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Giniimiiz yonetim anlayig1 igerisinde 6nemli bir unsur olan “insan”, igletme
karliik, verimlilik ve pazar paylarimin artinlmasindaki 6nemi nedeniyle, lizerinde en
¢cok durulan konulardan biri haline gelmigtir. Bu gelisme, seyahat endistrisinde de
hissedilir boyutlardadir. Yogun insan iligkilerine déyamlarak gergeklegtirilen “Kigisel
Satiy’ ta” da, yine insan 6n plandadir. Konunun once ilgili endustride, sonra acentalar
acisinda Onemi goz Oniine alinarak gerceklestirilen bu calismada, oncelikle seyahat
acentacihifi sektoriindeki gelismelere, kullanilan satig artirici ¢abalara ve daba sonrada
Kisisel Satig Sireci ile ilgili yapilan galigmalardan elde edilen sonuglarmn genel bir

degerlendirmesine yer verilmistir.

Bu degerlendirmeler sonucunda, seyahat acentalarinda yogun kullamm alani olan
“Kigisel Satig” konusunda detayli aragtirmalar yapilmadii saptanmistr. Bu boslugun

giderilmesi amaciyla gergeklestirilen bu ampirik aragtirma sonucunda,

Seyahat acentalarinda satiy elemam olarak, kadinlarin daha yogun istihdam
edildigi, calisanlanin yiksek egitim diizeyine sahip oldugu, tecriibeli satiy elemam
oraninin digik oldugu, sektorde hizmetigi egitime yeterice 6nem verilmedigi ve

sektorde diiguk ticret politikasinin hakim olduguna iligkin bulgular elde edilmigtir.



ii

Ayrnica sektorde, potansiyel tiiketicilerin bulunmasi ve siniflanmasi agamasi ile
yapilmas: gereken cabalarin ciddi bir gekilde ele alhinmadign saptanmigtir. Satis
elemanlari, genel olarak, o6n hazirhk ve satig sonrasi izleme asamalarinda basanli,

iletisim ve sati kapatma asamalarinda bagarisiz olduklan tespit edilmigtir.



ABSTRACT

Human resource has become one of the most focused subjects within the
contemprary management concept because of its importance in improving profitability,
pruductivity and market shares of organisations. This development is recognized in the
travel industry, too. Human resource is again primary focus in personal selling process
in which intensive human relations are experienced. This study which was carried
considering the importance of the subject for the related industry and travel agencies,
the developments in travel agencies and efforts used to increase the volume of sales
have been given. After that, the findings of the studies about the process of personal

selling have been discussed.

As a result of this evaluation, it was found out that there was not any detailed
study about the personal selling process in travel sector. The findings of this empirical
study aiming to initiate studies on this subject are summarized in the following

paragraphs.

It was found that women have been mostly employed as a sales person; the
employees of travel agencies have upper grade edecuation level, the percentage of
experienced sales person is lower than that of inexperienced sales person; in-service
training has not been considered important; the lower payment policy is dominant in the

travel sector.

In addition to these, the findings related to the application of the personal selling
procees indicated that the requirements of the first step, the prospecting step, have not
been considered seriously. In general, sales persons are succesfull in the preapproach
and the following after sale steps and are not competent in the communication and the

closing sale steps.
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GiRiS

Seyahat etme, Insan Haklar Evrensel Beyannamesi ve T.C. Anayasa’ sinda, temel
bir hak olarak tammlanmaktadir. Sanayi devrimi sonrasi gergeklesen teknolojik
geligsmelerin beraberinde getirdigi ekonomik rahatlama, daha fazla bog zaman ve ulagim
kolayliklani, insanlari, turizm endiistrisinin sundugu tiriin ve hizmetleri daha fazla talep
etmeye itmig ve bu talep patlamas: sonucunda, turizm endiistrisi de kendisini siirekli
gelistirmeye zorlayarak, ¢ok genig boyutlara ulagmustir. Aynica dinyamn giderek
globallesmesi, is ve bilimsel amagh seyahat kavramlarim da, turizm endiistrisinin
kapsamina dahil olmugtur. Turizm endiistrisinde yer alan igletmelerin pazara sundugu
uriin ve hizmetlere olan talebin artmasi ve pazarin genislemesi, seyahat sektoriindeki

geligsmeyi beraberinde getirmigtir.

Guniimiizde tiiketiciler, ne amagla yaparsa yapsin, seyahat faaliyetlerine
baglamadan once, seyahatin geligimi ile ilgili her geyi bilmek istemektedir. Gidecegi yer
veya gitmeyi digiindiigii yer hakkinda bilmek istedigi her geyi ogrenmesi ve gereken
seyahat diizenlemelerini yapmasi igin, tiiketicinin ¢ok fazla zaman, emek ve para
harcamasi gerekmektedir. Oysa giiniimiiz kogullarinda, vakit nakittir felsefesi hakimdir.
Tiketicinin, zaman, emek ve ekonomik anlamda tasarruf saglayacak, profesyonel
isletmelerin kurulmasi bir gereklilik olarak ortaya c¢iktiginda, seyahat igletmeleri
geligsmigtir. Tur operatdrii ve seyahat acentalart olarak kargimiza c¢ikan, seyahat
igletmeleri farkli amaclara hizmet etseler de, seyahat dizenlemelerini yapan
profesyonellerdir. Tiiketiciler, seyahat acentasina giderek, digiindiikleri seyahatle ilgili
duzenlemeleri kisa siirede yapmaktadirlar. Veya seyahat ile ilgili profesyonel veya
psikolojik destege gereksinim duyduklarinda, rahatlikla seyahat acentalarina giderek,
damgmaktadirlar. Ciinkii seyahat acentalar, tarafsiz araci ve profesyonellerdir.




Tirkiye’de, seyahat acentacilify sektorii, diinyadaki gelisimine paralel olarak
gelismig ve ozellikle 1990 yihindan itibaren, seyahat acentas: sayisinda bir patlama
yasanmigtir. 1998 yili bag itiban ile 3300 civarinda A, B ve C grubu seyahat acentalan
ile Turkiye, dinyanin en fazla seyahat acentasina sahip ilkelerinden biridir. Aym

zamanda (A) Grubu acentalar, tur operatorliigi islevini de iistlenmiglerdir.

Seyahat acentalar1 da, diger sektorler gibi, pazarlama ve tutundurma karmalarinin
unsurlarim kullanarak, tuketici ile iletisim kurmaktadirlar. Yapis1 itibant ile diger
tilketim mallan1 ve hizmet endiistrilerinden oldukga farkh olan turizm endiistrisinde,
faaliyet gosteren seyahat acentalan, tiiketicilere hi¢ gormedikleri, denemedikleri ve
deneme olanagi olmayan soyut bir iriin satma gabasindadirlar. Bu nedenle, seyahat
acentasimin basarili olmasi ve ekonomik hayatta kalmasi, satig elemanlarinin iletigim
yetenegine baglidir. Sati isleminin yapilmasi ve satiglarin artintmasinda, nihai noktay:
koyan satis elemanlari olmasi nedeni ile, seyahat acentalarinda, tutundurma karmasinin,
“kigisel satig” unsuru 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle, seyahat acentalarinda cahsan
satis elemanlarimin, kisisel satig siirecindeki baganlaninin belirlenmesine ve bunun
yaninda satig elemanlarinin bazi demografik ve ekonomik o6zelliklerinin belirlenmesine

yonelik olan bu ¢aligma planlanmgtir.



BIRINCI BOLUM

GENEL TANIM VE KAVRAMLAR

1.1. PAZARLAMA TANIM VE OZELLIKLERI

Gelisim siireci iginde pazarlama, bilim adamlari, pazarlama uzmanlari ve
orgitlerce degisik bi¢imlerde tanimlanmigtir. Bazi otoritelere gore, “pazarlama, uriin,
hizmet, faaliyet, kigi, yer ve fikirlerin degisik siirecler aracih@: ile, istek ve
gereksinimleri belirlemeye, gekillendirmeye ve kargilamaya yonelik insan faaliyetleri
butiniidir”' Bu tamma gore, pazarlama, duginildiginin aksine, sadece kar amaci
guden ticari ve endistriyel igletmelerin bir ¢abas: degil, aym zamanda insan faktoriiniin
hakim oldugu veya insana yonelik gabalarin hedeflendigi tim kurum ve kuruluglara
0zgi bir ¢abadir. Bu tammdan baska, pazarlamanin en kabul géren tammi, Amerikan
Pazarlama Birlifince yapilan tammdir. Bu tamma gore, “pazarlama, kisilerin ve
orgitlerin amaclarina uygun bir bigimde degisimi saglamak iizere, riinlerin,
hizmetlerin ve fikirlerin yaratilmasi, fiyatlandinlmasi, dagitilmasi ve satis ¢abalarim

planlama ve uygulama siirecidir.””

Pazarlamanin tam olarak anlasiimas: ve gergeklestiriimesi igin, pazarlamacmin,
degisime konu olan istek ve gereksinimleri ¢ok iyi anlamasi, analiz etmesi ve
kargilamasi gerekir. GoOriniigte pazarlama ¢abalanimin biyik bir kismi, Grin veya
hizmetlerin, reticiden tiiketiciye akigini iceriyor olsa da, pazarlama bir kavram olarak,
tretimden once, tiiketicinin analiz edilmesi ile baglar. Giinimiiz pazarlama anlayisinda,
“pazarlama”, Griin, hizmet veya fikirlerin ireticiden tiketiciye aktaniimasindan énce,

daha diigiince agsamasinda iken planlanmasi ve planlarin uygulanmasini igeren bir ¢aba

' (3. Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Ve Uygulamalar, (Izmir, Memleket Gazetecilik ve Matbaacilik,
1995), s. 3.
2 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (istanbul, Der Yayinlan, 1994), s . 10.




olarak kabul edilmektedir. Kinnear ve Bernhardt, giiniimiiz kosullann altinda,

pazarlamann Gi¢ nedenden dolay: 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.®

1. Pazarlamanin, miinferit olarak birey tizerinde etkisi vardir.
2. Tim ekonomik hayatta 6nemli yer tutar.
3. Tum isletmelerin basar1 veya bagarisizlidi konusunda etkindir.

Bu tanimlar ve agiklamalar incelendifinde, pazarlamanin temel olarak, bir
degisim (mubadele) siireci oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan tammlar ve agiklamalar
i1ginda, pazarlamanin temel 6zelliklerini, agagidaki gibi siralayabiliriz. *

1. Pazarlama, insan ihtiyaclanm karmlamaya ydmeliktir; pazarlama cabalarmm amaci
insanlarda ihtiyag yaratmak degil, ihtiyaglan kargilayacak olan iiriin ve hizmetlere yonelik
istek uyandirmaktir.

2. Pazarlama cabalan, insanlar ve Orgiitler tarafindan yiiriitilar; cok cesitli olan
pazarlama cabalan, insanlar ve orgiitler tarafindan yuratilir. Orgitlerde de bu cabalan
yiiriitender insan oldu@u icin, genel olarak, pazarlama cabalanmn insanlar tarafindan
yuriniidiigi kabul edilir.

3. Pazarlama c¢abalan, faaliyetieri planlama ve komtrol gerektirir; hedef pazarlarda
hedeflencn amagclara ulagmak icin, pazarlama cabatarmmn planianmas:, planlanan hedeflere
ne derecede basan saglanchfim gormek amact ile etiali kontrol edilmelidir.

4. Pazariama faaliyetleri, ihtiva¢ karyilayic1 bir defigim siirecidir; pazarlama cabalarmmda
degisim icin, istekli ve karg tarafa verebilecegi degerlere sahip iki taraf olmahdur.
Pazarlama degisim icin gerekli olan, kosul ve araclan yaratir.

5. Pazarlama, iirtinler, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir; pazarlama faaliyetleri, iiretim Sncesi
diigiince agamasinda baglar ve satig sonrast hizmetlerin saplanmasina kadar bir seri
faaliyetten olusur. Pazariama, sadece bir firiin veya hizmetin reklam ve satigt degil, fikir
olarak gelistirilip, satig sonrasi hizmetlerini de igerir.

6. Pazarlama faaliyetleri, sfirekli defiisen cevre kogullan altinda yapihr; stirekli degigen
ekonomik kosullar, teknoloji, yasalar, tiikketici davramslan, pazarlama g¢abalanm
etkilemektedir.

1.2. URUN VE HiZMET PAZARLAMASININ FARKLILIKLARI

Pazarlama tammlarn incelendiginde, “Griin ve hizmet”, farkli kavramlar olarak ele
alinmaktadir. Kisaca, Grinler ve hizmetler yapilari itiban ile birbirinden oldukga
farklidir ve bu nedenle, hizmet pazarlamasi: da farklilik gosterir. Tanmimlamasi da gig

olan “hizmetleri”, birgok bilim adami, degisik sekillerde tammlamstir. Ornegin, Timur’

* Thomas C Kinnear ve Kenneth L Bernhardt, Principles Of Marketing, ({llinois, Scott, Foresman /
Little Brown Higher Education, 1990), s. 19,

4 Orhan I¢z, Turizm isletmelerinde Pazarlama; ilkeler ve Uygulamalar, (Ankara, Anatolia
Yaymncihik, 1996), s. 2-5., ve Kinnear, ve Bernhardt, a.g.e., s. 7., ve Mucuk, a.g.e, s. 6.




a gore, “hizmetler”, mallardan bagimsiz olarak tiiketicilere ve orgiitlere sunuldugunda,
ihtiyag ve istek doygunlugu saglayan eylemlerdir.’

Bir onceki paragrafta verilen tanimdan da anlagildig: gibi, “hizmetler”, iirinlerden
bagimsiz olarak sunulan, alindiginda bir iriiniinden beklenen tatmin orammm artiran
soyut faydalardir. Ancak, buradan tim hizmetlerin bir Uriinle birlikte alinacag: veya
tilketilmesi gerektigi anlagilmamalidir. Ornegin, bir restoranda yenilen bir yemekle
beraber alinan hizmet gibi kismen soyut, bir avukata damgmak gibi tamamu ile soyut
olan hizmetler de vardir. Ormneklerden de anlasilacag: gibi, hizmetler elle
dokunulamayan faydalardir ve 6dedigi bedel karsihiinda, tiiketici, tiriin gibi, somut bir
varliga, milkiyeti ile sahip olamaz. Mucuk, Assael’ e dayanarak verdigi tammda bu
gorusa desteklemektedir: “hizmetler”, tiketicilerin milkiyetle iligkisi olmaksizin satin
aldiklan faydalardir.® Hizmet alan bir tiiketici, iriin alan bir tiiketici gibi, herhangi bir
fiziksel yapiya sahip olamaz. Sadece, aldig1 bir iiriinle iligkili olarak veya tamamu ile
herhangi bir iiriinden bagimsiz olarak, ihtiyag ve isteklerinin tatmin edilmesinin bedelini

oder.

Tuketiciye herhangi bir fiziksel sahiplik saglamayan ve tatmin etme dizeyi
kisiden kisiye degigen hizmetlerin, pazarlanmasi da oldukga zordur. Cinki, titketici bir
hizmet alirken, alacagmi hizmeti, hizmetin kalitesini goremez ve inceleyemez. Bir
tiiketiciye olduk¢a tatmin eden ve ihtiyacim kargilayan bir hizmet, aynisi olmak kosulu
ile bir bagka tiiketiciyi tatmin etmeyebilir. Cunki hizmet alinirken beklentiler ve bu
beklentileri etkileyen faktorler kigiden kigiye oldukga farklilik gdsterir.

Bununla birlikte, pazarlama cabalarindaki zorluklar1 en aza indirgemek igin,
hizmetlerin belirli nitelikleri tagimasi1 gerekir. Hizmetler, tiketilmesi agisindan
farklibklar gostermesi nedeni ile degisik Ozelliklere sahiptir. Ancak, yapilan

5 Necdet Timur, Konaklama igletmelerinde Pazarlama, (Eskisehir, Ana. Uni. ESBAV Yayinlari, 1996).
s, 66
¢ Mucuk, a.g.e.,s. 319.




aragtirmalar sonucu baz1 ortak 6zellikleri ortaya ¢ikarilmigtir. Hizmetlerin 6zellikleri ile

ilgili soylenebilecek noktalar kisaca su sekildedir.’

1) Hizmetler somut olmaktan ¢ok soyut niteliktedir; iiriin bir olgudur bir aragtir, bir
seydir. Hizmet bir islemdir, bir ¢abadir. Hizmet, fiziksel olarak sahip olunamayan bir
emektir. Ancak tecriibe edilir. Yalin olarak alinabildigi gibi, fiziksel bir iiriinle de birlikte
alabilir. Ornegin, bir hamburger alindiginda, yaklasik beste biri hizmet karsilig1 olarak
Odenir. 2) Soyutluk (dokunulmazlik) kavramui; iki anlama gelir. Birincisi, fiziksel olarak
dokunulamayan, belirsiz ve ikincisi ise tanimlanamayan ve formiile edilemeyen.
Hizmetler, iiriinler gibi almmadan once incelenemez, degerlendirilemez. 3) Uretim ve
tilkketimin es zamanlihgy; triinler genellikle farkli zamanlarda tiretilirler ve tiiketilirler.
Uriiniin dayanikliligma uygun bir siire stoklanabilirler. Dagitimlari, tiiketicilerin istedigi
zamanda ve yerde yapilir. Bir bagka ifade ile, tiriinler “dogru yerde” ve “dogru zamanda”
tilketiciye sunulur. Oysa, hizmetler i¢in gegerli olan “dogru zamanda” dagitilmasidir.
Hizmetler genellikle iiretildiklerinde ve iiretildikleri yerde tiiketilmelidir, stoklanamazlar.

4) Standarthk ve tek bigcimlilik azdir; hizmet sektoriinde “insana dayali” ve “ekipmana
dayal”” hizmet farkhlastirilmasi egilimi vardir.  Ozellikle, insana dayali hizmet
sektoriinde ayn1 hizmetin farkli kigilerce sunulmasi, kisilerin farkh yaklasimlan nedeni ile
standartlasmaktan ve tek bi¢imli olmaktan uzaklasmaktadir.

Hizmetlerde farkli sekillerde simflandinlir. Omegin, hizmetleri, soyutluk veya
somutluk 6zelliklerine gore smiflandirmak en kabul goren smiflama seklidir. Bu

siiflama gekli agagidaki gibidir;

1. Mamule Dayah Hizmetler; en somut olanidir ve mamuliin tamamlayicis1 olarak
sunulan hizmetlerdir. Bakim onarim, rutin kontrol, garanti vb. gibi hizmetler.

2. Ekipmana Dayali Hizmetler; kullamlan ekipmana bagli olarak verilen hizmetlerdir.
Amag hizmet pazarlamaktir; hizmet sunulurken kullanilacak arag, gereg, cthaz vb.

onem kazanwr. Omegin, ¢im bigme hizmeti sunacak bir igletmenin kullanacag: arag
veya makine gibi.

3. Insana Bagh Olarak Verilen Hizmetler; en soyut hizmetlerdir. Hizmet sunulan

kisiye ve hizmeti sunan kisilere baglt olarak sunulan hizmetlerdir. Ornegin, avukatlik
hizmeti, danigma hizmeti, konaklama vb. gibi.®

1.3. PAZARLAMA KARMASI

Isletmelerin pazarlama g¢abalarim etkileyen ve isletmenin kontrol edebilecegi i¢
faktorler vardir. Bu faktorler, birbirleri ile baglantili, ancak birbirlerinden bagimsiz,

degisimi destekleyici, yonetimin yaratici ¢abalar1 ile bir araya getirilmis, kontrol

7 Leopard L. Berry, “Service Marketing is Different”, Marketing Classics; A Selection of Influential
Articles, (Ed. Ben M.Enis, ve Keith K., Cox ), (Massachusetts, Irwin, 1988), s. 446, Christopher H.,
Lovelock, Services Marketing, (New Jersey, Prentice Hall, 1995), s. 312.




edilebilir faktorlerdir. Pazarlama karmasi olarak adlandinlan bu faktorler, {iriin (veya
hizmet), dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma (promosyon) olarak kabul edilir.”

1.3.1. Uriin

Tgili sektorce potansiyel alict ve miigterilere sunulan olguyu anlatir ve fiziksel bir
obje ve/veya hizmet olarak sunulan iriin, pazarlama karmasmnin kalbidir. Isletmeler,
hedef pazar veya pazarlara, bir kibrit gibi somut bir obje sunabildigi gibi, bir otel odasi
veya mali damgmanlik gibi soyut fikirlerde sunabilir. Sunulan tirtin veya hizmetin
- ozellikleri, pazarlama c¢abalarinin bigim ve miktarim1 belirlemede etkindir. Ve neticede

isletmenin bagarisi Gizerinde etkilidir.

1.3.2. Dagitim

Uretilen iiriin veya hizmetlerin dogru zaman ve dogru mekanda satisa sunulmasi
gerekir. Uriin veya hizmet, tilketicinin arzu ettigi yere ve arzu ettii zamanda
taginmahidir. Endistriyel uriinlerin ve titketim mallannin, dretildigi yerden, tiketicinin
ulagabilecegi yere taginmast gerekirken, hizmetler s6z konusu olunca durum degisebilir.
Genellikle, tiketiciler hizmetlerin uretildigi yere taginmasi gerekmektedir. Ve dagitim
karmasinda, Giretici igletmenin kullanacag kanallar ve aracilar 6nemlidir. Isletmenin,
tiketicinin arzularni tatmin etmesi igin yeterli sayida ve uygun maliyet ile aracilarla
temasa gegmesi ve kullanacag aracilan belirlemesi gerekir. Omegin, bir konaklama
isletmesinin, her ilde belli sayida seyahat acentas: ile anlasarak, yeterli sayida araci

bulundurmas: gerekir.

1.3.3. Fiyat

Bir mal veya hizmete olan talebi en fazla etkileyen unsurdur. Kisiler, simirh olan
gelirleri ile istek ve ihtiyaglarim en iyi sekilde tatmin edecek, en uygun iriin veya

hizmeti satin almak isterler. Bu nedenle de fiyata karg1 olduk¢a duyarhh davramrlar. Bu

? Louise E. Boone, ve David Kurtz, Contemprary Marketing, (New York, The Dryden Press, 1992), s.
526., Carl McDAniel, Marketing, (New York, Harper Row Publishers, 1982), s. 14-16., I¢tz, Seyahat
ws 8. 12, A. Terence Shimp ve M. Wayne Delozier, Promotion Management and Marketing
Communications, New York, The Dryden Press, 1986), s. 4-6.




yizden, Urin veya hizmetin fiyatlandirilmasi veya fiyatlandirma politikalann hayati
onem tagir. Isletmeler, pazarin yapisina gore sunduklar iriin veya hizmetin fiyatlarmy,
cok iyt belirlemek zorundadir. Fiyatlar, tiiketicilerce kabul edilebilir olmahdir. Bir
artniin veya hizmetin fiyatinin belirlenmesinde etkili olan faktorler sunlardir; tiriin veya
hizmetin kalitesi, iriin veya hizmetin farkliligi, rekabet kosullari, dagitim kanallan,
pazarin yapisi, Uriin veya hizmetin tiretim maliyeti, dagitim maliyeti, hedeflenen kar
marji, trin veya hizmetin hayat seyrindeki donemi vb. Fiyatlandirma konusunda
belirtilmesi gereken son nokta, igletmelerin amag ve pazar yapisina gore farkh fiyat
belirleme yontemleri kullamyor olmalandir. Omegin, psikolojik fiyatlar, tutundurma

fiyatlar, indirimli fiyatlar gibi, farkh fiyat belirleme yontemleri kullamlmaktadir.

1.3.4. Tutundurma (Promosyon)

Bilgilendirme veya hatirlatma, ikna etme ve tiketicinin satin alma kararm
etkileme fonksiyonudur. Isletmeler, iirettikleri tiriin veya hizmet hakkinda bilgi vererek,
satiglarint artirmak isterler. Bu bilgilendirme, en azindan bdyle bir triin veya hizmetin
var oldugu ve nerede bulunabilecegi hakkindadir. Isletmeler, satiglarinin azami diizeye
getirmek i¢in, farkhi ¢ahgmalar yaparlar ve degisik unsurlar ve araglardan yararlamirlar.
Bu unsur ve araglardan olugturulan yapiya tutundurma karmas: denir ve reklam, halkla

iligkiler, satig tutundurma ve kigisel satigtan olugur.

1.4. TUTUNDURMA

Tutundurma, potansiyel alicilar ve miigterilerle, kigisel ve kigisel olmayan yollarla
iletisim kurmak, gseklinde tanimlanabilir.*® isletmeler, bir iiriin veya hizmeti geligtirmek
ve pazara sunmak igin olduk¢a ¢ok emek ve zaman harcarlar. Sonuglarin alinmasi
zaman gerektirir ve bir bagarisizlik s6z konusu oldugunda, iriin veya hizmetle ilgili bir
degisikligin yapilabilmesi igin zaman gerekir. Dagitim veya fiyatlandirmada yapilan bir
hata veya eksikligin belirlenip, giderilmesi de zaman ister. Bu nedenle, bu unsurlarla

ilgili karar ve politikalari, hizli bir gekilde uygulamadan kaldirma veya degistirme

°Tek, age., s 510.



imkani yoktur. Bunlarla ilgili sorunlar, isletmenin kontroli diindaki etkenlerden
kaynaklamr. Ornegin, kolayca taklit edilebilmesi veya hammadde fiyatlarnin artmas:
fiyat politikalarinda basansizliga neden olabilir. Oysa, rekabetgi pazarlarda, hemen
degisiklik yapmak gerekir. Boyle bir degisiklik gerektiinde igletmeler, kisa ve orta
vadeli kararlarinda rekabetgi tstiinliiklerini sirdiirebilmek igin, tutundurma ¢abalarinda
yogunlastirmaktadirlar. !

Tutundurma, tutum ve davramglan etkilemek amacit ile satict ve tiketici
arasindaki, ikna edici iletisim siirecidir.’> Pazarlama ve tutundurma cabalarinin temel
amaci, titketiciyi iletisim yolu ile ikna ederek, satiglari artirmaktir. Rekabet ortaminda
isletmelerin, yasamlanm siirdiirebilmeleri igin, isletmelerin, tiiketicilerle iletisim
kurmalari ve kendi arin ve hizmetlerini satin almaya ikna etmeleri bir zorunluluktur.
Tutundurma ¢abalar1 da bu ikna etme fonksiyonunu gerceklestirmeye yonelik
¢abalardan olugur. Tutundurma c¢abalan ile ilgili olarak belirtilebilecek bagka ozellikler
de vardir. Odabag1, tutundurma gabalarimn ozelliklerini su sekilde ozetler: "

S
.

Tutundurma iletigimi kurama dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

2. Tutundurma, dogrudan satiglan kolaylagtirma amacina yonelik oldugu kadar,
tutum ve davranglara da yoneliktir.

3. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulamr ve onlarin
etkisi altindadur.

4. Tutundurma, trin, fiyat ve dagitim arasinda planh ve programli bir ¢ahsma

gerekir ve sonugta sinerjik etkiyi olugtururlar.

Tutundurma, genellikle igletmenin dig ¢evre ile olan iletisimini igerir.

Tutundurma, genellikle fiyata bagh olmayan bir tutundurma aracidir.

Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanali tyelerine de

yoneliktir.

Now

Tutundurma c¢abalarinda, ikna edici iletisim kullamilarak, bazi amagclarin
gerceklestirilmesi suretiyle, tiiketicilerde tutum degisikligi yaratilmaya ¢aligilir. Amaca

ulagmak i¢in kullamlan gerekgce direkt olmayabilir ve hemen sonu¢ alinmasi

! Yavuz Odabag, Pazarlama iletigimi, (Eskisehir, Ana. Uni. ESBAV Yaymlar: No: 1, 1995), s. 45.
12 Jerome E. McCarthy ve William D. Perrault, Jr., Principles Of Marketing, (Homewood:Boston, Irwm
Inc, 1991), s. 325

3 Odabagi, a.g.e.,s. 46.
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gerekmeyebilir. Tutundurma ¢abalan ile ulagilmak istenen amaglar, otoritelerce su

sekilde siralamr.™

Bilgi Saglama

Uriin Farklilastirma

Talebi Artirma

Rakiplerin Onlenmesi

Olumsuz Tepkileri Yumusatma veya Azaltma
Satiglarin Standardizasyonu

Uriiniin Degerini Belirtme

NN R RN

Tutundurma cabalan tiketicilerin tutumlanim etkileyerek, davrams degisikligi
yapmalarini hedeflerken, isletmenin hazir miisterilerinin davramslanim stirdirmelerini
de desteklemelidir. Bu agiklamalar dogrultusunda, tutundurma g¢abalarinin fonksiyon
ve amaglarni, birbirleri iligkili olarak anlayabilmek i¢in, Sekil-1’ i incelemek yararh
olacaktir.

Sekil 1 Tutundurma Fonksiyonlar ile Nihai Amagclan Arasindaki Digki

Tutundurma Nihai
Fonksiyonlar Amaglar
Bilgilendirme I] 1. Davrams ve diigiince
degisikligi ve/veya
fkna Etme
2. Varolan davramglar}
Hatwrlatma destekleme

Kaynak: McDaniel, a.g.e., s. 485.

1.4.1. Tutundurma Karmasi

Bir iirin veya hizmetin tutundurulmast amaci ile kullamlan hi¢bir ara¢ veya
yontem tek bagina etkili olamaz. Kullamlan arag ve yontemler, difer ara¢ ve
yontemlerle desteklenmelidir. Bu nedenle, pazarlama yoneticileri tutundurma

¢abalarinda istenilen etkinligi saglayabilmek igin, degisik arag ve yontemlerden olusan

14 Boone ve Kurtz, a.g.e., s. 531., ve Courtland L. Boveé ve Digerleri, Marketing, (New York, McGraw
Hill Inc., 1995), s. 516-517.
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bir karma kullamr ki, bu karma, tutundurma karmas: olarak adlandinlir, Tutundurma

karmasi, alt elemam oldugu pazarlama karmas: unsurlan ve kendi iginde uyumlu
olmalidir.

Tutundurma karmast unsurlarmin her birinin kendine 06zgui avantaj ve
dezavantajlan1 vardir. Uygulanacak tutundurma politikasina uygun olarak bu karma
unsurlarindan biri, birkagi veya hepsi birbiri ile uyumlu bir gekilde kullamlabilir.
Kullamlacak unsurlar belirlenirken, pazarin yapisi, iriniin ozellikleri, riiniin hayat

seyrindeki donemi ve maliyeti, goz oniinde bulundurulmas: gereken faktorlerdir. "’

Tutundurma karmas: unsurlan, kigisel satis ve kitlesel (kisisel olmayan) satis
olmak iizere iki ana grup altinda incelenir. Her iki grup altinda yer alan unsurlarin aym
nihai amaca hizmet ettikleri, ancak farkli 6zellikler sahip olduklari unutulmamalidir.
Tutundurma karmasinda yer alan unsurlar, farkli bilim adamlart ve otoritelerce farkh

sekillerde yorumlanmaktadir. Tutundurma karmasi unsurlar, Sekil-2” de gorilmektedir.

Sekil 2 Tutundurma Karmas: Unsurlan

TUTUNDURMA KARMASI

v v v v

REKLAM  KISISEL SATIS HALKLA ILISKILER SATIS
TUTUNDURMA
Gazete Tiiketici ve Basmla Iligkiler Kuponlar
Dergi Alicilarla Haber Ornek Uriinler
Radyo Kisisel lletisim Kuramsal Kisilik Sergi — Fuarlar
Televizyon Satig Elemamnin Duyurum Yansmalar
Dogrudan -secimi Konugmalar Cekiligler
Posta -egitimi Editéritk Sans Noktalan
Acik Alan -odeme Inditim
Mesaj -bolgeler Para ladeleri
Biitge
Ortak Reklam

Kaynak: Odabagy, a.g.e., s. 48.

1> Boone ve Kurtz, a.ge., s. 537.
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1.4.1.1. Reklam

Reklam, belirli bir tiketici kitlesini (hedef pazar iiyelerini), bilgilendirmek veya
ikna etmek isteyen, kar amagh ticari isletmelerin ve kar amaci giitmeyen Orgit ve
kigilerin, sponsorlugunu yaparak (bedelini odeyerek), ¢esitli medya araglar vasitas: ile
yaptii ve sponsorun isminin, verilen mesajin icinde bir gekilde bulundugu, kitlesel
iletisim kurma, bicimidir.'® Reklammn en onemli ozelliklerinden biri, kitlesel bir iletigim
ve ikna araci1 olmasi ve kigisel nitelik tagimamasidir. Reklam, genig kitlelere ulagsacak
kitle iletisim araglarinda yaymlandig: igin, 6zellikle genig alanlara yayilmig, hedef
kitlelere Griin veya hizmet pazarlama ¢abalarinda, oldukca en etkin iletisim aracidir.
Cunkii, reklam, kitlesel satis araglarindan, isletmenin tam anlami ile kontrol edebildigi
ve maliyeti en uygun unsurdur. Amag, aym anda ¢ok fazla sayida tiketici ile iletigsim
kurmakuir."’ Eger, hedef kitle ¢cok biyik ve daginik ise, aym anda ¢ok sayida kigiye
ulagmasi nedeni ile temas bagina birim maliyet digtigi i¢in, olduk¢a ekonomik bir
iletigim aracidir. Reklamin ozelliklerini, Shimp ve DeLozier soyle ozetler; 1) kitlesel
sunu; yapist itiban ile kitleseldir ve kamuya yoneliktir; herkesin gorebilecegi sekilde
agiktadir. 2) oldukca aciklaywaidir; agiklamalar sayesinde reklam, Griin veya hizmetin
sundugu her seyi gosterir ve hatta bazen abartir. 3) Kkisisel olmays; kitle iletigim

araglan ile yapilir ve birebir olmadig i¢in, reklam kigisel olmayan iletigim aracidir. '®

Reklamin bu 6zellikleri ile sagladif: avantajlarinin yaninda, bazi dezavantajlar da
vardir. Bu dezavantajlar1 kisaca agiklamak gerekirse; sonuglarimin, dogrudan dogruya
kolayca oSlgiilmesine olanak saglamaz; reklamin bir iletigim siireci oldugu dustinilurse,
iletigimin temel unsurlarindan “geri bildirim” tam olarak saglanamaz; tiiketici, mesaji,
tam olarak alip almadigini kolayca olgmek ve mesaji hemen degistirmek veya farkli bir
sekilde sunmak igin Onlem alinamaz. Satigt kapatip kapatmadifi belirlenemez;
hedeflenen satig hacmine, reklamin etkisiyle mi yoksa bagka bir neden yiiziinden mi

ulagildigini belirlemek, oldukga zordur. Tiiketicilerle sicak iligki kurulmas: engeller; bu

!¢ George E. Belch, ve Michael A. Belch, Introduction To Advertising & Promotion; An Integrated
Marketing Communications Perspectives, (Boston, Irwin, 1995), s. 11., Courtland Boveé ve William
F. Arens, Contemprary Advertising, (Homewood: Illinois, Richard D. Irwin INC., 1982), s. 7-8,, Shimp
ve DelLozier, a.g.e., s. 297-298.

17 McCarthy ve Perrault, a.g.e., s. 282.

'® Shimp ve DelLozier, a.g.e., s. 298.
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yuzden ozellikle endiistriyel wriinlerde, goriulen dizenli ve ¢ok miktarlarda satin alma

davramglarim engelleyebilir."”

Kotler ve Amstrong, reklamm tutundurma araci olarak kullamimasindaki
amagclari, Girin veya hizmetler hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, tiiketiciyi iiriin veya
hizmeti kullanmaya ikna etmek ve iiriin veya hizmetin var oldugunu ve nerede
bulabileceklerini hatirlatmak olarak siralar

1.4.1.2. Halkla Hiskiler

Isletmeler, yasamlarim siirdiirebilmek igin, gevresi ile iletisim kurmak ve iligkiler
gelistirmek, amag ve niyetlerini 6zellikle igletmenin yakin gevresi bildirmek zorundadir.
Tutundurma karmasini unsurlarindan reklam, kigisel satig ve satig tutundurmadan hig
biri hedef kitlenin iyi niyetini, sempatisini ve destegini agik ve yalin bir bigimde ortaya
koymasmna olanak saglamaz.?' Sadece, “Halkla Iligkiler,” hedef kitle ve isletme
cevresinin, igletmeye olan bakig agilarimi diizenleme g¢abasindadir. “Halkla iligkiler”,
bedeli, ilgili igletme (sponsoru) tarafindan 6denmeyen, bir haber niteliginde yapilan ve
bir uriin, hizmet veya fikre olan talebi artinici, kitlesel (kigisel olmayan) tutundurma
cabasidir.?? Uriin, igletme veya kisilerin haikla iligkiler ¢abalarina konu olmast igin, bir
haber niteligi tagimas: gerekir. Bir isletme, hedef pazarlarinda yer alan tiketici adaylan
ve/veya musgterileri, isletmenin bulundugu gevre, igletme ile iy yapan difer kurum,
kurulug ve igletmeler, aracilar, tedarikgiler, hisse sahipleri, hiikiimet ve benzeri
kesimlerle iligkileri iyi kurmak ve geligtirmek zorundadir. Bu kesimlerden bagimsiz ve
iletisimsiz bir sekilde, ekonomik hayatta kalmasi oldukga zordur. Isletmeler ile bu
kesimler, birbirlerini kargilikli olarak, anlamak, kabul etmek ve iligkilerini sirdiirmeye
devam etmek zorundadir. Se¢im ve Coskun’ da, halkla iligkileri bu yonde tammlar.

“Halkla Iligkiler,” orgiit ile ilgili gevre arasinda karsiltkly iletigimi, anlamayi, kabulii ve

¥ Boone ve Kurtz, a.g.e. s. 532.

%0 Philip Kotler ve Gary Amstrong, Principles Of Marketing, (New Jersey, Prentice-Hall Inc., 1996), s.
498

2 Odabagy, a.g.e., s. 84.

2 David W. Cravens, Strategic Marketing, (Boston, Irwin, 1991), s. 478.
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igbirligini saglayip, sirdiirmeye yardimci bir yonetim fonksiyonudur.® Tamm, ilgili

cevrelerle saghkl iletisim geligtirmesinin 6nemini vurgulamaktadirlar.

Tutundurma karmasinin diger unsurlari, igletmenin ekonomik katilimindan dolay:
isletme denetimi altindadir. Halkla iliskiler ise, tigiinci bir parti aracihif1 ile, hedef kitle
diginda, toplumun degisik kesimleri ile, herhangi bir bedel 6denmeksizin, iletisim
kurma ¢abalanidir. Isletme, bir bedel 6demedigi i¢in, mesaj tizerinde bir kontrolii yoktur
ve arada {igiincii gahis (gazeteci, sunucu vb.) oldugu i¢in daha inandincidir®* Medya
kuruluslari, haber degeri olan iriin veya kisileri konu edinir ve higbir bedel almadig
icin, mesajin kontrolii medyamn elindedir ve mesaji istedigi gibi bigimlendirebilir. Sik
araliklarla yapilmaz, ancak medya yoneticilerinin haber degeri tagidifina inandigi
durumlarda devreye girer. Medya yapimcilarinin deger verdigi durumlarda ¢iktigi ve
ugiincll sahislarca yorumlandigs igin, igletmenin finanse ettifi bir haber kaynagindan

inandincidir. Cunki igletmenin mesaj tizerinde bir hakimiyeti yoktur.

Isletmeler olusturduklar birimlerle, gorsel veya yazili basina konu olabilecek,
yeni bir urini, olay:, degisikligi veya kigiyi, kisisel ve oOrgiitsel basarilari, basin
toplantiari, duyurular seklinde etkinliklerle, halkla iligki kurma cabalan
gostermektedirler. Bu ¢abalar, igletme tarafindan planlamp, uygulamaya konulmaktadir.
Bir iriin veya igletme hakkindaki kamuoyunda olusan olumsuz etki veya

haberlerin bertaraf edilmesi amact ile igletmeler, basin toplantilar dizenlemektedir.

Bir tutundurma cabasi olarak halkla iligkiler, sert ve olumsuz sonuglu, tutum
degisikliklerinde devreye girer. Insanlar her giin meydana gelen, yeniliklere ayak
uydurmada yenilikler kadar hizli degildir. Bir yeniligin kabul edilmesi, denenmesi ve
uygulanmasi, kigilerin geligtirmig olduklart tutumlarla ilgilidir. Kisiler, tutumiarim
kolayca degistiremezler. Her insan bir objeye, kisiye, veya olaya karst bir tutum
gelistirir. “Tutum”, sosyal bir obje, kisi veya olaylar hakkinda geligtiriien, olumlu

veya olumsuz genel ve siirekli duygulardir. Tutumlar ait olduklan obje, kisi veya

» Hikmet Segim ve Selma Cogkun, Halkla Hligkiler, (Eskisehir, Ana. Universitesi A.Q.F. Yaynlan, No:
303, 1992), s. 4.

24 Boveé ve digerleri, a.g.e., 5. 522.Boone ve Kurtz, a.ge.,s. 534., William G., Zikmund ve Michael
D’ Amico, Effective Marketing, (Minneapolis, West Publishing Company, 1995), s. 392-393.
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olay ile temas sonucunda gelisen, zihinsel olgular oldugu igin, bir kez olustuktan sonra
degigene kadar devam eder ve degigmesi ¢ok zordur® Birey tutumunu, temas ile
gelistirmigtir ve bilmedigi ne ise yarayacagim O6grenmedigi yenilikleri, denemekten
kacinir. Denemesi i¢in tutumunu degistirmesi, yeniligi kabul etmesi gerekir. Tutum
degisiklikleri bazen oldukca sert olmakta ve olumsuz sonuclar dogurmaktadir. Ornegin,
daha onceki yil A turistik tesislerinde kalmig ve o tesis hakkinda olumsuz bir tutum
geligtiren bir kiginin tutumunu degistirmek, oldukca zordur. Tiiketiciyi tekrar bu tesisi
denemeye ikna edilse bile, tiiketici, bir huzursuzluk yasar. Bu huzursuzluk olumsuz bir
sekilde sonuglanabilir. Halkla iligkiler, sadece yeni bir irin veya fikrin yada bir igin
yapiligimin yeni bir yontemini gostermez, aym zamanda yeniligin yarattigi sert

sonuglan yumusatma gereksinimini kargilar. 2
1.4.1.3. Satis Tutundurma (Satig Geligtirme)

Belirli bir donemde, tiiketicilerin davramglarimi ve kararlanim etkilemek veya
kullanilan tutundurma araglariin  etkinligini artumak, tutundurma gabalarim
desteklemek igin igletmeler, reklam, halkla iligkiler ve kigisel satiy disinda bazi
etkinliklerde bulunurlar. Reklamlar veya kigisel satig, hedef pazarda bulunan nihai
tiiketicileri hedeflemektedir. Oysa, istenilen satiy hacimlerini gergeklestirmede goz
oniinde tutulmas: gereken bir de aracilar vardir ve bunlann da dikkati c¢ekilmelidir.
Ozellikle, toptanci, perakendeci gibi isimlerle adlandirilan aracilart hedefleyen
tutundurma cabalari gergeklestirmek gerekir. Satig gelistirme, diger pazarlama karmasi
unsurlarinca saglanan materyal ve teknikleri yaratan ve uygulayan, satis elemanlarmin,
dagiticilarin ve aracilarin, igletmenin Uriiniini satmaya olan isteklerinin artiran ve
titketicileri tiriinii almaya tegvik eden, tutundurma karmas: unsurudur.”’ Gorildigu
gibi, satig gelistirme, diger unsurlardan farkh olarak, toketicilerin yaninda, dagitim
kanalinda yer alan, aracilan igletmenin Grunlerini daha fazla satmaya tesvik etmeye

caligmasidir.

2 Michael J. Sacks, ve Edward Krupat, Social Psychology And Its Applications, (New York, Harper &
Rows Publishers, 1988, ), s. 166., Andrews H Michener ve Digerleri, Secial Psychology, (Orlando,
Harcourt Brace Jovanovich, 1990), s. 149.

% Scott M. Cutlip ve Digerleri, Effective Public Relations, (Englewood Cliffs: New Jersey, Prentice-
Hall International Editions, 1985), s. 115.

2" Dan Ailloni Charas, Promotion; A Guide To Promotional Planning, Strategies, And Executions,
(New York, John Wileys & Sons, Inc,, 1984), 5. 9.
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Satig tutundurma gabalarinin tam olarak anlagtlmasi ve basan ile uygulanmasi
icin, satiy tutundurmanin temel 6zelliklerinin anlagilmast gerekir. Yapilan aragtirmalar
ve incelemeler sonucunda, satig tutundurmanin bes temel Ozelligi saptanmugtir.

Blattberg ve Neslin, bu bey temel 6zeligi agagidaki gibi agiklar;®®

1. Sati Tutundurma eylem-merkezlidir,

2. Satis Tutundurma, bir pazarlama olayidr,

3. Satig Tutundurma c¢abalarn, davrams Gzerinde dogrudan (hemen) etki
yapacak sekilde diizenlenir,

4, Satig tutundurmalar, aracilan ve tiiketicileri etkilemek i¢in diizenlenir,

5. Satis Tutundurma gabalar1 hemen satiy yaratma veya tiiketicilerin “simdi”
almasim saglamay1 amaclamaktadir.

Satig gelistirme ile ilgili agiklamalar 1siginda, satig geligtirme c¢abalarimin, hem
tuketicileri hem de aracilan hedefledigini goz oniinde bulundurarak, satig gelistirme
etkinliklerini, tiiketici merkezli ve ticari amagh geligtirme ¢abalari olmak iizere, iki ana

grupta inceleyebiliriz. Bu gruplar ve gruplarda yer alan satig gelistirme cabalan, Sekil-

~~~~~

8 Robert C. Blattberg , ve Scott A. Neslin, Sales Promotion: Concepts, Methods, and Strategies,
(Englewood: New Jersey, Prentice Hall, 1990), s. 1-3.
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Sekil 3 Satig Geligtirme Cabalan Tiirleri

SATIS GELISTIRME
Tiiketici Merkezli Ticari Amach
Geligtirme Cabalan Geligtirme Cabalan
Ornekler Ticari Indirimler
Kuponlar Noktasal Satis Gasterileri
Olay Sponsorlugu Yanigmalar ve Aract
Para Iadeleri Tesvikleri
Ucretsiz Olanaklar Ortak Reklam
Odiil Paketleri Ticari Showlar
Primler
Indirimler

Kaynak: Belch ve Belch, a.g.e., s. 476.

1.4.1.4 Kisisel Satis

Satis elemanlarinca yapilan satig, tutundurma karmasinin, birebir yapilan ve
“insana donak™ olan, tek unsurudur. Kigisel satis, igletmelerin tiiketiciler ile dogrudan
temasa ve iletigime gecis aracidir. “Satig™, insanlarla etkili bir bi¢imde iletisim kurma
sanatidir- Griin veya hizmetlerin nasil faydali olacagimi agiklamaktir. Ayrica, titketiciyi
desteklemek ve satin alma kararina yardime: olmak, geklinde tammlamr.? Cogu insan,
pazarlama ile satiy ¢abasim kangtinr veya aym kavramlar olarak algilar. Oysa,
satig pazarlama ¢abalarindan sadece bir tanesidir. Bir urini veya hizmeti, tiiketiciye
mekanik yollarla tamitmak mumkiindir. Diger tutundurma unsurlarn, tiiketicilerle,
birebir iligkiye girmeden mekanik bir gekilde, tiketicileri bilgilendirir, ilgisini ¢eker,
istek uyandirir, satin alma arzusu geligtirir ve satin alma eylemine gegirir. Ancak,
tiketicinin kararsiz kaldifi, destek aradii durumlarda, insani yardima gereksinim

duyar ve kigisel satig, insansal boyut olarak Onemini ortaya koyar. Gergekten, bazi

» Roger Ditzenberger ve John Kidney, Selling: Helping Customers Buy, (Cincinnati:Ohio, South
Western Publishing Co., 1992), s. 4.
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durumlarda, satis elemaninin tavri, yaklagimi veya gelistirdigi iligki, verdigi giivenle,

titketicinin satin alma kararina yardimci olur ve destekler.

Kigisel satig, bir tiiketicinin kararim etkilemek igin diizenlenen, kisiler arast, ikna
edici iletisim siireci olarak da, tammlanabilir.®® Kigisel satis, satis elemanlarimin
potansiyel alici veya mugterilerle, yiiz yiize veya telefonla, birebir diyalog geligtirme
aracidir. Amag, titketiciyi satin almaya itmektir. Amaca ulagmak igin, tiketici ile iligki
gelistirilir. Tuketiciyi etkilemek i¢in, sorular sorulur, aragtirmalar yapilir, tikketicinin
istek ve arzulari belirlenir. Verilecek mesaj bireye gore, ayarlanabilir. Tiketicinin
kafasindaki sorular cevaplanur, siipheler giderilir. Sorunlarin ¢6ziimiine olanak saglar.
Neticede, diger karma elemanlan ile kargilagtinldifinda, daha insansal, esnek ve
dinamiktir; tuketici istek ve ihtiyaglanmn belirlenerek, nihai mesajin tiiketiciye gore
bigimlendirilmesine olanak saglar, satigin gerceklegip gergeklesmeyecegi konusunda

hemen geri bildirim olanagi saglar.!

Bunun yaninda kigisel satig sireci, uzun ve her goriigmede bir veya belli sayida
tiiketici ile gorigiildigi igin, gorigme bas maliyeti yiksek bir yontemdir.*? Kigisel sati
siireci, miinferit tiiketicilere veya tiiketici gruplarina yonelik bir ¢aba oldugu igin, satis
elemanlarinin bir defada gorigebilecegi tiketici sayis1 simirlidir. Bu nedenle, verilen
mesajin birim bagina maliyeti, reklamin aksine yiiksektir. Diger avantaj ve

dezavantajlar, “Kigisel satig” baglikli boliimde detayli olarak incelenecektir.
1.5. TURIZMIN TANIMI

Turizm, bu yizyihn sonlarina dogru en popiiler endiistrilerden biri haline gelmis
ve llkelerin 6nemli bir gelir kaynagi olmustur. Turizm tarihi gelisimi boyunca, diinya
ozerindeki degismelere paralel olarak kendini yenilemis ve bu yenileme islemlerine

gore de degisik sekillerde tammlamugtir. Her yeni tamimin, Onceki tamimlara yeni bir

* David L. Kurtz, ve H. Robert Dodge, Professional Selling, (Boston, Irwin, 1991), s. 8.

3! Boveé ve digerleri, a.g.e., s. 581-582., Kinnear ve Bernhardt, a.ge., s. 539., Kotler ve Amstrong,
age. s 531,

*2 Boone ve Kurtz, a.ge., s. 532., Chris Fill, Marketing Communications, (London, Prentice-Hall, Inc.,
1995), s. 412, Zikmund ve D’ Amico, Effective ..., s. 393.
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boyut eklemesi, turizmin dinamizmini yansitmaktadw. Ginimiiz kosullari altinda,
turizm kavramm asagida oldugu gibi tanimlanabilir; “turizm™, insanlarin siirekli ikamet
ettikleri, caligtiklan ve her zamanki gereksinimlerini kargiladiklar yerler diginda,
yerlesmemek ve ekonomik anlamda gelir elde etmemek kosuluyla, eglenme, merak,
spor, saglik, kiltiir, deneyim kazanma, akraba ziyareti, kongre ve seminerlere katilma,
dini gerekleri yerine getirme vb nedenlerle, kigisel veya toplu olarak yaptiklar
ziyaretlerden ve gittikleri yerlerde en az bir geceleme yaparak, turizm igletmelerinin

tirettigi mal ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya gikan is ve iligkiler butumidir

Tamm incelendiginde, turizm endistrisinin degigik alt sektorlerden olustugu
ortaya ¢ikmaktadir. Turizm endiistrisinin, temel faaliyet alanlari, seyahat, ulagtirma ve
konaklama sektorleridir. Ancak, insan istek ve ihtiyaclarmin sonsuzlugu, turizm
endistrisinde, yeme-igme, rekreasyon, eglence ve diger yardimci dallarin da ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Geligsim siireci incelendiginde, turizm endiistrisinin, tiketici

tatminini artirmak i¢in, daha pek ¢ok yeni alani kapsayacak gibi goriinmektedir.
1.5.1. Turizm Pazarlamas:

“Turizm Pazarlamasi1”, degisik sekillerde tanimlanmasina karsin, en kapsamli ve
kabul goren tamm, Diinya Turizm Orgiitiince (WTA) yapilan tanimdir. WTA, “turizm
pazarlamasini, bir turistik istasyon veya isletmenin en yiksek kazanci elde etme
hedefine uygun olarak turizm Griiniiniin, pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci
ile, turizm talebinin o6zelliklerini de dikkate alarak, turistik uriin ile ilgili aragtirma,
tahmin ve segim yapmayi hedefleyen ve bu konularla ilgili alinacak kararlarla ilgili bir
yonetim felsefesidir.”, seklinde tammlar. > Ozetlemek gerekirse, turizm pazarlamasi,
turistik bir yore veya igletme pazara sundugu uriin veya hizmetlerle, turistlerin istek ve
ihtiyaclarini dengeleyecek bir ortam gelistirmeyi, talebi arastirma ve hedef kitle segme,
ve Uriiniin tutundurulmas: igin strateji ve politikalar gelistirmeyi amaglayan ¢abalardan

olusur.

* Nazmi Kozak ve Digerleri, Genel Turizm:ilkeler Ve Kavramlar, (Ankara, Anatolia Yaymailik,
1994), 5. 5.
3 i¢oz, Turizm ..., s. 21.
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Amag, ayni isletme veya turistik iirlin veya hizmetle, birbirinden ¢ok farkl: istek,
ihtiya¢ ve fayda beklentileri olan ¢ok sayida tiiketiciyi tatmin etmektir. Bu kogullar
altinda turizm pazarlamasinin diger sektérlere gore daha farkli 6zellikler tasimasi
dogaldir. Bu ozellikler, turizm endiistrisinde, pazarlama ¢abalarinin planlanmasinda

g6z 6niinde bulundurulmasi gereken noktalardir. Olals, bu 6zellikleri soyle agiklar;>

1. Diger mal ve hizmetlerin satm alinmasinda insanlarm fayda beklentileri ve tatminleri
objektif olarak birbirine benzer. Ancak, turistik mal veya hizmet alan kisilerin, ¢ok
degisik maddi ve manevi beklentileri olabilir. Her biri farkh bir fayda ve zevk
bekleyebilir. Omegin, tatil amaci ile seyahat eden bir kimse ile i amagh seyahat
eden bir kiginin, bir konaklama igletmelerinden beklentileri ayni olmayacaktir.

2. Diger tiiketim mallarinda uzun siire kullanma ve kullandiktan sonra ekonomik olarak
faydalanma imkam vardwr. Ancak, turistik mal veya hizmetler sadece faydalanma
imkant saglarlar. Turist bunlardan kisisel fayda saglar. Miilkiyeti ile sahip olamaz ve
bir baskasina devredemez.

3. Turistik mal ve 6zellikle hizmetlerin, iiretim, dagitum ve pazarlanmasi es zamanlidir.
Fiziksel yapt itibar ile stoklanamazlar.

4. Tiketim mal veya hizmetlerinde Uretici igletme, tiiketicilere ulasmak durumundadir.
Oysa, turizm pazarlamasinda tiiketicinin iiretici isletmeye taginmasi gerekir.

5. Tiketim mallarinin satin alinmasi, tilketicinin satin alma giiciine baghdir. Oysa,
turistik mal veya hizmetlerin tiiketimi, tiiketicinin satin alma giiciine bagli oldugu
kadar, tiiketicinin sahip oldugu bos zamana da baghdir.

Olal’’ nmin belirttigi bu 6zelliklerin yaninda, turizm endiistrisi gelistikce,
diger bilim adamlarn da degisik Ozellikler ilave etmiglerdir. Bu 6zelliklerin
bazilan kisaca su sekilde agiklanabilir; farkli tiretim teknikleri, kalite kontroliiniin

imkansizhigy, farkh dagitim kanallarinin kullamlis1 gibi yeniliklerdir.? 6

I¢6z ise, turistik iriiniin yapisi ile ilgili birtakim farklihklart vurgular. Bu
farkliliklar, triinlerin kolay taklit edilebilirligi, tiriinlerin sunulmasinda turizmle ilgili
diger isletmelere bagimlilik ve turistik iiriinlere olan talebin mevsimlik olusudur.*’
Turizm endiistrisinde, pazara giren mal veya hizmetler, taklidi kolay oldugu i¢in, kisa
siirede taklit edilmektedir. Isletmeler, birbirine bagimlidir ve birinin faaliyetindeki bir

gecikme, aksama digerlerini de etkilemektedir. Ornegin, havayolu isletmesindeki bir

%> Hasan Olali, Turizm Pazarlamasi, (izmir, istiklal Matbaasi, 1969), s. 10-11.

3¢ A. Robert Brymer, Hospitality Management: An Introduction To The Industry, (Dubuque:IOWA,
Kendall/Hunt Publishing Company, 1991), S. 238-240.

7i¢6z, Turizm ..., s. 28.
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aksama, bir turda bulunan tiim isletmelerin faaliyetlerini de aksatmaktadir. Tim bu

ozelliklerin yaminda, turistik Griine olan talep belli donemlerde yogunlagir ve diger
donemlerde azalir.

1.5.2. Turizm Sektoriinde Pazarlama Karmasi

Genel olarak, mal veya hizmet treten sektorler, pazarlama karmasini, daha 6nce
de agiklandigi gibi, klasik pazarlama karmasi unsurlaninda olugturur. Ancak, baz
yazarlar, oldukca farkli bir yapiya sahip olan turizm endistrisinde, Bolim 1.4.’te
aciklanan, klasik dort unsurlu pazarlama karmasina, yeni unsurlarin eklenmesi
gerektigini savunmaktadir. Bazi yazarlarda, bahsi gegen yeni unsurlarin halen kullamlan
klasik dort unsurun iginde yer aldigim savunmaktadirlar. Bu ¢aligmada, yeni unsurlar,

bilgi acisindan, ayn bir baglik altinda verilecektir.
1.5.2.1. Uriin

Her endistride oldugu gibi, turizm endiistrisi de, pazara mal veya hizmet sunmak
durumundadir. Turizm Grini soyut ve essizdir. Fiziksel bir iiriinden ziyade, bir
deneyimdir ve stoklanamaz. Uriin karmasinda yer alan, her madde, turistik isletmenin
amacina hizmet eden bir unsurdur. Turistik iiriin, hem nihai tiiketicinin hem de
aracilarin ulasabilecegi uygun bir mesafeye konur ve titketicinin, Grinii kullanmadan
once emek, zaman ve para harcamasim gerektiren, bir tiriindiir *® Turizm tiriing fiziksel
olarak cekici olmali ve rekabete dayanabilmelidir. Ayrica, turistik urin, tuketiciye
taginamaz ve tiiketicinin turistik iiriiniin iiretildigi yere taginmasi gerekir. Dogada dogal
halde bulunduklan igin, turistik triinlerin bir kismi ¢ogaltilamaz. Dogada bulunan bu
kisim, ancak bulundugu yerde tecriibe edilir ve miilkiyeti ile sahip olunamaz. Ozellikle
iiretilen hizmetlerin, tiikketiciyi tatmin etmesi igin, hizmetin sunumu olduk¢a onemlidir.

Ayrica, her tiiketicinin, turistik firiinden fayda beklentileri birbirinden oldukg¢a farkhdir.
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1.5.2.2. Fiyatlandirma

Ekonomik alanda faaliyet gosteren turizm igletmeleri de, arz ettikleri iiriin veya
hizmetleri, dogal olarak fiyatlandinr. Fiyatlandirma, iiriin veya hizmetin Giretim maliyeti
ve uygun bir kar marji ile baglantili olarak, ilgili iiriin veya hizmetin degerinin
belirlenmesidir.> Endiistride yer alan igletmeler, kendi fiyatlarim bagimsiz olarak
belirlemektedirler. Ornegin, bir havayolu isletmesi, bir konaklama veya yiyecek-icecek
igletmesi, fiyatim belirlerken, digerlerinden bagimsiz hareket ederler. Isletmelerin,
fiyatim belirlerken, kendi tretim bigimlerini, yatinm oranlarini ve kar marjlanini goz
oninde bulundurmalan, endistride standart bir fiyatlandirma yaklagiminin
kullamlmasini engeller. Ancak, endiistride genel olarak, Maliyet Art1i ve Yatirimin
Geri Déniig Oram yontemleri kullamimaktadir.® Fiyat, tiiketicinin éiriin veya hizmeti

algilamasinda ve satin alma siirecinin etkilenmesinde, onemli bir unsurdur.

1.5.2.3. Dagitim

Dagitim, tiriin veya hizmetlerin, tiketiciye “dogru mekan ve zamanda™ sunulmasi
oldugundan, Bolum 1.4.” te bahsedilmisti. Turizm endiistrisinde, tiiketicinin tretim
merkezine taginmas: zorunlulugu nedeni ile farklh dagitim kanallari kullanilmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin, Giriin veya hizmete, kolay ulasabilmesi agisindan, dagitim
kanal buyuk onem tagir. Dagitim kanalinda yer alan ve yiikiin agirligim ceken seyahat
acentalarimin yerlesim merkezlerinin ana caddelerinde, tiketicilerin kolay ulagabilecegi
ve gorebilecegi yerlerde kurulmasi ve yakin cevre ile yakin iligkilerde bulunmasi,
sektorel bir uygulama oldugu gibi, bazi iilkelerde yasal diizenlemelerin gerektirdigi bir

durumdur. ¥ Turizm endﬁstrisindé, dagitim kanallan olarak, dogrudan satig, toptanci tur

* Michael M. Coltman, Introduction To Travel And Tourism: An Internal Approach, New York,
Von Nostrand Remnhold, 1989), s. 299,

* James R. Keiser, Principles And Practises Of Management In The Hospitality Industry, (New
York, Von Nostrand Remhold, 1989). S. 296.

“ Stephen H. Witt, ve Luiz Moutinho, Marketing Tourism And Management Handbook,
(Cambridge. Cambridge University Press, 1989), s. 236.

1 BEd Wolhmut, “Seyahat Perakendeci ve Toptancilarimn Arastirma Gereksinimleri”, The Tourism And
Hospitality Research: A Handbook For Managers And Researchers, (Ed. Brent Ritchie, Iz, ve
Charles R. Goeldner, ), (Toronto, John Wiley& Sons,Inc., 1994), s. 266.
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operatorleri, seyahat acentalart ve bunlann karmasindan olusan kanallar kullamibir.®
Sekil-4> de, turizm de dagitim kanallarim gostermektedir.

Sekil 4 Turizm Endistrisi Dagitim Kanallan

Direkt Indirekt
Bireysel Titketiciler Grup Tiiketiciler Is Gruplan

T © K E T i ¢ 1 L E R

I

Toplu Dagitim Perakendeci
(Tur Operatérleri) {Seyahat Acentast)
? ? Seyahat Acentast
Li] R E T i C i L E R
Ulagtirma Konaklama Yiyecek—k:ecek Resortlar Rekreasyon-Eglence
Isletmeleri Isletmeleri Isletmeleni Isletmeleri

Kaynak: Mill & Morrison, a.g.e., s. 472.

Dagitim kanallarinda yer alan tur operatorleri ve seyahat acentalan daha sonraki

boliimlerde aynintil olarak ele alinacaktir.
1.5.2.4. Tutundurma

Tutundurma g¢abalarinin, tiketici davramglanim degistirmek icin, ikna edici bir
iletigim araci olarak kullamldig,, Bolim 1.4’ de anlatilmugti. Turizm sektoriinde
tutundurma karmasi, tiketicilerle iki yonli iletigim kurmay: amaglar.® ki yonli
iletisim, tiiketicilerin de iletigim siirecine katilmalanidir. Iki yonlii iletisim kurularak,
tutundurma ¢abalarmin etkinligini artrmada kullamlacak tutundurma karmasinin

belirlenmesinde, turizm endiistrisi igin dort asama vardir;*

2 Robert W. MclIntosh, ve Digerleri, Tourism: Principles, Practises And Philosophies, (Kanada, John
Wiley & Sons Inc., 1995), s. 428.

** Brymer, a.g.e., 5.236.

“ Coltman, a.g.e., s. 256.
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Hedef pazarlarin 6zelliklerinin belirlenmesi ve tanimlanmasi
Tutundurma amagclarinin belirlenmesi

Tutundurma alternatiflerinin belirlenmesi ve segilmesi
Zamanlamanin belirlenmesi.

halh i S

Oldukga farkli dzellikler arz eden ve pek ¢ok degiskenden kolayca etkilenen

turizm endistrisinde tutundurmanin 6nemini, Coltman su nedenlere dayandirir;®

1. Talep genellikle mevsimseldir ve talebin digik oldugu dénemlerde tesvik
edilmelidir.

Tuketicinin, Grini gormeden almaya tegvik edilmesi zorunlulugu vardir.
Marka bagimlilhid1, genellikle zayiftir.

Cogu urin, genellikle kati rekabete maruz kalir.

Uriinler kolayca taklit edilebilir.

Sk W

Tutundurma ¢abalarinin basarisi, kurulacak iletisimin, tiiketicinin satin alma
siirecinin etkilenmesi ile mimkindiir. Turizm endiistrisinde, genel olarak bilinen klasik
tutundurma kullanilir; bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatici tutundurma. Mill ve
Morrison’ a gore, bilgilendirici tutundurma, Griintin hayat seyrinin ilk doneminde, ikna
edici tutundurma, gelisim doneminde ve hatirlatici tutundurma, olgunluk doneminde

onemlidir.*
1. Reklam

Ikna edici tutundurma araci olarak reklam, aym mesajin degistirilmeden tekrar
tekrar sunulmasin: saglar. Turizmde reklam kullanilmasi kararlagtinldiginda, hangi kitle
iletisim araciin kullantlacag: ve zamanlama ¢ok iyi yapimalidir. Cinkd, turizmin
mevsimlik 6zelligi ve hedef pazarlarin birbirine benzerligi nedeni ile, reklam rasgele
yapilamaz.*’ Omegin bir kayak merkezine diizenlenecek turun reklami, yaz aylarmnda
¢ekici olmaz. Toplu mesaj iletme oOzelligi nedeni ile, reklam, ozellikle sermaye
yatiimimmin yogun oldugu turizm sektoriinde, simirhi biitgeye sahip igletmeler igin,
ekonomik bir iletigim araci olabilir. Bu amagla, oteller, havayollar, tur operatorleri ve
seyahat acentalan gibi, baglantili ¢ahigan isletmelerin, ortak reklam verdiklerine sik¢a

rastlanmaktadir. Reklam, kisa, gekici ve yeterince bilgilendirici olmalidir. Endiistri

5 Coltman, a.g.e., s. 255.

“6 Robert C. Mill, ve Alastair M. Morrison, The Tourism System: An Intreduction Text, (Englewood
Cliffs: New Jersey, Prentice Hall, 1992), s. 446447,

4 Keiser, a.g.e., s. 308.
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olarak, reklam genellikle, turistik bir yore veya igletmenin tamtimini yapmak izere

dizayn edilmektedir.

2. Halkla Diskiler

Isletmelerin kendi kontrolii diginda, karsiiginda higbir bedel o6demeksizin,
kitlesel iletigim kurma olanagi veren bu tutundurma unsuru, haber niteligindeki
konularda kullamlir. Son derece, etkilidir. Ozellikle, kongre, konferans veya defile gibi
egitsel ve kultiirel etkinlikleri diizenlemeye uygun toplant:1 salonlarma sahip konakiama
igletmeleri sikca, haberlerde yer almaktadir. Turizm endustrisinde, halkla iligkiler
genellikle Tamgma (Tanitma) Turlarina ve agiliglara, turizm konusunda yaz1 yazan koge
yazarlarimi veya habercileri davet edilmesi seklinde uygulamalarla kullanmakiadir.*®
Bunlarin yaminda, Seyahat Acentalan Birligi, Otelciler Birligi gibi endustride yer alan
meslek kuruluglan da, seminerler, paneller veya basin toplantilari diizenleyerek, halkla
iliskiler konusunda faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

3. Satis Tutundurma (Satig Geligtirme)

Tutundurma karmasinin diger unsurlarinin faaliyetleri kapsam: diginda kalan
etkinlikleri iceren satig geligtirme, turizm endustrisinde, turizm fuarlan gibi tamtim
amagh etkinliklerde kullanilmaktadir. Witt ve Moutinho, satig tutundurma etkinligi
olarak, genellikle, aracilara Ozel satig indirimleri, Ucretsiz hizmetler (alti yasin
altindakiler ticretsiz oda), yash ve O6grencilere indirimli bilet tarifeleri uygulanmasi ve
esantiyon dagitilmas: seklinde uygulandigini, belirtmektedirler.* Isletmeler bu gekilde,
iirin veya hizmetlerine arti1 bir deger katma ¢abasindadirlar. Turizmde o6zellikle, fiyat
promosyonlarinin uygulanmasi sik goriilmektedir. Bir turistik yoreye yonelik turlarda

uygulanan promosyonlar, yore hakkinda biling ve heyecan olusturur.

4. Kisisel Satis

Bagarist insanlarin ¢ok degisken istek ve ihtiyaglaninin tatmin edilmesine bagimh

olan turizm, yine iretim faktorlerinden, en fazla insan Ogesine bagimh olan

* Witt ve Moutinho, a.g.e., s. 546.
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sektorlerden biridir. Insanlann istek ve ihtiyaclanm belirleyerek, bunlani var olan
urinlerle eslestirecek ve tiiketici adayina uygun bir mesaj haline getirerek, iletigime
gecebilecek, satis elemamdir. Turizm endiistrisinin hemen her dalinda kigisel satig
yaygindir. Konaklama igletmelerinin “rezervasyonsuz gelen” miisterilere satig yapmasi
ve miigterinin konaklamasi siiresince tatmin etmesi, yiyecek-icecek igletmelerinin
mugterilerini tatmin ederek yeniden gelislerini saglamasi, kigisel satig yolu ile olur.
Ancak, kigisel satig en ¢ok seyahat acentalarinda kullamlir. Acentalar, tiiketicilerini
gormedikleri bir tiriin veya hizmeti satmak igin, yiz yize iletigimin, istek ve ihtiyaclar
belirleme ve mesaji tiketiciye gore sekillendirerek, ikna edebilme avantajlarim

kullanmak zorundadirlar. >
1.5.2.5. Diger Karma Unsurlan

Baz otoritelere gore, turizm endiistrisinin  siirekli gelismesi, klasik pazarlama
karmasinin dort unsurunun, yetersiz kalmasina neden olmus ve turizm endiistrisi
pazarlama karmasinn unsur sayisi artmugtir. Turizm sektoriinde, pazarlama karmasina

eklenen diger unsurlar kisaca goyle siralanabilir;”"

Programlama
Paketleme
Ortak Caligma
Birey

hall o

Yeni unsurlardan ortak ¢aligmada 6zellikle is goren ok onemlidir. Is gorenler,
hizmet sektorlerinde, uriniin kendisidir: i goéren, triniin sunug seklidirler ve bu
nedenle, tiiketici ig goreni triniin kendisi olarak algilar. Bu nedenle, hizmet igletmeleri,

tilketiciden once, iy gorenlerine satig yapmahidirlar.®?

> Witt ve Moutinho, a.g.e., s. 546.

>0 Witt ve Moutinho, a.g.e., s. 546.

3! ooz, Turizm ..., s. 40.

52 Leo M. Renaghan,” A New Marketing Mix For Hospitality Industry”, Strategic Marketing Planning
In The Hospitality Industry: A Book Of Reading, (Ed, Robert L. Blomstrom ) (Michigan, The
Educational Institute of American Hotel & Motel Association, 1983), s. 35.




IKINCi BOLUM
KISISEL SATIS

2.1. TANIM VE OZELLIKLER

Tim pazarlama c¢abalan, alicilarla saticilann bir araya getirerek, alicilarin
bilgilendirilmesi ve ikna edilmesini ve satigin gergeklestirilmesini saglamaya yoneliktir.
Satig, tiiketiciler agisindan satin alma siireci, goriindiigiiniin aksine olduk¢a karmagik bir
siirectir. Isletmeler, tirettikleri ve sunduklar iiriin ve/veya hizmetleri tutundurabilmek
i¢in, tutundurma karmas: unsurlant sistemli bir gekilde planiamak, planlarmin
uygulanmasim saglamak ve uygulamay: denetlemek zorundadir. Kisisel satig, mal veya
hizmetin kisa siirede tamtilarak, satigin gergeklegmesi icin, tanitimt ve satis1 yapacak
kigi veya kigilerin, olas1 alici veya alicilarla yiiz yiize gelerek, konugma, goriigme ve
satigt gergeklestirme cabalandir >

Isletmeler, tiketicileri ile satis elemanlar aracilidi ile, birebir ve kigisel iletigim
kufabilir. Fill, kigisel satigin avantajlarim, iki-yonli iletisim saglamasi, buna bagh
olarak, tiiketiciyi iletisim siirecine katmast ve giriiltiiden uzak bir ortamda tuketicinin,
satig elemanina (bu sekilde mesaja) odaklanmasina imkan vermesi, seklinde siralar.>*
Tiiketicinin, bir Giriin veya hizmeti almas: igin, ikna olmas: gerekir. Tkna olmasi igin ise,
urin veya hizmeti, ilk kez deneyecek tiiketicinin, tutumunun degigmesi gerekir.
Tutumlar, 6grenilmig ve degismesi zor olan olgular oldugu goéz oniinde tutulursa, satig
elemany, tutum degisikligini meydana getirecek olan, tiketici-obje temasim saglayarak,
tilketicinin iriin hakkinda bilgi edinmesini kolaylastirir. Tiketici, giiriiltiiden ve
toplumsal baskidan uzak olarak tiriin ile temasa gegerek, {riin hakkinda sunulan mesaja
odaklamir, daha fazla bilgi edinir. Boylece, tutum degisikligi icin ortam hazirlar. Satis
sunusu esnasinda, satig elemam sorular sorarak tiiketiciyi iletisim sirecine katmak
suretiyle, iletisimi iki-yonli yaptig: gibi, tiiketiciye kafasinda olugan soru isaretlerini
gidermesi icin de firsat yaratir. Bu tiiketiciye, daha fazla temas ve bilgi edinme imkam

verir. Ayrica satig elemany, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarim belirledigi gibi, tikketicinin

3 Mehmet Qlug, “Kisisel Sang”, Pazarlama Dunyasn Dergisi, (Istanbul, Cem Ofset Matbaacik San.
AS., Ocald/Subat 1991), Say1:25, s. 11.
Y Fill, a.g.e., s. 412,
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ilgi alanlarini, degerlerini, inanglanm saptama imkanina sahiptir. Kendi istek ve
ihtiyaglan dogrultusunda, tutum, inang ve degerleri goz oniine alinarak, mesaj verilen

bir titketicinin ikna olmas: kolaylagir.>

Tiketicinin satin alma karan vermesi oldukc¢a karmagik bir siire¢ olarak kabul
edilir. Bu siirecin tamamlanmasinda, tiiketicinin 6grenme aligkanliklari, tutumlary,
inanglari, toplumsal ozellikleri, motivasyonu, ekonomik yapisi, satin alma davranig
bicimleri vb pek ¢ok faktor etkilidir. Bu siire¢, tutundurma cabalarinda kullanilan
tiiketiciyi etkileme siirecinden oldukga farklidir. Tuketicinin satin alma karan siireci,
Sekil 5” de verilen 6rnekle, daha iyi anlamak miimkiindiir.

Sekil 5:  Tiketici Satin Alma Karar Siireci

ADIM 1: Problemin Ortaya Cikmas:

Birey, bir tatile ihtiyac oldugunu hisseder.

—

ADIM 2: Bilgi Arastirma

Birey, cesitli kanatlardan bilgi, toplamaya cahsur.
Seyahat acentasina gider.

=

ADIM 3: Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Birey, acentanin kendisine agikladif alternatifleri,
Kendi dzelliklerine gore degerlendirir.

Birey altematiflerden, kendi yapisina en uygun
olam, istek ve ihtiyaclanm karsilayacagim
diigtindiigii icin secer.

ADIM 4: { Secim

< |

ADIM 5: Satin Alma

Birey, anlagma kosullarma gére 6deme yapar.
Tatili artk satin almistir.

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior, (New Jersey, Prentice-
Hall, 1996), s. 268.

33 Mary A. Oberhans ve Digerleri, Professional Selling: A Relationship Process, (New York, The
Dryden Press, 1993), s. 459.




29

Kisisel satipin  bir bagka avantaji, satis elemanlan ve tiiketiciler arasinda, iligki
gelistirmesidir. Tiketiciler, hangi kosullar altinda satin alma eyleminde bulunursa
bulunsun, aldig1 riin veya hizmetin istek ve ihtiyaglarimi tam olarak kargilayip
kargilamayacag: konusunda endige duyarlar. Bireyin bir tutumunun bilesenleri arasinda
bir uyusmazhik ortaya c¢ikarsa, birey bir huzursuzluk duyar ve bu huzursuzlugu
gidermek igin, tutumunun bilegenleri arasinda uyum saglamaya calgir®® “Biligsel
Uyumsuzluk™, olarak adlandirilan bu uyusmazlik, her tiiketicide olusabilir. Tiiketicinin,
satin alma kararindan sonra duydugu bu huzursuzlugun azaltilmasinda veya yok
edilmesinde, karmanin diger unsurlan, tek yonlii ve mekanik iletisim kurdugu igin,
etkili degildir. Kigisel satigta, tiiketici, iletisim siirecine dahil edilir ve endiseye neden
olan noktalarda aydinlatilir. Satig elemamnin ¢abalan sayesinde, tiiketici ile kigisel iligki
gelistirilir ve giiven yaratilir. Boylece, endige yok edilebilir. Schewe, satig eleman ile
tuketici arasinda geligtirilen iligki sonucunda, bu tiir endigelerin yok edilebilecegini
vurgulamaktadir.”” Kigisel satis araciig: ile, tiketicilerin arzu ve ihtiyaglarim
kargilamak amacina yonelik, daha uygun kosullar sunulmas: tatmin dizeyi yiksek

muigteriler saglar ve titketici ile uzun siireli iligkiler gelistirilir.”®

2.1.1. Satis Elemanmm Ozellikleri

Bir iriin veya hizmet, satig elemanlart araciligy ile tilketicilere tanitilana kadar
gecen siirede gegilen biitiin asamalar, igletmenin icinde gergeklesir. Isletmelerin,
digartya agilim noktalari, satis elemanlaridir. Bu nedenle, isietmeler, satis elemanlarimn,
rollerini, tam ve net olarak belirlemelidir. Eger isletme satis elemanlarindan ne
bekledigini ortaya koyamazsa, giuniimiz kosullarimin kendilerine yikledigi roller
konusunda, satiy elemam “rol belirsizligi” sorunu ile karsilagir. “Rol Belirsizligi”,
rollerin agtk¢a tammlanmamasi halinde, rol yitkiimlisiiniin kendisinden ne yapmasimin
beklendigini belirleyememesi veya rohiyle alakali beklentilerle ilgili olarak belirsizlige

diigmesi durumudur.>

% Sacks ve Krupat , a.g.e., s. 227., ve Michener ve digerleri, a.g.e., s. 161.

%7 Schewe, a.g.e., 5. 544.

¥ McCarthy ve Perrault. a.g.e., s. 303, Kotler ve Amsriong, a.g.e., s.532.

% Talha Harcar, “Satis Giiciiniin Rol Belirsizlifini Etkileyen Fakitrler Konusunda Bir Aragtirma”,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, (Istanbul Cem Ofset Mat. San. A.S., Mayis/Haziran 1989), S: 15, s. 32.
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Satis elemanlarinin Gzellikleri, Charles Garfield ve Robert McCurry gibi, bilim
adamlannin  yaptigi aragtwmalara konu olmugtur. Aragtrmalar, baganh satig
clemanlarinda var olan o6zellikleri ortaya koymustur. Satis elemamnin faaliyet
gosterdigi sektor veya pazarlarin yapilarina gore, azda olsa farklihk gosteren bu
ozelliklerin bir kismu, satiy elemanlarni kendi kigiliklerinde olan, 6grenilemeyecek
ozellikler, bir kismt ise, isletmenin ¢abalar1 sonucu gelistirebilecek  ozelliklerdir.
Califonia Universitesi, Psikoloji Boliimiince, Charles Garfield baskanhiginda yapilan bir

aragtirma bagarih bir satis elemaniin tasidigy 6zellikleri su sekilde belirlemistir;®

Risk almaya ve yenilige karg: isteklidirler

Gugli gorev arzulart vardir

Suclamak veya kagmaktan ziyade, sorunlarin ¢ozimii ile ilgilenirler

Tuketicileri bir yildiz olarak gérmekten ziyade, aym takimda oynayan takim

arkadag: olarak gorurler

5. Ttirazlan, kisisel sorun olarak algilamaktan ¢ok, yeni bir 6grenme durumu
olarak goriir ve yeni bir seyler 6grendiklerine inanirlar

6. Zihinsel olarak aligtirma yaparlar

PN

Robert McCurry tarafindan gerceklestirilen aragtirmada da, aym ozellikler
belirlenmistir. Iyi bir satis elemanin o6zelliklerini, kendisine giiven, rekabetgi, arzulu ve
isini seven, digerlerine karg1 empati sahibi (insanlann seven), enerjik (gugli amaclar
belirleyen), itirazlar lehine gevirebilen, kisiler olarak belirleyen McCurry ise, iki farkh
ozellik katar; birincisi, iyi satig elemanlan sirekli yiiksek kazang pegindedir, maddi
seylere onem verirler ve bunu gostermekten hoslanirlar. Bunu para i¢in degil, tiiketici
ve toplum oniinde saglayacagi faydalar icin isterler. Ikincisi, iyi geligtirilmis ve
disipline edilmis sektorel ahigkanliklan vardir; uzun sireli ve sabirla galigirlar. Sorun

¢ozmekten hoglanirlar.

Bagsanh satiy elémanlarinda bulunmasi gereken temel kisgilik ve davramg
Ozellikleri kisaca bunlardu. Bunlarin yaninda, basarili satig elamanlarmn fiziksel
gorunumlerine dikkat eden, giyim ve temizligine 6nem veren kigiler oldugu bilinen bir
gercektir. Goruldugi gibi, iyi bir satig elemam olmak i¢in sahip olunmasi gereken

ozellikler oldukga fazladir. “Bagarii bir satig elemam olmak igin tim bu o6zelliklerin

® Ralph Anderson, Essentials Of Personal Selling:The New Professionalism, (Englewood: New
Jersey, Prentice-Hall, 1995), s. 406-407.
¢ Shimp ve DeLozier, a.g.e., 5.279-280.
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hepsine sahip olmak gerekir mi?” sorusunun cevabi, dogal olarak, boyle bir sey
mimkian degildir. Higbir satig elemant bu 6zelliklerin hepsine tam olarak sahip degildir.
Ancak, hepsine yeterli diizeyde sahip olmalar: ve bir kisminda iyi olmalan gerekir. Tiim
otoritelerin tizerinde durdugu o6zellikler, iletisim yetenegi, kendine giiven, enerjik ve
empati sahibi olma o6zellikleridir. Isletmeler, satis giicii olugtururken, bu ozellikleri
maksimum diizeyde bulunduran kisileri bulmaya ve istihdam etmeye oOzen

gostermektedirler.

2.1.2. Satis Elemanmin Gorev ve Sorumluluklan

Giinimiiz igletmeleri, kisa vadeli satig artirica gabalar yerine, uzun vadeli iligkiler
gelistirmeyi arzulamaktadir. Isletmelerin, titketici hizmetleri, tiiketici temsilcilikleri
gibi birimler olusturarak, tiiketici tatminin artirmaya c¢aligtigt bir ortamda, igletmelerin
tiketicilerle koprii olugturan satis elemanlarina da satis iglemini yapmanin otesinde,
daha bagka gorev ve sorumluluklar digmektedir. Satig elemanlarinin gorev ve
sorumluluklan ile ilgili olarak pek ¢ok aragtrma yapilmig ve satig elemanlarindan su

gorev ve sorumluluklan yerine getirmelerinin beklendigi saptamgtir.*?

Satig sonrasi, tilketiciye hizmet (servis) saglamak,

Isletmeye hizmet saglamak,

Satig elemam yeni miisteriler bulmak ve eski miisterilerle iligkileri devam

ettirmek,

4, Isletmenin imajim yaratmak ve yiikseltmek,

5. Satig dis1 faaliyetlere de(rapor, tiketicilere sikayetler konusunda mektup vb)
zaman ayirmak. v

PN

Satig elemanlarin, Gstlendigi rolleri ve yerine getirdigi gorevleri, sadece yukanda
aciklananlar oldugunu diiginmek hatali olacaktir. Giniimiz satiy elemanlarimn
igletmeleri adina ustlendigi rol ve gorevleri tam agiklayabilmek igin, Anderson’ un bu
konuda yaptif1 acgiklamalan incelemek gerekir. Anderson’ a gore, satiy elemanlary,
sadece bu yukarida belirtilen gorev ve sorumluklari yerine getirmezler; bunlann
yaninda pek ¢ok rolleri vardir. Bunlar, tiiketici partnerligi, pazar analisti ve planlayicisy,

alici-satici takim koordinatorii, tiketiciye hizmet saglayici, tiketici davramglari uzman,

6 Shimp ve DeLozier, a.g.e., 5. 274-275.
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firsat yakalayici, satig tahmin edicisi, pazarlama maliyet analisti, kit iriinlerin dagiticis,
pazarda halkla iligkiler uzmanhg, gelismig teknoloji kullamcisidir. &

Onceki paragrafta belirtilen gorevlerden, istihbarat toplayicihgr ve firsat
yakalayicili1 seyahat acentasinda caligan satig eleman: igin olduk¢a onemlidir. Turizm
sektorii, sosyal, ekonomik, politik ve toplumsal olaylardan ¢abuk etkilenmesi ve turizm
uronunin yapisi itibart ile stoklanamaz olmasi, turistik igletmeler, kisa vadeli
uygulamalara yoneltir. Bu noktada satig elemanina, alandan bilgi toplamasi nedeni ile
oldukca onemlidir. Endistride bulunan igletmelerin birbirine bagimlihig: nedeni ile, bu
degisen uygulamalardan seyahat acentalar: da etkilenir. Satig elemani, bilgi toplama ve
aragtirma asamasindaki tiketici adaylarindan pazardaki degisimleri, ozellikle rakip
isletmelerin uygulamalarizi 6grenerek onlem alinmasinda onemli rol oynar. Turizm
degisik istek ve ihtiyacglara hizmet sunan, ¢ok genig bir endustridir. Tatmin olmamig
tiketici istek ve ihtiyaglart konusunda hassas olan bir satiy eleman:, tatminsiz
tuketicilerle goriigmeleri esnasinda, bu ihtiyag ve isteklerden yola ¢tkarak, yeni bir uran,

hizmet veya hatta bir pazar gelistirebilir.
2.2. KISISEL SATIS SUREC]H

Satig c¢abalarinin uygulanmasi, sadece satiy elemanlarinin, belirlenen
tiketicilere ulagmasi veya igletmenin satig merkezine gelen tiketicilere sati§ yapilmast
degildir. Satig elemam, adaylarin bulunmasindan, satig sonrasi izlenmeye kadar bir
siiregten gececegini bilmesi ve bu siirecin her bir agamasinda, ne yapacagini onceden
belirlemesi gerekir. Satis iglemi, bir stirectir ve tulumunu giyen bir ustanin tezgahinin
bagina gegerek ige baglamasi gibi, satig elemam ise baglayamaz. Basanh olmas: igin,
hazithk yapmalar gerekir. Her ayrinti 6nceden planlamalidir. Tiketici adaylarimn
bulunmas: ile baglayan ve tiiketici tatminin izlenmesine kadar gegen bu sirecin, yedi

agamadan olugtugu kabul edilir.

% Anderson, a.g.e., s. 35-36.
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2.2.1. Olas1 Aday Tiiketicilerin Bulunmas: ve Sumflandirlmas:

Aday tiketicilerin bulunmast ve siniflandinimas, igletmenin pazarladid: iiriin
" veya hizmeti almaya ihtiyact ve arzusu olma olasih@ yiiksek potansiyel alicilarin
bulunmasi ve belirlenen adaylarin, satin alma gicih veya yetkisine gore
gruplandinlmasi, agamasidir.*® Kisisel satiy dongiisii, potansiyel alicilarla, miigteriler
ekseninde doner. Satig elemam, planlanan satiy amaclarina ulasmak igin, dernekler,
klipler, reklamlar, televizyon ve basin organlan, periyodikler, diger satig elemanlar,
telefon rehberler ve bulabildigi diger tim kaynaklardan, kendi igletmesinin sundugu
uriin veya hizmetlere ihtiya¢ duyabilecek ve almaya arzulu olan, tiketici adaylarim
belirlemeye ¢aligmalidir. Hangi kaynagi kullanirsa kullansin, olusturulacak listenin ve
simflandirmanin  gergek¢i olmasi, satis elemamn kullanacagi sistemin tutarhlifina,

inisiyatifine ve zekasma baghdir.%

Yeni potansiyel alicilanin bulunmas: ¢ok o6nemlidir. Bazi otoriterlerin, yeni
alicilarnin bulunmasinin  6nem ve gerekliligini dayandirdiklan nedenlerden en sik
karsilasilanlari, kisaca soyle Ozetlenebilir; (1) eski misteriler bir diger isletmeye
kayabilirler, (2) musteriler, isletmenin faaliyet alanimin digina g¢ikabilirler, (3) eski
musteriler herhangi bir nedenden dolay: pazardan cekilebilirler, (4) musteriler sadece
bir kez satin alma karani vermis olabilirler, (5) misteri ile iligkiler bozulabilir, (6)
toplam satig hacminin artinlmas: gereken ekonomik bir gelisme meydana gelebilir. Bu

nedenlerden otiirii kaynaklanan miigteri kaybs, satis hacmini diigmesi demektir.®

Satig eleman1, yeni tiiketici adaylarimn listesini olugturduktan sonra, kendi Griin
veya hizmetine ihtiya¢ duyma olasiligt en yiiksek olan ve alma yetenegine sahip
adaylan belirlemeye gahg;r. Simflandirma agamasinda satiy elemam, olusturdugu
listedeki adaylar arasinda, satin alma giicii ve yetkisi olanlar ile almaya istekli

olabilecekler hakkinda degerlendirmeler yapar. Bu degerlendirmeler sonucunda, alma

 Anderson, age., 5. 194 Kinnear ve Bernhardt, a.ge., s. 546, McDaniel, a g.e., 5. 582, Shimp ve
Del ozier, a.g.e, s. 277,

% Mehmet Limanhlar, “Satis Teknikleri II”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, (istanbul, Cem Ofset Mat.
San. A S., Mart/Nisan 1992), Say1:32, 5.16.

% Anderson, a.ge. s. 194, Robert C. Patty ve Robert Hite, Managing Salesperson. (Englewood
Cliffs:New Jersey, Prentice Hall International Inc., 1988), s. 358-359.
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olastif: diigiik adaylar elenir. Satig elemam, siniflama igleminden sonra, belirledigi
adaylar hakkinda bulabilecegi her tirli bilgiyi toplamaya koyulur. Ismi, telefon
numarasi, yasi, cinsiyeti, hoslandign veya hoglanmadig: konular, 6zel ilgi alanlarn,
zevkleri, kullandif1 markalar ve benzeri pek ¢ok konuda bilgi toplamaya ¢alisir. Burada
amag, tiiketicinin o6zellikleri ile sunulacak uriin veya hizmetin 6zelliklerinin ne kadar
bagdastigim belirleyerek, verilecek mesaja ana geklini vermek ve o tiketici adayma ne

kadar zaman aynilacagim saptamaktir.
2.2.2. On Hazirhk Asamasi

On hazirlik, satis elemanin, tiketici adayinin kigisel ve is yasamlan konusu ile
ilgili tim detaylan: toplama ve adayla temasa ge¢meden oOnce, satig sunusunu
planlama, asamasidir.”” Bu asamada sati elemam, gorigecegi adayn, ozellikle ig
konusundaki aligkanliklar, davramg bigimleri, is yaptig1 diger isletmeler, satin alma
ozellikleri gibi konularda bulabildigi tim bilgiler iiginda yapacagi sunuyu planlar.
Planlamamn, gerekliligini ve satis elemanma sagladig: yararlar, Futrell, asagidaki gibi

siralar 5

1) Satis elemamnin kendine gilvenmesini saglar; insantar tammadikian bir kisi ile itk
kez gorigseceklerinde, gergin olurlar. Satig elemam titketici adayim tarur ve sundugu
iriin veya hizmetin onun ihtiyaclan nasil karsilayacag: konusunda ne sdyleyecegini
bilirse, kendine olan giiveni artar...

2) lyi bir atmosfer saglar; satis eleman tiiketicinin istek ve ihtiyaglarim ve iiriin veya
hizmetin zelliklerini bilerek, aday sunu yaparsa, adayda olumlu bir izlenim olugur.
Kendi ihtiyaglannm bu sekilde vurgulandiimi géren aday, satis elemanina hayranlik
duyar. Kendi ilgi alanlarindan konugulmas: adays rahatlatir ve bu tiir konugmalar,
uygun atmosfer yaratmada etkilidir....

3) Profesyonellifi gisterir; satig elemani amacinin, adayin sorunlanm ¢ézmek veya
ihtiyaglariun tatmin etmek oldupunu, etik kurallar dahilinde adaya hissettirirse,
profesyonel olarak algilanir.

4) Satilan artinr; sunduBu tiriin veya hizmetin, adayin belirli istek ve ihtiyaglarm
nasil karsiladifim bilerck sunusa hazirlanan bir satig elemam, hazirhksiz bir satig
elemanindan daha basanihdir. Hazohigi olan bir sahs elemam, adaym itiraz
edebilecegi verleri ve ¢oziimlerini daha iyi bildigi icin, ikna etme ve satis yapma
olasihP daha fazladur....

" Anderson, a.g.e., s. 221., Shimp ve DeLozier, a.g.e., s. 277., Oberhaus ve digerleri, a.ge., s 377.
% (Charles M. Futrell, Fundamentals Of Selling: Customer For Life, ( Chiago, IRWIN, 1996), s. 210-
211.




Satis elemaninin 6n hazirlik asamasinda yaptig: aragtirmalar ve plantamalar belli
bir zaman gerektirir. Goriigme yapacagt aday: saptayan, adayla ilgili goriisme icin  6zel
amacin belirleyen ve sunu plamni hazirlayan satig elemam, gériigmenin yapilacag tarih
ve zamam belirlemelidir. Gorigme i¢in adayin uygun zamam olmasi gerektiginden,
sati elemam adaya ulagarak, randevu almalidir. Randevu, bu aragtirmalar ve islemlere
baslamadan once alinabilir. Eger adayin ¢ok yogun bir i temposu varsa, en uygun
zaman belirli bir siire onceden randevunun alinmasidir. Satig elemani hazirliklarim
tamamladiktan sonra, randevu alma yoluna gidebilir. Randevu alindiktan sonra

yapilacak i goriigme i¢in hazirliklan tamamlamaktir,

2.2.3. lletisim Asamast

Iletisim asamasi, satis elemam ile aday tiiketicinin yiiz yiize iletisime ilk kez
gectigi an ile baglayan ve adayda ilgi ve giiven yaratilarak, satig sunusu i¢in, uygun bir
ortam hazirlanma, asamasidir.® Tiketici aday: ile ilk kez yiiz yiize gelindiginde,
yaratilacak etki ¢ok Onemlidir. Satig elemamn, tiketici adayimnn istek ve ihtiyaglarim,
adaymn kendisinden dinleme ve belirleme firsatina sahiptir. Satig elemam, bu noktaya
kadar, planladiklarini, mesajin tiiketici adaymna goére diizenlenebilme avantajim da
kullanarak, mesaji vermeye baglar. Satig goriigmesinin ilk birkag¢ dakikas1 ¢ok onemli

oldugundan, bu strenin satig elemam tarafindan ¢ok iyi degerlendirilmesi gerekir.

Satis elemanlarimin, aday tiiketici ilizerinde olumlu bir etki yaratmak igin
kullanabilecegi strateji ve taktiklerin Ozelliklerini, uygulanma sekillerini ve kisiler
iizerinde yarattig1 etkileri, bilmesi ve bunlardan kendi yapisina ve sektdore en uygun
olanlarmi segerek, kullanabilmesi ¢ok onemlidir. Satig gorigmesinin baglamasindan
itibaren, iletigim siirecinin gelisimine gore satig elemani, gerekli olan stratejiyi gerekli
olan yerde kullanabilir. Sunu plaminda, bu stratejileri nerede ve nasil kullanacagim
belirleyen bir satig elemam, zorlanmadan, bu stratejileri kullanarak, aday: etkileyebilir.
Tablo 1> de, bu stratejilerin en sik kullamlan ve en etkili olanlarinda bazilan

sunulmustur.

% Bove” ve Digerleri, a.g.e., s. 585., Oberhaus ve digerleri, a.g.e. s. 33.




Satis eleman Griin veya hizmete dikkat ve ilgi gekmeyi bagarmadan 6nce, adayin
ilgi ve dikkatini, kendisine ¢ekmeyi bagarmahidir. Satis elemani, fiziksel goriiniimi,
davramg ve tavirlan, konugma tarzi, tiiketici aday:r hakkinda bilgisi ve olumlu tutumu
ve urin veya hizmetin Ozellikleri ile tiketici adaymn istek ve ihtiyaglarim
eslestirmedeki basarisi ile adayda iyi bir izlenim birakmak ve adaya kendisini kabul
ettirmek zorundadir. lletisim asamasinda basarii olamayan, tiiketici adaym
etkileyemeyen satig elemammn bagarihi bir satig sunusu yapmasi ve satig1 kapatmasi ¢ok

zordur.

TABLO. 1: Iletisim Asamasinda Kullamlabilecek Stratejiler

Aday Tiiketicilerle Tletisim Asamasinda Kullamilacak Stratejiler

Strateji Agiklama
Kendini Tanutma Yumugak, etkili ve profesyonel bir ses tonu ile adaya kendinizi tamtin.
Referans Kullanma Daha énce satis yapilan ve tatmin olduguna inamlan, adaym saygs duydugu bir
tikketicinin adim vargulaym.
Tiiketiciye Faydas: Hemen iiriin veya hizmetin tiiketiciye saglayacag bir fayday: vurgulaym.
Kompliman veya Ovgii | Adaya nazik bir sckilde, abartmadan kompliman yapin veya évgiiler de bulunun.
Aragtirma Adaya, pazarladigimz, tiriin veya hizmete ihtivag duyup duymadifmm nazik ve

uygun bir sekilde, direkt olarak sorun.

Promosyon Dafitma Adaya promosyon veya ornek verin yada yemege davet edin.
Soru Serma iki yonlii iletigimi baslatmak icin, adaya ilgj alammna giren konularla ilgili olarak,
- . uygun sorular sorun.

Uriin- Icerik Gisterme | Aday, pazarladifiniz iiriniin uygun ise, kendisini, icerigini nelerden olugtugonu
gosterin veya kiigiiltiilmiig Srmegini gosterin.

Uriin Demonstrasyonu | Iik goriismede adaya iiriin veya hizmetin kullamnu ile ilgjli gosteri yapim.
Dramatizasyon Adayin dikkatini gekmek ve ilgi uyandirmak icin, gorsel igerikii bir seyler yapin.

Kaynak: Anderson, a.g.e., s. 233.

2.2.4. Satis Sunusu

Satig sunug agsamast, satis elemaninin tirin veya hizmetin ozellikleri ile bunlarin
tilketici adayina saglayacag faydalari tamitarak, tiketici adaymin satin alma karan

vermesine yardimci olma, asamastdir.”® Bu agamada, planinda belirledigi gibi triiniin

-veya hizmetin tiim fiziksel ozelliklerini, fiyatimi, saglayacagi faydalari adaya tamtmaya

calisir. Bu asamada, tiiketici aday1, Giriin veya hizmetle ilgili her tiirli soruyu sorabilir

" Ditzenberger ve Kidney, a.g.e., s. 156., Futrell, a.g.e. 5. 218.
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ve inceleyebilir. Satin alma karann etkileyen, fiyat ile ilgili sorunlanini dile getirebilir.
Satis elemany, isletmenin belirledigi fiyat uygulamalarim, alternatifleri agiklar. Tiketici
adayi, uriin veya hizmeti nasil teslim alacagi konusunda bilgilendirilir. Bu asamada

sunulan her bilgi, sunulan her alternatif, tikketici adayinin kararim etkileyebilir.

Satiy elemam, satiy sunusu esnasinda, tiiketici adayna iriin veya hizmetin
avantajlarini, varsa dezavantajlarini, oOzelliklerini ve tiiketici adayina saglayacagi
yararlari anlatir. Urtiniin nasil kullamlacagimi izah eder. Ve en sonunda, iiriiniin degerini
anlatrr. Uriiniin neden belirtilen fiyattan sunuldugunu, igerdigi art1 deger verici unsurlan
agiklayarak, oriin veya hizmetin degeri ile ilgili bilgileri verir. Satig elemaninin, sunu
yaparken ii¢ temel basamaktan geemesi gerekir. Bir diger ifade ile, satig sunusu Gg¢
temel asamadan olugur.”! Bu agamalar, su sekilde aciklayabiliriz;

1. Oriiniin her seyi ile aqtklanmas; tiriiniin 6zelliklerinin, avantajlariun ve faydalarnin

her seyi ile ele alinmast. ..

2. Pazarlama planmm uygulanmasi; ... aracilara tiriiniin yeniden nasil satacaklarin,
kullamcilara ise, iiriinii nasil kullanacaklanim anlatin....

3. Teklifin aciklanmasi; ... bu asama iriinim degerinin fiyati ile olan ilgisinin
acgiklanmas: asamasidir. En son tartigiimas: gereken noktadir, ciinki itrindn fiyatindan
¢ok iirtiniin 6zellik ve faydalarimn daha cok ilgi ¢ekilmesi istenir,

Tim pazarlama veya tutundurma ¢abalarinin basanisi, olugturulacak karma
elemanlanimin dogru se¢imi ve birbirleri ile olan uyumuna baghdir. Pazarlama ve
tutundurma karmalari nasil degigik unsurlardan olugturulabiliyorsa, satiy elemam da
kendi kigisel, satis sunus karmasmm olusturmahdir. Verilecek mesajin etkinligi
artirmak igin, satiy elemam: kendi karmasim olusturmada ozgirdir. Satig eleman,
sunusu esnasinda, triinii veya hizmetin belirttigi ozellikleri ile ilgili olarak, resim, tablo,
istatistik, bagar1 belgeleri, varsa kalite tescil belgeleri, ses veya video kasetleri gibi
materyaller kullanmasi ikna ediciligi artinr. Mumkanse, trin veya hizmetin
saglayacagi faydalann bir gosterisinin yapilmasi, tam bir anlasilma saglar ve ikna
ediciligi yiiksektir. Satig elemam, iletisim esnasinda, aday1 dinlemeli ve uygun
yerlerde, sorular sorarak, adayin kendisini tam olarak agmasmm saglamalidir. Sorular
sormak, tiiketici adayimna, @iriin veya hizmeti daha iyi tamma olanag: verirken, iletisimin

iki yonlii olmasim1 saglar. Boylece tiiketici adaymin, irin veya hizmeti daha iyi

" Futrell, ag.e., s. 273 -274.
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Ogrenmesini ve ikna olmasina yardimci olur. Satig elemanmin, etkili bir satis sunusu

yapmasina katkida bulunan satis sunu karmasi, Sekil 6 > da gorilmektedir.

Sekil 6: Kisisel Satis Sunu Karmas: Unsurlan ve Iligkisi

Ikna Edici iletigim Kurma Katihm Salama
Sorular, anlasilir, basit Gorsel unsurlarla, driin
mesaj, inandincilik, kyllgmmum gésteren
dinleme, empati, giiven, sunular katthm saglar.
olumlu geri bildirim, .

ikna edici iletigim

olanag: saglar.

ﬁ“ steriler (Demonstrasyonlar) S Ispatlamalar

Uriiniin nasy kullamlacagx A Garanti belgesi, resmi veya dze
veya nasil yaplacad gGsteri T kurumlardan onay belgeleri,
ile sunulursa, psikolojik katilim => 1 4== bagan belgeleri ve tesekkiir
saglar. Dikkat ve ilgi yaratir. S mektuplan, giiven yaratir
Agiklayicidar ve ikna ediciligi C

oldukea fazladir, , I

Dramazitasyonlar Gorsel Destekler

Satis elemanin rol yapar Tablolar, istatistikler, semalar,
gibi sunu yapmasi ilgi resimler, brosirier, ¢l kitaplar,
¢eker Yogunlasmay: artinr, siparis formlar, slaytlar, sesve
Aday da oyuna dahil edilirse, video kasetleri, karsilastumalar,
ikna edicilik viiksektir. Uygun kendisi veya modeli ilgi ¢eker
atmosfer ve rahatlama yaratir, ve inandincilif artinr,

Kaynak: Futrell, a.g.e., s. 275., Oberhaus ve digerleri, a.g.e., 5.406.

Satig elemam sunusunu nasil gergeklestirecegi konusunda zihinsel olarak, tekrar
yapmalidir. Basanli olmada iyi organize edilmis bir plan kadar, sunusa zihinsel olarak
organize olmus bir satig elemam da gereklidir. Satig elemamnin zihinsel olarak hazir
olmasi da basarinin 6nemli bir etkenidir. Satis elemanlarima zihinsel hazirlik konusunda
yardime1 olmak #izere bazi yontemler onerilmektedir. Bu yontemlerden en stk

kullanilami ve etkili olanlarindan bir tanesi, SALES yontemidir. Satig elemanlarina
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zihinsel olarak hazirlanmalar i¢in, uymas: gereken kurallan anlatan bu yontemi, Patty

ve Hite, agagida oldugu gibi agiklar.”

S: Kendine Giiven (self-confidence): satig eleman tiriin veya hizmet ile tiketici
hakkinda ne kadar ¢ok sey bilirse kendine olan giiveni artar. Giiven, aligtirma ile
kazamlir. Aligtirma yap.

A: Giriiniis (appearance): adayla ilgilendigi siirece, satig elemam igletmenin
kendisidir. Isletmeyi iyi temsil etmesi icin, satiy elemam, her zaman fiziksel
goriintimiine dikkat etmeli, temiz, utili ve boyali ayakkabi giymelidir.
Goriiniimiine dikkat et.

L: Dinleme (listening): aday, satis elemanimn kendini ve ihtiyaglarini anladigim
hissettiginde, satin alir. Dinleme, adayin satis elemanin kendisini anladifni,
hissetmesine yol agar. Onlara sorular sorarak, konugturarak, komplimanlar yapilir.
Dinledigini goster.

E: Arzu, sevk (enthasuasisim): satig elemanimin hem kendi hem de aday igin
arzulu olmasi gprekir. Isini severek yapmalidir. Arzulu olmak i¢in, arzulu hareket
etmek gerekir. Isini yaparken arzulu ol. ...

S: Hizmet (servicing): satistan sonra hizmet saglama hayati degerdedir. Hi¢
kimse kendine bir gseyler satan ve sonra kendini unutan, satig elemanindan bir
seyler almaktan hoglanmaz. Satig sonrasi hizmet saglayacagim goster ve sagla.

Ozetle, satiy elemant bagarihi bir sunu yapabilmek igin, sunu planini dnceden
yapmali ve bu planda nasil selamlasacagindan baglayarak, mesaji nasil verecegi,
nerelerde sorun cikabilecegin ve bunlari nasil ¢oziimleyecegi, tiketici adayinin, nasil
iletisime katacag: ve satig nasil kapatacagina kadar her detay: belirlemeli ve zihinsel

hazirlik yapmalidir.

2.2.5. itirazlarm Alinmas: ve Coziilmesi

Satis sunusunu yapilirken, her sey planlandigi gibi gitmeyebilir. Tuketici
adayinin, riin hakkinda bilgi sunuldukc¢a, merak ettigi, 6grenmek istedii konular
sormasi, satig siirecinin dogal bir pargasi kabul edilir ve satig sunusu planinda 6nceden
belirlenmesi gerekir. Tiketici aday, gorismeye de karst ¢ikabilir. Baz: otoritelerce,

direng gosterme seklinde adlandirilan bu durum dogaldir ve kisisel algilanmamahdir.

2 Patty ve Robert, a.g.e. s. 400-403.



Kigisel satigin, bir tutundurma unsuru olarak kullanilmasinin 6nemi bu noktada ortaya
gikar. Insan iligkileri gelistirme avantaji kullamilarak, bu itiraz veya direngler
giderilebilir. Aslinda itirazlar, tiketicinin sunulan Griin veya hizmet ile ilgilendiginin
isareti olabilir. Direng veya itiraz, tiiketici adayinin, sunulan bilgiye veya satig
elemaninin teklifine karsit bir digiince veya direnme, yada satig itirazt olarak,
adlandimilir.” Bu agamada, adaym itirazlan veya neye direng gosterdigi belirlenir ve

¢Oztimlenmeye caligilir.

Bir yenilik kargisinda tiketici adayi, tutumlari geregi veya satin alma giicii,
kendisine aynilmig harcama odenegi ile sinirli oldugundan, kendisine sunulan teklifi
kabul etmekle, bagka bir alternatiften vazgegecegini bildigi igin, direnir.”* Kafasinda bir
stri soru igareti olugabilir. Sati elemam, satig sunu plaminda, triin ve hizmetin
ozelliklerini g6z ontinde tutarak, titketici adayinin, hangi noktalarda itiraz edebilecegini
belirlemeli ve ¢6ziim igin onlemlerini almalidir. Tiketici adaylari, aym uriin veya
hizmete, ihtiyag ve istekleri farkli oldugu icin, farkl noktalarda ve degisik sekillerde
itirazda bulunabilirler. Bu nedenle, satig elemam, goriigecegi tiketici adaymnin, tam
olarak nerede direng gosterecegini bilemeyecegi igin, genel olarak yapilan itirazlan
veya direng turlerini iyi bilmeli ve bu tirlere gore onlemlerini alarak, direng ile
kargilastifn anda ¢oziimleri uygulayabilmelidir. Sunu aninda toketici adayi, Urtniin
kendisine mi itiraz ediyor? Yoksa teslim kogullan ile ilgili bir noktada m: direng
gosteriyor, gibi durumlarda, satig elemani ne yapmast gerektigini, tam olarak bilmek
durumundadir. Uygulamada goriilen itiraz tiirlerinin oldukga ¢ok ve degisik olmasina

kargin, bilim adamlarin direnglerin alt kategoride toplandigim ifade etmektedirler.”

1) Satiggry test edici veya deneyici tiirde, Gizli Direngler

2) Diisiinmeye ihtiya¢ duyuldugunu belirten, Zaman Itirazlan

3) Sunulan iiriin veya hizmetin gerekmedigini belirten, Thtiyvacim Yok Itirazlar
4) Sunulan {irin veya hizmetin kendisi ile ilgili, Direkt Itirazlar

5) Diger bir tedarikgi ile ¢ahisildigim vurgulayan, Tedarikgi Itirazi

6) Sunulan iiriin veya hizmetin degerine yonelik, Parasal Itirazlar

 Ditzenberger ve Kidney, a.g.e., s. 199., Futrell, a.g.e., s. 303-304.

™ Mehmet Limanhlar, “Satis Teknikleri V” Pazarlama Diinyas: Dergisi, ( Istanbul, Cem Ofset Mat.
San AS., Ocal/Subat 1993), Sayt: 37, 5.23.

"® Futrell, a.g.e., s. 311-319., Patty ve Hite, a.g.e., s. 415-417
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Tiiketici adayimn itirazlan giderilmedigi siirece, satis yapilamaz. Itirazlar ortaya
¢iktikga, satig elemani, duruma gore, itirazi ¢oziimlemeye ¢ahgir, Itiraz veya direng
kargisinda sati elemans, tiketiciye, sorun ¢oziicii iletisim metodu ile yaklagmalidir.
Her turli itiraz veya sorunu daha dnceden tam olarak belirleyip 6nlem alamayacag:
i¢in, satig elemany, itiraz veya direng ¢oziimlemede kullanilan strateji veya teknikleri,
etkili bir bigimde kullanabilmelidir. Bunlar, satis elemanlarina, beklemedikleri tirde bir
itiraz veya direng geldiginde, uistesinden gelmede oldukga yardimc: olurlar. Bu strateji

ve teknikleri, beg grupta toplamak mimkiindiir.”

1. Erteleme Stratejileri; bir itiraz veya direng ile kargilagildiginda satis
elemany, itiraz veya direncin ¢oziimiinii, daha sonraya biraktig1 stratejilerdir.
Genellikle su teknikler kullanilir;

e Oraya Geliyorum Teknidi; bir itiraz geldiginde, satiy elemam, “bende o
noktaya geliyorum™ diyerek, itirazi dikkate aldigmm belirtir ve o an bir sey
soylemeden geger.

o Itirazs Gegme Teknii; tiiketici aday: bir itirazda bulundugunda, satig
elemam higbir sey sdylemez, sadece giilimser (itiraz1 aldigim belli eder) ve o an
yapmakta oldugu konugmasina devam eder. Dodge Teknigi olarak da bilinir.

e Duymazhktan Gelme; sati elemani, bir itiraz geldiinde, hi¢ duymamg

anlamamig gibi yapar ve konugmasina devam eder.

2. Konuyu Degistirme Stratejileri; bu stratejilerde, satig elemam itiraz
kargisinda, degisik tekniklerle, tiketici adayinin ilgisini bagka yonlere ¢eker. Bir itiraz
karsisinda, satig elemam agagidaki teknikleri kullanabilir:

o Alternatif Uriin Sunma; satis elemanlan genellikle, sunduklart uriinin
yamnda alternatif iriin veya uriinlere sahiptir. Bunlardan birini kullanarak

tiiketici adayinin dikkatini bagka yone geker.

6 Anderson, a.g.e., s. 294-297., Ditzenberger ve Kidney, a.g.e., 5. 211-218,, Futrell, a.g.e., s. 319-328.




o ftirazs Soru Olarak Geri Gonderme Teknigi, tiketici adaymin itiraz,
satig elemam tarafindan bir soru geklinde yeniden diizenlenir ve adaya
yonlendirilir. Tiiketici aday, yeniden digiinmek zorunda kalir.

o Paylas ve Notrlestir Teknii; satis elemaninin, tiketici adaymn bir itirazi
oldugunda, 6nce adayin diigiincesini paylagtigim belirterek, daha sonra yaptig
aciklamalarla, adayin itirazzm gegersiz hale getirme teknigidir. Tuketici
adaymdan itiraz geldigine satiy elemam savunmaya gecmeyigi, aday1 rahatlatir

ve daha sonra yapilacak agiklamalarin alinmast i¢in savunmasiz birakur.

3. Dengeleme Stratejileri; iriin veya hizmetin bir faydasimin veya artisinin

vurgulanarak, itirazlarin ¢oziimlenmesini amaglayan stratejilerdir. Genellikle rekabetin

yogun oldugu donem ve sektorlerde kullanighdir.

¢ Dengini veya Karsihfim Vurgulama Teknigi; genellikle tiketici adayinin,
rakip isletmenin Uriiniiniin bir avantajim belirttiginde, satiy elemanmmn buna
karsihik kendi wriiniinde olup, rakip uriinde olmayan bir faydayr veya artiyr
vurgulamasidir.

o Bumerang Teknigi; tuketici adayiun bir itirazinda, itiraza komu olan

fiziksel 6zelligin bir art1 olarak, adaya geri sunulmasidir.

4. Red Stratejileri; itirazlanin direkt veya indirekt bir sekilde red edildigi
stratejilerdir.

o Direkt Red Teknigi; bazi tiiketici adaylari, onceden duydugu yarim veya
eksik bilgilerle, isletmeye veya uriin yada hizmete kars1 gelistirdikleri olumsuz
tutumlarint etkisi ile, direng gosterirler. Bu durumda satis elemam, bu itirazi
direkt olarak red eder ve gergek durumu agiklamaya geger. Bu tiir itirazlarda
sat1s eleman: igletmenin halkla iligkiler temsilcisidir.

¢ indirekt Red Teknigi; aym nedenlerden dolay: bir itiraz geldiginde, satig
elemant direkt olarak a¢iklamaya gegmez. Once adayla itiraza konu olan noktay:

paylagir gorinir, Sonra, konugmaya baglayarak durumun degistigini veya



disiindiigii gibi olmadifi yoniinde bildirimde bulunur. Daha yumusak, daha
taktiksel ve daha nazik bir red teknigidir.

5. Ispatlama Stratejileri; tiriiniin kalitesini ispatlamak igin, tiriiniin tarihgesini

anlatmayi, gosteriler yapmayi ve adaya triinii denemesini o6nermeyi igeren stratejilerdir.

e Uriiniin Tarih¢esini Anlatma Teknigi; tiketici adayma, brinii kullanan
ve tatmin olan Kkisilerin listesinin verilerek, Ggiincii sahislar araciligy ile
riiniin kalitesini ispatlama teknigidir.

o Gosteri Teknigi; itiraz geldigine, Giriiniin avantaj ve faydalarinin, bir gosteri
aracthig: ile wrin hakkinda anlatilanlann  dogrulugunun, test edilerek
ispatlanmasini iceren tekniktir.

¢ Deneme Kullanimim Onerme Teknigi; tiiketici adaymna kisa bir siire
iirini denemesinin onerilmesini igeren tekniktir. Adayin, urinii kisa bir siire

kullanmasina olanak saglamak, endigelerinin giderilmesinde etkili olabilir.
2.2,6. Satis Kapatma

Satig elemam, tiiketici adayim bilgilendirmis, dikkat ve ilgisini ¢ekmis, arzu
uyandirnug, bu arada itirazlanm gidermis ve karar asamasina getirmigtir. Karar
agamasinda da, tiiketici adayma yardimci olmak gerekir. Belki aday, iriin veya hizmeti
satin almaya karar verdigi halde bu kararm agiklamak igin de yardima gereksinim
duymaktadir. Satis elemam bu noktada, deneme mahiyetinde sorularla, tiketici adaymnn
soyleyemedigi “evet” sozcugini, soylemesine yardimer olabilir. Satig sirecinin bir
asamast olarak “satig kapatma”, satig elemammn, satin alma yoniinde olumlu bir karar
vermesini saglamak amaci ile tiiketici adaymna sorular yoneltmesi veya eylemlerde
bulunmasi, olarak tammlanmr.”’ Satig kapatma, titketici adayim, olumlu bir karar

vermeye itme ve karan agiklayabilmesine olanak saglama agamasidur.

Satig elemam, satis kapatma noktasina geldiginde, eger aday tiketici ile ilk kez

gorigiiyorsa, ilk gorigmede satig yapmasi ve kapatmasi gerekmez. Satis & Pazarlama

" Anderson, a.g.e. s. 314., Patty ve Hite., s. 422.
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Dergisinin, 192 igletme ve 10.000 satig elemani {izerinde yaptirdifa bir aragtirmada, her
on tiketiciden yedisine, ilk goriigmede satig yapildifi, Ugiine ise, daha sonraki
gorigmelerde satiy yapildifi ve bu sirede iligki geligtirildigi saptanmugtir.”® iligkiyi

gelistirmek ise, zaman alir.

Satis elemam, satist kapatma noktasma geldiginde, tiketici adayma kararim
agiklamasina yonelik bir soru sorar veya girigimde bulunur. Bu soru veya girigimin
amaci, adaym nihai siparigini almak degil, adayn bir karara varp varmadigin
belirlemektir. Tiketici aday: tam olarak karar verememis veya kararim vermis ancak
agiklamaya hazir hale gelmemis ise, adaya yardimci olmak, satig elemaninin gorevidir.
Ancak, satig elemani, satig kapatma girigimi i¢in en uygun zaman, titketici adaylarinin
tepkilerini okuyarak belirleyebilmelidir. Satig bir siirectir ve dogal olarak bir sira izler.
Ancak, bireysel farkliliklar nedeni ile bu sira degisebilir veya kisalabilir. Satig eleman,
adayimn verdigi baz1 sinyalleri anlayabilmelidir. Bu sinyaller oldukg¢a fazladir. Ancak en
sik kullanilan sinyaller, adayin siirekli olarak, iirin veya hizmet hakkinda olumlu
sorular sormasi, diger bir insana damigarak onun fikrini almasi, rahatlamast ve yakin
davranmaya baglamasi, Griiniin veya hizmetin kendisini yada sunulan gorsel destekleri
dikkatlice incelemesi veya siparis formunu ozel bilgi bolumlerini doldurmaya

kendisinin doidurmaya baglamasi, seklinde siralanabilir.”

Deneme mahiyetinde sordugu sorulara olumlu tepki aldiginda, hangi teknigi
kullanarak satigi kapatacagim, planina koymalidir. Ve bu teknik gorusilen tiketici
adayina uygun gelmezse, kullanabilecegi diger alternatifleri de belirlemeli ve bu
tekniklerin 6zelliklerini ve kullammlarim1 bilmelidir. Satig elemanlarinca kullantlan satig

kapatma tekniklerinden bazilari, Tablo 2” de gosterilmigtir.

78 Jill Griffin, Consumer Loyalty, (San Francisco, Jossey-Bass Publishers, 1997), s. 79.
" Anderson, a.g.e.,s. 322, Futrell, a.g.e., 5. 356., Zikmund ve D’ Amico, Effective ..., 5, 456.




TABLO. 2: Satis Kapatma Teknikleri

Teknik Aciklama
Etki-Tepki Kapatma | satis clemam, adaym siparis verip vermeyecefini sormadan Once
Teknigi adaya,lUriinim avantaj ve saglayaca: faydalar hakkinda, adaymn
“evet” demesini gerektiren, planh hazirlanmus bir dizi soru sorar.
Kiiciik Ayrintilan satin alma' kararma yardimci olmak igin, satig elemam, teslimat
Belirterek Kapatma |tarihi, renk, cbat, Odeme donemleri veya siparis miktarlan
Teknigi gibi, adaya psikolojik agidan gitven verici agiklamalar yaparak,
satigin kapatmava calismasidir.
satis elemam, tiketici adaymm satm alma karan verdiBini
Varsayim varsayarak, adaya kapatma amagch sorular soralur. “Sipariginiz, yiz
Teknigi adet, G¢ giin iginde teslim edilecektir.”, scklinde yaklasimlarda
bulunur.
tiiketici adayinin hemen karar vermeye sevk etmek icin, firetimin
Smmrh Arz sinirh ve talebin yopun oldugunun degisik bigcimlerde vurgulandify
Teknii tekniktir. “Elimizde ne kadar var su an igin bilemiyorum™ gibi
ifadelerle tiiketici, psikolojik etki altina alinmaya calisilir.
tilketici adayina, renk, bicim, model ve say1 gibi diriiniin degisik
Ozelliklere sahip alternatiflerinin veya teslimat ile 6deme planinda
Alternatif Sunma degisik aliernatiflerinden hangisini tercih ettifinin sorularak yapilan
Teknii satis kapatma teknigidir Adaym satm alma kararnu  hangi
alternatife kullanacagim 6grenmek igin degil, adaym satin alma
kararim vermis oldugu varsayilir ve biran Once satis detaylarim
belirleme amacim giider.
satts elemam, karar verildigi yoniinde sinyaller aldifinda, bir
Ozetleme kagit kalem yardimm ile, iiriin veya hizmetin avantajlanm ve tiiketici
Teknifi adaymna saglayacagt avantajlant bir kez daha 6zet olarak sunarak,
adaya kararm agiklamas: icin firsat verir.
[ Ozel Fayda Onerme | titketici adayima, hemen siparis verirse, kendisine 6zel avantaj
Teknifi veya fayda saglanacagim vurgulayan tekniktir.
Siparis Sorma satis elemans, karann Ogrenmek igin, direkt ve dolayh bir sekilde,
Teknigi titketici adaymn, siparis verip vermeyecefini sormasim igeren
_ tekniklerdir.
Uriinii Denemeyi tilketici adayina, iiriinii veya hizmeti satin almmg gibi evine veya
Onerme Teknigi firin  nerede  kullamlacaksa, oraya gotirerek bir  sire
deneyebilecefinin _sdylenmesini igeren tekniktir.
tiketici adayma, oOzellikde iirimii kullancdiktan sonra memnun
“Risk Yok” Kapatma {kalmazsa, geri alinacagimm ve parasmm iade  edileceinin
Teknigi bildirilmesi ile, satin alma karanna yardimci olmayr amaglayan
tekniktir. Bu sckilde, biligsel uyusmazliktan  kaynaklanan
endiselerin yok edilmesi ve adayin rahatlatilarak satin alma karar
vermesi amaglanir,

Kaynak: Anderson, a.g.e., s. 322, Futrell, a.g.e., 5.345-356, Zikmund ve D’ Amico,
Effective ..., s. 462.

2.2.7. Satis Sonras: izleme

Satig isleminde, tiiketici, karsisinda satiy elemamni gordiagi icin, satiy sonrasi

izleme gorevi de satis elemanlarinindir. Izleme asamasi, tiiketicinin iiriin veya hizmeti,




satiy anlagmas: kosullarmma gore tam olarak teslim alip almadigindan ve irin yada
hizmetten tatmin olup olmadigindan emin olma, siirecidir.*® Giiniimiizde, isletmeler, bir
defalik satistan ¢ok, tekrarlanan satiglar istedikleri icin, satig elemaninin isi, satig
kapattiktan sonra satis islemi bitmez ve aslinda yeni baslar. Iligkilerin iyi gelismesi
igin, satig igleminden sonra, tiiketiciler izlenmeli ve hizmet saglanmahdir. Iligkilerin iyi
geligtirilmesi, tekrarlanan satiglarin temelidir. Tekrarlanan satiglarla, amaglanan marka
bagimlilig: yaratilmasidir. Marka bagimliig: yaratma ve koruma amach stratejilerin
olusturulmasinda su bes faktor goz oniinde bulundurulmali ve analiz edilmelidir; 1)
miusterilerin aragtirilmasi, 2) marka bagimhiligim bozacak tiirde davramglara engeller
konulmasi, 3) bagimliifin saglanmasi, 4) satig personelinin motive edilmesi ve 5)

pazarlama gabalarinin marka bagimlili yaratacak sekilde yonlendirilmesi.*

Teslimat soz verildigi gibi tam ve eksiksiz yapilmug olsa bile, tiiketici ile satig
sonrast da gorugilerek, tatmin diizeyi oOlgiilmelidir. Tuketici, liriin veya hizmetten
yeterince faydalanamiyor olabilir. Kullanma zorlugu cekiyor ve yardima gereksinim
duyuyor olabilir. Satig ve teslimat yapilarak, tiiketicinin yalmz birakilmas: da tatmin
diuzeyini etkiler ve gelecek satiglann tehlikeye diigiiriir. Tiketici Griin veya hizmeti
kullanmaya bagladiktan belli bir siire sonra, aranmali ve tatmin diizeyi sorulmalidir.
Eger sikayeti, sorunu varsa, bunlar giderilmeli ve hizmet gotartlmelidir. Satig sonrast
hizmetler, giinimiiz pazarlama anlayiginin en onemli unsurlarindandir. Zira, tiketici
sati§ sonrast, yeterince destek ve ilgi gormezse, bagka igletmelere kayabilir. Tuketicileri
bulmak ve elde tutmak, onun tatmin edilmesine baghdir. Tatmin dizeyini yiiksek
tutmak ise, satig sonras: hizmetlerin tam ve kusursuz gotiriilmesi ile miimkundiir. Satig
sonrasi hizmetlerin, Grinden daha fazla 6nem tasidigmin farkinda olan isletmeler,
tiketici hizmetleri birimleri kurarak, tiketicilerin tatmin duzeylerini korumayi

amaglamaktadirlar.

Tuketiciler, kendilerine deger verildigini hissettikleri strece tam olarak tatmin
olurlar. Satiy yapilana kadar kendileri ile iigilenen ve satigtan sonra kendileri ile

ilgilenmeyen satig elemanlarindan yeniden satin almak istemezler. Bu nedenle, satis

% Boveé ve digerleri, a.g.e., s. 589.
¥ Griffin, a.g.e., 5.141.
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elemanlari, satigtan sonra da tiiketicilerle iletigim kurmali, sorun ve sikayetlerini nazik
bir gekilde almali ve ¢ozimlemelidirler. Bir gikayetleri yoksa bile, nazikge kendilerine
bir dostlan gibi yaklagmali ve iligkileri canh tutmalidirlar. Kendilerine deger
verdiklerini hissettirmeli ve triin yada hizmete daha fazla talepte bulunmalarim
saglamalidirlar. Satig sonrast izleme, miigterilerin, asil olarak bulundugu ve elde
tutulmas: igin gerekenlerin yapildigi agsamadir. Anderson, tiiketicileri elde tutmak igin,

satig elemanlarina su tavsiyelerde bulunmaktadir:*

Tiiketicilerin iglerine ve kendilerine olan hayranlik ve sayginiz1 vurgulayn.
Uriinlerin zamaninda tam olarak teslim edildiginde, monte edildiginden emin
olun.
Tiiketiciye, 6demelerde yardime: olacak planlar geligtirin.
Tuketiciye, Garanti ve Servis anlagmalarindaki konular hakkinda yardimei olun.
Tuketicilerin, igletme ile olan sorunlarinda, tiiketicilerin temsilciligini yapin.
Miigterileri siirekli bilgilendirin.
Migterilere iirtin veya hizmetlerden memnun olup olmadiklarimi strekli sorun.
Aday veya miisterileri, bagimsiz, farkh bireyler olarak gorin ve ona gore
yaklagin.
e Migterilere isiniz diginda da yardimc: olabileceginiz bir konu olup olmadigimi
sorun ve yardim Onerin.
Satistan sonra tegekkiir edin ve 6zel giinlerinde kart atin, telefon edin, kutlayn.
Hata oldugunda, sorumlulugu alin, 6ziir dileyin ve diizeltin.

2.3. SATIS ELEMANLARININ EGiTiMi

Isletmeler, satis elemam pozisyonunda istihdam ettigi elemanlar egiterek, onlarm
basari diizeylerini artirmak isterler. Egitim bir liks degil bir gereklilik olarak
algllanmalidir. Gunamiiz kogullart oldukga degigmigtir. Teknolojik gelismeler
dogrultusunda, tran ve hizmetler karmagiklagmakta, tiiketicileri istek ve ihtiyaglar
birbirinden farklilagmakta, pazara yeni rakip ve tranler girmekte, yeni satig teknikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerde, bu kosullar altinda, istihdam ettikleri elemanlarinin
potansiyellerini en etkin ve verimli bir gekilde nasil kullanabileceklerini belirlemeleri

gerekir ve bu konuda egitim ¢ok gereklidir.®

%2 Anderson, a.g.e., 5. 352-353.
¥ Williams C. Keith, Behavioral Aspects Of Marketing, (London, Heinemann, 1982), s. 204.
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Futrell, satig elemanlarimin egitimini, satig ortamlarinda satis elemanlarnin
performanslarim artiracak, isle ilgili tutum, kavram, kuram ve yetenekler edinmesine bir
firsat saglamak iizere diizenlenen etkinlik seklinde, tammlar.® Egitim aracihg ile
isletmeler, rekabet kosullarinda, satig elemanlarinin yeteneklerini gelistirerek avantaj
saglamay1 amaglamaktadirlar. Egitim neden gereklidir sorusuna Tagkin, asafidaki su

sekilde cevap vermektedir.®

e Satig igini yapabilmek icin gerekli bilgileri vermek ve satig yetenegini
gelistirmek,

Olumlu yonde etkilemek ve uyarmak,

Bagarili olmay: saglamak,

Hatalan diizeltmek ve gerekli gelisimi saglamak,

Miisterileri uygun olmayan veya agirt satiga karg1 korumak,

Gorevleri bagarma giicii vermek.

Moderm pazarlama anlayisinda, tiiketicilerle iyi iligkiler gelistirme onem tagidig:
icin, igletmeler, satis elemanlarinin, begeri iligkilerde iyi olmalan ve saghkh iligkiler
gelistirebilmeleri amaciyla, onlar1 psikoloji alaninda egiterek, insanlar1 tammalan ve iyi

iligkiler gelistirme konusunda gerekli bilgilerle donatmay: istemektedirler.

Isletmeler tiim bu amaglardan, birini, birkagin1 veya tamamin: diigiinerek, egitim
planlar yapar. Uygulanacak programin siiresi, igletmenin neyi amagladigina, programin
igerigine ve egitimde kullanilacak yontemlere baglhdir. Egitim planlarinda, kim, nerede,
hangi tekniklerle, kimler tarafindan ve ne kadar siire ile egitilecegi ve egitim sonunda
degerlendirmenin nasil yapilacagi konularinda tiim ayrintilar belirlenmelidir. Egiticiler
ise, genellikle alanin uzmanlari, tecriibeli satis elemanlar, igletme yoneticileri ve bilim
adamlandir. Isletmeler, elemanlanm isletme iginde uygun bir bolimde veya uzman

kuruluglarin diizenledigi kurslarla yapmaya ¢aligmaktadir.

* Futrell, a.g.e., s. 483. ) )
% Erdogan Taskan, “Isletmelerde Satig Egitimini Onemi”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, (Istanbul, Cem
Ofset Mat. San. A S., Eylil/Ekim 1988), Say1: 11, 5. 27.




Egitim programlarin icerigi, igletmenin amacina gore degisir. Diizenlenen egitim
programlan tizerinde yapilan aragtirmalarda, igletmelerin genel olarak, program igerigi
konusunda, dort temel alana agirlik verdikleri goriilmektedir.®

1. Uriin Bilgisi; sats clemam, igletmenin iiriinlerini, tiketicinin sorunlanm
gozmede nasd yardimc: olacagimi gistermek icin, igletmenin sundufu  {riinlerin
Ozeilik ve titketiciye saglayacag: faydalan iyi bilmelidir,

2. lsletme Bilgisi; igletmenin ne yaphii, organizasyon yapisi, amaglan vb
konular igletmenin yeni satis elemanlan icin ¢ok Onemli olduundan dolayy,
igletmenin ile ilgili bilgiler, programa dahil edilmelidir.

3. Pazar Bilgisi; sang elemanlan igletmenin faaliyet gisterdifi pazann yapisim ve
genel is diinyasi 6zelliklerini iyi bilmelidir.

4. Satig Teknikleri;, sahs tckniklerini bilmek sats elemamnm, igini dabha iyi
yapmasin konusunda yardimei olacaktir,
Bu bilgi tiirleri i¢in, ne kadar siire ayrilmasi gerektiginin bir standardi yoktur.
Ancak igletmelerin, egitim programlarinda kullandiklan bilgi tirlerine, Tablo 3” te

goruldigu oranlarda zaman ayirma egilimleri oldugu tespit edilmigtir.

TABLO. 3: Egitim Programlarinda Kullanilan Bilgi Turleri

Ve Kullanim Oranlan
Bilgi Tiirii Programda Aynlan
Siire (%)

Uriin Bilgisi 35
Satig Teknigi 30
Pazar Bilgisi 15
Isletme Bilgisi 10
Diger 10
TOPLAM 100

Kaynak: Anderson, a.g.e., s. 98, Thomas R., Watruba ve Edwin K., Simpson,
Sales Management, (Boston, WPS Kent Publishing Company, 1989), s. 349.

Isletmenin egitim programindan beklentileri, programinin igerigini, belirlerken
icerik de, egitime katilacaklarin sayist ve igletmenin kosullan kullanilacak egitim

tekniklerini belirler. Ayrica, kullamlacak egitim teknikleri ve bilgi tarlerinin hangi

% Ppatty ve Hite, a.g.e., 5. 223-226.



yogunlukta kullamlacafimi belirleyen bir diger etken, egitime katilacak satis
elemanlarmin, tecritbe diizeyleridir; eger tecriibeli elemanlar ise, kullamlacak bilgi
tiirleri, bu elemanlann, yeni driin, pazar ve satig teknikleri hakkinda saglayacak
hatirlatica veya tazeleyici bilgiler iken, yeni veya tecriibesi az olan elemanlar, igletme,
pazar ve diger konularda daha uzun siireli ve daha yogun icerikli bilgilerin saglanmasi
gerekir.¥’ Bu programlarda, satig elemanlar, gruplar halinde egitildigi gibi, bireysel
olarak da egitime tabii tutulabilirler. Eger, isletme satig elemanlarina igletme hakkinda
ve satig teknikleri gibi konularda egitim vermek istiyorsa gruplar i¢in kullanilan
teknikleri, satig elemaminda gozlemlenen bir eksikligin giderilmesi veya insan iligkileri
konusunda egitim verilecekse, bireyi hedef alan teknikler kullanabilir. Isletme
kosullarim g6z oniinde tutarak, elemanlarim satig pozisyonuna getirdikten hemen sonra,
titketici ile karsilagmalarindan 6nce egitebildigi gibi, satig elemanlarinin alanda belli bir
tecribe kazanmalarmi bekleyebilir. Kullamlacak teknik, igerige, kigi sayisina gore
degisir. Onemli olan, kullamlacak teknik veya tekniklerin, hedeflenen, satis elemanlan
ve icerie uygun olmast ve egitimin alanda yeterli kigilerce verilmesidir. Bu nedenle,
ogrenme etkinlikleri diizenli bir gekilde planlanmali ve uygulanmalidir. Satig
elemanlarinin egitiminde kullamlan teknikler, agagidaki gibi gruplandirmaktadur.

A) PASIF TEKNIKLER

Bityiikk gruplara bilgi iletmek igin kullamlan tekniklerdir. Ve asagida belirtilen
tekniklerden olusur;

Konferanslar; bityiikk gruplara, izl bilgi saglamada etkilidir. Ancak, egitilenleri pasif
hale getirir. Pasif satis tekniklerinin, zaman ve bﬁlég yonetimi, tiketici
simiflandirmalan gibi konularda kullamimas: tavsiye edilmez.

Gosteriler; bilginin uygnianmasim, bir isin nasil yapildifum gostererck 6gretmek, temel
islemieri tanitmak uzere ozellikle bir isin mekanik ve rutin yonlerinin Ogretiminde
kullamlan bir tekniktir*’

¥ Thomas R., Watruba ve Edwin K., Simpson, Sales Management: Text and Cases, (Boston, PWS
Kent Publishing Co., 1989), s. 345.

% Ppatty ve Hite, a.g.e., 5.232-233.

* Haydar Taymaz, Hizmet i¢i Egitim: Kavramlar ilkeler Be Yontemler, (Ankara, Seving Matbaasy,
1981), s.127.
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B) AKTIF TEKNIKLER

Egitim gorenleri, ogretim siirecine katan, aktiflestiren ve bityiik gruplara yonelik
tekniklerdir. Bunlardan birkag1 asagidaki gibidir ®

Paneller; cgitilenlere, tam olarak anlamadin konularda soru sorma olanag: saglayarak,
onlan egitim siirecine katar. Tuketici sikayetleri ¢oziimil gibi konularda etkilidir. ...

Rol Yapma Teknigi; bir satis ortamimm, egitim gorenlerce canlandinlmasi teknigidir. Bu
teknikte, efitim gorenlerden biri veya birkaci sanig elemam rolimi, diger bir efitilen
titketici roliinii oynar. Bir bagka yontemi de, egitim giren satis elemam, egiticilerde
tiiketici aday: rolti oynar veya tam tersi durumlar canlandinlir. Satis elemaniar bu rolleri
yaparken, karsilagabilecegi durumlan goriir ve bu durumlarda neler yapmasi gerektigini
vaparak vyasayarak veya digerlerini gozlemleyerek Ofrenir. Tekniklerin avantaj ve
dezavantajlarim  gérme olanag: bulur. ...

C) BIREYSEL TEKNIKLER

Egitilenlerin katthnu gerektiren, bireye yonelik teknikleri icerir. Oldukea fazla teknik
olmasina karsin en sik kullanilanlan agagidaki gibidir !

is Baginda Egitim; sahs clemanlanm is ortamumna en hizh sokma ve egitme teknigidir.
Satis ¢lemam, bir siire ydneticisi veya tecrilbeli bir satis elemam ile birlikte calisir ve
onun sunulanm, yvaptiklarmm izler. Bir siire sonra, yardmmsiz veya ¢ok az bir yardumla
sahg elemam kendisi tiiketici ile ilgilenmeye baglar. Degisik siireclerle yapilabilir. Saug
clemam: ile yénetici arasinda bir iligki ve davramg bicimi geligtirmede énemlidir.

Kisisel Konferans; satiy yOneticisinin, satig elemam ile karsihkh oturarak konusmas: ve
satis hakkinda egitmesini iceren tekniktir. Cift yonlii iletisim saglar. Satig eleman, igletme
ile ilgili sorunlanm dile getirebilir. Tavsiye ve damgmanlik saplama konusunda etkilidir.

Is Rotasyonu; satis elemanlarin igletmenin diger boliimlerinde belirli sireler
caligtinlarak, iriin haklkinda daha fazla bilgi edinmesini amaglayan tekniktir. Satig
elemany, fininiin nasil itretildigini, fiyatlandirma geklini, .... gibi konularda daha fazla bilgi
sahibi olur ve detaylan tam olarak bilir. ...

D) GRUP TEKNIKLERI
Egitilenlerin kattlimim saBlamak amaci ile kullamlan, gruplara yonelik tekniklerdir.

Durum Analizi TekniZi; egitime alman satig elemanlari, verilen bir konu {tizerinde
durumu inceleyerek, ¢oziimler diiginerek durumun analizini yaparlar™ Bu teknikte,
egitilenler, duramun analizini yaparak, degisik fikirlerin ortaya cikmasi ile farkl gortigleri
inceleme firsat: yakalarlar. Bu teknik, satis aramasi, ziyaret gibi durumlarda ne yapilmas:
gerektifi gibi konularda oldukca uygundur. Bu tartigmalar, bir rehber gozetimi altinda
yapilir.

Duyarhk E3itimi; bir grup seklinde uygulanan ySntemin amaci, katilantann mesleki ve
teknik bilgilerini gelistirmek degil, bireylerin davramg yapilaninda olumlu gelismeler

2 Vida G. Scarpello ve James Ledvinka, Personnel/Human Resource Management, (Boston, PWS
Kent Publishing Co., 1988), s. 497-501., Randall s. Schuler ve Vandra L. Hubber, Personnel And
Human Resource Management, (New York, West Publishing Company, 1990), s. 386.

°! Patty ve Hite, a.g.e., s. 235-237., George T., Milkovich ve Kohn W. Boudreau, Human Resource
Management, (Boston, IRWIN Inc., 1991), s. 421.

2 Geoffrey Lancester ve David Jobber, Sales Technique And Management, (London, Pitman 1990), s.
216.
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yaratmakiwr. Ozellikle insancil iligkiler agisindan grubun gelisme siireci ve etkilesimin
dogas1 konulannda katilann egitilmesinin amaclandiy bu yontemde, kisiler tartismalar
aracih@ ile hem kendisini hem de baskalanm daha iyi anlamaya gahsir, giidilerini,
duygularun analiz eder ve davramglarmin etkilerini izler. Bu sekilde artan duyarlik, onda
bagkalan ile iligki kurma yeteneklerini artmr ve bagkalarma daha yararh olmasim saglar. >

Smimulasyon Yéntemi; gercek ortamlarda var olan durumlarm, 6grenme ortamlarnda
olusturularak, efitim alanlann tecriibe edinmesini saglamay: amaglayan tekniktir.
Kigilerin gercek ortamlarda karsilagabilecegdi durumlar, cesitli gorsel ve isitsel
donammiaria, egitim ortanunda canlandsritarak, egmm alanlarm bu ortamiarda edindiBi
tecritbeleri gergek ortamlarda uygulamas: beklenir. *

Bu tekniklerin yaninda, igletmeler, isletme ve geligen teknoloji vb konularda bilgi
aktarimim saglamak amaci ile baz1 egitsel araglar kullaniriar. Egitim agamasinda veya
egitim amach kullamlan bu araglar, igletmenin bastirip dagittig: el kitaplari, biltenler ve

kisa siirede elemanlarini bilgilendirme amaci ile hazirlanan oryantasyon kurslaridir.

2.4. SATIS ELEMANLARININ UCRETLENDIRILMES]

Insanlar, profesyonel olarak yaptiklari, zaman ve emek harcadiklan igin
karsihigim1 almak isterler. Cinki, gelir, giinliikk hayatin siirdiiriilmesinde biyiik 6nem
tagir. Gelir, islerini yapmada 6nemli bir giidiileyicidir. Insanlar, belirli amaglarla igletme
ve orgitlerde calisir. Isletmeler de belirli amagclarla, insanlan caligtirir. Isletmeler
amaglarina ulagmak igin, insan faktoriine deger vermesi gerektigi bilinen bir gergektir.
Bu nedenle isletmelerin, insan faktoriine 6nem vermesi ve is gorenleri, amaclarina
ulagmak icin motive etmesi gerekir. Motivasyon veya giidilleme, kisilerin belirli bir
amaci1 ger¢eklestirmek Uzere, kendi arzu ve istekleri dogrultusunda davranmalarim
saglama, geklinde tanimlanabilir.”> Ucret, tek bagina etkili bir motivator olmasa da,
onemli bir etkendir. Ucretlendirme, yapilan ige, bir deger belirlenmesidir. Ise, bir deger

belirlenirken, su faktorler goz oniinde bulundurulmahidir.*®

3 Zeyyat Sabuncuoglu, Personel Yinetimi: Politika ve Yonetsel Teknikler, (Bursa, Rota Ofset, 1994),
s. 157,

* Milkovich ve Boudreau, a.g.e., 5.425.

> Enver Ozkalp ve Cigdem Kurel, Orgiitsel Davrams, (Eskigehir, ETAM A §., 1996), s. 243,

% Mehmet Olug, “Satiscilann Odiinlendirilmesi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, (Istanbul, Cem Ofset
Mat. San. A.S., Mart/Nisan 1992), Say1: 32, s. 11.
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1) Ustahk,

e Deneyim

o Inisiyatif ve yaraticihk (bagimsiz hareket edebilme, yargs, karar verme veya isin
gerektirdigi planlamay1 yapabilme yetenegi)

2) Caba
e  Gerekli fiziksel caba miktar
e Zihinsel ve gorsel gerekler, (uyaniklik, geviklik, dikkat yogunlugu ...)

3) Sorumluluk

Isin yapimasinda kullamlan aygitlara zarar vermeme

I¢in yapilmasinda kullamilan matervyallere zarar vermeme

e Bagkalarinin esenligine gosterilecek 6zen

e Bagkalarinin ¢aligmalarim yonlendirirken gosterilecek 6zen

4) Is Kosullar:
e Calisma yeri ve ¢evre kogullaninin uyguntugu ve yarattigs zortuklar
e (Caligma kogullanindaki tehlikeler

5) Egitim Diizeyi

e Ogrenim derecesi ve egitim.

Genel olarak, igletmelerin, satig elemanlarini iicretlendirme de, maag (ticret), prim
ve karma yontem (iicret + prim) yontemleri olmak iizere, ii¢ degisik yontem kullandig:
gorilmektedir. Igletmeler, bulundugu pazann o6zelliklerine, c¢alisma kogullarina,
pazarlama amaglarina gore, bu U¢ yontemden, kendisi i¢in en uygun olamm
kullanmaktadir. Bu ii¢ yontemin avantaj ve dezavantajlan kisaca su sekilde agiklamak

miimkiindiir.®’

2.4.1. Maas veya Ucret

En basit yontemdir. Satis elemany, belirli zaman dilimlerinde, diizenli bir gekilde

belirli bir miktar para alir. Odeme periyotlar, igletmeye gore, bir haftalik, on bes giintik

¥ McDaniel, ag.e., 5.592-594, Patty ve Hite, a.g.e., 5. 292-302, John J. Coppett ve William A. Staples,
Professional Selling, (Cincinmati, South Western Publishing, 1990). S. 405-410., William J. Stanton ve
Digerleri, Fundamentals Of Marketing, (New York, McGraw-Hill Inc., 1994), 5.495-496.




veya bir aylik olarak uygulanmaktadir. Satig elemanlanna bir giiven saglar; kisi, belirli
bir siire iginde ne kadar gelir elde edecegini bilir. Odeme miktarlan sabit oldugu igin
isletmede ne kadar odeyecegini bilir. Idari agidan uygulanmasi oldukga kolaydr.
Yonetime, satig elemanlan iizerinde kontrol olanag: verir. Ayrica, satig elemanlan ne
kadar satig yaparsa yapsin ayn1 miktar: alacagim bildigi i¢in, tiim zamanlarim satiglarini
artirmaya ayirmak yerine, satig digt isleri yaptirabilme olanag: saglar. Performanslarinin
dustugu donemlerde de aym ticreti almalar, satig elemanlarini igletmeye baglar ve ait

olma duygusunu gelistirir.

Ancak, bu yontem, ¢ok caligan ve yaratici olan satig elemanint da, vasat bir satig
elemanini da, aym gekilde iicretlendirdigi igin, yaraticihig: Onler. Satis elemam, alacag:
ucret degismeyecegi igin kendini yormayabilir. Bu rekabet yogun ortamlarda igletmeyi
olumsuz etkiler. Ayrica, gayret gosteren, yaraticihik oOzelliklerini kullanan satig
elemanlarim diglanmasina neden olur, takim c¢aligmasini bozabilir. Ayrica, sati§
cabalarinin, satigt kolay, talebi yiiksek iiriin veya hizmetlere yogunlagmasina neden

olabilir.
2.4.2. Prim

Satis elemaninin performansim o6diillendirmeyi amaglayan 6deme yontemidir.
Satiy eleman: yaptig1 satig hacmine gore, satiglar tizerinde belli bir yiizde prim alir. Satig
elemam, satig yapana kadar, hicbir iicret alamaz. Bu yontem, verimliligi artinir; satig
elemanini yaratici olmaya zorlar. Satig elemani, kendi isinde ¢alistyormus gibi hisseder.
Rekabet ortamlarinda oldukga etkilidir. Satig elemani, satig maliyetlerini dagunir.
Ciinkii yapilan harcamalar, komisyonlardan 6denir. Bu nedenle satig elemam gereksiz
ve agin harcamalardan kagimir. Anlagilmas: kolay bir yontemdir. Satis elemam satig

yaptikca, elde edecegi gelirin yiikselecegini bilir.

Zayif yanlan ise, isletmelerin satig elemanlan izerindeki kontrol yetenegini
kaybetmesidir. Satis elemanlari, satis hacimlerini artumak icin, sirekli alandadir veya
isletmenin belirledigi satiy kurallarmi ve etik kurallant yikabilir. Isletme satis

elemanlarimin zamanlarini nasil gegirdigini tam olarak belirleyemez. Ayrica, isletmeler
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satis elemamnin ne kadar satis gerceklestirecegini ve buna gore ne kadar prim alacagini,
onceden tam olarak belirleyemez. Bu nedenle, idari agidan zordur. Bunu yaninda, satig
elemanlari, satig hacimlerini artirma amaci ile tiim zamanlarimi satig cabalarina
ayirmalarina neden olabilecegi i¢in, isletme, satis elemanlarina satiy disi etkinlikler
yaptiramaz. Bir diger dezavantaji, satig ¢abalarinin birim maliyeti yitksek iiriin veya

hizmetlerin tutundurulmasinda yogunlasmasina neden olabilir.
2.4.3. Karma Yontem (Ucret + Prim)

Temel bir ucretle birlikte, bir tegvik edici veya 6dallendirici unsurun eklenmesi ile
elde edilen, 6deme seklidir. Satig eleman yine belirli donemlerde belli bir miktar ticret
alir. Ancak, yine sati elemamm tegvik etmek igin, yaptig: satiglarin belli bir yiizdesi
seklinde prim 6denir. Degisik sekillerde uygulandigi gérulmektedir; Geret arti satiglar
uzerinden belli bir yiizde prim, tcret arti belli bir yiizde prim art1 6dil, veya tcret art1
belli bir hacme kadar olan satiglara, farkli bir yiizde prim ve bu hacmi agan satiglara
farkli bir yiizde ile prim 6deme gibi, uygulamalar gériilmektedir. Satis elemaninda bir
giiven duygusu ve buna bagh olarak, ait olma duygusu gelismesini saglar. Satig eleman,
belirli dénemlerde minimum olarak gelirini bilir. Bu arada, komisyon alacagi icin,
yaratici olmaya ¢ahgir. Yonetime kontrol olanag: verir. Ve istenilen davramsg bigimlerini

kazanilmasini saglar. Satig elemanlarina satis dig1 islemleri yaptirabilme olanag: verir.

Dezavantajlarina gelince, oncelikle adayin kazandig1 6dil veya prim zamaninda
verilmez ise, olumsuz etki yapar ve isletmeye olan, giiveni sarsar. Degisik sekillerde
uygulanmasindan dolay:r anlagilmasi zordur ve satis elemanlarinin yanhs anlamasina
neden olabilir ve yanhs anlagilmalara olduk¢a sik rastlanilmaktadir. Idaresi ve maliyetin
ne olacagm belirlemek olduk¢a zordur. Cok fazla amaglar hedefledigi igin, bazt

amaglann gerceklestirilmesi miimkiin olmayabilir.

Isletmenin, bu ¢ yontemden hangisini kullanacagini, igletmenin bulundugu
pazar, igletmenin amaglan ve mali yapisi belirler. Ancak arastirmalar, isletmelerin
biiyiik bir ¢oguntugunu, karma yontemi kullandiklarini ortaya koymustur. Tablo 4, bu

ii¢ yontemin kullanilma oranlarini ve hangi kogullarda kullamldiklarim gostermektedir.
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TABLO. 4: Ucretlendirme Yontemleri

Ucretlendirme Kullamiima Kullamidigi
Yontemi Siklhig (%) Kosullar
ﬂI‘JEret * Yeni satig elemanlarmm iicretlendirilmesinde
17.4 * Yeni pazarlara girildiginde
* Satis elemanindan satig dist isler beklenildiginde
Prim * Rekabetin yogun oldugu pazarlarda
6.5 * Satig dist gbrevlerin yapilmas: gereksinimi en aza
indirgendiginde
* Jsletmenin satts elemanlarimn ¢abalanim tamam ile
kontrol edemedigi durumlarda
Karma * Satis bolgelerinin, benzer potansiyel sahip oldugu
Ucret + Prim 761 * Satis elemanlarmm hem kontrol edilmesi hem de
yaraticih$ tesvik edilmest istendigi dunumlarda

Kaynak: William M. Pride, ve O.C. Ferrell, Marketing Concepts and Stratejies,
(Boston, Houghton Mifflin Company, 1991), s. 514.

Sonug olarak, kisisel satigin, tutundurma karmasinin, en “insana doniik”, en fazla
caba gerektiren ve en pahali unsuru oldugunu soyleyebiliriz. Ekonomik olmamn, son
derece Oonem tasidigr ginimiiz kosullarinda, 6zellikle, duygusal satin alimlarin yogun
oldugu, uretim ve tiketimin e§ zamanh yapildigt, bir sektor olan turizmde, tiketicinin
ikna edilmesi ve tatmininin tam olarak gergeklestirilmesi igin, insan faktéri buyik
onem tagir. Bilhassa, turizm talebinin yonlendirildigi, tiketicilere gormedigi ve satin
alip, deneyene kadar da, gorilme imkam olmayan, uriin veya hizmetleri satan merkezler
olarak seyahat acentalarinda, satiy elemanlarindan vazgegmek imkansizdir. Degigik
istek ve ihtiyaglarla, satiy merkezine gelen veya telefon eden’®, bir tiiketici adaymin,
musteri haline getirilmesi, satiy elemanina baghdir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, satig
isleminin gergeklesmesi, satis elemaninin basarisina ve satis elemaninin basarisi ise,

asagidaki sekilde agiklandid: gibi, sahip olunmasi gereken iig tiir bilgiye baghdir.
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Sekil 7: Satis Elemanin Basarisim Etkileyen Faktorler ve Aralaridaki iliski

Uriin veya Hizmet Hakkinda Bilgi

Miisteri Ihtiyaglan Satig Elemaninin Kendini
Hakkinda Bilgi 4——p  Tammas: (Goriinil, giiven vb)

T

SATIS

Kaynak: Nykiel Ronald A., Marketing In The Hospitality Industry, (New
York, Von Nostrand Reinhold, 1989), s. 77.

% Robert D. Hisrich, Marketing, (Italy, Barron’s Educational Series Inc., 1990), s. 195,
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UCUNCU BOLUM

SEYAHAT ACENTALARI

3.1. SEYAHAT iSLETMELERI

Turizm alaninda yer alan temel faaliyetlerden birinin seyahat oldugu daha once
belirtilmigti. Seyahat sektoriinde yer alan isletmeler, aslinda araci isletmelerdir. Bu
isletmeler, diger isletmelerin sundugu tiriin ve hizmetleri, ya oldugu gibi pazarlar yada
bu urtnlerden bir paket olugturarak yeni bir triin olarak pazara sunarlar. Bu igletmeler
genel olarak, tur operatorleri ve seyahat acentalandir. Bilgi butiinliginin saglanmasi
i¢in, ¢caligmanmin bu kisminda tur operatorleri ve seyahat acentalarn kisaca agiklanacak ve

bu ¢aligmanin asil konusu olan seyahat acentalan ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak

incelenecektir.
3.1.1. Tur Operatorleri

Tur operatérii, talep ortaya ¢ikmadan once, ulasim, konaklama ve vang yerindeki
diger hizmetleri kapsayan ve doniig saati onceden belirlenmig, sabit bir fiyatla, ya kendi
burolani yada seyahat acentalarinca tiketiciye sattirdifi seyahatleri dizenleyen, bir
dagitim aracisidir.” Kisaca agiklamak gerekirse, tur operatorii, endiistrinin diger
isletmelerinin sundugu mal ve hizmetleri toptan alip, bunlan bir paket haline getirerek,
yeni bir iiriin olusturan aracilardir; planladif turlan, tatil paketlerini kendi biirolar: veya
sektorde yer alan diger araci kuruluglar olan seyahat acentalan vasitas: ile pazarlamaya
cahgir. Tur operatorleri, turizm sektoriiniin toptanct igetmeleridir. Ancak, tur operatori
“birlegtirici” iglevi gorur. Tur operatorinin Onemi, toplu ahmlardaki indirimi
garantilemesi ve tiim pargalart uygun bir sekilde bir araya getirerek, iyi planlanmis bir
paket olusturmasinda yatar'® Calisma alanlanina gore, tur operatorlerini degisik

siniflara aynlirlar.

9‘? Dogan Tuncer, Turizmde Daftim Sistemi Ve Tiirkiye icin Model Onerisi, (Ankara, Hacettepe
Universitesi Yaymlan, 1986), s. 52.
19 Christopher Halloway, The Business Of Tourism, (London, Pitman Publishing, 1985), s. 146.
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Disa Gétiiriicii (Outgoing) Tur Operatérii: yurt iginden yurt digina, bir veya
birden fazla tlkeye tur diizenleyen operatorlerdir. '™

Distan Getirici (Incoming) Tur Operatorii: yabanct tur operatdrlerinin
miigterilerine, destinasyonda hizmet veren ve hizmeti yerel olarak olugturan
operatorlerdir.'®

I¢ Turizm Tur Operatorii (Ingoing): Yalmz iilke smirlan iginde o iilke
vatandaslan igin, turistik iiriin olusturur.'® Tur operatorlerinin sektordeki yerini, Sekil-

7’ de gosterilmektedir.

Sekil 8 Turizm Sektoriinde Tur Operatorii

Ulastirma Isletmeleri
(Ucak, otobiis. Gemi vh)

Konaklama Igletmeleri ! Tur
(Otel, motel, tatil kayii vb) QOperatdrii pg

Diger Hizmetler “~~<._ |Seyahat | .-~
(Transfer, rehberlik vb) Acentas1 |

Direkt Satig;

Kaynak; Halloway (1985), a.g.e., s. 162.

Tur operatorleri, hem tiiketicilere, hem de ureticilere bazi avantajlar saglar.
Tiketicilere sagladign avantajlan, giiven, rahathk, zaman tasarrufu ve ekonomiklik
seklinde siralayabiliriz."® Ureticilere sagladig avantajlan ise, Igoz, toplu ve onemli
miktarlarda satig alma iglemi yaptiklart icin, turistik igletmelerin doluluk oranlarim
artrmasi ve hizmet aldig: isletmelere 6n 6deme yaparak finansal destek saglamasi

olmak uzere iki temel noktada toplar. 105 Ancak, tur operatorliigi, fazla sermaye yatirimi

' Y. Suavi Ahipasaoglu, Seyahat igletmelerinde Tur Planlamasi-Yénetimi ve Rehberligin Bir
Meslek Olarak Segilmesinin Nedenleri Uzerine bir Uygulama, (Ankara, Varol Matbaasi, 1997), s. 18.
192 Qiikiir Yarcan ve Mehmet Pekoz, Seyahat igletmeleri, (Istanbul, Bogazici Universitesi yaymlan,
1997), 5. 9.

193 Yarcan ve Pekdz, a.g.e., 9. )

104 Necdet Hacioplu, Seyahat Acentaciiy ve Tur Operatrliiga, (Bursa, Uludag Universitesi Basimevi,
1996), 5.66.

195 otz , Seyahat ..., s. 153.




ve pazarlama bilgisi gerektirmesi gibi nedenlerden dolayy, iilkemizde olusturulamamisg

bir kurumdur ve tur operatorliigi islevini, (A) grubu seyahat acentalan iistlenmigtir.'*

3.1.2. Seyahat Acentalan

Seyahat Acentasi, tiketicilere seyahat konularinda damgmanlik yapan, ulagtirma
igletmeleri adina ugak, tren, deniz ve karayolu biletlerini kesen, konaklama igletmeleri
adina oda ve suitleri satan, yiyecek-igecek isletmeleri ile oto kiralama igletmeleri adina
kiralama yapan ve pazarlayan aracilardir.'”” Seyahat acentalan, faaliyet ve ¢aligma
alanlarina gore degisik sekillerde simiflandinilirlar. Bu noktada, sadece tamm ile
brrakilacak ve bir sonraki boliimde detaylari ile ele alinacaktir.

3.2. SEYAHAT ACENTACILIGI VE SEYAHAT ACENTASI

Caligmamn bu kisminda, diinyada ve Tiirkiye’de seyahat acentalar1 ve acentacilik
uygulamalann ele alinacaktir. Seyahat acentalannnin turizm igindeki roli,

siniflandiriimalan ve Tirkiye’ deki seyahat acentalan incelenecektir.

Seyahat acentalarinin faaliyetleri, her Gilkede farkli yasalarla belirlenmeleri nedeni
ile, tilkeler arasinda, farkliliklar gostermektedir. Ancak, genel olarak ele alindifi tiim
acentalarin faaliyetleri birbirine paraleldir. “Seyahat acentalan”, degisik amaclarla
seyahat etkinligine katilan kigi veya kigiler adina, duzenlemeler yapan aracilardir.
Turizm endiistrisinde, tiketici yararlanabilecegi ¢ok genis bir iirin ve hizmet
yelpazesine sahiptir. Bunlann bir araya getirilmesi, incelenmesi uzun zaman ve
masraf gerektirir. Her alternatifin bulunmasi, incelenmesi ve gereken islemlerin
yapilmasi olduk¢a zordur. Bu noktada, seyahat acentalarimin 6nemi ortaya ¢ikar. Tum
alternatifler hakkinda gereken bilgiye ulagma yetenegine sahip olan, tiiketicinin gerek
duydugu tiim bilgileri saglayan ve tim gerekli islemleri yapan seyahat acentalar,
degisik sekillerde tammlanmaktadir. Seyahat Acentasi, turizm endistrisinin drinlerini

tek tek veya kombinasyonlar halinde pazarlayan, tikketici admna ureticilerle temasa

106 K ozak ve digerleri, a.g.e., s. 53, igoz, Seyahat ..., s. 150.
197 john R. Walker, Introduction To Hospitality, (New Jersey, Prentice Hall, 1996), s. 40.
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gecen, aracilardir.'® Seyahat Acentasi, ucus programlan, konaklama, eflence ve
bunlarin fiyatlart konularinda bilgilerini giincel tutabilen, profesyonellerdir. Seyahat
acentasi, kigisel damgma, psikoloji, seyahat bilimi ve sanatinda bir uzmandir.'%
Seyahat Acentasi, uzmanhg) ile tiketicileri igin seyahat diizenleyen, destinasyonlar,
konaklama olanaklari, ulagim araglart ve seyahatin tim yénleri ile ilgili genis bilgiye
sahip profesyonellerdir.'*

Seyahat acentalan ile ilgili tammlar incelendiginde, seyahat acentalarinin, araci,
(tiketiciye kargi wiretici igletmeleri, tireticiye karg: tiiketicileri temsil eden) isletmeler
olduklarim, trinleri tek tek veya bir paket olarak pazarladiklarini, uzmanlik bilgisine
sahip olduklarim, tiiketicilere damsmanhk yaptiklarini, insan iligkilerinde iyi

olduklarini, profesyonel olduklarini soyleyebilir.

Bir seyahat acentas:, bagarili hizmet vermek istiyorsa, iki faktore onem vermek

zorundadir; iyi yonetim ve kalite.'!

Ciinkii, iyi yonetim, pazarlama ¢abalarim, tiretim
maliyetlerini kontrol altinda tutmak, is gorenleri motive etmek ve aktif bir acenta olmak
demektir. Kalite ise, tatmin olmusg, diizenli bir tiiketici ve artan pazar pay: anlamina

gelir.

Turizm endistrisinde, farkh tiiketici istek ve ihtiyaglarinin aym tiriin veya igletme
ile tatmin etme zorunlulugu ve tatmin diizeyini etkileyen ¢ok sayida degisken olmasi
gibi nedenlerle, seyahat acentalarinin belirli destinasyon ya da triinler konusunda
uzmanlagma egilimi gostermeye baglamigtir. Baz1 acentalar sadece tatil alaninda faaliyet
gosterirken bazilart iy adamlant ve kuruluglara yonelik galigmaktadir. Uzmanlagma,
tizerinde yogunlagilan iriin veya hizmetin yada destinasyon ve hedef pazann
ozelliklerinin taminmasinda yardimet olur.''? Acents tek bir destinasyon veya iriin ile
caligabilir. Ancak, acentamin g¢ahistigt triin ¢ekiciligini kaybettiginde veya pazara
taklitleri yada benzerleri girdiginde satiglar dugebilir. Phil ve Davis’ e gore,

1% McIntosh ve digerleri, ag.e., s. 133.

1% Donald E. Lundberg, The Tourist Business, (New York, Von Nostyrand Remhold, 1990), s. 119-120.
110 payl R. Dittmer, ve Gerald G. Griffin, The Dimensions Of Hospitality Industry, (New York, Von
Nostrand Remhold, 1993), s. 340,

1 Halloway, a.g.e., s. 184.

12 fames M. Poynter, Corporate Travel Management, (Englewood Cliffs: New Jersey, Prentice Hall,
1990), s. 47.
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uzmanlagmanin kisa vadede yiksek kar saglar, ancak dagitilomg bir Griin arah@inda
calisma metodu, uzun vadede g:r,ﬁgzliidﬁr.l13

3.3. SEYAHAT ACENTALARININ SINIFLANDIRILMASI

Seyahat acentalan, faaliyet alanlari, idari yapilan, iglevieri gibi kriterler gore
simflandinlabilirler. Diinya genelinde gorillen smniflandirma kriterleri, genellikle
acentanin faaliyet alani, idari yapist ve iglevleridir. Tiirkiye’ de ise seyahat acentalari,
simflandinlmas: dncelikle 1618 sayili yasaya gore yapilmakta ve seyahat acentalar: bu

yasamn agikladigy 6zelliklere gére adlandirilmaktadir.
3.3.1. Uluslararas: Smiflandirma Sekilleri

Turizm evrensel bir kavramdir ve seyahat acentalar1 da uluslar arasi faaliyet
gosterirler. Uluslararas1 diizeyde siniflandirmada ilk kriter, acentamn faaliyet alamdir.

Faaliyet alanina gore acentalar iige ayrilir.

Perakendeci Seyahat Acentasy; turlari, tatil paketlerini, hava yolu, deniz
yolu ve karayolu ulagim igletmelerinin biletlerini, araba kiralama isletmelerinin
akitlerini, seyahat sigortas: ve ilgili diger hizmetlerin satis ve rezervasyonlarim1 yapan
ve bu islemlerin karsihiginda dreticilerden komisyon alarak ¢alisan seyahat
acentalandir.''* Seyahat acentalan, tiiketiciler verdigi hizmetlerden dolay: tiiketiciden
higbir ticret almazlar, yaptiklan hizmetlerin karsihginda iireticilerden belirli bir

komisyon alirlar.'"

Toptanci Seyahat Acentasr; grupsal seyahat etkinlikleri diizenleyen tur
operatorlerinden farkli bir yapiya sahiptirler. Her amaca yonelik paket tur (is ve tatil

3 Andrew Viadimir, The Complete Travel Marketing Handbook, (Lincolnwood:Illinois, NTC
Business Book, 1988), s. 241.

14 Mill ve Morrison, a.g.e., s. 472.

115 Mill ve Morrison, a.g.e., s. 473.
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amagl) diizenleyerek, perakendeci seyahat acentalari araciligs ile tiiketiciye sunan

seyahat acentasidir.'!®

Zincir Seyahat Acentalan; hem perakendeci hem de toptanct seyahat
acentaciligi  yapabilen, ilke capinda birden fazla subesi bulunan seyahat
acentalaridir.''” Tur operatorlerinin baskisim kirabilen acentalardir. Acenta personeli
temelde, satis elemam olarak yetistirilir, ancak IT (inclusive turlar) diginda, tiiketici
ihtiyaglan ile ilgilenmede baganisiz olabilirler.''®

Seyahat acentalarinin, bir diger siniflandirma gekli ise, acentanin iglevine gére

simflandinimasidir. Ig6z, seyahat acentalarini islevsel agidan iki grupta toplar.'"’

Karsilayien (Incoming) Seyahat Acentalar, yabanci tur operatorlerine gore,
gidilecek iilkedeki yerel kargilayici acentalardir. Konaklama isletmeleri, bu yerel
acentaya da otel rezervasyonu veya hizmet satigt yaparlar. Yerel acentalar da bu
satiglara bazi hizmetler ilave ederek toptan yada perakende olarak yabanci tur

operatorlerine sati§ yaparlar.

Gonderici (Outgoing) Seyahat Acentalar; bu acentalar yurt digina tur diizenler
ve migterilerinin ¢ogunlugu, grup misterilerden bagimsiz miigterilerdir. Outgoing
acentalarda islemler en az bir ay 6nceden ve kesin olarak belirginlegir. Miisterilerin
seyahat ile ilgili idari iglemleri acenta tarafindan yapilir. Kiigiik 6lgekli tur operatoriiniin

fonksiyonunu yerine getirirler.

Bu simflamalar diginda daha farkli kriterlere gore simflandirmalara rastlamak da
- mumkiindir. Bir diger siniflama gekli ise, acentalarin idari yapilarina gore simflamaya

gore ise, seyahat acentalar: ikiye aynlir.

116 James R. Abbey, Hospitality Sales And Advertisinig, (Michigan, The Educational Institute Of The
American Hotel & Motel Association, 1989), s. 431,

17 Abbey, a.g.e., s. 431, ve Gregory Ashworth ve Brian Goodall, Marketing Tourism Places, (London,
Routledge, 1990), s. 248,

115 Ashworth ve Goodall, a.g.e., 5. 248.

119 Orhan igoz, Seyahat Acentalars Ve Tur Operatdrliifii Yonetimi, (Ankara, Anatolia Yayincilik,
1996), s. 54-55.




Zincir Seyahat Acentalari; standart ¢caligma saatleri ve yontemleri ile g¢aligsan,
iilke ¢apinda birden fazla subesi bulunan, tamtim faaliyetlerini iitke genelinde yapan ve
satiglar da esneklik payr az, seyahat acentalanidir.'”® Tiketicinin ihtiyaglanmn
belirlenmesi ve tatmin edilmesi ¢ok zordur. Tiim politika ve uygulamalar, merkezden,

iist yonetimce belirlenir. Tiiketici ile kigisel iliski kurulmas1 oldukg¢a zordur.

Bagmmsiz Seyahat Acentalar:; seyahatle ile ilgili tiim iglemleri yapan ve belirli
bir baglantisi olmayan acentalardir.'?' Tiiketici ile daha yakin iligki kurabilir, istek ve
ihtiyaglarim1 belirleyerek, genis alternatif yelpazesinden, tiiketiciye en uygun olani
belirleyerek, tatmin dizeyini artirabilirler. Damigman olarak fonksiyon gorirler ve
tilketici gikayetleri ile ilgilenerek, sorun ¢oziicti bir yaklagimla, tuketicileri gelecek

satiglar igin, baglayabilirler.'??
3.3.2 Tiirkiye’ deki Siniflandirma

Tiirkiye’de seyahat acentalari, diinyadaki gibi simflandirilabilmesine karsin, genel
egilim acentalarin 1618 Sayih yasaya gore simiflandirmasidir ve acentalar yasanin
belirttigi 6zelliklere gore adlandinlirlar. 1618 Sayili Seyahat Acentalan Ve Seyahat

Acentalan Birligi Kanunu’ nun 1. maddesi, seyahat acentasini su sekilde tammlar;

Seyahat acentalar kar amaciyla turistlere ulagtirma, konaklama, gezi, spor ve efflence imkanlan
saplayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iligkin titm hizmetleri géren ve turizm
ckonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslardir.'>
Yine aym kanunun 3. maddesine gore, seyahat acentalarn G¢ gruba ayrilmis ve her
grubun faaliyetlerini belirlemigtir. 3. maddede yeterince agiklik kazanmayan konu, 7.
madde ile agikliga kavusturulmaya ¢aligilmigtir. 1618 Sayilt yasanin 3. ve 7. maddeleri,
seyahat acentalarmin smiflarina goére, yerine getirebilecegi hizmetleri  agikca
belirtmektedir. Ozellikle 7. maddeye gore, seyahat acentalarinin siniflarina gore yerine

getirebilecegi hizmetleri su gekilde agiklar;'*

120 Maurice Buck, “The Role Of Travel Agent and Tour Operator”, Marketing in the Tourism
Industry, (Ed. Goodall Brian ve Ashworth Gregory) (London, Routledge, 1990), 5, 66-67.

2l {5z, Seyahat .., 5. 54.

12 Buck, ag.e., s. 70-71,

123 92/0/1972 tarih ve 14320 Sayih Resmi Gazete. (Tertip:5, Cilt:11, Sayfa: 3049)

124 98/9/1972 tarih ve 14320 Sayili Resmi Gazete ve 4/9/1996 Tarih ve 22747 Sayith Resmi Gazete, s. 39.
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Madde 7 — Seyahat acentalan yaptiklar: hizmetler balaminda 3 gruba aynhir:

A Grubu ve Gegici A Grubu Seyahat Acentast : Seyahat acentalarma miinhasir ve seyahat
acentalanmn diger hizmetlerini, Tiirk ve yabanct miisteriler icin tiretir ve pazarlarlar.

B Grubu Seyahat Acentas : Kara, deniz ve hava ulastirma araclarma iligkin rezervasyon ve
bilet satis hizmetleri ile A Grubu ve Gecici A Grubu seyahat acentalannim diizenledikleri turlarm
biletlerinin satig1 ve kendisine A grubu seyahat acentasinca gergeklestirmek tizere verilen hizmeti
yaparlar. Seyahat acentalannin diger hizmetleri olarak 5 inci maddede gosterilen hizmetleri
yapabilirler,

C Grubu Seyahat Acentas1 : Tirk vatandaglan icin yurt ici turlar diizenler ve pazarlarlar.
Ayrica kendilerine A grubu seyahat acentalarinca verilen hizmeti yerine getirir ve bu acentanin
tiriinlerini pazarlarlar.

Bu kanuna gore, B ve C sinifi acentalar, yurt i¢i baglantili, A grubu acentalar yurt
digina caligabilen igletmelerdir. Ayni zamanda, A ve C grubu acentalar hem iretici hem
de aract sifati tagirken, B grubu acentalar, sadece aracilik ve temsilcilik yapan
igletmelerdir. Buradan hareketle, lilkede faaliyet gosteren tim seyahat igletmelerinin
araci, temsilci veya dretici olup olmamalarina bakilmaksizin, acenta olarak

adlandirildigs gorilmektedir.'?

Kanun baz1 agilardan yetersiz kalmasi ve turizm endiistrisinde meydana gelen
hizhi ve koklii degigsmeler sonucu, kanunun yeniden diizenlenmesini gerektirmigtir.
Turizm Bakanligi, 1618 Sayihi yasaya uygun olarak, 4/9/1996 tarih ve 22747 sayili
Resmi Gazete’ de yayimlanarak yiiriirhige giren yonetmeligin ikinci bolimiinde,
Seyahat Acentaligi Hizmetleri baghig: altinda, seyahat acentalarinin yerine getirecegi
hizmetleri belirlemigtir. Yonetmeligin dordiincii ve besinci maddelerine gore seyahat

acentalarinin verebilecegi hizmetler, 6zetle soyle siralanur;'?

Madde 4 — Seyahat acentalarina miinhasir hizmetler sunlardir;

a) Tur Diizenlemek

b) Transfer

¢) Rezervasyon

d) Enformasyon

e) Kongre-Konferans Organizasyonu

f) Turistik gezi amagh miinferit araba kiralama
g) Ulastirma araglan biletleri satmak

h) Seyahat acentas: tiriinii satmak

1% Qiikrii Yarcan, Turizm Endiistrisinin Yapisi, (Istanbul, Bogazici Universitesi Yaywmlari, 1994), s.
74.
126 4/9/1996 Tarih ve 22747 Sayill Resmi Gazete, s. 37-38.




Ayrica, aym kanunla ilgili olarak ¢ikarilan adi gecen yonetmeligin, 5. maddesi,
“Seyahat Acentalarinin Diger Hizmetleri” baghig altinda, seyahat acentalarinin, turistik
enformasyon ve tanitim malzemeleri satabilecegini ve motorlu ve motorsuz ulagim

araglari bulundurarak kiralayabilecegini de belirtmektedir.

Ozellikle 1980’ li y1llarin ikinci yanisindan 1991 yilina kadar, devletge saglanan,
uzun vadeli kredi ve hibe tiirii tegvikler, turizm yatinmlaninm hizli bir gekilde artmasina
neden olmug ve buna paralel olarak, 1990~ 1997 yillani arasinda seyahat acentalan
sayisinda olduk¢a yogun bir artiy goérilmektedir. Seyahat acentalarinin bu kadar hizli
artmasinin nedenlerini, risk oram diigokliigi, sabit yatinm tutannin azligy ve biyik
sermaye gerektirmemesi, seklinde siralayabiliriz.'?’ Tablo 5, 1990-1997 yillan

arasinda, faaliyete gecen acenta sayisim gostermektedir.

TABLO. 5: Yillara Gore Seyahat Acentalarinin Geligimi

Yillar Acenta Sayis1 | Acilan Acenta
1990 948 129
1991 1224 276
1992 1439 215
1993 1572 133
1994 1937 365
1995 2048 297
1996 2765 641
1997 3346 434

Kaynak: TURSAB Veri Bankasi

3.4. SEYAHAT ACENTACILIGI FAALIYETLERI

Seyahat acentalarimin sundugu hizmetleri, incelemeye gegmeden Once, seyahat
acentalarinin sundugu hizmetler karsiliginda aldigi komisyonlar incelemek gerekir.
Acentalar tiiketicilerine sundugu hizmetler karsiliginda, tiketiciden higbir iicret almaz.
Ucreti aracihim yaptig1 isletmelerce, komisyon olarak ddenir. Bu komisyonlarin oram,

isletmeler ile acentalarin arasindaki anlagmalara bagh olsa da, yine uluslar arast

27 Yarcan ve Pekoz , a.g.e., s. 8.
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diizeyde, bir komisyon standardi uygulamaktadir. Tablo 6, genel olarak uygulanan

komisyon oranlanim gostermektedir.

TABLO. 6: Seyahat Acentalarinin Aldig1 Komisyon Oranlan

Hizmet Tiiri Komisyon Oram
Ulaghirma isletmeleri

Bilet Rezervasyonu

Yaurt Ici Havayolu 8-11
Yurt ici Havayolu 7-10
Charter 5
Kruvazir Gemi 10-18
Otobiis Biletleri 15-40
Tren Biletleri 10
Arag Kiralama Hizmetleri

Oto Kiralama 20
Yat Kiralama 5
Konaklama igletmelerinde

Rezervasyon

Oteller vb. 5-15
Turlar

Bolgesel Turlar 10-30
Paket Turlar 15+
Giinliik Sehir Tura 10

Kaynak: I¢oz, Seyahat ..., s. 81.

Ancak, komisyonla yagayan acentalarin komisyonla ilgili sorunlar yasamaktadir.
Diger isletmelerin, acentalarin gonderdigi tiiketicilere, acentanin komisyonu olan pay1
diiserek, daha diisiik bir fiyat uygulamakta ve sonra acentamin komisyonunu 6demede
zorluk gikarmaktadirlar. Ornegin. konaklama isletmeleri, odalarini, acenta aracihig: ile
gelen miisteriye, acentaya verdigi fiyattan vermekte ve acentanin komisyonunu
diismektedirler. Daha sonra, bu igletmeler, acentalarin komisyonun 6demekte zorluk
cikarmaktadir. Bazen anlagilandan daha diigiik komisyon oram odenirken, bazen de hig
komisyon odememektedir. Tiim diinyada, seyahat acentalari, elde etmeleri gereken,

gergek komisyon gelirlerinin % 40- 80° i oraninda komisyon geliri elde etmektedirler.'?®

122 Chuck Y. Gee ve Digerleri, The Travel Industry, (New York, Von Nostrand Reinhold, 1994), 5. 425.




3.4.1. Rezervasyonlar

Rezervasyon, seyahat acentasinin tiiketicinin adina, ilgili turistik igletmede yer
ayirtmas) ve isim vererek kayit yaptumasi olarak tammlanabilir. Rezervasyon terimi,
genellikle konaklama igletmelerinde oda ayirtilmasi i¢in kullamlmaktadir. Ancak
acentalarin yeme-igme, eglence igletmelerinde ve tiyatro, konser vb etkinlikler ve diger
acenta veya tur operatorlerinin diizenledigi turlar igin de, tiiketicileri adina rezervasyon
yaptiklarina rastlanmaktadir. Isme kayit ise, acentamn kimin adina hareket ettigini
belirtmek igindir.'* Rezervasyondan amag, konaklama isletmesinin, istenilen tarihte ve
oOlciilere uygun olarak, odasini tiiketicini kullammina hazir tutacagim taahhiit etmesidir.
Acenta ve ile konaklama igletmesinin karsilhikli olarak, kayit islemini yapmasi ve
bildirimlerde bulunmas: ile rezervasyon akdi gergeklesmis olur. Seyahat acentalar,
tikketicileri igin rezervasyon yaparken, otel se¢iminde dikkat ettigi noktalar ise, hizmet
kalitesi ve verimlilii, yonetimin ve personelin profesyonelligi, tuketicilere gerekli

rahath saglamas: olarak sayilabilir. ">
3.4.2. Enformasyon

Seyahat acentalarinin sundugu hizmetlerin belki de en onemlisidir. Ashnda,
enformasyon, tutundurma siirecinde kullanilan bilgilendirici tutundurma tekniginden
bagka bir sey degildir. Acentalar, enformasyon saglayarak, turisti yonlendirirler.
Genellikle, acentalar, turistlere, ozellikle yurt digmna ¢ikan turistlere, daha once hig
gitmedikleri yerlerin, toplumsal, sosyal, ekonomik kogullari ve cografik ozellikleri
hakkinda bilgi saglar. Seyahat acentalannin sagladigi bilgi, gidecegi yer ve
yararlanacag uriin hakkinda fazla bilgisi olmayan ve karar veremeyen turistin karar
vermesine yardimci olur. Tiiketiciler, seyahat acentalarim {riin konusunda uzman ve

oneriler konusunda objektif olarak goriirler.”*! Bu nedenle acentanin saglayacag: bilgi

129 & Adil Atasoy, Seyahat Acentalar1 Ve Seyahat Acentalarnn Hizmetleri, (Kayseri, Erciyes Uni.
Yay.1994), s. 101.

13" Gabah Kozak, “Seyahat AcentalarmdaTur Diizenleme ve Tiirkiye’ den Yurt Digina Yapilan
Turlarmm Bagansi icin Gerekli Kogullarin Belirlenmesine Yonelik Bir Aragtirma,” Eskigehir,
Anadolu Universitesi, SBE, 1997, (Basilmams Doktora Tezi.)

131 Halloway, a.g.e., . 181.
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¢ok oOnemlidir. Ancak, her bilgi verme, her zaman satig isleminin kapatilmas: ile

sonuclanmasi beklenmemelidir.

Bir tir damgmanlik hizmeti olan enformasyon saglama hizmetinden sonra, acenta
belirli bir Gcret talep edebilir. Ancak, genel olarak uygulamada bilgi saglama
kargihiginda dicret alinmamaktadir. Tiketicinin, ihtiyag duydugu her tirli bilgi,
acentanin hemen ulasabildigi bilgisayarli sistemlerde ve basili materyallerde

meveuttur.!>?

3.4.3. Transfer

Transfer, tur organizasyonlarinda, tura katilanlarin, kalkis merkezinde, hareket
noktasina toplamasi, varig yerinde konaklama merkezine ulagtirilmasidir. Ayrica,
kullanilan ulagim aracinin vardigi noktada, havalimani, liman, gar ve otogar gibi
merkezler, sehir merkezine uzak bir noktada ise, vang merkezinde tiketicinin
rahatlayacagi bir merkeze ulagmasi igin transfer diizenlemeleri yapilir. Seyahat
etkinliginin bir biitiinleyicisi olarak, transfer iglemlerinin, 6nemi turistlerde rahat ve

giiven duygusu yaratmasidir.

Tiiketici varig noktasina ulagtiktan sonra transfer iglemi biter. Turlarda ise,
transfer islemi iki yonliidir. Tiiketici, once kalkis merkezinden vang merkezine
gotirecek ulagim aracina tasinir. Tur sonunda, tiiketiciler, konaklama merkezinden
alinarak, doniis aracinin kalkig merkezine getirilir. Ve hareket merkezine ulasildiktan

sonra, tilketici igin en uygun merkeze kadar transferi gerceklestirilir.
3.4.4. Ulagtrma Araclanmmn Biletlerini Satma

Perakendeci acentalarin en yogun islerinden biridir. Bilet kesme, seyahat
faaliyetine katilacak bir tiiketicinin, seyahatini yapabilmesini saglayacak, yolculuk
belgesinin diizenlenmesi ve satilmasidir. Acenta, bu dizenleme ve satig islemini,

ulagtirma igletmeleri adina yapar. Acenta ilgili ulagtirma igletmesinden bilet diizenleme

132 Dittmer ve Griffin, a.g.e., s. 341.
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ve satma yetkisini (temsilciligini) aldiktan sonra, satig yaparak, yaptig1 satiglarin belli
bir yuzdesi oraminda komisyon alir. Acenta, yetkiyi aldiktan sonra, bileti kendisi
dizenleyebildigi gibi bir bagka acentaya da sattirabilir.'**

Bilet diizenleme islemi, tarifeler, fiyatlar, giimriik formaliteleri vb konularda
teknik bilgi sahibi olmay: ve bu bilgileri giincel tutmay1 gerektiren karmagik bir igtir.
Bilet duzenleyecek kigi, tarife okumayt ve tarifelerde gecen teknik terminolojiyi
bilmelidir. Ozellikle, havayolu biletleme islemi 6zel uzmanlik ve egitim gerektiren bir
islemdir. Bu nedenle, seyahat acentalari, biletleme iglemlerinde istihdam edecekleri
elemanlarim, biletleme konusunda agilan kurslara gondermekte veya biletleme

isleminde gerekli sertifikaya sahip kisileri, ige almaktadirlar.
3.4.5. Tur Diizenlemek

Tur diizenleme, seyahat sektoriniin temel faaliyetidir. Lundberg, seyahat
acentasinin  bes maddede agikladigi i§ tamiminin, birinci maddesinde, seyahat
acentalarinin gorevlerinin baginda, bir kilavuzu olan, grup ve bireylere yonelik turlar
onceden planlamak ve satmak, oldugunu belirtir.* Seyahat acentalar;, kendi
diizenledigi turlan satabildigi gibi diger acenta ve tur operatorlerinin diizenledigi turlari
da pazarlayabilir. Tur diizenleme, endiistride yer alan tiim igletme tiirleri ile yakin iligki
kurulmasint gerektiren bir faaliyettir. Turizmin ayn ayn sundugu tim hizmetlerin, bir
butiin olarak tilketiciye sunulmasidir. Atasoy, seyahat acentalanimin diizenledigi tur

gesitlerini su sekilde agiklar;'*’

a) Yurt Disinda Diizenlenecek Turlar
b) Yurt Digina Diizenlenecek Turlar
¢) Yurtici Turlar

d) Sehir ve Yore Turlan

133 Gwenda Syratt, Manual Of Travel Agency Practice, (Oxford, Butterworth Heinemann Ltd., 1995), s.
121.

34 1 undberg, a.g.e., s. 121.

135 Atasoy, a.g.e., s. 105-106.
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3.4.6. Turistik Amach Miinferit Tasima Arac1 Kiralama

Seyahat Acentalann Yonetmeliginin, getirdigi kokli yeniliklerden biri de, 4.
maddenin (f) bendi ile, seyahat acentalarina, turistik amagh olmak kosulu ile tagima
aract kiralama hizmeti vermelerine olanak saglamasidir. Bu bende gore, acentalar kendi
miilkiyetinde olan araglari ve bu hizmeti veren igletmelere (Rent a car) ait araclan
kiralayabilmektedir. Genellikle ara¢ kiralama hizmetinden, otomobil kiralama
anlagilmaktadir. Ancak, acentalar denizde gezinti yapmak i¢in, yat olarak bilinen deniz

ulagim aracimi da kiralayabilir.

Kiralanacak arag, ticari amagh olarak kullamlacagi konusunda trafige kayitls
olmali, kiralamak isteyen turistin kullammina terk edilecek nitelikleri tasimali ve

kullandirma iglemi, bir sozlesmeye baglanmalidir.*®

3.4.7. Kongre-Konferans Diizenlemeleri

Diinya genelinde giderek artan kongre, konferans gibi etkinlikler, beraberinde
turistik hareketliligi de getirmektedir. Katilimcilarinin, genellikle egitim diizeylerinin
yiiksek olusu nedeni ile, diizenlemelerin daha ayrnintih olmasi gerekir. Gelir duzeyleri
de yiiksek olan kongre turizmi tiiketicileri, turistik igletmelerin sundugu triinleri daha
fazla talep etmelerinde bir etkendir. Ancak, kongre katilimcilann g¢ok daha segici
davranmalar1 nedeni ile, acentanin yapacagi diizenlemeler konusunda son derece titiz
davranmasi gerekir. Kongrelere katilmak, katiimciya maddi bir yik getirmektedir.
Katilimin olumsuz yonde etkilenmemesi i¢in, kongre organizasyonlari son derece
diizenli yapilmali ve kongrenin iilkeye kazandinlmas: ve katilimin tegvik edilmesi igin,

promosyona onem verilmelidir." 4

Tim turistik isletmeleri ilgilendiren bu konu, seyahat acentalarimn
organizasyonunda gerceklestirilir. Yapilan promosyon c¢aligmalarina finansmanina,

endiistride yer alan tiim igletmelerin katilimi saglanmahidir.

136 Atasoy, a.g.e., 5. 109, ‘
' Talha Camas, “Kongre organizasyonn”, Seyahat Yonetimi, (Der: Yarcan Sitkrii ), (Istanbul, Bogazici
Universitesi Yaymlan, 1993), s. 151-152.
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3.4.8. Giimriik ve Vize Formaliteleri

Yurt digina ¢tkacak, kisilerin yurt digina ¢tkmak icin gereken belgeleri almalari
ve islemleri yaptirmalan oldukc¢a karmagiktir ve uzun zaman alabilir. Ozellikle vize
islemlerinde olduk¢a =zorlanmaktadwlar. Seyahat acentalars, yurt dist turlar
diizenlediginde, saglamms olduklar giiven sayesinde, daha kolay vize alabilmekte ve

miigterilerine yardima: olmaktadirlar. "®

3.5. SEYAHAT ACENTALARINDA KIiSISEL SATISIN BASARISI
ETKILEYEN FAKTORLER

Turizm endustrisinin en 6nemli satis aracilarindan biri seyahat acentas: ve turistik
isletme olarak seyahat acentasmin en oOnemli aract da satiy elemamdir. Seyahat
acentasinda bir satig elemam, giiniiniin yarisim sati§ veya rezervasyon yapmaya, kalan
zamanlarinda, misterilere bilgi vermeye, uyusmazliklari gidermeye, seyahat
diizenleyicileri ve ulastirma sektorii temsilcileri ile goriismeye, mesleki formasyonun
geligtirmeye cahgir.  Bir satig elemamn yapmasi gereken, musgterilerle iligkiler

geligtirerek, tikketimi yonlendirmektir.

Satis elemany, tiiketimi yonlendirmesi, sati islemini gok iyi anlamasimna baghdir.

Etkili bir satig icin, gu konulara dikkat etmesi gerekir. "

—
1

Miisteri ile dostga iligkiler gelistirme

[\
1

Miigterinin ihtiyacin1 aragtirma

(VA
]

Uriinii misteriye tanitma

+
'

Satin almaya saglama

138 {6z, Seyahat ..., s. 110.
13 Haciogly, a.g.e., s. 151-152.
190 Halloway, a.g.e., s. 187-188.
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1. Dostca iligkiler Gelistirmek

Satig elemanin oncelikle yapmast gereken, miigterilerin giivenlerini kazanmak ve
dostea iligkiler geligtirmektir. Bunun iginde, onlarmn ihtiyaglarmi karsilayacak irinleri
sunmahidir. Migteri, kendisine ihtiyacim kargilamayan bir iriin satildiginda tatmin
olmaz ve bir daha gelmez. Acentalar igin tekrarlanan satiglar gok 6nemlidir. Bu nedenle,

mugterilerin ihtiyaglan ile, onlara sunulan trini eslestirmeleridir.

2. ihtiyaglar: Belirleme

Miigteriye uygun Gruna bulmak igin, satig elemam, asagidaki konular hakkinda
bilgi edinmelidir.
¢ Kim ve kag kisi seyahat ediyor?
¢ Ne zaman ve ne kadar siire i¢in, seyahat talep ediliyor?
e Misterinin seyahat gekli (havayolu, deniz yolu vb) nedir?
e Destinasyon tercihleri nelerdir?

e Nasil bir 6deme gekli digiiniiyor?

Satig eleman, bu sorularin cevaplarini aldiktan sonra, miisterinin ihtiyacini daha
rahat belirler. Bundan sonra yapacagi, hangi turun veya tatilin, hangi ulasim seklinin vb
seyahat Ozelliklerinin miisteri i¢in uygun olduguna karar vermek ve buna gore
alternatifleri sunmaktir. Bu arada, satis elemani, migterinin 6deme giciini de goz
6niinde bulundurmalidir. Taksitlendirme, indirimler gibi 6deme konularinda miisteriye,

miimkiinse kolayliklar saglamaya caligir.

3. Uriiniin Tanmitilmas:

Masterisinin jhtiyacim1 ve bu ihtiyaca gore alternatifleri belirleyen satis¢i, artik
triinleri tanitmaya baglar. Her alternatif tiim detaylan ile anlatibr. Bu arada, diriiniin
saglayacag yararlar, varsa acentanin iiriin ile saglayabilecegi faydalar aciklamir. Sunus

agsamasinda sati elemamn trin bilgisi ¢ok énemlidir. Eger miisteri, kendi ihtiyacini
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kargilamayacak bir iiriinde 1srar ediyorsa, satig elemam bu noktada, Giriin bilgisine dayali
olarak, damsmanlik roline baslar. Misteriye degisik alternatifler sunar ve bu
alternatiflerin neden daha degerli oldugunu izah ederek, tuketiciyi yonlendirir. Tim
alternatifler, her yonii ile tamtildiktan sonra, miigteri daha kolay karar verebilir. Ancak,

nihai karar tiiketicinindir.
4. Satin Alma Kararimn Alinmasim Saglamak

Urtinlerin tamtimindan sonra, kararimi vermesi igin miigteriye yardimc
olunmalidir. Uriinle ilgili dokiimasyon, basili brogiirler gibi yardimc: araglar
kullamilarak, miisterinin sunulan iriine ilgisi gekilebilir. Uriiniin artilari vurgulanir,
degisik kapatma teknikleri kullamlarak misterinin karar vermesi ve kararim agiklamasi
kolaylastirilir. Baz1 miigteriler karar vermek icin, zamana gereksinim duyar. Bu tur
miiterilere zaman verilmeli ancak, migterinin sonra aramas: saglanmalidir. Ornegin,
stmirh arz oldugu vurgulanarak, miisteriye gegici rezervasyon yaptirilabilecegi belirtilir
ve karanimt vermesinden sonra, asil rezervasyonun yaptiwilabilecegi veya iptal

edilebilecegi soylenilerek, miigterinin aranmas: saglamlabilir.

Bu noktalarda yapilmas: gerekenlerden sonra, ister satis yapilsin ister yapilmasin,
tiketicinin izlenmesi gerekir. Boylece satig yapilan bir miisterinin tatmin duzeyi
belirlenebilir. Hosnut olmadii noktalar saptanarak, diger satiglar igin Onlemler
gelistirilebilir. Satig yaptlmayan bir tiketicinin aranmasi, ona deger verildigini gosterir

ve iligkinin koparilmamasini saglayarak, gelecek satiglara zemin hazirlar.
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DORDUNCU BOLUM

SEYAHAT ACENTALARINDA CALISAN SATIS PERSONELININ KiSIiSEL
SATIS SURECINDEKI BASARISININ ESKIiSEHIR YORESINDEKI
(A) GRUBU SEYAHAT ACENTALARI ORNEGI iLE INCELENMESI.

Turizm endiistrisinin talep yonlendiriciligi ve seyahat diizenleyiciligi iglevlerini,
yerine getiren ve Tiirkiye’de tur operatorliigii iglevini yuklenen igletmeler, 1618 Sayili
yasaya gore kurulan ve cahigan (A) Grubu seyahat acentalandir. Bu igletmeler,
satiglanim artwmak i¢in, tutundurma karmasmm tim unsurlarnii kullanmaktadirlar.
Ancak, nihai nokta satig elemanlarinca yapildigindan, turizm sektoriiniin, seyahat

dalinda en 6nemli tutundurma unsuru olarak kigisel satig goriilmektedir.

Endistrinin  diger sektorlerinde faaliyet gosteren isletmelerde kendi satig
elemanlarint istihdam etme politikast bulunmaktadir. Ancak, seyahat sektorii digindaki
sektorlerde bulunan isletmeler, sunduklart driin veya hizmeti, fiziki materyallerle
destekleyerek, kismen de olsa somutlagtirirlar. Araciligim yaptiklari, diger igletmelerin
hazirlayarak gonderdigi veya kendi hazirladiklan brogiir veya basih diger materyaller
ile bilgisayar sistemlerinde kayith olan bilgiler diginda, fazla destek materyal bulma
olanag1 olmayan seyahat acentalarinda, ¢alisan satiy elemanlan, tiketicilere hig
gormedikleri bir deneyim satma ¢abasi i¢indedirler. Bu durum, duygusal satin alma
davramiglarmin yogun oldugu bir sektorde, tilketiciyi bilgilendiren ve satig yapan, satis
elemanlarinin, satig islemindeki etkinlik ve bagan diizeylerinin aragtirilmas: geregini
ortaya ¢ikarmaktadir.

Aragtirma esnasinda, seyahat acentalarinda ¢aligan satis elemanlaninin, satig
siirecindeki basan diizeylerinin gosteren herhangi bir bilimsel bulguya rastlanamamigtir.
Yapilan aragtirmalar, genellikle, seyahat acentalarinda ¢aligan personelin, genel
demografik ozelliklerini belirlemeye yoneliktir ve satig stirecinin asamalarinda satig
elemanlarinin etkinlik ve basarilani ile ilgili konulara deginilmemigtir. Bu alandaki

bilimsel bogluga katki saglamak amaciyla, seyahat acentalarinda 6nemli bir tutundurma
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cabasi olan kisisel sati§ siirecinin incelenmesi, bu arastrmanin esas konusunu tegkil
etmektedir.

S0z konusu bu galigmanin birinci bolimiinde, aragtrmanin amag ve kapsami,
ikinci bolimde, aragtirma metoduna iligkin bilgiler, tigincii boliimde, arastirmada elde
edilen demografik ve ekonomik bulgular, dérdiincii boliimde, kigisel satig strecindeki
bagari duzeyleri ile ilgili bulgular, besinci bolimde, demografik ve ekonomik
bulgularm, kisisel satig siireci ile iligkilendirilmesi ve altinc1 bolimde, degerlendirme ve

sonuglar sunulmustur.
4.1, ARASTIRMANIN AMAC VE KAPSAMI

Bu arastirmada, 1618 Sayili Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentalan Birligi
Yasasina gore kurulan ve Turizm Bakanligr’ nca igletme belgesi verilen, (A) Grubu
seyahat acentalarinda galigan satig elemanlarmm, “kisisel satig siireci asamalarinda”
bagar1 diizeylerinin belirlenmesine ¢aligilacaktir. Ayrica, satig elemanlarinin demografik

ve ekonomik 6zelliklerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Daha sonraki asamalarda, belirlenen demografik ve ekonomik ozelliklerle, sats
gabalart arasinda herhangi bir iligkinin olup olmadigxi yoniinde bulgulara ulagilmast
hedeflenmektedir.

TURSAB Veri Bankas: Verilerine gore, Turkiye’ de 1997 yili itibari ile tespit
edilen, 1744 (A) Grubu seyahat acentas: faaliyet gostermektedir. Seyahat acentalar
sayisimn gok fazla olmasi ve bolgesel olarak dagmikligi nedeniyle, belli bir bolgede

¢alisilmaya karar verilmigtir.

Eskigehir ve yoresinde faaliyet gosteren (A) Grubu seyahat acentasi sayismin

belirlenmesinde,

¢ seyahat acentalarinin belli bir alanda yogunlagmig olmamasina ve herhangi

bir ulusal veya uluslararas: zincirin liyesi olmamasina,
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dikkat edilmigtir.

Eskigehir ve yoresinin aragtirma alam olarak secilmesinde, aragtirmacimn, yoreyi
bilmesi, yoredeki acentalara kolay ulagabilmesi, yoreye bu yonde katki vermesi ve daha
once yapilan aragtrmalarin, Istanbul, Izmir, Antalya ve Nevsehir yorelerinde
yogunlagmig olmasi faktérler dikkate ahnmustir. Bu sekilde uygulama alam olarak
Eskigehir, Ankara ve Bursa illeri belirlenmigtir. Bu illerde faaliyet gosteren acentalar,
aragtirmanin ana kitlesini tegkil etmektedir. Ana kitleyi olugturan illerdeki (A) Grubu
seyahat acentas: sayisi, Tablo.7’ den izlenecegi iizere, toplam 245 tir. Ilgili yasaya gore
calistinlmast gereken iki enformasyon memuru goz oniinde tutuldugunda, aragtirma
kapsaminda bulunan illerdeki seyahat acentalarinda ¢aligan satis elemam sayisinin 490
olmast beklenmektedir. Aragtirma 6rneklemi, ana kitleyi olugturan isletme belgeli 245
(A) Grubu seyahat acentasindan ankete katilan ve degerlendirmeye alinan, 53 seyahat
acentast olarak belirlenmigtir. Bu say1, % 21.7 oram ile, istatistiksel olarak ana kitleyi
temsil etmektedir. Temsil yetenegi olan, 6meklem sayisinin (oraminin) tespitinde g
temel kriterden biri, alanda kabul edilen geleneksel orandir.” (Turizm alaninda kabul
goren, orneklem orami, ana kitlenin % 5 -10” dur.) Anket soru formunu dolduran ve
degerlendirmeye alinan denek sayisi 104 olarak belirlenmigtir. Bu say1, % 21.2 oran ile,
istatistiksel olarak, ana kitleyi olugturan seyahat acentalarinda ¢aligan satig elemanlarim

temsil yetenegine sahiptir.

" Robert Plutcbik, Foundations Of Experimental Research, (New York, Harper & Row Publishers,
1991), s. 157-159
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TABLO. 7: Illere Gore Katilim
1 Toplam Kathma Toplam Satis | Kauhmar Satiy
Acenta Acenta Elemam Sayisi | Elemam Sayisi

Ankara 209 36 418 70
Bursa 25 13 50 25
Eskigehir 11 4 22 9

TOPLAM 245 53 490 104

o TURSAB Veri Bankas: Verilerine dayamlarak olugturulmustur.
4.2. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirma verileri, anket yontemi ile elde edilmigtir. Aragtirmada kullamlan anket
soru formu, EK-1’ de verilmektedir. Anket soru formunun hazirlanmasinda, daha 6nce
bagka bir aragtirmada kullanilan bilgilerden yararlanilmigtir.!

Anket soru formu, iki boliim ve toplam 27 sorudan olugmaktadir. Anket soru
formunun birinci bolumiinde, satis elemanlarinin demografik ve ekonomik ozelliklerin
belirlenmesi amac ile konulan toplam alt: genel bilgi sorusu yer almaktadir. Ikinci
bolimde ise, satiy elemanlarimin, kigisel satig siirecinin asamalarinda, bagarilarini
belirlemeye yonelik toplam 21 tane, soru kullanilomgtir. Bu aragtirmada, kigisel satig
sireci, yedi basamakli oldugu kabul edilmis ve her agamay: ifade eden, 3 soru
kullamlmgtir. Her agama igin hazirlanan 3 sorudan, ikisi test, bir tanesi kontrol amaci
ile, anket soru formuna konulmugtur. Sorular, kigisel satig siirecinde izledigi sira ile

degil, karmagik olarak yerlestirilmistir.

Anket soru formu, aragtirma kapsaminda bulunan illerdeki toplam 245 (A) Grubu
acentasimn, bir kismina posta yolu ile bir kismina ise ziyaret edilerek, iki adet anket
soru formu teslim edilmigtir. Anket soru formu birakilan veya gonderilen acentalarin

biyik bir kismindan yamt alinamamigtir. Anket soru formunun geri dénmeme

T bkz: Essentials Of Personal Selling (Ralph Anderson) ve Fundementals Of Selling (Charles Futrell)
isimli kaynaklann, kisisel satis stireci ile ilgili boltimleri ve boliimleri izieyen arastirma ve uygulama
sorulan baghkh bolimler.
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nedenlerinin baginda, iglerin ¢ok yogun olmas: ve anket soru formunun ellerine

gecmemis olmas: gelmektedir.

Anket soru formunun hazirlanmasinda, bagari diizeylerini belirlemeyi amaglayan
sorularda “5” 1i Likert Ol¢egi” kullamlmistir. Kullanilan besli 6lgekte, kullanilan
rakamlarin, ifade ettigi durumlar asagidaki gibidir.

1: Soruda yer alan ifadeye, kesinlikle katiimadigin,

2: Soruda yer alan ifadeye, katilmadigim,

3: Soruda yer alan ifade ile ilgili bir fikri olmadigim,

4: Soruda yer alan ifadeye, katildigini,

5: Soruda yer alan ifadeye, kesinlikle katildigini, gostermektedir.

Ankete katilan, 61 acentadan 8 tanesinden gelen formlar incelendiginde,
deneklerin sorulari okumadan gelisi giizel hemen hemen aym siklan isaretledigi veya
cahstign acentada gorev yapan diger denegin formunu aynen igaretledigi gorilerek,
degerlendirme dig1 birakilmigtir. Ankete katilan ve degerlendirmeye alinan, 53 seyahat

acentasinin listesi, EK-2’ de goriilmektedir.

Degerlendirmeye alman anket soru formlarninda deneklerin, demografik ve
ekonomik ozellikleri belirlemeye yonelik sorulara verdigi yamitlar ve basan diizeylerini

olgmeyi amaglayan sorular verdigi degerlerin dokiimii, EK-3" de verilmistir.

4.3. DEMOGRAFIK VE EKONOMIK OZELLIKLERLE iLGIiLi
BULGULAR

Aragtirma sonunda, 53 (A) Grubu seyahat acentasinda ¢alisan ve ankete katilan
104 denege iliskin elde edilen bulgular, Tablo 8” de 6zetlenmektedir.
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Tablo. 8: Satis Elemanlarimin Demografik ve Ekonomik Ozelliklerinin Dagilim

OZELLIKLER | Frekans | %
CINSIYET
Kadin 53 51.0
Erkek 51 49.0
EGITIM DUZEYI
Lise 57 54 8
Onlisans 21 20.2
Lisans 19 183
Yiiksek Lisans 7 6.7
TECRUBE
1 Yildan Az 28 26.9
2-5 Yil Arast 52 50.0
6-10 Y1l Arast 18 173
10 Yildan Fazla , 6 58
HIZMET ICi EGITIM
Alanlar 54 51.9
Almayanlar 50 49.1
UCRET DUZEYI

50-100 Milyon TL 69 66.3
101-200 Milyon TL 28 26.9
201-300 Milyon TL 7 6.8

Deneklerin, % 51.0’ i, kadin ve % 49.0° u erkektir. Oranlar yakin olmakla birlikte,
kadin deneklerin sayisinin, erkek deneklerden, fazla oldugu gorilmektedir. Bu durum,
seyahat acentalarin agirhikh olarak, satig personeli olarak kadinlan istihdam etmeye

yoneldiklerinin gostergesi olarak 6nemlidir.

Deneklerin, % 54.8° i, lise, % 20.2° i, onlisans, %18.3” U, lisans ve % 6.7" si
yiiksek lisans mezunudur. Bu duruma gore, satig personelinin yanisindan fazlasi lise
mezunudur. Seyahat acentalarinda ¢aligan satig personelinin, énemli bir boéliiminin
yitksek egitim diizeyine sahip olduklan sonucu vanlabilir. Diger bir dikkat gekici nokta
ise, yiksek lisans diizeyinde egitimi olan satig elemanlarmin buyik bir kismmn

kadnlardan olugmasidir. Erkekler ise, lisans diizeyinde yogunlagmaktadir.

Deneklerin, % 26.9” u, bir yildan az tecritbeli, % 50.0” si, 2 ile 5 yil arast

tecriibeli, % 17.3° 1, 6 ile 10 yil aras1 tecribeli ve 5.8” i, 10 yil ve iizerinde tecritbesi
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vardir. Genel olarak incelendiginde, sati personelinin % 76,9’ u az veya orta diizeyde
tecriibeye sahip olduklan goriilmektedir ki, bu da seyahat acentaciifi sektoriniin,
Tiirkiye igin, yeni gelisen bir sektor olduguna isaret etmektedir. Seyahat acentacihigs,
1990’ I yillarda gelismeye baglamig oldugu, 10 yil ve iizeri tecribeli satig personelinin

oraninin sadece % 5.8 olmasindan goriilebilir.

Deneklerin, % 48.1’i, hizmet i¢i egitim alirken, % 51.9° u, almamigtir. Bu durum
seyahat acentacilif1 sektoriinde hizmet ici egitime yeterince 6nem verilmedigini ve satig
personelinin, yansindan fazlasinin bu tir egitime ihtiyag duydugunu gostermektedir.
Ayrica, hizmet i¢i eSitim alanlarin, tabii tutulduklar hizmet i¢i egitim tiirii ve siireleri
g0z ontinde tutuldugunda, egitim faaliyetlerinin gereken dénemin verilmedigi ve seyahat
acentalarinin  temsilciligini yapan TURSAB’ mn bu konuda yetersiz kaldig
goriilmektedir.

Deneklerin, % 66.3” i, 50 — 100 milyon TL arast tcret, 26.9 u, 101-200
milyon TL aras: ticret, % 6.8’ i, 201- 300 milyon TL arasi ticret almaktadir. Ayrica
anket soru formundan elde edilen bilgilere dayamilarak, acentacilik sektoriinde, maag
veya lcret sisteminin agirhikh olarak kullanildig: belirlenmigtir. Satis personelinin %
70” e yakim1 maas veya Uicret yontemi ile ¢caligtiriimaktadir. Rekabet yogun bir sektorde
faaliyet gosteren seyahat acentalarinin, yaraticiligi engelleyen bu yontemi yogun olarak
kullanmasi olumsuz etkiler yaratabilir. Ulkenin ekonomik kogullari ile seyahat
acentalanimin ¢aliyma kosullan (giinkik mesai siireler yaklagik, 10-12 saat oldugu) goz
onunde tutuldugunda, dusiik iicret politikasi, isletmenin aleyhine olabilir.

4.4 KISISEL SATIS SURECI ILE ILGILi BULGULAR

Kisisel Satig Sireci ile ilgili elde edilen bulgularin agiklanmast ve anlagilmasi
icin, anket soru formunda, hangi asamanin hangi sorularla incelendigi gostermek

tizere, Tablo 9, diizenlenmisgtir.
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TABLO. 9: Anket Formundaki Sorularin Soru Gruplanina Gore Dagilimi

Bulunmas1 Agamast

Asama Sorular
1. Asama: Soru 2: Bir tur veya tatilin hazirlanmasindan once, tiketici tipini belirler ve genellikle
. .y .- - brogiirer hazirlayarak ve reklam yolu ile ulagma faaliyetleri yapihir,
POtanSlyel Titketici Soru 12: Acentanm gelistirdifi veya anlasmah yeri bir firintin satit igin uygun ve olas:
Adaylanmn tiketicileri bulmaya ve ulagmaya ¢alisarak, miisterilerimi artirmaya caligirim.

Soru 16: Sektorde, tiketici tipim belirlemek ve bulmak imkansizdir, sadece acentaya
gelen migterive satig vapilabilir.

2. Asama:

On Hazirhk Asamasi

Soru 5: Sektorde pazarlanan iriin veya hizmetler belli, mugterilerin istek ve ihtiyaglarnin
belirlemek zor oldufundan, miigterin istek ve ihtiyaglan ile Urin ve hizmetlerin
eslestirilmesi icin, ugrasmak gereksizdir.

Soru 14: Acentalarda, Yeni bir tur veya anlagilan otelin odasmi satmaya baglamadan dnce,
sunusu nasil yapilacaf planlamr ve uygulamaya konur.

Soru 18: Goriigtiifiim mitgterilerin bityiik bir kismmm tepkilerinden, satm alma karan verip
vermedigini, onlann tepkilerinden (soru bigimleri, vb) anlarm.

3.Asama:

Iletisim Asamast

Seru 1: Her misterinin, satin aldif hizmet konusunda her seyi bilmesi gerekir. Bu
yiizden, her trin veya hizmetin timn avantaj ve dezavantajlart konusunda misteriyi
bilgilendiririm.

Seru 11: Temel amac acentaya gelen misteriye, eldeki tiriin veya hizmetleri satmaktir.

Soru 21: Acentaya gelen migteriye satig yaptifimda degil, onlann istek ve ihtiyaglaring

belirleyerek, dogru bir sekilde yénlendirdigim ve onlan bu sekilde kazandifim zaman,
kendimi bagarils hissederim.

4.Asama:

Satig Sunusu Asamasi

Soru 4: Musterinin istek ve ihtiyaglanm giderecegi ditgimitlen her alternatif hakkmdaki
detaylan sunmak ve en uygun olanuw segmesine yardimei olmak gerekir.

Soru 19: Mugterilerin karar vermede zorlanmamasi igin, onlara istek ve ihtivaglarina
gore, sadece birkac alternatif sunmak ve detayla kafalarm kanstrmamak, iyi bir yéntemdir.

Soru 9: Migteriyi soru sormas i¢in, tegvik ederek ilgisini ¢ekmek ve sordugu her soruya
cevap vermek benim gorevimdir.

S5.Asama:

Itirazlarin Alinmasi

Soru 8: Cok itiraz eden, kolay begienmeyen miisterilere satiy yapmak igin, ugrasmak zaman
kaybmdan bagka bir sey defildir.

Soru 20: Satis eleman, migterilerinin, itiraz ve sikayetierini, ¢oztimlemek i¢in elinden
gelen her seyi yapmahdar.

Satig Sonrasi Izleme
Asamasi

ve Cozilmesi Soru 15: Ne kadar zamanim abirsa alsm, bir milsterimin gsikayet ve itirazlanim gidermek
Asamast ve sorunlarmm ¢ozmek, aracthfmn yaph@un igletmenin (otel, rent a car vb) degil, bemm
gorevimdir.
6.Asama: Soru 10: Satig eleman, yaptifit sunustan sonra miigteriye hemen trtini alip almayacagim
direkt sormaz, deneme mahiyetinde sorular sorar,
Soru 17: Mugterilerin tutum ve davramglarim etkileyen etkenlerin ¢ok olmas ylztinden,
Satis Kapatma satin alma karan1 verip vermediklerini anlamak cok zordur.
Asamasi Soru 6: Genellikle, goriiyme yaptiktan sonra, miisteriye, direkt olarak ne zaman ve nasil
gitmeyi diglind00ni sorarim,
7. Asama: Soru7: Bir satig elemam1 Urlin veva hizmeti deneyen her misterinin, gorlis ve

dusiincesini almah ve onlarin tatmin ditzeylerinin belirlemelidir

Soru 13: . Satts elemany, bir kez satig yaptifh miigterilerin isim, adres ve telefon numarast
gibi bilgileri muhafaza ederek, 6zel giinlerde kart gondermek vb uygulamalaria
onlarla iligkisini sicak tutmalidir.

Soru 3: Mitigterilerim ile, is iligkisi gergevesinde iletigim kuranim. Satistan sonra onlar
isterse iletisime geger ve yakin davramnm.

Tablo 9* da goriildigu tzere, anket soru formu, yedi asama igin 21 sorudan

olugsmaktadir. Ankete katilan 104 satis elemammn, anket formunda yer alan sorular

verdigi degerlerin ortalamas: Tablo 10” daki gibi olugsmustur.
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TABLO. 10: Dencklerin Asamalarda Belirttigi Degerlerin Frekans ve

Yiizde Olarak Dagilimi
Deger DEGERLER
F % f Y% f % f % E % |
1. Sr.2 - — 5 48 7 6.7 51 400 | 41 394
Asa | Sr.12 5 48 5 48 10 9.6 44 42.3 40 | 385
Ma | St.16 17 16.3 29 27.9 14 13.5 25 240 19 18.3
2. Sr.5 36 34.6 31 298 11 10.6 22 21.2 4 38
Asa | Sr14 4 38 - - 12 11.5 42 404 | 46 | 442
ma | Sri8 - - 6 58 6 58 62 596 | 30 | 288
3. Stl 2 L9 2 19 4 3.8 39 37.5 57 | 548
Asa | Srll 13 12.5 16 154 10 9.6 40 38.5 25 240
ma | Sr2l - - - - 4 38 24 23.1 76 | 73.1
4, Sr.4 - - 4 38 6 58 41 394 | 53 51.0
Asa | St.19 8 17 15 144 12 11.5 45 433 24 | 231
ma | Sr9 0 0.0 7 6.7 7 67 47 452 | 43 413
5. St.8 34 3217 31 298 9 8.7 14 13.5 16 154
Asa | St.20 - — - - 3 2.9 49 47.1 52 50.0
Ma | Sr.l15 1 1.0 5 4.8 3 17 43 413 47 | 452
6. | Srl0 3 2.9 8 17 19 18.3 48 462 | 26 | 250
Asa | Sr17 11 10.6 26 250 23 221 30 28.8 14 13.5
ma | St6 6 5.8 13 12.5 11 | 106 50 48.1 24 | 231
7. St.7 - - 4 38 1 1.0 46 442 53 51.0
Asa | Srll i 1.0 3 29 6 5.8 39 375 55 529
ma | Sr3 9 8.7 12 11.5 8 1.7 52 50.0 23 221

“Potansiyel Tiketici Adaylarnnmin Bulunmasi ve Smlﬂax/ldlrﬂmasf’ agamasini
temsil eden sorulara verilen yanitlar incelendiginde, potansiyzel tuketici adaylarina,
deneklerin, % 88.4" uniin, kitle iletigim araclar1 ile ulagildigi, % 4.8’ inin kitle iletigim
araglarinin kullamlmadigi gériilmektedir. Yine deneklerin % 6.7° si ise bu konuda bir
fikri olmadigin1 belirtmigtir. Bu soru ile baglantili olarak, “Uriinii ve iriiniin hitap ettigi
tuketicileri ferdi olarak bulup ulagma > sorusuna yonelik olarak, deneklerin, % 80.8°
sinin “evet” ve % 9.6> siin “hayir” dedigi ve % 9.6 siun, bir fikir belirtmedigi
gorulmektedir Bu iki soruya verilen yamtlarin, bu sekilde gerceklesmesi bir tezat
olusturmaktadir. Seyahat acentalarinda galigan satig personeli, siirecin bu agamasinda
net bir yargi ortaya koyamamaktadir. Aym agama igin, anket formuna konulan, “tiketici
tipinin belirlenmesinin imkansizlig:” wvurgulayan 16. soruya deneklerin verdigi
yamtlarin olusturdugu tablo bu diigiinceyi destekler niteliktedir. “Tiketici tipinin
belirlenmesinin imkansiz oldugunu ve sadece acentaya gelen miisteriye satig
yapilabildigini” ifade eden 16. soruda, deneklerin, % 42.3”> 1, tiketici tipinin
belirlenemedigini belirtirken, % 44.2’si, tiiketici tipinin belirlendigini belirtmektedir.
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Deneklerin % 13.5” i ise bir fikir belirtmemigtir. Tiiketici tipinin belirlenemedigini
diginenler ve fikri olmayanlarin toplam oranlan biyiikligi goz oniinde tutuldugunda,
tiketici tipinin belirlenemedigini diiginmek mimkiindiir. Bu degerlere gore, seyahat
acentacihgy sektoriinde satig personelinin, bu asamada, yeteri kadar basarili oldugu

sOylenemez.

“On hazirhk” asamasmna yonelik sorulara verilen yamtlar incelendiginde,
“sektorde sunulan triin/hizmetler ve tiiketici istek/ihtiyaglarinin benzer ve degigmez
olmasi nedeni ile istek ve ihtiyaglarla tiriin ve hizmetlerin eslestirilmesi gerekmedigini”
belirten 5. soruda, deneklerin, % 25.0’i, Grin/hizmet ile tiiketici istek/ihtiyaglarim
eslestirmenin gerekmedigini kabul ederken, % 64.4° U eslestirmenin yapilmasi
gerektigini belirtmiglerdir. Deneklerin, % 10.6’simin, bir fikre sahip olmadiklar
gorilmektedir. “Yeni bir iriiniin veya hizmetin satigina baglanilmadan 6nce, o triin
veya hizmetle ilgili satig sunugu hazirhigi yapildigs™ aragtiran, 14. soruda, deneklerin, %
84.6’ simn, 6n hazirlik yaptigi, % 3.8” inin hazirhiga gerek gormedigi ortaya gikmistir.
Deneklerin, % 11.5” i bir fikir belirtmemislerdir. “Uriin veya hizmetle ilgili olarak,
tiketicilerin tepkilerine yonelik hazirhk yapilmasi gerektigini, bu hazirlik sonucu
tilketici tepkilerinden, satin alma kararnt verip vermedigini anlamaya™ yonelik olarak
yoneltilen 18. soruya verilen yanitlarla, deneklerin, % 88.4” tniin, tuketici tepkilerine
yonelik hazirlik yaptig: ortaya gikarken, % 5.8’ inin hazirhk yapmadig: belirlenmigtir.
Yine bu soru ile ilgili olarak, deneklerin, % 5.8 inin bir fikre sahip olmadiklan
gorilmektedir. Bu sonuglara dayanarak, seyahat acentalarinda caligan safig
elemanlarinin, satig o6ncesi, uriin/hizmet, tiiketici istek/ihtiyag ve tiiketici davramglan
konusunda vyeterince 6n hazirthk yaptiklart ve bu asamada basanli olduklan

gorilmektedir.

“Iletisim” asamasinda ise durum soyle ozetlenebilir; “her tiiketicinin satin aldig
iriin veya hizmetin avantaj ve dezavantajlari ‘konusunda bilgilendirme gerekliligini”
aragtran 1. soru igin, deneklerin, % 92.3” likk bir kismu “evet” seklinde goris
belirtirken, % 3.8 i tiiketiciye her avantaj ve dezavantaji agiklamak gerekmedigini
digiinmektedir. Deneklerin, 3.8” i ise, bir fikre sahip degildir. “Temel amacin, acentaya
gelen her miisteriye satig yapmak™ oldugunu vurgulayan, 11. soruda, deneklerin, %
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62.5° i, temel amag olarak satisn belirlerken, % 27.9° u, temel amacin, satig yapmak
olmadigim disinmektedir. % 9.6 imn, bir fikre sahip olmadiklan gorilmektedir. Bu
iki soruda elde edilen degerler, satis elemanlarimin tiiketiciye yaklagimlarninin teorik
olarak pozitif ancak, uygulamada, genel pazarlama ilkelerine ters distiigi
gorilmektedir. Temel amacin, “her tiiketiciye satig yapma™ olarak belirtilmesi, olumsuz
bir ozellik tagisa da, sektériin rekabet yogun bir sektor oldugu gercegi ve ekonomik
hayatta kalmak icin satis yapilmas: zorunlulugu nedeni ile, bu durum yadirganacak bir
durum olmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu iki soru ile baglantili olarak, anket formuna
konulan 21 sira numarali, “Acentaya gelen her misteriye satig yaptifimda degil, onlar
istek ve ihtiyaglarina gore yonlendirdigimde kendimi bagarili hissederim™ sorusuna
verilen yamitlar, bu gergegi destekler niteliktedir. Deneklerin, % 96.2” si soruda verilen
durumla aym disinirken, higbir denek, “hayir” dememigtir. Sadece, % 3.8 lik bir
kismun, bir fikre sahip olmadigi gériilmektedir. Bu durumda, satig personelinin, distince
ve ideal olarak basarili oldugunu, ancak uygulamada, disincede ulagilan basarn

diizeyine ulagamadiklarim ve hatta bagarisiz olduklar: sonucuna varabiliriz.

“Satig Sunugu™ agamasinda ise, verilen yanitlar degerlendirildiginde, “tiketicilerin
istek ve ihtiyacim kargilayacak her alternatifin sunulmas: ve en uygun olanim segmesi
konusunda yardimeci olunmasi gerekir” seklinde diizenlenen 4. soruya, deneklerin, %
90.4’taniin “evet” ve % 3.8’ inin “hayir” seklinde, goriis belirttigi ve % 5.8’inin, bir fikre
sahip olmadiklar gorilmektedir. Bu durumda, satig personelinin biytk bir kismumn,
tim alternatifleri sundugu sonucuna varmak miimkiindiir. Ancak, 4. soruya baglantili
olarak yoneltilen ve “tim alternatifleri ve detaylari sunarak, “tiikketicinin kafasim
kanigtirmamak igin, sadece birkag alternatifin sunulmasimn iyi bir yontem” olduguna
iligkin 19. soruda, deneklerin, % 66.3niin, olumlu yanit vermesi, satig elemanlarinin
cogunlugunun uygulamada sadece birkag alternatif ile yetindigini ve tiiketici adina karar
verdiklerini, gostermektedir. Bu soruda, deneklerin, % 22.1’inin birka¢ alternatif
agiklama yontemini benimsemedigi ve % 11.5’inin de, bir fikre sahip olmadiklan
dikkate alimirsa, uygulamada genel olarak, tim alternatif ve detaylarin sunulmadig
anlagilmaktadir. Satis elemanlarmn, tiiketici adaylarini sunug siirecine ne derece
katmaya ugragtiklarimi belirlemek amaci ile anket soru formuna konulan, “tiiketiciyi

soru sormaya tesvik ederek, onu iletisim siirecine katmak ve sordugu sorularn
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cevaplamak benim gorevimdir” geklinde diizenlenen 9. soruya verilen yanitlar ise, satis
elemanlarinin  biyik bir gogunlugunu, tiketicileri iletisim siirecine katma ¢abasi
gosterdiklerini ifade etmektedirler. Bu soruda deneklerin, % 86.5 i, tiketicilere soru
sormast i¢in ortam hazirladigimt belirtirken, % 6.7 sinin tiiketicileri iletigim siirecine
katma ¢abalari olmadigini ve % 6.7’ sinin ise, bir fikre sahip olmadiklan gorillmektedir.
Bu durumda, “Satig sunusu agamasinda”, satig personelinin dugiince diizeyinde, ideal
olan her alternatifi ve detayr sunma konusunda bagarili goriinseler de, uygulamada
birkag¢ alternatif agiklama teknigi kullanmay: tercih ettikleri gorilmektedir. Satig
elemanlari genel olarak, bu agama i¢in bagarilidir.

“Itirazlarin Alinmas: ve Giderilmesi” agamasi i¢in anket soru formuna konulan
sorulara verilen yanitlardan elde edilen bilgilerden su noktalar dikkati ¢ekmektedir;
Satiy elemanlarinin itirazlara yonelik tutumlarni 6lgmek igin anket soru formuna
konulan, “cok itiraz eden tiiketicilerle ugragmak zaman kaybindan bagka bir sey
degildir” geklinde diizenlenen 8. Soruya verdikleri yanitlarla, deneklerin, % 28.9” unun,
tuketici itirazlari, stirecin normal bir pargas: olarak gérmezken, % 62.5” inin, itirazlan
dogal karsiladig: ve % 8.7’ sinin bir fikre sahip olmadiklan gorilmektedir. Bu soru ile
baglantili olarak anket soru formunda yer alan ve “tiiketicinin her tirli itiraz ve
sikayetlerini gidermek i¢in satiy elemam elinden gelen her seyi yapmalidir” geklinde
diizenlenen 20. soruda elde edilen, % 97.1 oranindaki “evet™ yaniti, satig personelinin
itiraz ve sikayetlere karg1 olumlu tutumunu ve itiraz ve sikayetleri gidermek i¢in yogun
¢aba harcadiklarim gostermektedir. Anket soru formunun, “itiraz ve gikayetleri
gidermek, araciligim yaptigim igletmenin degil, benim gorevimdir” seklinde sunulan 15.
soruda, deneklerin, % 86.5” inin, itiraz ve gikayetleri gidermeyi kendi gorevi olarak
digtinmesi ve sadece, % 5.8” inin, bu goérevin sektordeki diger isletmelerde gorev
yapan elemanlara ait oldugunu diginmesi, satig personelinin, sorumluluklarimin
bilincinde oldugunu ve sorumluluklarindan kagmadiklarim gostermektedir. Genel

olarak, satig personelinin bagarili oldugu sonucuna varabiliriz.

“Satig Kapatma” agamasi ile ilgili olarak elde edilen bulgularn ise su gekilde
Ozetleyebiliriz; “satig sunusu yapildiktan sonra, tiiketiciye alip almayacagmin direkt

olarak sorulmasi yerine, deneme mahiyetinde kapatma sorular sorulmast gerektigi”
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seklinde diizenlenen 10. soruya, deneklerin, % 71.2° i, “evet” derken, % 10.6” simn,
“hayir dedigi goriulmektedir. Deneklerin % 18.3” 1 ise bir fikir belirtmemistir. Ancak,
bu soru ile baglantil olarak sorulan ve “genellikle goriigme bittikten sonra, tiiketiciye,
direkt olarak, ne zaman ve nasil gitmeyi diisiindiigiinii sorarim™ seklinde sunulan 6. soru
icin deneklerin, % 72.1” i “evet” ve % 18.3° niin “hayir” seklinde goriis belirtmesi,
karsit bir durum olugturmaktadir. 10. Soruda, % 71.2° lik bir oran deneme seklinde
sorular soruldugunu ileri siirerken, 6. Soruda daha fazla bir oran, direkt sordugunu
belirtmektedir. “tiketicinin satin alma karan verip vermedigini anlamanin zor
oldugunu” ifade eden 17. soruda ise, deneklerin, % 42.3’ i satin alma kararim
anlamamn zor oldugunu savunurken, tiiketicinin karar verdigini anladifim belirten
deneklerin orani, % 35.6” dir. Bu soruda, % 22.1” lik bir kisim ise, kararsiz kalmgtir.
Bu oranlar goz oniinde bulunduruldugunda, satig personelinin “satiy kapatma™
agamasinda, bagarih olduklan sdylenemez. Ozellikle satis kapatma teknikleri konusunda

yetersiz olduklan gérilmektedir.

“Satiy Sonrast Izleme” asamasinda, elde edilen bulgulan ise su sekilde
yorumlayabiliriz, “Grin veya hizmeti deneyen, her tiiketicinin goris ve disancesi
alinmali ve tatmin diizeyi belirlenmelidir” bigiminde sunulan 7. soru ile, deneklerin, %
95.2’ si, tiketici tatminini belirlemeye dnem verdigi ve % 3.8’ sinin ise tatmin diizeyini
belirlemenin 6nemli olmadigimi digiindiigi goérilmektedir. “Bir kez is yapilan
tiketicilerin isim, adres, telefon numaras: gibi 6zel bilgilerinin muhafaza edilerek ozel
ginlerinde kart gondermek gibi uygulamalarla, iligkileri sicak tutmasi gerekmektedir”
seklinde sunulan 13. soruda deneklerin, % 90.4° il olumlu goriis belirtirken, sadece
boyle bir uygulamaya gerek olmadifini belirtmiglerdir. Bu degerlere gore, satig
elemanlarinin tiiketici tatminini belirlemede ve iligkileri sicak tutmada bagarili olduklarn
sonucuna varabiliriz. Ancak, “Miisterilerim ile ig iligkisi cercevesinde iligki kurar,
satistan sonra, onlar isterse iletigime gecer ve yakin davranirim™ bigimindeki 3. soruya
deneklerin, % 72. 1’ nin “evet” ve % 20.2 sinin “hayir” geklinde goris belirtmesi, satig
elemanlarinin, satig sonrast iligkilerin sicak tutulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde
basarisiz olduklannmi ve satiy sonrasi iletigim siirecinde inisiyatifi tuketiciye
biraktiklarini  gostermesi agisindan 6nemlidir. Genel olarak, satig sonrasi tatmin

diizeyinin belirlendigini, digiince olarak iligkilerin sicak tutulmasi gerektigini
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dusinmeleri agisindan, satig personelini bagarili olarak nitelemek miimkiin iken, satig
sonrasi iletigi strdirme ve inisiyatifi elde tutma konusunda, basarili olduklarim

soylemek pek miimkiin degildir.

4.5. DEMOGRAFIK VE EKONOMIK OZELLIKLER iLE KiSISEL SATIS
SURECI ILiSKiSi

Aragtirmanin bu kisminda elde edilen bulgulann, belirlenen demografik ve
ozellikler ile olan iliskisi incelenmeye c¢alisilacaktir. Degerlendirmeler grup aritmetik
ortalamalarina gore yapilacaktir. Gerekiyorsa soru bazinda degerlendirmeler de

yapilmugtir. Soru bazinda aritmetik ortalamalar, Ek-4 te sunulmustur.
4.5.1. Cinsiyet le Kigisel Sati Siireci Iliskisi

Tablo 13, deneklerin cinsiyetlerine gore, sorulara verdigi degerlerin aritmetik

ortalamalarini gostermektedir.

TABLO. 11: Cinsiyet Ile Satis Siireci Iligkisi

Cinsiyet KADIN ERKEK
Asam\ Art. Ort. Art. Ort

1. Asama 3.79 3.72

2. Asama 3.58 3.51

3. Asama 4.30 4.05

4. Asama 4.03 4.08

5. Asama 3.78 3.71

6. Asama 3.66 3.40

7. Asama 4.16 4.13

Cinsiyetin, “Tiiketici Adaylarnm Bulma ve Siniflama” agamast iizerine etkisi
incelendiginde; kadin ve erkek satiggilarin birinci agsama icin elde ettigi ortalamalara
gore, kadin ve erkek elemanlarin arasinda, bir fark olmadig:i ve bu asamanin

gereklerine, kadin ve erkeklerin, ayni derecede tercih siklig1 verdigi goriilmektedir.
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Cinsiyetin, “On Hazirhk” asamas! tlzerine etkisi incelendiginde; cinsiyetin,
onemli bir belirleyici olmadig anlagilmaktadir. Her iki cinsiyette, on hazirhk agamasina
aym derecede ve gereken onemi vermektedirler.

Cinsiyetin, “Iletisim” asamas: uzerindeki etkisi incelendiginde; ortalamalara
gore, kadin ve erkek satig elemanlan arasinda 6nemli bir fark olmamakla beraber, kadin
satig elemanlarinin erkeklere oranla, daha bagarith oldugu diiginiilebilir. Ancak, bu
asama icin anket formuna konulan ve “Temel amag, acentaya gelen miisteriye, eldeki
uriin ve hizmetleri satmaktir.”, bigiminde sunulan 1. soru da kadin satig elemanlarinin
verdigi degerlerin ortalamas: 3.71 iken, erkek satiy elemanlarnnin ortalamasi, 3.19
olarak gergeklesmesi, 6zellikle sorunun igerdigi anlam agisindan ele alindiginda, temel
amaci, tiketici istek ve ihtiyaglanimin kargilanmasi ve tiiketicinin tatmin edilmesi
gerektigi savunan ginimiiz pazarlama anlayis1 ile eldeki iriinii satmay: temel amag
olarak nitelendiren bir zihniyet ¢eligmektedir. Sonucgta, bu asama icin erkek satig

elemanlaninin daha bagarili oldugunu séylemek miimkundir.

Cinsiyetin, “Satiy Sunusu” agamasi iizerine etkisi incelendiginde; kadin satig ve
erkek satig elemanlan arasinda belirgin bir farkin olmadig: gorilmektedir. Bu oranlara
gore, cinsiyetin, sati siirecinin kilit noktasim tegkil eden, “Satig Sunusu Asamasinda”,

cinsiyetin onemli bir belirleyici olmadig1 sonucuna varilabilir.

Cinsiyetin, “itirazlarmn Alnmasi ve Giderilmesi” asamasindaki etkisi
incelendiginde; aritmetik ortalamalara gore, kadin satig elemanlan ile erkek satig
elemanlanin arasinda 6nemli bir fark yoktur. Ancak, bu agsama i¢in, kullanilan “Cok
itiraz eden miigterilerle ugragmak zaman kabindan bagka bir sey degildir” bi¢imde
sunulan 8. soruda kadin satiggilarin elde ettigi 2.30 ortalamasi ve erkek satig
elemanlarinin gergéklestirdigi, 2.68 ortalamas: karsilagtinldiginda, kadinlarin, ¢ok az
da olsa daha basarihi oldugunu disiinmek mimkiindiir. Yine, “itiraz ve sikayetlerin
giderilmesi, aracilik yaptigim isletmenin personelinin degil benim gorevimdir” seklinde
verilen 15. soruda kadin satig elemanlarinin 4.45, erkek sati elemanlarinin 4.03 gibi bir
ortalama yakaladiklan da goz Oninde tutuldugunda, “itirazlarin alinmasi ve
giderilmesi” agamasinda, kadinlarin, erkeklere oranla daha bagarili oldugunu gérmek

mimkiindir.
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Cinsiyetin, “Satis Kapatma” asamasi iizerine etkisi incelendifinde; grup
aritmetik ortalamalarina gore, kadin ve erkek satis elemanlan: arasinda onemli bir
farkhilik olmadig: gorilmektedir. Tiim satig elemanlari, satis kapatmada aym diizeyde
onemsedikleri anlagilmaktadir. Ancak, bu asamada yer alan sorulann igerikieri ile elde
edilen ortalamalar karsilagtinldiginda, hem kadin hem de erkek satis elemanlarinin, satig
kapatma teknikleri konusunda yetersiz olduklar1 ve bu agama i¢gin genel olarak basarisiz

olduklari da goriilen bir gergektir.

Cinsiyetin, “Satis Sonras1 Izleme” agamas: iizerine etkisi incelendiginde; grup
ortalamalarina gore, kadin ve erkek satig personelinin arasinda biiyiik farklar yoktur.
Her iki grupta basanli sayilabilir. Ancak, her iki cinsiyette, satig sonrast iletigimi
gelistirmede, inisiyatifi elde tutma konusunda tiiketiciye birakmaktadirlar.

4.5.2. Egitim Diizeyi ile Kisisel Satis Siireci iligkisi

Tablo 12, ankete katilan satig elemanlarinin, egitim diizeylerine gore sorulara
verdigi degerlerin, grup aritmetik ortalamalarim gostermektedir. (Bir denek, ilk okul

mezunu olmasi ve grup olugturamadifi igin, degerlendirme 103 denek ile yapilmugtir.)

TABLO. 12: Egitim Ile Kisisel Satis Siirecinin Iligkisi

\E@ Lise On Lisans Lisans | Yiik. Lisans
Asama Art. Ort. Art. Ort. Art. Ort. Art.Ort.

1. Asama 3.62 3.87 3.94 3.90

2. Asama 3.46 3.67 3.48 3.66

3. Asama 4.13 4.12 4.27 4.37

4. Asama 4.00 4.13 4.24 4.04

5. Asama 3.66 3.67 3.87 4.09

6. Asama 3.49 3.61 3.45 3.71

7. Asama 4.03 4.28 4.33 4.09

Egitim Dizeyinin, “Potansiyel Tiiketicileri Bulma ve Smflama” agamasi
uzerine etkisi incelendiginde; grup aritmetik ortalamalarina goére, egitim diizeyinin
“Potansiyel Tiketici Adaylanim1 Bulma ve Simiflama™ agamasinda onemli bir faktor

olmadig goriilmektedir. Bununla birlikte, yiksek dgretim kurumundan mezun olan satig
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elemanlarinin, lise mezunlarina oranla, azda olsa, sektorel gergekleri gormede daha
bagarili oldugunu soylemek mimkiindiir.

Egitim diizeyinin, “On Hazirhk” agamasi iizerine etkisi incelendiginde; egitim
duzeyleri arasinda, onemli farklar olmadig gibi bir goriintii olugmasina karsin, ozellikle,
“sektorde sunulan uriin/hizmetler ile tiketici istek ve ihtiyaglarinin eslestirilmesi
gerekliligini” aragtiran 5. soruya verilen degerlerin ortalamalari, gruplar dizeyinde
incelendigi zaman, ozellikle, 6n lisans ve lisans diizeyinde egitim alan satis elemanlart
arasinda, ¢ok az bir farkhiligin oldugu dikkati gekmektedir. On lisans mezunlan, bu
soruda 2.57 ortalama elde ederken, lisans mezunlan 2.05 ortalama elde etmis olmalari,
ozellikle iki grubun arasinda farklihk oldugunu igaret edebilir. Bu degerlere gore, bu

agsamada en basarih grubun lisans mezunlarn oldugunu soyleyebiliriz.

Egitim Duzeyinin, “letisim” agamas: iizerine etkisi incelendiginde; grup
ortalamalan agisindan, egitim duzeyinin 6nemli bir farkhilik olmadigi gériiliir. Ancak,
bu agamada belirleyici roli olan 1. sorunun ortalamalari ele alindigi, 6zellikle on lisans
mezunlan ile yiksek lisans mezunlarnin verdigi tercih sikliklarina gore, on lisans
mezunlarinin daha basariti oldugun diisiiniilebilir. Bu soruda, bagarisizlig: ifade eden, en
yuksek ortalamayi, yiiksek lisans mezunlarinin gergeklestirmesi dikkat g¢ekicidir ve
diger diizeylerin de ortalamalann dikkate alindigina, uygulamada, tom diizeylerin
basarisiz oldugu sonucu ortaya ¢tkmaktadir.

Egitim Duzeyinin, “Satiy Sunusu” agamasi iizerine etkisi incelendiginde; egitim
dizeylerine gore, satig¢ilarin arasinda belirgin bir farkliigin olmadifim ve tom
duzeylerdeki satig elemanlarinin, tiketici ile iletisim kurmada, olumlu bir tutumlan
oldugunu ve bu nedenle tiim sati§ elemanlarinin, iletigim agamas: gereklerine, yeterince

6nem verdikleri sonucuna varabiliriz.

Egitim Diizeyinin, “Itirazlarin Abnmas: ve Giderilmesi” agamas: iizerine etkisi
incelendiginde; grup aritmetik ortalamalarina gore, egitim diizeyi yiikseldik¢e, basarinin
arttig1 geklinde bir tablo olugmasina kargin, bu agsama i¢in anket soru formuna konulan

sorulardan, “gok itiraz eden miigteri ile ilgilenmek zaman kaybindan bagka bir sey
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degildir” seklindeki 8. soru i¢in elde edilen ortalamalar agisindan, 2.23 ortalama ile lise
mezunlan en basanli grup iken, 3.00 ortalama ile en basarisiz grubun yiiksek lisans
mezunlan oldugu gorilmektedir. Bu ortalamalara gore, lise mezunlan itirazlara daha
olumlu bir tutum sergilerken, yiiksek lisans mezunlani daha kati bir tutum
sergilemektedirler. Bu soru ile ilgili dikkat ¢ekici diger bir nokta ise, egitim diizeyi
yilkseldikce, ortalamalarinda yiikselmesi ve itirazlara yonelik bakis agsimn, giderek
katilagsmasidir. Normal diizeydeki itirazlara yaklagim agisindan, egitim diizeyinin etkili

bir faktor olmadig: ve tiim satiggilarin basarili olduklarim séylemek de miimkiindiir.

Egitim Dizeyinin, “Satig Kapatma” agamas: tizerine etkisi incelendiginde; tim
egitim diizeylerinin aritmetik ortalamalari arasinda belirgin bir fark olmamakla beraber,
yine sorular teker teker ele alindiginda, egitim dizeyleri arasinda onemli farkliliklann
ortaya gorilecektir. Omegin, satiy elemanlarimin kapatma teknikleri konusunda,
bilgilerinin aragtiran “Satig elemam yaptifn sunugtan sonra tiketiciye, trina alip
almayacagimi direkt sormaz, deneme mahiyetinde sorular sorar” geklindeki soruya
verilen degerlerin ortalamalan incelendiginde, lise ve lisans diizeyinde egitim alan satig
elemanlarinin, 3.82 ve 3.36 seklinde ortalamalar elde ettigi ve on lisans ve yiksek lisans
diizeylerinde egitim alanlarin ise, 4.00 ve 44.2 seklinde ortalama elde ettikleri
gorilmektedir. Bu ortalamalar, sorunun igerigine gore incelendiginde, lise ve lisans
mezunlarmin satig teknikleri konusunda yetersiz olduklan goriliirken, 6n lisans ve
yiksek lisans mezunlarimin yeterli bilye sahip olduklarimi gormek mimkindiir. Ancak,
uygulamada bu teknikleri kullamp kullanmadiklarini kontrol eden, 6. soruda elde edilen
ortalamalara gore, direkt kapatma teknigini de en yogun yiksek lisans mezunlarinin
uyguladigim gormekteyiz. Direkt kapatma teknigini en az lise mezunlarinin uygulamast
ise, diger ilgi bir gekici noktadir. Tim diizeylerde yer alan satiy elemanlarinin, satig

kapatma agsamasina gerekli 6nemi verdiklerini ifade etmek mimkiin degildir.

Egitim diizeyinin, “Satis Sonras: Izleme” asamas: iizerine etkisi incelendiginde;
bu asamada eZitim diizeylerinin tercih sikliklan arasinda onemli bir farkliik yoktur.
Sonuglara gore tiim satig elemanlarinin, agamanin gereklerini yerine getirdikleri
sOylenebilir. Ancak, bu asamada kullamlan 3. soru igin elde edilen ortalamalara

incelendiginde, satig sonrasi tiiketici ile iletigime gegme de, inisiyatifi tiiketiciye
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birakmalan geklinde bir uygulamaya gittikleri goriilmektedir. Bu durum “satig sonras:
izleme” asamasimn gereklerine uymayan bir uygulamadir. Bu asamada, en baganh

grubun, lise mezunlan ve en bagarisiz grubun ise lisans mezunlar: olusu, bu asama ile

ilgili en dikkat gekici noktadir.
4.5.3. Tecriibe Diizeyi ile Kisisel Satis Siireci liskisi

Tablo 13, katilimcilarin, tecritbelerine gore, anket soru formunda yer alan sorulara

verdigi degerlerin, grup aritmetik ortalamasim gostermektedir.

TABLO. 13: Tecriibe Ile Satis Siirecinin Iligkilendirilmesi

W 1 Yildan Az | 2-5 Yil Arast {6-10 Yil Arasi| 10+ Yil

Asama Art. Ort, Art. Ort. Art. Ort. Art. Ort,
1. Asama 3.81 3.77 3.78 3.33
2. Asama 347 3.61 3.47 3.33
3. Asama 4.24 4,23 4.14 3.60
4. Asama 4.15 3.76 4.07 4.38
5. Asama 3.71 3.77 3.79 3.33
6. Asama 3.60 3.60 3.36 3.16
7. Asama 4.09 4.12 4.25 4.33

Tecriibe duzeyinin, “Potansiyel Tiiketici Adaylanm Bulma ve Smmflama”
asamast lzerine etkisi incelendiginde; tecrube dizeyinin, ¢ok 6nemli bir etkisi olmadig
dugiincesi agirlik kazanmaktadir. Ancak, bu agama i¢in kullanilan sorulardan, satis
elemanlarinin potansiyel alicilan belirlemeye yonelik ¢abalarinin olup olmadigim tespit
etmek Uzere anket soru formuna konulan 12. soruda elde edilen ortalamalar
incelendiginde, iki disik tecribe grubunda yer alan sati elemanlarimin, 3.10 ve 3.11
seklinde ortalamalar yakalarken, 10 yildan fazla tecriibesi olan satig elemanlarinin 1.66
ortalama yakalamasi ilging bir noktadir. Bu durumu, 3.10 ve 3.11 ortalamalarinin da
arzu edilen diizeyde olmadigi goz Oniine alinirsa, tecriibeli satig elemanlarinin, seyahat
acentacihi@i sektoriinde potansiyel tiketicilere ulagmada, bireysel cabalardan ziyade
kitlesel iletigim araglanimin kullamldifi  gergeginin bilincinde olduklar1 sonucuna

varabiliriz. Ozetle, tilketici tipinin net olarak belirlenmedigi, satiy elemanlarinin
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tiketicilere ulagma ve iletisim kurmada, igletmenin kullandifi, kitlesel iletigim
yontemler kullamldig, tim tecriibe diizeylerince kabul edilmektedir. Olasi tiiketicileri
bulma konusunda, tecriibe diizeyi azaldik¢a, kigisel gaba oram, artmaktadir.

Tecritbenin, “On Hazirhk” agamas: iizerine etkisi incelendiginde; grup aritmetik
ortalamalarindan, tecriibenin “On Hazirhk” agamasinda etkili bir faktor olmadigs, 6n
hazirh@in, tim dizeylerce aym1 Oonem derecesinde algilandifi gorilmektedir. Fakat,
kullamlan sorulanin miinferit ortalamalan incelendiginde, ozellikle, sektérde sunulan
orin/hizmetlerle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglaninin eglestirilmesi konulu soruda elde
edilen sonuglar, tecriibe diizeyinin, bu agamada olduk¢a o6nemli oldugunu
gostermektedir. Ciinka, 5. Soruda, tecriibe diizeyi 1 yildan az olan satig elemanlan ile
2- 5 wyil aras1 tecribeliler 2.25 ve 2.57 ortalamalar elde ederken, 6-10 yil arasi
tecriibeliler, 1.88 ve 10 yildan fazla tecriibesi olanlar, 1.33 ortalama yakalamuglardir.
En bagarili grup, 10 yildan fazla tecriibesi olan satig elemanlan grubudur. En bagarisiz
grup ise, 1 yildan az tecruibesi olan gruptur.

Tecriibenin, “fletisim” asamas: iizerine etkisi incelendiginde; elde edilen degerler
isiginda, tecribe diizeyi iletisim asamasinda 6nemli bir faktordir. Grup aritmetik
ortalamalarindan hareketle, en basarisiz grubun, 3.60 grup ortalamas: gergeklestiren, en
tecribeli satiy elemanlarinin oldugu gibi bir goriintd olugmasmna karsin, ozellikle,
“Temel amag, acentaya gelen miigteriye satig yapmaktir” sorunu, 1.66 gibi bir ortalama
ile destekleyen, 10 yildan fazla tecriibesi olan grubun, aslinda, temel amacin satig
yapmak olmamasi gerektiginin bilincinde olmasi nedeni ile, tecribe “iletigim”

agamasinda onemli bir faktor olarak nitelendirilebilir.

Tecriibenin, “Satiy Sunusu” agamasi {izerine etkisi incelendiginde; tecriibe
duzeyinin etkili bir faktor olmadig: goralmektedir. Tam diizeylerde, mumkiin olan tim
alternatiflerin sunulmas: diigiince olarak kabul ediliyor goriinmektedir. Ancak, tiim
alternatif ve detaylan agiklamak yerine, birkag alternatifin agiklanmas: uygun bir teknik
olarak kabul edilmesi, uygulamada, birka¢ alternatifin sunuldugunun igaret edebilir.

Birkag alternatif agiklayarak, tiketicinin kafasim karnigtirmama diigiincesinin, ozellikle,
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10 yildan fazla tecriibesi olan sati elemanlarinca, benimsenmesi dikkat ¢ekicidir. Genel

olarak, tim duzeylerde, bagan dengelidir.

Tecribenin, “ltirazlarn Ahnmasit ve Giderilmesi” asamas: Uzerine etkisi
incelenmesi; bu asamada da, elde edilen sonuglara gore, tecriibe diizeyleri arasinda,
tercih sikhigi agisindan, 6nemli bir farklihk yoktur. Ancak, bu agama ile ilgili olarak
kullanilan, sorulardan, ozellikle “cok itiraz eden miigterilerle ugrasmak zaman
kaybindan bagka bir sey degildir” seklindeki, 8. soruda 10 yildan fazla tecriibesi
olanlarin 2.00 ortalamay: yakalamalari goz oniinde tutulursa, tecriibenin “Itirazlarin

Alinmasi ve Giderilmesi™ agamasinda dnemli bir etken oldugu diistintlebilir.

Tecritbenin, “Satiy Kapatma” agamasi lzerine etkisi incelendiginde; grup
ortalamalarindan, tecriibe diizeyinin, satig kapatma agamas: lizerinde onemli bir faktor
olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Tim diizeyler, satig kapatma teknikleri konusunda, orta
duzeyde yeterlidir. Karar agamasina gelindigini anlamada yeterli olan satiggilar, 6-10 y1l
arast tecriibeli olan satiggilardir. En basarili grup ise, 6- 10 yil aras: tecriibesi olan, satig

elemanlan oldugunu soylemek mimkiindiir.

Tecriibenin, “Satis Sonrasi fzleme” agamas: iizerine etkisi incelendiginde; elde
edilen degerlere gore, tecriibe dizeyinin, satig sonras: izleme agamasinda, 6nemli bir
faktor olmadig ortaya gikmaktadir. Tiim diizeylerde yer alan satis elemanlarim bagarl
kabul edebiliriz. Ancak, tiim satis elemanlari, satig sonrasi iletigimi kurmada ve

siirdiirmede zayif kalmakta ve inisiyatifi tiketiciye birakmaktadirlar.
4.5.4. Hizmetici Egitim Alma Durumu lle Kisisel Satis Siireci Tligkisi

Tablo 14, hizmet i¢i egitim alan ve almayan deneklerin anket soru formunda yer

alan sorulara verdikler degerlerle ilgili igin aritmetik ortalamalara yer verilmektedir.
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TABLO. 14: Hizmetigi Egitim Alma Durumu Ile Satis Siireci Iligkisi

HizmEgt| HzmlciEgt. | HzmlIci Egt.
m Alan Almayan
1. Asama 3.80 3.7
2. Asama 3.60 3.48
3. Asama 4.22 4.16
4. Asama 4.04 4.07
5. Asama 3.82 3.65
6. Asama 3.65 3.44
7. Asama 4.07 4.23

Hizmeti¢ci Egitimin, “Potansiyel Tiiketici Adaylarnm Bulunmas: ve
Simiflandinlmas)” agamasi uzerine etkisi incelediginde; elde edilen sonuglara gore,
hizmetigi egitim almak, potansiyel tiiketici adaylarim bulma ve simflama asamasinda,
onemli bir faktor degildir. Hizmetigi egitim ve almayan satig elemanlary, kitlesel iletigim
araglarimm kullamldigini ve tiiketici tipinin belirlenemedigini, aym derecede kabul
etmekle beraber, hizmetigi egitim alan satig personelinin, potansiyel tiiketicileri bulmak

i¢in, biraz daha fazla bireysel ¢aba harcadiklarini soylemek miimkiindiir.

Hizmetici Egitimin, “On Hazirhk” asamasi uzerine etkisi incelendiginde;
hizmeti¢i egitim almanin, 6n hazirlk agamasinda onemli bir belirleyici olmadig
goriilmekle beraber, hizmeti¢i egitim almayan satiggilarin, “iiriin ve hizmetlerle, tiketici
istek ve ihtiyaglarim eslestirme konusunda hazirliga”, hizmet i¢i egitim alan satig
personeline oranla daha fazla 6nem verdikleri, hizmetigi egitim alanlarin, 12. soruda

2.48 ortalamasina kargin, 2.11 ortalama elde etmelerinden anlagilmaktadir.

Hizmetici Egitimin, “Iletigim” agamas1 iizerine etkisi incelendiginde; 4.22 ve 4.16
seklinde gerceklesen grup ortalamalani anlamli bir farkhlik ifade etmemesine kargin,
hizmetigi egitim alan satiggilarin, 11. soruda “satiy yapmay: temel amag¢” olarak,
hizmetici egitim almayanlara gore, daha yiiksek bir ortalama ile kabul etmesi, hizmetigci

egitim almayanlarin, bu asamada daha ilgili olduklarint soylemek mimkundiir.
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Hizmeti¢i Egitimin, “Satiy Sunusu” asamasi iizerine etkisi incelendiginde;
tablodan da anlagilacag) gibi, hizmetici egitim almig olmak, satig sunugu basamaginda
onemli bir tercih sikligina neden olan faktér degildir.

Hizmetigi Egitimin, “Itirazlarm Almmas: ve Giderilmesi” asamasindaki
etkisi incelendiginde; sonuglar arasinda onemli farklilik yoktur. Ancak, “gok itiraz eden
mugsterilerle ugragmay: sadece zaman kaybi1” olarak sunan 8. soruda, hizmet i¢i egitim
alanlarin 2.20 ortalamasmma kargilik, hizmetigi egitim alanlarin, 2.78 ortalamasi,

hizmeti¢i egitim almayan satigcilann, itirazlara karsi daha ilimhi olduklarnim gostermesi

acisindan onemlidir.

Hizmeti¢i Egitimin, “Satiy Kapatma” agamas: izerine etkisi incelendiginde;
hizmetigi egitim almanin, satig kapatma basamaginda bir etkisinin olmadig:, tablodan
agtkca gorilmektedir. Bu basamakla ilgili olarak vurgulanmas: gereken nokta, hizmetigi
egitim alan satiggilarin da, almayanlar gibi, satiy teknikleri konusunda yeterliliginin az

olusudur.

Hizmeti¢i Egitimin, “Satis Sonrasi Izleme” asamasi tzerine etkisi
incelendiginde; tabloda goriilen degerlere gore, hizmeti¢i egitim, izleme asamasinda
onemli bir etken degildir. Tum satigqilar, izleme asamasinda genel olarak basanli,

ancak, uygulamada, satig sonrasi iletisimi devam ettirme konusunda yetersizdirler.

Genel olarak incelendiginde, hizmetici egitim almamn, satig sireci asamalarinin
bagant ile tamamlanmasinda Gnemli bir etkisinin olmadifi gorilmektedir. Oysa,
hizmeti¢i egitim alan satiggilarin daha basarili olmasi gerekirdi. Fakat, seyahat
acentacih@i sektoriinde hizmetigi egitim almanin fazla bir etkisi olmadif
goriilmektedir. Bunun nedeni, seyahat acentalarinda galisan satiy elemanlanimin tabii
tutulduklar, hizmetici egitim programlannin genellikle, kisa siireli ve diizensiz olarak
verilen programlar yiiratildigu seklinde agiklanabilir. Anket soru formunda, hizmetigi
egitim alan deneklere yonelik olarak sorulan, alinan hizmetigi egitim tiirleri ile siireleri

konulu sorulara verilen yanitlari, Tablo 15 ve Tablo 16 da verildigi gibi olugmustur.
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TABLO. 15: Seyahat Acentalarinda Caligan Satig Elemanlarinin Aldiklar Hizmetigi

Egitim Tirleri
Hizm. Egt. Tiirii Denek Sayisi %
Duzenli 13 26
Duizensiz 29 58
Diger 8 16
TOPLAM 50 100

Egitim Sureleri

TABLO. 16: Seyahat Acentalarinda Calisan Satig Elemanlarmin Aldiklan Hizmetigi

Hizm, Egt. Siiresi Denek Sayist %
1 Aydan az 33 66

1-6 Ay arasi 15 30
6-9 Ay arasi 1 2
9-12 Ay arast 1 2

TOPLAM 50 160

Tablolardan anlasilacag tizere, hizmetici egitim alanlarin % 58’ i diizensiz ve %
16> s1 diger (bu sikki igaretleyen denekler, hizmetigi egitim olarak yaptiklar
agiklamalarda, ¢aligmaya bagladiklarinda aldiklari 7-14 gin sireli intibak egitimlerini
belirtmiglerdir. Gorildigi gibi hizmetigi egitim alanlarin biyik bir kismi diizensiz
egitim alirken, sadece % 26> lik bir kisim diizenli egitim almiglardir. Alinan dizenli
egitiminde, “biletleme” eleman: yetigtirmeye yonelik, IATA ve TURSAB isbirligi ile
diuzenlenen kurslar oldugu anlagilmaktadir. Ayrica, alinan egitim sireleri agisindan
incelendiginde, satig elemanlarint % 66 s1 1 aydan az sureli egitim aldiklan gorilirken,
orta siireleri hizmetici egitime tabii tutulan satig elemam sayist1 % 30 ve sadece % 2’ lik

bir oran uzun sayilabilecek bir egitime tabii tutulmusglardir.

Bu iki tablodan da anlagilacag tizere, seyahat acentacilig: sektorinde, “biletleme™

kurslani diginda, onemli sayilabilecek satig elemam egitimine yonelik bir egitim faaliyeti




olduguna dair bir izlenim elde edilememistir. Bu durumda, hizmetici egitim alan satis
elemanlarindan, diger sektorlerde oldugu gibi bir olumlu geligmenin beklenmesi veya
hizmetigi egitim almayan satiy elemanlarindan daha yiiksek bir performans beklenmesi

s0z konusu degildir.

4.5.5. Ucret Diizeyi Ile Kisisel Satis Siirecinin iliskisi

Tablo 17, deneklerin, aldif: ticrete gore, sorulara verdigi degerlerin, aritmetik

ortalamalar gostermektedir.

TABLO. 17: Ucret Ile Kisisel Satis Siireci Tligkisi

Ucret 50-100 101-200 201-300
\ Milyon TL | Milyon TL | Milyon TL
Asama Art. Ort. Art. Ort. Art. Ort.

1. Asama 3.75 3.85 3.42
2. Asama 3.54 3.57 3.28
3. Asama 421 4.23 3.80
4. Asama 4.06 402 414
5. Asama 3.77 3.81 3.61
6. Asama 3.54 3.56 3.33
7. Asama 4,10 4.24 4.23

Ucret diizeyinin “Potansiyel Tiiketicileri Bulma ve Simflama” agamas iizerine
etkisi incelendiginde;, tabloda olusan goriintiiye gore, tcretin, “tiketicileri bulma ve
siiflama” agamasi iizerinde ¢ok onemli bir etkisi yoktur. Tim satigcilarin, kitlesel
iletisim araglan kullamildigina inandig: gorilmektedir. Sadece, 101-200 milyon TL arasi
uicret alan satig elemanlarimin, potansiyel tiketicileri bulmak igin, daha yogun kisisel
caba harcadifi ve en yiiksek diizeyinden iicret alan satig personelinin, 12. soruda 2.42
ortalama elde etmesinden dolayi, en az cabayi sergileyen grup oldugu sonucuna

varabiliriz.

Ucret dizeyinin, “On Hazirhk” asamas: iizerine etkisi incelendiginde; grup
aritmetik ortalamalarina gore, iicretin “on hazirhik™ agamasinda etkili bir faktor olmadig:
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gorilmektedir. Ancak, tcreti 50-100 milyon TL arasi ile 101-200 milyon TL arasi iicret
alan satis elemanlarinin yer aldigy gruplann, sektorde sunulan iirin ve hizmetlerle,
tuketici istek ve ihtiyaglarimi eslestirme konusunda, 201-300 milyon TL iicret alan grup

kargilagabilecegi olas: tiiketici davraniglari konusunda, yeterince hazirlik yapmadiklar

gorilmektedir.

Ucret diizeyinin, “fletigim” asamas: iizerine etkisi incelendiginde; gerceklesen
deBerlere gore, tcretin “iletisim™ asamasinda onemli bir etken oldugu kabul edilebilir.
Cunkt, en yiksek diizeyde ticret alan satig elemanlar, “acentaya gelen tiiketiciye satig
yapilmasini, temel amag¢” kabul etmede en digiik ortalamay: yakalamasi agisindan
dikkat cekicidir. Diger gruplardaki satig elemanlarinin, satig yapmay1 temel amag olarak
kabul etmeleri, satig hacimlerini artirarak daha iyi gelir elde etmek istemelerinden
kaynaklaniyor olabilir. Ciinkii, satig elemanlarinin bir kismu, licret art1 prim yontemi ile

uicretlendirilmektedir.

Ucret diizeyinin, “Satis Sunusu” asamasi iizerine etkisi incelendiginde; grup
ortalamalarnina degerlendirildiginde, tcret diizeyinin, “Satiy Sunusu™ asamasinda,
onemli bir faktor olmadigr goriilmektedir. Tim ticret diizeylerinde yer alan satig

elemanlari, sunug agamasini aym ortalama derecesi ile 6nemsemektedirler.

Ucret diizeyinin, “itirazlarin Almmas: ve Giderilmesi” asamas: tzerine etkisi
incelendiginde; tabloda goriilen degerler isiginda, iicret dizeyinin “itirazlarin alinmas:
ve giderilmesi” agamasinda onemli bir faktor olmadigt anlagilmaktadwr. Ancak, digik
gelir dizeylerinde yer alan satig elemanlarinin, en yiksek gelir diizeyinde olan satig
elemanlarina oranla, itirazlarin giderilmesi konusunda “sorumlulugun”, sektoriin diger

dallarinda caligan kisilerce de paylagilmasim daha fazla istedikleri de gorilmektedir.

Ucret diizeyinin, “Satis Kapatma” asamasi iizerine etkisi incelendiginde;
tablodaki ortalamalar temel alindifinda, farkl tcret diizeylerinde yer alan gruplar
arasinda, fazla bir farkin olmadig: seklinde bir izlenim olugmasina kargin, bu asama icin
anket formuna konulan sorular, tek olarak degerlendirildiginde, farkl iicret

diizeylerinde yer alan satiggilarin birbirlerinden farkhi olduklari anlagilmaktadir.
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“titketiciye deneme mahiyetinde kapatma sorulan sorulmasi” gerektigi seklindeki 10.
soruda, en yiiksek iicret diizeyindeki satig elemanlan, 3.28 ortalama ile karsihk verirken,
50-100 milyon arasi Gicret alan satis elemanlari 3.85 ve 101-200 milyon arasi iicret
alanlar ise, 3.89 ortalama elde etmeleri, diisiik Gicret diizeylerindeki satis elemanlarinin,
sati§ kapatma tekniklerinde daha yeterli olduklarin1 gostermektedir. Ancak, ilging olan,
bu soruyu kontrol amaci ile anket soru formunun, “Gorigme yaptigim mugteriye, direkt
olarak ne zaman ve nasil gitmek istedigini soranm” seklinde sunulan 6. sorusunda, en
yiksek ticret diizeyindeki satig elemanlarinin, diger iki gruba goére daha diigik bir
ortalama yakalayarak, “direkt kapatma™ teknigini daha az kullandiklarin1 gostermesidir.
Bu nedenle, tiim ticret diizeylerinde yer alan satig personelinin, satig kapatma teknikleri
konusunda, tam anlamu ile yeterli oldugu sdéylenemez. Bu agamada, diger bir dikkat
gekici nokta da, en yiksek gelir diizeyindeki satiggilarin, tiiketicinin satin alma karari

verip vermedigini anlamada en ¢ok zorlanan grup olmasidir.

Ucret diizeyinin, “Satis Sonras: Izleme” agamas iizerine etkisi incelendiginde;
tabloda goriilen degerlere gore, iicretin satiy sonrast izleme agamasinda OGnemli bir
faktor olmadig:r gorilmektedir. Ancak, satig sonrasi tiiketicilerle iletisimi siirdirme
konusunda, inisiyatifi elinde tutmada, “Satistan sonra tiiketiciler isterse, iligki kurar ve
yakin davramirim” sorusunda, 3.52 ortalama yakalayan 50-100 milyon arasi iicret alan
satiggilar grubunun en bagarili grup oldugu ve 4.14 ortalama elde eden, 201-300 milyon

TL arasi ticret alan satisgilarin ise en yetersiz grup oldugu gortilmektedir.
4.6. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu aragtrma ile Ankara, Bursa ve Eskisehir illerinde faaliyet gdsteren igletme
belgeli (A) Grubu seyahat acentalarinda ¢aligan satig elemanlarinin bazi1 demografik ve
ekonomik ozellikleri, “Kigisel Satig Siireci” asamalarinda bagar dizeyleri ve bagariy
satiy elemanlariin demografik ve ekonomik o6zellikleri ile kigisel satis siirecindeki
basarilan arasindaki iligkilere ait bulgular elde edilmigtir. Elde edilen bulgular, seyahat
acentalar1 ve satig elemanlarina demografik ve ekonomik bulgular ve “Kisisel Satig
Siireci” agamalarinda bagari diizeylerine iligkin bulgular olmak izere iki grup altinda

verilmektedir.
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Aragtirmamn, seyahat acentalan ve satig elemanlarinin demografik ve ekonomik

ozellikleri ile ilgili bolumiinde edilen bulgular, kisaca su sekilde ozetlenebilir;

e Ankara, Bursa ve Eskigehir illerinde faaliyet gosteren igletme belgeli (A)
Grubu seyahat acentas: sayisi 245 tir.

e Sektorde istihdam edilen kadin ve erkek satig elemani oranlari, birbirine yakin

olmakla beraber, kadin satig elemanlarinin daha fazla oldugu gorilmiigtiir.

e Satig elemanlarinin, % 1.0’ i ilkokul, % 54.8’ i lise mezunu ve % 44.2’ sinin

bir yiiksek ogretim kurumu mezunu oldugu saptanmastir.

e Satis elemanlarimin biiyiik bir kisminin (% 76.9) tecriibe diizeyinin diisuk, %
17,3’ uniin orta diizeyde ve sadece % 6.7’ sinin g¢ok tecriibeli oldugu

belirlenmistir.

e Satis elemanlarinin % 49.1° inin hizmetigi egitim aldifi ve % 51.9° unun
hizmetigi egitim almadign saptanmugtir. Hizmetigi egitim alan satiscilanin %
26> s1 diizenli, % 58’ diizensiz ve % 16" si diger turde hizmetici egitim
programlanna tabii tutuldugu gorillmektedir. Yine hizmetici egitim alan satig
elemanlarimin, % 96> s1 kisa siireli programlara katilirken, sadece % 4° U orta

ve uzun siireli programlara katildig: belirlenmistir.

e Satis elemaniarinin, tgte ikisi, 100 milyon TL’ nin altinda gahigtinimaktadir.
Ayrica tcret politikasi ile ilgili bir diger bulgu ise, satig elemanlarimin buyik

bir kisminin gelirlerini, sadece ticret geklinde, almalandir.

Arasgtirmanmn, “Kisisel Satig Siireci” ile ilgili bulgulan, belirlenen demografik ve
ekonomik faktorlere gore, siirecin agamalan dogrultusunda verilmektedir. Bulgular,
genel aritmetik ortalamalara gore diizenlenmis ve daha sonra, eger ilgili asama iginde
yer alan sorularda goze carpan farklibklar varsa, bu farkhiliklar, soru bazinda

sunulmustur. Bunlar kisaca sunlardir;
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“Kigisel satig Siirecinin” agamalarinda kadin ve erkek satig elemanlarinin
elde ettikleri ortalamalara gore, cinsiyet onemli bir belirleyici olmadigi
gorulmistir. Ancak, agamalarin sorular bazinda analiz yapildiginda, erkek
satiy elemanlarinin, “jletigim” asamasinda ve kadin satig elemanlarnm,

“itirazlann alinmas1 ve giderilmesi” agamasinda daha basarth olduklan

belirlenmistir.

Genel ortalamalara gore, egitim dizeyinin onemli bir faktor olmadig
gorilmigtiir. Ancak, sorular bazinda agamalar analiz edildiginde, “6n hazirhk”
ve “iletisim” agsamasinda en bagarili grubun 6nlisans mezunlarimin, “itiraziarin
alinmas1 ve giderilmesi” agamasinda, lise mezunlarinin, “satig kapatma”
agamasinda ise Onlisans ve yiiksek lisans mezunlarinin daha bagarili olduklar
saptanmugtir, “Satig sonrasi izleme” agamasinda lise mezunlaninin basarilarnimn

daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmigtir.

Genel aritmetik ortalamalara gore, tecriibe faktorii, siirecin bazi agamalarinda
onemli bir faktor oldugu gorilmistir. “Potansiyel tiketici adaylarimn

» &

bulunmasi ve simiflandirilmasi”, “iletigim”, “satig sunusu” ve “satig kapatma”
asamalarinda, en baganli grubun, tecribesi en digik grubun oldugu
gorilmektedir. Ancak, asamalarda yer alan sorularin analizinde, “satig
kapatma™ agamasinda en bagarili grubun, 6-10 yi! arasi tecriibeye sahip olanlar
oldugu belirlenmistir. “On hazirhk” asamasinda, en bagarisiz grup yine

tecrubesi en diisiik olan grup olarak saptanmigtir.

Hizmetigi egitim alma faktoriine gore, grup ortalamalart 118inda, hizmetici
egitim alan satig elemanlan ile almayan satig elemanlar: arasinda farklhiliklar
olmadigy goriilmistiir. Ancak, asamalarda yer alan sorularnn incelenmesinde,
“lletigim™ ve “itirazlann alinmasi ve giderilmesi agamalarinda, hizmetigi

egitim almayan satig elemanlarimin, biraz daha basarili olduklar belirlenmistir.

Ucret diizeyinin, grup ortalamalarina goére, onemli bir faktor olmadif

gorilmigtiir. Ancak, sorularin analizinde, “iletisim™ agamasinda, en bagarih
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grup, 201-300 Milyon TL icret alan grup oldugu belirlenmigtir. “Satig
kapatma” asamasinda ise, en disiik basari diizeyini, 201-300 Milyon TL tucret
alan grubun gergeklestirdigi, bu nedenle daha disiik tcret dizeylerinde yer
alana satig elemanlarinin daha basanh oldugu gorilmusgtiir.

Bu agamada agamasinda, Seyahat acentacih: sektoriinde, potansiyel tiiketici
adaylariin bulunmasi ve smiflandirilmas: asamast igin, yapilmas: gereken
cabalarin gergeklestirildigi soylenemez. Bu nedenle, Turkiye’ de seyahat
acentacihig) sektoriinde fazla uygulanmayan bir asamadir. Hemen hemen tiim
satig elemanlari, acentaya gelen tiiketiciye satig yapildiginy, tutundurma amacl
olarak, genelde, kitlesel iletisim yontemlerinin kullamldifim ve olast
tiketicileri bularak ulagma cabasi gostermediklerini kabul etmektedirler.
Bunun nedeni, seyahat sektoriinde seyahat acentalari, tekelci pozisyonundadr.
Tur diizenleme, bilet kesme yetkilerini elinde tutmalar, mevsimsel olan talebi,
ozellikle talep yogun donemlerde yonlendirebilmeleri nedeni ile, potansiyel
tiketici adaylanm bulma ve satglani artirma konusunda fazla ¢aba

harcamamaktadirlar.
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SONUC

Seyahat endiistrisi gelistikge bu konudaki diizenlemeler de her gegen giin biraz
daha 6nem kazanmaktadir. Seyahat diizenlemelerine olan talebin artmasi konu ile ilgili
diizenlemeleri yapacak profesyonellerin yani, seyahat acentalan ve tur operatérierinin
de sektorde onem kazanmasina neden olmugtur. Bu geligmelere paralel olarak paralel
olarak, seyahat acentalarimn ve tur operatorlerinin sayist giderek artmaktadir. Ancak,
ilgili yasamin yetersizligi, tur operatorliginin ¢ok fazla yatrim ve pazarlama
organizasyonu gerektirmesi gibi nedenlerden, tur operatérliiga kurumunun, Turkiye’ de
gelismesini engellemigtir. Tur operatorliigii iglevini de, (A) Grubu seyahat acentalar:

tstlenmektedir.

Ticari kuruluglar olan seyahat acentalann da, ekonomik hayatta kalmak igin,
dogal olarak pazarlama ve tutundurma gabalar: gostermektedir. Seyahat acentalar, diger
endiistri dallarinda kullamlan pazarlama ve tutundurma karmalarmin unsurlarinin
tamamin1 kullanmaktadir. Ancak, turizm endistrisinin ¢ok geligmesi, yeni unsurlarin
eklenmesi ve duygusal satin alma davramglarinin ¢ok yogun yagandig: bir sektor olmast
nedeni ile, baz1 otoritelerce, turizm endiistrisinin tutundurma karmasina yeni unsurlar

eklenmesi gerekmektedir. Bunlar, programlama, paketleme, ortak ¢aligma ve bireydir.

Tutundurma karmasinin tek “insani” unsuru olarak kigisel satis turizm
isletmelerinde biiyiik 6nem tagimaktadir. Cift yonlii iletisim ve mesajin tiiketici adayina
uyumlastiriimasina olanak saglayan kigisel satig, tiiketicinin “satin alma karar stirecine”
yardimei olmaktadir. Bu kadar onemli olan iglevi yerine getiren satig elemanlarinin da
baz1 ozelliklere sahip olmast gerekmektedir. Yapilan aragtirmalarda saptanan ortak

ozellikler, iletisim yetenegi, kendine giiven, enerjik olma ve empati olarak saptanmstir.

Giiniimiiz ekonomik kosullar satig elemanlarina, satis diginda daha farkli gorev
ve sorumluluklar yiikklemektedir. Ozellikle seyahat acentalarinda ¢alisa satig
elemanlarina yiikklenen bu gorevlerden, istihbarat toplayiciligi, firsat yakalayicilifs ve
tilketici temsilciligi cok onemlidir.




Kisisel satig siireci, sadece tiiketici adayma satig igleminin yapilmasi degildir.
Potansiyel tiiketici adaylarinin bulunup siniflanmasindan, satig sonrasi tiiketicinin
tatmin diizeyinin izlenmesine kadar gecen olduk¢a karmagik bir siiregtir. Bu siirecin,
genel olarak 7 asamali oldugu kabul edilmektedir. Giiniimiiz pazarlama anlayiginda, bu
sirecin baganli bir gekilde tamamlanmasi igin, satig elemanlarmmn egitilmesi, bir liks
degil, bir gereklilik olarak kabul edilmektedir. Isletmeler, satig elemani olarak istihdam
ettikleri personellerini, ya kendi igletmelerinde ig tUzerinde egitim yolu ile yada

profesyonel egitim kuruluglan araciligt ile egite ¢abasindadirlar.

Satig elemanlarinin motive edilmesinde, her ne kadar tek motive edici faktor
olmasa da, yaygm olarak kullamlan motive edici, ticret kavranmdir. Isletmeler, satis
elemanlarini, amag¢ ve iginde bulunduklari pazarin yapist ve rekabet kosullarmna gore,
ucretlendirmektedirler. Temel olarak, avantaj ve dezavantajlarina gore, yalmz iicret
(maag), yalniz prim ve karma (maag + prim) olmak iizere, Gi¢ temel Gcretlendirme sekli

vardir.

Kigsisel satig strecinin bagant ile tamamlanmasi, diger bir ifade ile satigin
gergeklesmesi igin satig elemaninin, siirecin agamalarinda neler yapmasi gerektigini ve
kullanmas: gereken teknikleri ¢ok iyi bilmesi gerekir. Bagarmin ii¢ temel bilegeni, satig
elemamnin, sundugu Urin veya hizmeti ¢ok iyi tammasi, tiketicinin istek ve

ihtiyaglarini anlamas1 ve kendisine giivenmesi, olarak siralanabilir.

Seyahat acentalari, diinya literatiiriinde, faaliyet alanlarina, iglevlerine ve idari
yapilarna gore degigik sekillerde simflanmaktadir. Tirkiye® de bu kriterlere gore
siniflamak miimkiin olsa da, genel egilim, 1618 Sayili Seyahat Acentalart ve Turkiye
Seyahat Acentalant Birligi, yasaya gore, siniflandinimasidir. Bu yasa, seyahat
acentalarim, A, B ve C grubu olmak iizere ii¢ grupta toplar. Yasa her grubun, faaliyet
alanlarim belirlemigtir. Yasaya gore, A ve C grubu acentalar, hem iuretici hem de araci
isletmelerdir. B grubu acentalar ise, sadece araci iletmeler oldugu gorulmektedir. Adi
gecen yasamin 4. maddesine gére, seyahat acentalarmin sunabilecegi hizmetler

sunlardir;tur diizenleme, transfer, rezervasyon, enformasyon, kongre- konferans



107

organizasyonu, gezi amach tagit kiralama, ulagtirma araglar biletleri satma ve giimriik

ve vize formalitelerini gergeklestirme.

Seyahat acentasinda caligan satig elemamnin baganl: olmas: igin, doért konuda
dikkatli olmasi gerekmektedir; tiketici ile dostca iligkiler geligtirme, tiiketicinin
ihtiyaglarini belirleme, uriniin veya hizmeti tammas: ve tanitmasi ve tiketicinin
satinalma kararini vermesini saglamasi. Literatiirdeki bu tiir bilgilerin uygulamada
kullammimin, seyahat acentalart ve Eskigehir yoresi orneklemi ile belirlenmeye

calisildigs bu aragtirma sonuglarina ait bulgularin sonuglan su sekilde siralanabilir.

o Sektorde, satig elemam olarak kadinlanin istihdam edilmesi egilimi giderek
artmaktadir. Kadin satiy elemanlarinin ¢ogunlugu olusturmasi, toplumda
meydana gelen degigmelerin, seyahat sektoriindeki yansimasi seklinde

disiinilebilir.

o Seyahat acentaciligi sektori yiksek egitim diizeyi gerektiren bir sektordur.
Tlgili yasaya gore, seyahat acentasimin faaliyete gegebilmesi i¢in, enformasyon
memurlarimin ve sorumlu midiriin en az lise mezunu olmas: ve yabanci bir
dilde, Bakanlik¢a agilan “Yabanci Dilde Yeterlilik Sinavinda™ basarili olmast
gerekmektedir. Satig elemanlarinin biyiik bir kismu lise mezunu, yariya yakin

kismui da, bir yiksek ogretim kurumu mezunudur.

o Satis elemanlarinin ¢ok biyiik bir kismumin, digiik tecritbe diizeylerinde yer
almasi, ¢ok tecriibeli eleman sayisimn ¢ok az olmasi, seyahat acentacilifi
sektoriintn yeni geligen bir sektor oldugunun isaretidir. Acentacilik sektort,

1980’ li yillanin ikinci yanisinda gelismeye baglanmig ve 1990 yillarda artmugtar.

e Sektorde, satis elemanlarina yonelik hizmeti¢i egitim programlarina onem
verilmemektedir. Uygulanan programlarda, diizenli ve periyodik olarak degil,
diizensiz olarak vyiiriitiilmektedir. Daha o6nce uygulanan hizmetigi egitim
programlani da, amacma ulagmadift gorilmektedir. Aragtirmada, surecin

belirli agamalarinda, hizmeti¢i egitim almayan satis elemanlarinin daha
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basanli olmasi, bu tir hizmetici egitim faaliyetlerinin amacina ulagmadigim
gostermektedir.

Sektorde dusiik tcret politikasi uygulanmaktadir. Satig elemanlarinin tgte
ikisi, 100 milyon TI’ nin altinda galigtirilmaktadir. Bunda alkede genel olarak
uygulanan icret politikalan ve igsizlik sorununun etkisi oldugu
dissiiniilmektedir. Ucret politikalar: ile ilgili elde edilen diger bir sonug,
rekabet yogun bir sektor olmasina karsin, seyahat acentacihigt sektoriinde, en
yaygin olan ticretlendirme yontemi, yalniz maas ve iicret yontemidir. Rekabet
yogun sektorlerde satig hacimlerini artirmak igin kullanilan, yalmz prim veya

maag + prim yontemleri fazla tercih edilmemektedir.

Kigisel satig siireci agsamalan ile ilgili olarak varilan en ilgi ¢ekici sonug,
Turkiye’ de seyahat acentacihin sektoriinde, “potansiyel tiiketici adaylarinin
bulunmas: ve smiflanmasi” agsamasinin, fazla kullanilmadigidir. Adeta siireg
alt1 basamakli bir gekil almigtir. Satig elemanlan tiiketicilere, kitlesel araglarla
ulagildigim  diigiinmektedirler. Bu nedenlé, bu asama icin tim satig

elemanlarinin basarisiz olduklarini diigiinmek mimkundur.

“On hazirhk” asamasinda, istenilen diizeyde olmamakla beraber, tiim satig

elemanlarimin bagarih olduklan goriilmektedir.

“Iletisim” agamasinda, tiim satis elemanlarinin, teorik bilgi konusunda yeterli
olduklari, ancak baganli olduklarini, ancak uygulamada, satigi temel amag
edinmeleri nedeni ile, basarisiz olduklarimi séylenebilir. Bu durum, rekabetin
yogun olmas: ve bazi satig elemanlarim maagt+ prim yontemi ile ¢aligmalar

nedeni ile ortaya ¢ikmaktadir.

“Satis sunusu” asamasinda tiim satis elamanlarinin, genel olarak basarih

olduklar gorilmektedir
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“Satis kapatma” asamasinda, Ozellikle satig kapatma tekniklerinin
kullamlmasinda ve tiiketici adayimmin satin alma karan verdigini gosteren
sinyalleri anlama konusunda, tiim satis elemanlan yetersiz ve bu konularda
egitime ihtiyaglan oldugu belirlenmistir. Bu nedenle, bu agamada, tiim satig

elemanlan, basarisiz olarak degerlendirilmistir.

“Satig sonrast izleme™ agamasinda ise, tiim satig elemanlar: basarili olduklart
belirlenmistir. Bu agamada baganisiz olan sati§ elemanlarinin ise, satis sonrasi

tuketici ile iletigsim kurma sorunlan oldugu y6niinde bulgulara ulagitmigtir.
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Saym Yetkili,
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Seyabhat endilstrisinin baz Ozelliklerini belirlemek icin yapilan bu  araghrmaya
katkilarmizdan dolay, tegelkiir ederim. Ankette yer alan sorulara vereceginiz cevaplar konu ile
ilgili bir, aragarmada veri olarak kullamlacaktir. Verecefiniz cevaplar ve kurumun ismi hicbir
sekilde agiklanmayacak, baska bir yerde farkh bir amacla kullamlmayacaktir.

Sadik BAHCE

A- GENEL BILGILER

(Sizin icin uygum olan secenege (X) isareti koyunuz.

Acentamm Adrs ...
ve simify: ...

1.

Cinsiyetiniz?
() Kadm () Erkek

Egitim diizeyiniz?
() 1. Ilkkokul

Kag yildir bir seyahat acentasinda, satig elemam olarak ¢ahgiyorsunuz?
() lwidanaz

() 1- Syilaras1

() 6-10yilaras1

() 10+

Bir seyahat acentasinda ¢aligmaya bagladiktan sonra, hizmetici egitime katildimz mi?
() Evet

() Hayir

Eger cevabmz evet ise, bu egitimin dzellikleri,
() Diizenli olarak her yilin belirli donemierinde
() Birkag yil araliklarla ve firsat buldukca
() Difer .o ( acikdaymz)

Aldiginiz bu egitimin siireleri,
() lAyvedahaaz
() 1-6Ayarasi
() 6- 9 Ayaras1
() 9-12 Ay arasi

Ayhik ortalama geliriniz?
() 50-100 milyon TL
() 101-200 milyon TL

( ) 201-300 milyon TL

( ) 300 TL’ den fazla
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6. Cabgtifmniz acentamn idicret politikasi hangisidir?
( ) Yalniz Maas
() Satglar tizerinden prim
(') Maas +prim
() Diger

B. Asa@ida size verilen aciklamalar ve bunlarn karsihfinda yazih sembolleri
kullanarak, maddelerde yer alan durumlarn seyahat acentacihfi sektdriin
kosullarina gore isaretleyiniz. Soru maddelerinde verilen durumla;

Kesinlikle aym fikirde iseniz Hh
Aym Fikirde iseniz, 34
Fikriniz yok ise 33
Aym Fikirde degilseniz 32
Kesinlikle Aym Fikirde degilseniz ;1

seklinde puanlaymz.

1 2 3 4 §
1. Her miisterinin, satin aldig: hizmet konusunda hergeyi bilmesi
gerekir. Bu yiizden, her iiriin veya hizmetin tim avantaj
ve dezavantajlari konusunda miigteriyi bilgilendiririm OO0

2. Bir tur veya tatilin hazirlanmasindan 6nce, tiiketici tipini belirler
ve genellikle brogiirler hazirlayarak ve reklam yolu ile ulagma

faaliyetleri yapilir. OOO0O0

3. Miisterilerim ile, ig iligkisi gergevesinde iletisim kurarim. Satigtan
sonra onlar isterse iletisime geger ve yakim davranirim. () O)O)YOH)O)

4. Miigterinin istek ve ihtiyaglarim giderecegi diigiiniilen her alternatif
hakkindaki detaylar sunmak ve en uygun olamm segmesine yardimcel

olmak gerekir. OO0O0O0

5. Sektorde pazarlanan iiriin veya hizmetler belli, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarin belirlemek zor oldugundan, misterin istek ve ihtiyaglari
ile iiriin ve hizmetlerin eslestirilmesi i¢in, ugragsmak

gereksizdir. OOOO0O0
6. Genellikle, gorigme yaptiktan sonra, miisteriye, direkt olarak ne
zaman ve nasil gitmeyi diiglindiigiinii sorarim. OO0

7. Bir sati§ elemam iiriin Veya hizmeti deneyen her migterinin,
goriis ve diigincesini almali ve onlarn tatmin dizeylerinin

belirlemelidir. OO0

8. Cok itiraz eden, kolay befenmeyen miisterilere satiy yapmak
icin, ugrasmak zaman kaybindan baska bir sey degildir. ()YO)O) o))
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9. Miisteriyi soru sormas: igin, tegvik ederek ilgisini ¢ekmek ve
sordugu her soruya cevap vermek benim gorevimdir. ()() ) O)O)

10. Satig elemam, yaptig1 sunustan sonra migteriye hemen iriini alip
almayacagim direkt sormaz, deneme mahiyetinde sorular sorar () () () () ()

11. Temel amag acentaya gelen miigteriye, eldeki iiriin veya
hizmetleri satmaktir. OO0 OO

12. Acentanin geligtirdigi veya anlagmali yeni bir triinin satist i¢in
uygun ve olas tiiketicileri bulmaya ve ulagmaya ¢alisarak,
miigterilerimi artirmaya ¢ahiginm. )OO O)(O)

13. Satig elemam, bir kez satis yaptig1 mugterilerin isim, adres ve telefon
numaras: gibi bilgileri muhafaza ederek, ozel gunlerde kart gondermek
vb uygulamalarla onlarla iliskisini sicak tutmahdir. ()OO OO)

14. Acentalarda, Yeni bir tur veya anlagilan otelin odasim satmaya baglamadan
once, sunusu nasil yapilacag planlanir ve uygulamaya konur. )OO O)

15. Ne kadar zamanim alirsa alsin, bir miigterimin gikayet ve itirazlarim
gidermek ve sorunlarim ¢ozmek, aracilifim yaptigim igletmenin
(otel, rent a car vb) degil, benim gorevimdir. OO

16. Sektorde, tiiketici tipini belirlemek ve bulmak imkansizdir, sadece
acentaya gelen miigteriye satig yapilabilir. OO0 O

17. Misterilerin tutum ve davraniglarim etkileyen etkenlerin ¢ok olmasi
yiiziinden, satin alma karari verip vermediklerini anlamak gok

zordur. )OO0

18. Goriistiigiim misterilerin bityiik bir kisminin tepkilerinden, satin alma
karan verip vermedigini, onlarin tepkilerinden (soru bigimleri, vb)

anlarim. O0O0O0O0

19. Magterilerin karar vermede zorlanmamast i¢in, onlara istek ve ihtiyaglanina
gore, sadece birkag alternatif sunmak ve detayla kafalarim
kanigtirmamak, iyi bir yontemdir. OO O

20. Satis elemani, miisterilerinin, itiraz ve gikayetlerini, ¢oziimlemek
icin elinden gelen her seyi yapmalidir. OO0

21. Acentaya gelen misteriye satiy yaptigimda degil, onlarin istek
ve ihtiyaglarim belirleyerek, dogru bir sekilde yonlendirdigim ve
onlar bu sekilde kazandigim zaman, kendimi basarihi

hissederim. OO0 0O0

Tesekkiir ederim.




ARASTIRMAYA KATILAN ACENTALAR LiSTES1

EK-2

ANKARA

1- ADRES TOUR
2- ALTUR
3- ANSIDA
4- ASYATURAS.
5- BAKHUS TURIZM
6- BASKENT
7- BEDEL TURIZM
8- CANDAS TURIZM
9- CENNET TURIZM
10- CELEBI
11- DAGMAN TURIZM
12- DESTEK TURIZM
13- DILAY
14- DOK-TUR
15- FIYORTUR
16- GINTAS TURIZM A.S.
17- GONLUM TURIZM
18- HIPOKRAT
19- JETTUR
20- KERVAN TUR
21- LAZER TURIZM
22- LEMIS TURIZM
23- N & M TURIZM
24- OYMER TUR
25- OYKU TUR
26- OZVARLIK TURIZM
27- PALMET TOURS
28- PANKO
29- REF TUR LTD.
30- REY TURIZM
31- SEMAR
32- SEYAHAT 53
33- SAH TURIZM
34- TRANSOB
35- UYGAR TURIZM
36- YUSNA
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BURSA

37- ALTES

38- MESA TURIZM
39- MN.S TURIZM
40- PANDORA

41- PLAZA

42- P& MTUR

43- OGE TURIZM
44- SOR-TUR

45- S & F TOURS
46- VEZIR TUR
47- YONTUR

48- YORE

49- ZIYA

ESKISEHIR

50- ALTES
51- ESLION
52- SEDEF
53- YORE
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EK-3 Anket Formunda Yer Alan Bulgularin Genel Dokiimii

Ucret
Tiarii

Diizeyi

Konusu

Si

-

Tiiris

Egitim

Deneyim | Hiz. I¢i | Hiz.1. E. | Hizm LE | Zorlanma| Ucret
Si

(o]

Denek | Cinsiyet | Egitim
No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

25

26
27

29
30
31

32

33
34
35

37

38
39

40

1:1
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Ucret

T

™

Konusu | Diizeyi

Siiresi

-

Tiiri

Tablo devam ...
Egitim

Tecribe | Hizm.I¢i| HIE HIE | Zorlan. | Ucret

Diizeyi

Ditzevi

Egitim

(a2

41
42
45
46
47
49
51
52
53

Denek | Cinsiyet

No

55

57
S8
59
61
62

2:1

65
67
69
70
1
72
73
74
5
76
77
78
79
80
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Ucret
Tird

Diizevi

Konusu

1

Sis

Tiirti

Tablo devam ...

Egitim

Tecriibe | Hiz. Igi
Diizeyi

Dizevi

(@]

81
82

Denek | Cimsiyet | Egitim

No

3:1

85
87
89
91
92
93
94
95
97
98
100
101
102
103
104
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Tablo devam ...
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Tablo devam ...

Asamal | Asama2 | Asama3

Denek | Izleme | Izleme | Izleme

No

81

82

87

88
89

91

922
93

94

95

97

98

929

100

101

102

103

104

3:4




TABLO A Cinsiyet Faktoriine Gore Deneklerin Her Soruda Elde

Ettikleri Aritmetik Ortalamalar

WT KADIN | ERKEK
ASAMA Art Ort. Art.Ort.
1. Soru- 2 432 413
Asama | Soru- 12 3.05 2.94
Soru- 16 4.00 4.09
2. Soru- 5 2.32 2.27
Asama |Soru- 14 426 4.15
Soru- 18 4.09 413
3. Soru- 1 452 429
Asama |Soru- 11 3.71 3.19
Soru- 21 4.69 4.68
4. Soru- 4 441 433
Asama | Soru- 19 3.50 3.68
Soru- 9 418 4.23
s. Soru- 8 2.30 2.68
Asama | Soru- 20 4.50 443
Soru- 15 445 4.03
6. Soru- 10 3.92 3.72
Asama |Soru- 17 3.20 298
Soru- 6 3.88 3.51
7. Soru- 7 447 437
Asama | Soru- 13 443 4.33
Soru- 3 3.60 3.70
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TABLO B Egitim Diizeyi Faktoriine Gore Deneklerin Her Soruda
Elde Ettikleri Aritmetik Ortalamalar

Wi Lise Onlisans Lisans | Yiik. Lisans
Asama Art.Ort. Art.Ort. Art.Ort Art.Ort.
1. Soru. 2 4.01 447 4.42 4.57
Agama | Soru.12 3.01 3.00 2.94 3.00
Soru.16 3.85 4,14 447 414
2. Soru. 5 2.21 2.57 2.05 2.42
Asama | Soru.14 412 423 4.36 428
Soru.18 4.05 423 4.05 428
3. Soru. 1 430 433 4.68 471
Asama | Soru.11 3.42 333 3.47 3.85
Soru.21 4.69 471 4.68 4.57
4. Soru. 4 435 423 4.57 442
Asama | Soru.19 3.55 3.85 3.47 342
Soru. 9 4.12 4.33 4.68 4.28
5. Soru. 8 2.23 2.61 2.84 3.00
Asama { Soru.20 4,50 428 4,57 4.57
Soru.15 425 4.14 421 4.71
6. Soru.10 3.82 4.00 3.36 4.42
Asama | Soru.17 3.17 295 3.05 285
Soru. 6 3.50 3.90 3.94 4.00
7. Soru. 7 4.42 4.38 4.47 4.28
Asama | Soru.13 428 4.61 452 414
Soru. 3 341 3.85 4.00 3.85
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TABLO C Tecriibe Diizeyine Gore Deneklerin Her Soruda Elde

Ettikleri Aritmetik Ortalamalar
W 1 Yildan Az 2-5 Y1l Arast | 6-10 Yil Arasi | 10 Yildan Fazla
Asama Art.Ort Art. Ort. Art.Ort Art.Ort.
1. Soru. 2 421 421 427 433
Asama | Soru. 12 3.10 3.11 2.94 1.66
Soru. 16 4.14 4.00 405 4.00
2. Soru. 5 2.25 2.57 1.88 1.33
Asama | Soru. 14 428 4.13 422 4.50
Soru. 18 3.89 4.15 433 4.16
3. Soru. 1 453 438 427 4.50
Asama | Soru.11 3.46 3.65 3.50 1.66
Soru.21 4.75 4.67 4.66 4.66
4, Soru. 4 4.35 4.26 4.66 450
Asama | Soru.19 3.75 3.48 3.44 4.33
Soru. 9 435 4.15 411 433
5. Soru. 8 2.53 2.59 2.27 2.00
Asama | Soru.20 450 440 4,66 433
Soru.15 4.10 432 4.44 3.66
6. Soru.10 3.75 3.90 3.83 3.50
Asama | Soru.17 321 3.19 261 3.16
Soru. 6 3.85 3.73 3.66 2.83
7. Soru. 7 435 4.40 4.61 4.33
Asama | Soru.13 4.42 4.36 422 4.83
Soru. 3 3.50 3.61 3.94 3.83




TABLO D Hizmetigi Egitim Alma Faktoriine Gore Deneklerin Her Soruda

Elde Ettikleri Aritmetik Ortalamalar

Hzm I¢i Egt. | Hizm. I¢i Egit. | Hizm. Igi Egit.

M Alanlar Almayanlar
1. Soru. -2 430 418
Asama | Soru. -12 3.14 2.81
Soru. -16 3.96 4.14
2. Soru. -5 2.48 2.11
Asama | Soru. -14 4.18 4.25
Soru. -18 4.16 4.09
3. Soru. -1 4.32 4.50
Asama | Soru. -11 3.78 3.24
Sory, -21 4,58 4.75
4 Soru. -4 438 438
Asama | Soru. -19 3.52 3.63
Soru. -9 4.22 4.20
5. Soru. -8 2.74 2.20
Asama | Soru. -20 4.46 448
Soru. -15 4.28 427
6. Soru. -10 3.88 3.81
Asama | Soru. -17 3.20 3.00
Soru. - 6 3.88 3.53
7. Soru. -7 442 4.44
Asama | Soru.- 13 426 4.50
Soru.- 3 3.54 3.75
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TABLO E Ucret Faktoriine Gore Deneklerin Her Soruda Elde

Ettikleri Aritmetik Ortalamalar

Ucret | 50-100 Milyon 101-200 201- 300
M TL Milyon TL Milyon TL
Art Ort. Art.Ort. Art.Ort.

1. Soru- 2 421 428 4.14
Asama | Soru- 12 297 321 2.42
Soru- 16 4.07 4.07 3.71
2. Soru- 5 2.30 2.42 1.71
Asama | Soru- 14 423 4.14 428
Soru- 18 411 417 385
3. Soru- 1 452 4.17 428
Asama | Soru- 11 343 3.67 285
Soru- 21 4.69 4.87 428
4, Soru- 4 430 4.50 4.57
Asama | Soru- 19 3.71 3.21 4.00
Soru- 9 4.18 4.35 3.85
5. Soru- 8 2.44 2.53 271
Asama | Soru-20 4.64 4.53 1.28
Soru- 15 423 4.39 3.85
6. Soru- 10 385 3.89 3.28
Asama | Soru- 17 3.10 292 371
Soru- 6 3.69 3.8 3.00
7. Soru- 7 4.36 4.60 428
Asama | Soru- 13 443 428 428
Soru- 3 3.52 3.85 414
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