ¢aligma siiresine
gore farklilik gostermekte midir?” seklindeki problemi test etmek icin ANOVA testi

(varyans analizi) yapilmistir ve Tablo 4.28’de bulgular gosterilmistir.

Problem 4: Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri, sektorde

calisma siiresine gore farklilik gostermekte midir?

P4a: Gilivenilirlik, sektdrde ¢aligma siiresine gore farklilik gdstermekte midir?
P4y: Yetkinlik, sektorde calisma siiresine gore farklilik gostermekte midir?
P4.: Empati, sektorde caligsma siiresine gore farklilik gostermektedir midir?
P4q: Iletisim, sektdrde calisma siiresine gore farklilik gdstermekte midir?

P4e: Yanit verme, sektorde ¢aligma siiresine gore farklilik gostermekte midir?

Tablo 4.28. Yumusak Basar1 Faktorleri ile Sektorde Calisma Siiresi Arasindaki
Anlamlilik Diizeyi (ANOVA testi)

Boyut Sektorde Mean | Standart | Serbestlik | Ortalama F P
calisma sapma derecesi kare degeri
siiresi Sig.

1 yildan az | 4,1929 | ,85014

1-5yl 4,3376 | ,63074
Giivenilirlik 6—10y1l | 44783 | ,35674
11-15y1l | 4,3772 | ,63067 6 0471 | 1617 | 0,141
16 —20 yil | 4,4527 | ,28005
21-25y1l | 45417 | 52836
25 yil iizeri | 4,4185 | ,17915
1 yildan az | 4,2204 | ,85458

1-5yil 4,1762 | ,58113
Yetkinlik 6-10y1l | 43863 | ,35601
11— 15yil | 4,4015 | ,58899 6 0,728 2,769 | 0,012
16 -20y1l | 44131 | ,23518
21 —-25yil | 45000 | ,26726
25 yil izeri | 4,3137 | ,24210
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Tablo 4.28. ( devam)

1 yildan az | 4,0857 | ,87948

1-5yl 4,0438 | ,73744
Empati 6-10y1l | 42925 | ,56077
11-15yil | 41034 | ,59631 6 0,979 2,470 | 0,023
16 —20yil | 4,2162 | ,45958
21-25vy1l | 4,0556 | ,61162
25 yil izeri | 4,3551 | ,21548
1 yildan az | 4,0857 | ,95860

1-5yl 4,0182 | ,81891
Iletisim 6-10y1l | 42704 | ,72214
11—15y1l | 4,1983 | ,64168 6 0923 |1622| 0,139
16 —20 yil | 4,2027 | ,59465
21 -25y1l | 3,6667 | ,81650
25 yil lizeri | 4,1739 | ,67674
1 yildan az | 4,2000 | ,85061

1-5yil 3,9818 | ,82339
Yamtverme | 610yl | 42704 | ,64284
11— 15yil | 4,0345 | ,79396 6 1,822 3,372 | 0,003
16 —20yil | 3,9324 | ,80071
21-25y1l | 3,8333 | ,51640
25 yil tizeri | 4,4022 | ,30947

Yumusak bagari faktorleri ile sektorde ¢aligsma siiresi arasindaki anlamlilik diizeyini
Olgmeye yonelik olarak yapilan ANOVA testi sonuglarinin verildigi Tablo 4.28
incelendiginde, seyahat acentesi personelinin sektdrde galisma siiresi, yumusak basari
faktorleri lizerinde kismen etkilidir. Sektdrde calisma siiresinin boyutlar iizerindeki
anlamlilik diizeyini gosteren p degerleri; giivenirlik i¢in (0,141), yetkinlik i¢in (0,012),
empati igin (0,023), iletisim i¢in (0,139) ve yanit verme igin (0,003) olarak tespit

edilmistir.

Giivenirlik ve iletisim boyutunun p degerleri 0,05 de@erinden biiyiiktiir ve
giivenilirlik  ve iletisim becerisi, sektdorde calisma siiresine gore farklilik
gostermemektedir. Yetkinlik, empati ve yanit verme boyutlarinin p degerleri 0,05
degerinden kiiciiktiir ve yetkinlik, empati ve yanit verme, sektoérde calisma siiresine

gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.29. Yetkinlik Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Sektorde calisma Standart sapma Sig.
siiresi

1-5 yil - 1 yildan az 0,9712 0,999

1-5yil-6—10 yil 0,6784 0,034

Yetkinlik 1-5yil-11 - 15 y1l 0,08033 0,077
1-5y11 - 16 — 20 y1l 0,09501 0,164

1-5y1l-21-25 y1l 0,21388 0,736

1-5 yil - 25 yil tizeri 0,08738 0,700

Tablo 4.29°da yumusak basar1 faktorlerinden yetkinligin, sektorde ¢alisma siiresine
gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin bulgular gosterilmistir. Buna gore
seyahat acentesi personelinin yetkinligi, 1-5 yil ile 6-10 yil (Sig 0,034). Buna gore

sektorde 5 yil ve daha az galisan personelin yetkinligi fazla degildir yorumu yapilabilir.

Tablo 4.30. Empati Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Sektorde ¢alisma Standart sapma Sig.
siiresi
1-5 y1l - 1 yildan az 0,11927 1,000
1-5 yil-6— 10 y1l 0,08331 0,047
Empati 1-5yil - 11— 15 yil 0,09865 0,997
1-5 y11 - 16 — 20 y1l 0,11667 0,758
1-5 yil - 21— 25 yil 0,26266 1,000
1-5 yil - 25 yil {izeri 0,10731 0,060

Tablo 4.30°da yumusak basar1 faktorlerinden empatinin, sektorde ¢aligma siiresine
gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin veriler gosterilmistir. Buna gore seyahat
acentesi personelinin empati kurabilmesi, 1-5 yil ile 6-10 y1l (Sig 0,047) arasinda farklilik

gostermektedir.

Tablo 4.31. Yanit Verme Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Sektorde ¢alisma Standart sapma Sig.
siiresi

1-5 yil - 1 yildan az 0,13922 0,703

1-5yil-6—-10y1l 0,09725 0,049

Yanit verme 1-5yil-11-15y1l 0,11515 0,999
1-5y1l - 16 — 20 y1l 0,13619 1,000

1-5yil-21-25y1l 0,30660 0,999

1-5 yil - 25 yl tizeri 0,12526 0,015

Tablo 4.31’de yumusak basar1 faktorlerinden yanit vermenin, sektérde calisma

stiresine gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iligkin bulgular gosterilmistir. Buna
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gore seyahat acentesi personelinin miisteriye yanit vermesi, 1-5 yil ile 6-10 y1l (Sig 0,049)

ve 1-5 yil ile 25 yil (Sig. 0,015) {izeri arasinda farklilik gostermektedir. Bu baglamda;

P4a: Giivenilirlik, sektorde caligma siiresine gore farklilik gdstermemektedir.
P4p: Yetkinlik, sektorde calisma siiresine gore farklilik gostermektedir.

P4c: Empati, sektorde ¢aligma siiresine gore farklilik gostermektedir.

P4q: iletisim, sektdrde calisma siiresine gore farklilik gdstermemektedir.

P4e: Yanit verme, sektdrde ¢alisma siiresine gore farklilik gostermektedir.

“Seyahat acentesi personelinin {iriin satis basarisi, cinsiyete gore farklilik
gostermekte midir” seklindeki problemi test etmek tizere Indepented Samples T- testi

yapilmistir ve bulgular Tablo 4.32°de gosterilmistir.

Problem 5: Seyahat acentesi personelinin iriin satis basarisi, cinsiyete gore

farklilik gostermekte midir?

Tablo 4.32. Uriin Satis Basarisi ile Cinsiyet Arasindaki Anlamlilik Diizeyi (T-testi)

Standart p Degeri
Boyut Cinsiyet | N | Mean sapma (Sig. 2-
tailed)
Potansiyel miisterilerin Kadm | 176 | 3,6023 0,65583 0,681
bulunmasi Erkek | 241 | 3,5754 0,66176
Hazirhk Kadin | 176 | 3,3693 0,68496 0,498
Erkek | 241 | 3,4149 0,67445
Iletisim Kadm | 176 | 3,8902 0,68308 0,840
Erkek | 241 | 3,8769 0,64841
Satis sunusu Kadm | 176 | 3,6875 0,66204 0,732
Erkek | 241 | 3,4653 0,64657
Itirazlarin ahmmasi ve Kadin | 176 | 3,1515 0,95140 0,412
coziilmesi Erkek | 241 | 3,0747 0,93737
Satis kapatma Kadin | 176 | 3,4375 0,75585 0,507
Erkek | 241 | 3,4855 0,70769
Satis sonrasi izleme Kadin | 176 | 3,9015 0,64470 0,474
Erkek | 241 | 3,8562 0,63287

Tablo 4.32°de verilen T-testi bulgulart incelendiginde her bir boyutun p degerinin
(sig 2-tailed) 0,05 degerinden biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
seyahat acentesi personelinin {iriin satis basarisi, cinsiyet Ozelliklerine gore farklilik
gostermemektedir. Calisanlar kadin veya erkek olunmasina bakilmaksizin {irlin veya

hizmeti satma konusunda basarilidir. Hem erkekler hem de kadinlar potansiyel
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miisterilerin bulunmasi, hazirlik, iletisim, satis sunusu, itirazlarin alinmasi ve ¢oziilmesi,

satig kapatma ve satig sonrasi izleme agisindan esittir.

“Seyahat acentesi personelinin iirlin satis basarisi, egitim diizeyine gore farklilik
gostermekte midir?” seklindeki problemi test etmek tizere ANOVA testi yapilmistir ve
bulgular Tablo 4.33’de verilmistir.

Problem 6: Seyahat acentesi personelinin iiriin satig basarisi, egitim diizeyine gore

farklilik gostermekte midir?

P6a: Potansiyel miisterilerin bulunmasi, egitim diizeyine gore farklilik géstermekte
midir?

P6b: Hazirlik agamasi, egitim diizeyine gore farklilik gdstermekte midir?

P6c: Iletisim, egitim diizeyine gore farklilik gdstermekte midir?

P6d: Satig sunusu, egitim diizeyine gore farklilik gostermekte midir?

P6e: Itirazlarin alinmas: ve ¢dziilmesi, egitim diizeyine gore farklilik gdstermekte
midir?

P6r: Satig kapatma, egitim diizeyine gore farklilik gostermekte midir?

P6g: Satis sonrasi izleme, egitim diizeyine gore farklilik géstermekte midir?

Tablo 4.33. Uriin Satis Basarisi ile Egitim Diizeyi Arasindaki Anlamlilik Diizeyi
(ANOVA)

Boyut Egitim Mean | Standart | Serbestlik | Ortalama F P
diizeyi sapma | derecesi kare degeri
Sig.
Ikogretim | 4,5000 | ,23570 4 0,590 4,364 | 0,246
Potansiyel Lise 3,56309 | ,58349
miisterilerin Onlisans | 3,5783 | ,67892
bulunmasi Lisans 3,6280 | ,70348
Lisansusti | 3,5873 | ,66995
Ilkogretim | 3,5000 | 1,17875 4 1,269 2,805 | 0,025
Lise 3,2469 | ,62156
Hazirhik Onlisans | 3,5382 | ,74505
Lisans 3,4280 | ,68561
Lisansiisti | 3,4683 | ,61181
Ilkogretim | 4,5000 | ,70711 4 0,584 1,335 | 0,256
iletisim Lise 3,8321 | ,62940
Onlisans | 3,8112 | ,66909
Lisans 3,9269 | ,63595
Lisansusti | 3,9921 | ,82142
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Tablo 4.33. (Devam)

[kogretim | 4,1667 | 1,17851 4 0,256 0,600 | 0,663
Lise 3,6272 | ,59858
Satis sunusu Onlisans | 3,6627 | ,66767
Lisans 3,7118 | ,70871
Lisansustu | 3,6905 | ,55774

Hkégretim 4,0000 | ,00000 4 4,155 4,845 | 0,001
Itirazlarin Lise 2,9062 | ,83820
alinmasi ve Onlisans | 3,4297 | ,96768
¢oziilmesi Lisans 3,1355 | ,94411

Lisansistu | 2,9683 | 1,04845

Hkégretim 41667 | ,23570 4 1,712 3,303 | 0,001

Satis kapatma Lise 3,3086 | ,68583
Onlisans | 3,6345 | ,78367
Lisans 3,4903 | ,69039
Lisansiisti | 3,5079 | ,80728

[Ikogretim | 3,5000 | ,70711 4 0,167 | 0,407 | 0,803
Satis sonrasi Lise 3,8790 | ,64724
izleme Onlisans | 3,9237 | ,60782

Lisans 3,8688 | ,62822
Lisansista | 3,8095 | ,71052

Uriin satis basarisi ile egitim diizeyi arasindaki anlamlilik diizeyini 6lgmeye yonelik
olarak yapilan ANOVA testi sonuglarinin verildigi Tablo 4.33 incelendiginde, seyahat

acentesi personelinin egitim durumu, iiriin satis basarisi tizerinde kismen etkilidir.

Egitim diizeyinin boyutlar tizerindeki anlamlilik diizeyini gosteren p degerleri;
potansiyel miisterilerin bulunmasi igin (0,246), hazirlik i¢in (0,025), iletisim i¢in (0,256),
satis sunusu igin (0,663), itirazlarin alinmasi ve ¢6ziilmesi i¢in (0,001), satis kapatma igin
(0,001), satis sonrasi izleme i¢in (0,803) olarak tespit edilmistir. Bu durumda p degeri
0,05 degerinden biiyiik olan potansiyel miisterilerin bulunmasi, iletigim, satig sunusu ve
satig sonrasi izleme boyutlari, egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir. Yani
egitim diizeyi ne olursa olsun seyahat acentesi personeli potansiyel miisterileri bulma,
miisterilerle iletisim, {irlin veya hizmetin satis sunusunu yapma ve satis sonrasi izleme
konularinda basarilidir seklinde yorum yapilabilir. Ancak p degeri 0,05 degerinden
kiiciik olan hazirlik, itirazlarin alinmasi ve ¢oziilmesi, satis kapatma boyutlari, egitim

diizeyine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.34. Hazirlik Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise- Ilkdgretim 0,47915 0,984
Hazirlik _ S—
Lise- Onlisans 0,09382 0,017
Lise- Lisans 0,07919 0,151
Lise- Lisanstistii 0,11885 0,339

Tablo 4.34’de iiriin satis basarisi 6l¢geginin boyutlarindan hazirlik asamasinin egitim
durumuna gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin bulgular gdsterilmistir. Buna
gore seyahat acentesi personelinin hazirlik agamast, lise egitimi ile 6n lisans egitimi (Sig.

0,017) arasinda farklilik gostermektedir.

Tablo 4.35. itirazlarin Alinmas1 ve Coziilmesi Boyutu Post Hoc Testi TUKEY
(Farklilik Diizeyi)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise- [lkogretim 0,65960 0,461
Itirazlarin _
¢oziilmesi Lise- Lisans 0,10901 0,220
Lise- Lisansustu 0,16360 0,996

Tablo 4.35’de {irlin satig basarist 6lgeginin boyutlarindan itirazlarin alinmasi ve
¢oziilmesi agamasinin egitim durumuna gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin
bulgular gosterilmistir. Buna gore seyahat acentesi personelinin itirazlarin alinmasi ve
¢ozlilmesi asamasi, lise egitimi ile 6n lisans egitimi (Sig. 0,001) arasinda farklilik
gostermektedir. Yani seyahat acentesi personelinin egitim diizeyinin artmasi,
miisterilerden gelen itiraz ve sikayetleri ¢éziimleme noktasinda personelin daha basaril

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.36. Satis Kapatma Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise- [Ikogretim 0,51286 0,452
Satis kapatma Lise- Onlisans 0,10042 0,011
Lise- Lisans 0,08476 0,204
Lise- Lisansiistii 0,12721 0,520

Tablo 4.36°de iiriin satig basarisi 6l¢eginin boyutlarindan satis kapatma asamasinin
egitim durumuna gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin bulgular gdsterilmistir.
Buna gore seyahat acentesi personelinin satis kapatma asamasi, lise egitimi ile 6n lisans
egitimi (Sig 0,011) arasinda farklilik gostermektedir. Yani seyahat acentesi personelinin
egitim diizeyinin arttikca satis kapatma noktasinda daha basarilidir seklinde yorum

yapilabilir. Bu baglamda;

P6a: Potansiyel miisterilerin bulunmasi, egitim diizeyine gore farklilik
gostermemektedir.

P6b: Hazirlik agamasi, egitim diizeyine gore farklilik gdstermektedir.

P6c: Iletisim, egitim diizeyine gore farklilik gdstermemektedir.

P64d: Satis sunusu, egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

P6e: Itirazlarn alinmasi ve ¢oziilmesi, egitim diizeyine gore farklilik
gostermektedir. P6f: Satis kapatma, egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

P6g: Satis sonrasi izleme, egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

“Seyahat acentesi personelinin iriin satig basarisi, turizm egitimi almasina gore
farklilik gostermekte midir?” seklindeki problemi test etmek lizere ANOVA testi
yapilmustir ve bulgular Tablo 4.37°de gosterilmistir.

Problem 7: Seyahat acentesi personelinin {irlin satis basarisi, turizm egitimi

almasina gore farklilik géstermekte midir?

P7a: Potansiyel miisterilerin bulunmasi, turizm egitimi almaya gore farklilik
gostermektedir.

P7b: Hazirlik asamasi, turizm egitimi almaya gore farklilik gostermektedir.

P7c: Iletisim, turizm egitimi almaya gore farklilik gdstermektedir.

P74: Satig sunusu, turizm egitimi almaya gore farklilik gostermektedir.
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P7e: ltirazlarin almmasi ve ¢dziilmesi, turizm egitimi almaya gore farklilik
gostermektedir.
P7s: Satis kapatma, turizm egitimi almaya gore farklilik gostermektedir.

P7q4: Satis sonrasi izleme, turizm egitimi almaya gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.37. Uriin Satis Basarisi Ile Turizm Egitimi Almalar1 Arasindaki Anlamlilik
Diizeyi (ANOVA)

Boyut Egitim Mean | Standart | Serbestlik | Ortalama | F P
diizeyi sapma | derecesi kare degeri
Sig.
Hig 3,5784 | ,70365 3 0,172 | 0,396 | 0,756
Potansiyel almadim
miisterilerin Lise 3,5263 | ,61058
bulunmasi Lisans | 3,5857 | ,61060
Sertifika | 3,6466 | ,66126
Hig 3,4314 | 70468 3 0,467 | 1,014 | 0,386
almadim
Hazirhk Lise 3,3860 | ,65402

Lisans 3,3022 | ,65801
Sertifika | 3,4498 | ,66551

Hig 3,9000 | ,66454 3 1,771 4,127 | 0,007
almadim
Tletisim Lise 3,6433 | ,61676

Lisans | 3,8629 | ,72678
Sertifika | 4,0361 | ,55586

Hig 3,7667 | ,64036 3 0,965 | 2,288 | 0,078
almadim
Satis sunusu Lise 3,6140 | ,59023

Lisans | 3,5670 | ,70871
Sertifika | 3,6667 | ,62686

Hig 3,2451 | ,88344 3 3,053 | 3,495 | 0,016
Itirazlarin almadim
alinmasi ve Lise 3,1170 | ,90740
coziilmesi Lisans 2,8723 | ,98905
Sertifika | 3,1205 | ,98164
Hig 3,5588 | ,68284 3 1,772 | 3,403 | 0,018
Satis kapatma almadim

Lise 3,5731 | ,74736
Lisans 3,3988 | ,69052
Sertifika | 3,2851 | ,81506

Hig 4,0039 | ,62069 3 2,816 7,241 | 0,000
Satis sonrasi almadim
izleme Lise 3,8421 | ,53491

Lisans | 3,6511 | ,65937
Sertifika | 3,9237 | ,63827
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Tablo 4.37 incelendiginde seyahat acentesi personelinin turizm egitimi almalari,
iriin satig basarilar1 lizerinde kismen etkilidir. Tabloda verilen p (Sig) degerlerine
bakildiginda potansiyel miisterilerin bulunmasi (0,756), hazirlik (0,386), Satis sunusu
(0,078) olarak goriilmektedir. Degerler 0,05’ten biiyikk oldugu potansiyel miisterilerin
bulunmasi, hazirllk ve satis sunusu, turizm egitimi almaya gore farklilik
gostermemektedir. Ancak iletisim (0,007), itirazlarin alinmasi ve ¢6ziilmesi (0,016), satis
kapatma (0,018), satis sonrasi izleme (0,000) boyutlarinin bulunan p (sig) degerleri
0,05’ten kiigiiktiir. Bu durumda bu dort boyut, turizm egitimi almaya gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 4.38. iletisim Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise- Hi¢ almadim 0,10027 0,053
Tletisim Lise- Lisans 0,10743 0,173
Lise- Sertifika 0,11270 0,003

Tablo 4.38’de iiriin satis basarisi 6lgeginin boyutlarindan iletisim asamasinin turizm
egitimi alma durumuna gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin bulgular
gosterilmistir. Buna gore seyahat acentesi personelinin iletisim asamasi, lise egitimi ile
sertifika egitimi arasinda farklilik (Sig. 0,003) gostermektedir. Yani seyahat acentesi
personelinin liseden baslayarak turizm egitimi diizeyinin artmasi personelin, miisteriyle

iletisim becerilerini gelistirmesine yansimaktadir yorumu yapilabilir.

Tablo 4.39. itirazlarin Alinmas1 ve C6ziilmesi Boyutu Post Hoc Testi TUKEY
(Farklilik Diizey1)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise- Hi¢ almadim 0,14304 0,807
Itirazlarin alinmast _ _
ve ¢oziilmesi Lise- Lisans 0,11533 0,007
Lise- Sertifika 0,12514 0,752

Tablo 4.39°da {iriin satis basarist 6lgeginin boyutlarindan itirazlarin alinmasi ve
¢oOziilmesi asamasinin turizm egitimi alma durumuna gore hangi diizeyde farklilik
gosterdigine iliskin veriler gosterilmistir. Buna gore seyahat acentesi personelinin
itirazlarin alinmasi ve ¢ozililmesi asamasinda, lise egitimi ile lisans egitimi arasinda

farklilik (Sig. 0,007) gostermektedir.
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Tablo 4.40. Satis Kapatma Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise- Hi¢ almadim 0,11046 0,999
Satig kapatma Lise- Lisans 0,08906 0,276
Lise- Sertifika 0,09664 0,025

Tablo 4.40°da iiriin satis basarisi 6l¢eginin boyutlarindan satis kapatma asamasinin
turizm egitimi alma durumuna gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iligkin bulgular
gosterilmistir. Buna gore seyahat acentesi personelinin satig kapatma asamasi, lise egitimi
ile sertifika egitimi arasinda farklilik (Sig. 0,025) gostermektedir. Yani seyahat acentesi
personelinin turizm egitimi alma diizeyi arttik¢a satis kapatma noktasinda daha basarili

oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.41. Satis Sonrasi Izleme Boyutu Post Hoc Testi TUKEY (Farklilik Diizeyi)

Boyut Egitim diizeyi Standart sapma Sig.
Lise- Hi¢ almadim 0,09545 0,327
Satis sonrasi izleme Lise- Lisans 0,07696 0,000
Lise- Sertifika 0,08351 0,772

Tablo 4.41°de iiriin satis basarisi Ol¢eginin boyutlarindan satis sonrasi izleme
asamasinin turizm egitimi alma durumuna goére hangi diizeyde farklilik gosterdigine
iliskin veriler gdsterilmistir. Buna gore seyahat acentesi personelinin satis sonrasi izleme
asamast, lise egitimi ile lisans egitimi arasinda farklilik (Sig. 0,000) gostermektedir. Yani
seyahat acentesi personelinin turizm egitimi alma diizeyi arttikca miisterilerini satig
sonrasinda bile memnun etme, onlarla iletisime ge¢gme konusunda g¢aba gosterdigi

sOylenebilir. Bu baglamda;

P7a: Potansiyel miisterilerin bulunmasi, turizm egitimi almaya gore farklilik
gostermemektedir

P7b: Hazirlik agamasi, turizm egitimi almaya gore farklilik gostermemektedir

P7c: Iletisim, turizm egitimi almaya gore farklilik gdstermektedir.

P74: Satig sunusu, turizm egitimi almaya gore farklilik géstermemektedir

P7e: ltirazlarin alinmasi ve ¢oziilmesi, turizm egitimi almaya gore farklilik
gostermektedir.

P7s: Satis kapatma, turizm egitimi almaya gore farklilik gostermektedir.

P74: Satis sonrasi izleme, turizm egitimi almaya gore farklilik gostermektedir.
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“Seyahat acentesi personelinin iiriin satis basarisi, sektorde ¢aligsma siiresine gore

farklilik gostermekte midir?” seklindeki problemi test tizere ANOVA testi yapilmistir ve

bulgular Tablo 4.42°de verilmistir.

Problem 8: Seyahat acentesi personelinin iiriin satis basarisi, sektorde c¢alisma

stiresine gore farklilik géstermekte midir?

Tablo 4.42. Uriin Satis Basarisi ile Sektorde Calisma Siiresi Arasindaki Anlamlilik

Diizeyi (ANOVA)
Boyut Sektorde | Mean | Standart | Serbestlik | Ortalama F P
calisma sapma derecesi kare degeri
stiresi Sig.

1 yildan az | 3,8286 | ,84549

Potansiyel 1-5yil | 3,4623 | ,63818

miisterilerin 6—10yil | 3,5850 | ,67869
bulunmasi 11-15y1l | 3,7529 ,69965 6 1,041 2,450 0,024

16 —20 y1l | 3,5586 | ,59345

21-25wyil | 3,3333 | ,76012

25 yil iizeri | 3,6232 | ,37587

1 yildan az | 3,8476 | ,64849

1-5yil | 3,3090 | ,69971

Hazirhk 610yl | 3,3265 | ,63855
11— 15yl | 3,5460 | ,77157 6 1,903 4,333 | 0,000

16 —20 y1l | 3,4324 | ,71520

21 —25yil | 3,5000 | ,65828

25 yil lizeri | 3,2246 | ,33741

1 yildan az | 4,0000 | ,56011

1-5yil | 3,7567 | ,63207

Tletisim 610yl |3,7789 | ,78931
11-15y1l | 3,9885 | ,65476 6 1,512 3,572 | 0,002

16 —20 yil | 3,9820 | ,61837

21 -25yil | 4,5000 | ,40825

25 yil tizeri | 4,0942 | ,44811

1 yildan az | 3,8762 | ,71440

1-5yil | 35255 | ,68208

Satis sunusu 6-10yil | 3,7211 | ,63263
11— 15yl | 3,9023 | ,66669 6 1,954 4,844 | 0,000

16 —20 y1l | 3,7568 | ,52498

21 —-25yi1l | 4,1667 | ,54772

25 yil tizeri | 3,4493 | ,45116
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Tablo 4.42. ( devam)

1 yildan az | 3,8381 | ,76855

1-5yil | 29489 | ,98923
itirazlarmn 610yl | 3,1735 | ,85786
alinmasi ve 11 - 15yl | 3,3391 | ,97431 6 5,689 6,948 | 0,000
coziilmesi 16 -20yil | 2,9730 | ,85121
21-25wyil | 3,1111 | ,62063
25 yil tizeri | 2,6957 | ,80378

1 yildan az | 3,9429 | ,56871
1-5yil | 34355 | ,71236
Satis kapatma | 6 - 10yl | 3,5442 | ,74518
11— 15yl | 3,6667 | ,63676 6 4,659 |9,925| 0,000
16 —20 y1l | 3,3423 | ,68262
21-25yil | 3,4444 | ,88611
25 yil lizeri | 2,8696 | ,57296
1 yildan az | 3,8952 | ,78703
1-5yil | 3,6959 | ,62161
Satis sonrasi 6—10y1l | 3,9456 | ,63803
izleme 11-15yil | 4,1052 | ,64099 6 1,397 3,565 | 0,002

16 —20 yil | 3,8649 | ,32093
21 —-25yil | 4,0000 | ,42164
25 yil tizeri | 3,9420 | ,45707

Uriin satis basaris ile sektdrde caligma siiresi arasindaki anlamlilik diizeyine iliskin
ANOVA testi bulgularinin yer verildigi Tablo 4.42 incelendiginde boyutlarin p
degerlerinin 0,05 degerinden Kkii¢iik oldugu gorilmektedir. Bu durumda seyahat
acentesi calisanlarin iirlin satis basarist sektorde calisma siirelerine gore farklilik
gostermektedir. Yani personelin sektdrde galisma siiresi arttikca {irlin satis basarist da

artmaktadir yorumu yapilabilir.

“Seyahat acentesi personelinin yumusak basari faktorleri, gelir durumuna gore gore
farklilik gostermekte midir?” seklindeki problemi test iizere ANOVA testi yapilmistir ve
bulgular Tablo 4.43’de verilmistir.

Problem 9: Seyahat acentesi personelinin yumusak basar1 faktorleri, gelir

durumuna gore gore farklilik gostermekte midir?

P9a: Giivenilirlik, gelir durumuna gore farklilik gostermekte midir?
P9b: Yetkinlik, gelir durumuna gore farklilik gostermekte midir?
P9c: Empati, gelir durumuna gore farklilik gostermekte midir?

P9q: Iletisim, gelir durumuna gore farklilik gdstermekte midir?

P9e: Yanit verme, gelir durumuna gore farklilik gdstermekte midir?
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Tablo 4.43. Yumusak Basar1 Faktorleri ile Gelir Diizeyi Arasindaki Anlamlilik Diizeyi
(ANOVA Testi)

Boyut

Gelir diizeyi

Mean

Standart
sapma

Serbestlik
derecesi

Ortalama
kare

P
degeri
Sig.

Giivenilirlik

1603 TL ve
alt1

0,37023

0,11585

2000-3000 TL

0,31999

0,11825

3001-4000 TL

0,15577

0,12740

4001-5000 TL

0,28739

0,12657

5001-6000 TL

0,26852

0,14091

6001-7000 TL

0,04530

0,17629

7001-8000 TL

0,56539

0,21548

8001-9000 TL

0,26284

0,15374

9001-10000
TL

0,37023

0,11585

10000 TL
uzeri

0,38310

0,15017

6,562

2,157

0,024

Yetkinlik

1603 TL ve
alt1

0,29194

0,11162

2000-3000 TL

0,15861

0,11393

3001-4000 TL

0,26113

0,12274

4001-5000 TL

0,36228

0,12194

5001-6000 TL

0,24134

0,13576

6001-7000 TL

0,22751

0,16985

7001-8000 TL

0,53108

0,20760

8001-9000 TL

0,26647

0,14812

9001-10000
TL

0,20370

0,14468

10000 TL

uzeri

0,29194

0,11162

3,931

1,642

0,101

Empati

1603 TL ve
alt1

0,13834

0,13751

2000-3000 TL

0,16645

0,14036

3001-4000 TL

0,33769

0,15122

4001-5000 TL

0,17540

0,15023

5001-6000 TL

0,21983

0,16726

6001-7000 TL

0,20370

0,20926

7001-8000 TL

0,24537

0,25577

8001-9000 TL

0,32492

0,18249

9001-10000
TL

0,42593

0,17825

10000 TL
uzeri

0,13834

0,13751

4,159

1,145

0,330
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Tablo 4.43. (devam)

1603 TLve |0,12636 | 0,16384

alt1
iletisim | 2000-3000 TL | 0,05969 | 0,16723
3001-4000 TL | 0,21460 | 0,18017 9 5466 | 1,060 | 0,392
4001-5000 TL | 0,22607 | 0,17899
5001-6000 TL | 0,32497 | 0,19928
6001-7000 TL | 0,08862 | 0,24932
7001-8000 TL | 0,04398 | 0,30473
8001-9000 TL | 0,33670 | 0,21743
9001-10000 | 0,33102 | 0,21238

TL
10000 TL | 0,12636 | 0,16384

uzeri
1603 TLve | 0,15468 | 0,16120

alt1
Yamt 2000-3000 TL | 0,13115 | 0,16454
verme 3001-4000 TL | 0,18410 | 0,17727 9 6,688 | 1,339 | 0,214
4001-5000 TL | 0,07617 | 0,17611
5001-6000 TL | 0,31123 | 0,19607
6001-7000 TL | 0,14418 | 0,24530
7001-8000 TL | 0,28704 | 0,29982
8001-9000 TL | 0,35522 | 0,21392
9001-10000 | 0,39120 | 0,20895

TL
10000 TL | 0,15468 | 0,16120

uzeri

Yumusak basar1 faktorleri ile gelir durumu arasindaki anlamlilik diizeyini 6lgmeye
yonelik olarak yapilan ANOVA testi sonuglarinin verildigi Tablo 4.43 incelendiginde,
seyahat acentesi personelinin gelir durumu, yumusak basar1 faktorleri iizerinde kismen
etkilidir. Gelir durumunun boyutlar {izerindeki anlamlilik diizeyini gosteren p degerleri;
giivenirlik igin (0,024), yetkinlik i¢in (0,101), empati igin (0,330), iletisim i¢in (0,392) ve
yanit verme i¢in (0,214) olarak tespit edilmistir.

Giivenirlik boyutunun p degeri 0,05 degerinden kiigiiktiir ve giivenilirlik gelir
durumuna gore farklilk gostermektedir. Iletisim, yetkinlik, empati ve yanmit verme
boyutlarinin p degerleri 0,05 degerinden biiyiiktiir ve iletisim, yetkinlik, empati ve yanit

verme, gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Boyut Gelir durumu Standart sapma Sig.

2000-3000 TL 0,11585 0,048

Giivenirlik 3001-4000 TL 0,11825 0,175
4001-5000 TL 0,12740 0,968

5001-6000 TL 0,12657 0,411

6001-7000 TL 0,14091 0,665

1603 TL ve alt1 7001-8000 TL 0,17629 1,000
8001-9000 TL 0,21548 0,210

9001-10000 TL 0,15374 0,790

10000 TL tizeri 0,15017 0,245

Tablo 4.44’de yumusak basar1 faktorlerinden giivenirlik boyutunun, gelir durumuna
gore hangi diizeyde farklilik gosterdigine iliskin bulgular gosterilmistir. Buna gore

seyahat acentesi personelinin giivenilirligi, 1603 TL ve alt1 ile 2000-3000 TL arasinda

farklilik (Sig. 0,048) gostermektedir. Bu baglamda;

P9a: Glivenilirlik, gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
P9p: Yetkinlik, gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.
P9c: Empati, gelir durumuna gore farklilik géstermemektedir.
P9q: Iletisim, gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

P9e: Yanit verme, gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

“Seyahat acentesi personelinin iiriin satis basarisi, gelir durumuna gore farklilik
gostermekte midir?” seklindeki problemi test tizere ANOVA testi yapilmistir ve bulgular
Tablo 4.45’de verilmistir.

Problem 10: Seyahat acentesi personelinin iiriin satis basarisi, gelir durumuna gore

farklilik gostermekte midir?
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Tablo 4.45. Uriin Satis Basarisi ile Gelir Durumu Arasindaki Anlamlilik Diizeyi
(ANOVA)

Boyut Gelir Mean Standart Serbestli_k Ortalama £ degperi
Durumu sapma derecesi kare Sig
1603 TL 1 08351 | 0,14173
ve alt1
2000- | 0,13609 | 0,14467
3000 TL
3001- | 0,17792 | 0,15586
4000 TL
4001- | 0,22059 | 0,15484
5000 TL

5001- | 0,05695 | 0,17239
Potansiyel 6000 TL
miisterilerin 6001- 0,14374 | 0,21568 9 0,656 1,530 | 0,013
bulunmasi 7000 TL
7001- | 0,06636 | 0,26361
8000 TL
8001- | 0,08137 | 0,18809
9000 TL
9001- | 0,07253 | 0,18372
10000
TL
10000 | 0,08351 | 0,18372
TL tizeri

1603 TL | 0,03014 | 0,14326
ve alt1
2000- 0,33275 | 0,14623
3000 TL
3001- 0,47131 | 0,15755
4000 TL
4001- 0,42162 | 0,15651
5000 TL
5001- 0,22421 | 0,17425
6000 TL
6001- 0,34480 | 0,21801
Hazirhk 7000 TL
7001- 0,07099 | 0,26646 9 0,438 3,335 | 0,001
8000 TL
8001- 0,26038 | 0,19012
9000 TL
9001- 0,50154 | 0,18570
10000
TL
10000 | 0,03014 | 0,14326
TL tizeri
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TL tizeri

1603 TL | 0,22876 | 0,14014
ve alt1
2000- | 0,08758 | 0,14305
3000 TL
3001- | 0,07190 | 0,15411
4000 TL
4001- | 0,12159 | 0,15310
5000 TL
5001- | 0,06093 | 0,17045
6000 TL

fletisim 6001- | 0,05556 | 0,21326
7000 TL
7001- | 0,43056 | 0,26065 0,419 3,160 | 0,001
8000 TL
8001- | 0,44949 | 0,18598
9000 TL
9001- | 0,37500 | 0,18166
10000
TL
10000 | 0,22876 | 0,14014
TL tizeri
1603 TL 1 90440 | 0,13718
ve alt1
2000- | 0,18606 | 0,14002
3000 TL
3001- | 0,14161 | 0,15085
4000 TL
4001- | 0,08106 | 0,14987
5000 TL
5001- | 0,04779 | 0,16685
6000 TL
6001- | 0,29630 | 0,20875

Satis sunusu | 7000 TL 0,402 3,754 | 0,000
7001- | 0,12963 | 0,25514
8000 TL
8001- | 0,17340 | 0,18205
9000 TL
9001- | 0,31481 | 0,17782
10000
TL
10000 | 0,22440 | 0,17782
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TL tizeri

1603 TL | 0,22367 | 0,19407

ve alt1

2000- | 0,66943 | 0,19809

3000 TL

3001- | 0,76616 | 0,21341

4000 TL

4001- | 0,66713 | 0,21201

5000 TL

5001- | 0,39466 | 0,23604
itirazlarmn 6000 TL
alinmasi ve 6001- | 0,45150 | 0,29531 0,804 5,893 | 0,000
coziilmesi UL L

7001- | 0,06636 | 0,36095

8000 TL

8001- 1,27834 | 0,25754

9000 TL

9001- | 0,94753 | 0,25156

10000

TL

10000 | 0,72286 | 0,20343

TL tizeri

1603 TL | 0,03958 | 0,14771

ve alt1

2000- | 0,41540 | 0,10023

3000 TL

3001- | 0,44154 | 0,11705

4000 TL

4001- | 0,55043 | 0,11557

5000 TL

5001- | 0,36479 | 0,13997

6000 TL

6001- | 0,35097 | 0,19452
Satis kapatma | 7000 TL

7001- | 0,20216 | 0,25058 0,466 7,355 | 0,000

8000 TL

8001- | 0,93322 | 0,16043

9000 TL

9001- | 0,89660 | 0,16043

10000

TL

10000 | 0,85703 | 0,15776
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izleme

Satis sonrasi

1603 TL | 0,30792 | 0,13601
ve alt1
2000- 0,28308 | 0,13883
3000 TL
3001- 0,17720 | 0,14957
4000 TL
4001- 0,51386 | 0,14859
5000 TL
5001- 0,36758 | 0,16543
6000 TL
6001- 0,69400 | 0,20697
7000 TL
7001- 0,47377 | 0,25297
8000 TL
8001- 0,21998 | 0,18049
9000 TL
9001- 0,27932 | 0,17630
10000
TL
10000 0,02859 | 0,14257
TL tzeri

0,395

2,346 | 014

Uriin satis basarisi ile gelir durumu arasindaki anlamlilik diizeyine iliskin ANOVA

testi bulgularinin yer verildigi Tablo 4.45 incelendiginde boyutlarin p degerlerinin 0,05

degerinden Kkiiciik oldugu goriilmektedir. Bu durumda seyahat acentesi calisanlarinin

iiriin satis bagaris1 gelir durumuna gore farklilik géstermektedir.

“Seyahat acentesi personelinin yumusak basari faktorleri, medeni duruma gore

farklilik gostermekte midir?” seklindeki problemi test etmek i¢in Indepented Samples

T- testi yapilmistir ve Tablo 4.46°da bulgular gosterilmistir.

Problem 11: Seyahat acentesi personelinin yumusak basari faktorleri, medeni

duruma gore farklilik géstermekte midir?

Tablo 4.46. Yumusak Basar1 Faktorleri ile Medeni Durum Arasindaki Anlamlilik

Diizeyi (T-testi)

Standart P Degeri
Boyut Medeni N Mean sapma (Sig. 2-tailed)
durum

Giivenilirlik Evli 237 44214 0,44532 0,027
Bekar 180 4,3396 0,64598

Yetkinlik Evli 237 4,3430 0,40051 0,041
Bekar 180 4,2468 0,64027

Empati Evli 237 4,2560 0,55500 0,001
Bekar 180 4,0426 0,71347
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Tletisim Evli 237 4,2532 0,65033 0,000
Bekar 180 3,9833 0,85695

Yamt verme Evli 237 4,1793 0,67845 0,044
Bekar 180 4,0306 0,82415

T-testi analizinde iki cevapl degiskenlerin bagimli degigken iizerindeki etkisine
bakilmaktadir ve p degerine (sig2-tailed) bakilarak 0,05 degerinden kii¢iik olmasi esas
alinarak yorumlamalar yapilmaktadir.  Tablo 4.46’da verilen T-testi bulgular
incelendiginde her bir boyutun p degerinin (sig 2-tailed) 0,05 degerinden Kiiciik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda seyahat acentesi personelinin yumusak basari
faktorleri, medeni durum Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Mean kismindaki
degerlere baktigimizda evlilerin bekar insanlara nazaran daha giivenilir, yetkin, empati

yapabilen, iletisim kurabilme ve yanit verme noktasinda daha 6nde olduklar1 tespit

edilmistir.

“Seyahat acentesi personelinin iiriin satig basarisi, medeni duruma gore farklilik
gostermekte midir? ” seklindeki problemi test etmek tizere Indepented Samples T- testi

yapilmistir ve bulgular Tablo 4.47°da gosterilmistir.

Problem 12: Seyahat acentesi personelinin {iriin satis basarisi, medeni duruma gore

farklilik gostermekte midir?

Tablo 4.47. Uriin Satis Basarisi {le Medeni Durum Arasindaki Anlamlilik Diizeyi (T-

testi)

Standart P Degeri
Boyut Medeni | N | Mean sapma (Sig. 2-
durum tailed)
Potansiyel miisterilerin Evli 237 | 3,5921 0,61108 0,848
bulunmasi Bekar | 180 | 3,5796 0,71809
Hazirhk Evli 237 | 3,3305 0,64000 0,064
Bekar | 180 | 3,4815 0,71884
iletisim Evli | 237 | 3,8523 0,69653 0,286
Bekar | 180 | 3,9222 0,61443
Satis sunusu Evli 237 | 3,6301 0,58591 0,110
Bekar | 180 | 3,7333 0,72842
Itirazlarin ahmmasi ve Evli 237 | 3,0042 0,85121 0,110
coziilmesi Bekar | 180 | 3,2426 1,03857
Satis kapatma Evli 237 | 3,4163 0,70521 0,115
Bekar | 180 | 3,5296 0,75388
Satis sonrasi izleme Evli 237 | 3,8973 0,59995 0,419
Bekar | 180 | 3,8463 0,68446
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Tablo 4.47°de verilen T-testi bulgulart incelendiginde her bir boyutun p degerinin
(sig 2-tailed) 0,05 degerinden biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
seyahat acentesi personelinin iiriin satis basarisi, medeni durum 6zelliklerinden
etkilenmemektedir. Hem erkekler hem de kadinlar potansiyel misterilerin bulunmasi,
hazirlik, iletisim, satig sunusu, itirazlarin alinmasi ve ¢oziilmesi, satis kapatma ve satig
sonrasi izleme agisindan esittir. Bu durumda; Seyahat acentesi personelinin {irlin satis

basarisi, medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Diinyada var olan farkli kiiltiirlere sahip insanlarin birbirini tanimasindaki en
onemli etkenlerden birisi hi¢ kuskusuz turizmdir. Ik ¢aglardan giiniimiize kadar farkli
sebeplerden dolay1 (ticaret, saglik, din, spor, bilim vs.) insanlarin ve kiiltiirlerinin degisik
yerlere taginmasi yani seyahatleri siirekli s6z konusu olmustur. Giiniimiiziin modern
diinyasinda da insanlar daha rahat bir sekilde seyahat eder olmustur. Onceleri ¢ogunlukla
bireysel olarak yapilan seyahatler, Ozellikle tasima araglarimin farklilagmasi ve
gelismesiyle birlikte artik kitlesel bir nitelik kazanmistir. Bunun yani sira teknolojik
gelismelerin  etkisi ve sagladigi avantajlar sayesinde ¢ok wuzak mesafelerin
ulagilabilirliginin artmas1 da turistik seyahatlere olumlu yonde yansimistir. Bu
gelismelere paralel olarak seyahat isletmeciligi de oldukca gelisme kaydetmis ve
giintimiizde biiyiik boyutlu isletmeler haline doniligmiistiir. Ge¢misten glinlimiize giderek
artan bir ivme ile seyahat olgusu bugiiniin kiiresellesen diinyasinda teknolojinin de
olumlu etkileri ile hizin1 kesmeden gelismesini siirdiirmektedir. Dolayisiyla seyahat
etmenin yayginlagmasi, beraberinde kurumsallasma yolunu agmistir. 1840°l1 yillarda
Thomas Cook, seyahat acenteciligini baslatmigtir. Bu durum seyahat etmenin kurumsal

anlamda atilmig ilk adim1 olarak kabul edilmistir.

Turizm sektorii i¢inde dagitim kanali sistemi aracilarindan olan seyahat
acenteciliginin bir is kolu olarak goriilmesi 19. yiizyila dayanmaktadir. Onceleri basit
seyahat islemlerini ger¢eklestiren bu seyahat isletmeleri giiniimiizde milyonlarca yerli ve
yabanci turiste hizmet sunan, binlerce kisiye istthdam imkani yaratan bir konumdadir.
Turistleri en uygun hizmet ve kalite ile bulusturan seyahat acenteleri, turistik iiriin
ireticileri ile bu triinleri kullanan turistleri bir araya getirerek baglanti kuran seyahat

isletmeleri olarak anilmustir.

Turizm sektoriiniin seyahat boyutunda yer alan seyahat acentelerinin dinamik bir
yapida olmasi, hedeflerine etkin bir sekilde ulagsmasi ve uzun vadede rekabet avantaji
saglamasi; yetkin, giivenilir, empati kurabilen, iletisim becerisi olan ve miisterilerin soru,
istek ve itirazlarini yanitlayabilen ¢alisanlar sayesinde miimkiindiir. Boylece ¢aliganlar

Orgiite uyum saglama ve lirlin satis1 noktasinda basariya ulasmaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 sonrasinda seyahat acenteleri iizerine yapilmis pek ¢ok

calisma (Kurtulay, 2016; Yilmaz Akin, 2012; Tastan, 2008; Kiligdere, 2017; Baltaci,
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2015; Yesildag, 2016; Inan, 2016; Demirel, 2009; Kafa, 2010; Sahin, 2011; inceli, 2014;
Demir, 2015; Coskun, 2015) ile karsilasilmistir. Bu ¢alismalarda seyahat acentelerinin
tur hazirlama planlari, miisteri memnuniyeti, pazardan beklentileri, satis gelistirme

teknikleri iizerine yogunlasilmistir.

Hazirlanan bu tez ise seyahat acentesi ¢alisanlarinin satis basarilarinin, yumusak
basari faktorleri ile iligkilendirilmesi temeline dayandirilmis ilk arastirma olup bu 6zelligi
ile 6zgiindiir. Arastirma sahasi olarak da Istanbul se¢ilmistir. Ciinkii TURSAB verilerine
gore Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin % 34’ii Istanbul’da bulunmaktadir. Bu
acentelerin % 98’i A grubudur ve galisan personel sayisi da ¢ok oldugu igin evren ve
orneklem biiyiikliigii acisindan Istanbul uygun gériilmiistiir. Istanbul’da acentelerin
yogunlastig1 Besiktas (Harbiye), Fatih (Sultan Ahmet Meydani), Beyoglu, Sisli, Kadikoy,
Bakirkdy, Uskiidar ve Umraniye’de 2018 Eyliil ayinda uygulama yapilmistir.

Bu doktora tezi dort bolimden olusturulmustur. Ilk ii¢ bolim tezin kuramsal
yapisini ortaya koyarken dordiincii boliim saha ¢alismasini i¢eren uygulama boliimiinii
kapsamaktadir. Birinci bdliimde seyahat acenteciligi tanimi1 ve seyahat acenteciligi ile
ilgili diger kavramlara, ikinci boliimde yumusak basar1 faktorlerine ve ilgili aciklamalara
ve liglincii boliimde satis, satis siireci konularina yer verilmistir. Dordiincii boliimde ise
arastirmanin amaci dogrultusunda uygulama kismina yer verilmis, analizler yapilarak

bulgular tablolastirilmistir.

Istanbul’da bulunan A Grubu seyahat acentelerinde calisanlar iizerinde yapilan bu
doktora tezi, seyahat acentesi personelinin yumusak basari faktorleri (yetkinlik, empati,
giivenilirlik, iletisim, yanit verme) ile iirlin satis basarilar1 arasinda herhangi bir iligkinin
olup olmadigini incelemek varsa bu iligkinin hangi dogrultuda oldugunu ortaya ¢ikarmak,
ayrica calisanlarin demografik 6zelliklerine gore {irlin satis basarilarinin farklilagip
farklilagmadigin1 arastirmak amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda kullanilan
Olceklerle toplanan veriler, yapilan Skewness ve Kurtosis carpiklik katsayisina bagl
olarak normal dagilim gostermis olup verilere bu dogrultuda analizler uygulanmistir.
Uygulanan analizler; Frekans Analizi, Korelasyon analizi, T testi, ANOVA (varyans
analizi) ve Yapisal Esitlik Modelidir. Ayrica kullanilan her bir 6l¢ek giivenirlik analizine

tabi tutulmustur.
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Seyahat acentesi ¢alisanlarinin yumusak basar1 faktorleri ile {iriin satig basarilari
arasindaki iligskiyi 6lgmeye yonelik olarak yapilan bu calismada Olgeklere uygulan
giivenilirlik analizi sonucuna gore; yumusak bagar1 faktorleri 6l¢eginin Cronbach Alpha
katsayis1 @=0,852; iiriin satis basarisi 6l¢eginin Cronbach Alpha katsayis1 @=0,821 olarak
tespit edilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada kullanilan 6lgeklerin oldukea giivenilir oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek iizere frekans analizi yapilmistir.
Bu kapsamda ¢alismaya katilanlarin cogunlugu erkek calisanlardan olugmaktadir.

Katilimeilarin yag araligi incelediginde ¢ogunluk geng yetiskin grubunda yer almaktadir.

Arastirmada ulasilan bir diger demografik sonug ise katilimcilarin yaridan fazlasi
medeni durum olarak evli olduklaridir. Egitim diizeyi incelendiginde katilimcilarin biiytik
6lciide lisans mezunu oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiir (1992), Aslantas (2016), Tiirk ve
Akbaba (2017), turizm isletmelerinde yetenek yonetimi iizerine yaptiklart caligmalarinda

katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun iiniversite mezunu oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Calismada katilimecilarin neredeyse yarisinin turizm egitimi almadigr sonucuna
ulagilmustir. Gelir durumuna (2018) bakildiginda da ¢ogunlugun 2000-3000 TL arasinda
maag aldiklar tespit edilmistir. Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu 6-10 yildir turizm
sektoriinde caligtiklarini belirtmislerdir. 11-15 yildir sektorde ¢alisanlarin da yer aldigi bu
doktora tezinde 16-20 yildir ¢alisanlarin orani da azimsanmayacak diizeydedir. 25 yil
tizerinde calisanlar da mevcuttur. Katilimcilarin isletmede calisma siirelerine gore ise

hemen hemen yaris1 1-5 yil araliginda ¢alistig1 sonucu bulunmustur.

Yapilan bu arastirmada amaca ulasma dogrultusunda kurulan problemleri test
etmek lizere veriler birtakim analizlere tabi tutularak bulgular tablolastirilmistir. Bu

kapsamda;

e  Yumusak basar1 faktorlerinin boyutlari olan gilivenilirlik, yetkinlik, empati,
iletisim ve yanit verme ile iiriin satig bagarisinin alt boyutlar1 olan potansiyel miisterilerin
bulunmasi, hazirlik, iletisim, satis sunusu, itirazlarin alinmasi ve ¢oziilmesi, satis kapatma
ve satig sonrasi izleme boyutlarinin her birinin birbiriyle arasinda olan iliskiyi 6lgmek
tizere korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizinde iliski diizeyini tespit
etmek icin de yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Kurgulanan model ve uyum

indekslerinden elde edilen verilere gore yumusak basari faktorlerinin {iriin satis
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basarisinda yordayict oldugu tespit edilmistir. Model dogrultusunda elde edilen uyum
indekslerine gore yumusak basari faktorleri {irlin satig basarisini pozitif yonlii ve anlaml

olarak %22 oraninda agiklamaktadir.

e Istanbul’da bulunan A Grubu seyahat acentelerinde istihdam edilen personelin
yumusak basar1 faktorleri (glivenilirlik, yetkinlik, empati, iletisim ve yanit verme) ile iirtin
satis basaris1 arasindaki iligskiyi 6lgmeye yonelik olarak yapilan bu arastirmada amaca
ulagsma dogrultusundaki “Seyahat acentesi personelinin yumusak basart faktorleri
cinsiyete gore farkliik gostermekte midir” seklindeki problemi test etmek igin
Indepented Samples T- testi yapilmistir ve bulunan degerlere gore seyahat acentesi
personelinin  yumusak basar1 faktorleri, cinsiyet Ozelliklerine gore farklilik
gostermemektedir. Kurtulay (2018) seyahat acentelerinde kisisel satis iizerine yapmis
oldugu calismasinda personelin cinsiyetlerinin satig bagarisi lizerinde etkisinin olmadigi
sonucuna ulasmistir. Bu baglamda H2 hipotezinin reddedilmesi literatiirii

desteklemektedir.

e Seyahat acentesi personelinin yumusak basari faktorleri ile egitim diizeyi
arasinda anlamli bir farklililk olup olmadigini belirlemek amaciyla ANOVA testi
yapilmistir ve sonugta egitim diizeyinin ¢alisanlarin yetkinlik, giivenilirlik, empati,
iletisim ve yanit verme Ozellikleri {izerinde kismen etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yumusgak bagar1 faktorlerinden giivenirlik, empati, yanit verme, egitim diizeyine gore
farklilik gostermezken; yetkinlik ve iletisim, egitim diizeyine goére farklilagmaktadir.
Farklilasma lise-lisans egitimi arasindadir. Personelin giivenilir olmasi, empati

kurabilmesi ve yanit verebilmesi egitim diizeyine bagl degildir.

e Seyahat acentesi personelinin sektdrde calisma siiresinin yumusak basari
faktorleri lizerindeki etkisi incelenmistir ve bu dogrultuda kurulan hipotez sonucunda
giivenirlik ve iletisim boyutu, sektorde ¢alisma siiresine gore farklilik gdstermemektedir.
Yani sektorde en az ¢alisan personel de en ¢ok ¢alisan personel de giivenilirdir ve iletisim
kurma becerisi agisindan basarilidir. Yetkinlik, empati ve yanit verme boyutlari, sektérde
caligma siiresine gore farklilik gostermektedir; bu farklilik yetkinlik boyutunda 1 — 5 yil
ile 6 — 10 yil arasinda; empati boyutunda 1 — 5 yil ile 6 — 10 y1l arasinda; yanit verme
boyutunda 1 — 5 yil ile 6- 10 y1l ve 1 — 5 yil ile 25 yi1l lizerinde farklilik gostermektedir.
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Sektorde galigma siiresi daha uzun olan personel tecriibelerinden dolay1 isinde daha

yetkindir, empati kurabilmektedir ve miisteriye yanit verme noktasinda daha etkilidir.

e Seyahat acentesi c¢alisanlarinin cinsiyetleri ile iirlin satis basarilar1 arasinda
anlamli bir fark olup olmadig test edilmistir ve cinsiyetin satig basarisini etkilemedigi
sonucuna ulasilmistir. Kurtulay (2018) seyahat acenteleri iizerine yapmis oldugu
caligmasinda cinsiyetin iiriin satis1 lizerinde etkili olmadigr sonucuna ulagsmistir. Bu

dogrultuda literatiir desteklenmistir.

e Egitim durumuna gore liriin satis basarisinin farklilasip farklilasmadigi ile ilgili
yapilan ANOVA analizi sonucunda seyahat acentesi c¢alisanlarin egitim durumlarinin
irtin satig basarisini kismen etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Potansiyel miisterilerin
bulunmasi, iletisim, satig sunusu ve satis sonrasi izleme boyutlari, egitim diizeyine gore
farklilik gostermemektedir; egitim diizeyi ne olursa olsun seyahat acentesi personeli
potansiyel miisterileri bulma, miisterilerle iletisim kurma, {irlin veya hizmetin satis
sunusunu yapma Ve satig sonrasi izleme konularinda birbirine denktir. Hazirlik, itirazlarin
alinmasi ve ¢oziilmesi, satis kapatma boyutlari, egitim diizeyine gore farklilagsmaktadir.

Bu farklilagma ii¢ boyutta da lise-6n lisans diizeyindedir.

o Sektorde calisma siiresine gore irlin satis basarisimin  farklilagip
farklilasmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA testi sonucuna gore sektorde calisma

siiresine gore, seyahat acentesi personeli iiriin satis basarisi farklilasmaktadir.

e  Yumusak basar1 faktorleri ile gelir durumu arasindaki anlamlilik diizeyini
O0lcmeye yonelik olarak yapilan ANOVA testi sonucuna gore, seyahat acentesi
personelinin gelir durumu, yumusak basar1 faktorleri iizerinde kismen etkilidir.
Giivenirlik boyutu gelir durumuna gore farklilagmakta ve bu farklilasma 1603 TL ve alt1
ile 2000-3000 TL arasinda goriilmektedir.

e Seyahat acentesi personelinin iirlin satig basarisi ile gelir durumu arasindaki
anlamlilik diizeyini 6l¢gmeye yonelik olarak yapilan ANOVA testi sonucuna gore tiim

boyutlarda gelir durumu, iiriin satis basarisi tizerinde etkilidir.

e  Yumusak basar1 faktorlerinin medeni duruma gore farklilagip farklilasmadigini
Olgmek iizere yapilan T- testi sonucunda evlilerin, bekarlara nazaran yumusak basari

faktorleri farklilik gdstermistir.
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e Uriin satis basarisi ile medeni durum arasindaki anlamlilik diizeyini 6lgmeye
yonelik olarak yapilan T-testi sonucuna gore seyahat acentesi personelinin medeni

durumu, satis basarisini etkilememektedir.

Arastirmada seyahat acentesi personelinin yasadiklari sorunlari tespit edebilmek
icin Slgegin sonuna acik uglu bir soru eklenmistir. Bu soruya Istanbul’daki seyahat

acentesi ¢alisanlarinin verdikleri cevaplar su sekilde siralanabilir:

e  Miisterilerin konaklama isletmelerinde daha 6nce aldiklar1 hizmetin aynisini

almadiklarinda sikayetlerini acenteye bildirmeleri,
e Bazi miisteriler ile acente ¢alisanlarinin dil konusunda sikint1 yagamalari,

e Satilan paket turlarda miisterilerin kalacaklar1 konaklama isletmesi odasini
kabul etmesi ancak konaklama isletmesine gidince deniz manzarali veya farkli bir odada

kalmak igin 1srar etmeleri,

e Yine paket tur icerisindeki herhangi bir iiriinde yasanan aksakliktan (ucagin

rotar yapmasi, restorandaki yemegin kotii olmasi vb.) 6tiirii acentenin suglu tutulmast,

e Miisterilerin konaklama isletmesinde yasadiklari sikintidan dolayr sikayet
ettikleri halde ¢6ziim bulunmamasi sonrasi gerginligin acenteye yansitilmasi Seyahat

acentesi personelinin karsilastig1 ve dile getirdigi problemlerdir.

Sonug olarak yapilan bu doktora tezinde seyahat acentesi personelinin yetkinlik,
giivenilirlik, empati, iletisim ve yanit verme 6zelliklerinin {iriin satis basarilari ile pozitif,
anlamli bir iliski i¢inde oldugu ve yumusak basari faktorlerinin iiriin satis basarisini % 22
oraninda etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica seyahat acentesi calisanlar1 cinsiyetlerine
bakilmaksizin hem yumusak basar1 faktorleri hem de iirlin satis basarist noktasinda
birbirlerine istlinliik saglamamaktadir. Ayrica seyahat acentesi personelinin genelde
egitim diizeyi ve 6zelde ise turizm alanindaki egitim diizeyi arttikga hem yumusak basari
faktorleri hem de iirlin satig basarisi noktasinda daha etkin olduklar1 tespit edilmistir.
Sektorde caligma siiresi arttikga da seyahat acentesi personeli isinde daha yetkin ve
iletisim kurma konusunda daha etkili ve iiriin satis1 konusunda daha basarili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Seyahat acentesi personelinin gelir durumunun iiriin satis basarisini

etkiledigi tespit edilmistir.



157

Ortaya ¢ikarilan bu sonuglar 1s181inda bazi onerilerde bulunmak gerekirse;

Seyahat acentelerinde calisan personelin biiyiik ¢ogunlugunun turizm egitimi
almadigi, alanlarin da turizm egitim diizeyi arttikca {iriin satis basaris1 noktasinda
personelin daha faydali ve basarili oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda daha ¢ok turizm
egitimi almig kisilerin seyahat acentelerinde istihdam edilmelerinin faydali olacagi

ongoriilmektedir.

Personelin gelir durumuna iligskin sonuglarda g¢alisanlarin biiylik ¢ogunlugunun
2000-3000 TL maas aldig1 sonucuna istinaden, personele turizm gelirlerine bagli olarak
daha fazla iicret 6denmesi ve sartlarinin iyilestirilmesi isletmelerin stirdiiriilebilirligi,
calisan memnuniyeti agisindan da iyi olacaktir. Bdylece personelin is motivasyonu

artacak ve isletmeye bagliligi kuvvetlenecektir.

Seyahat acentesi personelinin miisterileri ile yasadiklar1 dil problemlerini gidermek
amactyla personelin dil kurslarina giderek yabanci dilini gelistirmesi noktasinda tesvikler
yapilabilir.

Miisterilerin aldiklar1 paket turlardaki her bir kalem i¢in sikinti yasamamalari
amaciyla anlagilan isletmelerle daha koordineli ¢alismalarla takibi yapilabilir.

Miisteriden gelen sikayetleri ¢oziimleme konusunda personelin nasil davranmasi
gerektigi ile ilgili hizmet i¢i egitimler verilebilir.

Yapilan bu calisma Istanbul ilindeki A Grubu seyahat acenteleri ile smirh

tutulmustur. Bundan sonra ¢aligsma yapacak akademisyen ve lisansiistii 6grencileri farkli

sehirlerde kiyaslama yoluna gidebilirler.
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https://www.denkbilgi.com/istanbulun-cografi-ozellikleri-nelerdir.html
https://www.denkbilgi.com/istanbulun-cografi-ozellikleri-nelerdir.html
http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/TR-165068/cografya.html
http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/TR-165068/cografya.html
http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/Eklenti/9382,istanbultrpdf.pdf?0
https://www.bitkiortusu.gen.tr/istanbulun-bitki-ortusu.html
http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/TR-165064/genel-bilgiler.html
http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/TR-165064/genel-bilgiler.html
https://4.bp.blogspot.com/qnFUYLKwuUM/VwPjbgInEcI/AAAAAAAAerI/XVzjkCMkzG4lUsggL2NfcLU9TAg5xcrvg/s1600/istanbul_ilinin_ilceleri_haritasi.jpg
https://4.bp.blogspot.com/qnFUYLKwuUM/VwPjbgInEcI/AAAAAAAAerI/XVzjkCMkzG4lUsggL2NfcLU9TAg5xcrvg/s1600/istanbul_ilinin_ilceleri_haritasi.jpg
http://www.istanbul.gov.tr/nufus-bakimindan-turkiyenin-en-buyuk-kenti-istanbul
http://www.istanbul.gov.tr/nufus-bakimindan-turkiyenin-en-buyuk-kenti-istanbul
http://www.istanbul.gov.tr/universite-sehri-istanbul
https://www.kisabilgi.org/istanbulun-dogal-guzellikleri-varliklari-nelerdir
https://www.kisabilgi.org/istanbulun-dogal-guzellikleri-varliklari-nelerdir
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Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu,
http://www.tursab.org.tr/dosya/7221/1618sk05072012tarihlideiiklikilenmihali_7
221 3807623.pdf (Erisim Tarihi: 18.06.2019).



http://www.tursab.org.tr/dosya/7221/1618sk05072012tarihlideiiklikilenmihali_7221_3807623.pdf
http://www.tursab.org.tr/dosya/7221/1618sk05072012tarihlideiiklikilenmihali_7221_3807623.pdf
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Degerli Katihmel,

Goriis ve onerileriniz icin size yoneltilen bu anket formu Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali biinyesinde yiiriitiilen “Seyahat Acentesinde
Calisan Personelin Yumusak Basari Faktorleri Ile Uriin Satis Basarilar1 Arasindaki iliskinin Analizi:
Istanbul Ornegi” adli doktora tezinde tamamen bilimsel amacli kullanilmak iizere hazirlanmistir. Vermis
oldugunuz bilgiler kesinlikle {i¢lincii sahislar ile paylasilmayacaktir. Bu dogrultuda vereceginiz cevaplarin

dogrulugu 6nem arz etmektedir. Katiliminiz ve sabriniz igin tesekkiir ederiz.

Doc¢. Dr. Ahmet CAVUS Ars. Gor. Zennube ISIK
Cinsiyetiniz : () Kadin () Erkek
Yasimz c()18-24 ()25-31 ()32-38

() 39-45 () 46-52 ( )53-59

( ) 60-65 () 65 ve tizeri

Medeni Durumunuz () Evh () Bekar

Egitim Diizeyiniz : () Okuryazar ( )Ilkogretim () Lise ( )On
Lisans ( ) Lisans ( ) Lisanstistii

Turizm egitimi aldimz m1?  : ( ) Hi¢ Almadim () Lise () Lisans ()
Sertifika

Geliriniz : () 1603 TL ve alt1 ( )2000-3000 TL ( )3001-4000 TL

( )4001-5000 TL ( )5001-6000 TL ( )6001-7000 TL
( )7001-8000 TL ( )8001-9000 TL ( )9001-10000
TL
() 10000 ve tizeri
Sektorde Calisma Siireniz (Yu): ......................
Isletmede Calisma Siireniz (Y1l): ......................
Asagidaki anket sorularina katihm derecenize gore isaretleme yapinz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum
2= Katilmiyorum

3= Fikrim Yok 112|3|4]|5
4= Katihyorum

5= Kesinlikle Katiliyorum

1 Miisteriye kars1 s6z verdigim hizmeti yerine getiririm.

2 Miisterilerin problemi oldugu zaman bunu ¢6zmek igin gerekli
cabayi1 gosteririm.

3 Seyahat belgelerinin veya rezervasyon onaylarmin
tamamlanmasina s6z verilmigse, bunu hemen yerine getiririm ve
miisteriyi duruma uygun olarak bilgilendiririm.

4 Miisteriye s6z verdigim zamanda hizmeti yerine getiririm.
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5 Miisteri kayitlarim eksiksiz ve dogru tutarim.

6 Miisterilerin dile getirdikleri istek ve sikayetler benim igin
Oncelige sahiptir.

7 Yiiksek kalitede bire bir danigsmanlik, miisterilerde giiven saglar
ve bu nedenle Internete gére daha giivenilir bir rekabet avantaji
saglanir.

8 Miisteriye kars1 davranislarim miisterilerde giiven duygusu
uyandirir.

9 Seyahat acentasi ¢aligani olarak, danigmanlik esnasinda iyi bir
hizmet kalitesinin ne oldugunu bilmek ve bu bilgiyi uygulamak
zorundayim.

10 | Seyahat danismani olarak alan bilgim, satig tekniklerim ve kisilik
Ozelliklerim miisteri karsisinda yetkinligimi ortaya koyar.

11 | Donanimli bir acente ¢alisan1 her miisteriye ayni1 tutarli nezaketi
gosterme yetkinligine sahip olmalidir.

12 | Farkli miisteri tiplerine gore seyahat tavsiyelerinde bulunurum.

13 | Misterilere kars1 devaml saygiliyimdir.

14 | Miisteri sorunlarii yanitlayacak bilgiye sahibim.

15 | Miisterilerin farkli karar verme davranislarin1 dogru bir sekilde
analiz edebilir ve buna gore danigmanlik hizmeti verebilirim.

16 | Miisterilere bireysel ilgi gosteririm.

17 | Caligma saatlerim tiim miisteriler i¢cin uygundur.

18 | Miisteri ¢ikarlariyla candan ilgilenirim.

19 | Seyahat acentesi personeli, miisteriye yakinlik saglamak igin
sozlIi ve sozsiiz iletisim becerilerini kullanmalidir.

20 | Seyahat acentesine girer girmez miisteriler karsilanir ve hizmet
alirlar.

21 | Bireysel danisma ofislerimiz kisisel yiiz ylize goriisme durumuna
gore tasarlanmig ve miisterinin takdirini kazanmaktadir.

22 | Seyahat acentesi gereksinimleri ve miisteri ilgi alanlari arasinda
hassas bir denge olustururum.

23 | Bir tur veya tatilin hazirlanmasindan 6nce tiiketici tipi belirlenir
ve genellikle brosiirler hazirlanarak reklam yolu ile miisteriye
ulasma faaliyetleri yapilir.

24 | Acentenin gelistirdigi veya anlagmal1 yeni bir iirlinlin satig1 i¢in
uygun ve olasi tiikketicileri bulup ulasarak miisterilerimi artirmaya
caligirim.

25 | Sektorde biitiin miisteri tiplerini belirlemek ve bulmak
imkansizdir, bu yiizden sadece acenteye gelen miisteriye satig
yapilabilir.

26 | Sektorde pazarlanan {iriin veya hizmetler belli, miisterilerin istek
ve ihtiyaglarini belirlemek zor oldugundan miisterinin istek ve
beklentileri ile iiriin ve hizmetlerin eslestirilmesi i¢in ugragsmak
gereksizdir.

27 | Acentelerde yeni bir tur veya anlagilan otelin odasini satmaya
baslamadan 6nce, sunusu nasil yapilacagi planlanir ve
uygulamaya konur.

28 | Goriistiigim miisterilerin biiylik bir kisminin tepkilerinden satin

alma karar verip vermedigini anlarim.
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29

Her miisterinin satin aldig1 hizmet konusunda her seyi bilmesi
gerekir. Bu ylizden her {iriin veya hizmetin tiim avantaj ve
dezavantajlar1 konusunda miisteriyi bilgilendiririm.

30

Temel amacim acenteye gelen miisteriye elimdeki iiriin veya
hizmeti satmaktir.

31

Acenteye gelen miisteriye satis yaptigimda degil, onlarin istek ve
ihtiyaclarini belirleyerek dogru bir sekilde yonlendirdigim ve
onlar1 bu sekilde kazandigim zaman kendimi basarili hissederim.

32

Miisterinin istek ve ihtiyaglarim giderecegi diisiiniilen biitiin
alternatifler hakkindaki detaylar1 miisteriye sunmak ve kendisine
en uygun olanin se¢mesi, i¢in yardimei olmak gerekir.

33

Miisterinin karar vermede zorlanmamasi i¢in onlarin istek ve
ihtiyaclarima gore sadece birkag alternatif sunmak ve detaylarla
kafa karistirmamak iyi bir yontemdir.

34

Miisteriyi soru sormasi igin tesvik ederek ilgisini ¢cekmek ve
sordugu her soruya cevap vermek benim goérevimdir.

35

Cok itiraz eden, kolay begenmeyen miisterilere satis yapmak i¢in
ugragmak zaman Kaybindan bagka bir sey degildir.

36

Satig elemani, miisterilerinin itiraz ve sikayetlerini ¢oziimlemek
icin elinden gelen her seyi yapmalidir.

37

Ne kadar zamanimu alirsa alsin miisterimin sikayet ve itirazlarini
gidermek ve sorunlarini ¢6zmek, araciligini yaptigim isletmenin
degil benim gorevimdir.

38

Satig elemani, yaptig1 sunumdan sonra miisteriye tiriinii alip
almayacagini hemen sormaz, deneme mahiyetinde sorular sorar.

39

Miisterinin tutum ve davraniglarini etkileyen etkenlerin ¢ok
olmasi yiiziinden satin alma karar1 verip vermediklerini anlamak
¢ok zordur.

40

Genellikle goriisme yaptiktan sonra miisteriye direkt olarak ne
zaman ve nasil gitmeyi diislindiigiinii sorarim.

41

Bir satis elemani {iriin veya hizmeti deneyen her miisterinin goriis
ve diislincesini almali ve onlarin tatmin diizeylerini
belirlemelidir.

42

Satis eleman, bir kez satig yaptig1 miisterilerin isim, adres ve
telefon numarasi gibi bilgilerini muhafaza edip 6zel giinlerde kart
gondermek vb. uygulamalarla miisterilerle ilgisini sicak
tutmalidir.

43

Miisterilerim ile is iligkisi ¢er¢evesinde iletisim kurarim. Satigtan
sonra onlar isterse iletisime gecer ve yakin davranirim.

Karsilastiginiz problemler var mu, var ise nelerdir?

Tesekkiirler...
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EK 2. istanbul Valiligi Arastirma izni

I'.(
ISTANBUL VALILIGI
11 Yaz Islert Midiirligii

Sayi : 85840981-044-1E.82784 26/09/2018
Konu : Anket Cahsma lzni

ATATURK UNIVERSITEST REKTORLUGUNI

lgi : Atatiirk Universitesi Rektorliigii Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidirligiiniin 06/09/2018 tarihli ve

1800252159 savili vazsi

\tatiirk Universitesi Rektorligiiniin Anket Calisma Izni hakkindaki ilgi yazisi ilisikte

eonderilmistir

S0z Konusu yazr ile ilgili olarak Turizm Isletmeciliai ve Oteleilik Anabilim Dali doktora
programi égrencisi Zenniibe 1SIK. tez ¢aliymasinda kullanilmak tizere hazirlamis oldugu
hizmet Kalitesi ve satig basarist ile ilgili yapilacak anket ¢alismasinda ilgililere gerekli
kolaylizin gosterilmesi hususunda.

Bilgi ve geregini rica ederim

Ahmet ONAL
Vali a
Vali Yardimcisi

LK: Tlgi vazr ve ekleri

DAGITIN

Geregi Bilgi

39 llge Kaymakamhgina Atatiirk Universitesi Rektorliigiine

Il Emnivet Midurligiine ——

Solmaz MEMUR Al
V.H.K.L

*Bu belge

girerek (r

tronik imzahdir. in

tnin ashm gormek g hups./www.e-icisleri gov.tr/EvrakDogrulama adresine

kodunu yaziniz
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EK 3. Atatiirk Universitesi Turizm Fakiiltesi Arastirma Izni

TC.
ATATURE UNIVERSITESI REKTORLUGU
Turizm Fakiiltesi Dekanhg
Say1 : 20747317-663.08-E.1800247724 31.08.2018
Konu: Arasthrma [eni
DAGITIM YERLERINE

Béliim Bagkanhfndan alman 31.08.2018 tarth ve E. 1800247623 sayih yaziya istinaden
"Seyahat Acenteleri Personellerinin Yamt Verme, Yetkinlik, Empati, Giwvenirlik ve Ilatisim
Becerileri Agisindan Enformasyon Kalitesinin Uriin Satis Bagansiyla DNiskilendirilmesi:
Istanbul ﬂlg:egi.ude Bir Analiz" baghkh Doktora Tezinin anket galigmasmm uygulamak iizere
17-21 Eylil 2018 tarihleri arasinda Arg Gér.Zenniibe ISTK'm 2347 sayili Kanunun
39 maddesine gére, 5 giinliik yolluksuz ve gindeliksiz olarak aragtirma izin talebi
Dekanhmmzea uygun gorilmilstin.

Bilgilerinizi rica ederim.
Prof Dr. Hasan GURBUZ
Dekan

Dagtmy:

Bilg:

Turizm Fehberligi Bolimii Bagkanhfma

Saym Arg Gér. Zenniibe ISTK
Aratick Umiversitess Tusizm Fakilbas 25040 Ermarum Bilgi- Gsblz BIVIELT
Tal: +00 443 2315167 Faks +00 243 3317348
Flkeonik Ag: hep:/wuny atani sdn tré birm=rmizm-fakultasi E-Posta: pemizmalipasmni odn tr

Eep Adresic atsmes 0] loepir
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EK 4. Olgek Kullanma izni

Ynt: anket kullanma izni 27 Agustos 2018 181
Kimden I::asbahce:]
Kime: I::Zennube\‘ala;m:]
Zennube Hocam, arastirma bittiginde sonuclan benimle paylasmak kosulu ile
tabi ki kullanabilirsiniz. &) Aynica ben tesekkir o calismayr kullanmay: diistindtigtniz icin,

Yapabilecegim baska bir sey olursa llitfen haberim olsun. Size de kolay gelsin.
Saygilarimla

Gonderen: Zennube Yalgin <zennube.yalcin@atauni.edu.trz
Gonderildi: 27 Afustos 2018 Pazartesi 10:06:48

Kime: Adili Sadik BAHCE

Konu: anket kullanma izni

Merhaba Sayin Hocam,

Ben Atatiirk Universitesi Turizm Fakiltesi Arastirma Garevlilerinden Zennube ISIK. Seyahat acenteleri personelleri ile ilgili Doktora tezi
yazyorum. YOK Tez sayfasinda aragtirma yaparken sizin Yiksek Lisans Teziniz dikkatimi cekti. Tezinizde kullandidiniz "Satis Basans!"
anket formunu ben de tezimde kullanmak istiyorum. isminize atif yapmak Gzere anket formunuzu kullanmama izin verir misiniz?

Iyi Galigmalar diliyorum,

Saygilar,
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EK 5. Saha Calismasi1 Yapilan Acentelerin Listesi

1. Riistik Tur 29. Farah Tourism

2. Verde Turizm 30. Grafik Travel

3. Epica Tour 31. Sunlife Travel

4. An1 Tour 32. Ena Turizm

5. Tatil.com 33. Marasoglu Turizm ve Travel
6. True Blue Travel Agency 34. Sar1g6l Turizm ve Seyahat Acentesi
7. Eurasia Tourism 35. Coral Travel

8. Nokta Tour 36. ETS Tour

9. Emir Asia 37. Capella Tourism

10. Rekor Turizm 38. BTB Tour

11. Ligarba Travel Agency 39. Helen Tourism

12. Golden Bay Tour 40. Vals Tour

13. Karnak Turizm 41. Albedo Turizm

14. Intermed Turizm 42. Athena Tour

15. Bartur 43. Bros Turizm

16. Antonia Turizm 44. Chetto Tour

17. Alibaba Turizm 45. Mina Travel

18. Hilal Tours 46. MNG Turizm

19. Tura Turizm 47. An1 Tour

20. Didim Tur 48. Jolly Tour

21. Mercan Tourism 49. Giirtour

22. Business Travel 50. Kosmos Turizm

23. Vippon Holidays 51. Odeon Turizm

24. Alsama Tourism 52. Waldorf Travel

25. Ay Booking Travel Agency 53. Cruise Holidays Buyer Turizm
26. BKM Tour 54. Delano Tour

27. Kappa Tour 55. Zod Turizm

28. Volare Tour 56. Sila Turizm



57.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.

Ferman Travel
Ahtamar Tour
Bircan Tour
Rafinesse Travel
Hiinkar Turizm
Downtown Turkey Travel
Ahenk Turizm
Seven Tour
First Class Tour
Fabulous Travel
Happy Tour
Turista Turizm
Cicado Travel
Cristo Turizm
Nil Tour
Midday Travel
Calypso

Golden Bridge Travel
Vassat Turkey
Rabay Tourism
Evvab Tourism
Big Bus Travel
Fez Tourism
Samaha Tour
Tuma Travel
Aussie Travel
Marina Turizm
Bestur

Lilium Turizm
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58.

87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.

Monopol Tour

Serde Turizm
Merlin Turizm
Berhel Turizm
Magnaura Travel

Led Tur

Magnificent Turizm

Life Turizm

Marco Polo Turizm

Mysia Travel
Overseas Turizm
Contur Turizm
Asorti Turizm
Ekomania Turizm
Insert Turizm
Itir Tour

Senese Turizm

Pardus Tour
Nede Turizm
Uptown Travel
Excon Mice
Crescent Tour
Valena Tour
Galaksi Turizm
Tour Collection
Arbeta Turizm

Buka Turizm

VIP Scuba Turizm



114.
115.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
140.
141.

The Loop Event
Travel Park
Bitinya Tours
Aqua Turizm

Leonardo Travel

AAT Cultural Services

Golden Entertainment Tribe

Damatur

Global Turizm

Rapsodi Seyahat ve Organizasyon

HMC Turizm
Tallsman Tour
Figura Travel
Porps Travel
Torama Tourism
Apricot Travel
Hitit Tour
Bukla Mania
Bawab Turizm
Sun Turizm
Arkas Turizm
Bita Turizm
Pasifik Turizm
Tantur

Cavalier Turizm

Tigara Travel

116.
117.

142.
143.
144,
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.
163.
164.

Iscra Tour

Pano Tour

Merit Turizm
Cruisera

Atoll Turizm
Meet Point
Seneca Turizm
Altinyol Turizm
Mis Turizm
Achill Turizm
Mistral Turizm
Maldive Club
Tetris Tur
Tamgor Turizm
Vefa Tur
Tridab Turizm
Ayis181 Turizm
Espada Tour
Marmara Tour
Kongrechi Turizm
Renk Turizm
Zelve Turizm
Hira Turizm
Perge Turizm

Ayers Turizm
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi Zenniibe ISIK
Dogum Yeri ve Tarihi Posof, 1987.

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Nevsehir Universitesi, Ticaret ve Turizm Egitim
Fakiiltesi, Seyahat Isletmeciligi ve Turizm

Rehberligi Egitimi.

Y. Lisans Ogrenimi

Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal.

Doktora Ogrenimi

Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal1.

Bildigi Yabanci Diller

Ingilizce, Rusca.

Is Deneyimi

Stajlar

Toki Kiz Meslek Lisesi Ogretmenlik Staji,
Nevsehir.

Projeler

Calistig1 Kurumlar

Atatiirk Universitesi, Turizm Fakiiltesi (2013-
halen).

Tletisim

E-Posta Adresi

Zennube.yalcin@atauni.edu.tr

Tarih

12.07.2019




