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OZET

Uretimin degil pazarlamanin sorun oldugu ginimiizde, isletmeler
yasamlarini surdurebilmek icin bu duruma ayak uydurmak zorundadirlar.

Ozellikle, 6zelligi olan mallan dreten ve satan isletmelerin daha fazla
¢aba géstermeleri gerekmektedir. Bu durumda isletmeler tarafindan kisisel
satis tercih edilmektedir.

Masteri ihtiyaglanint belirleyebilen ve satis sdrecini gerektigi gibi
uygulayan profesyonel satigcilar, isletmelerin hedeflerini yakalamasina
yardimci olurlar. Sonug olarak, igletmenin yagsamasi, satiggtlarin basarsina
bagldir.

Bu c¢aligmada satig goriGgme sUreci ve asamalan incelemeye
cahsiimigtir. Basarih bir satis gérasmesi igin, satis¢ilarin nelere dikkat etmesi,
nasil tepki gostermesi gerektigi ve gbrismeyi etkileyen faktorler
incelenmistir.

ilk b6limde, kisisel satig ve satig tutundurma igindeki yeri incelenmistir.

Ikinci bélimde, satig gérismesinin  asamalari kisimlar halinde
incelenmisgtir.

Uglincii bolimde ise, satis gérigmesini etkileyen faktorler ele
alinmistir.

Son boélimde ise, incelenen konularin pratikte nasil uygulandigini

belirlemek i¢in IBM TURK sirketinde bir anket ¢alismasi yapilmistir.
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ABSTRACT

Nowadays, marketing is problem not production. Companies have to
conform this situation to contineg their life.

Esspecially, a company that sales specialty goods has to care so
much. In this case, personel selling is prefered by companies.

Professional salesmen who can determine consumer's need and
practice sales process which are necessary helps his company to reach his
company's target. Consequently, survival of the company depends on
success of the salesman.

In the work, selling process of the selling meeting and it's ranks, were
tried to examine. For a succesful sales meeting. What kind of things should
salesman take attention and how to react were examined.

In the first chapter, personel selling and it's place were tried to
examine.

In the second chapter, processes of the sales meeting were
investigated.

In the third chapter, factors that effect sales meeting were examined.

In the last chapter, in the IBM TURK questionare was made to

determine, how to apply in pratice about the topics which were investigated.
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GiRiS

Gunimuzde, igletmelerin en biyik sorunu nedir ? diye sordugumuzda
da, alacagimiz cevap ; uretilen maln tiiketicilere satiimasi olur.

Buyik bir hizla ve sirekli degisen teknoloji, isletmelerin mal tretme
faaliyetlerini oldukga kolaylastirmistir. Fakat mallarin pazarlanip satiimasi
oldukga guglesmis ve bir takim bilimsel galigma ve faaliyetlerin yapilmasi
geregini ortaya ¢ikarmistir.

Ozellikle, 6zelligi olan mallarin satisinda “kigisel satis” ¢ok buytk bir
oneme sahiptir. Kigisel satisin ne oldugunu distndigumiizde aklimiza, bir
mal ya da hizmetin ihtiyag sahibi olan tiiketicilere, mal ya da hizmetin
6zellikleri anlatilarak satilmasidir tanimi gelmektedir. Fakat bu ve benzeri
tanimlar glintimiizde ihtiyag duyulan kisisel satisi agiklayamamaktadirlar.

Kisisel satigin basansini etkileyen iki énemli etken vardir. bunlar ;
satig¢l ve musteridir. Bu iki unsur ayn ortamda bir araya gelerek bir iletisim
faaliyetinde bulunmaktadirlar. Satisgi malini satmak, misteri ise mahn kendi
ihtiyacini karsilayip kargilamayacagi kararini vermeye caligir.

Iste, bu iletisim faaliyetinde basanh olmak, musteri ile yapilan satig
gorigme surecini ve asamalarini iyi bilmeye baghdir. Bu calismada esas

tibariyle incelenmek istenen konu budur.



Bu c¢ahsmada, satis gorisme slreci ve asamalarn 4 boélimde
incelenmeye ¢ahsiimistir. Birinci bolim iki kisimda incelenmis ve kisisel
satisin tutundurma igindeki yeri ve kisisel satig ile ilgili bilgiler verilmeye
cahsiimistir. Ozellikle kigisel satisin gelisimi, Gstiin ve zayif yénleri, amag ve
gesitleri Gzerinde durulmus ve kisisel satisin iletisim igerisindeki yeri
incelenmistir.

lkinci béliim, satis gériisme siirecinin 6zelligine gére hazirlik galigmast,
satis gorisme asamalan ve satis sonrasi olmak uzere ug¢ kisimda
incelenmigtir. Ik kisimda, hazirhk c¢alismasinda yapilmasi gereken
faaliyetlerin neler olduguna, ikinci kisimda satig gorismesinin  hangi
asamalardan olustuguna ve (guncl kisimda ise satig sonrasinda yapilan
¢aligmalara deginilmistir.

Uglincii bélimde ise, satis gérismesini etkileyen 6geler belirlenmis ve
Ug kisimda incelenmeye g¢aligiimistir.

Son boélim olan dérdinct bélimde ise, incelenen teorik bilgiler ile
pratikte uygulananlan kargilastirmak amaciyla IBM TURK'de bir anket
¢aligmasi yapilmis, arastirma ve arastirma sonuglan bu bélimde

incelenmigtir.



BIRINCI BOLUM
KISISEL SATIS VE TUTUNDURMA ICINDEKI YERI
I. Tutundurma Kavrami, islevieri ve Tutundurma Y&ntemleri

Pazarlama yonetiminde tiiketicilerin ihtiyaglarina ve isteklerine uygun
bir mal gelistirildikten, dagitim kanal segildikten ve fiyat saptandiktan sonra,
mal satmak igin gerekli cabalarin yapilmasina sira gelir. Uretilen malin satigi
saglanmahdir '

Satisi gerceklestirmek igin  tiketicilere, mallara iligkin bilgiler
verilmeli, tuketicilerin ilgileri gekiimeli ve tlketiciler mallari satin almaya
ybnlendirilmelidir. Yanhz, cagdas pazarlamada, tiketicilere yalnizca bilgi
vermek yeterli degildir. Ayni zamanda, tuketiciler isteklendiriimeli ve
inandinimalidir. Bu da kisisel ve kigisel olmayan tirli gabalarla gergeklesir 2.
Bu bahsedilen, tiiketicilerin bilgilendiriimesi, ilgilerinin  gekilmesi ve
yonlendiriimesi pazarlama karmasinin en son faaliyet kapsami igerisinde yer
alan, "tutundurma"” faaliyetidir.

Tutundurma cagdas-ginlikk yasantimin belki de en garpici ve dikkat
cekici konularinin basinda gelmektedir. Gazete, dergi, sinema, televizyon,

radyo, gokyiiziinden apartmanin kapilarina, tagitlann pencerelerine, bir bas

' ilhan CEMALCILAR, Pazarlama, (Eskischir: iktisadi ve Ticari llimler Akademisi Yayin No :118)
1977, .348.
“ CEMALCILAR, s.348.



yazinin satirlan arasina dek giren bir sosya ekonomik goringa (fenomen)
olmustur. Bu geligim, ayni zamanda ulusal ve uluslararas: gercevede pazar

kavgasinin kizistigina isaret eden bir gostergedir de

1. Tutundurma Kavrami

Tutundurma, genis  anlamda satislari kolaylastirmak, satislarn
6zendirmek bigiminde tanimlanir. Ote yandan bir igletmenin, asil amaci
"uzun doénemli kanni maximize etmek" olacagina ve bu amagla satiglar
kolaylastirict her tirli 6nlemi almasi gerektigi dusinulirse, bu baglam
icerisinde tim  igletme faaliyetlerinin tutundurma c¢abalan ¢ergevesinde
distndimesi bile mimkindur. Bu tanima gére tutundurma; "tiketicileri ikna
edici yondeki iletisimi sadlayan tiim pazarlama araglandir * .

Diger bir tamima goére ise, "tutundurma, genelde marka ve

mal/hizmetin tiiketici ve/veya 6rgltsel musterileri itilmesi (kisisel satis) ve/veya

cekilmesi (reklam) faaliyetidir™ .
2. Tutundurmanin Islevieri
Tutundurma, sonu¢ saglamak amaciyla misteriye mal ve hizmet

hakkinda bilgi vermektedir. Cagdas egilimler reklam ve dider tutundurma

araglarinin daha ¢ok bilgilendirici olmasi ydniindedir. Tutundurma iletilerinin

" Tanju OZTURK. Pazarlama Yoénetimi, istanbul, ?,5.170.

* OZTURK. 5.173 'den, Kotler, P., Marketing Management, 2nd Ed, Prentice Hall Inc., N. Creey,
1972, 5.646.

* Muhittin KARABULUT, "Satis Tutundurma Amag ve Taktikleri", PAZARLAMA DUNYASI,
S.47 (Eyldl-Ekim 1994), 5.2.



daha ¢ok bilgilendirici olmasi, mevcut segenekler arasindan en uygunun
secilmesi olanag: saglamak acisindan énemlidir® . Bu yuzden tutundurma

musterilerin satin alma karar strecinde :

- Dikkat ¢cekmek

- ligi cekmek

- Misterinin ilgisinin strekliligini saglamak

- Uyuklayan bir istek veya gereksinmeyi uyararak talep yaratmak

- Satin alma kararini edimli hale getirmek,
gibi 6nemli igleviere sahiptir. Kuskusuz ki degisik tutundurma araclarinin veya
yontemlerinin bu iglevierin gergeklesmesindeki etkileri birbirinden farkhdir.
Ornegin, genellikle dikkat ve ilgi cekmek amaciyla reklam kullanilirken, satin
alma kararini edimli hale getirmek igin de diger yontemler uygulanmaktadir 7 .

Tutundurma araglarinin segiminde, malin ézelliklerinden, rekabet faktériine

kadar bir gok degiskenin etkisi s6z konusudur.

3. Tutundurma Yontemleri

Tutundurma, igletmenin potansiyel tiketicilerde ve/veya halihazir
kullanicilarda davranis degisikligi yaratmak amaciyla  mamul
hizmetleriyle neler vaadettigini, neler saglayabilecegini anlatmak icin

gerceklestirdigi, programlanmis, inandirici ¢abalarin timidir ® Bu ¢abalar

* OZTURK., 5.170.

T OZTURK, 5.174.

! Philip Kotler (Cev. Yaman ERDAL), Pazarlama Yonetimi, ( Istanbul: Bilimsel Yayinlar
Dernegi Yayim), C.11, B.2, 1984, s.268.

5



genelde; reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve kisisel satis olarak 4

baslik altinda toplanir:

A- Reklam

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gére reklam; herhangi bir
mal ya da hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek kigisel olmayan bir bigcimde
yapilan tanitim faaliyetidir °

Reklam, ya potansiyel tiketiciyi satin almaya sevk eder ya da mamul-
kurum imajl yaratmaya yonelerek, gelecege yatirim yapar. Reklamin, oteki
tutundurma araglan ile desteklenmedigi stirece dogrudan satis etkisinin
sinirh oldugu bilinen bir husustur 0

Reklamin amaci, firmanin sundugu mal ve hizmetlere karsi olasil
ahcilarin daha olumiu davranmasini saglamaktir. Misterilere gerekli bilgileri
sunmak, onlarin isteklerini degistirmeye c¢aligmak ve belirli bir igletmenin
mallarini tercih etme nedenlerini 6nermek suretiyle reklam, bu amaca

ulagmaya calgir ''.

B-Halkla liskiler

Halkla iligkiler tanim olarak; bir o6rgutin sundugu hizmetin
gelistiriimesi amaciyla yurUtilen ve kamu oyunu etkilemeye yonelik tim
iliski bigimlerini igeren planh gabalara denir 2 Halkla iligkilerde hedef kitle,

sadece isletmenin potansiyel musteri kitlesi degil, tim kamuoyudur.

* Ali Auf BiR - Fermani MAVIS, Diinyada ve Tiirkive'de Reklamcilik, Ankara, 1988, s.13 'den,

William Bolen, Advertising, Newyork, John Wilay and Sons, 1981, s.4. o
" BIR - MAVIS, s.14 'den, ismail KAYA, "Saus Tesvik", PAZARLAMA DERGISI, Y 8, S.3 (Eylul

1983), 5.20.
"' Philip KOTLER. (Cev. Yaman ERDAL), Pazarlama Yonetimi, C.2, Ankara, 1976, 5.322.
" Yicel ERTEKIN, Halkla Iliskiler, B.3, Ankara, 1995, s.9.

6




Halkla iligkiler uygulamasi agisindan 6nemli olan "hangi kitle", "hangi
bigimde", "ne zaman", ulasilacagt ve "ne iletileceg” dir. Halkla iliskilerde
oldukga sinirhh ve turdes (homojen) bir hedef kitlenin saptanmasi istenen

3 Burada hedef kitle ya da kamusa! cevreler

basarinin, ik  kosuludur
denildiginde, davranisi etkilemek istenilen ve toplumu olusturan kisi, grup

ve orgutler anlatiimak istenmektedir.

C - Satis Tutundurma

Satis tutundurma, uygulamadaki yayginhida ragmen, pazarlama
literatiirinde kisith bir yere sahiptir. En kisa tanimiyla satis tutundurma; 6zel
bir seylerin teklif edilmesi, sunulmasidir ",

Satis tutundurma, ek tuketici, musteri de@eri yaratici bir 6zellige
sahiptir. Boylece firma amag ve hedeflerinin gergeklesmesinde yardimci
olmaktadir. Ayrica, satis tutundurma tek basina degil, pazarlama
programinin bir pargasi olarak, 6zendirici ve tiketici nezdinde markay: "terfi"

ettirici sekilde uygulanmalidir '°.

D - Kigisel Satis

Kisisel sati, tutundurmada en son halkay: olusturur. Kigisel satig bir
tuketici ile iliski kurmak (kargl karsiya gelmek) tiketicinin ihtiyaglarini
belirlemek ve satigi tamamlamak bigiminde bir faaliyeti belirtir 15\'. Muhtemel

alicilar ile karsihkl goérisme yapilarak satisin gergeklestiriimesine galigilir.

" ERTEKIN, s.11.

" Yavuz ODABASI, Pazarlama fletisimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi isletme Fakiiltesi  Yayin
No:1) 1995,s.117.

* KARABULUT, s.3.

'* Omer ASICI, Pazarlama, Izmir, 2,s.193.



Ureticinin satis gorevlisi (satis¢l) perakendeclyi ya da sanayici aliciyi

gormeye gittiginde kisisel satis s6z konusu olur "

ll. Kisisel Satigin Tanimi, Tarihgesi, Ustiin ve Zayif Yénleri,

Amaglari, Gesitleri ve Kisisel Satigin iletigim Boyutu

1. Tanim

Kigisel satisda ylzylze iletisim s6z konusudur. Ahcinin ihtiyaglarina,
glddlerine, davraniglarina ve satis gabasi kargisinda gosterdigi tepkilere
bakilarak satig isi yurutilur. Kigisel satig bir etkileme ve ikna etme gabasidir.
Bu yizden, reklam, halkla iligkiler ve satis tutundurmaya gére kisisel satis
daha esnektir.

Amerikan Pazarlama Dernegi, kisisel satigi soyle tanimlamaktadir;
‘satis yapmak maksadi ile bir veya daha gok satinalici ile konusarak
sézel sunusta bulunma" ya kisisel satis denir '®.

Bir satigt yapabilmek igin satisg!, misterinin fikrine tesir etmeye, onu
malin Ustinliklerine ve kendisine sadlayacagi menfaate inandirmaya, onun
eski  aliskanliklarini bir tarafa attirarak kendi &6nerisini kabul ettirmeye
calisir'®. Bu faaliyetlerin 1s1§inda satisgilik; "belirli bir drine karsi, tarafsiz,
hatta olumsuz tutum igerisindekileri de o Urlinu talep eder sekle getirme

UStallQIdII'ZO.

I

" CEMALCILAR, s.351.

* Mehmet OLUC, "Kisisel Satis”, PAZARLAMA DUNYASI, S.25 (Ocak-Subat 1991), s.11.

" Turhan HISIM, Satis Sanat, Istanbul, 1976, 5.17.

* Erdogan TASKIN, Satisqilik ilkeleri, (Eskischir: Anadolu Universitesi Yayin No: 749), 1994,

5. 12
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Kisisel satis musterilerle karsi karsiya gelerek onlari sézle bilgilendirme
ve de belirli bir Griind satin almaya ikna etme sureci olarak da tanmimianabilir.
Kisisel satig, pazarlamacilara, musterinin bireysel olarak bilgilenme
gereksinimine ve algilama yetenegine gore iletisim mesajini ayarlama olanagi
da saglar ?".

Bilindigi gibi isletmelerin en 6nemli amaglarindan birisi mal ya da
hizmetin tuketicilere satilmasidir. Isletmelerin  varliklarini  sirdiirmesi buna
baglidir. Bu satma islemi ise tutundurma yontemleri ile
gergeklestirimektedir. Bu ydntemlerin farkhiliklar tagimasi sebebiyle, mal ya
da hizmetini pazara, tuketici durumlarina, mahn ya da hizmetin ézelliklerine
gore, tutundurma ydntemlerinden bir ya da bir kagini kullanir.

Bu yuzden kisisel satisin isletmede etkin bir sekilde uygulanabilmesi
icin bazi kosullarin varligi s6z konusudur. Simdi bu kosullar inceleyelim #;

Malin kullaniimasini  63retmek veya gostermek igin misteriye
yardim gerekiyorsa veya mal musteriye kisisel gosteriyi gerektiriyorsa
veya misterinin gereksinmelerine goére ayarlama gerekiyorsa,; kisisel satis
6n plana geger.

Fiyat agisindan baktigimizda, fiyat yiksek ise, satin alma sikhi§ az
ise, fiyat pazarlik s6z konusu oluyorsa, malin miktari satis giderlerini rahatga
kargilamaya yeterli bir kar payi birakiyorsa yine kigisel satig dnem kazan:r.

Dagitim kanallan kisa ve dolaysiz, aracilar egitime ve yardima
gereksinim duyuyorlarsa, reklam medyas! hedef pazara yeterince nufuz
edemiyorsa, pazarin hacmi ve yayihsi reklami pahall hale getiriyorsa,

firmanin tutundurma butgesi dar ve mdisteri bagina satiglar ylksek ise

* OLUC, s.12.
* OLUC, 5.12-13.



pazarda, kisisel satig, maln 6nemli bir unsuru olarak gozukulyorsa, bu
durumda kigisel sati genellikle 6nemli bir satis araci olarak dasuanuldr.

Kisisel satig teknigi, maliyeti yiiksek bir tekniktir. Ancak tyi yurutuldrse
en etkin satig arttirma yoludur. Kisisel satis teknigini kullanmak icin sadece
yetenekli eleman bulmak veya vyetistrmek ve mali yiki géze almak
yeterli degildir. Bunlarla birlikte pazarin ve malin ézellikleri, rekabet kosullari
g6z onlnde bulundurulmahdir. Kisisel satis tekniginde bu konulari
yakindan izleme olanag:

vardir 2%,

2. Kigisel Satisin Tarihgesi

A - Kigisel Satisin Geligimi

Kisisel satig konusu, dinya ticareti ile birlikte gelisme gdéstermistir.
Eger kisisel satigin gelisme asamasinin, sanayi devrimi ile basladigini
sOylersek bu pek yalnig bir tespit olmayacaktir. Sanayi devriminden &énce
arzin az, talebin ¢ok oldugu bir ortamda bir mah satmak pek zor bir is
degildi. 19. yuzyilin bagindan itibaren baslayan sanayi devrimi, drin
miktarindaki artiglara, sermayenin gliglenmesine ve verimliligin artmasina
sebep olmustu.

Bu gelismelerin iginde, 6zellikle fizik ve kimya bilim dallarindaki
buluglar ile bilimsel yoénetim ilkelerinin Gretimde giderek artan bir sekilde

uygulanmasiyla ortaya gikan imalat tekniklerindeki gelismeler vardir 2

. ilyas GULMEZ, "Saus Arturma Teknikleri”, PAZARLAMA SEMINERLERI. (Ankara: Milli
Prodiiktivite Merkezi, Yayin No : 140), 1975, 5.236.
IASKIN, 5.5,

24
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Iki dinya savasi bu gelismeleri olumsuz olarak etkilemisti. Gelismeler
sadece askeri alanda yogunlasiyordu. Ama o6zellikle 2.Diinya savasinin
bitiminden sonra savasta yogun bir tretime yonelmis olan fabrikalar
teknolojik gelismelerle de birlikte, tuketim mallan dretimine gegis yaptilar =
Artik Gretmek sorun degildi, bundan sonra sorun olan Uretilen mallarin

satisiydr.

B - Satis ve Pazarlama Anlayislari
Uretimin sorun olmadidi ve rekabetin arti§i bu dénemde, kisisel satis
yogun ve bilingli olarak sahneye ¢ikmistir. Hatta Tirkiye'de buylk sanayi
devi  olarak bilinen Vehbi KOC'da bu gergedi goérmis ve bayiler
toplantisinda salonda bulunanlara soyle seslenmisti; "her vakit sdyledigim
gibi bir mall yapmak ne kadar mihimse satmak da mihimdir. Daha énce
mdsteri istedidi mal alabilmek i¢in kapora verirdi, sirada beklerdi ve
kalitedeki hatalari hos goérirdi. Artik bu gegmistir. Simdi sizlerin musterinin
ayagina giderek mal satma sanatini yeniden tatbike koymaniz gerekmektedir"
2
Satis anlayisi olarak anilan bu dénemde satis, her ne pahasina
olursa olsun yapiimaya c¢ahsihrdi. Mal énce Uretiliyor sonra tirli teknik ve
hatta baskilarla satiimaya calisthyordu. Fakat daha sonra bu sistem yerini,
once misteri istek, gidi ve ihtiyaglarinin  belirlenmesi ve sonra bu veriler

.. . . " 7
altinda uretilmesi asamast olan "pazarlama anlayigina” birakt 7

* Ayrintih bilgi igin Bkz. TASKIN, 5.5-6.
* Can KIRAC. Amilanmla Vehbi KOC, istanbul, 1995, 5.279.
7 Ayrintih bilgi igin Bkz. TASKIN, 5.6-7.
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C - Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Kisilerin gereksinmelerini karsilarken hem tiiketicilerin korunmasi hem
de toplumun ve gelecegin korunmasi diisiincesi iginde, faaliyet gosterdigi
topluma kargi sorumluluk duyan isletmelerde "Toplumsal Pazarlama Anlayisi"
ortaya gikmigtir 28

Bu anlayisda, sadece tiiketicilerin istek ve ihtiyaglan degil, topluma zarar
vermeyecek ve gevreyi kirletmeyen mallarin Gretilmesi ve satilmasi géz 6nine
alinmaktadir.

Gunumuzde de gegerliligini siirdiren bu anlayis, tiiketici ihtiyaglarini ve
toplum yararini kaynastirarak mal ve hizmet tretimine galisir. Ayrica devlet
tarafindan yirdrlilige konulan kanunlarda burada belirleyici bir unsurdur.
Gilnumuzde bu anlays, tiketicilerin  bilinglenmesiyle de gittikce 6nemini

arttirmaktadir.

3 . Kigisel Satigin Diger Satis Yoéntemlerine Gére Ustiin ve Zayif
Yonleri

Daha o6ncede degindigimiz gibi, isletmeler varlikiarini stirdirebilmeleri
igin satis  iglemini gergeklestirmeleri gerekmektedir. [sletmenin
kuruimasindan, planlama,  organizasyon, yiiriitme, (retim gibi bdtiin
asamalanin amaci ayni noktada birlesir. Malin tiketiciye satiimasi. Iste bu
noktada, kisisel satis bu amaca ulagmada en 6nemli tutundurma yéntemidir.

A - Ustin Yénleri
Kisisel satisin en Gstun yonu, satis aninda misteri ile beraber olmasi

ve onu etkileyebilme sansina sahip olmasidir. Bu ylzden diger satig

yéntemlerinden énemli farkhiliklar vardir. Simdi bunlart inceleyelim 2°:

* TASKIN, s.7.
 OLUC, s.13.
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Kisisel  satis, reklamin, satis tutundurmasinin ve o6bur yiginsal
tutundurma yontemlerinin tersine kisisel ve bireysel iletisime dayanir. Bu
yuzden kisisel satis ile ug@rasanlar satis sunuslarini bireysel muisterinin
gereksinmelerine ve davraniglarina uyacak bir sekilde bigimlendirirler. Belirli
bir satis yaklagimina musterinin  tepkisini yerinde ve zamaninda
gozlemleyerek gerekli ayarlamalan yapabilirler. Bu arada firma kisisel satis
yontemi ile 6bur yontemlerden daha kesin bir bigimde hedef pazarin Ustiine
parmagini basabilir.

Reklam dikkati g¢eker, arzuyu kamgilar ama ¢ogu kez arzuyu satin
alma eylemine donulstirmekte kigisel satis 6Olglsiinde etkin degildir. Bu
arada satisgilar mdasterilerin  6deme gugleri ve davraniglan, finansal
sayginliklari, musterilerin tutumu ve davraniglan ile ilgili topladiklarn bilgileri
de firma y6netimine iletirler. Onlar misterinin gereksinimlerini yorumlar, ya bu
gereksinmeleri eldeki Urlnlerle karsilamaya ¢alisirlar ya da bu gereksinmeleri
tretici firmaya bildirerek yeni mal gelistirmesine katkida bulunurlar. Pazarin
aynas! hizmetini gérerek pazarlama haberleri hususunda geri besleme
saglariar.

Kisisel satista bir mesaj ayn 6zelliklere sahip her bir mUQterinin tepki ve
ihtiyaglar igin bir anda uyarlanabilir. Boylece kigsisel satis diger yontemlerden
bu yéniyle daha etkili olabilmektedir *° .

Reklam ve diger yontemlerde genelde tek yonll iletisim séz konusu
oldugu igin mdusterilerin ihtiyaglarina direkt olarak cevap verilemez ama
kisisel sats ylz yize iligkide bulundugu igin, mUs,te:riye ihtiyaglart 1s1g1

’

altinda yeterli cevabi verebilir "

* Thomas F.STROH, Herberst SAWINOKI, Marketing Manager's Handbook, (Chicago: Dartnell
Press, Second Edition), 1983, 5.971.
"' Michael J.BAKER, Marketing, Hampshire, 1985, 5.370.
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Satis goOrusmesi esnasinda, musteri ile arkadaslik iliskisi  de
gelisebilir. Dolayisiyla olumiu bir satis ortanu yaratilabilir. Ayrica musteri,

satis gorevlisinin ¢abasi karsisinda satin alma zorunlulugu duyabilir

B - Zayif Yonleri
Ozellikle kigisel satisin en 6nemli dezavantaji, yiksek maliyetidir. Yapilan

arastirmalara gore, isletmelerde yapilan islerin  %80' satis elemanlarinin
%20'si tarafindan gergeklestirimektedir. %10-30'u  aldilar  Gcreti  bile
haketmemektedirler. Bu da yiiksek maliyet ve zaman kaybi demektir 32 .

Satigginin karakterinin yeterliligi de 6nemli rol oynamaktadir.
Isletmeyi temsil ettigi igin, musterinin isletme ile ilgili dustnceleri, satis¢inin
davraniglarina gére sekillenir. Yapilan hatalar ve olumsuz davranislar,
musterinin kaybina ve girket imajinin zedelenmesine sebep olabilir.

Kigisel satista yuz yize bir iligki olmasi sebebiyle belirli bir stire
icerisinde stnirlt sayida musteri ile iligki kurulabilir.

Kisa doénemli olmayip, uzun ve sirekli olma durumu séz konusudur.

Ozeliikle satis glicii yénetimi planh bir uygulamay! zorunlu kilar ** .

4. Kisisel Satigin Amaglar

Kisisel satig amaclari diger satig yontemlerinin amaglari ve pazarlama
amaglari ile tutarh ve uyum h icersinde olmak zorundadir. Kisisel satisin
amaglan arasinda satigin gergeklestiriimesi diger amaglara gére daha 6n

planda olmasina karsin, tek amag¢ olarak disdndlmelidir. Genel olarak

* Giinal ONCE, Satis Yonetimi, izmir, 1992, s.21.

¥ Allan L..REID, (Cev. Besim BAYKAL), Uygulamali Modern Saticihk Teknigi. istanbul,
1972, 5.35.

Y ODABASI, 5.103.

14



amaglarda aranan 6zellikler, kisisel satis amaglan icin de gecerlidir >°.

Kisisel satis c¢alismalarindan beklenen o6zgil amaclar firmadan firmaya
degismekle birlikte bunlar baslica ¢ bolimde toplanabilir *°:

- Olasi musterileri bulmak

- Olas| musterileri satin almaya ikna etmek

- Misgterilerin memnun kalmakta devam etmelerini saglamak

A. Olas! Musterileri Bulmak

Kigisel satigin birinci amaci hangi bireylerin veya 6rgitlerin olasi musteri
olabilecekierini bulmaya galigmaktir. Reklamlar, ya bireylerin daha g¢ok
bilgilenme isteklerini 6zendirerek, ya da yerel dikkanlara ugramalari
gereksinimini uyararak satis gucinin musterileri bulmasina yardimet olur.
Satis personeli olasi musterileri taramak ve onlan bulmak istiyorsa, satis
yapilan mal igin insanlarin gereksinmelerini iyice anlayip, 6grenmelidir. Bir
bagka deyimle, olasi misterilerin satilan mahn kullanip kullanmayacaklarini

ve 6deme gicline sahip olup olmadiklarini 6grenmelidir.

B. Olasi Musterileri Satin Almaya lkna Etmek
Kigisel satigin ikinci amaci, olasi mdsterileri satin almaya ikna etmektir.
Onlar satin alictya bir bagka deyimle misteriye donustirmektir. Bir ¢ok olasi
musteri, satin alma karari vermeden once beliri tur bilgilenme isteyecektir.
Bunun iginde satis personeli malin &zelliklerini ve yararlarini 6grenmeli ve
satis sureci ile ilgili egitimden gegirilmelidir.
Bu arada satis personeli satin alma karart verecek yetkili kisilerle

gérisme yapmak igin bazan onlann yardimct ve sekreterlerini asmak

" ODABASI, 5.104.
“ OLUC. 5.13-14.
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zorunda kalabilir. Satis personeli satin alma kararn verecek musterinin 6zgul
gereksinimini iyice saptayip ona uygun dusecek bir sunusu bigimlendirmelidir.

Her satis sunusu olasi misterinin itirazlarina neden olabilir. Satis
personeli bu itirazlara ortaya siirecegi karsi savlarla yanit vermeye hazir

olmalidir. Satis personeli satis sunusundan sonra satisi bitirmeyi ihmal

etmemelidir.

C. Musterilerin Memnun Kalmakla Devam Etmelerini Saglamak

Suras bir gergektir ki hig bir firma malini sadece bir kerecik satin alan
musterilerle yagsamini siirdiiremez. Memnun kalan musterilerin ayni firmanin
malini gerektikge yeniden satin almalan ile firma uzun stire yasayabilir. Her
ne kadar, tim 6rgit masterilerin tatmin edilmis ediimis olmasina calisir ama,
bu husuda asil yik satis personeline duser. Cinkl onlar misteriye
firmadaki herkesten daha ¢ok yakindirlar.

Kigisel satis eylemlerinin bir baska amaci da  musterilerin
memnuniyetlerini  devam eftirmektir. Satis personeli ¢ogu kez, satis
sonrasinda da musteriye bilgi ve hizmet saglar. Bu eylemleri ile satis
personeli bir yandan yeni siparigler elde ederken, bir yandan da satilan malin
gugla ve zayif yonleri hakkinda ve 6blr pazarlama karmasi bilesenleri ile
ilgili degerlendirmeler hakkinda da /‘elde ettigi bilgileri firmaya aktarmaya
olanak bulur. Bu gozlemler firmanin masterilerini daha ¢ok tatmin edecek
pazarlama karmasini gelistirmesine yardim eder.

Kigtk  firmalarda, ayni  satig personeli olasi musteriyi bulma,
musteriyi  ikna edip siparig alma ve satis sonrasi musteriyi izleme
6devlerini yerine getirdigi halde, bazi biyik firmalarda satis personeli bu

6devlerin her birinde uzmanlasabilir.
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Satis  sonrasi  hizmetleri ister uzmanlasmis satis personeli. ister
musteri  bulma, ikna etme, siparis alma ve misterinin memnuniyetini
devam ettirme 6devlerinin tguna de Ustlenen satis personelince yuaratdlsin
musterilerle iligkilerin  pekistiriimesinde ¢ok 6nemlidir. Bu tir hizmet
galismalan  musterilerin, firmalara satilan  Grinleri ile ilgili sorunlarini
¢bzmekte de yardimci olur.

Yukarnda da belirttigimiz gibi satis personeli musteri ile sirekli iliskide
oldugu igin firma igin yagsamsal énemi olan bilgileri de toplar. Bu arada rakip
mal fiyatlarindaki degigsmeler, yeni rakip mallar, yeni mal gelistirme firsatlan,
rakiplerin sagladiklan siparigler, gelecekteki mal talepleri hakkindaki bilgiler

isletmeye ¢ok yararli olur.

5. Kigisel Satisin Cesitleri

Satig gorevlileri igin verilen farkh tnvanlar yapilan kisisel satis isini tam
olarak agiklayamamaktadir. Zira uygulamada birbirinden oldukga farkh
gorevleri kapsayan farkh satisgilik yani kigisel satis gesitleri igin tek bir tanim
ve bu tanimi gosteren tek bir Gnvan vermek yeterli degildir. Cink,
satigcilik, isletmenin igindeki ve digindaki farkh iktisadi, siyasi ve beseri
etkenlere gore gesitli sekiller alir.  Ornegin, satisgihk niteliklerindeki  bu
farkhiik, satilan mallara, dagitim kanallarina ve satildiklan yere gére

degisir37. Bu yuzden, kisisel satigi asagidaki basliklar altinda inceleyebiliriz:

A - Dogrudan ve dolayh satis
B - Sanayiciye yapilan satis

C - Dagitim kanalina goére

Y TASKIN, .17,
17



D - Tezgahtan yapilan satis

E - Mallarin 6zelliklerine gore

A - Dogrudan veya Dolayh Satis

Bazi mallar dogrudan tiketiciye veya kullaniciya satilabilir. Bu
durumda tiketici ve mﬁgteri aym kisi olacaktir. Iste bu satis sekline
dogrudan satig denilir. Dogrudan satis sekli, evden eve satis veya kapidan
kapiya satig seklinde saticimiin dogrudan tiiketici olan musterisinin yanina
giderek yaptigi satig seklidir >

Dolayl satig ise; satigginin bir siparig almasinin beklenmedigi veya
izin verilmedigi ancak mevcut ya da muhtemel musterilerde iyi duygular
yaratilmasinin istendigi durumlarda s6z konusudur. Bir ilag sirketinin satis
temsilcisi olan tibbi miimessil buna en iyi 6rnektir *°

Tibbi mumessil, tamtimini yaptigi ilacin hekimin regetesinde yer
almasi igin  gerekli tibbi agiklamalan yapar, ilacin  6&zelliklerini  ve
ustanltklerini hatirlatir, konuyla ilgili yeni gelismelerden s6z eder. Bu
gorigmenin sonunda eder hekim ikna olursa regetesine bu ilaci yazar.
Hastas), hastanede veya eczaneden bu regeteyle ilgili ilaci alir ve satis

gerceklesmis olur

B - Sanayiciye Yapilan Satig
Uretim isletmelerinde arag ve gereglerin satigi ¢ok daha karmasik ve

gugtiir. Uretici isletmelerin satin alma islevlerini yiritenler genellikle, teknik

W TASKIN s.17.
* Erdogan TASKIN, Satiscilara Oneriler, Istanbul, 1993, 5.26 ‘dan, Robert N.Mc. MURRY,

"The mystique of super Salesmanship”, Salesman Ship and Sales Force Management,

Harvard University Press, Cambridge, Massachuttes, 1971, 5.64.

“ TASKIN, Satscilik..., s.14.
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yonleri  gigli  olan gérevlilerdir. Ayrica, satilacak arag ve geregler
rakiplerinkinden farkli olmali ki, alici isletme gekici olsun. Bu durumda,
satisginin da teknik bilgilerle donatiimig olmasi gerekir. Kimi satislarda, tek
bir satis¢r yeterli olmaz, degisik bilgilerle donatilmis bir satisgi grubu

olusturmak gerekebilir *' .

C - Dagitim Kanalina Gére
Isletme dagitim kanalini, mali glictine, rekabete, satilacak malin
Gzelliklerine, kar oranina ve buna benzer degiskenkere bagh olarak
belirlemektedir. Dagitim kanalina gére satisilik faaliyetlerini ;
a) Perakendecilere yapilan
b) Toptancilara yapilan,

satiglar olarak ikiye ayirarak incelemek gerekir 2

a) Perakendeciye Satig

Uretici dogrudan perakendeciye satig yonetimini benimsediginde,
satigginin gorevi, perakendecilerle iligki kurmak ve siparig almaktir. Yalniz,
perakendecilik uygulamalarindaki geligmeler, &zellikle bilylik magazacihdin
geligmesi satigginin geleneksel gérevine yeni boyutlar eklemistir.  Satisgt,
satiglarint ve  kanmi arttirmasi  igin perakendeciye  yardim etmek
durumundadir. Bu agidan bakildiginda, satisg, badh oldugu isletme ile
perakendeciler arasindaki turlu iligkileri yéneten bir gérevli olarak ig gorur.
Perakendecinin retici isletmeye surekli olarak bagh kalmasina c¢abalar,

kredi iligkilerini duzenler, reklam cabalarina iligkin bilgiler verir.

“ CEMALCILAR, s.371.
“ CEMALCILAR, 5.371.
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b) Toptancilara Satis

Kimi dretim igletmeleri, mallanm son tiketicilere ulastirmak i¢in
karmastk dagitim kanallarn kullanirlar. Satigginin gérevi, toptanci aracilan,
bagh oldugu isletmenin malini satmaya 6zendirmektir. Satis¢l, duzenli
bigimde toptanciya ugrayarak siparis alir, stoklarini denetler, toptancinin
satisgilanini  egitir, mala iligkin sikayetleri 6grenir.

Toptancilara satigin etkin bigimde yiritilmesi igin, satisginin 6zel
yeteneklere sahip olmasi gerekir. Kararl, isteleyici olmalidir. Nedeni,
dogrudan son tiketiciye satis yapan satigglya goére, daha az elle tutulur
gozle gorilur sonuglar  saglanmasidir. Ayrica, bagh oldugu isletmenin
satiglannt arttirmak igin attigi adimlar agikga gériilmez. Caba uzun sirede

satiglan arttinci sonuglar verir.

D - Tezgahtan Yapilan Satig

Tezgah baginda satigda, mugteriler magaza veya dikkanlara
giderler. Satigginin  musteri aramasina gerek yoktur. Bununla  beraber
bazi perakendeci veya toptanci magaza satisgilannin, esas satis yeri
disinda da musteri ziyaret ederek satig yaptiklari goériilmektedir.

Belirli bir satis yerine gelen musteri, biyik bir ihtimalle ne aradigini
bilerek ve zihninde baz! fikirler mevcut olarak satig yerine gelir. Buna gére
satigginin musteriye yaklagimi igin bazi 6n hazirliklar yapmasina ihtiyag
yoktur.

Misteriyi kargilamada en 6nemli husus soylenecek seyden ziyade
sOyleyig tarzidir. Misteri 6zel bir mamulli arayan veya aradiyi sey hakkinda
kesin bir fikre sahip bulunmayan veya sadece etrafina bakinan bir kimse

olabilir. Durum ne olursa olsun satiggiya digen is onun bir problemi
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olabilecegini ve o problemin hallediimesi hususunda ona yardim
edebilecegini kabul  eftirmektir. Ancak, misteri  bunu aciklamaktan
cekinebilir. Bu yiizden satiggi 6nce miisteriye, ona yardim etme arzusu

icinde bulunan bir kimse oldugu intibaini vermelidir ** .

E - Mallarin Ozelliklerine Gére Satis
Satilan  mallarin  &zelliklerine gére de satiscilik sekilleri degisir.
Mallarin ozelliklerine gére  farkh siniflandirmalar  yapilir. Kisisel satis

bakimindan mallari, somut ve soyut mallanin satisi diye ikiye ayirabiliriz .

a) Somut Mallarin Satigi

Dayanikli tiketim mallan gibi somut bir malin satiginda muhtemel
musterinin ikna edilmesi igin, bu Grinin 6zelliklerinin ve bu 6zelliklerin
kullaniciya faydalarinin anlatiimasi, dodru kisiye dogru mallarin satiimasi
gereklidir. Buna bagh olarak, satisgimin  misterisini  magaza iginde
kargilamasi, gok sayida musteri ayni anda gelirse onlarla nasil ilgilenmesi
gerektigi, musteriye saygi gdstermesi, mal tanitmasi, yeni driinler varsa
bunlan agiklamasi, teknik bilgisinin oldugunu géstermekten g¢ok satisgilik
kisiligini 6n plana g¢ikarmasi, hizli ve hatasiz satis yapabilmesi, her malin

fiyati ve &deme kosullarini gok iyi bilmesi ve gok yénli olmas: gerekir.

b) Soyut Mallarin Satig!
Satigginin  yaraticilik  yeteneginin  zirvede olmasini gerektiren

reklam, sigorta gibi soyut mallarin satisidir. Satisgl, misteri  6zelliklerini

“ Yildinm KILKIS, Saus¢ilik, (Istanbul Ticaret Odasi Egitim Yaytnlar Serisi), 1975, 5.133-134.
* TASKIN, Sauscilik..., s.22-23.
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bilmeli bu musterinin satin alma kararnini vermesini  saglayabilecek ortami

kafasinda canlandirmasini saglamahdir.

6. Kigisel Satigin iletisim Boyutu

Insanlar birgok sebepten dolay: iletisim icindedirler. Bilgi vermek,
yardim istemek, emir vermek, s6z vermek, eglence saglamak, kendi fikirlerini
anlatmak igin belli bir dizende iletisim kurarlar. En basit bir diyalogun bile
diger bir islevle, ikna etme ile baglantisi vardir. lletisim olgusunun pek
¢ogunda insanlar birisini, davraniglarini degistirmesi ya da davrarnig bigimini
degigtirmesi igin ikna etmeyi amaglamaktadir. Bu, toplumsal iligkilerde
psikologlar igin dikkate alinacak en biyiik nokta ofarak kabul edilir®®.

Satig gorigmesi sirasinda herhangibir hata yapmamasi, misterinin
satin alma nedenlerini 63drenerek, onunla baglantt kurabilmesi, ikna
edebilmesi ve siparig alabilmesi igin satigginin musterisiyle iki yénli etkin bir
iletisim kurmasi gerekir®®.

lletisim, musteri ile anlagsmak ve onu ikna etmek igin satisginin

kullanmak zorunda oldugu bir yaklagimdir.

A- lletisim Kavrami ve Ogeleri
En basit tanimiyla iletigim, “kisiler arasinda duygu, disince, bilgi ve

haberlerin kargilikh aligverisi” dir*’. Diger bir tanima gore ise iletisim; “kisiler,

“ Ahmet Haluk YUKSEL - Jkna Edici letisim (Eskisehir : Anadolu Universitesi, Egitim, Saglik ve
Bilimsel Arastirma Cahsmalari Vakfi Yayinlari No: 94), 1994, s.3.

“ TASKIN, Satscilik..., .38,
*7 Ayseli USLUATA, {letisim, (iletisim Yayinlar), 2, s,11.

22



gruplar ve orgdtler arasinda karsilikl ileti (disiince, bilgi, haber, mesaj) degis

tokusu surecidir™®,

Bu tanimlar igerisinde dikkat ediimesi gereken (¢ énemli nokta vardir*®

- lletisimden séz edebilmek igin en az iki taraf olmalidir : Génderen ya
da kaynak ve alici.
- Bu iki taraf arasinda disiince birligi ya da ortakh@ kurulmasi
amagclanmalhdir.
- lletigim bir stireg olma 6zelligine sahiptir.
lletisimin bu 6zellikleri bir model icerisinde iletisimin yapisini inceleme
zorunlulugunu getirmektedir. Hangi tanim ele alinirsa alinsin iletigim sirecinin
temel dgeleri sunlardir®
- Kaynak
- Mesaj
- Kanal
- Ahci
- Geri Besleme
- Guralta
Kaynak bir kisi, grup, toplum veya bir kurum olabilir. Kaynak
inanirihiginin iki faktore baglihgr oldugunu soyleyebiliriz. Bunlar’":
- Sayginlik (Uzmanlik)

- Guvenirlilik

* CEMALCILAR, s5.353.

* ODABASI, "Pazarlama {letisiminde Mesaj", ANADOLU UNIVERSITESI IKTiSADI VE {DARI
BILIMLER FAKULTES! DERGISI, C.VI1, S.2. (Kasim 1989), s.15.

. ODABASI, "Pazarlama lletisiminde...”, s.15.

"' YUKSEL, 5.69-70,
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Sayginlik genel bir 6zellik olup daha ¢ok iknacinin ikna konusunda
uzman olup olmadigi ve dinleyicinin kaynaga saygi derecesiyle ilgilidir.
Kaynagin sayginhi@i ne kadar yiksekse inanirhgi da o kadar gok olacaktir.
Kaynag! inanilir yapan ikinci ozellik de giivenirliliktir. Kaynaga duyulan
guvenirilik ne kadar fazla ise dinleyicinin etkilenmesi de o derecede
artacaktir.

Satisginin sayginhigr ve guvenirliligi de misterinin ikna edilebilmesi
agisindan gok énemlidir.

Mesaj, bir duglinceyi, duyguyu, istegi, bilgiyi aktarmaya, bildirmeye,
paylagmaya yarayan ve kaynak tarafindan uretilen fiziki bir triindir. Sézel,
gorsel, gérsel-isitsel, tensel v.b. olabilir®?,

Mesajin igerigi verilmek istenen mesaj agisindan gok énemlidir. Mesaj

iceriginin hazirlanmasinda kullanilabilecek genel yaklasimlar sunlardir™:

-Akilcl Yaklagim : Hedef kitlenin akilci duygularina hitap eder. Malin
islevsel Ustinliklerini, kalite ve baganimini igerir. Daha gok, teknik ve yuksek
fiyath Grinler igin gegerli bir yaklasimdir. (Satcs gorigmesinde, musterinin satin
alma kararini kolaylagtirmaya caligthr. Mesajlar, dodrudan ve gergeklerle
tuketicinin tatmin edilmemis ihtiyaglarina hitap ettiginde, kavrama surecini

harekete gegirmektedir.

-Duygusal Yaklagim : Bu yaklagimda, mesajlar satin almay: tesvik

edecek olumlu ve olumsuz duygulara hitap eder. Mesajlarda, duygusal

* Merih ZILLIOGLU, Ahmet Haluk YOKSEL, iletisim Bilgisi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayin No: 739),1994, 5.30.

* Yavuz ODABASI, “Pazarlama [letisiminde...”, 5.79-81.
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ogelerin bulunup bulunmamasi kararini verirken, hedef kitlenin bulundugu

kosullari g6zéniune almak gerekir.

-Korku Yaklagimi :  Korku égesini 6n plana ¢tkartan mesajlardir. Bir
yondeki davranigi destekleyen ya da bir davranigi 6nlemeye yonelik

mesajlardir.

-Mizah Yaklagimi : Mesajlarda, mizah unsurlari yer alrr. lyi hazirlanmig
ve yeterli dozdaki bir mizah hatirlanabilme ve etkileyebilme 6zelligine sahiptir.
-Katihmei Yaklagim : Mesajlarda, hedef alinan kisi ya da grubun yer
almasidir. Etkileyici iletisimin glictnid arttiran bir yaklagim olabilmektedir.
Ornegin; arabanin dzelliklerini bir siriici tarafindan arabanin kullaniimasini

gostererek daha etkili aktarabilmek olanaklidir.

lietisimde kanal; isitme, gérme, dokunma, koklama ve tat almayla ilgili
duyu organlarnini uyarabilecek ve belli fiziksel 6zellikleri olan araglardir™,

Alic ise, mesajin ulagiimas istenen kisi, ya da kurumdur. Yani burada
etkilenmesi ya da ikna edilmeye galisilan; “alici”dir.

Alicinin bazi 6zellikleri kolay ikna olup olmamalarini belirler. Bu
etkenler sunlardir®:

- Etkileyici iletisimin kendine yo6nelmedigine inanmasi, hatta onu
tesadifen duyduguna inanmasi iknanin etkinligini arttiracaktir.

- Dinleyicinin kendi tutumuna ne ‘derece bagh oldudu, onu ne kadar

onemsedigi iletiyi kabul ya da reddetmesini etkiler.

* ZILLIOGLU - YUKSEL, 5.33.
* YUKSEL, 5.72-73.
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- Dinleyicinin tutumu ile kaynagin ileri strdiigu tutum arasindaki fark
iknacinin etkinligini 6nemle etkilemektedir.

- Dinleyicinin ileri strtlen gérisle, ayni gorluste olup olmamasi konu
hakkindaki bilgi diizeyi ve kisilik 6zellikleri iknamin etkisini belirlemektedir.

Kaynak ile alici yuzylize mesaj génderiminde bulundugu durumda ise
kisiler arasi iletisimden sozedilir. Mesajin kanaldan aliciya duzgin ve dogru
bigimde gidebilmesi igin giiriltiiden arindinlmig bir kanal gereklidir. lietisimin
olumlu bigimde gergeklesmesini etkileyen her tiirli faktsre gurulta denir. Ug
tur garaltiden sézetmek olanaklidir. Bunlardan birinicisi cevresel faktorlerdir
ve uzaklik, dikkat daditici gurilta, gériinti gibi unsurlar igerir. lkinci bir gurtilti
ise kigisel niteliktedir. Algilama, dikkat ve ilgenim disukliga gibi konular
icerir. Son girtltu tura daha ¢ok tecriibe ve bilgi eksiklijinden kaynaklanan
sembolik sistemin sinirfamalarindan dogar™®. Satig gorismesi sirasinda
satigginin gardlta faktérine, saglikli bir iletisim gergeklestirebilmesi agisindan
dikkat etmesi gerekmektedir.

Genel besleme, alicinin mesaji nasil yorumladigini ve nasil tepkide
bulundudunu kaynagin égrenmesi'ne olanak saglar. Béyle bir durumda, alici
kaynak, kaynak ise alici durumuna geger ve iki yonli iletisim kavrami ortaya
gikar. lletigimin, sadece mesajin aliciya génderilmesi olarak ele alinmayip, iki

kesimin birbirinden surekli etkilendigini kabul etmek gerekir®.

B- Pazarlama lletisim Modeli ve Kisisel Satisin lletisim Boyutu
lletisim modelini en basit tanimiyla agiklamak gerekirse su ¢ 6genin

mutlaka bulunmasi gerekir:

ODABA$I “Pazarlama |letisiminde...”, s.17.
* ODABASI, “Pazarlama Iletisiminde...”, s.17.
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Kaynak Mesaj Alici

SEKIL 1: Basit lletigim Modeli

Artik, iletigim modelini bu sekilde tanimlamamiz yeterli olmamaktadir.
Bu yuzden, bir 6nceki kisimda ele alinan iletisimin 6gelerini dikkate almamiz
gerekir.

lletigimin strecini bu 6gelerden olugtururken, herbir 6denin digerini
etkiledigini unutmamak gerekir. Ayrica iletisim siirecinde géndericinin aktif bir
rolde olacagini ve alicinin ise pasif konumda bulunacadini varsaymak
gerekmektedir. Bu agiklamalar 1s1§inda, iletisim stirecinin dgelerini bir model

icerisinde Sekil : 2 ‘de oldugu gibi géstermek olanakhdir®®.

I GUORULTU
l h 4

KAYNAK ———)l KANAL _—‘L ALICI

I GERIi BESLEME ](

Sekil 2: lletisim Sureci

** ODABASI, “Pazarlama |letisiminde...”, s.15-16.
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Pazarlama iletisiminde, mesaji veren isletme, mesaji alan hedef
tuketicidir. Haberlesme kanall ise reklam, kisisel satis, tanitma ve satis
gelistirmesidir™.

Satis kapsaminda iletisim, sézli ve s6zslz bilgilerin aktariimasi ve
satis eleman: ile musteri arasindaki anlayigin ortaya ¢tkartiimas: eylemidir.
Mesaj unsurlarini tasiyan satis elemani bir mesaj ydneticisi gibi
hazirtanmalidir. Satis, kisiler arasi iligkilere dayanir ve etkileme, ikna etme
yoluyla kargilikli ihtiyaglarin giderilmesine yéneliktir. Bu nedenle satis ya da
satiggilik, Urind ya da hizmeti satin almasi igin insanlar etkilemektir, Kisilere
satin almayi 6§retmek ya da satin almasi igin ikna etmektir®®.

Bir iletigimin  “kigileraras! iletisim” sayilabilmesi icin su Ug¢ Olgutun
gerekli oldugunu belirtmislerdir61:

-Kigileraras iletigime katilanlar, belli bir yakinhk iginde ylzyltze
olmaldirlar.

-Katihmeilar arasinda tek yonli degil, kargilikh mesaj ahigverigi
olmaldir.

-S6z konusu mesajlar (verbal) ve sozsiiz (nonverbal) nitelikte
oimahdir; bu iki tur mesaj digindaki mesajlarin kullanildigi iletigimler, oérnegin
yazigmalar, kigilerarasi iletigim sayiimaz.

Ozellikle kisilerarasi iletisimde etkin bigimde kullanilan kavramlardan
birisi de “empati” dir. Bir insanin, kendisini karsisindaki insanin yerine koyarak
onun duygularini ve disiincelerini dodru olarak anlamasi olarak tanimlanan

empati, sempati kavramindan farklidir® Sempatide karginizdaki insani

Hul\a VATANSEVER, Satis Giicil ve Yénetimi. Komilj Pazarlama ve Dis Ticaret A.S. Ornegi.
Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 1994, s.30.

*“ ODABASI, _Eaz&d@m_llguslmmd_gu_ 5.102.
& Usu]n DIKMEN, lletisim Calismalar) ve Empati, (Istanbul: Sistem Yaymcilik A.S.), 1994, 5.24.

“ DIKMEN, 5.120-121.
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yargilama ve olumlu degerlendirme esastir. Olaylari, karginizdaki kiginin bakis
agisiyla gorup onun iginde bulundugu kosullar gergcevesinde duygu ve
dusuncelerini anlayabilmek mesajin olusturulmasinda kaynaga buylk gérev
yuklenmektedir. Bir insanin karsisindaki bir kigi ile empatiye dayal iletisim
kurabilmesi igin gerekli olan unsurlar sunlardir® :

- Empati kuracak kisi, kendisini karsisindakinin yerine koymali, olaylari
onun bakts agistyla bakmaldir.

- Empatinin kurulmus olabilmesi igin, kargimizdaki kiginin duygularini
ve duglncelerini dogru olarak anlamamlz_ gerekir. Tek bagina duygular ya da
duslnceleri anlamak yeterli degildir. Her ikisinin birlikte anlagilmasi 6n
kosuldur.

- Empati kuran kiginin zihninde olusan empatik anlayisgin, kargidaki
Kisiye iletilme davranisi olmaldir.

Empati yetenegi yiiksek olan satiggilanin, satigda bagarili olmas| daha
kolaydir. Culnku, satis gérigmesinin olumiu bir sekilde bitiriimesi igin
misterinin evet demesi gerekir, bu durumda satisgi pasif gériinmekle birlikte,
gbr0§me sirasindaki, konugmasi hareket ve davranislari ile musteri
duglncesini degistirebilecek bir konumdadir. Fakat satigcinin  bunu
degistirebilmesi igin satigginin distindiiklerini tahmin edip, tahmin sonuglarina
goére konusmasini sekillendirmesi gerekir. Iste burada, satigginin, mdusteri
ihtiyacini ve duygularim anlamaya galigmast sirasinda, empatinin 6nemi

ortaya gikmaktadir.

** ODABASI, “Pazarlama lletisiminde...”, s.18.
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C- lletisim Stireci

lietisim, satisginin kendisini tanimastyla baglar. Satisci, iletisimini
etkileyen inanglanni, deger yargilarini ve tutumlarnini gézden gecirmelidir.
Satigg, 6nce kendisiyle iyi iletisim kurmalidir. Sonra, musterisini dinlemeli ve
ondan gelen bilgileri degerlendirmelidir. Konusmalarin disinda, gerek
kendisinin gerekse misterisinin sessiz mesajlarini anlayabilme duygusunu
gelistirmelidir. Kargisindaki kisiye glivenmeli ve givendigini belli etmelidir.
Hangi kelimelerin iletigimi kolaylagtirdiini ve hangilerinin  bozdugunu
bilmelidir. Musteri iligkilerindeki gatigma ve strtigsmeleri, kavga ve tartismaya
donustirmeden ¢6zmesini  6Frenmelidir. Ogrendi§i bu becerileri satig
gbrigmesi sirasinda uygulamaya arzulu olmahdir®.

Satista iletigim sureci olarak, sekil 3'de gosterilen agsamalanin satisgi

tarafindan uygulanmasi gerekmektedir.

“ TASKIN, Satiscilik.... 5.39,
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Sekil 3: lletisim Sureci Olarak Satis
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Satiggl once iletmek istedigi mesaji dederlendirerek, bunlar zihinsel olarak
degerlendirecektir.

Bir sonraki asamada ise, degerlendirilen bilgilerin musteri tarafindan
algilanabilecek sisteme donistirmeye ¢ahstigt asama olan kodlama
asamasina gegilecektirss.

Bu agsamada kodlama, mdusterinin 6zelliklerinin, ortamin ve iletisim
durumuna bagh olarak sekillenmektedir.

S6zli kodlama (konusma dili), iletisimde bagvurulabilecek kodlardan
yalnizca biridir. Yaz ile, ylz ve viicut hareketkeri ile, ¢izimle, dokunma ile
kodlama gibi yéntemler duruma bagh olarak tek bagina ya da birkag ile
birlikte kullanilabilecek kodlardir®®. Bazen, sézli-sézciik kodlamalari,
satigginin iletmek istediklerini tam olarak aktaramazlar, bu durumda viicut dili
ve yardimci satig malzemeleri konusmayi destekler ve misterinin ikna
edilmesine yardimci olurlar.

Batiun basanli gérusmelerin ardinda tekrarlama ilkesi vardir. Tekrar
etme 6grenmenin en uygun yoludur. Tekrar etme etkinligi arttinr. Fakat, fazla
tekrar yapmak da sikict olur®’.

Diger bir agamada ise, dnemli iki bélim vardir. Bunlar; algilama ve kod
agmadir.

Algilama, satigg tarafindan génderilen mesajlarin musteri tarafindan
farkina varma sirecidir®. Burada algilamay! etkileyen en 6nemli unsur
“dikkat"tir.

Satigginin satis sunusu asamasinda miisterinin dikkatini cekmesi ve

sonra musteriyi konuya katmas! yerine gérismenin biitin asamalarinda

“ ZILLIOGLU - YUKSEL, 5.36.
% ZILLIOGLU - YUKSEL, s.36,
” TASKIN, Satiscilik..., 5.40.

% ZILLIOGLU - YUKSEL, 5.37.
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kendisiyle duygusal ve mantiksal fikir birligi icinde olmasi lettigi satis
mesajinin algilanmasini ve malin satin alinmasini kolaylastirir®.

Kod agma ise, algilama siirecinde mesajlara dikkati cekilen misterinin
algiladigi mesajlan ¢ézimleyerek zihninde anlamli olarak olusturmasidir.
Daha sonra bu misteri, bu mesajlan tekrar yorumlayarak iginde bulundugu
duruma gére anlamaya calisir’®.

En sonunda ise, etkili bir iletisimi tamamlayan geri besleme gelir.
Satiggi davraniglarini ve satig sunusunu misgteriden gelen bu tepki ve
duglncelere gore hazirlamaya galigir.

Goénderilen mesajin engellere ragmen musteriye ulagtigini varsayalim.
Bu durumda satig¢l, mesajin etkisini nasil Slgebilir ? Geriye bildirim yoluyla,
yani misteriden satiggiya dogru bu defa aksi yénde bir bilgi akisinin olmasi
gerekir. Satisginin génder'digi ve aktardi§i konunun, gesitli gurilti ve
engellere ragmen, migteri tarafindan yeterince anlasilip anlagiimadigini
6lgmesi igin, misterinin geriye bildirim yapmasi zorunludur. Geriye bildirim
soru sorma ve bu sorularin olumlu ve guleryizli olarak cevaplandiriimasi ile
yap|I|r71.

Gurulta, iletigim sirecinde degis tokus edilen mesajlarda satisgi ve
musteri tarafindan 6ngériiimemis, istenmeyen ve iletisimin kétu iglemesine ya
da timuyle engellenmesine neden olan seylere denir’2. Gérisme sirasindaki
gurdltiler ise; telefon g¢almasi, sekreter veya baska birinin gérismeyi
kesmesi, misterinin ruhsal durumu gibi etkilerdir.

Basarnh bir iletisimin gergeklestirimesi igin, mesajin alici (musteri)

tarafindan rahatlikla anlasilabilecek bigimde olusturuimasi gerekir. Bu; kaynak

“ TASKIN, Satisgilik..., s.41.
" ZILLIOGLU - YUKSEL, 5.38.

" TASKIN, Satsqilik... ,s.42,
2 ZILLIOGLU - YUKSEL, s.39.
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(satig¢r) alict hakkinda ne kadar ok bilgiye sahipse o kadar basarili mesa;j
olusturabilecegi anlamina gelmektedir. Alici, kendisine ulasan mesajlar
kendisinin gegmis deneyimleri, tutumlan, tercihleri ve algilamasi ile anlam
vermeye c¢ahsir. O halde, kaynak dislinceleri kodlarken bu faktorler
gozoninde bulundurulmaldir. Alic ile kaynagdin “ortak deneyim” ya da “ortak
algisal” alami olarak agiklanan kavramin varligindan bilgi sahibi olmak

zorundadir. Sekil 4 ‘de ortak deneyim bélgesi gosterilmistir”,

Kodlama génderi- Kod ¢6zme
cinin Deneyim Alicinin Deneyim
Bolgesi — — Bolgesi
Ortak Deneyim
Bolgesi

$ekil 4: Ortak Deneyim Bélgesi

Ortak deneyim alani ne denli biyik olursa iletisim o kadar basarih

olacaktir. Alan kiguldukge iletigsim ya hig olmayacak ya da etkisini yitirecektir.

D- Beden Dili
Beden dili insanlarin itk anlagma araci ve ilk dili olmustur. Beden dilinin
aracih@! ile insanlar duygulanni, disincelerini ve ihtiyaglarini insanlarla

paylasiriar’®.

" TASKIN, SatisqiliK... , s.17. ) N
7 Ahmet Haluk YUKSEL. Bireyler Arasi {letisime Giris, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Egitim,

Saghk ve Bilimsel Aragtirma Calismalan Vakfi Yayinlari No:96), 1994, s.30.
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Beden dili jestlerle ve mimiklerle gergeklesir. Yiiz kaslarinin bir anlam
ifade eden ya da bir anlam yaratmak igin kullanimi, mimikleri, diger bir deyisle
yuz ifadesini; bas, el-kol, ayak-bacak hareketleri ya da bedenin timinin
kullantmi jestleri olusturur75.

Jestler, dil ya da dil olmadan gergeklesir. Konusarak harekette
bulunmanin bir pargasi olarak, genellikle kisinin ne séyledigini vurgular, fakat
s6zli ifade olmadan da gergeklesebilir’®.

Satigginin misterinin odasina ¢abuk girmesi ve hizli ¢ikmasi, satis
gorismesi sirasindaki ayakta durug bigimi ve sandalyede kaykilarak oturusu,
koltuga gémulmesi, musteriyi dinlerken omuz silkmesi, kollarini kavusturmasi,
endiseli yliz ifadesi, gevsek el ve kol hareketleri hepsi birbirinden farkli s6zstiz
iletigim sekilleridir. Butun bunlar séylenmeyen konulari da anlatir””.

Bunlar sadece satig¢i igin degil misteri igin de gegerlidir. Misterinin de
gostermis oldudu bir gesit tepkiler satigginin musterinin ne disindiGgina
tahmin etmesine yardimci olacaktir.

Satigginin satig gérigmesi sirasinda kullandigr beden dili musterinin
olumlu y6nde etkilenmesi agisindan énemlidir. Bu yiizden satisgt, toplum ve
6zellikle musteri tarafindan benimsenecek vicut dili 6zelliklerini kullanmaya
gayret etmelidir.

Asagidaki Ornekleri, gevrede olumlu izlenim yaratacak beden dili
6zelliklerine drnek gosterebiliriz’®:

Goz lligkisi : Insanlanin yiziine bakanlar, bakmayanlardan daha cok
hosa gider. Insanlarla onlari rahatsiz etmeyecek oOlgliide, mimkun oldugu

kadar gok goz iligkisi kurun.

7 ZILLIOGLU - YUKSEL, 5.62.

"® YUKSEL, Bireyler... , s.28.
7 TASKIN, Satiscilik..., 5.44-45.
7® YUKSEL, Bireyler..., 5.40-41. -
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Yuz [fadesi : Canli olun. Mimkiin oldugu kadar sicak ve dost¢a
tebessiim edin ve gulin. Donuk ve ifadesiz gézitkmekten kacinin.

Bag Hareketleri : Karsinizdaki konugurken sik sik basinizi hafifce asadi
yukar hareket ettirerek onu dinlediginizi ve anladiginizi hissettirin.

Soylenenleri kabul edip etmemeniz énemli degildir, sizinle konusana
“anlagildin” duygusunu yasatin.

Jestler : Gok aginya kagmadan jestlerini kullanin. Ellerinizi cebinizde
tutmaktan ve kollarimizi  kavusturmaktan, ellerinizle agzinizi 6rtmekten
kaginin.

Beden Durusu : Ayaktaysaniz dik durun. Oturuyorsaniz sandalye ve
koltugunuzu tam doldurarak arkaniza yaslanin. Birisiyle konusurken 6ne egilin
ve ilginizi gosterin.

Yakinlik : Insanlara daima onlari rahatsiz etmeyecek mimkin olan en
yakin mesafede durmaya galigin.

Yénelis : Daima konustudunuz veya sizinle konusan insana doénik
durun.

Dis Gorlnug : Toplumsal rol ve statiinize uygunsuz giyinmeyin.
Kendinize gésterdiginiz 6zen, kendinize verdiginiz degerin ifadesidir.

Konugmanin Sozel Ozellikleri : Gok fazla ve gok hizl konusmaktan
kaginin. Dinlediginiz kigiye yaklagik olarak esit miktarda konugmaya gayret

ediniz. Sesinizin tonunu ve yiksekligini, duruma gére ayarlayiniz.
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IKINCi BOLUM

SATIS GORUSMESI

l. Hazirhk Calismalan

Yénetimin 6nemli fonksiyonlarindan biri olan planlama satig gérismesinde
satisgilann vazgegemeyecegi bir éneme sahiptir. Bilindigi gibi planlamanin,
isletmelerden kisisel calismalara, 6zel kuruluslardan, devlet calismalarina kadar
girmedigi herhangi bir yer yoktur. Planlama bagarinin bir pargasidir.

Planlama en genis tanimiyla, belirlenen hedefe ulagmasi igin gerekli
cabalann beiirlenmesidir. Gikilmasi gereken basamaklar belirlenir, olasi
gikabilecek engeller ve ¢éziimleri saptanir ve esnek bir yapida hazirlanarak,
uygulamaya konur. Basarinin biytkligu ile plantamanin kalitesi dogru orantilidir.
Bir satig¢i igin de planlama gok énemlidir. Satisgi, satis gorigmesi esnasinda bir
¢ok farkh faaliyetleri yapar, ayni zamanda zamana karg! yarigir. Zaman faktori
satig¢! i¢in daha biyuk bir Snem tagimaktadir, ¢linki elde ettigi gelirin buyukloga
zamant iyi kullanip, ¢ok gérisme yapmasindan gegmektedir. Bu ylzde planlama
yaparak zamani en iyi sekilde kullanmaya galigir. Zamanin yaninda bir ¢ok faktor

planlamanin gerekliligini ortaya koymaktadir. Satisginin planlamasi, isletmenin
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satig dizeyinde yapilan planlama faaliyetleri ile satis yonetiminin yaptig
planlamanin sahada gerceklestiriimesini saglamaldir. Satis planlamasi, satis
dénemi icindeki kisisel satis hedefleri ile musteri 6zelliklerinin belirlenmesini
kapsayacad gibi glnlik is hacminin planlanmasi ile kisisel olarak yapilan son

hazirlik galismalarini kapsamahidir ° .

1. Planlama Bilgisi

Kisisel satista ulagilmasi gereken amag, misterinin Griin veya hizmet
kabulunun gergeklesmesidir. Yani musterinin kabul etmesi icin ikna edilmesi
gerekir. Bu yilizden miusteriyle gérigmeden 6énce ¢ok iyi bir hazirlik ve satis
Oncesi ¢alisma yapilmahdir.

Bir satiggi ne kadar yetenekli ve zeki olursa olsun planlamaya ihtiyag
duymaktadir. Zaten basarili bir satisginin basan nedeni, genellikle ¢ok iyi bir
planlamadan kaynaklanmaktadir. IBM sirketinin efsanevi pazarlama miduri
Buck Rodgers, planlamanin énemini su sézlerle vurgulamistir; "Satis iginde
planlamay) gézardi edip basarnili olan biriyle hig karsilasmadim" %

Satiggilik diinyadaki en zor mesleklerden biridir ve higbir satisgi dogustan
bir satiggI olarak dogmaz ve gergekten de bagarih satiggl veya "yaratici satiggt”
diye tabir edilen satiggilarin orani genele gére gok dilgiktur. Basarilh olanlarla

basanisizlan belirleyen ¢izgi genellikle planlamaya verilen 6nemden ve

kalitesinden gegmektedir.

" TASKIN, Satisgilik.... s.74.
* Robert SHOOK, (Cev. Nesrin YALCIN), Satista Daha Basarih Olmanin Sirlar, Istanbul, 1989, 5.83.
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Profesyonel satis¢ilar genelde haftalik planlar yaparak, gelecek hafta
nereyi, kimleri, ne zaman ziyaret edilecek gibi sorulara cevap vermeye ¢alisiriar

ve faaliyetlerinin duzen igerisinde yurGtmeye plantamanin yardimiyla gahisirlar.

A. Satisa Hazirlik

Satiga hazirlik igin kigisel satis hedefleri satisgi tarafindan énceden
belirlenmelidir. Hedefler mevcut miigterinin ihtiyaglar ile ilgili olmalidir. Rakam
veya miktar olarak 6l¢ilebilir olmalidir. Satiggilarin &lgtlebilir bir hedef belirlemesi
satigginin giddlenmesine de yardimct olacaktir.

Satig hedefleri, satig¢i tarafindan ayrintili olarak dustnilmeli ve yaziya
gegirilmelidir. Kisa vadeli, orta vadeli veya uzun vadeli olarak agiklanmaldir.
Kisa ve uzun vade arasinda bir denge kurulmalidir. Bu sekilde profesyonel ve
planh bir galisma dizeniyle satigginin basariyi yakalamasi hi¢ zor olmayacaktir
81 .

Satiggi her hedefi yakaladiinda basannin tadina varacak ve hedeflerini
daha da ylikseltmeye galisacaktir. Fakat burada énemli nokta; hedefin gergekgi
yani ulasilabilir bir dizeyde olmasidir. Yiksek ve ulasilmasi gug bir hedef

satigginin olumsuz olarak gudilenmesine sebep olabilir.

B. Ziyaret Planlamasi
Satiggt igin  zamanin 6nemli bir faktér oldujuna onceki kisimda
deginmistik. Satigginin zamanini en verimli bir sekilde kullanabilmesi igin

yapacag ziyaretleri de uygun bir sekilde planlamalidir.

* TASKIN, Sauscilik..., 5.76.
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Ziyareti kisaca satigginin satig isini gergeklestirmesi amaciyla misteri ile
bulusmasidir  diyebiliriz.  Satisginin - bulundugu yerden misteriyi ziyarete
gitmesinden once ulagim, goérinis, misterinin durumu, yardimer satis araglarinin
belirlenmesi gibi birgok konuyu gézden gegirmesi gerekir.

Once muhtemel misteriler ile mevecut miisteriler tek tek degerlendirilerek,
bu musterilerin hangi siklik iginde ziyaret edilecedi ve varsa 6nceki ziyaretlerin
sonuglarn gézden gegirilir .

Ziyaretin hangi ulagim aract kullanilarak yapilacadi da dikkat edilmesi
, gereken bir faktordir. Ziyaret igin randevu alinmasinin gerekli olup olmayacag,
onceki goérigmelerde neler konuguldugu ve satisginin kilik kiyafeti, sa¢ sakal
durumu da gézden gegirilmelidir.

Ayrica satiggi ziyaret hazirhginda, ziyaret sirasinda kargilasabilecegi soru
ve itirazlari tespit etmeli ve bunlara nasil tepki gosterecegini belirlemelidir.

Ziyaret amacida Gnemlidir, migteriye bir sorunun g¢ozilmesi igin mi
gidiliyor? Yoksa satig igin mi? Veya tanigmak amaciyla mi gidiliyor ? Bitin bu

sorular ziyaretin planlanmasi igin dikkat edilmesi gereken hususlardrr.

C. Bolge Planlamasi
Isletmenin &zelligine gére degisir. Bir gok isletmede her satisgi igin bir
bolge verilmigtir. Belirli bir ziyaret programi igerisinde bu bélgelerdeki mevcut
musterilere
gidilir.Bagka isletmelerde ise muhtemel mdusterileri arastirma isi satisglya
birakilmigtir. Bu durumda, satisgl en verimli bdlgeyi bulmalidir. Cink(, eger

bolge planlamasi konusu satiggiya birakiimis ise, kesfedilmemis bolgeler her
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zaman vardir. Bu bélgelerde galigmak, yeni insanlarla tanismak, yeni yerler
gormek ve yeni tecribeler kazanmak; kigisel gelismeyi degisimi ve hayat
sevmeyi ogretir. Bilindigi gibi hicbir meslek durdugu yerde kendiliginden
6grenilmez .

Satiggilarin en énemi aktivitesi diistinmek ve harekete gegmektir. Satisgi
bagarili olacad! bélgenin neresi olacagina karar vermelidir. Yani bu bolgede
musterilerinin ve potansiyel misterilerinin kim olduguna karar vermelidir.Bolge
planlama surecinde alfabetik kart listesi satiggl tarafindan tutulmalidir ve yeni
firmalar bu bbélgede faaliyete basladigi zamanda listeye eklenmelidir. Bu
satigglya bdlgesine hakim olma konusunda yardimei olur 8.

Satig¢i bélge planlamasi igin gerekli olan bilgileri, belediyelerden kendi
isletmesinden, ticaret odalarindan, telefon rehberlerinden ve kendi kayitlarindan
tedarik edebilir.

Satis bolgesindeki musterilerin dagiimi da, bslge planlamasinin énemini
ortaya gikarmaktadir, ¢linkii sonugta iyi bir planiama ¢ok ve uygun misteri

ziyareti ile bagariy) yakalamaya yardimei olacaktir.

D. Zaman Planlamasi
Bir satis¢i icin zaman, dier meseklere gére gok 6nemlidir. Herhangi bir
iste belki zaman gegirerek para kazanilabilir ama satisgilik da bu mimkin
degildir. Satigginin gelirini belirleyen 6nemli unsurlardan birisi de zamandir ve
bunu basari icin en verimli bir sekilde kullanmak zofundadnr. Kisaca satiggl igin

zaman hersey demektir.

" TASKIN, Satisqilik..., s.84.
* Joseph W.THOMPSOH, A.Bchaviaral Science Apprach, Mc.Graw-Hill Book Company, ?, 1966, 5.49.
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Dlnyanin bir numarali hayat sigortast acentesinin sahibi olan ve bir yil
icerisinde cirosunu 1 milyar dolardan fazla arttiran Joe Gondolfo'nin zaman
kullanmak ile ilgili tespiti yerindedir. Kendi isinde satigla ilgili olmayan en ufak bir
faaliyetle bile ilgilenmedigini belirtmistir. Her yemegin bile amaci oldugu
goruglni savunmaktadir. "Birlikte yemek yedigim kisiler ya misterilerim ya da
bana musteriye ulasmama yardimci olacak kimselerdir. Yalniz bagima yedigim
zamanlar bile ya telefonla konusur ya da igle ilgili birseyler okurum. Her yirmidért
saatte 1440 dakika vardir ve bunun dakikalarin her birini 6zenle kullaninim"” diye
agiklamigtir goristing ® .

Zaman planlamasinda &éncelikli ve 6nemli olan hususlar dnce dikkate
alinmaldir ve yapaca§| igler planlanmalidir. Yarar saglamayacagl umulan igler
plana dahil edilmemelidir.

Zaman planlamasinin umulmadik durumlarda karsilasildiginda bunlarin
¢ozimlenmesine imkan verecek derecede esnek olmaldir. Ayni zamanda,

planlamanin yaninda hazirlanan bu planin uygulanmasida gerekir.
2. isletme Bilgisi

Satigginin baglh oldugu firma ile ilgili olarak 6grenmesi gereken gesitli
bilgiler vardir. Bu bilgilerin, satiggilik gérevinin basar ile yapilmasi igin
6grenilmesi zorunludur.

Satig¢inin bagh oldugu firma ile ilgili 8§renmesi gerekli bilgiler soyle

gruplandirilabilir # :

* SHOOK, s.80.
* KILKIS. 5.120.
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A- Satisginin bagh oldugu isletme ile ilgili bilgiler
B- Satis¢inin bagl oldugu isletmenin mensup oldugu is kolu hakkinda bilgiler

C- Satigginin bagli oldugu igletmenin uyguladigi yéntemler hakkinda bilgiler

A- Satigginin Bagh Oldugu Isletme lie ligili Bilgiler

Satig¢inin bagh oldugu igletme hakkinda bilgi sahibi olmasi gok 6nemlidir.
Bu sekilde satiggi, temsil edecedi isletmenin nasil bir isletme oldugunu
Ogdrenecektir.

Satisginin  6grenmesi gereken bilgiler iginde 6nce, igletmenin sahis
isletmesi mi yoksa tiizel kigilige mi sahip oldugu, isletmenin tarihgesi, gelisimi,
kuruculan ve amaglan hakkinda bilgi sahibi olmasi ydrirlikte bulunan
politikalarin daha iyi degerlendiriimesini saglar.

Satigginin isletmenin organizasyonunu bilmesi ona igletme igindeki iligkiler
bakimindan yararl bilgiler verir, bu surette isletme igindeki kendi yerini dogru
olarak 63Grenmek imkanini elde eder. Ve sorumluluk sinirlarini daha kolay bir

sekilde gizebilir.

B- Isletmenin Mensup Oldugu Iskolu Hakkinda Bilgiler
Satigginin, igletmenin mensup oldudu iskolu ve hatta iligkili bulundugu
iskollari hakkinda bilgi sahibi olmasi ¢ok &nemlidir. Bu bilgiler satiggiya
isletmenin bagh oldugu iskolu igindeki yeri ve énemi hakkinda bir degerleme

yapmasini saglar.
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C- Satigginin Bagh Oldugu Isletmenin Uygulacagi Yontemle Hakkinda Bilgiler
Her isletme kendine 6zel satis yontem ve politikalan vardir ve satisg!
bunlan ¢ok iyi bilmek zorundadir. Bu hususlarda bilgiler satisginin firma igi
iigkilerinin aksamadan yuritiimesine yararl olacadi gibi, misterilerle temas
ederken onlara isletme yéntem ve politikalar hakkinda dogru bilgi verilmesi igin
de gereklidir.
Satigginin bilmesi gerekli firma yontem ve politikalan iki gruba ayrilarak

incelenebilir:

a) Satigla ve musteri ile ilgili olanlar
Bunlar, isletmenin vadeli 6deme politikalari, iskonto oranlari, malin nasil
ve teslimin nerede gergeklesecegi, siparig formunun doldurulmasi, misteriye
verilmesi gerekli faturanin tanzimi, maln pesin satiimasi durumunda

duzenlenecek bilgiler, bakim, tamir ve garanti uygulamélarldlr.

b) Yalniz satis¢i ile ilgili olan firma politikalari ve yéntemleri
Bir isletme satiggist olarak ige baglayan bir satiggi isletme politikaiarina
uygun olarak tutmasi gerekli kayit ve raporlar vardir, bunlar satigginin
performans degerlemesine yardimci olacak rapor ve kayitlar, muhasebe
kayitian, stok ile ilgili kayit ve iglemler, satig tahmin raporlari, piyasa raporianidir.
Ayrica satigginin galigma saatieri, fazla mesai durumu ve izinler de bu konunun

kapsami icerisindedir.
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3. Mal Bilgisi

Misterinin satis islemini kabul etmesi, alacagi mal ya da hizmetin
ihtiyaglanini karsilayip kargilamamasina baghdir. Miisteriye malin &zelliklerini
anlatip, ikna edebilmek igin satigginin mal ve hizmetin 6zelliklerini gok iyi bir
sekilde bilmesi gerekir.

Satigeinin mal konusunda bilgisi miisterinin gerekli bilgileri ilk elden
almasi agisindan 6nemlidir. Satiggi icin gerekli olan bilginin de neler oldugu gok
onemlidir. Satiggi malin  hammaddelerinden, yardimei Grdnlerine,  Gretim
hattindaki durumundan , ambalajlanmasina kadar gegen zamanda neler

8. Cunktu satis gorigsmesi esnasinda ne gibi

yapildigini bilmesi gerekir
sorunlarla kargilagilacad! bilinmez ve genis mal bilgisi sorunlan ¢ézmede buyiik
bir yardimer olur. Ozellikle satig gériigmesinin 6nemli bir pargasi olan itirazlarla
kargilagiimast iyi bir mal bilgisiyle rahatlikla asilabilir.
Simdi mal hakkinda genis bilgi sahibi olmanin getirdigi avantajlara bakalim

8.

- Mal hakkinda tam bilgi sahibi olmak saticinin sevkini arttirir.

- Mal bilgisi satisginin cesaretini arttnir.

- Mal bilgisine sahip olmak saticiya iginin ehli olmanin verdigi zevk ve
memnunlugdu saglar.

- Mali hakkinda tam bilgi sahibi olan satiggt 0 malin uzmani olan alicilarla

rahatca konugmak olanag elde eder.

® Bert H. SCHLAIN, IMBLQ&E&QH@LADDLQMIQM.QQEIB_&_QMM (McGraw-Hill Book

Compan)) 72,1966, 5.54.
" HISIM, 5.59.
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- Direnisleri etkili olarak cevaplandirabilmesi icin mal hakkinda genis bilgi
sahibi olmak gerekir. Ozellikle satisgilarin ¢ogunda ortaya g¢ikan “fiyatimiz

pahalli..." itirazina malin Ustinlukleri ve misteriye saglayacad: faydalar
bahsedilerek cevap vermek gerekir. Bu da ancak kuvvetli mal bilgisi ile mimkin
olur.

- Satiggi mahin muhtelif yonleri hakkinda bilgisini ne kadar genisletirse, o
malin musterilerine saglayacad! fayday: da o kadar meydana ¢tkarma olanag:
olur.

- Mal hakkinda tam bilgi sahibi olmak, rakip mal ile kiyaslamalarda
satiggtya 6nemli bir Gstlinlik saglar.

- Mal bilgisi, satigginin kendine givenini arttinr; mal hakkinda kolay ve
kani verici gekilde agiklama yapmasini saglar.

- Mgterilerin givenini tam olarak saglamak igin kuvvetli mal bilgisine
ihtiyag vardir. Mali hakkinda her yénden bilgi sahibi olan satisgiy musteriler

siradan bir satiggi degil, bir uzman, bir eksper, isinin ehli bir kisi olarak tanirlar,

onu kendilerinin bir danigmani olarak gérirler.
4. Rekabet Bilgisi
Isletmeler Gretim programlanini saptamak amaciyla yaptiklan piyasa
arastirmalarinda rakip firmalar ve mallar tizerinde genis sekilde durmak zorunda

olduklan gibi, ¢ahgmalarini sirdirirken de piyasadaki rekabet sartlarini

yakindan izlemek zorunululugu duyarlar.
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Satisgl satisa giktiginda devamh  olarak rakip firma ve mal ile
karstlasacaktir. Satis¢i kendi mal kadar rakip mali da tanimazsa, mahlnin hangi
ozelliklerini rakip mala ne bakimdan ustiin oldugunu anlatmazsa, malini
satamamas| dogaldir. Misteri tarafindan her firsatta kargisina gikacak olan bu
rakip mal ve galigmalari hakkinda satis¢i daha piyasaya ¢ikmadan 6nce tam bilgi
sahibi olmalidir 8 ,

Gelecekte musteri olmasi muhtemel kigi, halen rakiplerden memnun olan
musterilerden birisi durumunda bulunabilir veya rekabet durumunun farkinda
olarak mamul veya servisine dair verilen acgiklamayi rakip firmanin ki ile
kargilagtirabilir. Bu durumu idare edebilmek igin ilk énce rakip firmanin mamulu,
reklam yoluyla yapilan agiklamalar veya kullanma sonucu elde edilen randiman
incelenebilir ve daha sonra da satisgi kendi mamulinan tstin ybnlerini éne
¢ikararak ele alabilir &

Satigginin kendi mali ile rakip mallan arasindaki farkliliklar su yonlerden
aragtinimalidir; kendi malindan daha mu iyi ? , daha mi kéta ? , yoksa esit mi ?,
eger varsa farkll yonleri nedir ? , bu farkliliklar. nasil yararli ve kullanilir hale
sokabiliim ? , fiyat ve servis avantajlari nasil ? gibi konular derinlemesine
aragtirmalidir® . Ayrica satisginin bu elde etmig oldugu bilgileri isletmesine de
bildirerek malin Gretim hattinda gerektigi gibi sekillenmesine yardimci olacaktir.

Rekabet piyasasinda, bagka igletmelere gére mdgteri ihtiyaglarini daha iyi
anlayan ve bu ihtiyaglar kargilayacak ¢céztmler Greten isletmeler ve bu ¢oziimleri
musterilerine anlatan satisgilar daha basarihidir. Bu agidan, satis¢inin kendi

isletmesinin Gstdnliklerini bildigi kadar, rakiplerin isletme ve satisg politikasin,

% HISIM, 5.75.
* KILKIS, 5.179.
* SCHLAIN, 5.57.
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urlnlerini  ve diger 6zelliklerini  bilmesi kendisine buyuk bir kolayhk

saglayacaktir® .
5. Miisteri Bilgisi

Satig gorismesi genelde iki kisi arasinda gegmektedir. Satiggl ve miisteri
arasinda. Satigginin mal, rekabet bilgisi ve planiamasi mikemmel! olabilir. Ama
musteri faktorini gézard) ederse basansizhga ugramasi muhtemeldir. Cinki
sonugta kara verecek olan kimse misteridir. Bu ylzden miusterinin 6zelliklerine
uygun olarak ihtiyaglari karsilanmali ve ikna edilmelidir.

Misteri bilgisi dedigimizde bunu sinirlandirmamiz pek mimkin degildir
ama kisaca masteri ile ilgili tim verileri kapsar diyebiliriz.

Misterinin adi, soyadi, tnvani, firmas!, musterinin sinifi, ihtiyag ve
problemleri, 6zel meraklan, hobileri, politik egilimleri, musteri i¢in en uygun
ziyaret saati, musterinin rakip firma ve mallara karg) tutumu gibi bilgilerin tesbit
edilmesi satig gérligmesinin olumlu sekilde gegmesine yardimci olacaktir. Bu
yizden bu bilgilerin musteri kartlanna dizenli olarak kaydedilmesi gerekir.
Hafizaya guvenilmemelidir. Ozellikle bir misteriye bir kez satis yapilmayip onu
belirli araliklarla ziyaret edecek olan satigginin, musgteri kartlarina her tarld bilgiyi
ve bulgular gegirmeye Gnem vermesi gerekir®? .

Butdn bu bilgilerin incelenip gériigmeye bir bilgilerin 151§ altinda gitmek en
dogru olamidir. Hazirliksiz olarak gidilirse hem miisterinin hem de satiggt kendi

zamanini boga harcamis olacaktir.

*" TASKIN, Satsqlik..., s.89
2 HISIM, 5.64.
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Satis¢inin aym zamanda, musterinin isletme ve satisin gerceklesmesi
agisindan aranan vasifiara sahip olup olmadigini da arastirmasi gerekmektedir.
Gelecekte musteri olabilmesi muhtemel kimselerin arana vasiflara sahip olup

olmadi§1 asagidaki sorulara alinacak cevaplaria anlasilabilir® :

- Satigginin Arzettigi Mamul veya Hizmete Intiyaci Var mi ?

Satiga arzolunan mamul, muhtemel musterinin para kazanabilmesi,
tasarruf edebilmesi, iglerini daha iyi yiritebiimesine yardimci olabilecekse o
zaman bir ihtiyag mevcuttur. Ancak yine de musterinin mamulu istemesi igin ikna
edilmesi gerekmektedir.

Ozellikle satisginin bu konuya gok dikkat etmesi gerekir. Ciinkd, ih'ti'yag:
sahibi olmayan bir misteriye yapilacak olan bir ziyaret zaman kaybindan bagka

birgey degildir.

- Satin Alabilmek Igin Gerekli Yetkiye Sahip mi ?
Bu sorunun cevabi bir igletmeyi ziyarette oldugu kadar satis maksadi ile
ev ziyaretlerinde de ayni derecede &nemlidir. Satin alma konusunda gerekli
yetkiye sahip olmaktan kastedilen muhtemel mugterinin satin alma karanni

sahsen verip vermeyecegi konusudur.

- Muhtemel Musteri Gerekli Odemeyi Yapabilecek Durumda midir ?
Musteri olabilmesi muhtemel kimsenin nakden 6deme yapabilecek veya

kredi alabilecek durumda olup olmad§i hususunda satis¢inin varacadi hiikim o

* KILKIS, 5.128-129.
49



kimsenin gevresi, is Unvani ve yaptid isle yakindan ilgilidir. Higbir zaman
unutmamalidir ki, karsig) 6denmedigi muddetge satis yapimis sayiimaz.
Mdusteri denildigi zaman sadece‘tek bir kisi anlasiimamalidir. Bu bir
sirketin satin alma bélimi de olabilir. Bu durumda, éatln alma kararinin
verilmesinde. duygusal etkiler yerine mantiksal etkiler daha fazla &nem ta$|r;

Fakat sonugta yine satin alma kararini bir insan verecektir.

Il. Satig Goriigsmesinin Asamalar

Satiggihdin en 6nemli sirn; karsi tarafin ne istedigini 6grenmek ve onun
bunu elde etmesinin en iyi yolunu bulmada kendisine yardimci olmaktir™ .
Magsterinin ne istedigine karar vermek igin, satisginin musteri, rekabet, mal ve
diger faktbrleri incelemesi dodru karar vermesine yardimct olacaktir. Fakat
bundan sonra asil énemli olan; musteriyle karsi karsiya gelip, aragtiniian bilgilerin
isiginda ona yardim etmektir.

Satig goériigmesi G¢ asamalt bir c¢aligmadir. Birinci asama hazirlik
asamasidir. lkinci asama ise misterinin yaninda yapilan gérismedir. Uglinci
asama ise satig sonrasi galismalari kapsamaktadir.

Birinci agsama, bir énceki bélimde "Hazirlk Cahsgmasi” baghg: altinda
incelenmistir. lkinci asama ise; musterinin yaninda yapilan go6rismeyi

kapsamaktadir. Bu bolim satis g6rigmesinin en 6nemli agamasidir, ciinki ahlim

** Frank BETTGER, Sauista Basari, stanbul, 1993, 5.39.
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karari bu asamada satigginin performansi sonucunda, misteri tarafindan
verilecektir.

Musteri ile yapilan satig gorismesi; dikkat cekici, ilgi uyandirict, arzu
yaratict olmali ve bdylece miisteri satin alma eylemini yapmalidir. Buna,
Ingilizcede AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) modeli denir. AIDA' nin
bagina ihtiyag (Need) ve sonuna tatmin (Satisfaction) ekleyerek modeli daha
anlamh hale getiren yazarlar da vardir. Boylece ortaya ¢ikan satis goérismesi
hem musterinin ihtiyaglarini kargilayacak ve hem de yapilan satis ve satilan mal
veya hizmet kendisini tatmin etmis olacaktir®® .

Satig konugmasi, miisteriye yaklagim, ihtiyag belirleme ve bu ihtiyaglarin
onaylatimasi, malin sunulmasi, itirazlar, yorumlama ve 6neriler ile kapanig
asamalarindan olusur®. Bu agamalar, olasi misterinin zihinsel durumunun
ardarda gegegegi asamalara gére hazirlanmaldir. Ancak bdylece, bu konusma,
olasi musterinin iginde bulunabilecegi asamaya gére ayarlanabilir® .

Gergekte her musterinin, satinalma karar verebilmesi igin zihnen memnun
kalici bigimde bu agsamalardan gegmesi gerekir. satisginin satig konusmasini
hazirlarken g6z 6ntinde tutacadi bu asamalar, satigda musteri agisindan konuya
yaklagmay saglar.

Satiggi bu asamalan anlamali ve normal sirayl takip etmelidir. Bu
asamalarin her agsamasinda bilingli olmali ve her adimin onu satig yapmaya
dogru g6turduguni anlayabilmelidir®®. Bu asamalara dikkat etmesi ve

uygulamasi satigginin bagariyr yakalamasina yardimci olacaktir.

** TASKIN, Satiscibik..., 5.102.

96
TASKIN, Satiscilik ... 5.102. .
” Edvin Charles GRIEF, (Cev.Mchmet LIMANLILAR), “Satis Teknikleri I". PAZARLAMA DUNYASI,

S.31. (Ocak-Subat 1992), 5.29. ] )
™ Wilbert H.STEINKAMP, How To Sel] and Market Industrait Products, Philadelphia, 1970, 5.25.
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Sekil 5: Satis Gérigmesinin Asamalari

52



1. Yaklagim

Yaklagim, gériisme asamalan icerisinde en buylk éneme sahiptir. Clinki, ilk
izlenimde musterinin hissettikleri gorugmenin devam edip etmemesine sebep
olacaktir.

Muhtemel miisteriye satis gériismesinin ilk otuz saniyesinde sergilenen
yaklagim tarzi, sonraki otuz dakikada sOylenecek ya da yapilacek her seyden
daha 6nemli olabilir.

Muhteme! miisteride birakilan ilk izlenim gorindm ile ilgilidir. Gérinis
olumlu bir izlenim veriyorsa musteri satiggiyr dinleyecektir. Aksi taktirde, olumsuz
bir izlenim, sonraki séz ve davraniglan bagarii  sonuca ulagmasini
guglestirecektir. Muhtemel misteri igin gériiniim bir bitiindir. Bu btiinlik zevkli
giyim, temizlik, davranig ve genel olarak saygiyi igerir”.

Bilindigi gibi yanlis da olsa insanlan ilk 6hce gérunusleri ile
degerlendiririz. Gériinis ile ilgili duslncelerimiz tanigmadan 6nce o kimse ile
ilgili kanimizi olugturur, bu olumiu ya da olumsuz olabilir. Olumsuz bir izlenimde
olusan kanimizi dedistirmek zor olmaktadir. Bu yuzden satiggitanin gérintglerine
ilk adimi atabilmeleri igin ¢ok dikkat etmeleri gerekmektedir. Miikkemmel bir
gorinlm ilk adimin gok rahat bir sekilde atiimasina yardimct olacaktir.

Muhtemel musterinin bundan sonraki izlenimi satigcinin gézleridir. Eger
gordigl seyden hoslanirsa satis icin bir engel daha asihr'® . Genelde satisgilar

musteri ile g6z g6ze gelmekten kaginirlar, bu yanls bir disiincedir. Musteriyi

* Smith BHOMER, Sauis ve Pazarlik. ( istanbul: Rota Yaynlan), 1992, 5,118,
" William RADOS, How To Make More Money by Specialty Selling, (McGraw-Hill Book Company),?,
s.63.
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rahatsiz etmeyecek derecede, gbzlerine bakmak kendine guvenen bir goérinim
kazandiracaktir.

Satigcinin baglama sozleri ve karsisindakinde yarattigr kisilik izlenimi
dikkat gekme agamasini olusturur. Onun kararli ve isadami tavri, iyi giyim kusam
ve zarif gérundsd ile birlikte en uygun satis halidir. Satigginin o andaki bekleyisi,
olasi misteride belirli mal ve hizmet igin olumiu ilgi saglamaktir. Olasi miisterinin
dogrudan tim dikkatini elde edebilmek igin bu kisa sirede satiggt onerisini ilgi
gekici bir bigimde sunabilmelidir. Bu sire iginde satigginin  kendisini ve firmasini
tanitmak yetmez. Oneriler nedir ve bu mal ya da hizmet olasi musteriye ne
verecektir ? Bu kendisine anlatilabilirse onun ilgisini harekete gecirebilmek
mamkin olacaktir™'

Satig¢i ilk kargilagma sirasinda miisteriyi nazik bir tavirla selamlamali-ve
gllimseyerek elini sikmalidir. Ayrica satisginin, Gnli bir isim veya mdisterinin
tanidi§i kimseleri referans olarak géstermesi, miisterinin dikkatinin cekilmesine
yardimc olacaktir.

Goriigmenin baglangicinda olasi misterinin kafasi isi ile ilgili bir ¢ok
sorunla ve kigisel sorunlar ile doludur. Iste bundan dolayidir ki, satis¢i ne
sOyleyecegini 6nceden 6zenle planlarsa, bu kritik dakikada cok yararini gorar.
Bu kosullar altinda olasi misterinin tim dikkatinin gekilebilmesi, satisginin bir
kag dakikada glgli etki yapmasina baghdir. Bu olumlu ise, olasi musteri
kendisine yararli olabilecegini disiinmeye basladigi fikirleri dinlemeye agik
olacak ve oneri hakkinda gésterim firsati verecektir. Satis¢i da olas: musterinin

dikkatini yakalar yakalamaz, tim gérismeyi denetim altinda tutmak ve de olast

"7 GRIEF, 5.29.
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musterinin zihninin satis sdrecinin agsamalarindan gegmesini saglamaya ézen
gosterecektir' .

Kendisini ve firmasini kisa bir taktimden sonra satis¢i hemen satis
sunusuna baglamali midir ? Bu satisginin, olasi musteriyi ve durumu tartarak
yargisini kullanmasina baghdir. Dikkat asamasi iki kisma ayrilabilir'®: birincisi
giris diyebilecedimiz kisimda sosyal iligkiler Gzerine hosbese yer verilir. Bunun
suresi durumuna gore degisir. lkincisi ise, olasi misterinin dikkatinin, Grin ile ilgili

olarak anlatilan 6ykl Uzerinde yogunlagmasina ayrilan kisimda ise, bunu

sadlamaya 6zen gosterilir.

- Girig Niteliginde Sosyal Gosterig

Bazi insanlar gérigmede 6zenli ve tam geligmis sosyal gosterisi iyi kargilarlar.
Bunlar damdan diigercesine ziyaretin gergek nedenine girmeden 6nce sosyal bir
davramg goésterigsine 6nem verirler. Olaylar Uzerine, i hayati Uzerine, spor
Gzerine veya hoslandiklan diger konular Gzerinde konugsmaktan zevk alirlar. Bu
ylzden, satig dncesi misgteri ile ilgili yapilan aragtirmalar kullanilarak musteri ile
yakinlagma saglanabilir.

Ama bunun tam tersi durumlar da s6z konusu olfabilir. Bugin bir gok
kimse yasamlarinin ve islerinin hizli temposu iginde konuya hemen girilmesini
isterler. Bu tir musterilerde kisa bir selamlagmadan sonra hemen konuya
giriimesi iyi olur. Satisginin igtenligi, sunugunu gabucak yapmasi, agik olmasi,
s6z konusu misteri tarafindan begenilecektir. Ozellikle satin almayr meslek

edinenler bu yaklasimdan hoslanirlar. Cinktd hergiin bir gok satis¢iyi dinlemek

' Edvin Charles GRIEF, (Cev. Mehmet LIMANLILAR), “Satis Teknikleri HI", PAZARLAMA
DUNYASI. S.33, (Mayis-Haziran 1992), s.27.

" GRIEF, “Sas Teknikleri 11" , 5.27-28.
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durumunda olduklarindan her biri ile sosyal konularda konusmak yorucu ve
biktirict bir hale gelir.
En iyisi, satis¢t yargisini kullanarak, olasi masterinin verecegi isaretlerden

ve tutumundan, sosyal konulara girip girmeme bakimindan bir karar vermelidir.

- Olast Misterinin Dikkatini Sunus Uzerinde Yogunlagtirmak

Olasi misteriye ziyaretin teme! sebebi éneriler sunmaktir. Sosyal hogbesten
sonra olasi misterinin dikkati mal veya hizmetin iizerine ¢ekilmelidir. Eger hergey
hakkinda konusulursa sira &nerinin sunulmasina geldiginde vakit bitebilir. Kimi
satis¢l veya olasi musteri, bir konuya takildi mi onun etrafinda dolasir durur.
Satiggr bu duruma dismemeye ve olasi musterinin  kendisini  ziyaret
maksadindan saptirmamasina ézen géstermelidir. Firsat ele geger gegmez,
hemen mal ya da hizmete sahip olmakla saglanacak yararian beliten satig
sunusuna baslanmalidir.

Insanlari temelde harekete gegiren iki unsur vardir; kazang istedi ve zarar
korkusu. Uzmanlar korkunun, rizikonun ya da tehlikenin s6z konusu oldugu
yerde en itici unsur oldugunu séylerler'®. Bu iki unsurun uygun bir sekilde
kullanilmast  musterinin  dikkatini ¢ekmede en etkili yontemler olarak

gbzkmektedir. Yaklagimda dikkat gekmek igin asagidaki yontemler kullanilabilir:

- Konugmaya bir soru ile baglamak
- Misteriye mal ve hizmetin kendisine yaralarindan s6z etmek.

- Olagan digi veya goke edici bir agiligla baglamak

' BETTER, s.55.
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- Bilinen etkili ve unli isimlerden stz etmek

- Bir gésterimle baglamak

Kullanilan bu yntemlerin ne zaman ve nasil kullanilacad konusu dnemiidir.
Bu yontemler satigginin deneyiminin artmasi ile etkin bir sekilde kullanilabilir.
Tim bunléra ek olarak; ilk kargilagmada, igten bir gilimseme olumiu bir
iletigim baglamasina biiyiik bir katkida bulunabilir.r.m} -
Ayrica, olasi musteriyle higbir tartigmaya girilmemelidir. Hakh bile olunsa

tartigmak olasi musteri Gzerinde olumsuz bir izlenim birakacaktir.

2. [ntiyaglarda Anlagma

Satmalma nedenleri iyi tespit edllmelndw Satig |<;|nde insanlann satinalma
nedenlerinin bilinmesi 6zel bir 6nem tagir. lktisatgilara gére bu nedenler
sonsuzdur. Cinkd insanlarin ihtiyaglan simirsiz, kaynaklar sinirhdir. Buna karsiltk
satig, insanlanin ihtiyaglarini belirleyerek buna uygun mali veya hizmeti
misterilerin satinalma nedenlerinin bir bagka deyigle ihtiyaglarinin, isteklerinin
tespiti satista gok Snem tasir.

Satinalma nedenleri gok ¢esitlidir. [nsanlan bir mal ”satlr'\a!may'a
slrikleyen gok farkl duygu ve dusiinceler s6z konusudur. Igte asil ﬁneﬁwli olan
kigilerin igindeki bu 6zel duygu ve dusincelerden olusan satinalma nedenlerini

yakalamaktir'®.

"* TASKIN, Satisqilara..., s.58.
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Musterinin ihtiyaglanimin farkedilmesi, takdim isleminde ilgi yaratma ve
muhafaza etmede gok blyulk bir 6neme sahiptir. Miisterinin ihtiyaglan, istek ve
problemleri agikga ifade edebilecedi gibi suuraltinda da olabilir. Satis¢inin gorevi
bunian tespit etmektir. Bunlar fizyolojik ve biyolojik, sosyal,\ psikolojik veya kendi
kendine yeterli olabilme ihtiyaglari olabilir. Her birinin tatmin 6nceligi sirasi ve
ozelligi farkhidir. Bu ylizden satiggt dogru tespit edemedigi ihtiyaglarda yanlis bir
uygulama ile basarisizhiga ugrayabilir.

Musterinin istek ve ihtiyaglarini tespit edebilmek igin asagidaki yontemler

yardimci olabilir'% :

- Musterinin halen neye sahip olduunu 6grenmek : Eder bu mala karsi
musterinin ihtiyaglarini nasil giderdigi 6grenilirse miusteriyi anlamak daha da
kolaylagir. Onlarnin ne tur bir insan olduklanni anlamak, gelecekte neler

yapabilecekleri konusunda fikir verebilir.

- Halen sahip olduklari mal ya da hizmetin en ¢ok bedendikleri 6zelliklerini
63renmek : Bu nokta ¢ok onemlidir. Satisglyr satis noktasina dogru gétirdr.
Daha da 6nemlisi, misteriye satig yapmaya g¢aligarak bosuna zaman harcanip
harcanmayacag: 6grenilir. Her mal ve hizmetin sinifdan vardir; bu sinirlarin
diginda satis yapmaya galigmak, ¢ok degerli olan zaman kaybina sebep olabilir.
Burada zaman kaybetmek yerine bagka satin alabilecek durumda olan musteri

ile gorusulebilir.

" Tom HOPKINS, (Cev. Yakut EREN), Sampiyon Saticimin El Kitaby, ( Istanbul : ilgi Yaymeilik), 1991,

$.234-257.
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- Musterinin yeni malda neyi degistirimesi ya da gelistirmesini istedigini
ogrenmek : Boylece muhtemel misterinin yeni istedigi mal hakkinda bilgileri ve

| sahip olmasini istemedigi bilgiler 6drenilir.

Satigginin masterisi bir igletme olabilir. Eger satiscinin musterisi bir
isletme ise bu durumda isletmenin satin alma nedenleri én plana gikar. lsletme
baylimek, kar etmek, satiglanini yiikseltmek gibi amaglara ulasmak igin faaliyette
bulunan bir iktisadi birim olduguna gére, satiggt satin alan bir isletme
musterisinin bu amaglanni 6zel olarak belirlemelidir. Her igletmenin belirli isletme
ihtiyaglar vardir'®’

Isletmelerin ihtiyaglanini tespit etmek, bir musterininkinden daha kolaydir.
Cunku igletmenin ihtiyaglaninin belirlenmesinde psikolojik faktodrlerin  etkisi
neredeyse yoktur. Fakat yine de satis isi bir insanla yapilir.

Gorilduga gibi olasi misterinin ihtiyaglarini belirlemede en etkin yol, olasi
msteriye soru sormaktir. fakat sorulan sorular geligi giize! degil, olast miisterinin
durumunu anlayabilme ve yardimci olmast agisindan bilingli olmalidir.

Sorulan sorular, misterinin digiincesini é3renmek génilli olarak daha
¢ok bilgi vermesini saglamak ya da bir olayi anlatmasim istemek igin kullanihir.
Genelde nigin, neden, nasil, ne zaman, kim gibi soru kelimeleriyle baslayan bu
sorular sorulmalidir. Bu sorularin cevaplan agiktir ve satigginin istedidi bilgiye
ulagmasina yardime olur'® .

Satig¢r bilgi elde etmek igin sordudu sorulardan sonra, sira bunlarn

degerlendirmeye gelmektir. Burada dinlemenin 6nemi ortaya gikmaktadir. Satigg

olasi miusterinin gereksinim, istek ve duygulan ile ilgili olarak &grenmek

"7 TASKIN, Satisqilik.... 5.105. )
" TASKIN. Satisilara... 5.119° dan, Smith B HOMER, A Salesman’s Guide to More Effective

Selling, (NewYork: Bill Brothers Book Co.), 1967, 5.55-60.
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istediklerini ancak miisterinin soylediklerini dikkatle dinleyerek 6grenebilir. Cunka
musterinin verdigi cevaplarda musteri ile ilgili bilgiler mevcuttur. Boylece satiscl,
satis gorismesini basaril olarak sirdirebilir.

Satig gériigmesi sirasinda dinleme ile iki temel ipucu degeriendiriimelidir;
S6zIu anlatim ve bedensel anlatim. Sézli anlatim misterinin kullandi§i sézleri,
tonlamalan ve vurgulan igerir. Bunlar satiggilar tarafindan yoneltilen sorulara
musterinin verdigi yanitlan icerir.

Bedensel anlatm ya da yaygin deyigle "Beden Dili" musterinin yuz
ifadesinden, g6z temasindan, oturus kalkisindan ve testlerinden saglanan
izlenimleri icerir. Tek tek ipuclan sézciikler ya da davranislar birlikte
yorumlandidinda daha énem kazanirlar'®

Genelde kitaplardaki teorik bilgilérin, uygulamada yani piyasada
kullaniimadigi gériigt hakimdir. Fakat bu kisimda anlatmig olduklanimiz sigorta
piyasasinin bir numarali adamlarindan Joe Gandolfo, bu konuyla ilgili yapmis
oldugu uygulamalan séyle ifade etmistir''®:

"Musterilerin  gereksinimlerini sadece sorular yardimiyla anlamaya
¢ahginm. Musterinin gereksinimlerini anlamadan satma igine giren bir satisglyl
disunemiyorum. Ben i1sinma sorularn ile baglar ve en énemlisi, sordugum her
sorunun cevabina iyi kulak veririm ve musterinin konugmasina firsat taninm”.

Satis goérigmesinde bu asama diger bir agama olan malin sunulmasina
bir basamaktir. Bu bélum ifade edildigi gibi izlenmezse, diger asamalarda
beklenen bagari sansa kalacaktir. Bu agamada dikkatle dinlenen konusmalar ve

izlenimler yardimiyla, yapilacak olan satis konugmasinin igerigi belirlenecektir.

" HOMER, 5.202.
" SHOOK. 5.99-100.
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Yani bu bolim, masteriden gelenlerin yine kendisine derlenmis bir bigimde

yansimasina yardimci olacaktir.

3. Malhin Sunulmasi

Satig¢l misterinin dikkatini ¢ekmig, daha sonra musteri ile konugarak ve
soru sorarak ihtiyag ve ilgilerini 6grenmigtir. Simdi ise sira malin musteriye
anlatilmasina gelmistir.

Malin sunulmasi standart bir yaklagim degildir. Yani bir satiggl, aym tir
malla/r-’ig:in butiin musterilerine ayni basma kalip bir sekilde malini sunamaz.

Bu agamanin basarisi planlama safhasindan baglar, elde edilen bilgilerle
misteriyle gérigmeye gelinir ve misteriden elde edilen bilgilerle de sekillenerek,
sunulmaya ¢alisilir.

ligi, dikkati takip etmelidir. Eger satiggl gergektende satmak igin bir seylere
sahipse, bu adimi kolayca gegebilir ama bunu bagarmak igin olasi miisteri ya da
sirketiyle kendi Griin ya da hizmeti arasnnda_ili§ki kurmahdir. Muhtemel misteri
en kisa siirede Grlinin kendi isi ile ilgili nasil ilgisi oldugunu 6grenmelidir'*" .

Sunusun amaci ilgiyi s6z konusu mal ya da hizmete sahip olma ya da
satigginin teklifini gérisme istegine gevirmekdir.

Bir mala ilgi duymakla, ona sahip olmayi istemek arasinda buyik fark
vardir. Hayvanat bahgesini ziyaret edenler fillerle ilgilenebilirler ama fil satin
almayi digtinmezler. Muhtemel misteri arin ile, Griiniin caligmasiyla ve ne ige

yaradigiyla ilgilenebilir. Ama ona, bu Uriine gereksinim duydugu ve de onu

"' STEINKAMP, 5.29.
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istedigini gostermedikge, bu Griinii satin almayacaktir. Iste etkili bir sunus
yapmanin énemi buradadir'*? .

Ihtiyag ve gereksinmeleri karsilama y6ntemini bilingli bicimde kullanan
satiggilar, muhtemel miusterinin ihtiyaglarini, sunuslarinin baglangig noktasi
olarak kabul ederler. |

Satiggl gériigme isteginde bulunmadan énce ya da boyle bir istekte
bulunurken, sordugu ilk sorularla muhtemel misgterinin ilk gereksinmelerini
belirler ve muhtemel musteriyi bu gereksinimin varligina ikna etmeye caligir.

Sunusun geri kalan bélimiinde ise, satiggi muhtemel musteriyi saptanan
gereksinimin en iyi kendi mall ya da hizmeti tarafindan kargilanabilecegine ikna
etmeye calisir.

Satigginin mal sunulma asamasinda dnce asagidaki faktérleri énceden

incelemesi gerekir'™* :

- Muhtemel misterinin dikkat ve ilgisinin gekilmesi ve istek ihtiyag,
problemlerinin ne oldugunun anlasiimasina olanak verecek sekilde satisginin

kendini tanitmasi.

- Muhtemel misterinin kendi ihtiyag, istek ve problemlerini gorebilmesi ve
bunlan kabul etmesi hususunda yardimci  olmaya c¢alisirken, ilgisini

kaybetmemesini saglamaya calismak.

" HOMER, s.131.
"' REID, s.77.
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- Teklif edilen malin ya da hizmetin kendisine saglayaca@! avantajlan istek

ve ihtiyaglan karsilayacagini anlatmak.

- Sorabilecedi herhangi bir soru veya ortaya gikabilecegi herhangi bir

problemi gerektidi gibi ele almak.

- Ve 6zellikle rekabetin yogun oldugu piyasalarda diger mallarla, satisginin

kendi mali arasindaki fark ve Gstiinliklerin tespit edilmesi.

Satigginin bu faktérleri &nceden incelemesi sunug aninda karsitasacag)
problemleri ¢gzmesine yardimet olur.

Mal ile ilgili, kullanim yer ve sekli hakkinda bilgi verilmesi Gnemlidir.
Ozellikle yeni pazarlanan mallarda bu konunun agiklanmasi gerekir. Daha sonra
malin Gstiinlukleri Gzerinde durulmalidir. Satiggi daima malinda yeni Gstiinlikler

ve nitelikler aramalidir'™

. Fakat bunlann yanisira satigginin bu Ustiinlikler
sebebiyle misteriye saglayacag faydalari ve avantajtari kanittamalidir.
Avantajlari kanittamanin en iyi yolu, bunlar gostermektir. Ustalikla bir
gosteri, musterinin dikkatini hemen ilgiye déntstarar. ligi evresi, gosteri evresidir.
Bu yizden Grintn kendisi gésterilebiliyorsa gésterilmeli eger mumkin degilse
yardimct malzemelerden, resimlerden, maketlerden ve benzeri araglardan
yararlaniimalidir. Misteri mimkan oldugu kadar kisa strede Griintin niteliklerini

kendisi gérup incelemelidir. Hig birgey, miisterinin kendi gozleri ve elleriyle goriip

dokunarak vardi§i sonug kadar etkili olamaz'"® .

114 )
HISIM, 5.189. .

""" Heinz, GOLDMANN (Cev. Seckin Selvi CILIZOGLU), Misteri Kazanmak, (Istanbul: ilgi Yayincilik),
1989 5.19.

63



Gosterimlerin yardimiyla, olasi misteri mal veya hizmetin kendisi icin ne
anlama geldigini hazir ve gugli bir bigimde degerlendirme olanad: bulur.
Gosterimde olmasi gerekenden herhangi bir eksiklik satisin kaybedilmesine yol
acabilir.

Yardimc! satig araglari gésterimin 6nemli bir pargasin teskil eder. Ciinku
insanlar duyduklarn seylerden daha gok gordikleri ile ilgilenirler. Bu yiizden
yardimci satig araglarinin 6nemi kesinlikle dikkate alinmalidir.

Etkili ve ikna edici bir gosterim igin asagidaki ipuglan dikkatle
uygulanmahdir "¢

- Ne satilirsa satilsin, mutlaka gésteri yapiimali: Gésteriye ne kadar cabuk
gegilirse o kadér iyt olur. Misteri mal biliyor bile olsa gésteri satisa her zaman
katkida bulunur.

Mal ile ilgili, maket, numune, fotograf gibi araglar burada etkilidir.
Bunlardan yararlanilamiyorsa bir kagit kalemle taslak gizmek bile bir gdsterimdir.
Unutmamalidir ki 6neri ne kadar soyut ise, bunu somutlastirmak icin gorsel bir

gosteri yapmak o oranda 6nem kazanir.

- Mali kullanim iginde géstermek: Mali migteriye géstermek yetmez. Bir
malin potansiyelini, niteliklerini géstermek igin, kullanimdaki islevini gostermek

gerekir.

- Gosteriye dramatik bir hava katmak: Bazi ilging gosteriler, dramatik etki

yapacak bi¢imde diizenlenebilir;

" GOLDMANN, s5.194-197.
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Branda bezi satiggisinin, misterilere makas verip elindeki numuneyi
kesmeye calismasini sdylemesi.
Kinlmaz camin yeni bulundugu siralarda, cami madeni bir levha tizerine

koyup gekicle vurmast gibi.

- Musteriyi gosteriye katmak: Olanak varsa, gosterlyi  musterinin
yapmasini saglanmalidir. Satigginin g6steriyi yapmasi, musterinin kendisinin

yapmasi kadar etkili olamaz.

- Gosterinin kisa ve 6zl tutulmasi: Higbir zaman gosterinin musteriyi
sikacak veya boguna zaman yitirdi§i duygusuna kapilacak kadar uzatiimamasi
gerekir. Musterinin kolayca kavrayip kesinlikle anlayabilecegi bir veya bir kag sey
g6sterilmesi gerekir.

Bu agsamada da soru sormak gerekir fakat burada sorulan sorularin amaci
degisikitir. Ihtiyaglarda anlagma asamasinda bilgiyi elde etmek igin sorulan
sorulanin burada sorulmamasi bunun yerine cevabi "evet" olacak sorularin

sorulmas: gerekir.

4. [tirazlar I

Hicbir satigin itirazlarla kargilagmadan bittigi goérilmemistir. Itirazlar, bir
satigin gergeklesmesi igin asiimasi gereken engellerdir.
Satiggilar godu zaman itirazlan olumsuz olarak algilarlar. Ve onu satisa

yonelmig bir tehtid olarak algilarlar ve satigin tehlikede oldugunu disutnirler.
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Fakat bunlar yanhstir. ltirazlar kapanisa en yakin andir eger gergek bir sebebe
dayaniyorsa bunlarin karsilanmasi durumunda satisa ulasilir. Bu ylizden
satis¢ilann bunu bir firsat olarak degerlendirmeleri gerekir.

ltirazlar mugterinin satin almamasi igin ya gergektirler ya da baska
sebepleri vardir. Eger itirazlar gergekse, bunlar satigta iyi sonug almaya engel
olurlar. Ama, bunlar bagka éebeplere dayaniyorsa bunlar ortaya gikarmanin bir
¢ok yolu vardir. Misteriler gegici ve pek dnemli olmayan eksiklikleri 6ne sirerler,
satiggilarda agiklamalarla bunlan bertaraf etmeye c¢alsirlar. Bu itirazlarla
kargtiagildi§i zaman, satigginin bunlarla hangi sebepten dolay: karstlastigina ve
nasil Ustesinden gelecegine karar vermesi gerekir, Gelecek harekette ise
musteriye ¢6zim 6nerilerini sunmahdir'"” .

Musterinin kendini rahatsiz eden ya da satilan diriine ve satigglya karg:
olusunun sebeplerini rahatlikla anlatabilmesi igin misteriyi dinlemelidir.

Burada hemen muisteriye itiraz sebebiyle cephe almak ve itirazi
¢uritmeye galismak yanhs bir lharekettir. Satigginin itirazlar glritmesi degil
musterinin itirazi ile ortaya ¢ikan problemlerini tesbit etmeye galismasi gerekir.

ltirazlar konusu satig gorugmesi igin gok Gnemli ve genis bir konudur. Bu

ylzden Uglincl bolimde daha ayrintili olarak incelenecekdir.

""Richard R.STILL, Edward W.CUNDIFF, Norman A.P. GOVANI, Sales Management, (New
Jersey:Prentice-Hall Int Editions), 1988, s.33.
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5. Yorumlama ve Oneriler

Mal sunulduktan sonra miisteri satin alma kararini verme noktasina
gelmigtir. Bu noktada mal veya hizmet ile ilgili bilgiler degil, misterinin satin alma
karanni destekleyecek dneriler yapiimalidir.

Yorumlamada o6nemli olan nokta gok ve farkl sey séylémek degildir.
Burada ihtiyaglarda anlagsma agamasinda elde edilen ve malin sunulmasinda
sekillenen bilgilerin son halini alarak musteriye anlatilmasi gerekir. Satisginin her
zaman cikis noktasi migteriden elde etti§i bilgilerdir ve bunlar satis
gorusmesinin sonuna kadar etkisini strdardr.

Musteri sadece, maldan yarar elde edecegine inandi§) zaman istek
duyacaktir. Misteri satigginin séyledikleri seyleri malin yapacagina givenmek
ister ve mal masterinin belirli problemlerini ¢ézebilmelidir. Iste satigginin isi satin
alma kararina en yakin olan bu noktada kuvvetli bir arzuyu yaratabilir ,"8.

Mali almak igin higbir istek duymayan masterinin ilgisini gekmek amaciyla
ne yapilirsa yapilsin, satigginin sézleri, malin kusursuz oldugunu gosteren
kanitlar onu satin almaya yéneltmeyecektir.

Bir migterinin mal satin almada iki etken vardir. Bunlardan birincisi, malin
bir gereksinimi kargilamasi digeri ise, alicinin alma istedi duymasidir. Daha iyi,
daha kaliteli ve ucuz bir mala sahip olundugu kanitlansa bile, istek

uyandinimadan siparis alinmaz''®.

" STEINKAMP, s.31.
" GOLDMANN, 5.203-204.

67



Eger bu etkenler doyurulmamis olursa musteriden itirazlar gelebilir. Gelen
tirazlanin  sebebi dustndlerek misterinin tatmin edilmesi ve tekrar arzu
duymasina
¢aligimahdir.

Yorumlama ve éneriler asamasinda da satigginin, musterinin anlayacag:
terim ve kelimelerle konugmasi gerekir. Satiggilik musteriyi etkileme sanati
oldugu igin misterinin anlayacag: bir dille konusmak gok 6nemlidir'?® . Miusterinin
ilgisini gekecek vurucu seyler séylenmelidir. EGer misteri soru sorarsa veya
hareketlerinden anlasiliyorsa dikkatle dinliyor demektir.

Basit ve agik bir dille ifade edilen yeterli bir mal bilgisi, gergekei ve samimi
bir Usldp, musterinin ihtiyaci olmayan mallari satmaya g¢alismak igin baski
yapmamak, inat¢i ve rahatsiz edici bir tutumda olmamak ve musteriyle alay
etmemek, kibar olmak yorumlama ve éneriler agamasi igin gegerlidir. Satiggl,
kigisel satigin insanlar istemedikleri mallari almast icin ugragsmak ve onlan

sikigtirmak olmadigini hatirlamalidir'®' .

6. Kapanis

Satig gdrigmesinin son asamas! olan kapanig ¢ok 6nemli bir noktadir.
Kapanis satigginin misteriden siparis istemesi demekdir. Satig 6ncesi hazirliklan,
girig icin gosterilen gaba, gésterimle misterinin ilgisini ayakta tutma ¢abasi,

hepsinin amaci siparistir. Bu da kapanigda gergeklesir.

"** TASKIN, Sauscilara..., s.109.
"' TASKIN, Satiscilara ..., 5.110.
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Musterinin zihninden bu kismin basinda bahsedilen, satin alma sirecinin
asamalar gegecektir. Ne var ki musteri, ya daha 6nceki ziyaretlerden, ya baska
bir satigcinin konugmalarindan, ya gézlemlerinden, ya da tanidiklarinin
deneyimlerinden veya tavsiyelerinden edindigi izlenimlerden bu asamalardan bir
kismini gegmis olarak satiggi ile karsilagmis olabilir. Satiggt musteri ile
konugurken satinalma strecinin hangi asamasinda oldugunu farkedebilmeli,
sezinleyebilmeli ve satig gabalarini buna gére yogunlastirmahdir'®.

Bu ylzden musteri satig gériismesinin herhangi bir yerinde siparise hazir
olabilir. Onemli ve teknik aynntisi fazla olan ve buylk paralari kapsayan
konularda musteri belki haftalardan sonra karar dizeyine gelebilir. Satisgl
musterinin bu psikolojik durumunu izlemeli ve durum uygun olunca kapatisa
gegmelidir.

Musterinin siparis vermeye hazir oldugunu, profesyonel satisgitar hemen
ve aninda sezinlerler. Musteri adeta, bu konuda satisciya sinyal verir denilirse
abartilmig olunmaz. Musteri ilgisini ve uygun ruh halini gesitli sekillerde

gosterir'® . Kapanig zamani geldigini gésteren bazi igaretler vardir. Bunlar':

- S6zlu kelimeler : Misteri, fiyat sormak, detaylarin tekrar edilmesini istemek

veya teslim zamanini 6§renmek gibi tutumlarda ise.

- Yiiz ifadeleri : Bir bag kaldirma, bas sallama veya misterinin géziindeki ilgili
ifade musterinin olumlu yénden ilgi duydugunu ve satin almaya hazir oldugunu

ifade edebilir.

" GRIEF, “Satis Teknikleri I”, s.30.
" HISIM, 5.256.

' REID, 5.182-183.
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- Fiziki hareketler - Numuneyi incelemesi, satis araglarini veya yazili

sozlesmeyi okumaya baslamasi.

Butiin bunlar onun ilgisini ifade eden davranislardir. Bunlar anlasildig

zaman yapilmasi gereken is konusmayi kesmek ve kapanisa baglamaktir.

Kapanis igin bilinen gesitli soru tekniklerinden sadece birisi kullanilir. Asagida
kapanis igin kulianilacak alti gegerli soru teknigi verilmistir. Bu sorulardan ilk ikisi

kapaniga yénelmek diger dérdii tam olarak kapanigi saglamak igin kullanilir'® .

Segenek kapanigi : Segenek belirterek kapanig yapmak muhtemelen en
etkili ydntemdir. Bu yéntemde miisterinin satin alma kararini verdigi buna karsilik
hangi markadan ne kadar miktar alacag gibi konulara karar vermedigi varsayilir.
Bu yoéntemde kullanilacak ciimlelere dikkat edilmeli, cimleler 6grenilmeli ve
uygulama yaptlmaldir.

Iki uygun segenek belirtilir. Misteri bu iki éneriden birini secebilir. Bu

segim teklifin kabulii demektir. Yani ayni riinle ilgili iki farkh 6neri yapilr.

Miktar kapanigi : Bu ydntemin esas! satin alinacak mal igin bir miktar
onermektir. Musterinin satin alma karan verdigi varsayilarak, alacagi miktarin

Uzerinde veya altinda bir miktar énerilir.

"** TASKIN, Satis¢ilara..., 5.77-79.
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Keskin Ucgen : Satig gorugmesi boyunca, satis¢i bazi kapanislari
kagirabilir. Musteri, satigginin konugmasini keserek gesitli sorular sorabilir. Bu
sorularl cevaplayan satiggl asil gérevinin satig oldugunu unutarak konugmaya
dalabilir. Oysa bu sorulardan yararlanarak hemen kapanisa yonelmek ve isi

tamamlamak kolay olur.

Soru Kapanisgi : Keski.n tiggen kapanigina benzer bir yontemdir. Keskin
tggenden tek farki cevaplandirmada ortaya ¢ikar. Soruya soruyla cevap verme
yontemidir. Bu sorulara alacagi cevaplara gore baska bir kapanis teknigine gegis
yapilabilir, farkli bir 6neri getirilebilir. Bu yontem konuyu bagka bir alana gétirme
yoluyla anlagma saglamaya yoneliktir.

Satis gériigmesinin butiin agamalar boyunca, strekli olarak dogru kisiden
"evet" cevaplarn alinmig ise satist kapatmak kolaylastr.

Kapanis nazik bir tokalagma, misterinin isminin tekrarlanmas: ve giizel bir
sézle bitirilmelidir. Cinkd, satig kapatmakla migteri iligkileri kapanmaz. Bu
iliskiler
stireklidir. Kapanig sirasinda bir satig yapiimasa bile, satiggi misteri tizerinde iyi
bir izlenim uyandirmalidir. Ayni misteriye satig sonrasi hizmetler, satig destegi

ve yeni bir satig gerekebilir. Bunun igin de olumlu ayrimak gerekir'?®.

12 TASKIN, Satisgibik.... s.110.
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Ill. Satis Sonrasi Cahsmalan

Satis gorismesi artik bitmistir. Satis¢i siparigini almig oldugunu ve gerekli
belgeleri doldurup sadece igletmeye teslim ediimesi gerektigini disunurse, sahip
oldugu basariy gelecekte koruyamayacagi kesinlesir.

Satis isleminin genellikle bir kerelik bir ig olmamas! sebebiyle satigginin
isinin bittigini hi¢ bir zaman sdylememiz mimkin degilidir.

Satis sonrasi galigmalarindaki 6zen, satiggyr mutlaka daha buyuk
basarilara ulagmasina sebep olacaktir.

Bundan sonra satiggi basansinin strekliliini korumak igin iki kisiyle
ilgilenmesi gerekmektedir. Biri kendisi digeri ise misteridir. Bu yuzden satis
sonrast galigmalanni, gérigmenin degerlendiriimesi ve satigin takip ve kontrold

diye ikiye ayirabiliriz.

1- Goériigmenin Degerlendirilmesi

Satiggl gérigme bittikten sonra, gérigmeyi her agidan degerlendirmelidir.
Degerlendirme sonucunda iyi ve eksik oldugu noktalan gorerek, eksik olan
yonlerini kapatmaya gahgmahdir.

Satisgi dikkat gekme, ilgi uyandirma, arzu yaratma ve musteriyi eyleme
gecirme bakimlanndan kendini degerlendirmelidir. Bu arada, musterinin mantikh

ve duygusal satin alma nedenlerinin &3renilmesi, musteriyle kurulan iletigimin
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etkinligi, mahn ozelliklerinin ve faydalarinin anlatilip anlatilmadig!, yorumlama ve
onerilerin sonuglari da bu degerlendirme igine katilmahdir'?" .

Satisgi basarnsiz bir gérigsme de yapabilir, o zaman degerleme daha da
énem kazanir. Satisginin gérigmenin basarisiz olmasina sebep olan noktalari

tesbit etmesi ve diger gorismelerde buna dikkat etmesi gerekir.

2. Satisin Takip ve Kontrolii

Satis konugmasi sonunda siparigi almakla is bitmemektedir. Satigin
devemliig esastir. Zira bunca gayret bir mal bir defa satmak igin olsaydi yazik
olurdu: halbuki dnemli olan devamh musterilerin varhgidir.

Miisteri her ne kadar bir mal isteyerek dahi alsa “"acaba dogru bir ig
yaptim mi ?" diye beyninde bazi gipheler bulunur. Bunun kaldiriimasi satigin
takip ve kontrol edilmesi ile mimkindar'?®.

Genelde ilk siparigler satisginin kendini kanitlamasi icin sadece bir
belirtidir. Bunun "buzdaginin tepesi" oldugunu da s6yleyebiliriz. Her sey yolunda
giderse sipariglerinde artacagindan emin olabiliriz. Genellikle kiigik satiglar,
gosterilen ilgi ve onu izleyen hizmetle birlikte, biyik satiglara donusur'® .

Malin zamaninda teslim edilip edilmedigi msterinin Grdn ile ilgili olarak
sorularinin olup olmadigini 6grenmek gerekir. Bunun dnemli bir yaran daha
vardir. Burada elde edilen bilgiler musterinin gelecekte gereksinmelerini

6grenmede de yardimei olacaktir.

7T TASKIN. Satisgilik.... s.112.
' HISIM, 5.299.

12 SHOOK, s.146.
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Musterilerden devamli suretle siparig alinmasi dusunuldagid igin,
mausterilerin belirli araliklarla ziyaret edilmesi gerekir. Eger alinan siparigin yerine
getirilip getirimedigi takip edilmez ve salig gorismesi esnasinda vaadedilen
faydalarin yerine gelip gelmedigi kontrol edilmezse, bir sonraki ziyarette
musterinin kargisina gok gii¢ bir durumda cikilabilir. Bu kétl duruma digmemek
icin asagidaki 6nemli hususlara dikkat ediimelidir™® .

- Satiscinin gorevi siparig almakla bitmez. Satiggt malin akibeti ile
ilgilenmelidir. Sipéri§ten sonra bir servis ziyéreti yapmak, durumu goézaltinda
bulundurmak a¢isinda énemilidir.

- Bazen satis igletme veya acenta tarafindan yerine getirilmemis olabilir.
Satiggt bunlardan habersiz olarak ertesi sefer ziyaretine normal sekilde giderse
cok zor bir durumda da kalabilir.

- Satis¢! cabalarinin sonucunda, malinin satilip satiimadigim bizzat kendi
menfaatleri bakimindan takip etmelidir. Bunu da ancak onemli musterilerinin
faaliyetlerini normal satig ziyaretleri diginda takip etmekle 63renebilir.

- Sikayet hallerinde ne sekilde hareket edilecegi de, musterilerle iyi
temaslann yiritiimesi bakimindan énemlidir. Ne kadar dikkat edilirse edilsin,
bazen miisterilerin sikayet ettikleri haller ortaya ¢tkabilir. Burada yapilacak sey,

sikayet konusu ile derhal ilgilenmektir. Misteri sikayetine 6nem verilmedigi hissi

altinda kalmamalidir. Satigin takibi ve kontroll satiggiya birgok yarar saglar.

B HISIM, 5.300-302.
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Bunlar™' :
- Mevcut musterilerin muhafazasi
- Yeni misterilerin bulunmasi
- Gelecekteki satis hazirlig

- lletigimi sagtar.

Unutulmamaldir ki, satis gorigmesi her asamasiyla bir batanddr.
Herhangi bir agamadaki bir sorun, masterinin kaybina sebep olacaktir. Onemli
olan konu musterinin muhafazasi ve siparig alinmasi oldugu igin, gorigmeden

sonraki bu faaliyetlerde gereken 6nem gosteriimelidir.

131\ ATANSEVER, s.138den, {lhan CEMALCILAR, Reklameilik ve Satis Yonetimi, Ana-
dolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakdltesi Yaynlari, Ankara, Meteksan, 1987, 5.278-280.
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UGUNCU BOLUM

SATIS GORUSMESINDE ONEMLI OGELER

I- Satigsginin Sahip Olmasi Gereken Ozellikler

Satis isi her yonilyle ve her agamasi ile bir butundir. Gérigme esnasinda
herhangi bir agamadaki olumsuziuk satigginin hedefi olan siparigin tehlikeye
diigsmesine sebep olabilir.

Satisin 6nemli pargasindan birisi de satiggidir. Satigginin gorinama,
konusma tarzi hatta karakteri bagar igin oldukga etkili bir konumdadirlar. Ganka,
musteri satiggidan gelen duyumiar sonucunda kararini verir.

Bu yizden satigginin satig géragmesi igin yapmig oldugu c¢ahgmalarin
yanlﬁda, kendisine de dikkat etmesi ve kendisini, satig gorigmesinde onemli
etkileri olan, goériinds, sesinin 6nemi, konugma tarzi ve kendine gliven ve diger

konularda incelemelidir.
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1. Goriinlsg

Bir satisgi kapidan igeri girdigi anda farkedilir. Ve ilk izlenim igin kusursuz
bir gérinim vazgegilmeyecek oneme sahiptir.

Satisginin tim ayrintilanna dikkat etmesi gerekir. Kilik kiyafetinden, fiziki
gorinisune, vicut bakimindan, renk uyumuna kadar her aynntinin 6nemli
oldudu asla gézardt ediimemelidir.

Kiyafetlerin segiminde oldukga hassas olunmaldir, eger mumkiinse giyim
konusunda uzman olan kimselerin danmigmanhgina bagvurmalidir. Ayrica kaliteli
drinlerin tercih edilmesi gerekir, ne kadar fiyat olarak yiksek olsada, giyime
yapilan yatinm uzun vadede mutlaka kendisini amorti eder.

Ozellikle kilik kiyafet de en gok dneme sahip olan, takim elbise, gdmlek,
kravat ve diger giysilerin segiminde sunlara dikkat edilmelidir'*.

Takim elbise iyi dikimli ve kaliteli olmahdir. Renk olarak agik renkler ilik ve
sicak havalarda kabul edilebilir, ama diger zamanda koyu renkli elbiselerden
vazgegilmemelidir. Ucuz giysilere pek ragbet edilmemelidir, ilk giyimden sonra
daima ucuz gorintrler ve uzun vadede kotd bir yatinm olduklarini kanitiariar.

Gomiekler pamuklu, uzun kollu ve daima beyaz olmaldir. Eger uygun
renk segcilirse farkh renk de tercih edilebilir. Kravatlar koyu renklerde dikkat
cekmeyen figurler de olabilir ama asla dikkat gekici kravatlar secilmemelidir.

Kravatlarin rengi takim elbiseye ve gémlege uymahdir. Cok dar ve genig

kravatlar kullanmaktan kaginimahdir.

2 SCHLAIN, 5.86.
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Ayakkabi olarak, kaliteli ve takim elbiseye uygun renk de ayakkabi
segilmelidir. Iki tonlu ayakkabilardan kaginiimahdir.

Coraplar da saghkli ve renk olarak diger kiyafetlerle uygun olmalidir. Koyu
renk coraplar tercih ediimeli ve 6zellikle beyaz renkli goraplar giyilmemelidir. Bu
satisgty! igadami gérintiisiinden uzaklastinr.

Kaliteli, temiz ve yeni i¢ gamasirian satisginin kendisini daima rahat
hissetmesini saglar. Bu yiizden eski ve kiigik i¢ gamasirlan kullanimamasi
gerekir.

Bu kilk kiyafetlerin &zenle segilmesi ve temizliine buylk énem
gosterilmelidir. Ayrica her zaman Gtilo olmahdirlar. Eger mimkiinse kullanilan
bir elbise ertesi giin degistiriimelidir. Elbiseler kullaniimadi§i zaman mutlaka bir
askiya asiimal ve 6zellikle pantolonlar ortasindan degil pagalarindan asiimahdir.

Satiggilanin  aksesuar kullanmas! pek tavsiye edilmemektedir ama
kullaniirsa da dikkat ¢ekici gekillerde ve buyiiklikte olmamalarina dikkat
edilmelidir.

Bu klasik ilkeler, satiggiya sikict gorinebilir. Fakat satiggl bunlara uyarsa
satig gérugmesine uyum saglamasi daha kolay olabilir.

Ayrica, satiggt kilik kiyafeti ile dusilincelerini ve kisiligini yapisina
uydurmahdir. Kilik kiyafet kisiyi, kigide kilik kiyafeti tamamlayan unsurlardir. Bu
bakimdan, giyim de ayrintilara énem verilmeli ve titizlik gosterilmelidir. Uygun
kiyafet ile saglanan kigisel given, musteriyle yaptlan konugmaya yansir ve satis

basarisini yukseltir. Is dunyasinda sayginlik zor kazanihr.Fakat, kolay kaybedilir

133

" TASKIN, Sauscilik..., 5.66
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2. Sesin Onemi

Ses ¢ogumuzun sandiindan g¢ok daha énemlidir. Biz gizel bir sesin
farkina varmayiz. Ginki béyle bir ses amaglanan igi dikkati gekmeden yaptinr.
Ancak ses etkisiz oldugu zaman onu hemen farkederiz'*

Satisg sesini konugma sirasinda ustalikla kullanmasini bilmelidir. Bazen
ylikselen, bazen algalan, yerine gore kullanilan bir ses dikkatin devamli olarak
satisciya gevrilmesini saglar.

Kekelemek, saticilik ile el ele gidemeyecek bir kusurdur. Kendisinde bu
kusur olan kimse baska islere heves etmelidir. Kekeleme az ise, devamh ¢aligma
ile ortadan kaldinlabilir. Caresi de her aksam yanm saat kadar yiksek sesle
kitap okumak gibi basit bir usuldir'® .

Ayni zamanda satigginin acele konugsmamasi gerekir. Satigginin isi gok
oldugu igin isini acele olarak bitirmek ister fakat hizli konugmasi satigi tehlikeye
dusdrebilir. Bu yiizden misterinin anlayabilece§i kadar tane tane konusmasi
gerekir.

Satiscinin en etkili silahlan kelimeleri ve sesidir. Fakat sesini duymadik¢a
nasil bir konugma yaptigini asla bilemez. Bunun igin bir kayit cihazina kisa bir
sunus konusmasi kayit edip dinleyebilir. Bu ’satngglmn hata ve eksiklerini

gérmesine yardimei olur'®.

"' Y{IKSEL, Bireyleraras! ..., s.36.
YUY HISIM, 5.248.
B¢ RADOS, 5.559.
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3. Konusma Tarzi

Satisginin miisteri ile olan gérigmesinde onemli olan diger bir husus da
konusma tarzidir. Satiggl basit, anlagtr ve etkili bir sekilde konugmaya
calismalhdir. Konugma dili son derece dogal olmahdir. Konugmaya baslarken
musteriye asinhga kagmayan basit bir iltifat cumlesi soylemek, aradaki
¢ekingenligi ortadan kaldirabilir' .

Satisgl musterinin anlayacaél sekilde konusmahdir. Cumieler dizgin
olmal sézcikler yanhs kullaniimamahdir. Yabanci kelimelerin gereksiz yere
kullaniimamasi gerekir.

Satisginin anlagilir ve etkili bir gekilde konusgabilmesi igin giizel konugma
kurslarina gitmesi ve bununla ilgili kitaplar okumasi, konusmasinin iyilegsmesine

yardimct olur.
4. Kendine Giiven

Satisginin bagariya ulagabilmesi igin "kendine given" ilkesine sahip
olmaldir. Kendine giivenen bir satig¢i zorluklarin Ustesinden gelip basarili
olmaya galigir ve eninde sonunda da bagaril olur.

Satisginin, kendisine, yeteneklerine, bagkalarina, bugine ve gelecegine
inanmasi gerekir. Eger satiggi, bunlara inanmiyorsa, bu inanci kendisinin
disindaki bagka kimselerin vermesi zordur. Korku da boyle bir duygudur. Korku

basansizlik getirir. Satiscl yapamayacagindan ve geleceginden korkuyorsa bir

YT KILKIS, 5.189.
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yerlere varmasi gok zordur. Satigginin kendine glvenmesi, kendisine inanmasi
ve korkmamasi birbiriyle baglantils duygulardlrm.

Satisginin korku ve glvensizlige dusgmesi islerini etkin ve verimli bir
sekilde yapmasini etkiler. Bagarisl, bu olumsuz duygulari yenmesine baghdir.

Bu korku ve glivensizligi yenmesi igin, iyi bir mal, musteri, rekabet v.b.
bilgilere sahip olmasi ve gok iyi bir sekilde hazirlanmas! gerekir. Unutulmamalidir
ki, musteriler sunulan mal ya da hizmet ile ilgili dar bir bilgiye sahiptir ve yeterli
bilgi miisteriyi olumlu yénde etkiler bu da satigginin kendisine glvenmesine
yardimci olur.

Kisacas! satigginin kendisine, igletmesine, satti§l Urin ya da hizmete

glven duymast, bagarih bir gérﬂgmé icin dnemli etkiye sahiptirter.
5. Diger Ozellikler

Satis kaliplagmig bir ig olmadigi igin satigginin bir gok Szelliklere sahip
olmasi gerekir. Bu o&zellikler satig igini basanyla yuritmesine yardimct olur.

Satisginin sahip olmasi gereken 6zellikler sunlardir'®:

-Satisg! sicak ve sevecen tavirlara sahip olmal sosyal ilskileri oldukga
kuvvetli ve insanlarla gok rahat iligki kurabilmelidir.
-Satis¢i heyacanl ve coskuludur. Cogku onlarin miisterileri etkilemesine

yardimei olur. Bu onlarn yaptidi isten zevk aldigi izlenimini verir.

18 TASKIN, Sausqilik.... 5.63
19 Aynintilt bilgi igin Bkz. TASKIN, Satiscilik..., 5.55-62.
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-Satisgl israrcidir, hemen pes etmez. Olumsuz durumlar kargisinda
hemen umutsuziuga kapiimaz. Arkasindaki gergekleri arastinp, miusteriye
yardimci olma ilkesinden hareketle sorunlar ¢dzmeye gahsir. Israrcihgi asiriya
kagmayan bir sinirda muhafaza etmesini de bilir.

-En snemli 6zelliklerinden birisi de yaraticilik yetenegidir. Satig misgterinin
psikolojik durumundan tutun da rekabete kadar bir ¢ok degiskenin etkisi
altindadir. Bu yizden her duruma gore ayr ayrn gdrisme yaptimast gerektigi igin,
satisgl hangi durumda nasil davranacagini yaraticilik yetenedi sayesinde bilir.

-Satiggt saglam bir ig ahlakina sahiptir. Musterisinin igletmesinin ve
toplumun yararina olacak sekilde galigir. Musterisinin farkina varmayacagini
disiinse bile onu aldatmaz. Isletmesine kargi da sadakatle baghdir.

-Satigg! kendisini gelitirmeye ¢algir. Her zaman sahip oldudu bilgilerin
yeterli oimadidim digunar ve isi ile ilgili bir seyler 63renebilmek icin higbir firsati

kagirmaz.

Il. Satig Goriigmesinde Dikkat Edilmesi Gereken Onemli Noktalar

Gorugme esnasinda her hareketin her konugmanin ve her sorunun,
goérigmenin  basarisi agisindan bir nedeni vardir. Bunlar goérigmenin
asamalarindan birisini olusturmamakla birlikte g6riigmenin basansi ile ilgili olan

etkileri asla yadsinamaz.

Bu kismin konusunu olugturan ve gorigmede dnemli olup, incelenecek
olunan bu noktalar, 2.bolim olan satig gorigmesi boliminde konunun mantiksal

diizenini bozmamast agisindan sadece gerektigi kadar deginilmigtir.
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Simdi bu kisimda satis gorusmesini  destekleyen ve gerektigi gibi
kullaniimamas! durumunda siparisin  alinmasini - olumsuz olarak etkileyen
noktalari incelemeye galisacagdiz, bunlar; soru sorma, itirazlar ve karsilanmasi ve

yardimci satig araglandir.

1. Miisteri Ihtiyaglarinin Belirlenmesi

Satisgi sabit bir gorisle, elinde bulunan maln misteri ihtiyacin
karsilayacagini dislinerek satig goriigmesini yapmaya giderse, basarisizlikla
karsilagmasi normaldir. Gorugmede ¢ikig noktasi mal degil, musteri ya da
misteri ihtiyaglandir.

Ozellikle giinimizde musterilerin ihtiyaclanini belirlemek kesin ve kolay
degildir. Buna ragmen Maslow’un ihtiyaglar teorisini bir gikig noktasi olarak kabul
edebiliriz.

Maslow’a gére insan ihtiyaglarini beg agamada incelemek olasidir'*;

- Fizyolojik Intiyaglar : Yeme, igme, barinma, seks v.b.
- Guvenlik Ihtiyaglan : Tehlikelere kargi korunma gibi.
- Sevgi, Ait Olma lhtiyaglari : Sevgi, arkadaslk, benimseme v.b.

- Sayg! Ihtiyaglan : Onur, Gn, bagimsizlik, saygi, taninma gibi.

- Kendini Gergeklestirme Ihtiyaglari . Kendine guven, inang, yaraticilik

gibi.

40 yvavuz ODABAS], Tiketici Davranisl, (Eskisehir: Anadolu Universitesi, Yayin No:204), 1986,
s.42'den, A.H. MASLOW, Motisation and Personelity, (Newyork:How be and Row Publishers), 1954,
5.80-106.
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Sekil - 6 : Maslow'un Ihtiyaglar Piramidi

Bu asamalar bir &ncelik sirasi gosterir. Birey ancak birinci ihtiyacini
doyurduktan sonra ikinci siradaki ihtiyacini dustinebilir. lkinci siradaki ihtiyacin
doyurulmasi, uginci agamadaki ihtiyaclar ortaya ¢|kanr. Bu siralama boylece
son agamaya kadar gider.

Ozellikle musteri segiminde, misterinin hangi asamada oldugu ¢ok
snemlidir. Eger satigg daha givenlik ihtiyacini Rar§||amaya ¢alisan disuk gelir
seviyesine ait bir misteriye saygt ihtiyacimi kargitamak igin malini satmaya
caligmasi zaman kaybina sebep olacaktir.

Bu ihtiyaglanin arasinda kesin bir ayrnm olmamakla birlikte, musterinin

hangi agamada bulundugunu tespit etmek gok énemlidir.
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Sayg! ihtiyaglarini kargilamaya galisan bir musteriye, satilan malin bir
statii sembolii oldugu ve Gnli ve seckin bir tiketici kitlesinin bu mali tercih ettigi
gibi segenekler, musterinin ilgisinin gekilmesine ve ikna edilmesine yardimcl
olacaktir.

Ozellikle misterinin ihtiyaglarinin belirlenmesinde, daha 6nce kullanmig
oldugu malin énemi biyiktur. Burada satigginin kargisina iki segenek ¢ikar;
miisterinin daha énceki fnaldan memnun olmasi ya da olmamasi. E§er memnun
ise onceki malin sahip oldudu o6zellikler satiggiya 'yol gosterecektir. Eger
memnun degilse, bu sebepler belirlenmeye galigiimahdir.

Musteriye yénelmis problem c¢tzen bir satisgi olarak satigginin gorevi,
misterinin bilingalti ihtiyaglarini ve bilingli olarak duydugu isteklerini tatmin etmek
hususunda misteriye yardimci olmaktir. Satigginin bu gorevi, misterinin
hoglandid!, hoglanmadigt seyleri, umut ve korkularnini, problemleri hakkinda ona
sorular sormak ve en kuvvetli arzulan ve en bayuk korkularn hakkinda ipucu
verebilecek cevaplan dinlemek yoluyla yerine getirmektir''.

Satisgi boylece musterisinin ihtiyaglannin neler oldugunu saptayarak
zellikle satis gérigmesi sirasinda bu sebeplere y6nelik konugmasini yapmasi
satig etkileyebilir. Ne var ki, zorla ihtiyag yaratilamaz. Ancak mevcut ihtiyaglar
uyanlabilir. Bir bagka deyigle satigginin g6revi musterisinin ihtiyaglarini tespit

etmektir. Bu nedenle misterisiyle iyi bir iletigim kurmahdir'*?

H'REID. 5.123.
" TASKIN, Sauscilik.... s.34.
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2. Soru Sorma

Soru sorma; satis gorusmesinin her asamasinda kullanilan etkili bir
silahtir. Ve her soru satisginin farkli bir amacina hitap eder. Bilgi elde etmede de
¢ok buylk bir dneme sahiptir. Satigginin soru sorma yontemlerini  bilmesi,
basaril bir gorigme igin garttir.

lik yaklagimda sorulan bir soru musterinin  dikkatini gekmek igin,
ihtiyaglarda anlagma asamasinda sorulan sorular bilgi etmek igin, kapanigda
sorulan sorular kapaniga yardimct olmast igin sorulabilir. Sorulan sorular satig
géragmesinin satigginin kontrolinde devam etmesini saglar ve satiggi her
sorudan gerektigi gibi yararlanmaya cahsir.

Soru sorarak edinilen bilgiye dayanarak satig¢! yalnig anlamalan dizeltir.
Sunusunu ipuglaninin isaret ettigi dogrultuda Urdnin muhtemel musteri
gereksinim ve isteklerine en iyi kargilik veren 6zellik ve yararlanni vurgulayacak
sekilde degistirir'® .

Amag ve kullamimlara gore sorular bir kag sekilde gruplandirtabilir. Bilgi
sagjlamaya ve satig kapatmaya yonelik sorular ise genellikle tg temel grupta

toplanir'®.

A- Agik ya da Yonlendirici Olmayan Sorular
Bu sorular muhtemel ya da mevcut migterinin 'evet’ ya da ‘hayr’ demekle
yanitiandiramayacagt sekilde tasarlanir. Alicinin fikir ya da deneyim belitmesini

gerektirir. Bu sorular, muhtemel miisteriyi konugturmaya, gergek gereksinim ve

" HOMER, s.188.
' HOMER, s.189.
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isteklerini anlatan yanitlar vermesini saglamaya yoéneliktir. Boylece satisgi
malinin bu gereksinim ve isteklere uygun ozellik ve yararlar vurgulama firsatini
bulabilecektir. Bu tiir sorular ayni zamanda alicinin direncine yol agan nedenleri

de ortaya ¢ikaracak ve satiggl bu nedenleri gidermeye caligacaktir.

B- Yonlendirici ya da Planlanmig Sorular

Yonlendirici ya da kapal sorular olarak nitelenen sorular muhtemel
musteriden para, miktar, zaman dilimi ya da tarih gibi belirli yanit isteyen
sorulardir. Bu konuda daha fazia bilgi, genigletilmis yanit gerektirir ve kargihkh
iletisimin sirdiriimesine katkida bulunurlar.

Muhtemel musteri agisindan yonlendirici soru agik sorudan biraz daha
risklidir, ¢tnkii muhtemel misteriye vermek istemeyecedi bir bilgi sorulabilir.
Yonlendirici sorular agik ve tekrarlayici sorularla birlikte kullanmak, muhtemel
misterinin daha glven duymasi ve onun gbruslerini daha iyi anlamay!

saglayabilir.

C- Tekrarlayici Sorular
Adindan da anlasilacad: gibi tekrarlayici sorular satigginin muhtemel
musterinin  soylediklerini veya anlatmak istediklerini kendi sozcikleriyle
tekrarlamas ya da anlatmasidir. Bu sorular genellikle muhtemel misterinin agik
veya yonlendirici bir soruya verdigi yanitin kargihginda kullanilir. Bu sorulann
amaci, muhtemel musterinin gergekten ne demek istedigini ya da duygularini

actkga anlagilir kiimaktadir.
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Tekrarlayici sorular, muhtemel misterinin  tutumunu degistirebilecegini
gosterdigi durumiarda da kullanilir. Bu sorularn kullanabilmek igin satigginin
muhtemel musteriyi ok iyi dinlemesi, éncelikleri ayirt edebilmesi ve muhtemel
misterinin zekasini kuigimseyici nitelikte sorulardan kaginmas: gerekir.

Tekrarlayici sorular muhtemel musterinin goruglerini kabul ya da red
etmedigi icin tartigmayi onleyicidir. Muhtemel misteri ile satici arasinda dogru
iletisim kurulmasini saglar.

Soru sormak basarilt bir gérigme igin yararl oldugu kadar, eger yalnig
kullanilirsa da ¢ok tehlikelidir. Her sorunun bir amaci vardir. Bu agidan sorulan
sorularn amaglanni agagidaki basliklar altinda inceleyebiliriz'“:

- Soru sormaktaki amag, konugmaya hakim olmaktir.

- ligilendikleri alani 6@renerek, bu genig bolgeyi satig yapilacak olan dar
bir alana indirgemek amactyla.

- Sorular, misterileri heveslendirip satiga y6neltmek amaciyla,

- ltirazlan bertaraf etmek igin,

- Masterilerin itirazlarini yanitlamak amaciyla

- Masterilerin satin aldigi yarari saptamak amaciyla

- Bir gergegi dogrutamak igin,

- Satisgi ile hem fikir olundugunda, satig olayinda bir sonraki agamaya
gegilecegini dogrulamak amaciyla,

_ Teklif konusunda disiinecek ve satin alma karar! verdirecek sorular

sorulabilir,

¥ HOPKINS, 5.65-66.
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a) Fiyatla ligili ltiraztar

Fiyat konusundaki itirazlar genellikle en ¢ok rastlanan ve halledilmeler en
gl olan itirazlardir. Bu konuda yapilan itirazlar esas olarak su cumle ile ifade
edilebilirler:*Fiyatiniz gok yuksek”.

Béyle bir itirazla karsilagan satisginin, bunu karsilayabilmedeki yetenedi,
satisin kazaniimasina veya kaybediimesine yol agar. Satigt kaybetmemek igin
fiyat konusundaki itirazlara karg! hazirlikli bulunmak gerekir.

Eger satisa arzolunan malin fiyatr rakip mallarin fiyatindan gergekten
yiksekse, bu durumu &nce satigginin ortaya atmasi gok daha iyi olabilir.

Bu sekilde mamuliin fiyatinin yiksekligini hakh gosterecek diger
niteliklerden bahsetme firsati elde etmis olacaktir.

Ancak musterinin fiyat konusundaki itirazinin séglam bir temeli yoksa,
diger bir ifade ile bashca rakiplerin fiyatlan ile arasinda énemli bir fark
bulunmuyorsa, tizerinde fazla durmadan bu itirazi gegistirmek daha iyi olur.

Miisterinin fiyat konusundaki itirazi, gergekten énemli olsun veya olmasin,
yapilacak agiklamalar asil 6nemli olan hususun fiyat degil mugteriye saglanacak
olan yararlar oldugunu ortaya koymahdir. Mamulin rakip mamullere nazaran bir
gok Ustinlikleri varsa, fiyat konusunda higbir zaman oénemli bir itiraz olamaz.
Ancak yalniz fiyat rekabeti bahis konusu ise o zaman bu Ustiinlik Uzerinde
durmakta yarar vardir.

b) Mamulle ligili ltiraziar

Musterinin diger 6nemli bir itiraz konusu da mamullerle ilgilidir. Bu konuda

yapllah itirazlar birkag esas sebebe dayanir:

- Mamulin taninmamast,
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- Mamuliin ihtiyaca uygun olmamasit,

Mamulle ilgili itirazlan ¢ok dikkatle kargilamak gerekir. Cunkd yapilan
itirazlar veya verilen cevaplar ne olursa olsun mugsteride mamule karsg) daima
olumlu bir etki birakmaldir. Musterinin mamulle ilgili siiphe ve tereddutleri
giderildigi taktirde, onu satin alma ve kullanma arzusu olacaktir. Bu sebeple,
itirazlar karstlarken mamuliin niteliklerini ve rakip mallara nazaran Ustunluklerini
ortaya koyacak sekilde, bu itirazlardan yararlaniimalidir.

Bu itirazlar ve bunlann karsitanmast igin dikkat edilecek hususlar sbyle

agiklanabilir:

- Misterinin Mamulia Tanimamast :

Musteri, satigginin kendisine takdim ettigi mali hig¢ duymadigini ve
tanimadigini belirterek, béyle bir mamuli satin almak istemedigini sdyleyebilir.

Musterinin takdim edilen mal tanimamasi iki sebeple olabilir: Ya mamul
cok yenidir, kimse tarafindan pek bilinmemektedir veya ¢ok kimsenin tanidig! bu
mall misteri duymamigtir.

Eger mamul gok yeni ve pek taninmamigsa, misteriye, bu mamulln yeni
olarak piyasaya ¢ikariimasinin nedenleri, hazirlanmasinin arzettigi 6zellikler ve
astinlikler agiklanir.

Mamul, piyasada goktan beri mevcut oldugu halde musteri tarafindan yeni
duyulan bir mal ise, o zaman mamuli bu misteriye tanitmak igin yapilacak
takdim ile birlikte bu mamulii kullanan diger baglica miisterilerden bahsetmek

yarar olacaktir.
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- Mamul ihtiyaca Uygun Degil :

Mamulle ilgili diger bir itiraz, mamulun ihtiyaca uygun olmadigi seklindedir.
Musteri, kendisine takdim olunan mahn, kendi ihtiyacina uygun olmadigini gesitli
ifadelerle belirtebilir. En ¢ok rastlanan itiraz malin kalitesi ile ilgilidir.

Musteri, mamulin ihtiyaci igin yeterli kalitede ol.madlgml veya ihtiyacindan
fazla kaliteli oldugunu séyleyerek itirazini yapabilir.

Malin kalitesinin fazla yiiksek oldugu yolundaki bir itiraza verilecek cevap
kolaydir. Biraz evvel, fiyatin yiksek oldugunu belirten itirazin kargilanmasi igin
deginilen kalite unsuru dolayisi ile yapilan agiklamalardan bu tip bir itiraz halinde
de yararlanilabilir.

Misterinin, mamul kalitesinin yetersiz oldugu ve mamulden memnun
olunmadigi yolundaki itirazi satigginin, bu itirazin gercek olup olmadigini
anlatmaya énem vermesi gerekir. ltirazin dayanag bulunmayan bir kotd sdylent
olmas! mimkiindir. Bununla beraber bdyle bir sdylentinin neden meydana
geldigini bilmekte yarar vardir. Ayrica malin kalitesinden memnun olan diger

mausterilerin isimleri sdylenebilir, rakip mallarta mukayese yapilabilir.

¢) ligi Olmadi@: Yolunda ltirazlar ve Kargilanmast

Satiscilan en ¢ok rahatsiz eden bir itiraz sekli de musterinin “ihtiyacim
yok”
diye yaptid: itiraz ve gosterdigi ilgisizliktir. Bu tip itirazlar yeterli bir sekilde

kargilanamazsa saticinin hem kendisine giiveni sarsilir, hem de satig gayretleri

96




basarisizhga ugrar. Bu sebeple satici, misterinin ilgisiz davraniginin nedenlerini

aramalidir.

d) Musteri ile ilgili Itirazlar

Musteriler, birer insan olarak degigik tiplerde olabilir ve gérigsmeye ve mal
satmaya gelen satiggilara karsi, kaba, ilgisiz, aksi, nazik, gok konuskan,
minakasaci, kararsiz vs. davranirlar. Hatta bazi musteriler satiggilan
atlatmaktan memnun bile olurlar.

Satiggl, musterilerin davranigt karsisinda, evvelce de belirtildigi gibi,
sogukkanlihgini kaybetmemelidir. Misteri normal olarak bitin satigcilara kargl
ayni sekilde davrandigina gore bu durumun cesaret kirici olmamast gerekir.

Genel olarak, gériigmenin baginda satiggty! atlatmak isteyen misterinin,
iyi bir musteri olmadi§i kabul edilebilir. lyi bir masteri, satinalma imkanlarini
daima gelistirmek ve eline gegen her firsatt bu bakimdan degerlendirmek
isteyecektir. Kendisini ziyarete gelen satigginin verecedi bilgileri 6grenmek ve
mamullerini tanitmak, misterinin her zaman yararinadir. Migterinin davranigi ne
olursa olsun,satiggl butin teknikleri kullanarak onun ilgisini gekecek yolu
bulmaya gahgmahdir. Misteri tipine uyan hitap seklini bulduktan sonra, satiggly!
basindan savmaya galismig olan miisterinin gok zaman en iyi ahci oldugu

goralmustar.
e) Diger ltirazlar
vukanda belirtilen baslca itiraz nedenleri diginda, satisgl ¢ok gesitli ve

degisik itirazlarla da kargilagilabilir. Bunlar kismen belirtilen itiraz gruplari iginde
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yer alabilirse de, burada gene! olarak bir grupta toplanmasina imkan gorulmeyen

fakat uygulamada satiggilanin karsitastiklari bazi itiraz tipleri ele alinacaktir.

- Rakip Firmalara Dayanan ltirazlar :

Msteri, rakip firmalarla is yapti@ini, onlarin mamullerinden, sevkiyatindan
veya servislerinden memnun oldugunu sOyleyebilir.

Musteri, kendisini ziyaret ederek mamulini ve firmasinin hizmetlerini
tanitmaya calisan satigglyr iyice dinlemedikge, daha iyisin sahip olup
olmayacagini bilemez. Satisgi kendisine daha iyi mamulleri, daha uygun fiyatla
sadlayabilece@ini, ki ayn firmadan satin alma suretiyle tek firmaya bagl
kalmanin ikmal bakimindan arzedebilecegi rizikolan agiklayarak, tekliflerini ispat
edebilmesi icin siparig verilmesini istemelidir. Miisteri, bagka bir saticidan
satinalma kararina vardigini sdylemek sureti ile, satigginin cesaretini kirabilir.
Satis¢t, eder mamuli yeni, fiyat cazip ve misterinin ihtiyaglanna uygun ise veya
rakiplere nazaran daha bagka Ustlinlikler sajlayabiliyorsa (&rmegin, ulastirma
veya kredi kolayhig: gibi,) bunlar derhal agiklamaldir. lyi ve makul bir musterinin
ilk gorevi, bagh bulundugu firmaya en uygun satin alma imkanini saglamaktir.
satis¢l, misterinin béyle davranacagina emin oldugunu belirterek siparig almaya

¢alisacaktir.
- Satin Alma Kararini Erteleyici ltirazlar :

Sik sik rastlanan bir itiraz tipi de satin alma kararini erteleyici mahiyetteki

itirazlardir. Bu gibi durumlarda musteri satin aimay! kesinlikle red etmez, fakat
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kararini hemen bildirmeyi tercih eder. Bu sebeple, satisgiya asagidaki cumlelere
benzeyen seyler soylenebilir :

“Bir distneyim” , “ben sizi aranm” , “bagkasiyla (ortak, muduar, musavir
vs.) gorigsmem gerekli".

Musterinin bu sekilde esas olarak davranigi ya ¢abuk karar veremeyen bir
kimse olmasindan, veya karar verecek kadar ikna edilmemesinden

kaynaklanmaktadir.

B. ltirazlar Kargilama Yontemleri

Tek bir gesit itiraz olmadid gibi, itirazlan karsilama yontemleri de tek
degildir. Her yontem ortama ve musteriye goére degigir, tercihi tecribelere
dayanarak segilmelidir.

Asagida farkl itiraz yontemleri verilmigtir. Verilen bu drnekler satiggt icin

gtivenilir itiraz kargitama kuraltandir'®:

a) Bes asama Yoéntemi
b) Evet Fakat Yontemi
c) Farzedelim ki Yontemi
d) lhmal Etme Yontemi
e) Erteleme Yoéntemi

f) Geri Gevirme Yontemi
g) Hamburger Yéntemi

h) Yumusatma Yoéntemi

150 TASKlN) Sﬁ‘!ﬁglhk , S.] ]9-]22.
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Burada verilen itirazlar karsilama yontemlerinden biri veya birkagi,
satisclya dogrudan ve tam bir satis yapma firsati saglayabilir. Satisgl, satig
amaclarina erigmek igin burada belirtilen belirli dizene gore ve belirli satisgilik
ilkelerine bagh kalarak musteriyi ikna edecek sozleri sdylemeli ve gerekli isleri

yapabilmelidir.

a) Bes Asama Yéntemi
itirazin bes agamall bir stiregten gegirildikten sonra cevaplandiriimasidir.
- Direnme,
- Soruya donisgtirme.
- ltirazin nedenini 6grenme,
- Anlayigh kargilama,

- Cevaplandirma,

Ik asama itirazi dikkatli dinlemektir. Satigginin musterisini dinlemesi
itirazin1 daha iyi anlamasini saglar. Dinlemek musteriye olan ilgiyi gosterir. Hep
ayni itirazlar gelse ve cevaplar bilinse bile, konugmanin bitmesi beklenmelidir.

Miisterinin s6zini kesmek ve misterinin itirazim “nasil olsa butun
miisteriler boyledir” seklindeki dugtnceler ile 6n yargili olarak cevaplandirmak
satis¢ly! zor duruma digdrebilir.

lkinci asama soruya donustirmektir. Uygun sorular her yerde ve her
zaman satiscinin alet gantasinda bulunmaldir. Siirekli olarak belirttigimiz gibi

uygun sorular, satigginin itirazin gercek nedenine inmesini saglayabilir.
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Boylece Gglinci asama baglar. Bu asamada musterinin cevaplarindan
yola ¢ikarak bu itirazin “mantikh mi yoksa duygusal mi ?” oldugu anlagiimaya
cahsilir. Ayrica, itirazin Gran, fiyat, girket, satigci, piyasa, rekabet veya bagka bir
nedene bagh olup olmadig: ogrenilir. Séylenmeyen itirazlar soylenen itirazlar
olur.

Dérdiinci agsama itirazin anlayigla kargilanmasi asamasidir. Eskilerin
deyisiyle : “Musteri velinimettir.” Hem satig¢i hem isletmesi ve hem de toplum bir
alis veristen kazangh gikmalidir.

Bu bakimdan, itiraz ne olursa olsun, 6nce anlayisla kargitanmahdir.
ltiraziann anlayigla kargilanmasi igin agagidaki orneklere benzer cumleler ile
konuya bir ilk giris yapilabilir:

- Nigin b&yle hissettiginizi anliyorum,

- Bu noktayi belirttiginiz igin gok memnun oldum,

- Sizin géruglnize katiliyorum,

- Bu sartlar altinda, béyle diglinmeniz dogal,

- Bu konunun tizerinde neden durdugunuzu biliyorum,

Bu sekildeki anlayigla kargtlamanin ardindan, besinci ve sonuncu
asamada satiggl, itiraza saglam ve agik cevap vererek musterisiyle ayni
dustncelerde olmaya gahgir. Gunkad. itirazlanin ardinda bir endise sakl olabilir.
Misteri, eder bu mal satin alirsam bir yanlig yapar miyim diye dusinar. Hatal
hareket etmekten korkar. Bu itirazini satiggiya, sirketine veya mala
givenmemek, tirkmek, istememek, dustnmek, igleri yavaglatmak seklinde veya

baska sézler ile anlatir. Fakat bu dustinceler, bir satin alma korkusu olabilir.
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Musterinin bu korkusu satisginin kendisine sundugu teklifi kabul edinceye kadar

surer.

b) Evet Fakat Yontemi

Yiizde yiiz kusursuz, higbir eksigi olmayan, bitin ihtiyaglan kargitayan bir
mal veya hizmet heniiz icat ediimemistir. Bu nedenle satisgilar, mevcut mallannt
iyi tanimali zayif yonlerini olumlu ve kuvvetli yénleriyle dengeleyerek kargisindaki
kisiyi ikna etme yolunu segmelidir.

Satisg1 “migteri hakhdir” diyerek, her dedigini pesinen kabul etmek
zorunda degildir. Zira, her zaman musteriyle ayni gorisleri paylagmak mimkin
olmayabilir. lste bdyle durumlarda bir cesit kismen anlayigla kargilama yontemi

olan, “evet fakat” yéntemi uygulanabilir.

c) Farzedelim ki Yontemi

“Farzedelim ki, su konulan hallettik siz o zaman satin alir misimz ?,

Istediginiz numara vitrinde eger satin alacaksaniz, begendigseniz, gikartayim.”

seklinde baglayan cimieler, musterinin gergek niyetinin ne oldugunu 6grenmeye

yonelik sorulardir. Cekimser veya kararsiz musteriler igin “Farzedelim ki,”

yéntemi basariyla kullanilabilir.
Fakat bu yaklagim, iyi uygulanmadigi taktirde misterinin  tumuyle
vazgegmesine neden olan bir yaklagimdir. Bu nedenle, segilecek soru dikkatle

disuntimelidir.
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d) Ihmal Etme Yontemi

Satis gorigmesi baginda gelen, bazi mantikli olmayan itirazlara hig cevap
vermemek daha iyi olur. Ya karsi sorular ile bu itirazi agiklatiimasi yoluna gidilir,
ya da en iyisi gulimseyerek miisterinin ilgisini gekecek o malla ilgili baska bir
konuya gegilir.

Ayrica, butin itirazlara cevap verilecektir diye bir kural yoktur. Satiggi,
misteriden  gelen itirazlan elemeli ardindan en uygun olantarini
cevaplandirmahdir. Bu durumda geri kalan itirazlar ihmal edilmis olur.

Satisgl, hangi itirazi ihmal edecegine ve hangisine cevap verecegine
kendisi karar vermelidir. Genellikle atlatma mazeretleri seklinde sahte itirazlara

cevap verilmez.

e) Erteleme Yéntemi

Satigginin, fiyat itirazlan gibi bazi itirazlara hemen cevap vermesi veya
hic cevap vermemesi yerine, bu itirazlar satig satis godrigmesinin sonlarina
dogru ertelemesi gdriigmenin akigint hizlandinr.

Satilan malin faydasi miiteri tarafindan iyice anlagiidiktan sonra; ornegin,

bir fiyat itirazinin cevaplandinimasi, piyasada ¢ok kullanitan ve basarill olan bir

yontemdir.

f) Geri Gevirme Yontemi
Maisterinin satin almamak ileri stirdagu cesitli bahanelerin tam tersine, bir
satin alma nedeni oldugunu satigginin kendisine agiklamasidir. Itiraz icin mugteri

tarafindan kultanilan sézler, bu kez siparig almak igin satig¢! tarafindan kullanilir.
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Geri gevirme yonteminde, satigginin dikkatle misterisini dinlemesi, satin
alma nedenini 6grenmesi ve bu bilgilere gore ayni itirazi, olumlu, sakin ve agik
secik bir Turkge ile kendisine geri gevirerek cevaplandirmasi oldukga ise yarayan

ilging bir yontemdir.

g) Yumusatma Yontemi

Satiggl, musterisinin gecerli temel bir neden gostermedigi itirazlarnnda
yumugatma yontemini tercih etmelidir. ltirazi, yumusatarak veya kismen
yalanlanarak g¢uratmeye caligir. Mugterinin savunmaya gecmesi ya da bir
surtigme  gtkmast  ihtimaline kargl, iligkilerin bozulmamasina gayret
gosterilmelidir. Boyle bir itiraz geldiginde, itirazin nedeni satis¢l, kendisinin ve
musterinin  digindaki  dglinci sahislara veya bagka konulara aktararak
karsisindaki kisiyi yumugatmaya galisir.

Satis¢ itiraza verdigi cevabi somut deliller ile destekleyebilir. Daha 6nce
bu mah satin almis ve memnun kalmig musterileri kamit olarak gosterebilir.
Varsa, bu misteriler tarafindan yazilmig tavsiye mektuplarini, basili reklam
malzemelerini, brogirler gibi gok cesitli gorsel malzemeyi kanit gosterme igin
kullanabilir.

Givenilir  kurulugtann  yaptig piyasa aragtirmalarinin rakamlari,

istatistikler, urinle ilgili gesitli resim ve gorsel malzemeler tirazlanin kargilanmasi

sirasinda etkili olarak kullaniir.
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DORDUNCU BbLUM
IBM SIRKETINDE UYGULAMA
I. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami
1. Arastirmanin Amaglar

Ozellikle tretim alaninda faaliyet gésteren igletmeler sadece kaliteli ve
tiketici ihtiyaglanini  karsilayabilen bir mal dretmenin yeterli olmadigim
gormislerdir. Uretilen malin tiketicilere tanitiip satiimasi bir sorun olmustur.
Artan rekabet, tiketici tercihlerinin hizla degismesi, ekonomik faktorler, gevre
bilinci v.b. isletmelerin dar bir alanda bilingli bir gekilde faaliyet gostermesi
geregini ortaya gikarmistir.

Bu faaliyetlerin gergeklesmesinde, pazarlama 6zellikle de kisisel satig
gok buyik bir 6neme sahiptir. Isletme ve mal ile ilgili bilgileri satis sanatini
kultanarak miisteriyi bilgilendirmeye ve ona satig yapmaya galgan satiggl,
isletmenin yagamasi igin gerekli olan "malin satimasi" faaliyetlerini
gerceklestimekle birlikte, tuketici ihtiyaclan ile sekillenen malin olugmasina
da, musteriden elde ettigi bilgileri, igletmeye aktarmasiyla da (feedback)
snemli bir fonksiyonu daha yerine getirmektedir.

Satiggl tim bu galigmalarini, musteri ile gorugme yaparak

gergeklestirmektedir. Kisaca séylemek gerekirse, igletme igin biydk bir
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oneme sahip olan malin satilamasini bir "satig gorigmesi” esnasinda
gerceklestirmeye gahigmaktadir. Bu ylizden profesyonel bir satigginin, satig
gorismesinde neler yapmasi ve hangi durumda nasil tepki gostermesi
gerektigini, satig gorugmesinin asamalarim iyi  bir sekilde Dbilmesi
gerekmektedir.

Yapilan bu aragtirma bu o6zellikleri ortaya koymaya ybnelik bir
caligmadir. Ancak hemen belirtelim ki ¢aligma, tez cergevesinde bireysel ve
kisith olanaklar dahilinde yapilan bir aragtirmadr.

Arastirma, bireyin bilgide ilerleme, geligmeyi saglama, gevresini tanima
ve ondan en iyi sekilde yararlanabilme, amaglarina ulagabilme ve sorunlarini
¢ozumleyebilmesi igin bagvuracag: énemli bir alettir. Bu tanimda arasgtirma
deyimi, gok genig ve gesitli faaliyet alanini ifade etmektedir. Aragtirmanin en
cok kultanilan tanimi : Incelenen konuya ait daha fazla bilgi elde etmek igin
yapilan sistematik ve yogun bir gahsmadir'®®.

Bu tanimiarin 151§ altinda yapilan bu arastirmanin amacini; satis
géragmesi ile ilgili i_noelenen bu konuya ait daha fazla bilgi elde edebilmek
amaci oldugunu soyleyebiliriz.

| Arastirmanin temel amac ise, basarili bir satig géragmesini etkileyen
faktérlerin satiggilanin satig goriugmesi esnasindaki davraniglarinin tespit
edilmesi, goérigmenin herhangi bir asamasindaki olaylara nasil tepki
gosterdiginin belirlenmesi ve bu satisgilanin demografik 6zelliklerinin ortaya
konulmastdir.

Amaglart agik segik bir gekilde belirlersek su sonuglara ulagabiliriz :

1% Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Arastrmast, (Eskisehir : Anadolu Universitesi, Egitim, Saghk
ve Bilimsel Arastirma Caligmalan Vakfi Yayinlan No : 37), 1986, s.11.
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- Satiscinin satig gorusmesi éncesinde yapmis oldugu ¢aligmalarin
tespiti ve bunlanin ne siklikta yapiidiginin belirlenmesi.

- Musteriye ilk yaklagim sirasinda, satigginin uyguladigr yadntemlerin
belirlenmesi ve uygulama sikhgi.

- Satig gorigmesini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve bunlarn etki
derecesinin tespit edilmesi.

- Satigginin, satig gériismesi sirasinda kargitagmig oldugu sorunlarin
tespit edilmesi.

- Basarih bir satig gérigmesinin ne kadar strdtganin belirlenmesi.

- Satigginin satig goériismesi sirasinda bir itirazla kargilasgtigi zaman
gostermis oldugdu tepkinin belirlenmesi ve bunu kullanma sukhgmm dlgulmesi.

- Satisginin kargilanmig oldugu itirazlarin belirlenmesi ve kargilagma
stkhgs.

- Satiggilann satig1 gergeklestirdikten sonra musterileri, hangi

durumlarda ziyaret ettiginin belifenmesi.
2. Arastirmanin Kapsami

Arastirma galigmanin bireysel yapilmasi, aragtirma stresinin kisith
olmasi ve maliyet unsurlan gézéninde bulundurularak 6érnek cergevesi I1BM
TURK'de calisan tiim satiggilarta sinirh tutulmustur.

Ozellikle satig gérismesinin tim agamalarnnin burada uygulanmakta
olmast, sirket ismi ve teknolojisinin yanisira satig gdrigmesindeki bagarist ve
servisteki ustunlikleri ile de kendi ataninda lider bir igletme olmasi
arastirmanin guvenirligine etki eden faktorler o‘vllmaktadlr. Ayni zamanda 1BM

TURK kendi igerisinde homojen bir yaptya sahiptir. Tum satiggilann Ankara,
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istanbul ve lzmirde bulunmasina ragmen, sirket kurallan geregince,
arastirma Istanbul'daki merkezin organizasyonu sayesinde gerceklestiriimesi

satiscilara ulagtimasint kolaylagtirici bir unsur olmustur.

Il. Aragtirmanin Metodolijisi
1.Aragtirma On Galigmasi

Ornek biyiikligu alarak IBM TURK'de galigan tum satis elemanlari
belirlenmis ve hepsine ulagiimasi amaglanmigtir.

Genellikle aragtirma yontemlerinin ufak bir rnek uzerinde test edilmesi
yararll olmaktadir. Boylelikle, aragtirmada karsilagilabilecek guglikler,
arastirmanin tahmini siire ve maliyeti, bilgi edinme tekniklerinin de yaptimasi
gerekli degisikler, ortaya (;lkar157. Bu amagla, arastirmanin etkinligini
arttirmak igin 6n galigma 11 Mart Pazartesi ginu 09:30 - 12:00 arasinda
yapilmigtir. On aragtirmada iki satigg! ve bir yetkili muddr ile g6rigtimistar.

On caligmada cevaplayicilara taslak anket formlarn verilmig ve tim
sorular karsihkh goérigme yoluyla degerlendirilmigtir. On caligma sirasinda
bazi terim ve deyimlerin rahat anlagiimadigs belirlenmis ve bunlar satiggtlann
daha rahat anlayabilecedi sekilde degistirilmigtir.  Diger saptanan
degerlendirmeler sonucunda nihai anket formu olusturuimustur.

On arastirma sonucunda, IBM TURK'deki satiggilanin satig

goriusmesinin  tim agamalarni uyguladig! belirlenmistir. On aragtirma

7 Oyrhan IDIL., Isletmeciler fcin Genel Istatistik, (Istanbul : Isletme Fakultesi Yayin No:207),C.l,
1989, 5.29.
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sonuclarina gore anket formu olusturulduktan sonra arastirmanin  diger

safhalarina gegilmigtir.

2. Aragtirmada Veri Toplama

Sirket politkasi ve satiggilann gok yogun bir sekilde calismasi
sebebiyle posta yoluyla anket yéntemi kullaniimigtir. Anket 6nce Istanbul’'daki
merkezde degerlendiriimis ve daha sonra da buradan fax ile diger illerdeki
satiscilara  gbnderilmigtir.  Ozellikle anketin basina takdim yazisinin
eklenmesinin yanisira, Istanbul merkezden de bir not eklenmesi, anketlerin
geri donis hizini ve oranini arttirmigtir.

Anket formlan Istanbul merkez tarafindan satisgilara dagtildiktan
sonra yine ayni merkez tarafindan toplanmistir.

Genelde posta yoluyla yapilan anketin zayif yonleri olarak asagidaki
ozellikleri gosterebiliriz'®® :

- Geri dénme orani duglk olabilir.

- Geri dénme zamani kontrol edilemez.

- Sorularin anlagiimama durumu sézkonusu olabilir.

- Goézlem yapma ofanagd! yoktur.

Fakat gerek ©6n arastirmadaki gahgmanin etkisi, gerekse de
cevaplayicilarin egitim diizeylerinin gok ylksek olmast bu olumsuz durumiari
ortadan kaldirmistir. Ayrica, anketin Istanbul'daki yetkili bir gorevlinin de takip

etmesi geri dénme orani ve hizini olumiu yénde etkilemistir.

¥ TENEKECIOGLU, 5.59.
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3. Ornekleme Siireci

Ornekleme ¢ergevesinin olusturulmasinda gerekli olan bilgiler Izmir
IBM TURK merkezinden elde edilmistir. Bu bilgilerin 15131 altinda ana kiitle 63
kisi olarak saptanmistir.

Ana kiitlede bulunan tim elemanlara ulagmak amaglanmistir. Bu
yizden drnek blytkligu 63 kisi olarak belirlenmigtir.

Arastirmaya 14 Mart 1996 Persembe gini baglanmig, 28 Mart 1996
tarihinde tamamtanmistir. Anketin merkez eliyle dagitiimasi sebebiyle katihm
oldukga yiksek olmug sadece 5 kisiye ¢esitli sebeplerle ulagilamamistir. Bu
kimselere bir daha ulagmak da gorevde olmalari sebebiyle mumkin

olmamigtir.

Geri dénen 58 anket formu tizerinde yapilan tasnif ve arastirma
sonucunda, 2 tane hatah anket formu belirlenmis ve bunlar da degerlendirme
kapsami diginda birakilmistir. Degerlendirmeye 56 adet anket formu

alinmigtir.

4. Veri ve Bilgilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Anket sonuglarinin degerlendiriimesi analiz ve yorumlanmasinda
“yizde metodu”, “tartil ortalama” ve “mod” yéntemi kullaniimigtir.

Yizde yonteminden, iki veya daha fazla seri arasinda kiyaslamada
yararianilir. Gogu kez elde edilen bir rakamin diger bir rakamla iligkisi

kuruldugu zaman &nemi vardir'®. Bu yizden sadece bir segenegin

%9 Tuncer TOKOL, Pazarlama Arastirmasl, B.3, Bursa, 1984, 5.86.
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isaretlenmesi gereken sorunlann sonuglarnnin analizi, yorumlanmasi ve diger
seceneklere gore kiyaslanmasinda yuzde metodu kullaniimistir.

Satisgilarin  satis  gorismesi  sirasinda, kargilastigi  sorunlari
saptamada, bunlann yoguniuklarni belilemede ve analizinde ise “tartil
ortalama yontemi” kullanimigtir.  Gunki etki eden sorunlar belirlemede
katilanlardan 1: en énemli, 5; 6nem derecesi en disik seklinde 6n tespit
yapilarak 1'den 5'e kadar ve 6nem sirasina gore degigkenlerin isaretienmesi
istenmistir. Birden fazla segeneklerin isaretlenmesi durumunda yizde metodu
yetersiz kalmaktadir. Bu amagla tartil ortalama yénteminden yararfanimistir.

Satigcilara uygulanan anket formunda sayisal analize olanak
tanimayan sorular da bulunmaktadir. Bu sorulanin degerlendirilmesinde ylzde
metodu yetersiz kaldigi gibi, tarili ortalama yéntemine de bagvurmak yeterli
degildir.

Bu durumda: “bir seride en ¢ok tekrarlanan deger” diye tanimlanan
“mod” yontemi kullanilmistir'® . Bir dagiim modu frekansi en yuksek olan
degerdir, frekans dagiimlaninda her degerin kargisinda  frekansi
bulundugundan mod kolayca belirlenir'®' . Mod yontemi 6zellikle siklik ve etki
derecesi belirlenmesi igin hazirlanan sorularda kullaniimistir.

Tablolarda konu ile ilgili gesitli yargilan cevaplayicinin ne derecede
tasvip edip etmedigini saptayarak kigilerin tutumlarini belirlemeyi amaglayan

162 5jj Likert toplama 6lgegdi kullaniimigtir.

190 jihan CEMALCILAR, Pazarlama Arastirmas), (Eskisehir Iktisadi ve Ticari {limler Akademisi
Yayin No : 69/35), 2, s.120.

1 ipiL, 5.103-104.

162 1 emal KURTULUS, Pazarlama Arastirmalari, (Istanbul Universitesi Yayn No : 2146), 1976,
s.321.
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1. Anket Sorulari Yanitlarinin Degerlendirilmesi, Analizi ve Yorumu

1. Birinci Sorunun Degerlendirilmesi

lik soruda ankete katilanlara yoneltilen ifade su olmustur. “Satig
gbriagmesi Oncesinde yapmis oldugunuz galigmalar nelefdir ? ve gorisme
Oncesindeki bu g¢aligmalan ne siklikta yaptdimizi asagidaki segenekler
itibariyla dederlendiriniz”. Degiskenlerin; Her zaman yapanm, yapanm, ne
yapanm ne yapmam, yapmam, higbir zaman yapmam &lgutieriyle

degerlendiriimesi istenmistir.

Tablo 1. SATISCILARIN GORUSME ONCESI YAPMIS OLDUGU
CALISMALARIN UYGULAMA SIKLIGI

. Degerleme Olgutleri
Degiskenler
1 2 3 4 $§ .
a) Piyasada bulunan rekabet ile ilgili aragtrma .
yapanm. . 7 49
b) Satg gérugmesi sirasinda kargima gikabile-
cek sorunfann cevaplanni tespit etmeye ga- 28 20 2 B
liginm,
¢) Satlacak olan Ordn ile ilgiti haziriklar yapar,
Grn bilgisi konusundaki eksikierimi gider- 34 16 6
meye galiginm.
d) Migteriyi daha iyi tamimak amaciyla migteri
ile flgili bilgi toplanm. 3 18 7
e) Zamani iyi kullanmak amaciyla faalivetierimi
(Bolge,zaman kigi, v.b. faaliyetleri) planiama-| 20 24 8 4
ya gahginm.

1.Her Zaman Yapanm 2.Yapanm 3.Ne Yaparim Ne Yapmam 4. Yapmam 5. Higbir Zaman Yapmam

Satigginin satis goériismesi esnasindaki basarisinda, satig goriigmesi
oncesinde yapmis oldugu caligmalann etkisi de asla yadsinamaz. Satiggi

basariyl bu asamada elde edecedi bilgileri satis gérigmesinde iyi bir sekilde

kullanarak ulasabilir. Hazirliksiz ofarak yapilan bir gérigmenin basarn gansi
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neredeyse “0" dir. Bu ylizden, satiggl goriigme éncesinde piyasadaki rekabet,
mal, misteri v.b. ilgili bilgiler toplamali ve faaliyetlerini mutiaka planlamaldir.

Satisgilarin gérigme oncesinde yapmisg oldugu galismalar ve bunlari
ne siklikta uyguladig Tablo 1 ‘de oldugu gibi belirlenmigtir.

Her zaman yapanm, yaparim, né ya;ﬁarlm ne yapmam, yapmam, higbir
zaman yapmam niteliksel degerlendirme kriterleriyle sonuglan alinan bu
sorunun degerlendirilebilmesinde mod yonteminden yararlaniimigtir.

Satiggilarin, satig goérigmesi éncesinde yapmig oldugu galismalar
arasinda mod 49 ile en énemli gahgmanin, piyasada bulunan rekabet ile ilgili
arastirma yapiimas belirlenmistir. Ozellikle teknoloji, fiyat v.b. gibi alanlarda
yogun bir rekabetin stirdigu bilgisayar pazarinda satiggilarn rekebetin duzeyi
ve rakip mallar ile ilgili yeterli bilgiye sahip oimasi gerekli olmaktadir.

b sikkinda bulunan “satig gorigmesi sirasinda kargima ¢ikabilecek
sorunlann cevaplarini tespit etmeye galiginm” In modu ise 28 ile her zaman
yaparim degerlendirmesidir. |

Diger bir ik olan, “satilacak olan driin ile ilgili hazirhklar yapar, Gran
bilgisi konusunda eksiklerimi gidermeye galiginm” gikkinin modu ise tablodaki
en yiiksek 2. biyiik deger olan 34 ile her zaman yaparnm degerlendirmesidir.
Buradan satiggitarin tran ile ilgili ve kendi eksiklerini giderici yonde galigmalar
yaptigini gorebiliriz.

d sikkinda bulunan, “musteriyi daha iyi tanimak amaciyla masteri ile
ilgili  bilgi toplanm” sikkinin modu ise 31 ile her zaman yaparm
degerlendirmesidir.

Son sik olan, “zamant iyi kullanmak amaciyla faaliyetlerimi planiamaya

caliginm” gikkinin modu ise 24 ile yapanm degerlendirmesidir.
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Satisgilar, satis oncesi yapilan hazirlik ve galigmalarin bilincinde olup
kendi ¢aligmalarinda bunlan uyguladiklart arastirma sonucunda ortaya

grkmustir.

2. ikinci Sorunun Degerlendirmesi

lkinci soruda satisgilara, “misteriye ilk yaklagim esnasinda

uyguladiginiz  yontemleri asadidaki degerlendirmeleri dikkate alarak

isaretleyiniz” sorusu sorulmustur.

Tablo 2. SATISCININ ILK YAKLASIM ESNASINDA UYGULADIGI
YONTEMLER VE KULLANMA SIKLIKLARI

. Degerleme Olgitieri
Degigkenler 3 5 3 y 3
a) MUgteriyi nazik bir tawirla setamlanm ve elini 56
stkanm.
b) Kendimi, girketimi ve Unvanimi tantinm. 50 6
¢) Negeli davranir ve gilimserim. 39 10 7
d) Espri ile veya bagka bir gekilde mugterinin
dikkatini gekmeye ¢aliginm. 2 2 8 3 2
e) Migteriye, Urind kullanan UnlU kigi ve kurulug-
lan referans olarak gosteririm, 18 2 10 7
f) Misteriye Urindn yararlanndan bahsederim. 18 32 3 3
@) Randevunun kabulu sebebiyie tegekkir ederim} 37 9 7 3

1. Mutlaka Kullaninm 2. Kullaninm 3. Ne Kullaninm Ne Kulianmam 4. Kullanmam 5. Hig Kullanmam
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Tablo 2 ‘de agikga gorildugi gibi, "masteriyi nazik bir tavirla
selamlanim” sikki ankete katilan tim satiggilarin isaretlemesi ile en ylksek
deger olan mod 56 ile mutlaka kullandiklan tespit edilmistir.

Diger bir sik olan, “kendimi, girketimi ve Gnvanimi tanitinm” sikki da,
mod 50 gibi yiiksek bir degerle mutlaka kullanildidr belirlenmistir.

Neseli davranir ve gilimserim, sikki da mod 30 ile mutlaka kullanildigi
tespit edilmistir.

Espri ile veya bagka sekilde musterinin dikkatini gekmeye gahsinm
sikkinin modu ise 20 ‘dir. Satiggilarnin bu davranigi kullandiklari tespit

edilmistir.

Musteriye, GrGni kullanan Gnla kigi ve kuruluglan referans olarak’™

gostermesi de mod 21 ile satiggi tarafindan kullanildigi belirlenmktir.

Bir sonraki stk olan, “misteriye GrGnln yararlarindan bahsederim”
skkinin modu 32 ‘dir ve satiggilarin bunu kullandigi tespit edilmigtir.

Son sik olan “randevunun kabulu sebebiyle tesekkur ederim” sikki
yliksek bir deger olan mod 37 ile satiggilar tarafindan mutlaka kullanildig
belirlenmigtir.

lik izlenim sirasinda etkileri asla g6z ardi edilemeyecek olan bu giklara
satisgilarin gereken 6nemi verdigi goraimastar.

Kisaca, satiggilar ilk izlenim aninda kullanilan yéntemler konusunda

bilingli olup bunlari yiksek oranlarda kullandiklan tespit edilmigtir.
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3. Ugiincii Sorunun Degerlendirilmesi

Uglincli soruda, “asagidaki faktérlerin, satis gorismesini ne sekilde

etkiledigini degerlendiriniz” sorusu sorulmustur.

Tablo3.SATIS GORUSMESINI ETKILEYEN FAKTORLERIN ETKI
DERECESININ BELIRLENMESI

Degigkenler : DzeQerleme glcﬁtleri 4% 2
a) Uran Fivats 61 34 5
b) Misterinin daha once kullanidh§r Griin 25 68 7
¢) Uriintin magteri intiyaglanmni kargilama dizeyi 59 32 9
d) Servis hizmellerinin duzeyi 68 25 5 2
e) GOriigme igin vapilan dn hazirlik 2 66 5
N Kullamtan yardime1 satig araglan 18 64 14
g) Satigginin gorintsl 29 66 5
h) itk yaldagim davranigi 50 36 14
) itirazlara dogrulayici cevaplar veriimesi 39 45 8 5 2
) Misterinin gorigme sirasin. psikolojik durumu | 11 50 2 14 4
K) Misteri ile daha dnce gorigme yapilmig oimasi | 11 48 23 14 4
i) Sahggimin konugma tarzl 64 32 4

1. Cok Etkili 2. Etkili 3. Ne Etkili Ne Etkisiz 4. Etkisiz 5. Hig Etkisiz

Tablo 3 ‘de goruldigi gibi, Griin fiyatinin satig gériigmesine olan etkisi
konusunda ankete katilanlarin %61’ 1 ¢ok etkili, %34'0 ise etkili gtkianni
sadece %5’'l ise ne etkili ne etkisiz siklarini isaretlemiglerdir. Buradan da urin

fiyatinin satis gérismesinin seyrinde etkisinin blyik oldugunu sdyleyebiliriz.
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Diger bir sik olan, muisterinin daha 6nce kullandigi Urinin, ankete
katilanlann %68'| etkili, %25 gok etkili, %7'si ise ne etkili ne etkisiz oldugunu
belirtmiglerdir.

Uranan mausteri ihtiyaglanini kargilama dizeyi konusunda verilen
yanitlara gore %59'u ¢ok etkili, %32'si etkili, %9'u ise ne etkili ne de etkisiz
oldugunu dustinmektedir.

Ankete katilanlanin diger faktérlerin, satis goérismesine etkisi
konusundaki disUnceleri ise agagidaki gibidir :

Servis hizmetlerinin dizeyi ; %68'l gok etkili, %25°l etkili, %5l ne etkili
ne etkisiz, %2'si etkisiz oldugunu dustinmektedir.

Gorugme igin yapilan 6n hazirlik ; %66'st etkili, %29'u gok etkili, %5'l
ise ne etkili ne etkisiz oldugunu diginmektedir.

Kullanilan yardimcei satig araglari ; %64'0 etkili, %18l ¢ok etkili, %14'0
ne etkili ne etkisiz, %4’ ise hig etkisiz oldugunu diglinmektedir.

Satigginin géranasi ; %66'st etkili, %29'u gok etkili, %5'l ise ne etkili
ne etkisiz oldugunu disinmektedir.

Ik yakiagim davramisi ; %50'si gok etkili, %36's! etkili, %14’G ise ne
etkili ne etkisiz oldugunu distunmektedir.

ltirazlara dogrulayici cevaplarin verilmesi ; %46'si etkili, %39'u gok
etkili, %8'l ise ne etkili ne etkisiz oldugunu diglinmektedir.

Musterinin gériigsme sirasindaki psikolojik durumu ; %50'si etkili, %21’
ne etkili ne etkisiz, %14'0 etkisiz, %11'l gok etkili ve sadece %4'0 ise hi¢
etkisiz oldugunu disiinmektedir.

Miusteri ile daha 6nce gériigme yapiimts olmasi ; %48'i etkili, %230 ne
etkili ne etkisiz, %14'0 etkisiz, %11'l gok etkili ve %4'G ise hi¢ etkisiz

oldugunu distnmektedir.
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Satisginin konusma tarzi ; %64’'0G ¢ok etkili, %32'si etkili, %4'( ise ne
etkili ne etkisiz oldugunu dustinmektedir.

Bu ankete verilen yanitlara goére, bir satig gortsmesinin gidisating
etkilemesi muhtemel olan faktorlerin, ankete katilan satiscilar tarafindan

dikkat edildigi ve gorigmeye olan etkilerinin farkinda olduklan tespit edilmistir.
4. Dérdiincii Sorunun Degerlendirilmesi

Bu sorunun degerlendiriimesinde, satisgilarin gériisme sirasinda
kargilastiklar sorunlar tespit edilmeye ¢alsilmigtir. Olgit ise, 1: en énemli
sorunu, 5: 6nem derecesi en dislk sorunu ‘dur.

Satiscilanin karsilastiklan sorunlar Tablo 4 ‘de goruimektedir.

Tablo 4. SATISGILARIN KARSILASTIKLARI SORUNLARIN DAGILIMI

AN~ Uegerleme Olcutlen
Xi : Degisken 1 3 3 3

1 4 5 2 8

Gorigme sirasinda telefonun galmasi ya da

uguncd bir kiginin girmesi nedeniyle gorug. kes.
Musterinin ilgisini gdrugme Gzerinde yeterince 16 7 8 14
toplayamamasi

Satig gdragmesi igin, kisith bir strenin olmasi 6 12 1 4

Uriin ya da hizmetin yetersiz oldufjuna dair 6 6 6 12

itirazlarin gelmesi

Mugterinin kigilik yapisinin, gérigmeyi olumsuz| 2 8 12 12 3

yénde etkilemesi.

Migterinin daha dnce kullandigi tGriinden 3 2 3 7 6

memnun olmasi

Piyasada yogdun bir rekabetin bulunmasi 3 2 7 8

Urdn ya da hizmetin fiyatinin yiksek olmasi 13 4 9 7 8

Misterinin satiggiara kargt sahip oldu§u olum- | 5§ 3 4

suz tutumu

Misgteninin iginin iyi bilinmemesi 1
TOPLAM 56 56 56 56 56
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Tablo 4 'de g6rildigu gibi en dusik tartili ortalama en &nemli sorun
olmakta, daha sonrakiler ise sirayla 2,3,4,5. sorunlar olmaktadir. Simdi her
degiskenin tartili ortalamasini hesaplayip, sorunlarin éncelik sirasini bulahim.

Tartil ortalamalanin hesaplanmasinda kullanilacak formal soyledir :

Xi .ni
ni

Bu formdl ile ilgili bir 6rnek verecek olursak;

Bx2+12x3+1x4+4x5
Satis goragmesi icin,

kisith bir sirenin olmasi 23
3.13

Tablo 5. SATISCILARIN KARSILASTIKLARI SORUNLARIN ONEM
DERECESINE GORE DAGILIMI

Dereceye gére sorun o
1. derecede 6nemli sorun : Gérligme sirasinda telefonun

¢almasi ya da ugancd bir kiginin (sekreter, is arkadas gibi)

girmesi nedeniyle gérigmenin kesilmesi. 273
2.derecede 6nemli sorun : Misterinin daha once kullandig
urdnden memnun olmast. 278
3.derecede 6nemii sorun : Urdin ya da hizmetin yetersiz ol-
duguna dair itirazlarnn gelmesi. 280
4. derecede énemli sorun : Urtin ya da hizmetin fiyatinin yik-

sek olmasi. 282
§. derecede énemli sorun : Misterinin ilgisini gérisme Gze-

rinde yeterince toplayamamas. 3.08
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Tablo 5'e gore gorusme sirasinda telefonun galmast ya da lglnct bir
kisinin girmesi nedeniyle gorismenin kesilmesi, satiggilar igin 1. derecede
6nemli sorun olarak bulunmustur. Satiscilanin 6zellikle igleri yogun kimselerle
gorismesi ve telefonla ya da diger etmenlerle goérigsmenin kesilmesini dogal
olarak kargilamak gerekir. Bu tur sorunla kargilagmamak igin muisteriden
kimseyi ve hi¢ bir telefonu kabul etmemesini istemek, gdérigmenin seyri
agisindan zararl olabilir. Buradaki sorunun musteri ya da satisgidan degil,

kontrol edilemeyen dis etmenlerden kaynaklandigini séyleyebiliriz.

2. derecede 6nemi sorun olarak, musterinin daha 6nce kullanmig
oldugu urinden memnun olmasi sorunu kargimiza ¢ikmigtir. Gergekte bu
sorun sadece ankete katilanlar degil bir sey satmaya ¢aligan tim galiganlarin
da temel sorunlarindan biridir. Misteri aligkanlhi§i olarak tabir ettigimiz bu
davranig ancak yeni satiimak istenen malin Ustin yonlerinin bulunmasi ve

bunlarin belirlenmesi ile giderilebilinmektedir.

Satiggilar tarafindan énem sirasina gére belirlenen diger soruniar ise

sunlardir :
- Uriin ya da hizmetin yetersiz olduguna dair itirazlann gelmesi.
- Uriin ya da hizmetin fiyatinin yiiksek olmast.

- Misterinin ilgisini gérigme Uzerinde yeterince toplayamamasi.
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5. Besinci Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soruda ankete katilanlara su soru sorulmustur. “Genellikle basarili
bir satig gorismesi ne kadar suriyor ?”

ligili dokiim ve degerlendirmeler asadidadir.

Tablo 6. BASARILI BIR SATIS GORUSMESININ SURE OLARAK DAGILIMI

xi: Degisken Frekans %

0- 15 dakika
16 -30 dakika 12 21
31 - 45 dakika 26 46
46 - 60 dakika 11 20
61 ve yukarnsi 7 13
TOPLAM 56 100

Yukaridaki tabloda gézlendidi gibi ankete katilanlarin tamam: basarili
bir gériismenin 0 - 15 dakika arasinda gergeklesmedigini belitmiglerdir. Diger
taraftan basarili bir satig goérigmesinin siire olarak %46'si, 31 - 45 dakika
arasinda, %21'l 16 - 30 dakika, %20'si 46 - 60 dakika arasinda ve %13'l

ise 61 dakika ve daha uzun bir zamanda gergeklestigini beyan etmiglerdir.
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6. Altinci Sorunun Degerlendirmesi

Bu anket sorusu su sekilde duzenlenmisgtir. “Satig goérismesi

esnasinda bir itiraz ile kargilastigimiz zaman ilk tepkiniz ne olur ?".

Tablo 7. SATIS GORUSMESI SIRASINDA KARSILASILAN ITIRAZLARIN
DAGILIMI

xi: Degisken Frekans| %

Musterinin urinu almak istemedigini
dusunarum.

Musterinin ¢ozulmesi gereken bir proble-1 g5 83
mi oldu@unu dusunurdm.
Uran ile ilgili yeterince agiklama yapmadi- 12 21
Gimi dusdindrdm.

tirazi, gorisme igin olumsuz bir durum
olarak%lgllgnm. g 3 5

Bunu satig1 kapatmak igin bir firsat oldu- 11
gunu dugunuarum. 6

TOPLAM 56 100

Satiggilarin higbirisi bir itiraz ile kargilastig zamah musterinin Grind
almak istemedigini distinmemektedir. %63 gibi blyiik bir oranda satiggilar
bir itiraz ile kargilastiklari zaman misterinin ¢oztlmesi gereken bir problemi
oldugunu distnmektedir.

%21'l trtin ile ilgili yeterince agtklama yapmadiginmi, %11’l bunu satig
kapatmak igin bir firsat oldugunu distinmektedir. %5'l ise itirazi, gériigme igin

olumsuz bir durum olarak algilamaktadir.
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7. Yedinci Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soruda ankete katilanlara “herhangi bir satis gérismesinde itiraz ile
karsilastiginiz zaman asagidaki yontemleri ne siklikta kullanirsiniz” sorusu

yoneltilmistir.

Tablo 8. SATIS GORUSMESI SIRASINDA ITIRAZ ILE KARSILASILDIGI
DURUMDA KULLANILAN YONTEMLER ve KULLANMA SIKLIKLARI

Degerleme Olgutleri %

Degiskenler
1 2 3 4 5
a) {};rianz:lhemen cephe alir onu glritmeye ga- 27 18 41 2
b) itiraza cevap vermeyi duginmem ve konug-
maya kaldi§im yerden devam ederim. 13 20 21 46
¢) itiraza hemen cevap veririm. 46 45 51

d) Her durumda mugterinin hakli oldugunu

séylerim. 13 41 28 18

e) itirazin kargitanmasini vakit kazanmak igin

geciktiririm. 36 36 20 8

) itiraz1 sonuna kadar dinler, magterinin soru-
nunu bulmaya galiginm.

84 16

1. Her Zaman Yapanm 2. Yapanm 3. Ne Yapanm Ne Yapmam 4. Yapmam 5. Higbir Zaman Yapmam

Satis gérismesi sirasinda satigginin kargisina her zaman ¢ikan
itirazlara karsi gosterilen tepki, misterinin tatmin olmasi ve satin alma fikrine
yaklagmas! agisindan pek énemlidir. Bu soruda, satisgilarin itirazlara kars
gostermis oldugu tepkilerin ve bunlarin kullaniima sikliklarinin belirlenmesine

calisiimistir.

Arastirma sonuglarina gére, ankete katitanlann %41'l itiraza cephe alip

onu ¢lritmeyi yapmam, %21l yapanm, %20'si higbir zaman yapmadigini,
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%181 ise ne yapanm ne yapmam cevabin vermistir. Buradan ¢ok kesin bir
yargiya ulasiimamakla birlikte, satisgilanin biylk bir gogunlugunun, itirazlarla
kargilastigi zaman bu yontemi pek kullanmadigini séyleyebiliriz.

Diger bir sik ise, “itirazlara cevap vermeyi diisiinmem ve konugsmama
kaldigim yerden devam ederim” dir. Bu sikda verilen cevaplar ise, %46'si
higbir zaman yapmadigini, %21’| yaprﬁadlgml, %20'si ne yaparnm ne
yapmam, %13'U ise yapmadi§ini belirtmigtir. Bu sonuglara gére, bu yéntemin
de satiggilar tarafindan kullaniimadigini séyleyebiliriz.

Ankete katilanlarin diger siklara vermis olduklari yanitiar ve oranlar
asagidaki gibidir ;

ltiraza hemen cevap veririm ; %51’ ne yaparim ne yapmam, %45’|
yapanm, %4'( ise her zaman yaptigini belirtmistir. ,

Her durumda miusterinin hakli oldugunu séylerim ; %41'l yapanm,
%28'l ne yapanm ne yapmam, %18'l yapmam, %13'l ise her zaman yaptigini
aciklamisgtir.

ltirazin  kargilanmasini vakit kazanmak igin geciktiriim ; %36’sI
yaparim, yine ayni oranla %36'si ne yaparnim ne yapmam, %20’si yapmam,
%8'l de higbir zaman yapmadigini belirtmistir.

ltirazs sonuna kadar dinler, misterinin sorununu bulmaya galisinm ;
%84 gibi blyik bir gogunlugu her zaman yaptigini, %16'sinin ise yaparnm
diye yanit vermesiyle ankete katillan satiggilarin bu konuda en sik

uyguladiklart yéntemin bu oldugunu séyleyebiliriz.
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8. Sekizinci Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soruda ankete katilanlara, "bir satis gorugmesi sirasinda asagidaki

itirazlarla hangi siklikla karsilasiyorsunuz” sorusu sorulmustur.

Tablo 9. SATIS GORUSMESINDE KARSILASILAN ITIRAZ CESITLERI ve
SIKLIK DERECESI

Degiskenler Degerleme Olgutleri %
1 2 3 4 5
a) Fiyatin yiksek olmast ile ilgili itirazlar
Y Fiyatiny g 71 | 23| 6
b) Uriiniin kullanim yetersizligi ile ilgigi itiraziar
yetersizigtiie foig 16 | 57 | 21 6
¢) Servisin yetersiz olduguna dair itiraziar 27 45 21 7
d) Satin alma kararnint erteleyici itirazlar
(Birilerine danigmani gerektigini sdylemesi gibi) 25 30 41 4
e) Migterinin kullanch§i Grinden memnun
olmasiile ilgili itirazlar 18 59 13 10

1. Her Zaman Kargilaginm 2. Kargilaginm 3. Bazen Kargilaginm 4. Kargilasmam 5. Higbir Zaman Kargilagmam

Tablo 9'a gére ankete katilanlarin %71’l gibi blyiuk bir orani fiyatin

yliksek olmasi ile ilgili itiraz ile kar§|la$tlg|nl. %23'0 kargilastigini, %3G ise
bazen kargilastidini belirtmistir.

Uriintin kultanim yetersizligi ile ilgili itirazlarla ise, %57’si bazen, %21’l
kargtlasmadigini, %16's1  kargilagtidimi, %6’s1  ise higbir zaman
karsilagmadigini ve %7'si ise higcbir zaman kargilagsmadigini belirtmistir.

Satin alma kararini erteleyici itirazlarla kargilagan satiggilardan, %41’|
bazen karsilaginm, %30'u kargilagtigini, %25'l her zaman kargilagtigini ve
%4'l ise higbir zaman kargilagsmadigini belirtmigtir.

Musterinin  kullandigi  Grinden memnun olmasi ile ilgili itirazlarla

kargilasan satiggilardan %59'u bazen kargilagtigini, %181 karsilagtgin,

[
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%13'0  kargilagsmadigim ve %10'u ise higbir zaman karsilasmadigini
belitmistir.

Tablo 9'da gorildugu gibi satisgilarin en gok karsilasti@ itirazlar fiyatin
itirazlar ile kargilastigini bildirmistir. Tablo 9'a gére ankete katilaniar diger

itirazlarla bazen karsilastigini bildirmislerdir.

9. Dokuzuncu Sorunun Degerlendirmesi

Anketin son sorusunda satiggilara su soru sorulmustur. “Satisi
gergeklestirdikten ve Grini sattiktan sonra muisterinizle hangi durumlarda

tekrar géristrsiniz (telefonla veya ziyaret ederek ) ?”.

Tablo 10. SATIS GERCEKLESTIKTEN SONRA SATISCILARIN
MUSTERILERLE TEKRAR GORUSME DURUMLARININ DAGILIMI

xi: Degisken Frekans] %
Bir sorunu oldugunu bildirdi§i zaman
Bir sorunu olsun olmasin periyodik olarak 48 86
gérusuram

Gerekmedikge bir daha gérugmem

Eder firsat bulursam gérasurim B 14

TOPLAM 56 100

Tablo 10'daki sonuglara goére satisgilarin biiyiik bir godunlugu olan
%86'st misterilerini periyodik olarak ziyaret etmektedir. %14’U ise eger firsat

bulursa musterisiyle tekrar gorigmektedir. Diger siklar olan “bir sorunu
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oldugunu bildirdigi zaman” ve “gerekmedikge bir daha goérusmem” siklari
higbir satis¢t tarafindan igaretlenmemistir.

Buradan genelde satis sonrasi satisgilar tarafindan yapiimasi gereken
ziyaret ve gorusmelerin, ankete katilanlar tarafindan yiksek bir oranda

uygulandigini gérmekteyiz.

10. Demografik Etmenler Dederlendirilmesi

Aragtirmaya katilan satiggilarin  cinsiyet durumlan Tablo 11'de

gosterilmigtir.

Tablo 11. ANKETE YANIT VERENLERIN CINSIYET ITIBARIYLE DAGILIMI

zi: Degisken |Frekans %

Erkek 40 71
Bayan 16 29
TOPLAM 56 100

Arastirmaya katilanlarin gogunlugu erkeklerdir, toplam igindeki orani

ise %71'dir. Bayanlarin orani ise %29'dur.

Tablo 12. ANKETE YANIT VERENLERIN MEDENI DURUM ITIBARIYLE
DAGILIMI -

zi: Degigken {Frekans %
Bekar 26 46
Evii 30 54

TOPLAM 56 100
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Ankete katilanlarin medeni durum ile ilgili durumlarn Tablo 12'de
veriimektedir. Buna gore ankete katilanlann %54'G evli, %46's! ise bekar

olarak belirlenmistir.

Tablo 13. ANKETE YANIT VERENLERIN EGITIM DURUMLARI {TIBARIYLE

DAGILIMI

xi: Degisken Frekans | %
Ik ve ortaokul
Lise
Yuksek okul 1 1
Universite 25 45
Yuksek Lisans 30 54

TOPLAM 56 100

Ankete katilanlarin egitim durumlar itibariyle dagilimlari Tabio 13'de
gorulmektedir. Buna goére satiggilarin %54'G yiksek lisans, %45'l Gniversite
ve sadece %1'l yuksek okul mezunudur.

Buna gore, ankete katilanlann neredeyse tamaminin Universite
mezunu ve yarisindan fazlasinin da yilksek lisans mezunu oldugu
gorilmektedir.

Tablo 14. ANKETE YANIT VERENLERIN YAS ITIBARIYLE DAGILIMI

xi: Degisken |Frekans %

20 ve alts

26-30 15 27

31-40 38 68

41 ve ustu 3 5
TOPLAM 56 100
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Arastirmaya dahil olan satig¢ilann yas itibariyle dagilimlan Tablo 14'de
gosterilmigtir.

Tablo 14’e gbére ankete katilanlarin gogunlugunun orta yas grubuna
dahil oldugunu sdyleyebiliriz. Toplam igerisinde 31 - 40 yas grubunun pay
%68, 26 -30 yas grubunun payi %27 ve 41 ve uUzeri yas grubunun payi

%5'dir. 20 yas ve altinda hig kimse bulunmamaktadir.

IV. Aragstirma Sonuglarinin Genel Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmada ortaya ¢ikan sonuglari $6yle genelleyebiliriz.

- Satiggilanin neredeyse tamaminin satig 6ncesi yapilan hazirliklarin
éneminin farklnda oldugdu ve yine tamamina yakini, satig éncesi yapilan bu
¢alismalari uyguladiklari belirlenmigtir.

- Arastirma sonuglarina gbre, satiggilarin buylk bir goguniugu ilk
yaklasimda 6nemli olan yaklasimlari uygulamaktadirlar. Misterinin nazik bir
tavirla selamlanmast ve elinin sikiimasi, kendisini, sirketini ve dnvanini
tanitmasi, gilimsemesi gibi ilk yaklagimda ¢ok énemli olan bu davraniglann
satiggilar tarafindan her zaman kullanildi§1 gdzienmigtir.

Ayrica, bu da\)rannglarl kullahma sukhklarm-m da yiksek olmasi bd
konuda gdstermis olduklari hassasiyeti de belitmektedir.

- Ankete katilanlarin beyanlarina gore, satig goérigmesini etkileyen
faktorlerin baginda, trun fiyati gelmektedir.

Sonuglara gére, goérigmeyi etkilemesi muhtemel olan fakttrierden
zellikle, satiscinin kontrol altina almasi daha kolay ve satigg ile ilgili olan,

satiscinin konugma tarzi, gérinust, yapilan én hazirlik ve ilk yaklagim gibi
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faktorlerin etkisinin satisgilar tarafindan gerektigi sekilde degerlendirdikleri
sonucuna varabiliriz.

Diger taraftan, servis durumu, misterinin psikolojik durumu ve daha
once gorugtimis olup olmamast, yardimer satig araglan, Grin ozellikleri,
musterinin daha o6nce kullanmis oldugu Uriin ve itirazlarin yanitlanmasi
faktorleri de, ankete katilanlanin yanitlarina gére satis gérismesini etkilemesi
muhtemel olan faktérlerdir.

Ankete katilanlanin vermis oldugu yanitlara gére, bir satis goériismesi
sirasinda, goérigmeyi olumsuz yonde etkileyen faktérlerin en Gnemilisi,
gorismenin telefonla ya da baska bir kisinin gelmesi sebebiyle kesilmis
olmasidir.

Onem derecesine gére diger etmenler ise sunlardir; misterinin daha
énce kullanmig oldugu Griinden memnun olmasit, triin ya da hizmetin yetersiz
olduguna dair itirazlanin gelmesi, fiyatin yiksekligi, misterinin ilgisini yeterince
toplayamamasi.

Ankete katilanlar igin 6nemli olan ve dig etkenler sebebiyle kontrol
ediimesi mumkin olmayan gérismenin telefon ya da bagka bir sgekilde
kesilmesinde, satisginin yapabilecegi birgey yoktur. Fakat digerlerinde, etki
dereceleri farkh olmakla birlikte satiggifann bunlar kontrol altina almasi
mumkindir. Ornek olarak ; Grin ya da hizmet fiyatinin yiksek olmasi
durumunda, Uriin 6zelliklerinin uzun vadede fiyati diglricl bir etki yaptigini
musterilere gosterilebilinirse, fiyatin olumsuz etkisi kontrol altina alinabilir.

- Basanili bir satig gériismesinin 16 - 60 dakika arasinda gergeklestigi
belirlenmigtir. Eger daha spesifik bir zaman araligt belirlemek gerekirse
ankete katilanlanin yaklasik olarak yarisi basarili, bagarth bir gérligmenin 31 -

45 dakika arasinda gergeklestigini belirtmiglerdir.
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Dikkat edilirse ilk 15 dakika icerisinde gergeklesmesi mimkun olmayan
bir gorusmenin, 45 dakikay1 gegtikten sonra satisin gergeklesme sansinin
azaldig: ve 60 dakikadan sonra ise neredeyse kayboldugu gézlenmistir.

- Ankete katilanlarin biyiik bir gogunlugu bir itiraz ile karstlastig
zaman, misterinin ¢6zilmesi gereken bir problemi oldugunu duginmektedir.
Burada itirazi olumsuz olarak digiinen, satiggilarin gok az olmasi sebebi ile,
satiggilanin itirazlar satig igin ¢ok olumsuz bir durum olarak algilamadiklarini
soyleyebiliriz.

- Satiggilar bir itiraz ile karsilagtiklaninda, biyik bir ¢ogunlugu, itiraz
sonuna kadar dinleyip, misterinin sorununu bulmaya g¢alismaktadir. Bir itirazi
kargilamak Igin ilk basamag: olusturan bu davranigin ankete katilanlar
tarafindan uygulandigini séyleyebiliriz.

ltirazin  kargilanmasinda ¢ok ender uygulansa dahi ¢ogunlukla
kullanilimasi gerekli olan, itiraza cevap verilmemesi, satiggilar tarafindan
kullaniimamaktadir.

- Satiggilarin en gok kargilastiklan itiraz tiri olarak fiyatin yliksek

Diger kargilagilan itirazlar ise; driniin kullanim yetersizligi, servisin
yetersiz olmasi, musterinin kullandi§i Griinden memnun olmasi, satin alma

- Ankete katilanlarin biytk bir g¢oduniugu satis bittikten sonra
misterisinin bir sorunu olsun olmasin periyodik olarak ziyaret ettigini
sOylemistir. Geriye kalan kigik bir kisim ise misterisini firsat bulunca ziyaret
etmektedir. Buradan da, genelde satiggilar tarafindan pek dikkatle takip
edilmeyen bu uygulamanin ankete katilanlar tarafindan dikkatle uygulandigini

styleyebiliriz.
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SONUC

Yogun rekabet ve bilgi gaginda faaliyet gésteren igletmeler planiamada
ve karar almada ¢ok daha fazla bilgiye ihtiyag duymaktadiriar. Globallesen
dinyada teknoloji artik herkesin ortak mal olarak kabul ediimektedir. Iste
sorun bu andan sonra ortaya gikmaktadir; malin misterilere satiimast.

Bu geligmelerin etkisiyle de pazarlama duragan bir halde kalmamus,
kendini geligen bu kosullara ayak uyduracak bir halde yapilandirmistir. Su an
kullanilan ¢addas pazarlama anlayig, tiketici tercih ve beklentileri, artan
teknoloji ve gevre bilinci faktorlerinin etkisiyle de son seklini almaktadir.

Eskiden, masteri tercihlerini gézénine almadan teknoloji sinirlamalari
ile sekillenen mallari sadece satmaya galisan igletmelerden giinimiize,
degisen kogullara ayak uydurabilenler gelebilmiglerdir.

vUretim asamasinda teknoloji artik bir veri olmaktan g¢ikmus, tiiketici
beklentileri ve gevre bilinci ile yer degistirmistir. Ginlimiizde, tiketicinin renk
tercihlerinden, beklentilerine, malin kullanim kolayh@ina kadar bir gok faktér
malin olugmasi igin veri olarak kabul edilmektedir. Tabiki toplum yarar igin
gunimuzde biyik dneme sahip olan gevre bilincini de unutmamak gerekir.

Tim bu gelismeler, stphesiz ki, kisisel satigin degismesine de sebep
olmustur. Artik satisgilar, musteri ile satis goriismesine sadece kisisel

yeteneklerini kullanarak degil, musteri, rekabet, mal, v.b. bilgileri gézden
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gegirerek gitmeye g¢alismaktadirlar. Bu da, daha 6nce olumlu bir sekilde
algilanmayan “pazarlamaci” imajinin kirdmasina da yardimct olmustur. Artik,
satista da, profesyonel bir sekilde hareket eden satisgilar ayakta kalmakta ve
basariyi yakalamaktadir.

Tam bu etkenler, isletmede kigisel satigin 6nemini daha da arttirmis ve
daha bilimsel bir gekilde uygulanmasi geregini ortaya gikarmistir. Bu 6nemi
goren ydneticiler, en 6n sirada savasan satisgilan daha iyi bir sekilde
hazirlamaya ve daha ¢ok aragla desteklemeye baslamislardir. Bu destegin
meyvalanni veren kisisel satig da, yerini saglamlagtirmistir.

Satig gbrigme streci eskisi gibi sadece bir gérigsme olarak
dustniimemektedir. Gintimuzde profesyonel satiggilarin benimsedigi satis
gorusme slreci, sadece goriisme aninda gergeklesen degil, satis 6ncesi
yapilan hazirhdi ve goériigsme sonrasi yapilmasi gereken faaliyetleri de
kapsamaktadir. Belirlenen her asama, dikkatle planfanip, muisteri ve diger
faktorlerin de etkisiyle sekillenip satiggilar tarafindan uygulaniimaktadir.

Galigmada, belirlenen bu asamalar ve agamalarn etkileyen faktorler
incelenmeye galisilmigtir. Daha sonra ise, teoride tespit edilen bu konularin
pratikte uygulanma durumunu beliflemek igin, IBM TURK’' de, bir anket
uygulamst yapimigtir. IBM TURK diinya capinda bilinen, teknoloji ve
pazarlama alaninda oldukga basarili bir girket oldugu herkes tarafindan kabul
edilen bir gergektir.

Yapilan arastirmada da, bu gergekler agikga belirlenmigtir. Uretilen
malina givenen bir IBM TURK satisgisi, hazirhk ve diger galismalanini
yaparak satig goérlismesine gerektigi gibi gikmaktadir. Gérildigi kadariyla
higbir satigginin hazirlik galismasini gézard: ederek satig gérismesini sansa

birakmadig: belirlenmistir.
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Gorigmenin seyrine énemli derecede etki eden ilk yaklasim asamasi,
arastirmaya konu olan satiggilar tarafindan gerektigi gibi uygulandig
gorllmektedir. Gorigme igin ilk engellerden biri olan bu asama, satiscilarin
musteri ile iyi bir iletisim kurmasiyla rahatlikla asilabilinmektedir.

Satiggilara gore gérigmeyi etkileyen en Snemli faktor, Grin fiyati
olmaktadir. Her satis gorevlisi igin en énemli sbrunlardan biri olan bu faktoér,
mahn GstinlGklerinin - masteriye  anlatilmasiyla asiimaktadir. Goériismeyi
etkileyen diger unsurlar ise ; servis durumu, yardimci satig araglari,
satigginin gérinimi ve konugma tarzi, malin 6zellikleridir.

Gorisme sirasinda satigilanin  karsilastiklan en 6nemli sorunlann
basinda gérismenin telefon ya da odaya birisinin girmesi sebebiyle kesilmesi
gelmektedir. Satiggilar goérisme sirasinda 6zellikle musterinin - dikkatini
toplamaya g¢alisirlar, bu tir olumsuz faktér satigginin dikkatini dagittigi gibi
migterinin de dikkatini dagitir. Bu, satisginin kontrol edebilecedi bir etken
degildir. Fakat konugma sirasinda nerede kaldigini unutmamasi ve bu
boslugu sdyleyeceklerini dusenerek kullanmasi yararh olacaktir. Diger
taraftan musterinin kullandi§i maldan memnun olmasi, malin &zelliklerinin
yetesiz olmasi gibi faktorler de satisgilarin kargilastiklari sorunlar arasindadir.

Yapilan arastirmaya gére basanh bir satig goérigsmesi 1 saatin ve
buyik bir kismi ise 45 dakikanin altinda gergeklestigi gézlenmektedir. Siire ile
dikkat toplama arasinda bir iligkinin varh§i séz konusudur. Sure arttik¢a
dikkatin azalmasi sebebiyle genelde goérigmelerin yarim saat ile 45 dakika
arasinda gergeklestigi belirlenmistir.

Bir satis gorusmesini gergeklestirmek igin gegilmesi gereken
engellerden en onemlisi, itirazlar ve bunlarin kargilanmasidir. Burada

satisginin tepkisi, gérigmenin kazanilmasi igin énemli bir etken olmaktadir.
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Arastirmaya katilan satisgilanin gogu bir itiraz ile kar§lla$t|g|nda,.
musterinin ¢ozulmesi gereken bir problemi oldugunu duginmektedir. ltirazla
kargilasan satis¢, itirazi sonuna kadar dinleyip musterinin sorununu bulmaya
¢aligmakta ve satiggtlarin buyuk bir ¢odunlugu sorunu belirledikten sonra
geciktirmeden itirazi kargilamaya galigmaktadir. Bu yaklasim tarzi, bir itirazin
kargilanabilmesi igin izlenilmesi gereken etkili ve gergekg¢i bir yoldur. Bu
sonuglar 1g1§inda, ankete katilan satiggilarin olmasi gerektigi gibi davrandigini
soyleyebiliriz.

Normalde satiggilarin en bilyilik hatas), satigi basanh bir sekilde
bitirdikten sonra musteri ile diyalodun kesilmesi olmaktadir. Fakat
unutulmamalidir ki, satig sonras: yapilan faaliyetler de satis goérisme
slirecinin bir pargasidir.

Ankete katilan satig¢ifarin biyuk bir ¢gogunlugunun bu konuda hassa
davrandiklan ve misterilerini ihmal etmedikleri gbézlenmistir. Ankete katilan
ufak bir kistm ise, firsat bulamama gibi bahaneleri yeterli olmamakla birlikte,
gorisme yapmak istedikleri de gorilmustar.

Yapilan aragtirmanin 151§t altinda, IBM TURK'de ¢altsan satisgilann,
teoride belirlenen satis gérigsme stireci ve agsamalarini benimsedikleri ve
¢ahsmalannda bunlan uyguladiklari g6zlenmigtir.

Ankete katilan satiggilarin ¢odunlugunu erkekler olusturmakta ve
medeni hal durumunun ise esit oldujunu séyleyebiliriz. Satiggilarin bir kigi
haricinde hepsi Universite mezunu olup hatta yarisindan fazlasi ise yiksek
lisansini tamamlamistir. Bu ylzden olumlu gikan arastirma sonuglarini
ylksek egitim dizeyine de baglayabiliriz. Ayrica buyulk bir goguniugun 26 - 40

yaslarl arasinda orta yas ortalamasina sahip olmasi da énemii bir faktord(r.
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Bu sonuglann 151§t altinda da, herkes tarafindan kabul edilen IBM
basarisinin tesadduflerle degil, iyi yetismis ve oyunu kurallanina gére oynayan
satiscilarin etkisi ile olustugu meydana ¢ikmaktadir.

Fakat bilinmelidir ki, zirvede kalmak zirveye ulagsmaktan daha zordur.
Zirvede kalmak ise kogullara gére ayak uydurmak, bilgiye ulagsmak ve gelisen
olaylan yakindan takip etmekle gergeklesmektedir. Bu ylzden basarinin

devami igin, bu faktérlerin gézardi edilmemesi en dnemli kosul olmaktadir.
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SORU 1) Saty goriigmesi dneesinde yapmug oldugunuz ¢ahsmalar nelerdir 2 Ve
girigme oneesindekt bu gahsmalan ne sikhkta yaptgmizr agagidaki segenehler

ibarivle degerlendiriniz.,

Herzaman Fikrim Higbirzaman
Yapanm vaparmb “yg - [Yapmam | vapmam

a) Piyasada bulunan rekabet ile ilgili aragtirma
yaparnm.

b) Satig gOrigmesi sirasinda kargima gikabile-
fEK sorunlann cevaplanni tespit etmeye ¢a-
1iginm.

¢) Satlacak olan drun ile ilgili hazirliklar yapar,
aran bilgisi konusundaki eksiklerimi gider-
meye galiginm.

d) Mugteriyi daha lyi tanimak amacyla musteri
ile ilgili bilgi toplanm.

e) Zamani iyi kullanmak amacryla faalivetierimi

(Bolge,zaman,kisi, v.b. faaliyetleri) planlama-
ya galiginm.

SORU 2) Miugteriye ilk yaklasim esnasinda uyguladigimiz yonetimleri asagidaki
degerlendirmeleri dikkate alarak isaretleyiniz.

Mutlaka Fikrim Hig
Kullamnm Kullanim Yok Kullenman Kullanmam

a) Mugteriyi nazik bir tavirta selemlanm ve elini
sikanm.

b) Kendimi, girketimi ve tnvanimi tanitinm.

¢) Negeli davranir ve galumserim.

d) Espri ile veya bagka bir gekilde mugterinin
dikkatini cekmeye galiginm.

e) Migteriye, Grind kullanan Gnll kigi ve kuru-
luglari referans olarak gosteririm.

f) Mugteriye Grunan yararlanndan bahsederim.

g) Randevunun kabulu sebebiyle tegekkir ede-
rim.
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SORU  3) Agapidaki  faktorlering satig  goriigmesini ne sekilde  ctkiledigini

degerlendirniy,

e
e

zZ
mm

i ] Etkisiz | b

Cok .
Etiti | Etkil tkisiz Etkidiz

a) Urun Fiyatl v

b) Mugterinin daha 6nce kullamdifi trdin

¢} Urundn mugteri ihtivaglanni kargilama dizeyi

d) Servis hizmetlerinin diizeyi

e) Goragme igin yapilan 6n hazirlik

7 Kullanilan yardimci satig araglan

g) Satiggimin gorandsi v

h) ik yaklagim davranigi

1) itirazlara dogrulayict cevaplar verilmesi ,

J) Mugterinin gBrigme sirasin. psikolojik durumu_

K) Mugteri ile daha Once gorugme yapiimig oimasi

1) Satigginin konugma tarzi S

SORU 4) Satig gériismesi sirasinda kargilagtiginmiz sorunlardan en 6nemli gordiigiiniiz
bes tanesini 6nem derecesine gére 1° den 5° e dogru siralayimz. 1 degerlendirmesi en

onemli sorunu, 5 ise 6nem derecesi en diisiik sorunu gostermektedir.

( ) Goriisme sirasinda telefonun galmasi ya da tigiincti bir kisinin (sekreter, i arkadas:
gibi) girmesi nedeniyle gériigmenin kesilmesi.

( ) Miisterinin ilgisini gériigme tizerinde yeterince toplayamamasi.

( ) Satis gériismesi igin, kisith bir stirenin olmast. '

( ) Uriin ya da hizmetin yetersiz olduguna dair itirazlarin gelmesi.

( ) Miisterinin kisilik yapisinin, gériismeyi olumsuz yénde etkilemesi.

( ) Miisterinin daha 6nce kulland1g: tiriinden memnun olmasi.

( ) Piyasada yogun bir rekabetin bulunmasi.

( ) Uriin ya da hizmetin fiyatimin yiiksek olmasi.

( ) Miisterinin satis¢1lara karsi sahip oldugu olumsuz tutumu.

() Diger, liitfen belirtiniz.......... creerenns



SORUS) Genellikle. bagarth bir satig gériigmesi ne kadar siirtiyor ?
a) 0 - 60 dakika
b) 61 - 120 dakika
¢) 121 - 180 dakika
d) 181 - 240 dakika
¢) 241 ve yukarisi
SORU 6)
Satig goriismesi esnasinda bir itiraz ile karsilastigimz zaman ilk tepkiniz ne
olur?
a) Misterinin {riinii almak istemedigini diigiiniiriim.
b) Miisterinin ¢6ziilmesi gereken bir problemi oldugunu diisiiniiriim.
¢) Uriinii ile ilgili yeterli agiklama yapmadigimi diisiiniiriim.
d) Itiraz1, goriisme igin olumsuz bir durum olarak algilanm.
e) Bunun satig1 kapatmak igin bir firsat oldugunu diisiintirtim.

SORU 7)
Herhangi bir satig goriismesinde itirazla karsilagtifimz zaman, asagidaki
yontemleri ne sikhkta kullamrsimz. Disilincenize en uygun gelen segenegi

isaretleyiniz.

Her zaman Ne: yaparm Higbir zaman
vapanm |'2P3"M ine vapmen Yapmam | yvapmam

a) itiraza hemen cephe alir onu glritmeye ¢a-
1ginm.

b) itiraza cevap vermeyi diginmem ve konug-
mavya kaldifim yerden devam ederim.

¢} itiraza hemen cevap veririm.

d) Her durumda mugterinin hakli oldufunu
shylerim.

e) itirazin kargilanmasin vakit kazanmak igin
geciktiririm. _,

f) itirazi sonuna kadar dinler, mdigterinin soru-
nunu bulmaya galiginm. -~
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SORU 8)
Bir satig  portymest  sirasinda,  asagidaki  itirazlarla hangi sikhikla

Karsilagiyorsunuy, litten uygun olan siklarn isaretleyiniz.,

Bazen ~
Her zamanf Kargllag- Hig
Kargilaginm | mam 'g?r: la- Krslasman Kargitagmam

b) Uranln kullanim yetersizlidi ile ilgigi itirazlar

¢) Servisin yetersiz olduguna dair itiraziar

d) Satin alma karannt erteleyici itirazlar -
(Biriterine danigmayl gerektifini sbylemesi gibi)

e) Mugterinin kullandid Griinden memnun

SORU 9) Satis1 gergeklestirdikten ve iiriinii sattiktan sonra miisterinizle hangi
durumlarda tekrar goriigiirsiiniiz (Telefonla veya ziyaret ederek ) ?

a) Bir sorunu oldugunu bildirdigi zaman.

b) Bir sorunu olsun olmasin periyodik olarak goriigtiriim.
¢) Gerekmedikge bir daha goriismem.

d) Eger firsat bulursam goriigtiriim.
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Kisisel Bilgiler

Asagidaki segencklerden durumunuza uygun olani isarctleyiniz.

- Cinsiyetiniz ? - Yasiniz
a) Erkek a) 20 ve alu
b) Bayan b) 21 - 30

- Medeni Durumunuz ? ¢) 31-40
a) Bekar d) 40 ve tistii
b) Evli

- Egitim Durumunuz Nedir ?
a) 11k ve ortaokul
b) Lise
¢) Yiksekokul
d) Universite
e) Yiiksek Lisans
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