GIRIS

Bugiin, diinyanin hemen her yerinde iiretici firmalarin kars1 karsiya
kaldiklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek cok ciddi bir sekilde
azalmasidir. Miisteri sadakatinin azalmasi ile birlikte, isletmelerin kar marjlar1 da
diismektedir. Isletmeler acisindan, karlili§1 artirmanin temel yolunun “farklilik”
yaratmaktan gec¢mesine karsin, iiriiniin fonksiyonel ozellikleri bakimindan
farklilhik yaratmak neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Ciinkii, islevsellik

acisindan artik hemen hemen her {iriin birbirinin aynisidir.

Bu degisimler nedeniyle, miisterilerle uzun donemli iligkiler kurma
cabasinda bulunan firmalarin sayis1 giderek artmaktadir. Bu da, “Miisteri iliskileri

Yonetimi” kavraminin dogmasina neden olmustur.

Miisteri Iliskileri Yonetimi ile isletmeler, miisteri odakli olmaya, miisteri
tatmini ve misteri sadakati yaratmaya yonelik faaliyetlerini artirmislardir. Bu
faaliyetlerde, pazarlama ve satig yonetimi ile birlikte, miisteri ile yiiz yiize gelen
satig elemanlarinin rolii daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ciinkii, miisteri malini
satin aldig isletmeyi, ¢ogu zaman satis elemani araciligi ile tanir. Miisterinin,
firma hakkindaki kanaatleri, tutum ve diisiinceleri bir yerde satis elemaninin

kendisinde biraktig1 izlenime bagl olarak degisir.

En iyi mal ya da hizmetlere sahip olmak, artik yeterli degildir. Ciinkdi, bu tiir
problemler, giiniimiiz kosullarinda rahatlikla ¢coziimlenebilir hale gelmistir. Eger
firmalar, miisterilerle uzun donemli ve iyi iligkiler kurarak “farkliligi” yakalamak

istiyorlarsa, kendi satis gii¢clerinin egitimi i¢in yatirirmlarda bulunmak zorundadir.

Bu konuda, diinyada ve Tiirkiye’de satis elemanlarina yonelik ¢ok cesitli
egitim teknikleri bulunmaktadir. Calismanin ana temasi da, bu tekniklere ek
olarak, miisteri iliskilerinin gelistirilmesinde NLP tekniginin de bir satig egitim
modeli olarak uygulanabilirligini test etmektir. Calisma dort boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, satis yonetiminde miisteri iliskilerinin

gelistirilmesi konusu ele alinmistir. Bu baglamda, modern ekonomik diizenin



pazar ve miisteri temelinde yarattig1 degisimlere, bu degisimlerin satis elemanlart
tizerindeki etkisine, iliski pazarlamasi, veri taban1 pazarlamasi ve miisteri iliskileri

yonetimi kavramlarina da acgiklik getirilmistir.

Miisteri iligkilerinin  gelistirilmesinde anahtar rolii oynayan satig
elemanlarinin egitilmelerinin énemi, satis giicli egitim teknikleri ve bu tekniklerin

karsilastirilmasi ise, ikinci boliimde yer almaktadir.

Miisteri iliskilerinin gelistirilmesinde, NLP tekniginin bir satis egitim modeli
olarak uygulanabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle, {i¢iincii boliim, NLP
kavrami, NLP’nin kisisel satis siirecinde nerede, nasil kullanilabilecegine yonelik

aciklamalardan olugmaktadir.

Calismanin diger boliimlerinde yer alan agiklamalar 1siginda, Izmir ili
otomotiv yetkili saticilarinda c¢alisan satis elemanlarina “Satis Glicii Egitim
Ihtiya¢ Analizi” anketi ve “NLP ve Satis Teknikleri” konulu bir egitim programi
olusturulmus ve uygulanmistir. Anket ve egitim uygulamasi sonuclarinin

istatistiksel olarak analizi ve yorumlar1 da dordiincii boliimii olusturmaktadir.

Biitiin caligsma siirecinde, konulara siirekli olarak elestirel acidan bakilmis ve

olumsuzluklari minimize etmeye 6zen gosterilmistir.



BIiRiINCi BOLUM

SATIS YONETIMINDE MUSTERI iLiSKiLERININ GELiSTiRiLMESI

Yirmibirinci yiizyilda pazarlama taktikleri ve uygulamalar1 biiyiik bir
degisiklige dogru yol almaktadir. Uriin / hizmet sunuculari, stratejilerini ve
miisteriye yonelik ¢oziimlerini yeniden diizenlemeye ¢alismaktadirlar. Boyle bir
donemde Kkitlesel iiretim ve kitlesel pazarlama kavramlari, yerlerini miisteri

iliskilerinin anahtar konuma gectigi yeni modellere birakmaktadir.

Gliniimiiziin yogunlagsan rekabet kosullari, kurulus ve miisteri arasinda
kurulan olumlu iligkileri {iistiinliikk saglayict onemli bir faktor olarak ortaya
cikarmaktadir. Belki de saglikli ve uzun donemli miisteri iliskileri kuruluglarin tek
onemli rekabet araci olabilecektir. Bilindigi gibi teknolojik gelismeler ve diger
uygulamalar ¢ok kisa siire igerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet
stiinliigiiniic uzun donemde koruyamamaktadir. Kurulusun uzun ve zahmetli
ugraglar1 sonucunda olusturdugu “miisteri iliskileri’nin ise taklit edilmesi zor ve
maliyetlidir. Bu durum gelecekte rekabetin miisteri iliskileri {iizerinde
yogunlasacaginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Pazarlama uygulamalari,

yeni konulara agirlik vermesi ile biiyiik gelismeler gbstermektedir1 .

Uriin avantajlarmin neredeyse farklilastiilamadign rekabet ortaminda,
miisteri iliskilerinin dogru inga edilip siirekli kilinmas1 tek rekabet avantaj1 olarak
gbrulmektedirz. Bu gelismeler pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi satig
yonetimi faaliyetlerinde de miisteri odakli olmak ve miisteri sadakatini artirmaya
yonelik davraniglar ve uygulamalarn gelistirmek geregini ortaya ¢ikarmaktadir.
Ozellikle firmalarm sahip oldugu satis giiciiniin, rolleri geregi miisteri iliskilerini
gelistirmedeki ©Onemi kiiciimsenemez. Ciinkii modern ekonomik diizenin
getirdikleri, satis elemanlarimin da rollerini degistirmis ve daha miisteri odakli

davranmalar geregini ortaya cikarmistir.

"Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem yayncilik, Istanbul,
2001, s.1.

zinteraktiv.i.te, Miisteri Odakli Olmak. Interaktif Pazarlama, Iletisim ve Tanitim Hizmetleri
A.S.’nin Ucretsiz Biilteni, Say1: 18, Ocak/Subat 2001.



1.1. MODERN EKONOMIDE PAZAR VE MUSTERIi YAPISINDAKI
DEGIiSIMLER

Son birka¢ yiizyil, insanlik tarihinin son derece ©nemli gelismelerine
sahitlik etmektedir. Modern ekonomi, bu donemde ortaya c¢ikan gelisme ve
ilerleme siirecinin son asamasini meydana getirmektedir. Modern ekonomi,
bilginin elde edilmesi, islenmesi ve doniistiiriilmesi ile birlikte dagitim siire¢lerini
kapsar. Bu ii¢ temel siire¢, bilginin islenmesini, elde edilmesini, dagitimin1 ve
iletisimini saglayan bilgisayar sisteminin fiziksel araglar ile birlikte, insan
yardimi ile biitiin siireci kontrol eden yazilim sistemi sayesinde islemektedir.
Modern ekonomide, iiriin ve hizmetlerin en 6nemli 6zelligi, bilginin temel iiretim
faktorii olarak ©n plana c¢ikmasidir. Modern ekonomi sektdrlerinde  beseri
sermaye, fiziksel sermaye ile entelektiiel sermayeyi giiclii bir sekilde tamamlayan
bir rol listlenmektedir. Gerek enformasyon teknolojilerinin kullanim1 ve gerekse
tiretimi, nitelikli isgiicii talebini artirdig1 gibi beseri sermaye yatirimlarinda da

artig gdzlenir3.

Modern ekonomi donemindeki gelismeler ve bu donemin 6zellikleri hem
pazarlar cercevesinde hem de miisteriler temelinde cok cesitli farkliliklar

yaratmaktadir. Bu farkliliklar ya da degisimler asagida 6zetlenmektedir.

1.1.1. Pazar Yapisindaki Degisimler

Modern ekonominin baglica oOzelliklerinin pazar temelinde yarattigi

degisimler sunlardur4 :

Modern ekonomi bilgi ekonomisidir: Modern ekonomide bilgi hem nitelik
hem de nicelik agisindan onceki donemlerde kullanilan girdilerden, daha 6nemli

bir hale gelmektedir.

3 Seyfettin Erdogan, ‘“Makro Ekonomik etkileri Acisindan Yeni Ekonomi”, I.Ulusal Bilgi,
Ekonomi ve innetim Kongresi, Bildiriler Kitabi, 10-11 Mayis 2002, s.14-15.
* Can Aktan ve istiklal Vural, Bilgi Toplumu, Yeni Temel Teknolojiler ve Yeni Ekonomi, 2003.



Modern ekonomi dijital bir ekonomidir: Modern ekonomide her tiirlii bilgi,

ses, yazi, goriintii, hareketli obje vs. bilgisayar aglan tarafindan iletilmektedir.

Modern ekonomide sanallasma onemli rol oynamaktadir: Bilginin
analogdan dijitale doniismesi, fiziki varliklarin sanal hale gelmesine imkan
vermektedir. Internet iizerinden insanlarm alis-veris yapti§1 herhangi bir yer
anlamma gelen sanallasma ekonominin yapisini ve ekonomik siireci

degistirmektedir.

Modern ekonomi bir ag ekonomisidir: Modern ekonomi iletisim aglariyla
biitiinlesen bir ekonomidir. Iletisim aglariin genisliginin artmasi veri, metin, ses,
goriintii ve video seklindeki multi-medya kaynaklarina kolayca ulagima imkan
vermekte ve buna bagli olarak yeni kurumsal yapilarin hizla ortaya ¢ikmasina

olanak tanimaktadir.

Rekabet kosullarinin siirekli sertlestigi, pazara giren rakiplerin sayisinin her
gecen giin arttig1 gilinlimiiz piyasalarinda ge¢misin dev yapilar sarsilmaktadir.
Kiiresellesmenin dayattig1 yok edici rekabet kosullarinda orgiitsel yapilarin ve
siireclerin degistirilmesi 6nem kazanmaktadir. Sebeke tiirii organizasyon yapilar
modern ekonominin bir sonucudur. Giiniimiizde degisimi yOnetecek ve
isletmelerin yeniden yapilanmasim saglayabilecek, katilimci yonetim anlayisini

yasama gecirebilecek yoneticilere ihtiyac vardir’.

Modern ekonomide bilgi mallar: ortaya ¢ikmaktadir: Modern ekonomide
yazilim, ilaclar ve biyoteknoloji iiriinleri gibi bilgiye dayali veya bilgi yogun

mallar ortaya ¢ikmaktadir.

Modern ekonomide aracilar biiyiik dlciide ortadan kalkmaktadir: Uretici
ve tiiketici arasindaki aracilar dijital iletisim aglar1 sebebiyle  ortadan

kalkmaktadir. Ozel ve kamu sektoriinde bircok kurum tiiketicileriyle aglar

> Sule Giirbiiz, Satis Giicii Egitimi ve Beyaz Esya Sektoriinde Satig Giicti Egitimine Yonelik
Uygulama. Yaymlanmanmis YLT, Marmara Universitesi S.B.E:, Istanbul, 2001, s.10.



araciligiyla dogrudan temas kurmakta ve aracilart biiyiikk Olciide islevsiz

birakmaktadirlar.

Modern ekonominin hakim sektorii iiclii bir olusumdur: Sanayi
ekonomisinde otomotiv anahtar sektér konumundayken, modern ekonomide
hakim ekonomik sektor diger tiim sektorlerin refah yaratmasina giden yolu teskil
eden bilgisayar, iletisim ve eglence sanayilerinin biitiinlesmesiyle olusan yeni

medya sektoriidiir.

Ekonomik biiyiimede, teknoloji iiretimi ve hizmet sektorii basi cekmektedir.
Bilgi ve teknoloji iiretimi kendi kendine istihdam olusturmakla beraber ayni
zamanda istihdam daraltic1 etki de yaratmaktadir. Bilgi ve biling diizeyi yiikselen
genis kitlelerin hizmet satin almaya yonelik egilimlerinin artmasi ve iilke
ekonomilerinde bankacilik, sigortacilik, pazarlama, satig, turizm ve eglence,
egitim, kiiltiir ve sanat gibi alanlarin daha fazla 6nem kazanmasi, hizmet
sektoriiniin agirliginin daha ¢ok artmasina neden olmustur. Toplum yapisindaki bu

gibi gelismeler, pazar yapisinda da degisiklige yonelmeyi zorunlu kilmaktadir® .

Modern ekonomi yenilik temelli ekonomidir: Modern ekonominin ilkesi
yenilik-yaraticiliktir. Giiniimiiz rekabetinde basarili olmanin belki de en 6nemli

faktorii yenilik ve yaraticilik ile yeni iiriinleri piyasaya sunmaktir.

Modern ekonomi bir hiz ekonomisidir: Uriin yasam siireleri, siiratle
kisalmaktadir. Bugiiniin isletmesi cevresel bilisim akimina aninda tepki verebilen
gercek zamanh bir isletmedir. Miisteri siparisleri elektronik yoldan alinmakta ve
es zamanl islenmekte, ilgili fatura ve belgeler elektronik yoldan geri yollanmakta

ve veri tabanlari siirekli glincellenmektedir.

Modern ekonomi kiiresel bir ekonomidir: Artik yerel veya uluslararasi bilgi

kavrami ortadan kalkmaktadir. Bilgi anahtar rolii iistlenmekte, bireysel orgiitler

% Mehmet Ogiitcii, “Pazarlamada “Uciincii Dalga”, Miisteri Parasimin Karsiligim Istiyor, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi,Ocak/Subat 1994, 5.30.



ister ulusal, isterse yerel alanda faaliyet gostersin sadece bir tek diinya ekonomisi

bulunmaktadir.

Kiiresellesmeden dolayi, iiretim ve istihdamin kiiresel alana yayilmasi
giindeme gelmektedir. Kiiresellesme ile sermayenin uluslararasi dolasimi
yayginlagmaktadir. Kiiresellesme, pazarlama-satis islemlerinin diinya genelinde
orgiitlenmesini ya da yurt icinde de diinya piyasa kosullarini karsilayan pazarlama

yontemlerinin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir.

Kiiresel rekabet, degisen piyasalar ve yeni teknolojiler deger yaratmanin
yeni yollarin1 agmis; sirketlerin, miisterilerin ve tedarikg¢ilerin 6nlerindeki
secenekler hayal bile edilemeyecek kadar ¢ogalmistir. Daha fazla firsatin ortaya
cikmasi kacinilmaz sekilde beraberinde daha fazla belirsizlik ve daha biiyiik risk
de getirmistir. Bu siiregte piyasalar cok bilinmeyenli denkleme doniismiis; siiratli,
yaratic1 ve siiriikleyici yaklasimlara gereksinim giderek artmigtir. Hal bdyle
olunca da ge¢cmis projeksiyonlara dayali tahminler giivenilmez hale gelmistir. O
zamana kadar hep ikincil 6nemde goriilmiis olan faktorler bir anda sirketlerin kilit

pazarlarinda degisimin esas siiriikleyicisi olmustur’ .

Niteliksiz isgiicli sanayiden tasfiye olurken, bilgi iscilerinin niteliksel ve
niceliksel Gnemi artmaktadir. Insan kaynaklarinin bilgi ve beceri diizeyi, yenilik
olusturma giicii ve grup halinde ¢alisabilme yetenegi rekabette iistiinliik saglayan
en Onemli Ozellik olmaktadir. Calisanlarm kendini gelistirme, grup halinde
gelisme, sorun ¢cdzme ve siire¢ gelistirme alanindaki insiyatifleri 6ne gegmektedir.
Modern ekonomi ile eski ekonomi arasindaki farkliliklar Tablo 1-1’de

oOzetlenmektedir.
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Tablo 1-1: Modern Ekonomi ile Klasik Ekonomi Arasindaki Farkhliklar

Degisim Unsuru

Klasik Ekonomi

Modern Ekonomi

Uretim ve rekabet alam

Ulusal

Global

Organizasyon tiirii

Hiyerarsik-biirokratik

Ag orgiisii, sebeke

Uretim organizasyonu

Kitlesel iiretim

Tam zamaninda iiretim, esnek

iiretim

Biiytimeyi belirleyen faktor

Sermaye, isgiicii

Yenilik, icatlar, bilgi

Teknolojiyi belirleyen faktér | Makinelesme Dijitallesme

Karsilastrmali  istiinliigiin | Olgek ekonomileri, diisik | Kapsam ekonomileri, yenilik

kaynagi maliyet ve kalite

Ar-ge’ye verilen onem Disiik, orta Yiksek

Diger firmalarla iliskiler Tek basina hareket etme Isbirligi, ortaklik, sinerji,
birlesme

Isgiicii politikasinin amaci

Tam istihdam

Yiiksek reel ticret

Gerekli egitim

Mesleki diplomaya yonelik

Yasam boyu 6grenim

Istihdamin dogas1

Istikrarlt

Risk ve firsatlarla dolu

Regiilasyonlar Kumanda ve kontrol Piyasa araglarina dayali, esnek
Beseri sermaye Uretim odakli Miisteri odakl1
Isgiicii Onemli Daha az énemli

Isgﬁcﬁnﬁn yapisi

Kalifiye degil veya belirli bir

Bilgi, tecriibe ve c¢ok yonlii

alanda uzman beceri sahibi, yenilikgi,
yaratici
Varliklar Maddi varliklar gorece 6nemli Gayri maddi varliklar goérece
onemli
Sektorel yap1 Tarim ve sanayi sektorii agirliklt | Hizmet sektorii agirlikli

Kaynak: C.Can Aktan ve Istiklal Vural; “Bilgi Toplumu, Yeni Temel Teknolojiler ve Yeni

Ekonomi”, (Yayinlanmanmis Calisma), www.canaktan.org/yeni-trendler, 2003.

Ekonomideki bu tarz degisiklikler dogal olarak pazarlama yonetiminin de

Onemini giderek artirmaktadir. Yasam standartlarinin yiikselmesi ve gecmise

kiyasla daha bilingli ve segcme sansina sahip tiiketicilerin olmas1 mal ve hizmet

tireten isletmeleri miisteri odakli ¢calismaya zorlamaktadir.




1.1.2. Miisteri Yapisindaki Degisimler

Giintimiizde, miisteri karliligimin farklilasmasi1 ve karin belli miisteri
gruplarindan digerlerine kaymasi cok yaygin bir trend olmustur. Kimyasal
iriinlerde, tiiketici elektroniginde, telekomiinikasyonda, kagit, hizmetler, otomobil
gibi pek cok Onemli sektorde bu trendi etkin olarak gdormek miimkiindiir. Bunun
temel nedeni modern ekonomik diizen nedeniyle degisen miisteri davranis1 ve

miisteri tabaninin giderek daha ¢esitli hale gelmesidir.

Miisterilerde degisim trendlerinden biri mikrosegmentasyondur (tipatip ayni
olandan daha farkli olana, daha sonra ise daha ©znel olana gitmek). Bugiin
tireticiler miisterilerinin 6ncelik ve ihtiyaclan arasinda kategorik olarak ne denli
fazla fark tespit edebilirse, miisteriler de segmentlerden mikrosegmentlere dogru o
denli ayrilmaktadir. Miisteri tabanindaki cesitlilik arttikca ve teknoloji hassas
odakli pazarlamaya hizmet verdik¢e bu degisim daha da kuvvetli olmaktadir. Bu
nedenle de, giiniimiizde is diinyasinda “one-size fits all” (standart beden)

yaklagimi hicbir ise yaramamaktadlr8 .

Ayrica bugiin diinyanin hemen her yerinde, iiretici firmalarin kars1 karsiya
olduklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek cok ciddi bir sekilde
azalmasidir. Bunun nedeni, artan rekabet ve sonugta da miisterilere siirekli olarak
sunulan daha ucuz fiyath daha cazip alternatiflerdir. Miisteri sadakatinin azalmasi
ile birlikte kar marjlart da diigmektedir. Karlilig1 artirmanin temel yolunun
“farklilig1” yaratmaktan gecmesine karsin, {riiniin fonksiyonel 6zellikleri
bakimindan farklilik yaratmak neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Zira

islevsellik acisindan artik hemen hemen tiim iiriinler birbirinin ayn1s1d1r9.

Giinlimiiz miisterisinin beklentileri gecmise gore daha yiiksektir.
Isletmelerin kendilerine sunduklari mal ve hizmet secenekleri de gecmise gore
daha fazladir. Fakat miisterilerin beklentileri ile bulduklar1 birbirini tutmadigi i¢in

yoneticilerin miisteri iliskileri konusunu daha fazla diisiinmeleri gerekmistirm.

8 Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM. Sistem Yayincilik, Istanbul, 2001,s.26.
’ y.a.g.e., s.47. ) )
10 Erdogan Taskin, Miisteri Iligkileri Egitimi. Papatya Yayincilik, Istanbul 2000 a, s.20.



Giintimiizde miisteriler, kendilerini bireyler olarak kabul edilmeyi ve
kendilerine bireysel iliski boyutunda yaklasilmasim arzu eder duruma
gelmislerdir. Miisteriler biiyiik bir grubun, boliimiin iiyeleri olarak goriilmeyi ve
kendilerine bu sekilde davranilmasimi kabul etmeme egilimi gostermektedir.
Boyle bir gelismenin teknoloji, rekabet ve global pazarlamanin gelismesi gibi
bir¢cok nedeni bulunmaktadir. Giiniimiiz miisterileri cok daha fazla sayida iiriin ve
hizmet secenegi arasindan tercihlerini yapmakta ve kendilerine daha iyi hizmet
verenlere yoOnelmektedirler. Yeni gelismeler bu acidan degerlendirildiginde

onemli gostergeleri kisaca soyle belirtmek miimkiindiir'":

. Artik miisterilere neyin satildigi degil, onlarin neyi, neden aldig1
onemlidir.

. Miisteriler kendilerine baz1 {iriin ve hizmetlerin satilmasina karst olumsuz
bir tutum gelistirmektedir. Ote yandan satin almay1 ve bunun kendileri
tarafindan yapilmasin1 sevmektedir.

. Yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet ile miisteri iliskilerini, miisteriler hakkinda
elde edilen detayli, giincel bilgilere dayali olarak siirekli gelistirmek ve
kaliteyi sunmak vazgecilemez bir oneme sahip olmaktadir.

. Miisterilerin bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha secici hale
gelmesi sonucu miisteri kendisine deger verilmesini istemektedir.

. Miisteri kendisine sunulan iiriin ve hizmetlerin diisiik maliyetli ama kaliteli
olmasini arzu etmektedir.

. Miisteri iiriin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine uygun
olmasim1 beklemektedir. Giiniimiiz miisterisi daha mesguldiir ve nadir
ihtiyaglarim gideren ve duyarli hizmet sunan firmalarnn se¢mekte daha
duyarlidir. insanlarin aligveris zamanlari, kariyerleri, bos zaman ugraslari
nedeniyle giderek daha sinirh hale geldikge, internet, posta, televizyon ve
katalog araciligi ile alimlarin sayis1 artmaktadir. Aym1 zamanda miisteriler,
tiriin ve hizmetlerde daha ¢ok cesit talep etmekte ve bunu elde etmektedir.
Seyahat eden bir kisi, biit¢cesine uygun bir kiralik otomobil, gosterigsiz bir
motel ve ekonomik simif ugak bileti secebilir, bu hizmetlerin ii¢iinde de

liiksii tercih edebilir ya da bu iki ug arasindaki herhangi bir cesidi alabilir .

i Odabasi a.g.e., s.31.



. Miisteri kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve giivene dayali bir iligskinin

kurulmasini, yiiriitiilmesini beklemekte ve istemektedir.

Miisteri savunucusu durumundaki personelin konumu ve yapisinin degisimi,
gerceklik noktasi olarak bilinen ve miisteri ile iliski kurulan her anin en iyi

bicimde olusabilmesi i¢in personelin degeri ve egitimi onem kazanmaktadir.

Bu gelismelerden yararlanarak, miisterilerle uzun donemli iligkiler kurma
egiliminde bulunan firmalar ¢ogalmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde meydana
gelen bag dondiiriicii gelismeler, tek yonlii iliskiden cift yonlii iliskiye ve

etkilerine doniisiimii olanakli kilmaktadir.

1.2. MUSTERI VE MUSTERI iLiSKIiLERI KAVRAMI

Genellikle miisteri kavrami biraz farkli anlamlarda kullanilmaktadir.
Miisteri, belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya da
kuruluslar olarak tamimlanabilir. Ornegin, Vakko’dan giysilerini alanlar ya da

Migros’tan aligverisi gerceklestirenler onlarin mﬁsterileridirlz.

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari ya da kisisel
amaclar icin satin alan kisi ya da kurulustur. Mevcut miisteri, isletmenin siirekli
satig yaptig1 ve igletmenin malini veya hizmetini her zaman satin alan miisteridir.
Muhtemel miisteri, isletmenin satis icin goriistigli, fakat halen isletmenin
miisterisi olmamis miisteri adayidir. Eski miisteri, Isletmenin daha 6nce miisterisi
olmus fakat c¢esitli nedenlerle artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni
miisteri, bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan miisteridir. Hedef
miisteri, belirli bir isletmenin belirli mallarin1 satin alabilecegi amaglanan kisi ve
kurumlardir. Tiiketici ise, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama

istegi olan kisi, kurum veya kurulustur.

12 Odabasi, a.g.e., s.3.



Bir pazarda “karar verenler”, “tiiketiciler”, “satin alanlar” ve onlan
etkileyenler olarak cok farkl roller goriilebilir. Ornegin 6zel bir okulun 6grencisi
yukaridaki tanimlara gore tiiketici, okul iicretini yatiran veli “karar verici”,

cocugun o okula gitmesini tavsiye eden yakin akraba “etkileyici” roliindedir"’.

Iliskiler acisindan ve “Kisiye Ozel Pazarlama” nm yayginlagmaya
baglamasi, farkli anlamlar tasiyan yukaridaki kavramlar birbirine yaklastirmis ve

es anlaml kullanmay1 gerektirmistir. Cok genel olarak, miisteri herkestir.

Bu acidan bakildiginda miisteri iliskileri, kurulus ile miisteri arasinda
kurulan, satig 6ncesi ve satis sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar ve
ihtiya¢ tatminini igeren bir siirectir. Dikkat edilirse siire¢, iic 6nemli agsamay1 da

kapsamaktadir.

Isletmelerde miisteri iliskileri, muhtemel miisterinin sirketin adim veya
markasin1 duymasindan isletmeyle iliski kurmasina kadar gecen, miisteri ile
isletme arasindaki biitiin iligkileri i¢ine alan tutum ve davranislar ile baslar. Bu
baslangi¢, miisteriye mal veya hizmet sunan isletmenin pazarlama iletisimi ile
olabilecegi gibi, baska miisterilerin tavsiyeleriyle, tahsilat veya teslimat elemani

araciligiyla veya on biiro gorevlisinin miisteriyi karsilamasiyla da olabilir "

Kurulus ile miisteri arasindaki iligki cok ender olarak satisin gerceklesmesi
ile sona ermektedir. Kuruluslar icin miisterilerle uzun donemli iliskiler olusturmak
gittikce Onem kazanmaktadir. Pazarlama Profesorlerinden Theodore Levitt,
kaliteli bir miisteri iligkisini bir anlamda evlilige benzetmektedir. Levitt’e gore;
satisin gerceklesmesi ile kur yapma donemi sona erer, evlilik baglar. Evliligin
kalitesi, saticimin iliskiyi ne kadar iyi yOnettigine baghdir. Nasil ki kisisel
iliskilerde ara sira giicliikler yasaniyorsa miisteri iliskilerinin de kendilerine gore
inis ve ¢ikislar1 vardir. Eger iliski gercekten uzun vadede degerli bir iliski ise, her
iki taraf da arada yasanan sorunlarin iistesinden gelme istegi duyacak ve bu

yoldaki cabalar iliskiyi daha da giiclendirecektir. Ote yandan, taraflardan birinin

13 Taskin,a.g.e., s. 19.
14 y.a.g.e.,s.18.



sorunlar1 kapatmaya calismasi1 ya da dile getirmekten kag¢inmasina yol acan bir
samimiyet  eksikligi, aradaki giivenin azaldigim1  ve iliskinin bozulmakta

oldugunu gésterirls.

Is hayatin, gelecekte belirsizlik igerisinde olmasi ve risk tasimasi
ozelliginden dolay1, miisterilerle saglam ve gelismis iyi iliskilerin olusturulmasi
zorunlu olarak goriilmelidir. Bu iligkiler ise, ancak giiclii miisteri iliskileri ve

kaliteli hizmetin verilmesi ile gerceklesebilir.

Is diinyasinda artik yeni bir kiiltiir hiikiim siirmektedir. Yeni kiiltiir, iiriin
odakli satig ve pazarlama tekniklerini tamamen miisteri odakli satis ve pazarlama

tekniklerine blrakmlstlrm.

Miisteri odakl1 bir strateji, yeni miisteriler bulmaya 6nem vererek satin
alabilecek herkese {iriinleri satmak yerine, var olan miisterilerin miimkiin olan
satin alma paylarinin artirillmasina odaklanmadir. Boyle bir stratejinin unsurlar

sunlar olabilir'":

® Miisterilerle uzun donemli iligkilere Onem verme, yasam boyu deger
olusturma,

® Yiiksek kalitede tiriinler ve hizmetler,

e Miisteri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak
harcanmasi,

® Migsterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme. Kitle pazarlara yonelik
monolog bicimindeki reklamlardan kaginma,

® Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlari koruma,

e Misteriler hakkindaki bilgileri kitle pazar i¢in projeksiyonlarda kullanma
yerine, bireysel olarak daha iyi miisteri bicimine getirmede kullanma,

® Pazar pay1 olusturma yerine, miisteri pay1 olusturmaya ¢alisma.

5D Howard, B.Mann and M.Kemp, Plotting Future Directions. Customer Contact Solutions (13),
2000

161.nteraktivite, “Is Diinyasindaki yeni“Kiiltiir: Miisteri Iligkileri Yonetimi”, Interaktif Pazarlama,
Iletisim ve Tanmitim Hizmetleri A.S. Ucretsiz Biilten. Say1:12, Ocak/Subat 2000 a.

”Odabasl, a.ge.,s.15.



Miisteri odakli olmak, basit olarak sirket ve tiim ¢alisanlar1 olarak her eylem
ve kararin sunulan iiriin ve hizmetlerin miisterilere haz verecek, tatmin yaratacak
bicimde planlanmasina ¢alismak ve sonugta siirekli tercih edilen bir kurulug
olabilmektir. Miisteri odakli olmanin Onemli bir bileseni, miisteri tatmini ve
Olclimiidiir. Miisteri tatmini, miisterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda

ortiismenin olusma durumudur.

Bunlara ek olarak miisteri odakli olmak, miisteri tatmini bilgilerinin su

ozellikleri tagimasini da gerektirirlg.

® Geribildirim ve degisiklik i¢in bilgilerin paylasilmasi,
e Sikayet sonug¢landirma i¢in kullanilmast,
e Calisanlar, bolimler ve tiim kurulus icin gercekei amaglarin konulmasinin

saglanmasi.

Yeni miisteri elde etmenin, su anki miisterileri korumaktan cok daha
maliyetli oldugu g6z Oniine alinirsa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa
o kadar karli olunacagi gerceginin bircok sirket tarafindan goz ardi edildigi
sOylenebilir. Miisteri tatmini 6l¢limiine ¢alismanin araciligiyla miisteri iliskilerine
devam etmenin bir nedeni de tatmin saglamak yoluyla miisteri sadakati
yaratmaktir. Bu yolla, en iyi miisterilerle iliskileri gelistirmek icin sadakat
programlari uygulanir. Miisterinin bir secim hakki oldugunda, ayn1 markayi satin
alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢oziim bulmak i¢in her zamanki siklikla aym
magazayi tercih etme egilimi, arzusu ve eylemine miisteri sadakati denilmektedir.
Tatmin diizeyini yiikseltmek ve miisteri sadakati yaratmak, sonucta iyi bir miisteri

iliskileri yonetimini zorunlu kilmaktadir.

Tatmin edilmis ve hosnutluk durumuna getirilmis bir miisteri, sadik miisteri
haline rahatlikla gelebilmektedir. Sadece tatmin olmus olmak yetmemekte, bir iist

derecedeki “hosnutluk” durumunu yaratmak zorunlu olmaktadir.

18 y.a.g.e.,s.16.



1.3. MUSTERI ILISKiLERINi GELISTIRME VE PAZARLAMA
ANLAYISINDAKI DEGIiSIMLER

Pazarlama uygulamasinda son yillardaki en 6nemli gelismelerin basinda, tek
bir satis1 onemseyen islemlere odaklanmadan, miisteri iliskilerine odaklanmaya
dontisiim gelmektedir. Geleneksel olarak iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
calismalarina kaldira¢ gorevi verip, islemleri maksimize etmek yerine miisterileri

gercek birer deger olarak kabullenme 6nem kazanmaktadir.

Ancak bu noktaya gelinceye kadar miisteri iligkilerine verilen 6neme yonelik
olarak cesitli donemlerde farkli uygulamalar ve farkli diisiinceler yer almistir.
Ornegin, 1960’1ar kitlesel pazarlamanin agirlik kazandig: yillar olmus, kaynagmis
ve homojen bir kitle olarak algilanan tiiketicilerin tek bir marka ile
yetinebilecegine inanilmistir. Bu donemde tiiketicilerin ¢ok fazla se¢me sansi
olmamis ve pazarlama stratejilerinde bu durum “marka bagimhilig” ile
aciklanarak verilen reklamlarla “tiiketicilerin tamamina” ulasilmaya

gall$llm1$'[ll‘19.

1970°li yillar, tiiketicilerin “boliinme ve parcalanma” yillar1  olmus,
pazarlamacilar ise, driinleri satin alan insanlarin farkli niteliklere sahip
olduklarim1 fark etmislerdir. 1980’lerde, tiiketicilerin farkli niteliklere sahip
olduklar1 goriisleri daha da siddetlenmis ve hedef kitle sadece “erkekler ve
kadinlar” dan degil, “ev kadinlari, is kadinlari, orta, yash ve genc kesim” gibi
gruplara ayrilmistir. Bu yillar, farkli tiikketici gruplarinin beklentilerine yonelik
“dzel” iriinlerin birbiri ardina ¢iktigi yillar olmustur. Ornegin, 1960’larda
herkesin ictigi standart “Coca Cola” artik cok farkl tiiketici kesimlerinin begeni
ve tercihlerine uygun olarak kendi icinde “Coca Cola Classic, New Coke, Diet
Coke, Caffeine-Free Coke” gibi iiriinlere doniismiistir. Bu iriinlerin her biri
farkl1 bir tiiketici kesimini hedeflemektedir ve bu yolla da Coca Cola gibi benzer

stratejiler uygulayan firmalar pazar paylarini artirmaya ¢alismiglardir.

lginteraktivite, “2000 Biterlfen Pazarlamanin da Trendi Var”, Interaktif Pazarlama, Iletisim ve
Tanitim Hizmetleri A.S., Ucretsiz Biilten, Say1:17, Kasim/Aralik 2000 b.



1990’1arda, tiiketiciler arasindaki bu farkliligin daha da arttign fark
edilmistir. 2000’li yillarin pazarlama trendi; dogru kisilerle, dogru zamanda,
birebir ve siirekli karsilikli etkilesime dayali iletisimle en etkin c¢oziimleri
tiretmek ve {iriin/hizmet sunan ile tiiketici arasindaki iliskiyi giiclendirmek

olmustur.

Kisacas1 pazarlamanin gelisimi incelendiginde, yukarida da kisaca ifade
edildigi gibi Oncelikle geleneksel ve gelistirilmis geleneksel yaklagimlarin
uygulamalarda, hizmetlerde ve pazarlama faaliyetlerinde ve karar destek
sistemlerinde hakim oldugu, daha sonra ise veri tabanli yaklasimlarin onem
kazandigi, iliski merkezli

giiniimiizde de yaklagimlarin Oneminin arttig1

goriilmektedir. Bu durum Tablo 1-2’de 6zetlenmeye ¢alisiimistir.

Tablo 1-2: Miisteri Iliskileri Yonetiminin Gelisim Asamalar:

Geleneksel Gelistirilmis Veri Tabanh | Tliski Merkezli
Yaklasim Geleneksel Yaklasim | Yaklasim Yaklasim
Uygulamalar Capraz kanal | Miisteri bilgileri Sinirl islevsel | Islevsel biitiinlesme
sistemleri yok biitiinlesme
Hizmetler ve | Miisteri  bilgilerine | Miisteri bilgilerine | iligkisel  bilgilere | Satis ve hizmet
destekler erisim yok erisim erisim bilgilerinde
biitiinlesme
Pazarlama Pazarlama  araglar1 | Pazarlama igin sirh | Miisteri bilgi | Bitiinlesmis
yok yaklasimlar dosyasi pazarlama
Karar Destek | Miisteri analizi yok Sinirlt miigteri analizi Veri deposu | Veri modeli analizi
uygulamalar1
Dénemler 1960 1970 1980 1990-2000

Kaynak: R.Kalakota ve M. Robinson; “E-Business Roadman Fon Success”, Recep Baki

Deniz, “Miisteri iliskileri Yonetimi ve Elektronik Ortamda Miisteri Iliskileri Yonetiminin

Isletmelere Sagladig Yararlar”, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan 2003.

2000’1 yillar, pazarlama anlayisinda énemli olan konularin baginda artik

tek bir

satigl

onemseyen

islemlere

odaklagmadan,

miisteri

iligkilerine

odaklanmaya doniisiimii getirmistir. Bu gelismeler ise, “veri tabanl pazarlama,

iliski pazarlamas1 ve miisteri iligkileri yonetimi” kavramlarinin tek bir ¢at1 altinda




toplanmast ve her birinin stratejik avantajlarindan “miisteri iliskilerini

gelistirmek™ amaciyla yararlanilmasini gerekli kilmistir.

Giintimiizde firmalar, miisteri iliskilerini gelistirmek ve miisteri sadakatini
artirmak amaciyla, oncelikle miisteri veri deposunu olusturmak i¢in “veri tabanh
pazarlama”y1, miisteri segmentlerini olusturmak ve bunlarin dnem derecelerini
belirlemek amaciyla “miisteri iligkileri yonetimi’ni, miisteri oryantasyonu ve
bunlarla diger pazarlama bilesenlerini uyumlastirmak icin ise yukaridaki iki
kavramdan cok daha genis olan “iliski pazarlamasi”n1 bir biitiin olarak ele
almakta, bunu yaparken de “bilgi teknolojileri (IT-Information Tecnology)’nden

yararlanmaktadir. Bu durum asagidaki sekilde kisaca 6zetlenmistir.

Sekil 1-1: iliski Pazarlamasi, VTP, MIY ve BT Arasindaki iliskiler

Miisteri iliskileri Yonetimi
MiY)
= Miisterileri ve onceliklerini
belirleme
= Miisteri segmentasyonu
= Miisteri baglhiligi ve capraz
satis

Bilgi Teknolojileri
Donanim,  yazilim
ve takim kapasitesi

iliski pazarlamas:

= Miisteri sadakati yaratma

= Mevcut ve capraz
satiglarin artirilmasi

= Miisteri yasam boyu
degerinin artirilmasi

= Maliyetlerin denetim

altina alinmasi

Veri Tabanh Pazarlama (VTP)
= Miisterilerin belirlenmesi
= Toplanacak bilgilere karar

verilmesi

= Bu bilgilerin elde edilmesine
yonelik kaynaklarin
belirlenmesi

= Bunlarin veri tabaninda

toplanmasi

Kaynak: Cesitli kaynaklardan yararlanilarak olusturulmustur.



Miisteri iliskilerini gelistirmede yararlanilan yukandaki ti¢ pazarlama

kavramina, konuya acgiklik getirilmesi acisindan asagida kisaca yer verilmektedir.
1.3.1. Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama en dar tanimiyla, bir sirketin mevcut ve potansiyel
miisterilerine iliskin enformasyonu iceren bir veri tabani yaratmak, sonra da bu

enformasyonu miisterilere birebir pazarlama yapmada kullanmaktir®”,

Baska bir tanima gore pazarlama veri tabani, satisa gotiirecek ipuclari
bulmak, bunlar1 6nemlerine gore siniflamak, derecelemek, iiriin, hizmet satis1 ve
miisteri iligkilerini devam ettirebilmek gibi amaclarla, ulasilabilir ve iizerinde
calisilabilir olan tek tek miisteriler, aday miisteriler vb. gibi cesitli kisi ve
kuruluslar hakkinda sistemli ve organize veri toplanmasidir. Buna veri tabani

pazarlamasi (VTP) (Database Marketing) denilmektedir®'.

Veritabanl pazarlamanin temel amaci, firma ile miisteriler arasinda artan bir
baghilik ve bununla birlikte artacak satis rakamlar ile sonuglanacak bir bag
olusturmaktir. Miisterileri tanimak, kisisel hizmet vermek, miisterilere 6zel ilgi
gostererek ve karsilikli bir iletisim kurmak i¢in, modern bir veritabani kullanarak,

miisterilerin ve ailelerin tercihleri ve aligveris bilgileri saklanabilir®.

Veri tabanina dayali pazarlamanmn sagladigi yararlar ise asagidaki gibi

ozetlenebilir™:

Maliyet verimliligi: Veri amban olusturmakla pazarlamaya ayrilan biitge,
yalnizca en iyi mevcut miisterilere ve satin almaya en egimli potansiyel

miisterilere ayrilabilir.

2Ointeraktivite, “Veri Tabanina Dayali Pazarlama Nedir?”, Interaktif Pazarlama, Iletisim ve
Tanitim Hizmetleri A.S., Ucretsiz Biilten, Say1:2, Subat 1998 c.

21O.Baybars Tek, Pazarlama flkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari, 8. Baski,
Beta Yayinlar1, 1999, s.58.

221nteraktivite, “Dogru Miisteriye Ulagmak Ozveri Ister”, Interaktif Pazarlama, Iletisim ve Tanmitim
Hizmetleri A.S., Ucretsiz Biilten, Say1:6, Ekim 1998 d.

23interaktivite, 1998 c.



Pazar Boliimlendirme: Benzer gereksinimleri olan miisterileri gruplari

saptanabilir.

Kisisellestirme: Pazarlama faaliyeti siirecinde verilen mesajlar tek tek
bireyler olarak miisterilerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik olarak

kisisellestirilebilir.

Miisteri baghhgimin artindmast: Veri tabanina dayali pazarlamanin temel
hedeflerinden biri, mesajin dogru insanlara ulagtirilabilmesidir. Ciinkii mevcut ve
sadik miisteriler, yeni iiriinler ya da hizmetlere iliskin bilgilendiren bir mesaj
esliginde yeniden ziyarete davet edilirken, potansiyel miisterilere verilecek
mesajlar, tiriin ve hizmetleri denemeye davet eden bir nitelik tagimalidir. Veri
tabanli pazarlama, farkli hedef kitlelere farkli mesajlar ile ulasilmaya yardimci

olur.

Veri tabanl pazarlama, biitiinsel bir teknolojik siireci iceren bir dizi adimdan
olusan bir program olarak kavranmalidir. Bu dizi i¢inde yer alan adimlardan biri
eksik kalirsa, biitiin siirecin tikanmasi sz konusu olacaktir. Veri tabanina dayali

pazarlama siirecini asagidaki basamaklar halinde tanimlamak miimkiindiir** :

® Miisterilerin saptanmasi,

o Miisterilere iliskin hangi bilgilerin gerekli ve toplanmasinin miimkiin
olduguna karar verilmesi,

° Bu bilginin elde edilmesine yonelik kaynaklarin belirlenmesi,

o Miisteri istemlerinin ve diger tiim gerekli enformasyonun bir
bilgisayar dosyasinda ya da veritabaninda depolanmasi,

° Cevap aranan sorularin formiile edilmesi,

o Depolanan verinin analizi ve model gelistirilmesi,

. Bu modele dayali ve hedefleri gerceklestirebilecek pazarlama
stratejisinin gelistirilmesi,

. Secilen miisterilerle dogrudan iletisime gecilmesi,

24Christian Gronroos,Value Driven Relationship Marketing From Product to Resources and
Competencies. Journal of Marketing Management, 5 (19), 1997 a, s.19.



® Miisterilerden alinan tepkilerin analizi,

o Ayn1 adimlarin potansiyel miisterilere yonelik olarak da atilmasi.

Miisterileri stratejik bir servet olarak goren programlar genellikle ise bir
miisteri veritaban1 yaratilmasiyla baslar. Elde edilen veri tabanindaki bu bilgiler

iliskiyi giiclendirmek ve zamanla miisterinin degerini artirmak i¢in kullanilabilir .
Veritabanli pazarlama siirecinin dort safhasi soyle Vurgulanabilirzs:

° Is sorunlarim ve analiz edilen verinin kazang saglayabilecegi alanlari
belirlemek,

. Veri madenciligi tekniklerini kullanarak veriyi yasal bilgi haline
doniistiirmek,

° Bilgiye gore hareket etmek,

o Verinin nasil arastirllacagmma dair anlayis1 kazanma c¢abalarinin

sonuclarini 6lgmek.

Bu tiir yaklagimlar, iliskisel pazarlamay1 daha etkin kilma potansiyeline

sahiptir.

1.3.2. iliski Pazarlamasi

[liski pazarlamas1 eski bir kavram olmasina ragmen, hizmet pazarlamasi
uygulamalarinda ve akademik arastirmalarda yeni bir konu olarak gelisme
gostermektedir. Literatiirde iliski pazarlamasiyla ilgili bir c¢ok tanim
bulunmaktadir. Ancak hizmet pazarlamasi literatiiriinde, iliski pazarlamasi
kavramu ilk kez 1983 yilinda Berry tarafindan kullamlmis ve “iliski pazarlamasi
isletmelerde miisteri iliskilerinin olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve
arttinlmasidir’” seklinde tanimlanmistir. Berry’e gore, yeni miisterilerin elde
edilmesi, pazarlama siirecinde yalnizca ara bir adim olarak goriilmelidir. Bu

tanim ortaya konuldugundan beri elde bulunan miisterinin ve miisteri iliskilerinin

2 Berry & Linoff, Data Mining Techniques. Newyork: Wiley. 1997, s.543.



miisteriyi elde tutmada ve miisteri faydasinin artirllmasinda 6nemli bir kiymet
oldugu fikrinin degeri gittikce artmaktadir®®. iliskinin kuvvetlendirilmesi, sadik
olmayan miisterilerin sadik hale doniistiiriilmesi ve miisterilere devamli miisteri

gibi hizmet verilmesi de pazarlamada dikkate almmalidir®’.

Iliski (akrabalik) pazarlamasi (relationship marketing), ozellikle servis
isletmelerinde miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut miisterilerden daha
fazla siparis ve tekrar is almak i¢in miisteriler ile adeta akraba gibi uzun vadeli

iliski gelistirmeye yonelik olarak tasarimlanan bir pazarlama stlratejisidilr28 0.

Iliski pazarlamasi, insanlarin, mal ve hizmetlerin ticaretini yapmaya
baslamalarindan bu yana mevcuttur. Alic1 ve saticilar arasindaki giiven ve dostluk,
kaliteli iiriin ve hizmetlerle desteklenince, bu iliski dogal olarak gelismistir.
Bugiin bu iliski daha stratejik bir duruma gelmis ve isletmelerin, amaglarini
gerceklestirmek icin iliski kurmaya calismalariyla, iliski gelistirme siireci hiz
kazanmigtir. Ancak, yogun rekabetin yasandigi zor pazar kosullarinda, tatmin
edici ve uzun vadeli iligki gelistirmek oldukca giiclesmistir. Bu baglamda iliski
pazarlamasinin 6nemi daha da artmis, Berry’nin doniim noktasi olan tezi, 6zellikle

1990’lar boyunca ¢ok cesitli arastirma ve uygulamalara neden olmustur®.

Bu caligmalar ¢ogaldik¢a, miisterilerin daha uzun siiren bir iliskide gittikce
artan bir fayda saglandigr goriilmiistiir. Bu nedenle, miisterinin herhangi bir
periyottaki yararlilifindan ¢ok daha fazla fayda saglayan miisteri yasam boyu
degeri odak almmistir. Iliskisel pazarlama, miisteri ile iliskileri, aym maddi
kiymetler gibi yonetilebilen ve yatirim isteyen bir kiymet olarak gormektedirler.
Nitekim miisteri baghlhig iliski pazarlamasinin ana temellerinden birini

olusturmaktadlr30.

26Lynette Ryals &, Adrian Payne, “Customer Relationship Management in Financial Services:
Towards Information Enabled Relationship Marketing”, Journal of Strategic Marketing, (9),
2001,s.3.

27Serap Cabuk ve Nuriye Giireg, Bankalarda Iliski Pazarlamast, 2003,s.51.

28Tek, a.g.e.,s.S51.

29Ryall ve Payne, a.g.e.,s.4; Cabuk ve Giires, a.g.e.

3ORyall ve Payne, a.g.e., s.5.



Miisteri iliskilerini gelistirmek icin bir ¢ok uygulama yerine getirilmektedir.
Bunlarin arasinda 6nemli bir uygulama alani1 bulan kalite, miisteri hizmetleri ve
pazarlama birbirleriyle ¢ok yakindan baglantili olmasina karsin, ¢ogu zaman farkl
ve birbirlerinden ayr1 bicimlerde yonetilmistir. Iliskisel pazarlama yaklasimi
bunlar birbirine ¢ok daha yakin bir bicimde, birlikte, iliskili ve bir biitiin olarak
yonetmeyi Onermektedir. Boylece iki tarafin (miisteriler ve isletmeler) beklenen
amagclarin1 gerceklestirmek igin miisteri iligkilerini kurmak, siirdiirmek ve
gelistirmek pazarlamanin amaci olmaktadir. Miisteri iliskilerini kurmak, vaatlerin
ve sozlerin yerine getirilmesidir. Ote yandan miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve
zenginlestirilmesi, daha Once yerine getirilen sozlerin ve vaatlerin Otesinde
yenilerin verilmesi, 6nerilmesidir. Birebir pazarlama, iliskisel pazarlama, mikro
pazarlama ya da miisteri iliskileri yonetimi olarak bilinen uygulamalar, bireysel
miisterinin sirkete ne dedigine ve sirket calisanlarinin miisteri hakkinda neler
bilmesi gerektigine yonelik olarak, istekli bi¢imde davramslarim ve
uygulamalarini degistirme diisiincesidir. Amag, miisteri ile sirket arasinda saglikls,

verimli, karl1 ve giivene dayali uzun siireli bir iliskinin olusturulmasidir’'.

[liski pazarlamasinda siirekli bir satis s6z konusu olup miisteriyi elde tutma
tizerinde yogunlagilmaktadir. Yine iliski pazarlamasinda isletme, bir biitiin olarak
miisteriye kaliteli {iirlinler sunmaya ve miisteriyle yakin, birebir iligkiler
gelistirerek, uzun vadede miisteri sadakatini saglamaya calismaktadir. Miisteri
istek ve ihtiyaglar dikkate alinmakta, miisteriler tatmin edilerek, iliskinin devami1

iizerinde durulmaktadir®’.

Miisteri sadakati, miisterinin daha fazla ve daha siklikla satin almasi, miisteri
yasam boyu degerini artirmasi ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen
gostermesi  nedeniyle, iliskisel pazarlama vazgecilmez bir uygulama
olabilmektedir. Bu konuda iliskisel pazarlamanin yararlar ii¢ ana baslkta kisaca

sOyle ozetlenebilir’:

31Odabasl, a.g.e., s.19.

**Martin Christopher & Payne, A. & Ballantyne, D.,Relationship Marketing, Bringing Quality,
Customer Service and Marketing Together., Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford, 1991, s.9.

33 Odabasi, a.g.e., s.21.



. Miisterilerle kurulan ve yiiriitilen yakin iligkilerin getirmis oldugu

yararlar:

Sirket miisterilerle daha siki baglar gelistirir.

Bu baglar teknoloji, bilgi ya da sosyal agilardan olabilir.

Bu sirkete cok genis bir rekabet avantaji sunar. Sirket miisterilerin
bireysel zevkleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldukca,
miisteriler de diger tedarikgilerle tekrar eden siireclerini devam

ettirmede isteksiz hale gelerek sirkete baglanirlar.

. lliskisel pazarlama uygulamalari ile ortaya cikabilecek olan miisteri

tatminindeki gelismelerden kaynaklanan yararlar:

Sunumlariyla miisterilerini nasil tatmin edecegi konusunda
dogrudan bilgi sahibi olan sirket, miisteri tatminini izleyebilir.

Her miisteri ile diyalog kurma sirkete miisterileri icin yeni
triin/hizmet bulma olanag saglar. Sirket, miisterilerinin
ihtiyaclarin1 bagkalarindan daha once sezme ve karsilama giiciine

sahip olur.

. lliskisel pazarlamanin kurulus icin saglayabilece§i finansal icerikli

yararlar:

Her iki kesimin de (satici-miisteri) birbiri ile nasil etkilesimde
bulunacagimi 6grendigi uzun donemli iliskiler, iliski maliyetinin
azalmasina olanak saglar.

Sadik miisteriler daha karlidir.

Miisteriler yeni olas1 miisteriler icin bir referanstir.

Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, varolan miisteriyi elde tutma
maliyetinden daha yiiksektir.

Bir miisteriyi kaybetmek sadece satislardan elde edilen gelirin
kayb1 degildir, ancak beklenen nakit para akisi iliskinin yasam

siiresi lizerinde meydana gelir.



Ll Miisteri tutmanin gelismesi calisanlarin da elde tutulmasi oranini

artirir.

1.3.3. Miisteri iliskileri Yonetimi - MY

Giiniimiizde, diinyanin hemen her yerinde, iiretici firmalarin kars1 karsiya
kaldiklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek cok ciddi bir sekilde
azalmasidir. Bu durum pazarlamada yeni bir kavram olan Miisteri iliskileri
Yonetimi (MIY)’ nin dogmasina neden olmustur. Don Peppers ve Martha Rogers
“The One to One Manager: Real World Lessons in Customer Relationship
Management” isimli kitaplarinda miisteri iliskileri yonetimi kavramindan birebir
pazarlama adi ile bahsetmektedirler. Ayrica, bir¢ok isim verilmesine karsin,
bunun “bireysel miisterilerle bireysel iliskileri gelistirme temeline dayandigini”
ifade etmektedirler. Bazi yazarlarca MIY, bire-bir pazarlama (one to one

marketing) kavrami olarak da adlandirilmaktadir™® .

Ayni sekilde Arman Kirim da, “Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM” adh
kitabinda miisteri iliskileri yOnetimi ile bire-bir pazarlamay1 ayni anlamda
kullanmig ve miisteri iligkileri yonetimini, iligki bazli pazarlama alaninda yeni bir
konsept olarak tamimlamig, altinda yatan fikrin ise “farkli miisterilere farkli

muamele yapmak” oldugunu ifade etmistir’.

MIY, tamamen miisterilerin nasil segmentlere ve alt-segmentlere
ayrilabilecegi, miisteriye nasil ulagilabilecegi, onlarla nasil kalici iligkiler
kurulabilecegini icerir (Kirim, 2001;51). MIY, “miisteri merkezlilik” demektir.
Yani ne liretileceginden baslayip, nasil duyurulacagina ve miisteriler ile nasil
kalic1 iliskiler gelistirilecegine kadar gecen tiim siire¢ icinde cikis noktas1 olarak

miisteriyi baz almaktadir.

Oncelikle miisterileri dinlemekle, nasil bir sirket ve bu sirketten nasil bir

tiriin ve bu {irliniin kendilerine hangi sekilde ulastirilmasini istedikleri siirece

34D.Peppers & Roger,M., The One to One Manager: Real World Lessons in Customer
Relationship Management. Ed by Doubleday. New York., 1999, s.7.
35K1r1m, a.ge., s47.



“MIY siireci” denilmektedir. Strateji genel olarak ortaya cikinca, miisterileri
mikro segmentlere ayirmak ile devam eder. Ardindan karli olabilen veya
olabileceklerle hi¢cbir zaman karli olamayacag diisiiniilen miisterileri belirlemekle
siirer. Bunun ardindan bu farkli mikro-segmentlerdeki her kademe miisterinin
ihtiyaglari, nasil bir hizmet bekledikleri gibi konularda elde edilebilecek tiim
detayh bilgileri elde etmek, proses etmek ve bunlari her birey miisteri i¢in cok

hizl1 ulagilabilecek sekilde saklamakla devam eder.

[liskisel pazarlamanin bilgi teknolojilerinin kullanilarak yiiriitiilmesiyle ilgili
konulara odaklanan MIY, 1990’lar boyunca iliski pazarlamasmin yam sira
kullanilan kavramlar arasinda yer almistir. Yine de, bu kavramlarin arasindaki
farklar1 agiklayan net tanimlamalar ortaya ¢tkmamustir. iliski pazarlamasi ile MIY
kavramlar1 arasindaki farki inceleyen Ryal ve Payne, MIY nin daha taktiksel bir
fikirle kullanildigini, iliski pazarlamasinin daha yiiksek seviyeli diisiinmeye bagls,
miisterilerle olan iligkileri stratejik bakimdan yonetme ve giiclii bir miisteri
baghlig1 odag: felsefesini yaratmakla ilgili oldugunu vurgulamaktadirlar. MY ni,
daha iyi hiikiimler vermek ve miisteri degerini daha avantajli duruma getirmek
icin hedef miisterileri secme, tanmima ve veri depolamay1r da iceren

terminolojilerden yararlanma seklinde tanimlamaktadirlar®.

Yapilan literatiir taramalarinda da ortaya ¢ikan sonug; iliski pazarlamasinin
MIY ile i¢ ice gecmis kavramlar oldugunu, ancak iliskisel pazarlamanm daha

genel, MIY nin ise daha 6zel uygulamalara konu oldugudur.

MIY, bazi isletmeler icin pazarlama ve bilgi teknolojileri arasinda bir koprii
olup teknoloji tabanl satis ve hizmet fonksiyonudur. MIY ¢ok iyi bir teknolojik
alt yap1 gerektirmektedir. Ancak, su asla unutulmamalidir ki herhangi bir MIY
projesinde teknolojik yatirim karar1 verilmeden once sirket icin en uygun MIY
stratejisi daha en bastan belirlenmeli, teknoloji yatirnmi daha sonra yapilmalidir.

Ciinkii, MIY her seyden énce bir “stratejidir””.

36 Ryall ve Payne, a.g.e., s.8.
37K1r1m, a.g.e., s.52.



Bazi isletmelere gore ise MIY, birebir iletisimden daha farkli anlamlar ifade
etmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi, en kaba sekli ile “kime hizmet etmeliyiz”
sorusunu cevaplandirir ve isin organize oldugu temel stratejik siirecler cevresinde
yer alir. Misteri iliskileri yonetimi kararlar; Oncelikle pazarlama ve bunun
yaninda operasyon, satig, miisteri hizmetleri, insan kaynaklari, ar-ge, bilgi
teknolojileri ve finans iizerinde etkilidir. Miisteri iligkileri yOnetimi miisteri
merkezli olup ¢ok fonksiyonludur38. Miisteri iliskilerini gelistirme ve pazarlama
anlayisindaki  degisimler, giiniimiiziin  satis  basarisinda  etkinliklerini

surdirmektedir.

1.3.4. Geleneksel Pazarlama Anlayis1 ile Miisteri iliskileri Yonetimi

Anlayis1 Arasindaki Farklar

MIY, isletme stratejileri, bilgi teknolojileri ve pazarlama yoOnetimi
alanlarinda su an en c¢ok konusulan konular arasindadir. MIY, miisteriye
odaklanan firma aktivitelerinin yeniden konfigiirasyonu olarak tanimlanan bir
yonetim felsefesidir ve bu felsefe geleneksel pazarlama anlayigina gore ¢ogu

alanda farklidir. Bu farkliliklar agsagidaki sekilde kisaca ozetlenmektedir’

BEif Elbasioglu, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Teknoloji Kullanimi ve Bir Uygulama.istanbul,
2001, s.2.

¥Gabriele Piccoli, Peter O’Connor, Claudio Capaccioli and Roy Alvarez, Customer Relationship
Management a Driver For Change in the Structure of US Lodging Industry, Hotel Management,
August, 2003, s.62.



Sekil 1-2: Geleneksel Pazarlamaya Kars1 MIY Yaklagimm

Geleneksel Miisteri Mliskileri
Pazarlama Yonetimi
Isleme odaklanma < > Miisteriye odaklanma
Kisa doneme Yasam donemine
< >
odaklanma odaklanma
Tek islem Islemler toplami
< >
Yayilma yaklagimi Saldirgan yaklasim
< >
Tek yonlii iletisim Cift yonlii iletisim
< >
Uriinlerin yonetimi Iliskilerin Yonetimi
< >
Pazar pay1 6nemli Miisteri pay1 6nemli
< >

Kaynak: Garriele Piccoli, Peter O’connor, Claudio Capacioli and Roy Alvarez, Customer
Relationship Management A Driver For Change In The Structure of US Lodging Industry, Hotel
Management, August 2003; 62.

Geleneksel pazarlama anlayis1 ile miisteri iligkileri yonetiminin yarattigi
pazarlama anlayis1 arasinda ¢ok cesitli farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel
pazarlamada kisa donemli islemlere odaklanma s6z konusu iken MiY’de her bir
miisteri ile kurulan uzun siireli iliskiler sonucunda elde edilecek Kkarin
maksimizasyonu ¢ok daha onemlidir. Sirketler geleneksel pazarlama anlayisinin
hakim oldugu endiistri devrimi sirasinda siiriicii koltugunda idiler, toplu iiretim
mallarindan memnundular. Bugiin miisteri ¢aginda ise internetteki, bilisim
teknolojisindeki ilerlemeler, bilginin globallesmesi gibi gelismeler nedeniyle
artik siiriicii koltugunda oturanlar miisterilerdir. Miisterilerin firma ile yapmis
olduklart islem adetleri, tutarlar1 degerini yitirirken, miisterinin firma ile yapacagi

alis-veris omriine bakilir olmustur.



Endiistriyel cagda sirketler belirli ihtiyaglara odaklanip o ihtiyagla ilgili
maksimum tiiketiciyi elde etmeye calisirlardi. Yeni sistemde amag¢ aymi tiiketici
kitlesine daha degisik kategorilerde mal satmak olmustur. Bunun sonucu olarak
da, internet sayfalar1 daha genis bir yelpazede mal satan siiper marketlere

dénﬁsmﬁstﬁr40.

Geleneksel pazarlama anlayisinda tek bir islem soz konusu iken, MIY’de
islerin basar1 ile tamamlanmasi i¢in ¢apraz fonksiyonel islemler de Onemlidir.
Kisacasi bir isle ilgili olan tiim islemlerin basarili bir koordinasyonu gereklidir.
Ciinkii, MiY’de pazar paym artirmaktan cok pazarlama siiresi, islemleri, bilgi
sistemleri, muhasebe ve diger orgiitsel fonksiyonlar sayesinde miisterilerle ¢cok

daha hizli, verimli ve ¢ift yonlii iletisim kurmak ¢ok daha 6nemlidir.

Geleneksel pazarlama ile MIY arasindaki en temel fark, geleneksel
pazarlama anlayisinda performansin metrik Sl¢iimiiniin “piyasa payr” olmasidir.
MIY’de ise basari, her miisteriyi birer birer ele almak suretiyle miisterinin payina
bakilarak olgiiliir. Geleneksel pazarlamaci iiriinleri i¢in miimkiin olan daha fazla
miisteri bulmay1 amaglarken, MIY odakli bir sirket, mevcut miisterileri icin daha
fazla iiriin ve hizmet bulmayr amaclar. Bir baska deyisle, siirekli olarak yeni
miisteri bulmak ve bu suretle pazar payini artirmak yerine, mevcut ve gorece sadik

miisterilerle bire-bir ilgilenerek karlilig artirmak MIY” nin temel amacidir*’.

Geleneksel pazarlama ile MIY arasindaki bir diger fark da sudur; geleneksel
pazarlama anlayish bir sirket URUNLERI yonetir. Bu cercevede yoneticilerden
bekledigi performans, bu iiriinlerin donemsel satiglarini artirmaktir. Oysa MIY
anlayish bir sirkette pazarlamanin performans hedefi, miisterileri yonetmek ve bu

miisterilerden beklenen degeri maksimize etmektir®’.

Ancak burada MIY’de en ¢ok cevaplanmasi gereken konu bu felsefenin
uygulanmasinda yasanilan sikintilarin da neler oldugudur. MIY, 6rgiitiin yonetim

felsefesinin, {iiretim methodlarinin  degismesini, miisteri  veritabaninin

40 Elbasioglu, a.g.e., s.15.
41 Kirm ,a.ge., s.70.
2 y.a.ge.s.71.



olusturulmasi ve gelistirilmesini gerektirir. Bunlarin gerceklestirilmesi ise pahali
bir islemdir ve biitiin bunlar yapildiktan sonra kar saglanabilecegine iliskin bir
garanti vermek cok giictiir. Day, Dean ve Reynolds, bu durumu bir avantaj olarak
nitelendirir. Onlara gore, MIY felsefesini uygulayan firmalar miisteri ile yakin bir
iliski kurmakla rekabetci bir avantaj elde eder. Bu islemin anahtar maliyetleri ise
rakipler i¢in asimas1 giic bir engel olarak nitelendirilir. Ciinkii, bu siirecin
maliyetli olmas1 rekabet konusunda rakipleri isteksiz hale getirir. Ustelik, tam
anlamiyla gerceklestirilen miisteri-firma diyalogu sayesinde zamanla miisterilerin
firmayi, kendi bireysel istekleri, ihtiyaclar1 ve oncelikleri konusunda egitmesi ve
sonucta firmanin miisterinin istek, ihtiya¢ ve onceliklerine cevap verebilecek
iriin ve hizmetlerin yaratilmasini kolaylastirir. Ayrica miisterilerin degisen istek
ve ihtiyaclarim1 bilmek ve gelecekteki beklentilerini tahmin etmek de
kolaylasacagi icin tiim bunlan kargilayacak iiriin ve hizmetleri gelistirmek de

miimkiin hale gelir43 .

MIY anlayisina gececek olan her sirketin en ©nemli ve en acil hedefi,
miisterileri ile uzun donemli bir iligki gelistirmek olmalidir. Bu da ancak
miisterinin firmaya gilivenmesi ile miimkiin olur. Miisteriyi memnun etmek, onu
tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiya¢c ve beklentilerini karsilamak giiniimiiz
isletmelerinin ¢ok daha yogun caba harcamasini gerektiren ve de strateji ve
politikalarin1 miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarina gore saptamayi, basarili olmak
isteyen isletmeler icin zorunlu kilan bir faaliyetler zinciridir. Bu faaliyetler
zincirinde isletme yoneticileri ve ¢alisanlart birlikte ¢aba harcamalidir. Ciinkii
bugiin artik sadece giiler yiliz veya “miisteri velinimetimizdir” levhalar ile bilingli

ve bilgili miisteriyi memnun etmek miimkiin degildir44.

Giiniimiizde giivene dayali karsilikli iligki belki de en 6nemli kalic1 rekabet
istiinliigi olacaktir. Giiven olmadigi durumlarda rekabet edilebilecek tek silah
geleneksel pazarlamada oldugu gibi, FIYAT tir. Fiyat bazli rekabet ise, giiniimiiz

ortaminda ¢ok etkili olmadig1 aciktir. Ozetle, bugiiniin bol alternatifli, emtialagmis

4 li'iccoli vd., a.g.e., s.62.
4 Ocer, A. ve Bayuk N. Miisteri Memnuniyeti. Pazarlama Diinyasi, Mart/Nisan 2001, s.26.



yiiksek rekabet diinyasi, MIY anlayis1 icinde basari icin “Giivenilir Miiessese”

(Trusted Agent) olabilmeyi tartisilmaz bir 6n kosul haline getirmektedir45.

1.4. MUSTERI iCIN DEGER YARATMA VE MUSTERILERLE
ILETIiSIM

Deger, iliski pazarlamasi ve MiY’nin 6nemli bir parcasidir ve bir sirketin
miisterilerine iistiin deger verebilmesi 1990’l1 yillarin en basarili rekabet
stratejilerinden biri olarak kabul edilir. Sirketlerin bu ozellikleri hem onlar
digerlerinden ayirt edilir bir hale getirmis hem de siirekli nasil kazang

saglayabiliriz bilmecesine bir ipucu olmustur*.

Klasik iktisat kuramcilarindan Adam Smith fiyat ile ilgili goriisiinii su
ciimleyle aciklar: “Bir seyin gercek fiyati, o seyi elde etmek i¢in katlanacagimiz
zahmet ve 6deyecegimiz bedelin toplamidir”. Benzer bigimde, yonetim felsefecisi
Peter Ducker’a gore: “Isletmelerin misyonlar1 ve amaglar1 miisteri yaratmak ve
onlar1 tatmin etmektir’. Pazarlama profesorlerinden T.Levitt ise isletmenin
amacini, “miisteri bulmak ve kurulusa baghh kalmasini saglamak” olarak
aciklamaktadir. Her {i¢ diisiiniiriin goriisleri giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda
cok daha iyi yansitilabilmekte ve incelenebilmektedir. Bu tanimlamalara baglh
olarak giiniimiizde pazarlama alaninda “miisteri odaklilik”, “miisteri tatmini”,
“miisteri hizmeti”, “miisteri memnuniyeti”’, “miisteri baghiligi” gibi kavramlarla

cok sik karsilasilmaktadir. Bu kavramlarin ortak yonii “miisterilerinize

odaklanmalisiniz” ctimlesi ile aglklanabilir47.

Miisteri memnuniyeti, miisteri baglilig icin en énemli kriterdir. Yapilan bir
aragtirmaya gore, genel miisteri memnuniyeti, genel hizmet kalitesinden tekrar
satin almalar acisindan daha iyi bir gdsterge olarak nitelendirilmektedir. Memnun
kalmis bir miisterinin, sirketi birakmasi degil, sirkete uzun siire bagh kalmasi ve

de cok da bagh olmayan diger miisterilere gére daha sik satin almasi beklenir.

4 Kirim, a.g.e., s.81.

* Ravald, Annika & Christian Gronroos, The Value Concept And Relationship Marketing.
European Journal of Marketing, (30), 1996,s.1.

4 Interaktivite, a.g.e., 2000 b.



Ancak, burada onemli olan konu, bu memnuniyetin altinda yatan seyin gercekte
ne oldugudur. Howard ve Sheth ile Kotler ve Levy’nin de dedigine gore,
memnuniyet degere baglidir. Sunulan deger, miisterinin sundugu odiine baglh
sunulan c¢ikar oramidir. Miisteriye ne verildiginden oOte, miisterinin yapmak

zorunda oldugu fedakarlik g6z oniine almmalidir™®.

Miisteri degeri olgusu, miisteri memnuniyeti unsurlarina ek olarak iiriiniin
rakipler arasmndan nasil secildigini, se¢im kriterlerinin rakiplerininkiler ile

kiyaslamasini ve her kriterin onem derecelerini incelemeye alir .

Giintimiizde isletmeler artan bicimde dinamiklesen, degisen, firtinali ve
karmagik pazarlarla yiiz yiize gelmektedirler. Tiiketiciler, iiriin ve hizmetlerini
satin aldiklan sirketleri daha yogun ve titiz bir bicimde degerlendirmekte, daha az
bir 6deme ile daha fazla hizmet talep etmektedir. Gelisen teknoloji ve iletisim
olanaklar1 sonucu yaratilmis olan iirlin avantajlarinin 6mrii kisa olabilmektedir.
Boyle bir ortamda isletmeler rekabetci avantajlart yakalamak igin yeni yollar,
stratejiler aramaktadir. Bu yollardan biri; “kalite” yonelimidir. Kalite yonelimi ve
uygulamalarinin bir¢ok kurulug tarafindan basariyla gerceklestirilmesi ve kalite
farkliliklarinin daralmaya baglamasi, bunun rekabet¢i bir istiinlilk olmasini
ortadan kaldirmay1 gerceklestirmektedir. Kalite “olmazsa olmaz” kosuluna
indirgenmis ve tiiketici bunun 6tesinde kendisine sunulan “deger” kavramini
arayis icerisine girmistir. Sirketler kalitenin Gtesinde baska rekabet {istiinliikleri

yaratacak uygulamalara ihtiya¢ duymaktadirlar.

Rekabette iistiinliik saglayacak uygulamalar ise, dis miisterilere ve onlarin
bekledikleri, istedikleri, algiladiklar1 “deger’e yonelmistir. Yaratilan kalite ve
sunulan hizmetin ancak ara¢ olabilecegi, miisteri i¢in deger yaratmanin ise amag
oldugu sonunda hatirlanabilmistir. isleri dogru yapanlarin kaybedecegi, “dogru
isleri” yapanlarin kazanacagi bir doneme girilmistir. Rekabetci avantaji
yakalayabilmek icin sirketler “deger eklemek konusunda” yeni yollar, yontemler

aramaya baslamistir. Deger yaratmak, hizmet ile kalitenin bir sentezi olabilmekte

48 ..
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ve hizmet, kalite ile miisteri tatmininin tiim araglarim1 kapsamaktadir. Bu iliskiyi

Sekil 1-3 yardimiyla agiklamak miimkiindiir.

Sekil 1-3: Miisteri Tatmini, Miisteri Baghlig1 ve Miisteri Icin Deger Yaratma

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI DEGERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI
Hedef miisterilerin

Soz verileni | Misterilerin Miisterileri siirekli ihtiyaclarini karsilama
sunma istegini sunma kilma Rakiplerin 6niine
Standartlar1 Miisteri Miisteri tavsiyelerine gecme
kargilama sikayetlerini uyma Yeni, 6zgiin yararlar

cevaplama olusturma

Kaynak: Yavuz ODABASI, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem
Yayincilik, Agustos 2001; 49.

Miisteri iliskileri yonetimi, “satig, servis ve pazarlama otomasyonunun”
bir bileskesidir. Miisteri iligkileri yonetiminde, “deger”, miisteri ile tedarik¢inin
ve hizmet saglayicinin kurmus olduklar iletisime dayanan iliski sayesinde
yaratilmaktadir. Isletmeler, miisteriler icin degerlerin olustugu ve miisterilerin bu
degeri anlayip kavradigi  ortamlardaki “deger yaratma siireglerine”

odaklanmaktadir®,

Miisteri i¢in deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iiriinii satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklasimdir. Miisteri agisindan deger
yaratma kavrami, miisterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasim elde
ettigi zamanki durumu ve anlami icermektedir. Daha dogrusu, ek yararlar1 bir
bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir. Buradaki 6nemli nokta, beklenen, umut

edilen, algilanan durumdur. Bu durum sekil 1-4’de kisaca 6zetlenmistir:

*Christian Grénroos, Service Management and Marketing. A Customer Relationship Management
Approch. John Wiley & Sons Ltd. UK., 2000, s.24.



Sekil 1- 4: Miisteri Icin Degerin Unsurlar:

Uriin nitelikleri

v

Hizmet

nitelikleri Algilanan

Yararlar

ﬁ Beklenen Miisteri
Islem maliyeti [ Degeri
Algilanan
Odiinler
Yasam egrisi 7y
maliyeti
Risk —

Kaynak: Yavuz ODABASI, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri Yonetimi, Sistem
Yayincilik, Agustos 2001; 52.

Umulan yararlara yonelik miisteri beklentileri, iiriinlerin ve hizmetlerin
niteliklerinden kaynaklanir. Katlanilan 6diin ya da fiyat ise islem maliyeti, yasam
egrisi maliyeti ve risk icerir. Cogu durumda 6n plana ¢ikan tek faktdr “iglem
maliyeti’dir. Diger faktorlerin her biri miisteri algilamalarina ve beklentilerine

yogun bir bicimde baglidir.

Deger yaratmada ikinci onemli konu, esitligin alt boliimiinii olusturan
umulan yararlar elde etmek igin katlanilan 6diinlerle ilgilidir. Islem maliyeti bir
miisterinin karsilamas1 gereken varolan finansal giderlerdir. Yasam donemi
maliyetleri bir miisterinin, iiriiniin yasam siiresi boyunca karsilasacagi tahmin
edilen ek maliyetlerdir. Yasam donemi maliyetleri bir miisterinin, iirliniin yasam
siiresi boyunca karsilasacagi tahmin edilen ek maliyetlerdir. Yasam donemi

maliyetleri, beklentilere dayanir ve risk derecesini de kapsar.

Kisacasi, miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin bir {iriin ya da hizmetten ne
kazandig1 ve ne gibi 6diinlerde bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir.

Bir baska deyisle deger, “verilen ile elde edilenlerin algilanmalarina baglh olarak



bir iiriiniin yararinin miisteri tarafindan genel degerlendirilmesidir”. Diger bir
tanim ise; “misteri i¢in deger, elde edilecek yararlan elde etmek i¢in gereken
odiinlerin toplamidir”. Bu yilizden sadece miisteriye ne verildiginin iizerinde
yogunlasmanin yaninda, miisterinin Odiinlerinin neler olacag {iizerinde de
yogunlasmak gerekir. Yaratilan “deger”, miisteri yonli ve onun ihtiyaglarina
yonelik degilse, fazla bir anlam tasimaz. Yaratilan deger, miisteri ile sirket
arasinda “duygusal bag”m kurulmasina olanak saglar. Bu durum ise yeni satin
almay1, miisteri sadakatini yaratmay1 ortaya cikartabilmektedir. Boyle bir bagin
kurulabilmesi, iiriin ve hizmetlerin miisterilerin beklentilerine uyum gosteren hatta

onlar1 asan nitelikler tagimasini gerektirir.

1.4.1. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Deger kavraminin diger ve 6nemli bir boyutu, kurulus i¢in miisterinin yasam
boyu degerinin 0Ol¢iilmesi, bilinmesi, yonetilmesi olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Bu
kavram, yeni potansiyel miisteriler bulmak ve onlar gercek miisteriler haline
dondiirmek yerine, mevcut miisterileri elde tutmayi, onlart sadik miisteriler grubu
icinde tutma iizerinde odaklanmaktadir. Buradaki temel degisim noktasi,
miisteriyi bireysel olarak satin alma 6znesi olarak gérme yerine onu yasam boyu
is ortagl biciminde kabullenme olarak agiklanabilir. Miisterisini cezbeden, tatmin
eden ve onu yasam boyu tutabilme becerisini yakalayan sirket, istikrarli bir

karlilig1 saglayabilmede 6nemli bir avantaji yakalamis olabilecektir.

Gergekte, bir miisterinin yasam boyunca sirket i¢in neden daha degerli
oldugu ile ilgili bir cok neden vardir. Ilk yil miisteriyi cezbetmek ve onu miisteri
haline dondiirmek icin yapilan harcamalar s6z konusudur. Ayrica bu siirec,

karlilig1 azaltan ya da negatif diizeye getiren bir etkiye sahiptir.

Sonraki yillar ise artan ve tekrarlanan satinalmalar nedeniyle her bir
miisteriye diigsen karhlik orani artma egilimi gosterir. Uzun donemde tatmin olmusg
bir miisteriye hizmet etmenin maliyeti daha diisiikk olabilmektedir. Miisterinin

tutulabildigi her yil, miisteriye hizmet edebilme maliyetini azaltirken, onun



getirebilecegi karlilik pay:1 artabilmektedir. Bu durumu sekil 1-5’de agiklamak

olanaklidir:

Sekil 1- 5: Yatirnm/ Karhlik Zithg

Potansivel Miisteriler A Rty ;
; , \\\ \\ I/
7 \ Y
// \\ \\\ //
Miisteriler / \ \ /
/ \\ \ /
/ \ \ //
7 \ Y K
.. . .. . / \ \ /
Siirekli Miisteriler J \ \ Y
/ \\ \\ /
I/ A\ A\ II
/ \ \
. . ) \ \/
Sadik miisteriler ~ ~---------mmmoooooo
Miisteri Karliligi Pazarlama Yatirimi

Kaynak: Yavuz ODABASI, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem
Yaymncilik, Agustos 2001; 59.

Sekil 1-5°de goriildiigii gibi, sadik miisteriler grubuna yapilan yatirim
azalirken, bu grup karlilifn en yiiksek orana ¢ikartabilmektedir. Her grup
miisterinin 6zellikleri, davramg bicimleri ve ihtiyaclar farkli olabildigi gibi, bu
grubun i¢inde yer alan daha kiiciik gruplarin da benzer farkliliklar1 olabilecektir.
O halde her miisteri grubunun simdiki ve gelecekteki degerlerinin ne olabilecegini
O0lcmeye calismak ve buna gore calismalari yonlendirmek karliligi saglamada

onemli bir yol almaktadir.

Kisacas1 miisteri yasam boyu degeri, sirketin miisteri ile olan iliskileri,
etkilesimleri ile miisterinin sirketten satin almaya devam ettigi zaman siiresinde

elde edilmesi beklenen net karin simdiki degeridir.

1.4.2. isletmelerin Miisteriye Yonelik Deger Yaratma Alternatifleri

Miisterilere saglanan degerin nasil artirlacagina dair degisik yazarlarin
degisik goriisleri vardir. Cekirdek {iriine daha fazla de8er katarak (iiriiniin

kalitesinin artirilmasi, destek hizmetlerin verilmesi gibi..), kuruluslar miisteri



tatminini artirmaya ¢alisirlar. Ornegin arabalarda kullanilan ¢eligin gelistirilmesi,
camagir makinelerinin diigmelerinin gelistirilmesi gibi. Eger bunlar miisteri
acisindan deger yaratmiyorsa hicbir anlam1 olmadig: gibi, basar1 unsurlar1 da ¢ok
diisiik olabilmektedir. Diisiince sistemi, miisterilerin beklentilerine ve isteklerine
bagl olarak onlara ne verdigimiz yerine, onlarin nelerden &diin verdiklerine
odaklanmalidir. Eger kurulus miisterilerin algiladig1 ddiinii azaltacak ve boylece
iliski maliyetini en aza indirecek bir deger sunabilirse, basarili olabilme sansi

yiiksek olabilecektir.

Monroe’nun miisterinin algiladigr deger tanimi kullanilirsa, ya sirket daha
cok kar saglamaya calisacak, ya da miisterinin algiladigi zaran azaltacaktir.
Onemli olan miisterinin algiladig1 degerin, zarar azaltilarak nasil artirilacagidir.
“Karlar1 artirmak” ve “zararlar azaltmak™ konunun iki 6nemli olgusu oldugundan

N 50
bunlarin ele alinmasinda yarar s6z konusudur™:

Karlart artirmak: Misteri icin karlart artirmak, temel iiriine miisterinin
onemli, karl1 veya essiz degerde olduguna inandig1 seyleri eklemek demektir. Iyi
temel iiriin kalitesi ve bunu destekleyen servisler (eve teslim, egitim programlari,
garantiler, satin alma sonrasi servis vb.) miisteri i¢cin kar1 artirir ve bu da
miisterinin algiladig kaliteyi olumlu etkiler. Kar ve zarar karsilikli bagimh iki
unsur olarak goriilebilir. Karlart artirmak, tiim iligkideki giderleri azaltarak,
miisterinin algiladig1 zarar1 azaltir. Ancak problem, sirketin performansini ve uzun
donemde miisterilerin karini artiracak distiin degerler sunmaya bir alternatif

bulmaktir.

Zaran azaltmak: Katma deger stratejileriyle ilgili tartigmalar, temel tiriine
nasil daha fazla deger katilacagina odaklanir. “Deger katma” ifadesi, iiriine ek
ozellik eklenmesi, destekleyen servis vb. gibi faktorlerin ilave edilmesi gerektigi
etkisini yaratmaktadir. Ancak Onemli olan miisterinin algiladigi odiinleri
azaltarak, miisterinin deger zincirini iyice anlamaktir. Miisterinin ihtiyag¢larini,

tercihlerini ve deger zincirini olusturan aktiviteleri anlamak icin, isletmeler

50 Ravald ve Gronroos, a.g.e., s.16.



miisteriye yakinlagmalidirlar. Bir isletmenin bu davramisi 1990’larda hayatta

kalmak icin On sarttir.

Bir iiriin satin almak ic¢in miisterinin harcadigi eforu ve zararim azaltmak,
asil fiyat1 diisiirmek, satin almanin konforunu artirmak (sirketin satin alinan iiriinii
miisteriye teslim etmesi, miisterinin isletmeye ulagsma kolayliginin saglanmasi,
geri alma servislerinin acilmasi) gibi aktiviteleri igerir. Ancak bir {iriin veya
hizmet satin alirken, miisterinin satin alma kararin1 verirken farkinda olmadigi
maliyetleri artiracak pek ¢ok olay da olabilir. Bu olaylar ekstra, beklenmedik ve
genelde gereksiz maliyetleri icerir. Gronroos bu giderlere dolayli ve psikolojik
tedarikci iligkisi giderleri adim vermektedir. Dolayli giderler 6rnegin, gec
teslimattan dogan giderler, gonderilen yanlis mallar1 ayirmak icin gereken zaman
giderleri vb.dir. Psikolojik giderler ise, idrak ile ilgili efor, yani bir isletmenin

sOziinii tutup tutamayacagi ile ilgili endisedir.

Bu tedarik¢i iliski giderleri, isletmenin miisteri i¢in en aza indirgemesi
gereken, bdylece algilanan degeri artiran zararlardir. Bu, miisteriyi bir sekilde
etkileyen biitiin rutinleri en aza indirerek yapilabilir. Tedarikci iliskileri
giderlerinin basarihi bir sekilde azaltilmasi, sirket perspektifinde de istenilen
sonuclar dogurabilir. Coziim, i¢ ve dig servis kalitesini artirmaktir. Boylece
maliyet verimliligi artirilir ve bu da karliligin artirilmasina yol agar. Uretimde,
teslimde ve teslim sonrasi rutinlerde titizlik, esneklik, verimlilik ve sifir hata
stratejisi, i¢ verimliligi ve liretkenligi artirdig gibi isletmenin toplam karliligini da
artirir. Bu da miisterilerle hem kisisel bazda hem de toplam iliski bazinda deger
saglar.Isletmelerin her faaliyetinde istikrar ve devamlilik 6nemlidir. Boylece
miisteri ne alacagin1 ve maliyetlerin, ya da 6diinlerinin ne olacagim bilir, ¢iinkii
teslim Oncesinde, sirasinda ve sonrasindaki maliyetleri harcayacagi ddiinlere dahil
etmek zorunda kalmaz (6rnegin, gec teslim, yanlis veya hatali teslim, faturalama

problemleri, endise, kaybolan ¢alisma zamani ve benzerleri..)’".

Isletmelerin deger yaratma alternatiflerinden biri de miisteri sikayetlerinin

dikkate alinmasi ve her sikayetin temeli ve nedenleri arastirilarak kokten bir

ol y.a.g.e.,s.16.



¢Oziim retilmesi de olabilmektedir. Bu konu ile ayrmtili bilgi asagida

verilmektedir.

1.4.3. Miisteri Sikayetlerinin Dikkate Alinmasi

Her kurulus yasaminin bir ddneminde mutlu olmayan, tatminsizlik duyan ve
kirgin miisteriyle karsilasacaktir. Miisterinin bu durumdan kurtarilmasi ve
tatmininin saglanmas1 kurulusun ve calisanlarin gorevidir. Sikayeti olan
miisterileri icin konu o anda diinyanin en dnemli konusudur. Miisteriyle iliski
kuran personel, bu duygulara sempati ile yaklagabilmelidir. Sorunu
¢coziimlenecek miisteri, biiyiik olasilikla sadik miisteri olmaya devam edecektir.
Bunu gercgeklestirmek igin miisterinin kisiligine gore uygun iletisim teknigi
kullanmak gerekir. Gerek iletisim aligkanliklarin1 kazandirmak gerekse kendisine
verilecek sorumluluklan yerine getirebilmek icin miisteriyle yiiz ylize gelen

personelin egitim programlarindan ge¢cmis olmasi gerekir.

Isletmecilikte ilk satis1 ve miisteri iliskilerini olusturmanin maliyetinin,
tekrarlanan satislardan ¢ok daha yiiksek oldugu acik bigimde bilinmektedir. Bu
nedenle kendilerine zaman ve ¢aba harcanan, finansal a¢idan yatirimda bulunulan
miisterilerin kacgirilmamasi, kiistiiriilmemesi i¢in akilc1 bir caba gostermek gerekir.
Oneri ve sikayetleri ele alma isi miisterinin sadik kalmasina neden olabilmektedir.
Sadik miisterinin arkadaglarina ve meslektaglarina sikayetlerinin nasil ele
alindigini anlatmalar1 bilyiik bir olasiliktir. Ote yandan miisterilerin pek ¢ogu
sikayet etmek icin bir ¢abada bulunmaz. Ancak kirginliklarini sessizce siirdiiren
bu kisilerin, ¢cevresine maruz kaldiklar1 kotii hizmet hakkinda neler soyledikleri

cok Onemlidir.

Tiiketicilerin iiriin/hizmet deneyimleri tatminle sonug¢landiginda olumlu bir
agizdan agza iletisim ortaya c¢ikacaktir. Olumsuz agizdan agza iletisim ise
tatminsizlikle baglantilidir. Bu durumda tiiketici, sikayet¢i bir tutum

sergileyecektir. Arastirmalara gore, tatmin olmamis, mutsuz miisterilerin her biri



bu tatminsizlik yaratan olay1 en az 9 kisiye soylerken, %13’ de 20’den fazla

kisiye sbyleyecektirsz.

Yapilan bagka bir aragtirmaya gore ise; memnuniyetsiz miisterilerin ancak,
%3-4’1 sikayetlerini ilgili firmaya iletmektedir. Memnun olmayan miisterilerin
%901 bir daha asla o saticidan iirlin ve hizmet satin almamaktadir. Yeni bir
miisteri kazanmanin maliyeti, mevcudu muhafaza etmenin bes katidir’. Biitiin bu

veriler dikkate alindiginda konunun 6nemi bir kez daha vurgulanmis olmaktadir.

Miisteri tutma ve kazanmanin onemli bir boyutunu, miisteri sikayetlerini
etkin bir bicimde ele almak olusturmaktadir. Pek ¢ok gelismis kurulus, miisteri
sikayetlerini ele almanin en iyi yollarindan birinin satig temsilcilerinin kisisel
cabalar1 aracilifiyla gerceklestirildigini 6grenmislerdir. Sikayetler aslinda, zayif
yonlerin belirlenmesi, islerin diizeltilip dogru yapilmasi, miisteriyi sikintidan

kurtarma, baglilig1 tesvik etmek gibi bir¢ok firsat1 da yaratabilmektedir.

Aragtirmalar, liriin ve hizmetlerden memnun olmayan miisterilerin biiyiik
kismmin sikayette bulunmadigimi gostermektedir. Sikayet edenlerin biiyiik bir
kism1 ise satis yerlerine sikayetlerini aktarmakta, iireticilere durumu
aktarmamaktadir. Sikayet etmeme nedeni olarak ii¢ ©Onemli unsur ortaya

(;1kmaktad1r5 +:

. Sikayet etme zaman ve ¢aba acisindan degmez bulunur.
. Sikayetin hi¢cbir sey degistirmeyecegine inanilir. Kimse sorunlari
duymak istememektedir.

. Nereye ve ne zaman sikayet edilecegi bilinmemektedir.

Her neden miisterinin sirkete duydugu giivenin azlhiginin gostergesi olarak

Oniimiize c¢ikmaktadir. Bu durum “miisteri karamsarligi” olarak agiklanabilir.

52 Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, MediaCat, 2. Bask:: Istanbul,
2003, s.28-29.

53 Kalder Uzmanlik Grubu, Miisteri Memnuniyeti Yonetimi. Kalder Yaynlari, (31)., 2000; 38

54 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.28-29.



Sikayet sonucu miisteri tatmin oraninin diisiik olmasi maalesef bu durumu

gosterebilmektedir.

Etkin bir sekilde ele alinan sikayetler, sirketin yasamasina ¢ok onemli etkide
bulunur. Sikayetler, miisteri ile kurulus arasinda 6nemli bir iletisimdir. Bircok
yonetici sikayetlerin, kaynaklarin kullanimimi artirdigi diisiincesinde olmasina

karsin, sikayetler aslinda ¢ok dnemli pazarlama degerleridir.

Sikayetler hicbir zaman yok edilemez, ancak onlar azaltmak miimkiin
olabilir. Sikayetlerin kac¢inilmaz oldugunu bilen g¢alisanlar, bunlar1 gérevin bir

parcasi olarak ve yeni firsatlar olarak ele almalidirlar.

1.4.4. Miisterilerle fletisim

Latince “communis” kelimesinden tiiremis olan ve bati dillerinin ¢ogunda
“communication” olarak kullanilmakta olan iletisim, en kisa tanimiyla bireyler
arasinda anlamlari ortak kilma siirecidir. Iletisim, bilgi, diisiince, beceri ve

duygularin, sozciik, resim, grafik vb. semboller kullanilarak iletilmesidir>.

fletisim; bilgi ve anlayisin bir bireyden digerine gecirilmesi siirecidir ve
temel olarak insanlar arasinda bir anlam kopriisiidiir. Iletisim, anlasilabilir
mesajlarm alinmasi ve yollanmasi sanatidir. Iletisim, bir bireyin ya da bir grubun,
diger birey ya da grubun davraniglarin etkilemek amaciyla uyaric1 bir 6genin

kars1 tarafa ulagtirilmasini saglayan bir sﬁregtirSG.

[letisim tanimlar1 incelendiginde genel olarak pek ¢ok tanim olmasina
ragmen aralarinda Onemli farkliliklar olmadigi, bu tanimlarin temelde ortak
noktalar1 vurguladig: goriilmektedir. Tiimiinde ortak olan nokta ETKILESIM’in
Var11g1d1r57. Sekil 1-6 bu konuya agiklik getirmektedir:

55 frfan Misirli, Genel Iletisim, Ilkeler, Yontemler-Teknikler. Detay Yayincilik. Ankara, 2003, s.1.

% flter Akat, Goniil Budak ve Giilay Budak, Isletme Yonetimi. Baris Yayinlart. [zmir, 1999, s. 272.

37 Cevat Elma ve Kamile Demir, Yonetimde Cagdas Yaklasimlar Uygulamalar ve Sorunlar. Ani
Yayincilik, Ankara, 2000,s.136.



Sekil 1-6: Tletisim Siireci

goononennmmmeser  Glrilti (Engel) — eessssssssssssy
R v
Gonderici Mesajin Alma-+kod
(Kaynak)  |j— Iletilmesi — coziimii+anlama
(KANAL) ALICI
A

Geri Bildirim (feedback)

Kaynak: Cevat Elma ve Kamile Demir ; Yonetimde Cagdas Yaklasimlar Uygulamalar ve

Sorunlar, An1 Yayincilik, Ankara, 2000.

Gonderici (kaynak): Bir fikrini, diisiincesini, gereksinmesini iletmek isteyen
kisi, kurum, kurumlar veya kisilerdir. Gondericinin kimligi (prestiji, glivenilirligi

ve sohreti) mesajin kabulii veya yorumunda 6énemli bir etmendir.

Iletisim siirecinde ilk asama, gondericinin fikir olusturma asamasidir.
Gonderici, iletmek istedigi fikri kodlar. Bu asamada gonderici, alici olarak
disiindiigii kisi ya da kurumlara fikirlerini iletecegini umdugu bir dizi simge

kullanir.

Simge; kararlastirilmig bir anlami olan resim, harf gibi isaretlerdir. Simgeler,
bireyin beynine igitme ya da hissetme gibi duyularla ulasabilir. Simgeler; dil,

resim ve eylem olarak siiflandirilabilir.

Alict (hedef): Gonderilen mesaj1 kullanilabilir bilgi haline getiren kisi,
kurum/kurumlar veya Kkisilerdir. iletisimin tamligi, mesajin alinmasina bagldir.
Iletisimin etkinligi ise, mesajin alinmasina ve alic1 tarafindan istenilen davranigin

gosterilmesine baghdir. Diger bir deyisle basarili bir iletisim alici tarafindan



mesajin alindigi, kodun ¢oziildiigii ve alicinin mesaji ile gondericinin ¢ok yakin

bir anlam bagladig1 zaman gerceklesir.

Geribildirim (Feedback): Alici, mesajin kodlarin1 ¢ozdiikten veya
yorumladiktan sonra bir génderici durumuna doniisiir. Geribildirim, géndericiye
kendi mesajinin alinip, almmadigmi ve dogru bir sekilde yorumlanip

yorumlanmadigini 6grenmesini saglar.

Giiriiltii (engel): Tum iletisim siirecini semsiye gibi saran ve mesajin
dogrulugunu ve giivenirligini azaltan her sey, iletisimde engel veya giiriiltii
yaratir. Bir gonderici bir seyi anlatmaktan veya alic1 bir seyi anlamaktan yoksun
ise bu durum giiriiltii yaratir. Bunun disginda fikir, dogru simgelerle temsil
edilmiyorsa yine giiriiltii meydana gelir. iletisimi engelleyen etmenler (giiriiltii)

asagidaki bagliklar altinda incelenebilir.

Fiziksel engeller: Mesajin gonderilmesini veya alinmasini engelleyen
veya azaltan cevresel 6gelerdir. Ornegin, cizirtili telefon, gozliigii bozuk olan bir
kisinin gozliigiiniin kirllmast ve isyerinde kapsamli bir raporu okumak zorunda

kalmasi gibi.

Kisisel (sosyo-psikolojik) engeller: Yargilar, duygular, insanlarin
toplumsal degerlerinden dogan bir engel tiiriidiir. Insanlarin bir mesaji
degerlendirmesi, deneyimi, yasantisi ile inang sistemine baghdir. Ozellikle
yoruma fazlasiyla olanak veren mesajlarinalgilanmasinda kisiselligin pay1
biiyiiktiir. Bu tiir iletisim iligkilerinde kisinin duydugunu degerlendirmek yerine

duymak istedigini algiladig: bilinmektedir ¥

Bireylerin diger bireylere herhangi bir mesaji iletmek i¢in kullanilan tiim
davranis bicimleri; sozlii ifade ,ses ¢ikarma, mimik hareketleri, beden dili, dekor,
sembol vb. iletisimin araglaridir. Herhangi bir konugma olmasa bile bir birey,
diger birey veya bireylerin davramislarini etkileyebiliyorsa iletisim vardir.

Anlasma veya iletisimin olmasi ancak diger kisinin sdylemek istedigimizi
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kastettigimiz sekilde algilamigsa basarilidir. Tam ve basarili bir iletisim i¢in, eger
birileriyle iletisim kuruyorsak iletmek istedigimiz her mesajin kastettigimiz gibi
algilanmasini ve anlasilmasini, karsidaki bireyin de  her mesajinin bizim
tarafimizdan onun istedigi sekilde anlasilmasini saglayabildigimiz 6l¢iide basarili

olunmaktadir.

lletisimde dogru olan mesaji gonderen Kisinin mesaji degil, hedefte
mesaj1 alan kisinin anladigidir. Genelde etkileyici iletisimin ii¢ farkli amaci ya da

s 59
sonucu olabilir ~:

® Dinleyicide yeni bir tutum gelistirmek,
¢ Dinleyicide var olan tutumun siddetini artirmak,
¢ Dinleyicinin var olan tutumunu degistirmektir ( Olumlu tutumu

olumsuz, olumsuz tutumu olumlu yapmak).

1.4.4.1. iletisim Bicimleri

Orgiitlerde ya da kisiler arasinda sozlii, yazih ve sozsiiz olarak cesitli

sekillerde iletisim kurulmaktadir.

Sozlii iletisim: En etkili iletisim sozlii ve ylizyiize olandir. Bunun nedeni
alicinin yalnizca duymakla kalmayip, gondericinin duygu niyetini aciklayan el ve

yiiz hareketlerini de gorebilmesidir.

Sozlii iletisimin dstiinliikleri hiz1 ve doniitiidiir. S6zel bir mesaj ¢cok kisa bir
zamanda gonderilebilir ve bir tepki alinabilir. Eger alici mesajdan emin degilse,
hizli1 doniit gdndericinin bunu erken fark etmesini ve erken diizeltme yapmasini
saglar. En Onemli zayifligi ise, mesajin cok sayida insandan ge¢mesi ve
gerektiginde ortaya ¢ikar. Mesaj ne kadar ¢ok insandan ge¢cmek durumundaysa,

bozulma potansiyeli o kadar fazladir.

3 Misirl,a.g.e., 5.96.



Yazl iletisim: Mesajin kalici olmasi isteniyorsa, birka¢ basamaktan
gecerek iletilecek bir mesaj i¢in bilginin gerceklik ve dogrulugunu yitirmeksizin
iletilmesini saglamak {iizere yazili iletisim araclar tercih edilmelidir. Yazili
iletisim fiziksel bir varliga sahiptir ve kanmtlanabilir. Sinirsiz, bir dénem icinde

saklanabilir. Ote yandan yazili iletisim zaman alicidir ve doniis yoktur.

Sozsiiz iletisimde yuz ifadeleri, el ve kol hareketleri, sesin tonu gibi sozlii
olmayan mesajlar kullanilarak iletisim kurulur. Bu tiir mesajlar, iletisimin 6nemli
bir boliimiinii olusturur. Kisileraras: iletisimde sozsiiz iletisimin 6nemli islevleri
vardir. Bu islevler iki ana gruba ayrilabilir. Birinci grup, sozsiiz iletisimle birtakim
anlamlar iletilebilir. Ikinci islevi ise, sozlii iletisimi desteklemesi, onun akiciligina
katkida bulunmasidir. Dinleyen ise, sergiledigi yiiz ve beden ifadeleri ile

konusana geri bildirim verir. Sozsiiz iletisimin 6zellikleri:

e Etkilidir,
e Duygular belirtir,
e (ift anlamhidir,

e Belirsizdir.

Beden dili: El hareketleri, mimikler ve viicudun diger hareketlerini igerir.
Kisi beden dili ile bulundugu durumu disa vurur. Beden dili sozel iletisimi
destekler ve genellikle onu tamamlar. Tek basina bir anlam1 olmamasina ragmen

konugma dili ile birlestiginde gondericinin mesajina daha ¢ok anlam katar.

Jestler, el ve kol hareketleri, duygularin en giizel belirtileridir. Bir kisi,
kendisini kontrol etmeye caligsa da kizginligini, gerginlik ve rahatsizlik belirten

hareketlerinden anlamak miimkiindiir.

Mekan: Bireyler icinde bulunduklar1 mekanm gelisigiizel kullanmazlar.
Kisilerin ¢evrelerinde mekan kullanma bigimleri de, onlarin sosyal yeri ve mevkii
hakkinda bir fikir verir. Insanlarin mevkileri biiyiidiikce, kendilerine 6zgii kisisel

mekanlar1 da 6nem kazanir.



Bir antropolog olan Hall, mekanlarda yakinlik kavrami konusunda fiziksel
yakinhigin iletisimde oOnemli bir rol oynadigimi ileri siirmistiir. Bireyler
birbirlerine olan duygularina gore, konusurken aralarindaki uzakligi artirir veya
azalur®. Ses tonu, yiiz ifadeleri, gbz kontagi ve giivenilirlik fiziksel yakinligin

saglanmasinda etkindir.

Ses tonu: Sozli iletisimler “dil ve dil Otesi” olmak iizere iki alt sinifa
ayrilmaktadir. Dille iletisimde bireyler, iirettikleri bilgileri birbirlerine ileterek
anlamlandirirlar. Dil 6tesi iletisim, sesin niteligi ile ilgilidir. Ses tonu, sesin hizi,
siddeti, hangi kelimelerin vurgulandigi, duraklamalar ve benzeri 6zellikler, dil
otesi iletisim ile ilgilidir. Dille iletisimde kisinin “ ne soyledigi”, dil otesi
iletisimlerde ise ‘“nasil soyledigi” ©Onemlidir. Arastirmalar, insanlarin giinliik
yasamlarinda birbirlerinin ne soylediklerinden c¢ok nasil soyledikleri ile

ilgilendiklerini gostermistir.

Yiiz ifadeleri:Sozsiiz iletisimde bedenin en onemli yeri, ylizdiir. Yiiz
ifadesi insanlarda kigisel ozellikler, duygu ve etkilesim sinyalleri alanlarinda
kendini gostermektedir. Seving, korku, hiddet, 6grenme, iiziintii gibi duygulari

ifade eden yiiz durumlan birbirinden kesin cizgilerle ayrilarak ifade edilebilir.

Goz kontagi: Sozsiiz iletisimde goz kontagr iki birey arasindaki
iletisimin baglamasi ve gelismesine yardimci olur. Bu nedenle iletisim esnasinda
bireyler  karsisindakiler ile siirekli olarak g6z kontagr icinde olmalidir.
Konusurken siirekli gozlerini kacirma birey hakkinda olumsuz izlenimler

olusturur.

Giivenirlik: Bir kimsenin yaptig1 ile sOyledigi arasinda fark varsa,

belirtilenle gercek arasinda da bir tutarsizlik s6z konusudur.
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1.4.4.2. Miisterilerle iletisim Bicimleri

Yogun rekabetin yasandigi ve bu rekabetin baskisiyla her giin birbirinden
pek de farkli olmayan “yeni” tiriinlerin pazara sunuldugu bir ortamda isletmeler,
miisterileriyle ya da tiiketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in cesitli
kanallar aracilifiyla mesajlar gondermektedirler. Reklamlarla, satis tutundurma
teknikleriyle, halkla iliskiler ya da kisisel satis girisimleriyle gonderilen bu
mesajlarin  amact tiiketicilerle uzun donemli iliski kurmak, marka imaj1
olusturarak marka baglilig yaratmaktlrﬁl. Bu siirec biitiiniiyle pazarlama iletisimi

kavramini ifade eder.

Pazarlama iletisimi kavrami ile iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip
tilketicilerin satin alma kararin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin
yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya calisilmaktadir ve pazarlama iletisimi
genel iletisim modeline dayanarak tiim iletisim Ogelerini icerir. Kaynak, mesaj,
kanal ve alic1 olarak bilinen ve yukarida ifade edilen tiim 6geler pazarlama boyutu

icerisinde ele alinip incelenir.

[letisim siirecini miisterilerle iletisim acisindan degerlendirdigimizde siirecte
gonderici, firma, aracilar, reklam kuruluslan, pazarlama ya da satis yoneticileri,
veya satig elemanlart olabilir. Alic1 ya da hedef ise dogal olarak miisterilerdir.
Miisterilerle iletisim yazili, s6zlii ve sozsiiz olmak iizere {ic 6onemli bi¢cimde

gerceklestirilir:

. Yazili: Mektuplar, memolar vb.,
. Sozlii: Konusulan dil,
. Sozsiiz: Davranis bicimleri, jestler, yiiz ifadeleri ve 6zellikle viicut dili

yoluyla.

Miisterilerle yazili iletisim en az diger iletisim bicimleri kadar énemli ve
etkilidir. Mektuplar, hatirlatma kartlari, faturalar, basili reklamlar, logolar, fiyat

etiketleri yazili iletisim araclarina 6rnek olarak verilebilir.
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Miisterilerle s6zlii olarak yapilan iletisimde, konusulan dil 6nemli bir oge
olarak oniimiize ¢ikar. Genel olarak iletisimle ilgili tiim 6zellikler sozlii iletisimde
de gecerlidir. Miisteri iligkilerinde so6zlii iletisim, miisterilerin ihtiyacini

belirlemeye ve onlara ¢oziimler getirmeye yonelik olmalidir.

Sozlii iletisimde basarili olabilmenin 6nemli bir unsuru dildir. Gonderilen
mesaji, siirekli gelistirmek ve gelen mesajin anlamini dogru bigimde belirlemek
icin dil yeteneklerinin gelistirilmesi gerekir. Ikna edici olmak, miisteri

iliskilerinde 6nemli bir 6zelliktir.

Sozlii iletisimde en 6nemli iistiinliiklerden birisi, miisterinin tepkilerinin
aninda belirlenmesi olanagmnin var olmasidir. Geri besleme sadece miisteri
tarafindan gerceklestirilen dinleme olmayip, aym zamanda miisterinin mesaja
gosterecegi fark edilebilir tepkilerdir. Geribesleme her zaman agik bi¢imde
kendini ortaya cikartamayabilir. Miisteriyi belirli karsiliklar vermeye 6zendirecek

sorular sorarak, geribeslemenin olmasina katkida bulunulmalidir.

Miisterilerle iletisimin 6nemli bir tiirii de “sozsiiz iletisim”dir. Miisteri kendi
i¢ duygularimi kelimelerin arkasina saklamaya caligsa bile, genellikle gercek

duygularini, tutumlarini ve egilimlerini s6zsiiz olarak gosterir.

Insanlar birkag tiirde sozsiiz iletisim kurarlar. Genel olarak kabul géren

sOzsiiz iletisim kanallar1 daha 6nce de ifade edildigi gibi sunlardir:

. Kisisel alan: Kisilere yakin ya da uzak durma, girilmesine izin verilen
mesafe gibi.

. Dis goriintim: Giyim, sa¢ modeli, kullanilan parfiim vb. gibi.

. Fiziki dokunma: Tokalasma, ellerini tutma, sirt sivazlama gibi.

. Beden dili (viicut hareketleri): El, yiiz, kol hareketleri, giilimseme, goz
temasi gibi.

o Soyleyis bicimi: Ses tonu, ses netligi gibi.



Miisterilerle iletisimde sozlii ve sozsiiz iletisimin birlikte kullanilmas1 ¢ok
daha etkili sonuclar elde edilmesini saglar. Sozlii iletisimin daha ¢ok diisiincelere,
sOzsiiz iletisimin ise duygulara yonelik oldugu dile getirilirse ¢ok biiyiik bir hata
yapilmis sayllmazﬁz. Miisterilerle iletisimi hangi yoniiyle olursa olsun; etkin hale

getirmis olan bir isletmenin satiglarinda da artiglara rastlanacaktir.

1.4.4.3. Miisterilerle iletisimde Satis Giiciiniin Rolii

Insanoglu konusarak, yazarak, alkislayarak, govdesini oynatarak ve daha
sayisiz pek cok jestle hatta bazen susarak bile karsisindakine diisiincelerini
iletmek, onunla ortak bir noktada birlesmek ister ki buna iletisim denir. Ancak her
zaman sayilan bu jestlere karsin verilmek istenen mesajlarin karsidaki kisiler

tarafindan istenilen sekilde algilanmadig goriilebilir.

Kisisel iligskilerde bu yanls algilanmay1 ya da yanlis yorumlanmayi yeni
iletisimlerle ¢c6zmek daha kolaydir. Fakat, eger bir firma s6z konusu ise, bu firma
mal veya hizmet iiretiyor veya satiyorsa, ¢ok genis Kkitlelere hitap ediyorsa
cevresine verecegi mesajlarin yanlis algilanmasi demek firmanin prestijini sarsan,
iiriin ve hizmetlerin satisin1 azaltan, pazarin azalmasina neden olabilecek pek cok
kotii sonuglarla karsilasmasi demektir. Bu yiizden etkin bir iletisime ihtiyac
duyulur. Firmalarin cevresi ile iletisimi pazarlama karmasimi olusturan “iiriin,
fiyat, dagiim ve tutundurma” araglarn ile gerceklestirilir. Her bir aracin

iletisimdeki rolii farklidir.

Uriiniin hem kendisi hem de firmast igin iletisimde tasidigi anlam 6nemlidir.
Marka ismi, ambalaj, dizayn, renk, sekil iiriiniin fiziksel ozellikleridir. Biitiin
bunlar iiriin hakkinda tiiketiciye mesajlar ileten bir iletisim biitiinligli icinde

degerlendirilmektedir.

Fiyat ise {irlin icin ©denecek degerin Otesinde anlamlar tasir. Fiyat,

cogunlukla iriiniin kalitesi hakkinda bir gosterge olarak kabul edilir. Fiyat
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iletisimi, insanlara farkli kosullar altinda farkli anlamlari iletir. Uriiniin
niteliklerini, kalitesini ve sembolik anlamlarin1 aktarmada fiyat 6nemli gorevler

uistlenir.

Uriiniin tiiketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim 6gesidir.
Ayni ya da benzer iirlinleri satan iki magaza tiiketicilere farkli iiriin imajlar
yansitabilir. Bu nedenle dagitim kanallan ile ilgili kararlar kurulusun iletisim

amaclar cercevesinde ele alinir.

Pazarlama iletisimi uygulamalar icinde en yaygin ve en genis boyuttaki
calismalar1 tutundurma olusturur. Hatta bu nedenle  pazarlama iletisimi
denildiginde c¢ogu zaman akla ilk gelen tutundurma iletisimidir. Tutundurma, bir
tiriin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin kamuya (hedef pazar)
olumlu bir bi¢imde tanitilip benimsetilmesine denir. Hedef pazardaki miisterilere
tanitiip  benimsetilecek  {iriin, hizmet, kurum, kisi, fikir hakkinda
bilgilendirilmeleri ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekir. Bu da etkin

bir iletisim sistemini gerekli kilar®

Tutundurma karmasi olarak ifade edilen “kisisel satis, reklam, satis
gelistirme ve halkla iliskiler” araglari iletisimde birbirinden farkli gorevleri yerine
getirmektedir. Ornegin reklam, ucuz bir iletisim sekli olup, ana amac iiriin ya da
hizmetlerin farkina vardirma ve tiiketiciyi bilgilendirmedir. Sik sik satin alinan ve
kolayda mallarda kullanilan en iyi tutundurma iletisim aracidir. Kisisel satig ise
reklama gore daha maliyetli olup, farkina vardirma gorevi daha diisiiktiir. Buna
karsin, satig elemani sayesinde tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemek
daha giicludiir. Bu ozellikleri nedeniyle amag¢ farkina vardirma ya da
bilgilendirme ise reklam, daha detayli aciklama yapmak ya da ikna etmek ise
kigisel satis kullanilabilir. Bunun gibi halkla iligkiler ve satis gelistirme
faaliyetlerinin de farkli islevleri vardir. Ancak her birinin basaris1 birbirleri ile

uyum saglamasina bag11d1r64.

®Mehmet Olug, Tutundurma-Promotion Iletisim-Communication, Pazarlama Diinyast Dergisi,
Sayt: 17, Eylil/Ekim , 1989, s.3.
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Yillarca pazarlama uzmanlart biitiin pazarlama iletisim sistemindeki
araclarin birbirleri ile uyum saglamasi ve etkili bir iletisim sisteminin
olusturulmasi iizerinde yogunlasmislardir. Ancak giiniimiizde daha 6nce yapilan
aciklamalardan da anlasilacagi gibi sadece bu uyumu gerceklestirmek yeterli
degildir. Rekabet ortamindaki hizli degisimler nedeniyle artik farklilig
yaratmanin tek yolu miisteri iligkilerine yogunlagsmak olmus ve ‘“sadik miisteri
grubu”nun payint artirmak temel isletmecilik prensibi haline gelmistir. Bu
anlamda tiim pazarlama iletisim araclar arasinda miisteri ile yiiz yiize gelen satis

elemanlarinin rolii giderek artmaktadir.

Bugiiniin basarili satis yoneticileri “e-ticaret”i etkili bir sekilde kullanarak ve
yeni iletisim teknolojilerinden yararlanarak miisterileri ile yirmidort saat iletisim
kurabilmektedir. Boylece miisteriler de her an her yerde istediklerini elde etme
sansina sahiptirler. Miisterilerini de basarili yaparak motive olan iyi bir satis

giicline sahip olma ve bunu muhafaza etme diger 6nemli bir unsurdur.

Askerlerin - “muharebesiz muharebe olmaz!” s6zii bir c¢arpigmanin
haberlesme olmadan yapilamayacagini anlatir. Diinya’da ve Tiirkiye’de tarih
askeri haberlesme olmadigi icin basarisizliklarla sonuclanan veya kaybedilen
carpigmalarin sayis1z 6rnekleri ile doludur. Is diinyas: ve ticaret elbetteki askerlik
degildir, ancak iletisim olmadan da ticaret ve satis olamaz. Bu yoniiyle satig
temsilcisinin isi bir muharip askerden cok, iilkesinin yurt disindaki islerini yiiriiten
bir biiyiikel¢iye veya uluslararas1 anlasmalara imza atan bir diplomatin yaptigi ise
benzetilebilir®. Ciinkii satiggi, isletmesini disarida temsil eden, miisterilerin
isletme ve iiriinleri hakkinda olumlu izlenimler olusturmasinda etkili olan kilit bir
isletme elemamdir. Kisisel olarak miisterilerle karsilasan satisci, onlarla yiiz yiize
konusmakta, isletme ve miisteri arasinda canli ve hizli ¢ok yonlii iletisim

kurulmasini saglamaktadir.

Boylece miisteri ihtiyaclarini anlama ve gozlem yapma imkani hemen karar

alimmasimt kolaylagtirir. Uzun donemde satigg1 ve miisteri arasinda karsilikli
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giiven ortaminda olusan, asiriya ka¢cmayan arkadashik ve dostluk iligkileri, o

isletmenin satiglarinin siirekli olmasinmi saglamaktadir.

Isletmenin diger boliimlerinde calisanlar ayn1 mekan icinde yoneticilerin
yakin gozetimi altinda olduklari halde, satis temsilcileri yoneticilerin cok az
gozetimi altindadir. Basarili olmalar1 icin cogunlukla piyasada tek baslarina

calismalar1 gerekmektedir.

Satigla gorevli olanlar gorevleri dolayisiyla, daima isletme mensubu
olmayan Kkisilerle veya potansiyel miisterilerle temas eden, goriisen ve satig
saglamaya calisan kimse olduguna gore onlarin isletmeyi temsil fonksiyonu dnem

tasir.

Ister firmaya veya perakende satis yerine gelen, isterse kendisinin satis
saglamak amaciyla ziyaretine gittigi miisterilerine karsi satis sorumlusu her
seyden oOnce bagh bulundugu firmay1 temsil eder. Bu nedenle ¢ogu zaman
miisterinin goziinde firma, satis temsilcisinin kendisidir. Bu nedenle de satig
gorevini iistlenen elemanlarin firma imajina ve politikasina uygun hareket etmesi

onemli bir faktordiir.

Satici firma ne kadar diiriist ¢alisan ve iyi organize edilmis bir firma olursa
olsun miisteri ile firmay1 temsil edecek sekilde karsi karsiya gelen kimse daima
satig¢idir. Onun kisiligi ve davranisi miisteriyi etkileyecektir. Miisteri malin1 satin
aldig1 firmay1 cogu zaman satis¢t araciligiyla tanir. Bu nedenle firma hakkindaki
kanaatleri, tutum ve diigiinceleri bir yerde satiscinin kendisinde biraktigi izlenime
bagh olarak degisir. Miisteriler i¢in firma ve mamulleri ne kadar cekici olursa
olsun firmay1 temsil eden satig sorumlulari ile miisteriler arasindaki iyi iligkiler

tesis edilmesi satis islevinin sona erdirilmesi i¢in onemlidir™".

Satig¢inin temsil fonksiyonu, satis sorumlularinin sahsinda miisterinin satici

firmay1 ve satilan mamulleri degerlendirmesidir. Bu nedenle miisteriye karsi

% Giinal Once, Satis Yonetimi. Anadolu Matbaast, [zmir,2002, s.19.



satigtan sorumlu olanlar bu islevlerini etkin bir sekilde her zaman yerine getirmek

zorundadirlar.

Birinci boliimde ele alinan iliskisel pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi
yaklagimlarinin amaci olan miisteri bagliligin1 artirmak, miisteri sadakati
yaratmak ve miisterinin yasam boyu degerini artirmak acisindan satig
elemanlarinin oynadigi roller onemlidir. Bu nedenle satis elemanlarinin ise
aliminda ve is esnasinda iletisim becerilerini gelistirebilmek, miisterilerle empati
kurma yetenegini artirabilmek ve her miisteriye ©Ozel davranis modelleri
sergileyerek onlarla firma arasinda uzun donemli iliskilerin temelini
olusturabilmek igin ¢esitli egitimlere tabi tutulmasi zorunludur. Bunlara bagh
olarak ikinci boliimde satis giicii egitim teknikleri genis bir cercevede ele

alinacaktir.



IKiNCi BOLUM
SATIS GUCU EGIiTiM PROGRAMLARI VE EGITIMDE KULLANILAN
TEKNIKLER

Gliniimiiz pazarlama diinyasinda yer alan cogu firma, ayakta kalmalarini
giinlik faaliyetlerinde miikemmelligin uygulanmasiyla saglayabileceklerinin
farkindadirlar. Bu miikemmellik arayislar firmalar1 dnce iiriinlerde gelistirmeler
yapmaya, kaliteyi ylikseltmeye sonra fiyat indirimleri yapmaya, en sonunda da
miisteri ihtiya¢ ve isteklerine dogru cevap vermeye yoneltmistir. Ancak cogu
firma onceleri bu mitkemmellik arayislarinda satig giiciiniin pazardaki 6nemini ve
egitimini goz ardi etmistir. Fakat miisteri iliskileri egilimli ¢calismalar cogaldikca
miisteri ile dogrudan iligski kuran satis elemanlarinin da rolii ve 6nemi degisime

ugramistir.

Satis giicii acisindan “Higbir ordu askerine diizenli egitim vermeden savasa
gondermez” sozii konunun egitimle ne denli bagdastigin1 ortaya koymaktad1r67.
Satis giiciiniin pazardaki rolleri degistikce bu roliin gerektirdigi egitim ihtiyaglar
da degismistir. Bu ihtiyaclarin farkinda olan cesitli firmalar ve satis egitim
damismanhigi yapan sirketler cok cesitli egitim tekniklerini kullanarak satig
elemanlarmin ihtiyaglarina cevap vermeye calismakta ve firmalarin sahip
olduklart satig giiciiniin rekabet yetenegini artirmak i¢in ¢ok yiiksek yatirnmlara

bagvurmaktadirlar.

Calismanin bu boliimiinde de oncelikle isletmeler agisindan egitim ve satig
giicliniin egitimine, satig giicii egitim programlarina, bu programlarda yer alan
satig egitim tekniklerine ve hangi durumlarda bu tekniklere basvurulduguna

deginilmektedir.

7 Earl Honeycutt, John Ford, B.Rao, CP Source, “Sales Training: Executives’ Research Needs”
Journal Of Personel Selling & Sales Management, 15 (4), 1995,s.191.



2.1. ISLETMELER ACISINDAN EGITiM VE SATIS GUCU
EGIiTiMiNIN ONEMi

Isletmelerin basarisi, biinyesinde ¢alistirdigi kisilerin basarisina baghdar.
Kisisel basar1 ise giidilleme ve destekleme ile baglantilidir. Bununla birlikte
calisanlarin  yeni bilgiler Ogrenmesi ve bilgiyi gelistirmesi yoluyla
performanslarini yiikseltmeleri olanaklidir. Iste bu nedenle isletme yonetimi
calisanlarda 6grenme istegini tesvik etmelidir. Planlanmis egitim faaliyetleri ile
isletmenin arzu ettigi yonde ¢alisanlarin tutum, davramis ve becerilerini
gelistirebilmesi yoluna gidilmelidir. Calisanlarin dogustan ve dis cevreden
kazandiklar bilgi ve deneyimlere olumlu yonde katkilar saglayan igletmeler daha

basarili olur®®,

Isletmelerde egitim ve gelistirme islevi, isgorenlerin sorun ¢ozme, karar
verme, yeni durumlara uyarlanma, isletme politikalarim ve islemlerini anlama ve
kavrama yeteneklerinin gelistirilmesi ile ilgili calismalann kapsamaktadir.
Isletmelerdeki egitim islevi, isgorenlerin kisisel ve mesleki gelismelerini

saglamanin yani sira, orgiitsel etkinligin artinlmasinda da katkilarda bulunur®.

Calisanlar uygulamalarin esasina iliskin bilgilere ve karar verme
yeteneklerini gelistirmeye egitim yolu ile sahip olabileceklerdir. Egitim ve
gelistirme, calisanlarin yeteneklerini artirarak kendilerine giiven duymalarini,
onlarin yiiksek standartlara ulagmalarim saglayacaktir. Bir kisi ne kadar ¢ok bilgi
ve yetenege sahip olursa, isletmeye katacagi deger de o kadar fazla olacaktir ve
caligsanlar isletme icin degerli olduklarini diisiindiikkce daha c¢ok calisarak
isletmenin amag ve hedeflerini, vizyonunu gelistirmesine katkida bulunacaklardir.
Egitim igletmelerde kisa donemde maliyet gibi goriinse de, uzun donemde yiiksek
diizeyde verim saglanmasi1 anlaminda iyi bir yat1r1md1r70. Bu anlamli yatirimin

konusu olan “EGITIM” kavramu ile ilgili agiklamalara asagida yer verilmistir.

68Erdogan Taskin, Isletme Yonetiminde Egitim ve Gelistirme. Papatya Yayincilik,Istanbul,2001 a,
s.13.

%Ceyhan Aldemir, Alpay Ataol, Goniil Budak, insan Kaynaklari Yonetimi, Barig Yaymnlari
Fakiilteler Kitabevi, {zmir, 2001, s.151. )

Selen Dogan, Personel Gii¢lendirme, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003, s.30.



2.1.1. Egitime islevsel Yaklasim

Egitim, insanoglunun 6grenme yeteneginin olugmasi ile baglamis ve onun
yasamas1 boyunca da siiriip gitmektedir. Egitimin konusu insandir ve insan 6nemli
oldugu i¢in egitim de Snemlidir. Egitimin énemi ve gerekliligi giderek daha da
artmaktadir. Bu yiizden gerek bireyler ve gerekse kurumlar ¢aba harcamakta ve

biit¢elerinden onemli bir pay ay1rmaktad1r1ar71.

Insanin egitimden gegmeden, toplumda uygarca ve géneng icinde yasamini
siirdiirmesi olanaksizdir. Uygarca ve gonencli yasamaya yetecek egitimi, insanin
aile icinde ya da kendi kendine almasi da olanaksizdir. Insan egitim gereksinimini
kendini egitecek insanlarla iliski kurarak, bunlardan egitimi satin alarak

karsilamaya ga11§1r72.

Egitilmis insan her yoniiyle gelismis bir kisilik ve toplumsal sorumluluk
bilincine ulagmis insan olabilmektir. Hizla degisen diinyanin dinamik yapisina
ayak uydurabilmek ancak yaratici giiclerle donanmis bir kisilik gelistirmekle
olasidir”. Egitim, bireyin davramisinda kendi yasantist yoluyla ve kasitli olarak
istendik degisme meydana getirme siirecidir’*. Tarihsel olarak iinlii Tiirk Bilgini
Farabi, egitimi sozle yapilan egitimden farkli olarak davramis kazandirma isi
olarak gormiis ve egitimde ahlaki degeri olan davramslar kazandirmayi

Vurgulamlstlr75 .

Egitim konusundaki cesitli tanimlardan hareket edildiginde 6zellikle egitim

siirecinde dort durum ortaya (;1kmaktad1r76 :

Ll Insan bir davranis1 ancak yasayarak kazanmaktadir.

. Egitim, egitilen kiside istenilen davranisi olusturma isidir.

" fbrahim Ethem Basaran, Egitime Giris, Yargic1t Matbaasi, Ankara,1994 a, s.11.

"2 ibrahim Ethem Basaran,Egitim Yonetimi, Yargict Matbaasi, Ankara,1996 b, s.7.

3 Zafer Gencaydin, Sanat Egitimi, Anadolu Universitesi AOF Yayini. Eskisehir, 1993,s.2.

7 Selahattin Ertiirk, Egitimde Program Gelistirme, Yelkentepe Yayinlari, Ankara, 1975, s.12.
7> Tagkin, 2001 a, s.18.

7 y.a.g.e.,s.20.



] Insanda davramsin olusturulmasi, planlanmis bir egitim siirecinden
gecmesine baghdir.
= Egitilende olusturulacak davranig, 6nceden saptanan egitim amaclarina

uygun olmak zorundadir.

Egitim, bilgi vererek davranig ve tutumlar degistirerek yeni davranis ve yeni
tutumlar yaratmak iken Ogretme ise dar anlamiyla bilenlerin bilmeyenlere

birtakim bilgi ve becerileri kazandirma cabasidir.

Ogretme, bireyin 6grenmesini saglama eylemidir. Bireyin 6grenmesi, onun
davranmiginda nispeten kalici bir degisme olmasi1 anlamina geldigine gore, 6gretme

de bireyin davramsinda boyle bir degisiklik meydana getirme isidir’’ .

Ogretim ve egitim kavramlari uygulamada bazen birbirlerinin yerine
kullanilir ve bu durum da karigikliklara yol agmaktadir. Elbette ki bu iki kavram
tamamen farkli degildir, birbirleriyle baglantili ve birbirlerini tamamlayan

kavramlardir.

Egitim, kisisel performansi arzu edilen diizeylerde standartlastirmayi
hedeflerken, Ogretim insanlar arasindaki farklar1 en yiiksek orana g¢ikartmayi

amaclamaktadir’®.

Mesleki anlamda da en dar tammmiyla egitim, meslege yonelmis kisinin
meslege aday olarak girisinden baglayip cesitli nedenlerle mesleginden ayrildigi
giine degin gecen siire i¢inde bilgi, beceri ve davraniglarindaki degismelere

yonelik etkinliklerin tiimii olarak ele almabilir’.

Cagdas isletmelerde de basariyr artiran en Onemli etken insandir. Bir

isletmenin giicii calisanlarinin ve yoneticilerinin giiciiyle Ol¢iiliir, bu nedenle

7 Durmus Ali Ozgelik, Egitim Programlar ve Ogretim, OsYM Yayinlari, Ankara, 1992, s.7.
’ Taskin, 2001 a,s.31. .
” Haydar Taymaz, Hizmet I¢i Egitim, Kavramlari, [lkeleri, Yontemler, Ankara, 1981, s.21.



isletmede calisan biitiin personelin ve ozellikle de satig giiciiniin egitimi ve

o S - . 80
yetistirilmesinin 6zel bir nemi vardir .

2.1.2. isletmelerde Satis Giicii Egitiminin Onemi

Giintimiiz rekabet kosullar1 giderek agirlasmakta ve pazarlama
faaliyetlerindeki degisim ve gelisim satis ¢abalarindaki yogunluk ve karmagikligi
da beraberinde getirmektedir. Bu zorluklart en c¢ok hissedenler ise satig
elemanlaridir. Pazarlamada tiiketici tatmini ve toplumsal sorumlulugun belirginlik
kazanmasi, satis elemanlarina saticilik gorevi yaninda tutundurma, ikna etme,
satiglarda siireklilik saglama gorevini de yiliklemektedir. Diger yandan satis

bolgeleri farklilagirken iiriinler, tiikketici beklentileri de farkhlasmaktadlrgl.

Calismanin birinci bolimiinde de deginildigi gibi miisterilerin daha bilgili
olmasi, artan beklentiler, pazarlarin globalizasyonuna bagh olarak rekabet
giiclenmistir. Bununla birlikte teknolojinin insanlarin 6niine inanilmayacak olciide
avantajlar sunmasi sonucunda meydana gelen pazar ve miisteri kayb1 firmalar

rakiplerinden daha farkli kilacak arayislara yoneltmistir.

En iyi mal ya da hizmetlere sahip olmak artik yeterli degildir, ¢iinkii bu tiir
problemler giiniimiiz kosullarinda rahatlikla ¢oziimlenebilir hale gelmistir. Eger
firmalar ayakta kalmak istiyorlarsa, kendi satig gii¢lerinin egitimi i¢in iyi niyetli
yatirrmlarda bulunmak zorundadir®™. Ciinkii egitimle isletmeler kendi rakiplerine

gore farklilik yaratabilecek ¢ok iyi bir satis giiciinii olusturabilirler®.

Bu zorunluluk elbetteki satis elemanlarinin firma icindeki iki temel
oneminden kaynaklanmaktadir. Birincisi, satis, firmada kaynak yaratan yegane

faaliyettir. Diger biitiin isletme faaliyetleri (iiretim, ar-ge, depolama, tasima gibi..)

8 Mehmet Marangoz, Satisgiicii Yonetiminde Satis Elemanlarinin Egitimi ve Yetistirilmesi,
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, 2002, s.26.

#1Sule Giirbiiz, Satis Giicii Egitimi ve Beyaz Esya Sektoriinde Satig Giicii Egitimine Yonelik
Uygulama, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi, Istanbul, 1998, s.8.

82Sergio Roman, Salvador Ruiz, Jose Luis Munuvera, The Effects of Sales Training On Sales
Force Activities. Journal of Marketing, 36 (11/12), 2002.

8Gilbert A.Churchill, Neil M. Ford, Sales Training Objectives, Techniques, Evaluation Sales
Force Management. Orville, Irwin, 1990, s.473.



kaynak harcamasina sebep olurken satis kendi gerektirdigi masraflarin iistiinde
gelir yaratan bir istir. Satis elemanlar da satis1 gerceklestiren kisiler olarak firma
icinde ayr1 bir Sneme sahiptir84. Henry Ford’ un “Birisi birisine bir sey satmadikca

hicbir sey olmaz” sozii de bunu destekler niteliktedir.

Ikincisi, firma miisterileri isletmelerin diger boliimlerinde ¢alisan elemanlari
hemen hi¢ gormedikleri halde satis elemanlart ile ¢ogunlukla yiizyiize olarak
daima temas halindedirler. Bazen satis elemanlar1 alicilarla temasta bulunan
firmadaki tek kisidir ve alic1 goziinde firmadir. Miisteri onun davraniglarina

bakarak firma hakkinda kanaat sahibi olur.

Satig elemanlarinin bu iki temel 6zelligi, calismada daha 6nce ifade edildigi
gibi, degisen yeni ekonomik kosullara ayak uydurabilmek ve daha fazla miisteri
merkezli diisiinebilmek ve uygulayabilmek icin satis elemanlarinin 6nemini

artirmaktadir.

Ciinkii satis elemanlarinin rolii satisin  disinda, miisteri iligkilerinin
kurulmasina dogru genisletilmistir. Sonuc olarak, satis elemam1 miisteri
problemlerinin ¢oziimiinii, uzun siireli iliskilerin  kurulmasi ve miisteri
bagliliginin artirilmasinda firmaya deger katan ve firsatlar yaratan bir gii¢ haline

gelmistir.

Miisteri oryantasyonunun basarili uygulamasi, satis elemanlarnin etkili
dinleme sayesinde miisteriler hakkinda bilgi toplama, miisteri problemlerini analiz
etme ve anlama, miisteri ihtiyaglarina kendi onerileriyle cevap verebilme yetenek
ve bilgisine sahip olmalarim gerektirir. Firmanin verecegi uygun egitimlerle, daha
fazla miisteri odakli hale gelebilmek konusunda satis elemanlarina sozii edilen bu

kaynaklar kazandirmak miimkiin olabilir®.

8 Giinal Once, Satis Yonetimi. Anadolu Matbaasi, Izmir, 2002, s.2.
85 Raman vd., a.g.e.



Isletmelerde satis egitimi verilmesinin nedenleri soyle ozetlenebilir®®:

= Satis igini yapabilmek i¢in gerekli bilgileri vermek ve satis yetenegini
gelistirmek.

= Olumlu yonde etkilemek ve uyarmak.

] Basarili olmay1 saglamak.

= Hatalar diizeltmek ve siirekli gelisme saglamak.

. Miisterileri uygunsuz veya asir1 satisa karst korumak.

] Gorevleri basarma kuvveti kazandirmak.

Bu nedenle egitim, satis temsilcilerinin hem baglangicta hem de sonraki
donemlerde  gelisimi i¢in hayati bir bilesendir ve cogu firma kendi satig
elemanlariin egitimi icin anlamhi yatirimlarda bulunmaktadir. Bugiin Kuzey
Avrupa iilkelerinde firmalar ortalama olarak yilda 7422 Euro egitim harcamasi
yapmakta ve 172 saat egitim vermektedir; giineyde ise bu rakamlar 3974 euro ve

142 saattir ¥’

Her yil endiistride yaklagik olarak 7.1 milyon $ veya tiim sanayide yapilan
egitim harcamalarinin %14’u satis elemanlarinin egitimi i¢in harcanmaktadir.
Tiim wuzmanlar ve yOnetim grubunun goz Oniinde bulundurdugu satig
elemanlariin diger calisanlardan ¢ok daha yiiksek miktarda ve yaklasik olarak
164.3 milyon saat egitim aldigidir. Bireysel diizeyde bu her yil bir satig
elemaninin yaklasik olarak 37 saat egitim aldigi anlamina gelir. Yeni bir satig
elemanm icin endiistriyel ortalama sadece egitim icin tiikketim iiriinii iireten

firmalarda 5500 $, endiistriyel iiretim yapanlarda ise 8900 $’a ulasmaktadr®®.

Biitiin firmalarin sunduklar {iriinler esit mitkkemmellige ulastiginda firmay1
digerlerinden ayirmanin en iyi yolu satis giiciidiir. Sadece iiriiniin kendisi degil,

miisterilere saglanan ek deger de bir {iriinii satmanin yontemi olmaktadir. Cogu

86ErdoganTa$k1n, Isletmelerde Satis Egitiminin Onemi, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1:2 (11),
1988 b, s.27.

¥Sergio Roman and Salvador Ruiz,A Comparative analysis of Sales Training in Europe
Implications For International Sales Negotiations. International Marketing Review, 20 (3), 2003.

%Robert C. Erffmeyer & Dale A. Johnson, The Future of Sales Training: Making Choices Among
Six Distance Education Methods. Journal of Business & Industrial Marketing, 17 (3/4), 1997.



isletme, ek deger iiretmede kaliteli iiriin ve hizmetler kadar kaliteli bir satig
giicliniin de 6nemli oldugunun bilincindedir 8 Ciinkii birinci boliimde aciklandigt
gibi yeni ekonomik diizenin getirmis oldugu yenilikler firmalar1 bu diisiincede
birlestirmistir. Bu yenilikler satig giiciiniin roliinii hem farklilagtirmigs hem de bu
role yenilikler eklemistir. Bu nedenle asagida satig giiciiniin degisen roliine

deginmenin konuya acgiklik getirecegi diistiniilmektedir.

2.1.3. Satis Giiciiniin Degisen Rolii

Pazarda ayni ihtiyaca cevap veren ¢ok fazla sayida ve yakin kalitelerde mal
ve hizmetin var olmas1 miisterileri daha fazla cesitte iiriin ve hizmet talep etmeye
ve bunu da elde etmeye yoneltmistir. Ancak bu kadar ¢ok secenegin var olmasi
tilketici ya da endiistriyel pazarlarda satis temsilcisi iizerinde iki biiyiik etki
yaratmaktadir. Bunlardan ilki, bu kadar ¢ok secenekten dolay1 kafasi karisan
miisteriler, sadece iriin degil ¢oziim de almak istek ve ihtiyacindadir. Satig
temsilcisinin buradaki rolii miisteriler i¢in ayn1 zamanda ¢6ziim de tiretebilmektir.
Ikincisi, coklu miisteri tercihleri ¢aginda satis temsilcileri yeni ekip calismasi
becerilerini 6grenmek zorundadir. Yoksa, belli iiriinler hakkindaki kisisel bilgileri,
0zel ¢oziimler gerektiren miisteri talebini gidermede yetersiz kalacaktir. Satig
temsilcisi pazarlamadaki iiriin uzmanlari, siparis lojistigini idare eden miisteri
servis personeli, teshir, tamir, tesisati kurma ve kullaniciy1 e§itme becerilerine
sahip teknik personelden olusan bir ekibin {iiyesidir. Genellikle satist

gergeklestiren tek basina bireysel satis temsilcisi degil, ekiptir.

Pazar ve miisteri temelindeki gelismeler satis terminolojisini de satig
elemanlarindan satis danismani, profesyonel satig temsilcisi veya satis rehberi gibi
terimlere dogru degistirme egilimindedir. Gergekte bu tiir deyimlerin giiniimiiziin
moda deyimleri olmadigin1 1978’de yazilan “Her satis elemani profesyonel bir
psikolog” tur konulu makale dogrulamaktadir. Belki de bu isimlerdeki degisme
satis temsilcisinin isinin satis¢iliktan danismanlhiga; konusmacidan dinleyicilige;

zorlayiciliktan yardimciliga dogru degisimi ile baglantili olabilir. Bu nedenle

8 Allan J. Margrath, 1990-2000 Ylllannda. Satis yonetimi, AMACOM: Amerikan Pazarlama
Birligi. Cev: Fatih Giindogan. Rota Yayin, Istanbul, 1992, s.21.



gelecegin iistiin satis elemanminin iickagitct ya da hileci olarak degil, kendi
alaninda bir psikoterapist gibi tavirlarla daha fazla calisacagi kuramim ortaya
koyabilir. Yarinin satis elemaninin, geleneksel bir satiscidan daha cok

damigmanlik yetenegi ve davranislarina sahip biri olabilecegi ifade edilebilir’.

Miisterilerdeki degisimler, satig temsilcilerini toplam olarak daha yiiksek
diizeyde satis profesyonelligi olarak tanimlayabilecek yeni uzmanlik seviyelerine
tirmanmaya itmektedir. Bu profesyonellik kendisini, satis temsilcilerinin
endiistriyel kavrayislardaki derinlikte, miisteri ihtiyaglarimi izlemelerinde, ¢6ziim
satiglarina yonelmelerinde ve “miisteriyle biitiinsel iligkiler ekibi’nin diger 6nemli
tiyeleri ile ekip calismasi icinde olmalarinda gostermektedir. Tablo 2-1’de

anlatilan kavramlar makro diizeyde verilmektedir:

“Charles E.Pettijohn, Linda S.Pettijohn, Albert J. Taylor, The Relationship Between Effective
Counseling and Effective Selling Behaviors. Journal of Consumer Marketing, 12 (1), 1995, s.7.



Tablo 2-1: Satis Organizasyonunda Makro Degisiklikler

Miisterinin

Diisiince Yapisindaki Ana

Satis Temsilcileri Uzerindeki Etkileri

Degisimler

Daha bilingli, Satig temsilcileri “kanitlanabilir” yararlara sahip olmak ve
diinya markalarinin | daha ¢ok sayida rakibe karsi satabilmeyi basarmak zorundadir.
bilincinde olan ve tek | Satig temsilcileri list diizey yoneticilere satig yaparken, {iriinlerinin

kaynaktan almak istemeyen

miisteriler

kullanicilarina ve satin alma personeline satarken oldugu kadar

rahat olmak zorundadir.

Kalite bilincine

sahip miisteriler

Misterilerin  baghiligim1  giivence altina almak igin,
biitiinsel profesyonellik ortaya koyacak satig temsilcilerine artan
ihtiyag. Satis temsilcileri, {iiriinler kadar deger katici duruma

gelmektedir.

Miisterilerin
ihtiyaglarinin hizli

yanitlanmast istegi

Satig temsilcileri, daha hizli olmay1 6grenmek ve ¢cok daha
kisa siirede, {iriinleri i¢in muhtemel kilit miisteriler {izerinde

yogunlasmak zorundadirlar.

Tiiketicinin  ¢gesit Satig temsilcileri, biitiinsel ¢oziim satmak ve miisterilerin
istegi ile hizla artan iiriin | ihtiya¢ duydugu giiven ve teminati saglayacak “misteri iliskileri”
secenekleri karsisinda sik | ekibinin bir parcasi olarak ¢aligmak zorundadirlar.
sik yasanan sagkinlik

Miisterinin Satig temsilcileri, firmanin miisteriye verdikleri sozleri

kosulsuz hizmet garantisi

beklentisi

yerine getireceginden emin olarak miisteri avukatlar1 gibi
davranmak zorundadir. Buna ek olarak satig giicii, se¢ilmis dnemli
son kullanic1 pazarlarinda, sanayi ve miisteri uzmanlart durumuna

gelerek, tiiketici ihtiyaglarin1 6nceden sezinlemek durumundadirlar.

Kaynak: Allan J. Margrath, 1990-2000 Yillarinda

Satis yonetimi, AMACOM: Amerikan

Pazarlama Birligi. Cev: Fatih Giindogan. Rota Yayin, Istanbul, 1992, s.33.

Miisterilerdeki degisimlerin sonucu olarak satig temsilcileri, hem daha fazla

Ozglivene sahip bireyler, hem de takim oyunculan olarak gelismektedirler.

Miisterilerin duyarli hizmet, biitiinsel ¢oziimler, sifir hatali kalite ve sinirsiz iiriin

cesiti taleplerinde cok kati oldugu bir cagda miisterilerle partnorliik ve siki

iliskiler gelistirmek zorundadirlar.




Miisteriler degistigi gibi yeni ekonomik diizende rakiplerde degismis ve
miisterilerdeki gibi rakiplerdeki degismeler de satis oyununu degistirmistir.
Miisterilerin yeni Onceliklerinin, daha yiiksek diizeyde satis profesyonelligi
istedigi giinlimiizde rakiplerdeki degisiklikler de herhangi bir satig giiciinden daha

yiiksek verimlilik almay1 zorunlu kilmaktadir”'.

Ciinkii daha ¢ok rakibin aym sayida miisterinin pesinde olmasi nedeniyle,
satig organizasyonlar1 miisterileri elde tutmaya daha fazla 6nem vermektedir. Bu
durumda satig temsilcileri mutlaka miisterinin anlayacagi bir dille konusmak ve

her bir satig temsilcisi miisterisinden kisisel olarak sorumlu olmaktadir.

Miisterileri elde tutma yolunda bircok satis organizasyonu, kiiciik
miisterilerle telefonla satig, biiyilk yasamsal Onem tasiyan c¢ok kuruluslu
miisterilere ulusal capta miisteri yoOneticileri atamak gibi yeni hizmet yollar
kullanmaktadir. Daha yiiksek verimlilige zorlanmak bdylesi yeni satis platformlart

ortaya cikartmaktadir.

Artan sayida rakip nedeniyle satis smrlart daraldigi ve miisterileri elde
tutmak ivedilik kazandig1 icin satis organizasyonlar1 genel ve bolgesel temelde
organizasyon olmaktan ¢ikip, daha yiiksek uzmanlhiga dogru gitmektedirler. Bir
bolgedeki biitiin isi yoneten tek bir satis temsilcisi seklindeki eski satis¢1 modeli
giincellesmekte ve telefonla satista, dikey sanayide ve ulusal miisterilerde uzman

olanlarla tamamlanmaktadir.

o1 Margrath, a.g.e., s.34.



Tablo 2-2’de satis personelinin rolii ve bu role bagl olarak gorev ve temel

yetenekleri agiklanmisgtir:

Tablo 2-2: Satis Personelinin Rolleri ve Temel Yetenekleri

Satis Personelinin

Her Bir Rol Icin Satis Temsilcisinin Gorevleri

Role Bagl: Olarak Satis

Rolii Temsilcilerinin Temel
Yetenekleri
“QOgretmen” Satis yetenekleri, liriin uygulama bilgisi, Pazar bilgisi, | Milkemmel sunucu,
gosteri teknikleri bilgisi 6gretmeni dinleyici, danigsman,
yonlendirici.
“Denetleyici” Uriin karigimina baglh satiglari, ongoriilen kotaya karsi, | Analizci, arastirmaci,

dagiticinin alanindaki rekabetci etkinlikleri, stoklara

bilgi saticisi, dngoriicii.

karst hedefleri, tamitimlara dagiticinin  katilimim
denetlemek.
“Is partnorii” Nihai kullanici miisterilerle ortak goriismeler, | Is iistiinde gosterici, satis

hedeflenmis endiistrilerde yildirnm satislar, ortak
standlarla ticari gosteri etkinlikleri, gosteri giinii,
dagitici gosteri programlart ve yonlendirici izleme

programlart i¢in partnérlitk

profesyonelligi ile oncii

“Biiyiikelci” Satis kosullari, kredi, garantiler, leasing, tanitimlar, | Programlarin satigini
yarismalar, yeni {iriin kampanyalari, ortak planlar veya | motive edici.
reklamlar, siparis politikalar1 ve siniflandirmalar,
fiyatlandirma programlar1 ve limitler baglaminda
elcilik.

“Ombudsman”(*) | Uriin performans1 konusunda miisteri sikayetlerini, | Miizakereci, uzlagmaci,
miisteri kredisi ve miisteri tahsilat problemlerini, | etkili, miisteriye giiven
misterinin teslimat sikayetlerini ve geri gonderilen | veren.

siparisler, siparis karigikligi, siniflandirma politikalari,

minimumlar ve standart olmayan {iriinlerle ilgili

miisteri problemlerini izlemek.

Kaynak: Allan J. Margrath, 1990-2000 Yillarinda

Pazarlama Birligi. Cev: Fatih Giindogan. Rota Yayin, Istanbul, 1992, s.71.

(*) Isveg’de, halkin ve tiiketicinin sikayetlerini izlemekle gérevli kamu gorevlisi.

Miisteri

ve rekabet yoOniindeki

Satig yonetimi, AMACOM: Amerikan

degisimlerin disinda teknolojideki

gelismeler de satis elemanlarim etkilemektedir. On y1l 6nce satig giicliniin diziistii




bilgisayarlar, faks aletleri, karsilikli aktif video kasetleri ve benzer enformasyon
teknolojisini benimsemeye belki de ihtiyaci yoktu. Ancak giiniimiizdeki
teknolojik yenilikler, artik satig giiciiniin rakiplerinden daha once siparis almasi,
siparislerin durumu, stok ve promosyonlar konusunda miisteri karsisinda daha
bilgili olmast ve miisterilerle anminda iletisim kurarak problem c¢ozmek gibi
rekabetsel nedenlerle gelisen teknolojik aletleri bilmesi ve kullanmasi
gerekmektedir. Bu, fiyat listeleri icin merkez binaya elektronik olarak gidip
gelmeyi ve miizakerelerin daha ¢abuk tamamlanmasini, yeni bilgi bankalari
sayesinde saglam tasnif edilmis hedef bilgileri elde etmesini saglayacaktir.

Kisacasi giiniimiiz kosullarinda satig giiciiniin otomasyonu zorunludur.

Yukarida da deginildigi gibi satis temsilcileri, calistiklar igletmenin yasam
damarlarimi olustururlar. Satisgi, isletmesini temsil eden, miisterilerin isletme ve
iirtinleri hakkinda olumlu izlenimler olusturmasinda etkili olan kilit bir isletme
elemanidir. Kigisel olarak miisterilerle karsilagsan satisci, onlarla yiiz yiize
konugmakta, isletme ve miisteri arasinda canli ve hizli ¢ok yonlii iletisim

kurulmasini saglamaktadir.

Boylece, miisteri ihtiyaclarini anlama ve gézlem yapma imkani hemen karar
alinmasint kolaylastirir. Uzun donemde, satisct ve miisteri arasinda karsilikli
giiven ortaminda olusan, asiriya kacmayan arkadashik ve dostluk iligkileri, o

isletmenin satiglarinin siirekli olmasini saglamaktadir.

Isletmenin diger boliimlerinde caliganlar aym mekan iginde yoneticilerin
gbzetimi altinda olduklart halde, satis temsilcileri yoneticilerin ¢ok az gdzetimi
altindadir. Basarili olmalarn i¢in ¢ogunlukla tek baslarina c¢alismalar
gerekmektedir. Satis temsilciligi bagh basina uzmanlik gerektiren bir meslektir.Bu

meslegin basarisi egitim ve deneyimden gegmektedirgz.

22 Erdogan Taskin, Satig Teknikleri Egitimi, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2003, s.38-309.



2.1.4. Satis Giicii Egitiminin Amaclari

Cok genel olarak satis egitiminin amaci, satis performansini artirmaktir.
Satis performansi ise satiy elamanlarinin Orgiitiin amaclarina koydugu katkiy
degerlendiren davranislan temsil eder. Yetenek diizeyi, satis performansinin 6nde
gelen unsurlarindan biridir ve satis gorevlerini yerine getirmede bireysel

kapasiteyi gosterir.

Arastirmalar, egitimin yiiksek performansla sonuclanan satis elemanlarinin
bilgi temeli ve yetenek diizeyini artirabilecegini gostermistir. Ingram ve Priercy
gibi arastirmacilarin bulgularinda satig elemanlarinin basarisizliklarina neden olan
cogu anlamh faktoriin egitimle giderilebilecegini ve satig giicii performansini
gelistirmede en  o6nemli faktorlerden  biri  olarak  satis  egitimini

de gerlendirmislerdir%.

Satis egitiminin temel amaci, satis1 gerceklestirmek olmakla beraber acikca
belirtilmemis bazi orgiitsel amaglar da bulunmaktadir. Bunlar; satis performansi
etkinligini artirmak, miisteri sikayetlerine yol acabilecek hatalar1 azaltmak, daha
iyl i performansi yaratarak daha cok kazan¢ ve is tatmini saglamak, daha

istikrarl bir satig giiciine sahip olmak olabilmektedir’™.

Satis egitiminin spesifik amaclarimin  firmadan firmaya c¢esitlilik
gostermesine ragmen, genel amaclar konusunda uyum oldugu goriilmektedir.

Bunlar:

] Verimliligi artirmak

] Moral gelistirmek

] Diisiik isgiicii devri

] Miisteri iliskilerini gelistirmek

] Daha iyi zaman ve bolge yonetimidir.

93 Boman vd., a.g.e.
%4 Once, a.g.e.,s.17.



Verimliligi Artirmak: Satis egitiminin bir amaci, egitim alanlara gerekli
yetenekleri kazandirarak, kendi satis performanslar ile firmaya pozitif bir katki
saglamaktir. Satig egitimi alanlar, sirket {irlinleri ve prosediirleri, pazar yapis1 ve,
eger sirketi temsil edecekler ya da sunum gerceklestireceklerse, hem sirket hem de
kendi kisisel amaglarina ulagsmak icin satis teknikleri hakkinda bilgiye ihtiyag
duyarlar. Nispeten kisa bir zamanda, satis egitimi, satig giicliniin ¢ok daha
deneyimli iiyelerinin sahip oldugu yetenekleri dgretmeye calisir. Satis giiciiniin

yeni bir iiyesi i¢in, verimliligin tatmin edici diizeyine ulagsmas1 zaman alir.

Moral Gelistirmek: Verimlilikle moral arasindaki iliskinin dogrusal yapisi
izerinde tartigsmalar olsa da bu iki kavram birbirleriyle iliskilidir. Verimli satig

eleman1 daha yiiksek bir morale sahip olma egilimindedir.

Satig egitiminin bir amacinin, egitim alanlar1 gorevlerini yerine getirmeye
hazirlamak oldugu hatirlanirsa, bdylece kendi verimliliklerini cok daha cabuk bir
sekilde artirmalar1 olanakli olur. Satis egitimi alanlar, kendilerinden beklenilen
seyleri bilirlerse, uygun hazirligi yapmadan bir isi icra etmeye kalkmadaki hayal
kirikliklar1 deneyimi muhtemelen daha az olacaktir. Satis egitimi olmadiginda
miisteriler, satig temsilcilerinin cevaplayamayacagi sorular sorabilirler. Bu, satig

temsilcilerini hayal kirikligina ugratir ve moralini diisiiniir.

Elde edilen deneyimler, kendi gerekleri hakkinda kararsiz olan satig
elemanlarmin kendi isleri ile daha az tatmin olma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Oysa benzer deneyimler isin gereklerinin ¢ok daha farkinda olan
elemanlarin, kendi sirketlerinin satig egitim aktiviteleri ile daha fazla tatmin

olduklarini gostermektedir.

Diisiik Is Giicii Devri: Eger satis egitimi ile daha yiiksek moralin (daha iyi
is tatmini) gelistirilmesi saglanabilirse bu daha diisiik is giicii devri ile
sonuclanabilir. Motivasyon teorileri, insanlarin yaptiklar1 davraniglarin siireglerine
basvurur. Soloman’a gore motivasyon, bir ihtiya¢ uyandiginda ve insanlar onu

tatmin etmek istediginde meydana gelir. Egitim de dogrudan kolaylastirici bir



faktor olmasa bile tiim motivasyonel teorilerden bahseder. Ciinkii satig
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elemanlarinin motivasyonu dogrudan ise yansiyacaktir .

Daha gen¢g ve tecrilbesiz satis elemanminin  muhtemelen isteki
basarisizliklardan dolayr daha fazla cesareti kirilabilir ve goérevi igin
hazirlanmamis olmanin bir sonucu olarak isten ayrilabilir. s giicii devir oranlari,
yaslt satis elemanlarina gore gen¢ satis elemanlarinda daha yiiksektir. Satig
eleman1 ayrildiginda, sirket, yerine birini bulmak ic¢in para ve caba harcamalidir,
boylece, yeni iiyelerin maliyeti ve secimi de artmaktadir. Is giicii devri, aym
zamanda miisteri problemlerini de beraberinde getirebilir. Ciinkili ¢ogu miisteri
kendileri ile iletisim kuran satis elemanlar ile siirekliligi tercih ederler. Aniden
isten ayrilan bir satis temsilcisi ile siirekli iletisim kuran bir miisteri, yeni bir satig
temsilcisini beklemek yerine, diger firma ya da tedarikcilere gecebilir. Satig

e .. . . 96
egitimi, is glicii devrinin azalmasina neden olarak, bu tiir problemleri azaltir .

Miigteri Iliskilerini Gelistirmek: Daha diisiik isgiicii devriyle birlikte, satis
egitiminin bir yarar1 da miisteri iliskilerinde siirekliligin yaratilmasidir. Diizenli
bir sekilde ayni satis elemanlar1 miisteriler ile iletisim kurdugunda, 6zellikle de
miisteri sunularini, amaclarin1 ve gikayetlerini yonetmek icin elverigli bir sekilde
hazirlanan satis elemanlariyla, miisteri sadakatini arttirmaya yardim eder. Buna
karsin, uzun bir zaman periyodunda miisteriyle baglantiya gecen bir satig
temsilcisi, miisteri problemlerini yOnetmede usta degilse veya dlriin ya da
hizmetler miisteri ihtiyaclarin1 saglayamazsa, miisteri sadakatini arttirmak
(gelistirmek) miimkiin olmayacaktir. Miisteriler, kendi faydalar1 icin siparis
verirler. Egiten satis elemaninin yetersizligi, genellikle miisterilerin istedikleri bu

yararlar1 saglayamaz ve bu da miisteri iligkilerinin kotilye gitmesine neden olur”.

Satis elemanlarina egitimlerde verilen bilgilere genel olarak bakildiginda
miisteri ve Pazar bilgisinin daha Onemli olmasina ragmen, iiriin ve firma

bilgilerine daha fazla zaman ayrilmaktadir. Miisteriyi, satinalma davranislarini

C.Vignali, Motivation Factors That Forse A Sales Training Programme and The Experience
Within Brewing Industry, Industrial and Commercial Training, 29 (1), 1997, s.10.

% Churhill and Ford, a.g.e., s.466.

7 y.a.g.e., s.467.



anlamak bugiiniin Pazar yapisim anlamakla daha fazla iligkili goriilmektedir.
Dolayisiyla egitimlerde miisteri ve Pazar yapisina, miisteri ile iletisim becerisinin
kazandirilmasina yonelik bilgiler verilmesi miisteri iligkilerinin gelistirilmesinde

onemli bir faktordiir®.

Zaman Ve Bolgenin Daha lyi Yonetimi: Cogu satis egitim programlarinda
yer alan bir konu da satis elemanimin kendi zamanini nasil harcanmasi
gerektigidir. Satis egitiminin bir bagka 6nemli amaci da mevcut miisteriye yapilan
ziyaretle, yeni bir miisteriye yapilan ziyaret ne kadar zaman almadir; her bir
miisteri grubu ne kadar siklikla ziyaret edilmelidir; seyahat edilen yollarin, gidilen
yol ve harcanan zaman bakimindan ¢ok daha etkili olmasi i¢in satis elemani rutu

ne olmalidir gibi sorulara cevap verecek yollar1 aramasidir.

Yukanda agiklanmaya calisilan egitim amaglarimin tek gayesi satig
elemanlarinin performansini artirmaktir. Yapilan arastirmalar basarili firmalarin
performanst ile satis performansinin  paralellik gosterdigini belirlemektedir.
Yiiksek performansa sahip firmalarin satis elemanlarinin, daha diisiik performansa
sahip firma elemanlarina gore daha fazla motive edilmis, firmalar ile daha sadik
iliskilere sahip, degisikliklere daha kolay adapte olabilen ve kendi kendilerini
daha iyi motive ederek basarma duygusu daha yiiksek, daha fazla firma
amagclarina odakli ve daha iyi bir takim oyuncusu oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle ise alma ve egitim gibi personel politikalarinin da personelin ise alimi ve
daha sonraki gelismelerine yardimci olma konusunda onlarin ozellikleri ile

uyumlu olmasi performansin artirilmasinda kritik bir oneme sahiptir99.

8 Vignali,a.g.e.,s.10.
% A.Tansu Barker, Salespeople Characteristics, Sales Managers Activities and Territory Design
As Antecedents, Marketing Intelligence & Planning, 19 (1), 2001, s.21.



2.2. SATIS GUCU EGITIM PROGRAMI VE PROGRAM
GELIiSTIiRME

Satig¢1 egitim programlar hayli zaman ve para harcamay1 gerektirecegi i¢in
genellikle firmalarca gereksiz ve liiks olarak diisiiniilmektedir. Bazi yoneticilere
gore, egitim uygulamalar1 zaman ve paranin israf edilmesidir. Ciinkii bu kisilere
gore egitim alan kisilerin cogu zaten nasil dinlemeleri gerektigini ve miisterilerine
nasil ilgi gosterilecegini bilmektedir. Yine bu diisiincede olan yoneticiler,
deneyimli satig¢ilarin nasil satis yapilacag bilincinde olduklarini, bu yilizden de
egitime ihtiyaglart olmadigi diisiincesindedirler. Bu gibi diisiinceler nedeniyle

biitce azaltma cabalar1 da ¢ogu zaman satig egitim programlarindan baglar'®.

Ancak bu alanda kullanmilacak kaynaklarin ve yapilacak harcamalarin ¢ok
daha fazlasinin geri doneceginin sdylenmesi olanakhidir. Egitimlerin yiiksek
maliyetlere neden olmasina ragmen hem satiscinin kendisi i¢in hem de isletme
icin karl1 bir istir. Ciinkii egitilmis satig¢1 egitim gormeyenlerden daha ¢ok satig

yapar ve isletmelerde daha uzun gahslrlm.

Yukanda ifade edilen satis egitimine karsi negatif diisiinceler nedeniyle 6nce
egitimin inanihirhiginin artirilmasi ve egitimin ihtiyaca cevap verebilecek bir
program dahilinde yiiriitilmesi gerekmektedir. Tipik bir satis egitimi ihtiyag

belirleme, egitim ve degerlendirmeden olusan bir sﬁregmzz

= Ihtiyag belirleme; egitim ihtiyaclarinin ve amaglarinin belirlenmesi,

= Egitim asamast; eSitimcilerin, egitim alacak kisilerin, egitim iceriginin,
yontemlerin, egitim uygulamalarinin se¢imi,

= Degerlendirme asamasi ise, uygulanan egitim programinin etkinliginin

degerlendirilmesinden olusur.

190 Churchill and Ford, a.g.e., s. 469.
101 {smet Mucuk,Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1998, s.210.
192 Roman vd., a.g.e.



2.2.1. Egitim Ihtiyaclarinin Belirlenmesi

Verilen satis egitim programinin tiirii ne olursa olsun planlama asamasinda
atilmasi gereken ilk adim, egitim ihtiyag¢larim belirlemektir. Bu iyi tasarlanmis bir
egitim programinin baslangi¢ noktasidir. Egitim ihtiyaci, bir iste ¢alisan kisi i¢cin
isin yerine getirilmesinde bilgi, beceri, tutum ve davranis bakimindan duyulan
eksiklik ya da gerekliliktir. Bir veri toplama siireci olan egitim ihtiyaclarinin
belirlenmesi agamasi, programin birim, icerik ve amaclar1 konusunda karar

vermek i¢in gerekli bilgileri saglar103 .

Literatiirde bu ¢alismaya ihtiya¢ analizi de denir. Thtiyag analizleri gozlem,
goriisme, anket ve yazili belgelerin incelenmesi yontemiyle gerceklestirilir.
Egitim  ihtiyaglarim belirleme konusunda her diizeyde calisanlarin ve
yoneticilerin goriislerini almak para ve zaman agisindan maliyetli bir istir. Bunun
icin daha once yapilmis is analizleri ve personel degerlendirme sonuglarindan
yararlanilir. Ayrica, isletmede goriilen cesitli orgiitsel sorunlar da egitim ihtiyacini

gosterebilir.

Gozlem yontemi, zihinsel faaliyetlerden ¢ok islemin yapildigr rutin
faaliyetlerde daha etkilidir. Ciinkii genelde is ile ilgili faaliyetler standart olarak
saptanmistir. Dolayisiyla calisanlarin hangi islerde zorlandiklar1 belirlenebilir ve
bu zorluklar daha o©nce belirlenmis standartlarla karsilagtirilabilir. Gozlem
yaparken dikkat edilecek nokta, is basarmada meydana gelen eksikliklerin hangi
bilgi, beceri, tutum ve davramis eksikliginden kaynaklandigin1 anlamaya
gahsmaktlrm. Satis temsilcileri ile seyahat ederek onlarin ne yaptiklarini ve daha
etkili performans saglamalarinda neye ihtiya¢ duyduklarini sormak gozlem

yontemine bir ornek olabilir'®.

103 alil Can, , Ahmet Akgiin, Sahin Kavuncubasi, Kamu ve Ozel Kesimde Insan Kaynaklari
Yonetimi, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2001, s.195.

104 y.a.g.e., s.197.

195 Raman vd., a.g.e.



Gozlem, satis yoneticilerine kogluk yaptiklart satis elemanlarinin
eksikliklerini belirleme ve bunlar gelecekteki satis egitim programlarinda dikkate

almalarini saglarmﬁ.

Goriisme yontemi ise bireysel, grup goriismeleri ve analiz edilecek isle ilgili
yoneticilerle yapilan goriismelerdir. Yine ihtiya¢ belirlemede bolge satig
yoneticilerinin goriigleri de bir kaynak olarak degerlendirilebilir. Ciinkii bolge
satig yoOneticileri satig temsilcilerine en yakin kisiler olduklart icin en etkili bilgi
kaynaklarnidir. Ayrica, anahtar yonetici adaylan ile goriismelerle de ihtiyag

belirleme yoluna gidilebilir.

Bazi uzmanlar ise miisterilere anonim anketler gondererek; bu endiistrideki
bir satis elemanindan ne bekliyorsunuz, satis elemani sizi ne sekilde ve nasil hayal
kirikligina ugratir, endiistrideki hangi firma en iyi satis isini yapmaktadir, satig
elemanlart hangi sekilde daha iyi olabilir gibi sorularin cevabi ile de egitim

ihtiyaglarinin belirlenebilecegini diisiinmektedirler'”’.

Miisterilere uygulanan bu alan aragtirmalari, ayn1 zamanda pazardaki diger
rakiplerle karsilagtirlan satis giiciiniin rekabet durumu ve miisterilerin

beklentilerinin belirlenmesini de igerirms.

Isletmede bulunan personel giris kayitlari, yonetmelikler, is tanimlari, is
gerekleri, personel basar1 degerlendirme kayitlari, el kitaplart ve is ile ilgili diger

yazili belgeler de egitim ihtiyacinin belirlenmesinde kullanilan Onemli

109

kaynaklardandir . Bu tiir bilgiler satis yOneticilerine, satis amaclarinin gercek

performansa iliskin satis hedefleri ile karsilagtirnlmasini1 saglayarak satis giiciiniin
bilgi, davramis ve/veya yeteneklerindeki kisa donemli eksikliklerin

: . 110
belirlenmesinde yardimci olur ™ .

lOﬁHoneycutt vd., a.g.e., s.68.

l07Sergi0 Roman & Salvador Ruiz, A Comparative Analysis of Sales Training in Europe
1mplicati0ns For International Sales Negotiations, International Marketing Review, 20 (3),2003.

108Earl Honeycutt, , John B.Rao Ford, CP. Source, Sales Training: Executives’ Research
Needs,Journal Of Personel Selling & Sales Management, 15 (4), 1995, s.67.

'“Can, a.g.e., 2001, 5.197.

llOHoneycutt vd., a.g.e., s.65.



Biitiin bu kaynaklardan toplanan bilgilerin, organizasyonun neresinde
egitim ihtiyaci duyuldugu, egitim programinin iceriginin ne olmasi gerektigi,

kimin egitime ihtiyac1 oldugu gibi temel sorulara cevap vermesi gerekmektedirm.

Ozellikle organizasyonda hangi gruplarin egitilmesi gerektiginin ©nemi
biiyiiktiir. Satis giiciindeki herkesin egitim ihtiyac1 oldugunun varsayilmasi yanlis
olacaktir. Elbetteki ise yeni alinan personele birtakim egitimleri vermek
gereklidir. Ayrica, var olan iiriinlerde ya da prosediirlerde degisimler oldugunda
da egitim ihtiyacinin tim personel i¢in gerekli oldugunu diisiinmek de dogru
olabilir. Bununla birlikte degisimler (satislarda diisme vb.) sadece bazi satig
elemanlarim ilgilendiriyorsa, egitim almas1 gereken grup da herkes degil, sadece

onlardir.

Egitimlere biitiin satis giiciinii katmak, oOzellikle satig giicii icinde
deneyimsiz olan kisiler varsa, problem yaratabilir. Ciinkii 6nceki grubun zaten
bildigi seyleri, ikinci grup yeni Ogreniyor olacaktir. Bu nedenle egitim
ihtiyaglarini belirlemek amaciyla yonetim baslangi¢ satis egitim programlar1 ve

siirekli egitim programlar1 seklinde iki noktada yogunlagmalidir.

Ayrica satig egitiminin genellikle satislarn diisiikk elemanlar i¢in gerekli
oldugu diistiniiliir. Fakat satislar1 iyi olanlarin da egitimi zorunludur. Ciinkii
zamanla bu kisiler agir1 giiven nedeniyle satistaki ayrintilart atlamak, sahip
olduklart bilgileri yenileyememek gibi nedenlerle basar1 diizeylerini

diisiireceklerdir' %,

Baslangic egitim programlarinin belirli amaglar1 ve egitim ihtiyaclarinin
belirlenmesi ii¢ temel faktoriin ayrintili analizini gerektirir. Bunlar; is tanimlari,
satig personelinin gecmisteki bilgi diizeyi, deneyimi ve satisa iliskin pazarlama

politikalarldlr1 B

"R oman and Ruiz, a.g.e..

"2Muhittin Karabulut, Profesyonel Satis¢ilik, 1.U.Isletme Fakiiltesi Yayin, Istanbul, 1990, s.47.

BNecdet Timur, Biiyilk Magaza Satis Personelinin Egitimi. Anadolu Universitesi 1.1.B. Dergisi,
Sayt:7 (1), 1989, 5.227.



Is tamimlari, satis isinin basariyla yiiriitiilmesi icin gerek duyulan nitelikleri
ayrintili olarak gostereceginden yeni ige alinan satis elemaninin egitim ihtiyaci ve
egitim amagclarin1 saptamaya yardimci olur. Egitime tabi tutulacak bir satig
elemaninin mevcut bilgi birikimi ve sahip oldugu nitelikler arasindaki fark,
isletmenin ihtiyag duydugu egitimin yapilmasini, nitelik ve niceligini ortaya

cikarir. Bu matematiksel olarak soyle formiile edilebilir:

Egitim ihtiyaglar1 = Satis elemaninin mevcut bilgi diizeyi — is tanimlarinda

yer alan nitelikler.

Satis elemanlan arasindaki bireysel farkliliklar nedeniyle kusursuz ve
eksiksiz bir egitim programi hazirlamak ¢ok giictiir. Bununla birlikte, tiim yeni
alman satis elemanlarinin 6zdes bir programdan gegirilmesi zaman ve parasal

tasarruf saglayabilir.

Baslangic satis egitim programi amaclarini ve ihtiyaglarimi belirlemek i¢in
ayrica satig-pazarlama politikasi iligkisi de analiz edilmelidir. Mal ve hizmetlerde
ve pazarda olusan farkliliklar egitim programlarinda gerekli degisikliklere yonelik

farkli uygulama ve politikalan ortaya koyabilir.

Siirekli satis egitim ihtiyaglarmin belirlenmesinde ise 6zel amaglarin
belirlenmesi ve deneyimli satis elemanlarina iliskin belirli egitim ihtiya¢larinin
tanimlanmast gerekmektedir. Mal / hizmetlerdeki ve pazarlardaki temel
degisiklikler isletmenin satiglarla ilgili pazarlama politikalarini, yontemlerini ve
organizasyonda degisiklikler yapmay1 gerektirdigi i¢in egitim ihtiyaglarini ortaya

cikartabilir.

Egitim ihtiyacin1 belirleyen etmenler, Orgiit icinde ortaya c¢ikan diisiik
verimlilik, devamsizlik ve ise ge¢ kalma, yonetim kurallarinin ihlali, isgiicii devir
oranindaki artig, miisterilerden gelen sikayetler, is iliskilerinde goriilen bozulmalar

olarak gdsterebilir114 .

14 Can vd., a.g.e., s.198.



2.2.2. Egitim Amaclarimin Belirlenmesi

Satis egitim siirecinde ihtiyaclarin belirlenmesinden sonraki asama
amagclarin belirlenmesidir. Bir isletmenin egitim ihtiyaclar1 belirlendikten sonra,
egitim programimin giivenilirligi icin spesifik, gercek¢i ve Olgiilebilir amaglara
ihtiyag vardir. Amaclar yeni iiriinler, yeni teknikler veya yeni prosediirleri
O0grenmeyi de icermelidir. Bu sayilan unsurlar, amaglara ulasmada kolaylik saglar.
Ornegin, yoneticiler satista %10’luk bir artis1 isteyebilirler ki bu daha sonra satis
egitimi programinin agik amaci haline gelebilir. Spesifik amaclar, genel amaglara
satig elemanlarinin nasil ulasacaklarin1 gosterebilir. Amaglarin Slgiilebilir olmasi

ise, yine kritik bir oneme sahiptir s,

2.2.3. Gelistirme ve Uygulama Programm

Bu noktada egitim programinin gelistirilmesi konusunda dis kaynaklardan
m1 yoksa i¢ kaynaklardan mi yararlanilacagina karar verilmelidir. Cogu sirket bu
konuda biiyiik ve kiiciik dis satis egitim firmalarin1 kullanir. Kiigiik sirketler,
egitim ihtiyacim daha cok dis kaynak kullanarak giderirler. Biiyiik sirketler ise
kendi programlarinin ¢ogunu kendileri gelistirir, cok 6zel alanlarda dis kaynaktan
yararlanir. Dis  kaynak kullanimi, eger firma ihtiya¢ ve amaglarini
karsilayabiliyorsa desteklenmelidir. Ancak her zaman disaridan egitim veren bu
tiir kuruluglarin, firmanin iiriinleri, hizmetleri, sistemleri, pazar ve pazarlama
konularinda bilgili olacagr beklenemez. Ciinkii bu tiir egitimciler egitim
cabalarinin sadece bir parcasimi olusturur ve firmalarin bunlar kendilerine
uyarlamalar1 gerekir. Egitim verme amaciyla gelen kisiler, egitim alan kisileri ya
da dinleyicileri heyecanlandirabilir, insanlar telkin edebilir, eglendirici hikayeler
anlatarak siirekli akilda kalabilecek bir performans sergileyebilirler. Ancak bunlar
iyl bir satig egitimi i¢in gerekli olan konular degildir“6. Satig egitimi icin gerekli
olanlar, egitime konu olan satig¢ilarin ve igletmenin satis ile ilgili problemlerinin
¢Oziimiine yonelik olan bilgi ve uygulamalardir.

2.2.4. Egitimin Degerlendirilmesi

"5Churhill and Ford,a.g.e., s.463. ) )
1165 ahavet Giirdal,Satis Yonetimi, Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayini, Eskisehir,1996
a, s.183.



Satig egitim siirecinin sonraki adimi ise, bir dl¢iim sisteminin tasarimidir.
Burada neyi, ne zaman, nasil 6lgmek istendigi ve elde edilebilir 6l¢iim araclarinin
neler oldugu gibi sorulara cevap aramak gerekmektedirm. Egitimi
degerlendirebilmek icin bu sorulara cevap vermek zor olmayabilir, ancak,
olaylarda ol¢iimii gerceklestirmek gercekten zordur. Bir iiriiniin sunumu ile ilgili
olarak bir satis elemaninin egitimi, egitim boyunca degerlendirilebilir. Ancak,
satig elemaninin bir miisteri karsisinda etkili bir sunum yapip yapmadigini 6lgmek
zordur. Bunun i¢in bolge satis yoneticilerinin geribildirimine ihtiya¢ duyulur.
Ciinkii bu satis yoneticilerinin gorevi aynm1 zamanda satis elemanlarina kogluk
yapmaktir. Satis elemanlarinin performanslarinin degerlendirilmesi bu tiir
bilgilerin dikkatli bir sekilde kullanilmasi ile birlikte egitimin sonucu hakkinda da

ek deliller saglar.

Cogu egitmene gore, egitimin degerlendirilmesi 6nemli olmasina ragmen,
degerlendirmede kullanilacak araglar da egitime gore cesitlilik gosterir. Her arac
ve yontemin etkinligi hem objektif hem de subjektif kosullarda Olgiilebilir
olmasidir. Egitimin katkisinin degerlendirilmesi ¢ok boyutlu ve karmagiktir.
Ancak buna ragmen satis elemanlarinin davranislarindaki degisimler, olciilebilir
ve akilcr sonuglar, egitime katilanlarin egitime olan reaksiyonu degerlendirmede
kullanilan araclardan bazilaridir. Bunlarin diginda egitmenler tarafindan
hazirlanan kendi kendini yonetme raporlari, satis giiciiniin 6grenme zamanlarinin
azalmasi, artan satis giicii morali, 6lciim i¢in egitmenlerin verdigi yorumlar da

degerlendirmede goz Oniine alinan raporlardlrus.

Baz1 yoneticiler egitim degerlendirmelerinde, satis elemanlarinin bilgi
diizeylerindeki artisa, amacglarin gerceklesip gerceklesmedigine ya da satig
elemanlarindaki davranis degisimlerine bakarak karar verirken, bazilart ancak
sezgi ve yargilarimi kullanir. Bununla birlikte bir kisim y&netici de satig hacmi ve
satilan miktarlar1 iceren kriterlerle Olciimii gerceklestirir. Kirkpatrick ise

degerlendirmede dort mantiksal adimi izler 1.

" Churchill and Ford,a.g.e.s.464.

3R obert A.Lupton, John E.Werss, Robin, I. Peterson, Sales Training Evaluation Model A
Conceptual Framework, Industrial Marketing Management, 28 (1), 1999, s.73-76.
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] Tepki: Egitim oturumunda nasil hissedildigi,

= Ogrenme: Hangi ilkeler, gercekler ve teknikler Ogrenildi, hangi
davraniglar degistirildi,

. Davranig: Satig egitimi sonucunda is davraniglarinda ne gibi degisimler
oldu,

. Sonug: Azalan maliyetler artan birim satiglar ve artan satig hacimlerine

gore egitimin mantiksal sonuglar1 nelerdir?

Fireadman ve Yorbrough’un da benzer bir ¢alismasi s6z konusudur:

Katilimcilarin deneyimlerinden 6grenilen tepki,

] Davraniglarda, bilgide ve katilimcilarin yeteneklerindeki degisimler,
] Davraniglardaki degisimler, 6grendikler seyleri nasil uyguladiklari,
= Tutumlarin 6rgiit amaglar1 ve kaynaklari iizerine etkisi,

] Yukarida ifade edilen dordiiniin icermedigi diger faydalar.

Yukarida sozii edilen kriterlerden hangisi kullanilirsa kullanilsin, satig

egitiminin degerlendirmesi olduk¢a zordur.

2.3. SATIS GUCU EGiTiM PROGRAMININ iCERiGi

Egitim programinin igerigi egitim verilecek satiscilarin diizeyine ve
satilacak {iriin ya da hizmete bagh olarak degismektedir. Firma genelde basit ve
karmagik olmayan driinler sattifinda egitim programi satis ve satisgilik
cercevesinde gelistirilir. Mamuller karmagiklastikca teknik iistiinligi arttikca
verilecek egitimin tiirii ve icerigi de degismektedirm. Asagida egitim programinin

icerigini olusturan bu konulara yer verilmektedir.

120 Giirdal, 1996 a, s.177.



2.3.1. Uriin Bilgisi

Uriin bilgisinin ¢ok onemli baglhiklardan biri olmasina ragmen, bilginin, bir
satig ziyaretinde ne zaman ve nasil kullanilacag: tartismasi belki de ¢ok daha
onemlidir. Cogu zaman genel olarak, mal satis1 i¢in harcanan zamanin daha fazla
olmasina ragmen, diger konulardan daha fazla iiriin bilgisine zaman harcanir.
Bilgisayar imalat¢ilar1 gibi teknik iiriinler iireten sirketler, teknik olmayan {iriinler
iireten imalatgilardan daha fazla iiriin bilgisine egilir. Ozellikle sanayi
bilesenlerine sahip imalat¢ilardan biri, okuldan yeni mezun olmus miihendis yeni
tiyeler igin {iriin bilgisi ve miithendislik konularinin uygulanmasi konusunda kendi
satig programinin %90’m1 bu konuya ayirmaktadir. Kisisel iiriinler, sabun ve dis
macunu gibi tuvalet malzemeleri satan ve imal eden firmalar ise {iriin bilgisine
daha az zaman harcamaktadir. Hizmet endiistrilerinde hizmetin karmasikligi,
degisik sigorta tiplerinde oldugu gibi, hizmeti 6grenmek i¢in ihtiya¢ duyulan

zaman miktarim etkilemektedir.

Uriin bilgisi yalmzca iiriiniin nasil yapildigini bilmeyi degil, ayn1 zamanda
iirtiniin nasil kullanildigimi ve nasil kullanilmamasi gerektigini de igerir. Uriin
bilgisi ile ilgili egitim, yalmzca satis elemaninin eninde sonunda satacagi
riinlerle simirli degildir. Miisteriler siirekli rakip iriinlerle firmanin {iriinleri
arasinda fiyat, yapi, performans konularimi ve iiriinle bagdasan diger yonleri de
bilmek isterler. Miisterilerin beklentileri arasinda rakip iriinlerle bu {iiriinler

arasinda nasil bir baglanti kurulabileceginin de gosterilmesi yer alir.

Uriin bilgisi ile ilgili egitimde temel amaclardan biri, bir satis elemanina,
potansiyel miisterilere rasyonel kararlar almak i¢in ihtiya¢ duyulan bilgilerin
saglanmasini miimkiin kilmaktir. Ayrica iiriin bilgisi satis elemanlarina asagidaki

konularda da yarar saglamaktadir 121,

= Uriiniin kalitesine giivenmek ve onunla 6viinmek,

] Uriiniin yapimuyla ilgili teknik bilgiden ¢ikan kendine giiven,

12 Churchill and Ford, a.g.e., s.471.



] Sanayi ile ilgili o6zgiil, islemsel kelimelerin kullanimi sayesinde
miisteri ile daha rahat iletisim kurma ve miisteri ile ortak dilde
anlasmak,

] Uriin fonksiyonlarinin daha iyi anlasilmasi ile miisteri problemlerinin
etkili bicimde belirlemek. Biitiin bu yararlar miisteri-satis elemani

etkilesimini gii¢lendirir.

Uriinlerin gelisimi, iirlin hatt1 / hatlari, {iriin tasarimlari, ambalajlama,
tiriinlere ve pazarlara iliskin yasal diizenlemeler, iiretim siireci, iiriin gelistirme,
her iirlin i¢in pazar payi, pazarlama programlari ve diger destekleyici cabalar
ozellikle yeni satiscilar icin uygulanmasi gereken konulardir. Uriinlerin daha
karmasik oldugu durumlarda, {iriin hakkinda daha fazla bilgi vermek
gerekmektedir. Ornegin, Merck ila¢ firmas1 satigcilarim devsirdiginde iic asamali
bir egitimden gecirmektedir. Birinci asamada temel tip bilgileri, ikinci asamada
sahada iriin sunumlarim1 gerceklestirme, tglincli asamada Merck iiriinleri
hastalara denenerek hastaliklar konusunda bilgilendirilmektedirler. Uriinler basit
oldugunda, kisisel bakim driinleri gibi, mamul konusundaki bilgilendirme
degismektedir. Ayrica bilgilendirme yukarida da deginildigi gibi yalnizca firma
triinlerine  degil, rakip firmalarin {iriinleri, fiyatlari, iiretim bigcimleri,

performanslari vb. konular1 da kapsamahdlr122 .

2.3.2. Firma Bilgisi

Yeni devsirilen bir satis¢1 ilk once firmayr tanimalidir. Orgiitiin tarihsel
gelisimi, kiltiirii, Orgiit yapisi, yonetim felsefesi konularinda yeterince
bilgilendirilmelidir. Ozellikle firmamin uzun donemli amaglari, stratejileri ve
misyonu, performansi, teslim ve Odeme kosullar, siireleri, pazarlama ve
pazarlama bilgi sistemleri, iirtin, fiyat, dagitim ve tamtim politikalari,
uygulamalari, satis sonrasi hizmetler gibi konularda satis elemam bilgi sahibi

olmalidir.

122 Giirdal, 19964, s.178.



Ayrica, satis elemanlari, kendi satig faaliyetlerini etkileyen girket
politikalarindan ve yine kendisini ilgilendiren ticret, personel ile firmanin

sagladig1 diger yararlar konusundaki politikalarini da bilmelidirler.

Satis elemanlari, miisterilerin istedigi fiyat ayarlamalarin1 yapabilmek, iiriin
modifikasyonlari, hizli teslimat ve farkli kredi uygulamalarim1 dogru yerine
getirebilmek icin bu bilgilere ihtiya¢ duyar. Firma ile ilgili bilgileri satig
elemanlar1, ofiste harcadiklar1 zaman icinde isbasinda edinebildigi gibi
kredilendirme, siparis, reklam, satis promosyonlari, nakliye gibi cesitli
departmanlardaki calismalar1 sayesinde Ogrenebilir, ya da bunlar i¢in egitime

uygun bir zaman ayrllabilirm.

2.3.3. Pazar/Endiistri Bilgisi

Pazar/endiistri oryantasyonu ile ilgili satig egitimi, hem genel hem de 6zel
faktorleri kapsar. Genel bir bakis agisiyla, satis elemani, kendi calistigl sektoriin
tiim ekonomi i¢inde nasil bir rolii oldugunu bilmeye ihtiya¢ duyacaktir. Ekonomik
dalgalanmalar, satinalma davranigini, bu da satis tekniklerini etkiler. Enflasyonel
baskilar hakkindaki bilgiler, 6rnegin, alicilarin sonraki tarihe attiklari satin alma
kararlarim1 6ne ¢ekmek konusunda ikna etmek i¢in kullanilabilir. Eger satis giicii,
satis ve kota tahmininde bulunacaksa, sanayi ve ekonomi hakkindaki bilgiler

onemli bir yer tutacaktir.

Isletmeler pazarda basarili olabilmek igin pazarin biiyiikliigiinii, miisterilerin
davraniglarini, gereksinimlerini, rakipleri, ekonomik kosullar1 vb. etmenleri goz

oniinde bulundurmalidirlar.

Miisteri ihtiyaclarinin cesitlenmesi ve artmasit nedeniyle detayli miisteri
bilgisine sahip olmak firmalar i¢in ¢cok onemlidir. Farkli miisteri hizmetleri i¢in
firmalar miisterilerini gruplamak, miisterileri hesaplarina gore siniflara ayirmak ve

her bir grup i¢in pazarlama stratejisi gelistirmek ve bu stratejileri ayirdig miisteri

123 Churchill and Ford, a.g.e., s. 472.



gruplarina gore belirlemek geregini duymaktad1rlar124. Bu nedenle de satig
elemaninin, mevcut miisteriler hakkinda daha detayl bilgilere sahip olmasi
gerekmektedir. Kendi miisterilerinin satin alma politikalari, modelleri, tercihleri,
tiriin ve hizmetlerle ilgili sirket prosediirlerini de bilmeleri gerekecektir. Bazi
durumlarda satig elemanlar1 kendi miisterilerinin miisterilerini de bilmeye ihtiyag
duyar. Bu ozellikle toptancilar ve perakendecilere satis yapilmasi durumunda
etkindir. Toptanci ve perakendecilerin kendi miisterileri ile ilgili sorunlari

bilmeleri satis elemani i¢in iyi bir ipucu niteliginde olacaktir'®.

Bir miisterinin satin almayi reddetmesi ve itirazlarin karsilanmasi satig
elemanlarinin sorumlulugundadir. Béyle bir durumla karsilasilmasi ve basarisizlik
satig elemaninin ¢cogunlukla is yapmamasindan degil miisteri ile ilgili acik ya da
gizli bilgi eksikliginden kaynaklanabilir. Miisteri satig eleman1 arasindaki iliskinin
satig sonrasi takibi, iligskisel pazarlamanin giindeme gelmesi ile ¢cok daha fazla
onem kazanmigtir. Bu gibi nedenlerle satis egitim yOneticileri, satis elemanlarinin
satig siirecini ve kendi miisterilerini daha iyi anlamasina yardimci olacak
aragtirmalar yaparak, satis sonrast miisterilerle iligkilerin devami i¢in gerekli

davranis ve yetenegi kazanmalarini saglamahdlrm.

Ancak, Pazar ve endiistri konusundaki egitimlerde deneyimli ve deneyimsiz
satiscilar birbirinden ayrilarak egitilmelidir. Deneyimli satis¢ilara iiriin ya da
hizmetler konusundaki yakinmalar, tercihler, rakiplere karst iistiin duruma
gelebilme gibi konularda egitim verilebilir. Yeni ve deneyimsiz satis¢ilara ise,
miisterilerin  Ozelliklerine goére hedef grubun belirlenmesi, bunlara nasil
ulagilacagi, iiriin sunuslarinin nasil yapilacagi, satisin kapatilmasi gibi konularda

- oy . o e .1e 127
yogun egitim verilmesi s6z konusu olabilir .

124 Honeycutt vd., a.g.e., s.68.

125 Churchill and Ford, a.g.e., s. 473.
126 Honeycutt vd., a.g.e., s.68.

127 Giirdal, 1996 a, s.180.



2.3.4. Satis Bilgisi

Her satiscimin  Oncelikle satma ve satinalma siirecini  Ogrenmesi
gerekmektedir. Her firma miisterilerini, miisterilerin gereksinimlerini ve satinalma
siireglerini ve bunlara en uygun satis tekniklerini ve stratejilerini belirleyip
egitimde bu noktalara agirlik vererek satiscilara dgretilmelidir. Bu {iriin odakli ya
da miisteri odakli egitim programlariyla ozellikle deneyimsiz satis¢ilara egitim

verilmesi amag¢lanmaktadir.

Satis teknikleri genel olarak; olast miisterilerin bulunmasi, satis igin
sunumlar, sunumda kullanilabilecek beceriler, itirazlar1 ele alma bicimi, satisin
kapatilmasi ve satig sonrast hizmetler vb. konular1 kapsamaktadir. Bu tiir konular
daha ¢ok satis becerilerinin gelistirilmesine yoneliktir. Satis becerisi, neyin nasil
yapilacaginin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Dolayisiyla satig¢ilarin dogal
olarak sahip olduklarn beceriler, egitim ve uygulamayla daha etkin bir duruma
getirilebilir. Buna “beceri egitimi” demek dogru olacaktir. Ornegin, miisteri
sunulan ya da tamtimi yapilan driine gereksinimi olmadigimi soylediginde
satiscinin  iiriiniin  yararlarini, fiziksel Ozelliklerini ve pazarlama destek
hizmetlerini cok iyi tamimlayarak miisteri gereksinimleriyle biitiinlesmesini

saglamasi bir sati§ becerisinin ortaya konmasidir.

Gergekte satig becerisi, bilgi ve davranis satig performansinin artirilmasinda
hayati bir Onem tasimaktadir. Bilgi, herhangi bir kaynaktan 06grenilebilir,
davraniglar ise gelistirilir. Buna gore:

Beceri + Bilgi = Yeterlik

Yeterlik x Davranig = Performans

seklinde satis performanst formule edilebilir. Giiniimiizde satis tekniklerinin

Ogretilmesinde daha ¢ok rol oynama ve interaktif video kayitlarindan

yararlanllmaktadlrlzg.

128 y.a.ge., s.179.



2.3.5. Zaman ve Bolge Yonetimi

Uriin bilgisi, satis yetenekleri, pazar/sanayi oryantasyonu, sirket politikalari
ile ilgili satis egitimleri boyunca satis elemanlari, kendi zaman ve bdolgelerinin

nasil yonetilecegi ile ilgili konularda da yardima ihtiyac¢ duyar.

Bir firmanin faaliyetlerinin %80’ini, o firmanin sahip oldugu miisterilerin
%20’sinin olugturdugunu ifade eden 20:80 orani, zaman ve bdlge yonetiminde
tersine uygulanir. Bu satis elemanlarinin ve firmanin ilgi odaginin firma icin cok
onemli olan %20’lik miisteri grubunun olmas1 gerektigini ve satis elemanlarinin
zamaninin %80’ini firmaya ¢ok daha fazla deger katan miisterilerle gecirmesi
gerektigini vurgular. Yalmzca satisin %?25’ini olusturan miisterilerle zamaninin
%80’ini harcamay1 igeren etkili zaman yonetimi disindaki tiim alanlarda yetenekli

satis elemanlarin1 bulmak miimkiindiir 129,

Zayif miisterilerin saptanmas1 ve bolge gelistirilmesinde de zaman yonetimi
probleminin payr vardir. Satis yoneticileri, satis temsilcilerinin etkinligini
arttirmak i¢in bolgenin nasil gelistirilecegini bilmeye ihtiya¢ duyar. Bir satig
temsilcisine daha fazla miisteri ve daha biiyiik bir bolge tayin etmek, zaman ve

bolge problemlerinde basrol oynar.

Satig giicli yonetiminde karsilagilan en biiyiik sorunlardan biri, zamanin
etkin kullanilmamas1 ve bosa harcanmasidir. Bos zaman ise, kaynak kaybina
neden olmakta ve verimsizligi artirmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde bir¢ok firma
bu konu iizerine egilmekte ve yoneticiler de dahil olmak iizere tiim basamaklarda,

mevkilerde zaman yonetiminin 6gretilmesine 6zen gosterilmektedir.

Bir mikrografik imalatcisi, satis elemanlarina “calismalarin1 planlamak,
planlarina caligmak” konusunda egitim vermistir. Zaman yonetimi ile ilgili bazi
derslerde, merkez ofisteki sinif egitimleri sayesinde bilgiler saglanmasina ragmen,
temel sorumluluk satis yoneticilerindedir. Etkili zaman yonetiminin, is basinda

egitimler yoluyla elde edilmesi cok daha olasidir. Satis elemanlan her iki haftada

129 Churchill and Ford, a.g.e., s. 474.



bir projelendirilmis faaliyetlerini ve geg¢miste projelendirilmis plan ve
performanslar satig yoneticileri ile birlikte gézden gecirmelidir. Satis yoneticileri,
satig elemanlarina daha etkili planlar yapmak konusunda yardimci olur. Zaman ve
bolgenin daha etkili yonetimi, daha fazla telefonun kullanilmasina yol agar. Tele
pazarlama satig egitimi kurslari, satis temsilcilerine, etkili telefon kullanimi

hakkinda bilgi saglar.

Satig¢ilarin zaman ve bolge yonetimi konusundaki egitimleri sirasinda,
satiscilardan faaliyetleri siralamasi ve bunlara tahmini olarak ne kadar zaman
harcadig sorulur ve gereksiz zaman harcamalarinin temel satig faaliyetlerine nasil
doniistiiriilebilecegi  ogretilir. Ornegin, seyahatlere, miisteri ziyaretlerine,
miisterilerde bekleme siiresine, yazigmalara, toplantilara, iiriin sunuslarina, biiyiik
ve kiiciik miisterilere, telefon goriismelerine vb. ne kadar zaman harcadig: siire
olarak yazilir. Bu faaliyetler arasinda satis¢i, 6rnegin, kiiciik miisterilere biiyiik
miisterilerden daha fazla zaman harciyorsa ya da miisterilerde gereginden fazla
bekliyorsa bunun diizeltilmesi gerekecektir. Burada satis yoneticisinin yol
gostermesi, satisgitya yardimci olmasi zorunludur. Bu ise firmada siif egitimleri

is basinda bolge sorumlularinin yardimu ile gerceklestirilebilir.

2.3.6. Diger Konular

Cogu satis egitimi programinda geleneksel konulara ¢ok fazla deginilmesine
yonelik tartismalar vardir. Son zamanlardaki teknolojik gelismeler kisisel
bilgisayarlarin nasil kullanilacag: gibi yeni konular1 giindeme getirmistir. Clinkii
cogu firma, cok cesitli amaglarla temsilcilerini kisisel tasinabilir bilgisayarlar
saglamiglardir. Satis elemanlar1 bu PC’leri kendi ziyaret planlar1 siparis emirleri,
raporlarin gonderilmesi, envanter hesaplari, fiyat diizeyleri, mesajlar1 alma ve

mevcut iirlin ve servislerin gosterimi icin kullanmaktadirlar.

Arastirmacilar ve uygulayicilar ayni zamanda dinleme, okuma ve
konugmanin da satig siirecinde can alict temel bir yetenek oldugunun farkina
varmiglardir.  Etkili dinlemenin Onemini kavrayan Xerox, Phizer, General

Electric, Ford, IBM ve Pillsbury gibi firmalar etkili dinlemeye yonelik egitim



programlart olusturmaya baglamislardir. Hemen hemen tiim alanlarda etkili
dinlemenin onemli olmasina ragmen, 6zellikle isletmeden isletmeye (business to
business) satis durumlarinda bunun ¢ok daha anlamli oldugu goriilmektedir.
Ayrica satis yoneticileri, satis elemanlarimin basarisizliklariyla baglantili en

onemli faktoriin “dinleme yeteneklerinin zayif olmasi” diye dile getirmislerdirm.

Kisisel satista miisteriyi dinleme, mevcut ya da potansiyel miisterilerin sozlii
ya da sozsiiz mesajlarim1 aktif olarak anlama, igsellestirme, degerlendirme ve
cevaplamanin biligsel siireci olarak tamimlanir. Basariya adapte olabilmek ig¢in
satis elemaninin miisterinin ihtiyaclarin1 tam olarak anlamasi gerekir. Etkili
dinleme, satis elemanina bu yetenegi kazandirir, dogal olarak bu durum da daha
yiikksek performansla sonuglanir. Buna bagh olarak, eger etkili dinleme yiiksek
performansla sonuglanirsa, etkili dinlemenin is tatmini iizerine de pozitif bir etki

yaratacagl aglkter g

Bunun disindaki baz1 bagliklar ise beden dili, goz hareketleri, sag ve sol
beyin islevlerini belirleme girisimleri gibi konulardir. Bir yorum, miisterilerin sag
ve sol beyin diisiinme stilleri ile kendi beyinlerinin calisma stili arasindaki
farkliliklar1 bilmenin ve belirlemenin sonraki satislar i¢in satis elemanlarina
yararl olabilecegini dile getirmektedir. Sol ve sag beyinle diisiinen insanlar1 belki
de kullandiklar1 bir saat ya da tasidiklart bir hesap makinesinden g¢ikarmak

132

miimkiin olabilir ™*. Ancak bir satis egitim konusu olarak bu kavramin etkinligini

destekleyen kanitlar heniiz tam olarak belirlenememistir.

2.4. SATIS GUCU EGITiM TEKNiKLERi

Bir satis elemaninin ihtiya¢ duydugu iiriin, pazar, miisteri ile ilgili bilgileri
vermek ve gerekli satis becerilerini kazandirabilmek icin cok ¢esitli egitim

teknikleri kullanilmaktadir. Bu teknikler literatiirde bireysel ve grupsal egitim

139C David Sherherd & Stephen B. Castleberry, Linking Effective Listening With Salesperson
Performans, An Exrloratory Investigation. Journal of Business & Industrial Marketing, 12 (5),
1997, s.315.

131 y.a.g.e., s.316

132 Churchill and Ford, a.g.e.,s.474.



teknikleri, isbasinda ve i disinda, adaylik doneminde ve gelistirme, yoneticilik
doneminde uygulanan teknikler, workshop ve diger teknikler (rol oynama, 6rnek

olay ¢oziimii vb) olarak ¢ok cesitli siniflamalara tabi tutulmaktadir.

Bu calismada herhangi bir siiflandirmaya tabi tutulmadan genel olarak
egitim teknikleri tanitilmakta ve Amerikan Egitim ve Gelistirme Toplulugu’ nun
(ASDT) egitim teknikleri ile ilgili yorumlarina ve degerlendirmelerine yer

verilmektedir.

2.4.1. is Basinda Egitim

Is basinda egitim, personelin is basinda egitilmesidir. Ilk asama egitime
katilan kisilere egitimin nedenine ve amacina yonelik aciklamalarin yapildigi,
personelin egitime ilgisinin artilmaya cahsildigi hazirlik asamasidir. Ikinci
asamada, egitim alan kisilere yapilacak isler gosterilir. Her tiiriin igin oOrgiit
tarafindan istenen nitelik ve nicelik oOzellikleri aciklamr. Once yavas yavas
gosterilen is, daha sonra calisma hizinda gosterilir. Kritik noktalarin ikinci
asamada agiklanmasi ile islemler arasindaki zor faaliyetlere ve en sik yapilan
yanhshklara dikkat gekilir. Ugiincii asamada ise gosterilen isi egitim alan bizzat
yapar. Bu asamada personel, gosterilen isi yavas yavas yapmaya baslar, bu siirecte
yapilan yanliglar diizeltilir ve gerekliyse ¢ok karmasik islemler birka¢ dakikada

Ogretici tarafindan yapilir 3

Isbasinda egitim bazen yeni personeli korkutur. Yaparak Ogrenme
diisiincesi, psikolojik olarak c¢ok daha rahatsiz edicidir. Siklikla, bu, onlarin
isbasinda egitimin icerdigi seyleri yanls algilamalarina baghdir. Is baginda egitim
bir “soyun ve yiiz” yaklasimi degildir, egitilenlere el kitabi, ya da bir siparis kitab1
vererek, belki manuel bir sekilde anlatilip “git ve sat” kurali da degildir134.
Genellikle satis personeline isbasinda egitimi veren satis yoneticisidir. Satig
yoneticisi ve/veya egitimci bir oyuncu degildir, sorunun ne oldugunu

onemsemeksizin oyunun diginda kalmamalidir. Yonetici atlayip, hadi kaldigim

yerden sen devam et dedigi anda, yeni iiye egitiminin sona erdigini ve cift kisilik

133 Can vd.,a.g.e., s.198.
134 Churchill and Ford, a.g.e.,s.476.



satisinin basladigin1 diistiniir. Satis yOneticisi/egiticisi satis elemaninin istenen

yetenegi kazandiklarina emin olduktan sonra, isi uygulamalarina izin verir.

Elestiriler, her satis goriigmesinde isbasi egitimden sonra yapilmalidir ve
giinliik olarak 6zetlenmelidir. Elestiriler etkinlik, satis yetenegi, ikna edici bir

tavirla bilginin iletilmesi ve diger ozellikleri de icerir.

Isbasinda egitimin anahtar olabilecek bir yonii, satis egitimi alanlarin
deneyimli satis personeli, satis yoOneticisi veya satig egitimi ile uzman olarak

gorevli olan egitimcilerden aldiklar1 kogluktur.

Isbasinda egitim ve kocluk siklikla birlikte olusur. Buna “birebir egitim”
denir. Gozlem, igbasinda egitim siirecinin ayrilmaz bir parcasidir ve dordiincii
asamay1 olusturur. Ancak, egitimi alan kisinin miimkiin oldugu kadar izlenme
hissine kapilmamasi gerekir. Bu asamada is, zaman zaman nicelik ve nitelik
standartlarina gore kontrol edilir. Burada yapilan hatalarin aligkanlik haline

gelmesine izin verilmemelidir.

Birebir egitimin ¢ok daha etkili yapmak i¢in sunulan bazi 6neriler asagidaki
135

gibidir ~ :

= Egitim alanla goriisme 6ncesi amaglar birlikte saptamak

= Amaclan bagarmak icin kullanilan gercek sorularin pratigini yapmak
(bilgisel, yonetimsel ve kapali sorular gibi)

= Ziyareti yapmak (Katilmaksizin yonetici bir gozlemci olarak)

] Yalnizca pozitif destek vermek ve yalnizca 6zel spesifik noktalarda ve
yalnizca egitimi alanin istegi iizerine bir kaynak alarak hareket etmek.

] Satig temsilcisinin izniyle ziyaret sonrasi analizlerle baglantili olarak

konusmanin ¢ogunlugunu yapmak.

Isbasinda egitim, siklikla iiretim, pazarlama, dagitim, kredilendirme ve

toplama ve hizmet prosediirleri gibi seyler hakkinda satig egitimi alanlarin belli

135 Can vd.,a.g.e.,s.198.



bir zaman sonra farkli departmanlara dagitimini ve is istasyonunu icerir. Isbasinda

egitimden sonra, ¢ogu satis egitimi alan kisi formal sinif egitimine gecer.

2.4.2. Simf Egitimi

Cogu firma icin, formal smif egitimleri, satis egitiminin ayrilmaz bir
pargasidir. Smif egitimi bazi avantajlara sahiptir. Ilk olarak, egitimi alan her bir
kisi, iriin bilgisi, firma politikalari, miisteri ve pazar oOzellikleri ile satig
yetenekleri gibi konularda standart bilgiler alir. Ikincisi, formal egitim kisimlari
siklikla yoneticilerin zamandan tasarruf etmelerini saglar. Ciinkii, yoneticiler bir
defada biitiin bir grubu karsilayabilirler. Ugiinciisii, siif egitim kisimlarinda

gorsel ve nitel materyalleri kullanmak (video teypler, data showlar) miimkiindiir.

Konferanslar, prezantasyonlar ve olay tartismalar1 ayn zamanda sinif
egitimi i¢ine programlanmis olabilir. Satig egitimi alanlar arasindaki etkilesimin
yarattigi firsatlar ise dordiincii bir avantajdir. Bu tarz etkilesimler yararhdir,
ciinkii, satig elemanlar1 birbirlerinin gelismesi ve destegini saglayabilirler.
Etkilesim icin, olay prezantasyonlarinda satis elemanlarmi gruplara bolmek
olduk¢a ©Onemlidir. Egitimi alanlar, egitim siireci boyunca aktif olmak ve

etkilesimde bulunmak zorunlulugu duyar.

Smif egitiminin aym1 zamanda dezavantajlari da vardir. Bunlar arasinda
pahali olmasi ve zaman almasi siralanabilir. Ayrica, yeni personelin hepsini bir
araya getirmek, yemek, ulasim, eglence ve kalacak bir yer saglamak gibi
kolayliklar1 gerektirir. Bunlarin para ve zaman aldigin bilen satis yoneticileri,
bazen, cok kisa bir zamanda ¢ok daha fazla materyal kapsamak i¢in girisimlerde

bulunurlar ve bu olgu, bilgilerin ¢ogunun egitim yerinde kalmasiyla sonuglanir.

2.4.3. Rol Oynama ve Skecler

Rol oynama yontemi, egitim ve gelistirme programlarina katilanlara gergcek
hayattan ornekler vererek ve onlara sorunlar1 bizzat canlandirarak, uygulamal bir

[P

sekilde oOgretme imkam saglayan bir egitim yontemidir. Bu yontem, “egitim ve

gelistirme yontemlerine psikolojik yaklasim” adi altinda toplanan yontemlerden



birisidir. Insan iliskileri kurma yeteneginin gelistirilmesini saglar ve bireyin bu
konudaki anlayisim da gelistirir. Dinleyiciler de bazen rol oynama uygulamasinda
yer alirlar.Ornegin onlardan egitime katilan bir yoneticinin karakterinin
incelenmesi istenebilir. Bazi durumlarda dinleyiciler, sahneden rol oynayan
yoneticilere dogrudan miidahale etmektedirler. Buna “rollerin bozulmas1” denir.
Rol oynama bittikten sonra, bir egitim liderinin gdzetiminde, oyunun bir analizi
ve degerlendirmesi yapilir ve oyuncularin kendi aralarindaki iligkilerinin

gelismesi icin tavsiyelerde bulunulur'.

Cogu firma tarafindan kullanilan popiiler bir teknik olan rol oynama, bir
satig temsilcisinin rolii disinda bir miisteri gibi egitim alaninin rol oynamasin
saglar. Satisci, ya bir satig egitmeni ya da diger bir egitim alan kisi olabilir. Rol
oynama, genis bir sekilde, satic1 yetenegini gelistirmek icin kullanilir. Ancak, ayni
zamanda egitim alan kisilerin daha onceki diger ders yontemleri aracilifiyla
Ogretilen bilgileri uygulayip uygulayamadiklarini belirlemek i¢in de kullanilir.
Rol oynama oturumundan hemen sonra, egitimi olan kisinin performansi, diger

egitim alanlar, egitimi alan kisinin kendisi ve egitmenlerce elestirilir.

Bir satig egitimi alanin digerlerinin 6niinde rol oynamasi ve performansinin
sonradan elestirilmesi sert olabilir. Bir satis egitim uzmani bu ydntemi, giyotinle
karsilagtirir ve elestirilerin ne denli sert ve kesin oldugunu ifade eder. Asagidaki

noktalarin {izerinde durulmasi gerektigini de belirtir:

= Kurban, digerlerinin infazina sahit olmak icin zorlanir ve sirada
tutulur.

] Kurbanlarin kaderleri, baglama sunusuyla kaygili bir gerisayimla
trampet temposu eklendiginde ilan edilir ve programlanir.

] Bu yontem dogrudan bir cerrahi miidahale ve seyirci hazzi igin

tasarlanmis gibi goriiniir.

Egitimi alan satig personeli agisindan bu durum degerlendirildiginde oldukca

zor olan ve gii¢ isteyen bir egitim oldugu diisiiniilebilir.

136 y.a.g.e., s.203.



Eger elestiriler yalnizca satig egitimi alan kisinin o andaki durumuyla iliskili
ve sadece satis dersiyle alakali ise bu problemlerin bazilar1 goériinmez. lyi
yonetildiginde, ¢ogu egitim alanlar, rol oynama sayesinde kendi giiclii ve zayif

yonlerini belirleyebilirler.

Skegler ise diyaloglar halinde hazirlanmis oyunlardir. Egitim konulari
skecler halinde yazilarak bunlar egitim alanlar tarafindan oynanabilir ve kagittan
okunarak seslendirilebilir. Ozellikle sozel becerilerin 6gretilmesinde etkili bir
yontemdir. Daha c¢ok is yasaminda karsilagilabilecek olaylarin dramatize
edilmesiyle uygulanan yontem ise rol oynama olarak bilinir. Belli bir sorun
dramatize edildikten sonra, gosteriyi izleyen diger katilimcilar oyun hakkinda
goriiglerini bildirirler. Karsilikli tartigmalarla sorunlar ortaya konur ve olasi

¢Oziimler belirtilir. Rol oynamanin ¢esitli sekilleri vardir. Bunlar'?’:

Ters rol oynama: Kisilere konumlarinin tam tersi rol vererek karsilarindaki
insanlar1 anlama imkan1 taninmasi, 6rnegin; saticlya miisteri rolii, satis miidiiriine

ise satig elemani rolii verilmesi.

Ikili rol oynama: Iki kisinin olay1 dramatize etmesi, izlenen bu olayi

seyircilerin karsilastirmasi.

Rotasyon rol oynama: Ayni roliin egitim grubu i¢indeki kisiler tarafindan

strastyla oynanmasi.

Benzetim Teknigi: I¢ ve dis kosullar ile kritik kararlara yonelik olarak tiim
gruba bir model rol verilir. Ornegin grubu hissedarlar ve yoneticiler olarak ikiye

ayirarak bir genel kurul toplantisinin benzetim yoluyla canlandirilmasidir.

137 y.a.g.e., s.204.



2.4.4. Ornek Olay

Yonetimle ilgili olarak gercek yasamdan alinmis ya da kurgusal olarak
tasarlanmig olaylardir. Cogunlukla “X’in yerinde siz olsaydiniz ne yapardiniz”

kullanilir. Ornek olay incelemesinde genellikle su islemler yap111r138:

= Incelenen orgiitiin hedefleri iizerinde tartisma ve anlasma,
= Olayin yeniden kurgulanmasi,

] Elestiri coziimlemesi, dengeleme,

] Olas1 ¢6ztimlerin bulunmasi ve se¢cme,

= Gerekli araclarin incelenmesi, olasi bir eylem planinin yazilmasi.

Bu yontemi sistemli bir sekilde kullanmak, sorumluluk alacaklar ve meslek
edinecekler icin dogrudan bir hazirhiktir. Ornegin olaylarda ogretici yalmzca
yonetici rolde olabilir, tartismalar1 yonetir. S6zii 6nce Ornek olay1 anlatacak
raportore, sonra digerlerine verir. Ornek olay inceleme yonteminde, konuyla ilgili
olay, neden, nasil ve sonug¢ sistemine gore incelenir. Bu yontemle egitilenler
arasindaki goriis ve karar ayriliklart yoluyla kisilerin goriislerinde, tutum ve
davraniglarinda degismelerin ortaya ¢ikmasi beklenir.

Bir 6rnek olay ¢oziimii asagidaki asamalara benzer'”:

. (X) ne yapt1 (agiklayict)?

= Ne yapmus olabilirdi (olasilik)?

] Simdi ne yapacak (tahmin edici)?

= Siz olsaydiniz ne yapardimz (kisisel)?
] Ne yapmali (normatif)?

= Simdi burada yapilan nedir (siire¢)?

Ornek olay daha c¢ok bir sorun ¢6zme araci olarak kullamlmaktadir. Bu
yontemin; personel politika ve uygulamalarinda kolaylik, personel secimi ve

egitimi, orgiitleme ve iletisim, degisim karsinda tutumlar1 ve morali etkileyen

138 Aldemir vd., a.g.e., s.176.
139 Can vd., 2001; 204



faktorler, insan iliskilerine iliskin bilgi ve beceriler, karar vermeyi gelistirme gibi

yararlar1 bulunmaktadir.

2.4.5. Duyarhhk Egitimi

Duyarhilik egitimi katilanlarin kendi aralarindaki duyarhiliklarini artirmaya
yarar. Duyarlilik egitimine katilan yoneticiye kendi davramiglarini ¢dziimleme
imkan1 saglanir. Katilimeilar, birbirlerini nasil etkileyebileceklerini kavrarlar ve
bu sekilde kisileraras iligkileri gelistirirler. Bu kisilerle olan iliskilerinde olumlu
insan iliskileri kurup, orgiit i¢in daha verimli bir hale gelmelerine yardime1 olur.
[k defa 1946 yilinda Kurt Lewin tarafindan gelistirilen bu yontem, Laboratuar

egitimi, T-Grup, grup dinamigi, hareket egitimi gibi adlarla da anilir'®” |

Bu yontem ilke olarak demokratik ve katilimcr islemler araciligiyla egitim
ve Ogretim yasantilarina sahip olmak i¢in yapilan bir cabadir. Bu yontemde egitim

alanlar, 6grenmede ve bilgi gelistirmede etkin bir rol almaktadir'*'.

Duyarlilik egitimi seminerlerinde en iyi olarak diisiiniilen egitim, iki hafta
siren ve yatili olarak diizenlenen bir seminer sisteminde verilebilmektedir.
Katilanlarin sayis1 100’e kadar ¢ikabilir. Onar kisiden olusan her bir T-Gruba bir
ya da iki antrenor verilmektedir. Antrendrler grubu da bu seminerlerin bir diger
0gesini olusturmaktadir. Katilanlarin cinsiyeti, yasi ve kokeni cesitli olmaktadir
ve katilanlar grup dinamigine ilgi duymaktadir. Bir grup dinamigi seminerlerinin

amaglart dort diizeyde yogunlasmaktadir:

Ben diizeyi: Grup yasaminda kendi kisisel davranis bicimleri nelerdir ve

bunlarin dogurdugu sonuglar 6teki grup iiyeleri lizerinde nasil etki yapmaktadir?

Otekiler diizeyi: Oteki grup iiyelerinin davranis bicimlerinin niteligi nedir ve

bunlarin dogurdugu sonuglar grup iizerinde nasil etkide bulunmaktadir?

140 Can vd.,a.g.e.,s. 205.
141 Aldemir vd., a.g.e., s.175 -205.



Grup diizeyi: Gruplar nasil islemektedir ve gruplarin iyi islemeleri i¢in ne

gereklidir?

Egitim siireci: Kisisel tecriibelere dayanarak nasil 6grenebilir? Ogrenmeyi

o0grenmek nasil saglanabilir?

Grup dinamigi seminerlerinde 1) T-Grubu oturumlari, 2) Genel kurulda
danigsma oturumlar1 ve 3) Formasyon alistirmalar icin oturumlar olmak {izere ii¢
oturum seklinde diizenlenir. T-Gruplar1 duyarlilik egitiminin aktif ve duygusal
merkezini olusturmaktadir. T-Grubu iiyeleri kurayla saptanir. Her T-Grubu kural
olarak 10 kisidir. Antrenérlerin gorevi, grup iiyelerinin dikkatlerini “burada ve
simdi” durumu {iizerinde yogunlastirmak ve grup iiyelerine oturumun amacinin

O0grenmeyi 6grenmek oldugunu hatirlatmaktir.

Genel kurul danigsma oturumlarinda antrendrler kendi T- Gruplarindaki
deneyimleri konusunda bilgiler vermektedirler. Danigsma oturumlarinin konusunu
cogunlukla duygulanim problemleri, iletisim problemleri karar alma siirecleri ve

grup iiyelerinin 6teki grup iiyelerine iliskin imajlar1 olusturmaktadir.

Formasyon alistirmalar1 i¢in oturumlar ¢esitli T-Gruplariin iiyelerinin bir
araya gelecekleri sekilde diizenlenmektedir. Alistirmalar, gézlem arastirmalari,
geri bildirimsiz iletisim arastirmalari, rol oyunlart vb. olmak iizere somut sosyal

psikolojik deneyleri icerir.

2.4.6. Psikolojik Testler

Psikolojik testler insan davranmigini objektif olarak Ol¢meye yarayan bir
aragtir ve kisilere veya gruplara uygulanabilir. Onceleri sadece ise alma ve
yerlestirme gibi sinirli amaglarla kullanilan testler zamanla yiikselme, yonetici

se¢imi, egitim ve danisma gibi konularda da kullanilmaya baglanmistir.

Psikolojik testler orgiitlerin biiyiikliigiine ve sorunlarin 6zelliklerine uygun

olarak hazirlanmalidir. Her 6rgiit ve her durum i¢in hazir bir test programi yoktur.



Testler, konusunda uzman kisilerce hazirlanmalidir. Psikolojik testleri iki

asamada, incelemek miimkiindiir:

Deneme asamasi; baslangic asamasi olup, burada testin gecerlilik derecesi
ve oOrgiit icinde isleyip islemedigi arastirilir. Ayrica bu asamada teste tabi
tutulacak kisilere hangi test yontemlerinin uygulanacag saptanir. Test programlari
uygulamasinin sonunda sonug¢larin yorumu ve degerlendirilmesi yapilirken teste
katilan kisilerin ortalama sonuglar1 esas tutulmalidir. Test programinin uygulama
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amaci neyse degerlendirmeler o amaca yonelik olmalidir ™.

2.4.7. Beyin Firtinasi

Bu teknik, orijinal olarak Alex F. Osborn tarafindan reklam
kampanyalarinda kullanilmak iizere gelistirilmistir. Reklamcilikta, yeni iiriin

gelistirilmesinde ve karmasik problemler i¢in hala sik sik kullanilmaktadir 143,

Ozel bir tartisma yontemidir. Grupta ortaya atilan gesitli sorunlar hakkinda
grup iiyeleri o andaki diisiincelerini soyler. Boylece yeni kavram ve ¢oziimler
giindeme gelir. Bircok diisiinceden genellestirilen yargilar ortaya cikar. Bu
yontem, yaratici fikirlerin gelistirilmesine yardimci olur ve bagkalarimi dinleme

becerisini artirir.

Beyin firtinasi, fikirlerin herhangi bir stnirlamaya maruz kalmaksizin serbest
akisim tesvik eder. Bir araya gelen iiyeler problemle tamistirllir ve fikir veya
¢Oziim yollan iiretmek icin harekete gecirilir. Degerlendirmeye izin verilmedigi
gibi en elverissiz oneriler bile ele alinir ve kaydedilir. Ciinkii bunlar daha yararh

oneri ve fikirleri tesvik edebilirler.

142 y.a.g.e.,s.206.
"$Ferlal Ors, Isletmelerde Yaraticilik. Pazarlama Diinyast,Say1:15 (3),2001, s..38.



2.4.8. Tartisma Gruplan

Tartisma gruplari, grup iiyelerine, bir gruba katilma ve bir grubun bireyi
olarak hareket etme aliskanligin kazandirdig: gibi tartisilan konu iizerinde degisik
bilgi ve tecriibelerin raporlar halinde ortaya konulmasina da olanak verecek ¢esitli
yararlar1 saglamaktadir. Bu gruba katilanlar s6z haklarim iki sekilde

kullanabilirler:

= Dogrudan dogruya tartismaya katilma,

] Dolayl katilma ( alt gruplarin raportorleri araciligiyla katilma)

Cogu kez kisa bir anlatim, panel seklinde bir tartisma, videoyla 6rnek olay
gosterimi veya yazili olarak konu dagitilir. Alt gruplar bes ile sekizer kisi olarak
olusturulur. Her grupta tartismay1 yonetmek iizere alt-grup baskanm ve raportor
secilir. Ogreticinin rolii ancak konuyu, cesitli yollarla gruplara sunma, baskan ve
raportdr secme konusunda Oneri ve gozlem bicimindedir. Alt gruplar konuya
iliskin tepkilerini ve Onerilerini hazirlar, siras1 geldikge biiyiik gruba sunarlar. Her

tiirlii gorsel, isitsel ara¢, sunum sirasinda kullanilabilir.

G.Donald Philips’in gelistirdigi bir yontemde, biiyiikk gruplarin alti kisilik
kiigiikk gruplara boliinmesi ve her kisinin de alti dakika konusma yapmasi
istendiginden bu yoOnteme tartisma 66 adi verilmistir. Seg¢ilen sorun, kiiciik
gruplarda tartisilir, iizerinde uzlasilan ¢coziimler grup baskanlari tarafindan biiyiik
gruba sunulmaktadir. Sirketle ilgili hayali durumlar1 canlandirirken, kendilerine
verilen bilgileri goz oniinde bulundurarak bagli bulunduklan sirkete ait kararlar
almaktadirlar. Alinan bu kararlar devamli olarak analize ve degerlemeye tabi
tutulmakta ve duruma gore yeni kararlar alinmakta veya evvelce alinan kararlar
izerinde baz1 degisiklikler yapilmaktadir. Genellikle, bu uygulama sirasinda hazir
bulunan bir jiiri heyeti, en ¢ok hangi grubun basar1 kazandigim tespit eder.
Bundan sonra bir degerlendirme oturumu yapilir ve burada her grubun aldigi

kararlar elestiriye tabi tutulur. Oyuna katilanlar, temsil ettikleri sirketi bir biitiin



olarak ele alabilecekleri gibi, calisma konularindan birini de ele alabilirler. Oyuna

katilanlarin diizeyi arttik¢a oyunun kurallar gevsemektedir144 .

2.4.9. Elektronik Egitim Teknikleri

Egitim metotlarindaki son bir fenomen, bilgisayarin kullanimini
icermektedir. Ayrica, IBM’in, programi Info Window, etkili bir egitimi saglayan
kisisel bir bilgisayar1 ve lazer videodisc’i de kapsar. Interaktif video egitim
yontemlerinin gelistirilmesinden Once bile, elektronik egitimin, egitim alanlara
satig yeteneklerini gelistirmede yardimci oldugu, bir uzmanlik sistemi olarak

bilinirdi.

Satis egitiminde de gorsel-isitsel ya da bilgisayar destekli programlarin
kullanilmasi1 diistiniildiigiinde, ©Oncelikle bir satig isleminin biitiin asamalarini
iceren film ya da slaytlarin hazirlanmasi gerekir. Ornegin, olas1 miisterilerin
bulunmasi, satis planlarinin yapilmasi, miisteri ziyaretleri, iiriin sunumlarinin
yapilmasi, itirazlarin alinmasi, sorularin yanitlanmasi ve satis sonrasi hizmet
konusunda uygun ortamlarda cekilmis filmler daha sonra firmalardan gelen

taleplere bagh olarak firmalarin egitim gereksinimlerine gore uyumlastmlabilirms.

2.4.10. NLP (Neuro Linguistic Programming- Zihin Dili Programlama)
Teknikleri

NLP kavrami, Neuro Linguistic Programming olarak ifade edilen
Ingilizce kelimelerin bas harflerinden olusmaktadir”. Tiirkce ifadesi ise “Zihin
Dili Programlama”dir. NLP, tecriibelerin ve miikemmelligin modellenmesi
seklinde aciklanan, hedefe ulasmada kullanilan bir teknik olup, kisilere
beyinlerinin iki yarisin1 da kullanma becerisi kazandirmaya yonelik bir aragtir.
NLP, duyular, duygular, konusulan dil ve davramglar arasindaki baglantiy1

146

inceler . Biitiin davranislarin bir yapisi oldugu genel 6n kabulii ¢cercevesinde bu

144 Can vd., a.g.e., s. 209.
145 Churhill and Ford, a.g.e., s. 478.

* Caligmada bundan sonra “Zihin Dili Programlama” kavrami, kisaca NLP olarak gececektir.
146 Sue Knight, Uygulamalarla NLP, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003, s.xii.



yapmin modellenebildigi, 6grenilebildigi, ogretilebildigi ve degistirilebildigine
dayali bir yontem olup, icerisinde cok cesitli teknikleri barindirmaktadir.
Calismanin diger boliimiimde bu konu ile ilgili daha ayrintili bilgiler verilecegi

icin, NLP ile ilgili bu boliimdeki agiklamalar kisa tutulmustur.

2.5. EGITIM TEKNIKLERININ DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu boliimiinde verilen egitim teknikleri Amerikan Egitim ve
Gelistirme Toplulugu (ASTD) tarafindan farli bir sekilde gruplanip
degerlendirilmistir. ASTD’ye gore temel satis egitim teknikleri bireysel calisma

ve workshop egitimleri olarak iki grupta toplanabilir147.

Sekil 2-1: Farkh Satis Egitim Teknikleri

Bireysel Caligma Teknikleri Workshop Teknikleri

Ayri ayr1 ya da daha
fazla kombinasyonu

Konferans
Tartisma
is basinda egitim
Ornek olay
Rol oynama
Diger araclar

Programlannus
dersler

Kaynak: Lupton vd., a.g.e., s.74.

Bireysel calisma yontemlerini kendi icinde okuma, on c¢alisma ve
programlanmis dersler olarak, workshop yontemlerini ise konferans, tartisma, is

basinda egitim, ornek olay calismalari, rol oynama ve diger araclar olarak ayrica

147 Lupton vd.,a.g.e., s.74.



siniflandirmaktadir. Diger kategorisi, ek olarak satis egitiminde kullanilan

workshop araglarinin sunumunu icermektedir.

Budd, bireysel calismay1 dogrudan bir denetim olmaksizin ve kendi basina
yapilan caligmalar olarak tanimlar. Bireysel calisma yontemi, maliyet etkinligi ve
kendi basina 6grenme yetenegi gibi yegane ozelliklere sahiptir. Bireysel caligma,
yetenekleri gelistirmekten daha fazla bilgi verir ve siklikla programlanmis
calismaya, benzerlik ¢alismasi, 6grenme kontrollii ¢alisma ve bireysel 6grenme
gibi calismalara bagvurur. Tarihsel olarak egitim endiistrisi ve orgiit yoneticileri
bireysel ¢alisma 6grenim araglarmin sinirlt etkinlige sahip oldugu goriisiindedir.
Bununla birlikte bu bakis agis1 degismektedir. En azindan egitim uzmanlari
arasinda bu egitim araglarinin bazi yararlarinin oldugunu kabul etmeye
baslayanlar olmugtur. Belki bu degisim egitim gorevine ¢cok daha gercek¢i veya
dengeli bir yaklagim programini vermek icin diger egitim yontemleriyle bireysel

calisma araglarinin kombinasyonundan elde edilen degerin bir sonucudur.

Bireysel ¢alisma tekniklerinin ¢ok fazla avantaji ortaya ¢cikmistir. Literatiirde
tanimlanan bu teknikler Oncelikle egitim ve planlamada esnekligi, bi¢im ve
teslimde uyumu, etkinligi, zamanla maliyetlerde etkinligi, yetiskinlerin 6grenme
prensipleriyle uyumlulugu ve egitilenlere odaklanmayi icerir. Dezavantajlar ise,
genis bir zaman almasi uyarlama ve revize etmenin daha zor olmasi, egitimciler

ve yoneticilerle etkilesimin olmamasi ve biiyiik 6l¢iide planlama gerektirmesidir.

Bireysel calisma tekniklerinin her bir kategorisi birbirleriyle celiskili
konulara sahiptir .Ornegin okuma odevleri ¢ok fazla kitaptan sayfalar alir. Hala
formal egitim programlari, diger bireysel ¢alisma araclarina gére okuma bicimine,
yontemine daha fazla giivenir. Ongalisma odevleri satis egitimi sunumlarindan
once yer almasi ve hesaplarla satis performansi iizerine 6zel bilgilerin gézden
gecirilmesi veya okunmasidir. Programlanmis egitim ise adim adim Ogrenme
temeldir. Okuma, gorsel isitsel teyple ve bilgisayar yazilimlar ile yonetilen
o0grenmeyi icermektedir. ASTD, kendi basina adimlanan 6grenme yontemi ve
tiriin bilgisi temelli iletisimi 6gretmek icin etkili bir ara¢ olarak programlanmis

egitim yontemlerini sunar.



Bireysel calisma tekniklerine karsin workshop araglari, egitime katilanlar
arasindaki bilgi degisimini ve becerilerin pratigini yapmayi kullanir. Reith,
workshop teknigini, bir problem iizerinde uzman kisiler ya da meslege iliskin bir
grup insanin kendi becerilerini gelistirmek icin caligmasi, arastirmasi veya
tartismas1 olarak tamimlar. ASTD, workshop araglarmi cok farkli sekilde
tammlamaktadir. Miller, Isbasinda egitim ile diger workshop araglari arsinda bir
farklilik oldugunu ileri siirmektedir. Isbasinda egitimin dogrudan bir workshop
yontemi olmamasina ragmen iki veya daha fazla bireyi grup etkilesimini igcermesi
ve egitim icin esit 6l¢iide uygulanabilir bir yontem olmasindan dolayr workshop

yonteminin i¢inde yer alabilecegini belirtir'*®.

Workshop yontemleri satis egitimlerinin basarisim1  arttirmaya hizmet
edebilir. Geleneksel konferanslar egitimcilerin pasif bir sekilde dinlemesini
gerektirir. Egitimcilerin pozitif bir ortam yaratabilmelerine ragmen egitime
katilanlar genelde tek yonli bir bilgi alir. Bu arac¢ cok kiigiik bir masrafla daha
fazla kisiye cok daha fazla bilgiyi yaymak i¢in kullanilir. Reith, tartismay1 bir
liderin rehberliginde 6 ile 20 arasindaki katilimcinin karsilikli bir yatirim konusu

hakkinda goriis aligverisinde bulunmak ve anlamli bir sohbet olarak tanimlar.

Isbasinda egitim, satis cevresine katilan bir ilyenin ortama uyum saglamasi
ve sosyallesmesini en hizli saglayan yollardan biridir. Bu ara¢ egitim alan kisiye,
alan arastirmasi sayesinde gercek diinya satis faaliyetlerini sergiler. Ornek olay
¢Oziimi, is diinyasinin disinda egitilenlerin problem ¢dzme yetenekleri ve karar
alma kabiliyetlerini gelistirmek i¢in kullanilan bir aragtir. Bu yontem egitilenlere
sorunlarin ¢Oziimiiniin bazi tiirlerini ortaya koyan yerlesmis ger¢ek yasam
durumlarim sunar. Rol oynama ve 6rnek olay ¢oziimii tiirlerinden biri egitilenlere
farkli satis davraniglarimi yansitan farkli senaryolart oynamasi ya da tepki
vermesine izin verir ve egitilenlerin geribildirim sayesinde goriislerini

degistirmesini saglar.

Satig egitiminde literatiirde ifade edildigi gibi hem egitmenler hem de

egitilenler i¢in bazi cabalar s6z konusudur. Tek bir satis durumunun ve her

148 y.a.g.e.,s.75.



durumda satis i¢in uygulanabilecek tek bir yontemin olmadigi aciktir. Bu satig

egitim etkinliginin genellestirilmesinin kisitlandigini ifade eder.

Gergekte satis yoneticilerin elde edebilecegi 700’den (ev odevleri ya da
bicimsel olmayan egitim teknikleri disinda) fazla satis egitim teknigi vardir. Belki
de buradaki ana problem egitim programlarinin sayis1 ya da kapasitesi degil,
bunlarin her birinin faydasinin veya sonuglarinin tam  anlamiyla
degerlendirilememesidir. Satis  egitim  gelirlerinin  tam  anlamiyla
degerlendirmesini gelistirmek hem arastirmacilar hem de Orgiitler igin

¢Oziilmemis bir problemdirm.

Literatirde yer alan bir inceleme, elestirisel egitim cabalarin
degerlendirmede kullanilan muhtelif Ol¢ciim setlerini isaret etmektedir. Bu
incelemenin sonucunda satis egitimini degerlendirmek sunlar1 igerebilir;
egitmenler tarafindan hazirlanan kendi kendini idare edebilme raporlari, egitimin
maliyeti satis performansinin kabul edilebilir diizeye ulastirmak i¢in 6grenme
zamaninin azalmasi, artan satig giicii morali, 6l¢iim icin egitmenlerin verdigi
yorumlar, sozlii elestiri ve sorulardan yararlanmadir. Gergekte ise kullanilan

tekniklerle onlarin etkinlikleri arasinda pek az iliski vardir.

Satig egitiminin etkinligini inceleyen 5 deneysel calisma gbzden
gegirilmistirlso. Incelenen bu bes deneysel calismanin (Baker, Choko, Erffineger,
Hopkins ve Russ) her birinin sonuglari birbirinden farkli ¢ikmistir. Bu bes ¢alisma
etkinlikleriyle teknikler arasindaki iliskinin tamamen tutarsiz oldugunu
gostermistir ve cogu olayda oldukca celigkili sonuglar ortaya koymustur. Kabul
edilebilecegi gibi bu tutarsizliklar 6zel ve Onceden belirlenmis egitim
tekniklerinin etkinligini 6l¢mek icin kullanilan kriterlere baghdir. Baz1 ¢aligmalar
bilginin elde edilmesi ve amaglarin yerine getirilmesini ve bazi davranig
degisimlerini kullanirken bazilar1 ancak sezgi veya kisisel yargilart kullanir.

Bununla birlikte digerleri ise satis hacmi ve satilan miktarlar iceren kriterleri

149 y.a.g.e.,s.75.
Vyage.



kullanir. Bu da kullanilan tekniklerle bunlardan elde edilen etkinlik arasindaki

iliskide tutarsizliklar olusturur.
Boylece STEM adli bir Amerikan egitim firmasi1 ¢esitli teoristyenlerin
modellerindeki adimlar1 birlestirerek, tekniklerle bunlarin degerlendirilmesini

asagidaki sekilde cok boyutlu olarak iliskilendirmistir.

Sekil 2- 2: STEM ve Degerlendirme Yontemleri

Katilimcilar arasindaki Katilimcilar arasindaki
bilgi, yetenek ve davraniglardaki degisim
tutumlardaki degisimler

Workshop yontemleri

Katilimcilarin
tepkisi

Mantiksal dl¢timle

calismalar

Diger degerlendirme yontem
ve araglari

Kaynak: Lupton vd.,a.g.e., s.76.

Bir ya da daha fazla egitim aracinin kombinasyonu oOrgiitsel amaclar
karsilayabilecek pratik bir stratejidir. Ornegin ii¢c bireysel calisma yontemi bir
egitim programinin birbirleriyle iligkili 3 bileseni icine yerlestirilebilir. Her
bilesen tek basina ya da diger ikisi ile kombine edilerek kullanilabilir. Modelin
Onerisi ise bireysel ¢alisma yontemlerinin biri ya da daha fazlasi etkiyi ve etkililigi
maksimize etmek icin satis egitimi boyunca bazi yerlerde ve bazi zamanlarda

kullanilabilmesidir. Cesitli workshop yontemleri de ayni1 zamanda katilimcilarin



egitiminde Onemli bir role sahiptir. Her aracin bir ya da birden fazla
kombinasyonu satis yoneticilerine daha etkili bir program gelistirmeleri
konusunda yardimci olur. Bununla birlikte workshop yontemlerinin herhangi bir
kombinasyonunun kullanildig1 ¢ogu durumda bir veya daha fazla bireysel calisma

aracina giivenilecektir. Bu literatiirde de giinliik yasamda da bellidir.

Workshop yoOntemleri bireysel caligmayi iceren egitim araglar1 arasinda
bagimsiz olarak kullanilabilmektedir. Bununla birlikte STEM her satis yoneticisi
ve onlarin islemci c¢evresinin onlara 6zel oldugunu ve boylece anlamli farkli
egitim amaclarina sahip olduklarimi kabul eder. STEM diyagraminin merkezi
diger egitim araclarini1 da iceren tam alt1 temel satis egitim yonteminin toplaminin
birlesimini miimkiin kilar. Bu da baz sirketlerin tiim egitim araglarim ayni

zamanda kullanmasini agiklar.

Yukarida aciklanan ve degerlendirilen tiim satis egitim teknikleri dikkate
alindiginda aslinda hepsinde de temel amacin satig giicliniin performansin
artirmak oldugu goriilmektedir. Yukarida da aciklandigi gibi performans bilgi ve
becerilerin toplamindan olusmaktadir. Ancak bu caligmada dikkat c¢ekilmek
istenen nokta satis giicline miisteri iligkilerinin artirilmasi yoniinde egitim
verilmesi ve yukarida aciklanan tekniklerin de bu amaca hizmet edecek sekilde

kullanilmasidir.

Satig egitim tekniklerinin agiklamalarinda goriilecegi gibi bu teknikler satig
elemanlariin iletisim yetenegini artirma, takim c¢alismasina adapte olma, daha
ayritili diisiinebilme, yaratici ruhu gelistirebilme, 6zgiiven saglama, dinleme
yetenegini artirarak miisteriye yol gosterme ve rehberlik edebilme konularinda

yardime1 olmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetiminin her miisteriyi 6zgiin bir birey olarak kabul
ettigi, etkin bir satisin kazan-kazan temelli olmas1 gerektigi, satigginin sattig1 igin,
miisterinin de o mali aldigr icin mutlu olmasi gerektigi diisiiniiliirse ve satisin,
karsidaki kisinin bakis agisim1 mantik, bilgi, duygusal baglanti, dil kullanimi ile

giiven duyarak degistirebilme yetenegi olarak kabul edilirse yukaridaki tekniklerin



yaninda daha farkli ve etkili olabilecek diger tekniklere de ihtiya¢ duyulabilecegi

ortaya ¢ikmaktadir.

Satistaki amag karsidaki kisiye pozitif bir hayali deneyim yasatarak, onda bu
hayali gercekci kilmaya istek duyuracak motivasyonu yaratabilmektir. Bu
motivasyonu saglamanin yollar1 ise satig yapilan her miisteriye gore farklidir.
Ciinkii her insanin satin aldig: iiriinle ilgili hayalleri, kafalarinda olusturduklari
imgeleri farklidir. Her satis duygu temellidir ve dogal olarak her satici duygu
satmaktadir. Daha 6nceki agiklamalarda iyi bir satis elemaninin ayn1 zamanda iyi
bir terapist oldugu tezi bu sdylemle dogrulanmaktadir. Bu agidan konuya
yaklasildiginda nasil ki terapistin basarist hastasini her yoniiyle tamimasina
bagliysa, iyi bir satiy elemaninin da basarisim Once kendisini ve sonra

miisterisini/miisterilerini ¢ok iyi tanimasina baghdir.

Satis isleminin duygu temelli olmasindan dolayi, satis elemanlarini1 bu yonde
de egitebilecek tekniklerden biri giiniimiizde Noro Linguistik Programming
(NLP- Zihin Dili Programlama)’dir. Caligmanin iiciincii boliimiinde NLP’nin ne
oldugu ve satis elemanlarinin egitiminde nasil kullanilmas1 gerektigi ve miisteri
iliskilerinin gelistirilmesinde hangi yonlerde yardimci olabilecegi konularina daha

detayl yer verilmektedir.



UCUNCU BOLUM
NLP- ZiHiN DiLi PROGRAMLAMA TEKNIGi VE
SATISTA KULLANIMI

Bir organizasyonun en degerli varliklari insanlardir. insanlarin kendilerini
daha iyi tamimalari, basariya giidiilenmeleri, ¢evresindekilerle daha iyi iletisim
kurmalar1 ve onlar1 daha iyi anlamalari, bunun sonucunda da bu kisilerin
verimliliklerinin ve kapasitelerinin artarak o isletmeye biiyiik bir katma degerin
katildig1 bilinmektedir. Bu nedenle igletmelerin iiriin diizeyinde, siire¢ diizeyinde
ve insan diizeyinde gelismeler saglamak amaciyla uyguladiklar yaklagimlardan
biri de “Toplam Kalite Yonetimi (TKY) dir. Dogal olarak insanlardaki herhangi
kiigiik bir degisim, iiriinde oldugu gibi siiregler iizerinde de anlamli bir etki
yaratabilir. Ashok ve Santkumar’in belirttigi gibi gerek yoOnetimin gerekse
calisanlarin katilimiyla gelistirilen kalite sistemlerinde insan davramiglan ve
tutumlar1 gercekten Snemli bir konudur. Ciinkii, bu tutum ve davranislar is
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siireclerine dolayisiyla {iriinlere yansir ~.

Toplam kalite yOnetimi ve insan kaynaklar1 yonetimi gibi yOnetim
modellerinde en az miisteri mutlulugu kadar 6nemli oldugu vurgulanan calisan
mutlulugu, artik tiim igletmeler tarafindan kendi ilerlemelerinin temel tasi olarak
goriilmektedir. Bu nedenle Oncelikle calisan bireyin kisisel gelisim ve
milkemmellige ulasmalar1 saglandigi taktirde, isletmenin basarili olmasi ve

mitkemmelligi yakalamasi saglanmig olacaktir'?,

Is diinyasmin gelecegi ile ilgili pek ¢ok yayin, faaliyet gosteren sirketlerin
cogunun koklii bir yeniden yapilanma siirecinden gecmesi geregini
vurgulamaktadir. Bu yapilanmanin etkili olabilmesi i¢in tiim organizasyonun
cehresini degistirmek yerine, altyapiyr olusturan diisiince ve tutumlarin gézden

gecirilmesi gerekmektedir153 .

1515 Ashok & A.R. Sonthakumar, “NLP Promote TQM for Effective Implementation of ISO
90007, Managerial Auditing Journal, , 17 (5), 2002, s.261.

Serpil Aytag, “Miisteri Memnuniyetinde Etkin Tletisimin Rolii”, Is,Gii¢-Bakis - Is Yasamu
Dergisi,Say1: 6, 2002 a.

Sue Knight, Uygulamalarla NLP, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003, s.xii.

152

153



Calismanin ilk bolumiinde de ifade edildigi gibi, giiniimiiz rekabet
ortaminda giic sadece benzer iiriin ya da hizmetleri tiretmek ya da satmak degil,
farkliligr yaratmakla elde edilebilir. Artik teknolojik anlamda yapilan
farkliliklarin cok kolay taklit edilebilecegi diisiiniildiigiinde, miisteri iliskilerine
odaklanmak ve miisteri sadakatini artirarak verilecek miisteri hizmetlerinde
farklilig1 yaratmak ise neredeyse kopyalanamayacak tek iistiinliik durumundadir.
Ancak, bunun icin de sirketlerde egemen olan kiiltiirlerin miisteri odakl kiiltiirii
icermesi ve kiiltiirii olugturan davranigs ve tutumlarin da buna uygun olmasi

gerekmektedir.

Burada tiim organizasyondaki bireylere ozellikle de yonetici diizeyindeki
kigilere ¢ok fazla gorev diismekle birlikte, calismanin ikinci boliimiinde de
deginildigi gibi satis elemaninin, degisen misyonu nedeniyle, {istlendigi

sorumluluklarin 6nemi ve yogunlugu daha fazladir.

Satis, kisinin bakis agisin1 mantik, bilgi, duygusal baglanti, dil kullanim1 ve
karizma ile giiven duyarak degistirebilme yetenegidir ve amag, karsidaki kisiye
pozitif bir hayali deneyim yasatarak, onda bu hayali gercek kilmaya istek

uyandiracak motivasyonu yaratabilmektir154.

Insanlarin her davraniginin, her seciminin ardinda yatan iki neden vardir;
acidan kagmak ya da hazza yonelmek. Aci ve haz ise iki temel motivasyon
unsurudur. Miisterinin act m1 yoksa haz odakli mi1 oldugunu bilmek satig
elemaninin satig sirasinda hangi unsuru motivasyon araci olarak kullanacagini
belirler. Ancak bunu fark edebilmek miisteriyle iletisim kurma yollarini ¢ok iyi

bilmekle kolaylagmaktadir.

Bir¢ok geleneksel egitim programi, ortamlarin ve onlarin gereksinimlerinin
ayn1 oldugunu varsaydigi icin basarili olamamis ve kisa bir siire sonra baglangi¢

noktasina dbniilmﬁstﬁrlss.

154 Nil Giin,. NLP ile Satis ve Pazarlama, Kuraldis1 Yayincilik, Istanbul, 2002 a, s.19.
155 Knight ,a.g.e., s:xii.



Satis eleman1 agisindan iiriinle/hizmetle ilgili her seyi ¢ok iyi biliyor olmasi
ya da bildiklerini ¢ok iyi anlatmasi onu en iyi satis eleman1 yapmayacaktir. Bu
nedenle satis elemanina geleneksel sekilde verilen temel egitim teknikleri, biitiin
miisteriler aym kategoriye alinarak verildigi i¢in yeterli olmamaktadir. NLP
tekniklerinde miisterileri cesitli siniflara ayirmak ve her biri ile nasil iletisim
kurulacagmin yollarim1 gostermek miimkiin oldugu i¢in, NLP’nin satig

egitimlerinde farkli bir egitim teknigi olarak kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.

3.1. NLP TEKNiGiNE KAVRAMSAL BAKIS VE KAPSAMI

NLP 1970’li yillarmm basinda dil bilimci John Grinder ile matematik¢i
Richard Bandler’in belirli becerilere sahip olan insanlar ile bu becerilerde
milkemmellesmis insanlar arasindaki farkliliklar1 ortaya koyma calismalariyla
Kaliforniya’da dogmustur. Dikkatli ve detayli gézlem sayesinde ii¢ terapistin
davramiglart modellenmistir: Virginia Satir, Fritz Perls ve hipnoterapist Milton
Erickson. Calismalar sirasinda bu bireylerin ¢ok farkli tarzlari olmasina karsin
sasirtici benzerlikte kaliplar kullandiklar1 kesfedilmistir. Bu ¢aligmalarin ardindan
Grinder ve Bendler tarafindan miikemmel performansa sahip baska kisiler de
modellendikten sonra insanlarin performansim gelistirmek, miikemmel iletisimci
haline gelmelerini saglamak ve olumlu kisisel degisikliklerden gecmelerini
miimkiin kilmak yoniinde bagkalan tarafindan kullanilabilecek yararli bir model
hazirlamiglardir. Bu model NLP’nin gelistirilmesinde merkez niteligini

tasimaktadir.

NLP’nin gelisiminde bu konuda ¢alisan bir¢ok kisinin de katkilar1 olmustur.
IIk calismalar davramgsal yaklasim olarak tamimlanirken, son zamanlarda
vurgulama davramglarin ardinda yatan kimlik, inanglar ve degerlere kaymistir.
Bilingli ve bilingsiz zihinler arasindaki iliski ve dengenin anlasilmasi son

donemlerdeki NLP egitiminin merkezini olusturmaktadir.



3.1.1. NLP’nin Tanimi ve Amaci

Noro Linguistic Programlama (NLP), hizli ve etkili bir sekilde davrams
degisikligi yaratmaya yonelik ¢ok giiclii teknikler ve bunlarin nasil

kullanildiklarini ag¢iklayan uygulama felsefesinden olusmaktadir'™.

Noro: Goérme, duyma, dokunma, tat ve koku alma duyularmmi kullanarak,
insanlarin dis diinya ile ilgili deneyimlerini bilin¢li ya da bilingalt1 diisiincelere
doniistiren norolojik siireclerle ilgilidir. Beden ve zihnin bir biitiin olarak
isleyisini irdeler. NLP’nin en cok iizerinde durdugu konu, norolojik siireclerin

etkinligini artirmak ve onu yonetebilme becerisini kazanmaktir.

Linguistik: Dilin, insanlarin deneyimlerine anlam kazandirmast ve bu
deneyimlerin insanin kendisine ya da baskalarina iletmek i¢in kullamimiyla

ilgilidir. Dili kullanma big¢imi kimlik ve diisiince bi¢ciminin digavurumudur.

Programlama: Deneyimleri irdeleyerek olusum basamaklarini belirlemek,
hedefe ulagsmak icin onlar1 yeniden diizenlemektir. Elde edilen sonuclar ve onlarin
kisinin kendisi ve baskalar1 iizerindeki etkileri kisisel programlamanin bir
riiniidiir. Her davramis bir dizi diisiince ve tutum sonucu olusur. Bu diziyi

belirleyerek davranislart kodlamak, altyapilarini tanimak olasidir.

NLP’nin konusu, insan davranislarim1 beraberce bi¢imlendiren bilingli ve
bilincalt1 siireclerdir. Insanlarm davramslariyla bu davranislarin - yorumlar
arasinda pek az bir ortiisme oldugundan, NLP incelemelerinde sozlere pek dnem

verilmez.

Kisaca NLP, dis diinyadan edinilen deneyimlerin bes duyu ile nasil bir
siizgecten gecirildigini ve aym i¢sel duyular ve arzulanan sonuglara ulagmak icin

bilerek ya da bilmeyerek nasil kullanilacagini konu almaktadir.

13 NLPGRUP&INALPTA, NLP, Pratisyen Manuel,2003, s.3.



3.1.2. NLP’nin Varsayimmlari

Hemen her disiplinde, bilim ve sanat dalinda, belli bir bakis agisina ek
olarak, o bakis acisiyla belirlenmis bazi varsayimlar bulunmaktadir. Ilk etapta,
dogrulugu ya da yanhshgl konusunda tartigmaya ihtiyag duyulmayan bu
varsayimlar hem o alanin daha iyi anlasilmasin1 saglar hem de sava uygun bir
dayanak ya da temel olusturur. Bunlara bir teori iiretmeden 6nce dayanilacak on
kabuller goziiyle de bakilabilir. Sonugta ortaya c¢ikan teori, s6z konusu
varsayimlar1 dogrulandiginda, o alanin temel ilkeleri olarak degerlendirilebilir.
NLP’nin de ayni islevi goren varsayimlar1 bulunmaktadir. Biyoloji ve dilbilim
gibi modern bilimlere dayanan NLP’nin daha iyi anlasilmasina yardimei olan bu
varsayimlar, bireyin i¢ diinyasina iliskin bazi verileri de icinde barindirmaktadir.
Bunlar NLP’nin ortaya koydugu teorilere dayanak olusturdugu gibi, NLP
cercevesinde kullanilan hemen tiim uygulamalarin da temelini olusturur. Tek
baslarina ele alindiklarinda yetersiz kalabilen bu yaklasimlar, birbirleriyle ve NLP
uygulamalariyla ele alindiklarinda bir biitiinliikk saglamaktadirlar. Dolayisiyla
birbirlerini destekleyen bu yaklasimlarin dogruluklan ya da ilkesellikleri, bir
biitiin olarak NLP’nin anlasilmasiyla yeterlilik gosteren bir konuma sahip

olmaktadir. NLP’nin varsayimlarindan bazilarina asagida yer verilmektedir'’.

° Tletisimin Anlami Alinan Tepkidir

[letisimde genellikle bir kimsenin bir baskasina bilgi aktardigi varsayilr.
Taraflardan biri kendisi i¢in “anlamli” bir bilgiye sahiptir ve karsi tarafin
aktarilmak istenilen seyi anlamasin ister. Genellikle “istedigini soyledigi” zaman
sorumlulugunun sona erdigini varsayar. Oysa etkili iletisimde konusma
tamamlandiginda sorumluluk sona ermemektedir. Pratik agidan bakildiginda
aktartlan mesajin anlatilmak istenen sey degil, kars1 taraf¢a anlasilan sey
oldugunun bilinmesi gerekir. Iletisimde kars: tarafin ne anladig1 ve nasil tepki

verdigi ¢ok Onemlidir.

5"Melih Korukcu, Zihni etkin Kullanma Yontemi (NLP)’nin Yaratici Sanat Olarak Tiyatro
Alanma Dramatik Yazarlik ve Oyunculuk Baglaminda Uygulanmasi, DEU Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Yayimlanmamis YLT, 2003, s.2.



fletisimde “yanlis anlama”nin bazi nedenleri vardir: Birincisi, her birey
konusulan sozciiklerle ilgili farkli deneyimlere sahiptir. Bir sozciikle anlatilmak
istenen sey genellikle bir bagkasinin aym sozciikle anladigi seylerden cok farkli
olabilir. ikinci neden, mesajin aktarilmasinda ses tonu ve yiiz ifadesinin de ¢ok
onemli oldugunu ve kars1 tarafin ancak anladigi kadariyla tepki verebilecegini
bilmemekten kaynaklanir. NLP, bu ikisi arasinda bir uyumsuzluk oldugunda

eylemlere onem verilmesi gerektigini Vurgular15 5

. Harita ve Temsil Ettigi Arazi Aym Sey Degildir

Her birey, kendi kisisel deneyimlerinin, inan¢ ve degerlerinin, duygu ve
diisiincelerinin ve hatta aligkanliklarinin olusturdugu, zihinsel bir diinya modeline
sahiptir. NLP terminolojisinde bu diinya modeli harita olarak adlandirilir. Digsal
kosullarin tiimiiyle ayn1 oldugu durumlarda bile aymi seyin, farkli kisilerce ayri
algilanmasinin temelinde harita olarak adlandirilan bu diinya modeli yatar. Buna

kisaca realite denilebilir. Bolge ise gergekliktir159.

Baz1 semantik (anlam) diizeyler arasinda ayirim yapmak ¢ok Onemlidir.
Semantik diizeylerden birincisi diinyadir. Ikincisi bireyin diinya ile ilgili
deneyimleridir. Bu deneyimler bireyin diinya ‘“haritast” veya  “modeli”
durumundadir ve kisiden kisiye degisir. Her birey kendine has bir diinya modeli
yaratir ve bagkalarindan farkli bir gerceklik igerisinde yasar. Kisi direkt olarak
diinyaya dayal1 eylemlerde bulunmaz, tersine, diinya hakkinda yasadigi
deneyimlere gore eylemlerde bulunur. Bu deneyimler dogru veya yanlis olabilir.
Deneyimler diinya ile benzerlik i¢cermeleri dlciisiinde dogrudurlar ve yararli olup
olmadiklar1 da buna baglidir. Deneyim ya da diinya haritasi, modeli veya temsili
kisinin diinyayr nasil algiladigim1 ve Oniindeki secenekleri belirler. NLP
tekniklerinin birgcogu bireyin diinya temsilini daha yararli ve gercek diinyaya daha

uygun kilmak iizere degistirmeyi igerir.

'*¥ NLPGRUP and INALPTA a.g.¢., s.10.
19Gteve Andreas & Charles Faulkner, NLP, Basarinin Yeni Teknolojisi, Beyaz Yayinlari, istanbul,
2001, s.27.



° Dil Deneyimin Ikincil Temsilidir

Dil iigiincii semantik diizeydir. Once dis diinyadan bir uyar1 gelir. Sonra o
uyarinin temsil ve deneyimi yapilir. Son olarak da birey o deneyimi dil
araciligiyla tamimlar. Dil kendi basina bir deneyim degildir. Sadece bir deneyimin
temsilidir. Sozciikler bireyin gordiigii, duydugu veya hissettigi seyleri temsil
ederken kullanilan tesadiifi isaretlerdir. Bagka dilleri konusan insanlar ayn1 seyleri
temsil eden farkli sozciikler kullanirlar. Ayrica her birey kendi yasaminda
gordiigii, duydugu veya hissettigi seylerle ilgili digerlerinden farkli (haritalara)
deneyim kiimelerine sahip oldugu icin kullandig1 sozciikler de kisiden kisiye
farkli anlamlar tasir. Insanlar bu anlamlarin benzerlik tasimalar1 olciisiinde
birbirleriyle verimli iletisimde bulunabilir. Benzerliklerin ¢ok fazla olmasi

durumunda bile iletisim sorunlar ortaya glkarmo.

° Zihin ve Beden Aym Sibernetik Sistemin Ayrilmaz Parcalandir ve

Birbirlerini Etkiler

“Zihin” ve “beden” birbirlerinden bagimsiz degildir. Her iki sozciik de aynm
“biitiin” veya “gestalt” ile ilgili parcalara isaret ederler. Bir biitiin olarak hareket
ederler ve birbirlerine bagimli olarak karsilikl1 etkilesimde bulunurlar. insan gibi
bir sibernetik sistemin bir parcasinda olusan her sey sistemin geri kalanin1 da
etkiler. Yani, bedenin fiziksel durumu diisiinceleri ve diisiinceler de hisleri etkiler.
Algilama seklinde girdiler, i¢sel diisiince siireci, duygusal siireg, fizyolojik tepki
ve davranis seklinde ¢iktilarin hepsi ayn1 anda gergeklesirler. Pratik agidan bunun
anlam1 sudur; diistinme sekli, fizyoloji veya hisler dogrudan degistirilerek bireyin
diisiinceleri degistirilebilir. Aymi sekilde diisiinme sekli dogrudan degistirilerek

fizyoloji ve hisler degistirilebilir.

° Secme Sansi Hi¢c Secenek Olmamasindan Daha lyidir

Seceneklere sahip olmak, daha genis bir hareket 6zgiirliigii elde edilmesi

istenilen sey icin daha fazla olanak demektir. Zorunlu ¢esitlilik yasasi, insanoglu

'O NLPGRUP and INALPTA, a.g.e., s.13.



da dahil olmak iizere her tiirlii sibernetik sistemde en genis davranis secenegine
sahip eleman veya insamin biitiin sistemi kontrol edebilecegini soylemektedir.
Insan sistemlerinde kontrol sdzciigii, bireyin kendisine veya baskalarina ait
deneyimlerin kalitesini belirli bir anda veya zaman igerisinde etkileyebilme
yetenegine isaret eder. Segenek elbette seceneksizlige gore daha tercih edilir bir
durumdur. Secenekler ne kadar ¢ok olursa o kadar iyidir. Bu durum NLP’ye gore
istenen sonu¢ alinincaya kadar davraniglart degistirmeye devam edilmesini
gerektirir. Eger yapilan islem basarili degilse, davramig degistirilmeli ya da bagka
bir sey yapilmalidir. Basarisiz islemin yerine yapilacak baska bir seyin basari
sans1 elbetteki daha fazla olacaktir. Basarili oluncaya kadar davraniglarn

degistirmek gerekir.

Ozetle NLP’ye gore; bir secenege sahip olmak, hi¢ secenege sahip olmamak
demektir; iki secenege sahip olmak, ikilem yaratabilir; ii¢ ve daha fazla secenegin

olmasi ise amaca ulasmak i¢in en iyi yolu se¢me 6zgiirliigii getirirlﬁl.

Insanlar istedikleri degisiklikleri gerceklestirmek icin gereken biitiin
kaynaklara sahiptir. Yapilmasi gereken tek sey bu kaynaklarin yerini bulmak veya

erismek ve sonra da dogru baglamda ortaya ¢ikarmaktir.

° Basansizlik degil, sadece geri besleme eksikligi vardir.

NLP’de deneyimleri basarisizlik cercevesi yerine Ogrenme cercevesi
acisindan degerlendirmek daha dogrudur. Bir insanin herhangi bir konuyu
basaramamasi, basarisiz oldugu anlamina gelmez. Sadece s6z konusu seyi
yapmamanin bir yolunu buldugu anlamina gelir. Yapilmasi gereken sey,

basarmanin yolunu buluncaya kadar davranisi degistirmektir 1oz,

NLP’nin bakis acisina gore, olaylar iyi ya da koti degildir; her sey sadece
bir durumdan ibarettir. Thomas Edison ampulii kesfetmek igin yaptigi 9999

denemenin ardindan yilmadan devam etmis: “Basarisizliga ugramadim, sadece

16! www.maximumbilgi.com; 12.02.2005.

16z y.a.ge.,s.17.




ampuliin bulunamayacagi bir yol daha kesfettim” ifadesini kullanmistir. Aslinda
hata olarak adlandirilan her sey insanogluna birseyler Ogretir ve her hata,
zamaninda olumsuz ya da ac1 da olsa, bir giin avantaj olarak geri doner. Belirli bir
siirecin sonunda, sonuclar iireten davramislar fark edilmeye, onceliklerin dogru

zamanda hayata gecirilmesine ve buna gore ¢aba harcanmasina baglanir'®.

NLP kavramimi ve varsayimlarini daha iyi anlayabilmek icin Boliim 3-2’de

NLP iletisim modeline yer verilmistir.

3.2. NLP iLETiSiM MODELI

Insan beyni, bilgileri nasil alir ve bunlar davramislar1 nasil etkiler sorusunun
cevabini NLP iletisim modeli ile agiklamak miimkiindiir (Sekil 3-1). Insan beyni
duyma, gorme, dokunma, tatma ve koklama gibi bes duyusuyla saniyede yaklasik
olarak iki milyon veri alir. Zihin, kendisine ulasan bu birbirinden ¢ok farkli iki
milyon veriyi dil, bellek, davranis, degerler, inanclar, kararlar vb. seylerle silme,
bozma ve genellemelerle siizerek ayni1 anda sadece yedisini algilar. Siizme islemi
sirasinda verilerin bir kismi resme, bir kism1 sese, bir kismi da duygulara doniisiir.
Boylece insan dis diinyayr kendi iginde gordiigii resimler, isittigi sesler ve
hissettigi duygular araciligiyla algilar. Bunu beyin, herhangi bir 6zel emir
olmaksizin otomatikman yapar. Icerde olusturulan bu resim, ses ve duygular insan
fizyolojisini, fizyoloji de davranislar ve dili etkiler'®. Kisacas1 “harita, bolgenin
kendisi degildir” seklindeki NLP varsayiminda deginildigi gibi gercek diinya,
insan beyninde olusturulan algi ve i¢ filtrelerden siiziilerek her insan icin farkl

anlamlar kazanir.

163Harry Alder, NLP Yiiksek Performansa Ulagsmanin Yeni Bilimi ve Sanati, Sistem Yaymcilik,

Istanbul, 2003 a, s.20.
164 www.designedthinking.com.



Sekil 3-1: NLP iletisim Modeli
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Kaynak: www.designthinking.com

Beynin ¢evreden gelen verileri ic filtrelerden gegirerek siizmesindeki amac,
yonetimsel kisimlardaki karmasiklig basitlestirmektir'®. Eger zihin, gelen tiim
bilgileri silme, bozma ya da genellemeye tabi tutmaksizin alsaydi, kendi i¢inde
olusturacagi milyonlarca resim, ses ve duygulardan otiirii asirt yiiklenmis olacak

ve diinyay algilamak miimkiin olmayacakti.

Beynin siizme islevini yerine getirirken kullandig i¢ filtreler bes faktdrden
olusur; evrensel modelleme, temsil sistemleri, deger ve inanglar, meta programlar

ve ihtiyaclardir. Bu ifadelere asagida kisaca yer verilmistir.

165Ashley Dowlen, NLP- Help or Hype? Investigating the Uses of Neuro- Linguistic Programming
in Management Learning, Career Development International, 1 (1), 1996, s.27.



3.2.1. Evrensel Modelleme

Evrensel modelleme, beynin siizme islemini yaparken kullandigi silme,

bozma ve genelleme mekanizmalarindan olusur.

Silme, beynin bazi verileri silmesi olayidir. U¢ boyutta gergeklesen silme
mekanizmasinin ilk boyutu ndrolojik olandir. Sézgelimi kulaklar 20 ila 20.000
dalga boylarindaki sesleri duyar, gozler 380 ila 680 milimikron aras1 151k
dalgalarim goriir ve digerlerini siler'®.  Silmenin diger bir boyutu ise algida
secicilik olarak tamimlanan seydir. Buna gore insanlar ilgi duyduklan seyleri
algilarken, ayn1 anda ulagmakta olan baska verileri siler. Ornegin, hamile kalan bir
kadinin cevresinde gordiigii hamile kadin sayisinin artmasi, yeni bir araba alan
kiginin sik sik ayn1 marka otomobili fark etmesi gibi. Silmenin ii¢iincii boyutu ise
aslinda diger iki boyutu da i¢inde barindirir. Ancak burada genel bir silmeden
bahsedilebilir. Ornegin, kimse agr1 ya da ac1 olmaksizin sol dizini hissetmez, ya

da bagka bir uzvunu. Ciinkii tiim bu veriler beyin tarafindan silinir.

Beynin silme islevinin aslinda kétii tarafi iyi anilart da siliyor olmasi, negatif
anilar1 ise hayatta kalmak islevini siirdiirmek ve siirekli olarak kendisini korumak
icin silmiyor olmasidir. Aslinda insanlarin genel anlamda yasadigi problemler
pozitif anilara ulasamamasindan kaynaklanir. Iste burada NLP uygulamalari ve
ilkeleri ile yapilmak istenen sey beyindeki pozitif anilart ortaya ¢ikartarak
insanlarin olumlu bir fizyolojiye biirlinmesini, bunun da olumlu davraniglara

doniigmesini saglamakt1r167.

Beyin, sectigi algilar1 bir taraftan da bozmaktadir. Bir cesit zihinsel senaryo
hazirlama olarak tanmimlanabilen bozma, yaraticiligin ve girisimciligin kokenini
teskil eder. Burada hayal giicii devreye girer. Bir heykeltirasin mermer blogunda
sakl1 bir figiir gormesi, bir yazarin gercekte olmayan kisiler yaratmasi, bir aktoriin

gercekte olmadigi kisi olmasi bozma mekanizmasi ile gerceklesir. Bu, bozmanin

166 Tamer Déviicii, Tiirkiye’de NLP ve Sibernetik Uygulamalari 1, Beyaz Yayinlari, Istanbul, 2001,
s.122.
17Firdevs Akyiiz, NLP Nedir,. www.nlpankara.com.tr., 2005.



pozitif kullanimudir'®®. Ancak tipki silme mekanizmasinda oldugu gibi negatif
bozmalar da goriiliir. Negatif bozma ile herkes aslinda gérmek istedigini goriir,
duymak istedigini duyar; boylece, gercege gore degil zihinde yaratilan senaryolara

gore diinya algilanmis olmaktadir'®.

Genelleme mekanizmasi ise, insan i¢in 6nemli bir isleve sahiptir. Insanlarin
bilingalt1 genellemeler yaparak 6grenir. Genellemeler sayesinde insanlar, bir kere
ogrendikleri bir seyi her defasinda tekrarlamak zorunda kalmazlar. S6zgelimi
araba kullanmayr 6grenen bir insan, farkli her arabayi kullanmayi ayr1 ayn
O0grenmek zorunda kalmaz. Beyin bir kere Ogrendigi bilgiyi genelleyerek bu

yeniden Ogrenme gerekliligini ortadan kaldirir'™.

Bu genellemenin olumlu
yonleridir. Ancak silme ve bozmada oldugu gibi genellemelerin de negatif yonleri
bulunmaktadir. Bu da insanlar1 normal yasamlarinda oldukca zorlayan bir
durumdur. Ornegin iliskisinde zorluk yasayan bir erkegin biitiin kadinlarda bir
genelleme yaparak tekrar iliskiye girmek istememesi, ya da trafik kazas1 yapan bir
siriicliniin  yagsadigi olay1 genelleyerek tekrar araba kullanmak istememesi,

basarisiz bir satis yapan satis elemaninin siirekli satislarda basarisiz olacagi

kaygisini tagimast gibi.

3.2.2. Temsil Sistemleri

Insanlar diisiiniirken, olaylar1 algilarken ve digerleriyle iletisim kurarken
degisik temsil sistemlerini kullanirlar. Kimi insan olaylarin gérsel yanmyla ilgilenir
ve olaylar1 resme doniistiirerek algilar. Resmin biiyiikligii, parlakligi, renkleri ve
hareketliligi 6nemlidir. Kimisi ise seslere odaklanir. Diistince ve algilarinda ses
onemli bir yer tutar. Sesin tonu, siddeti, yiiksekligi, tinisi, derinligi, ritmi ve
uzakligi bunlar arasindadir. Kimileri de duyduklan hislere ve duygulara agirlik
verir. Duygular daha 6n plandadir. Duygularin yogunlugu, keskinligi, biiyiikliigii,

siklig1, derinligi ve yeri onlar icin onemlidir. insanlar hangi temsil sistemini

168 Korukgu, a.g.e., s.7.
169 Akyiiz, a.g.e.
170 Déviict, a.g.e., s.125.



agirlikli  olarak kullamiyorsa o sistem diisiince algilarim1 ve davranmislan

olusturmada yonii belirler'”".

Temsil sistemlerine satis elemanlarinin miisterilerle kuracag iletisimde ve
satigta, miisterileri daha iyi anlamalar1 ag¢isindan 6nemli bir konudur. Bu konunun
detaylan ileriki boliimlerde ayrintili olarak yer alacaktir. Bu nedenle bu boliim

icerisinde 0zet bir aciklama olarak yer almistir.

3.2.3. Deger ve inanclar

Deger ve inanglar, iigiincii algi filtresi olarak kabul edilir. Insanlarim zihinsel
algilarinin olugsmasinda en 6nemli unsurlardan biri de sahip olduklar1 deger ve
inanglardir. Insanlar, inandiklari gibi algilar ve kisilerin dogrular1 degerlerini

belirler.

3.2.4. Meta Programlar

Dordiincii filtre bilingaltinda bilgisayar programi gibi calisan algi ve
davranmiglarin yoniinii belirleyen meta programlardir. Baz1 kisiler genele odakli
olurken bazi kisiler detaylara odaklidir. Bazi kisiler, diisiincelerini eyleme doker,
risk alir ve kendi yasaminin sorumluluklarini iistlenir. Bazi kisilerse olaylar
karsisinda duygulara endeksli tepkisel bir yaklagim sergiler. Yasamlarinin
sorumluluklarin1 almakta zorlanir ve harekete gecmek icin bagkalarinin once
davranmasini bekler. Bireysel ve 0zgiin tepkiler veremezler. Bazi kisiler ise
herhangi bir hedef icin harekete gecerken ulasacagi hedef karsisinda duyacagi
hazza gore motive olurken, bazilar1 hedefini basaramazsa duyacagi ac1 ve 1zdiraba
gbre motive olur. Meta programlar durumlara, konulara ve olaylara gore
degisiklik gosterebilmektedir. Bu yiizden kisilerin meta programlari zihinsel

haritalarini etkileyen baska bir unsurdur.

171Aytag, Serpil;Performansi Artirmanin Bir Yolu Olarak NLP Teknigi.,
http://www.iktisat.uludag.edu.tr/dergi, 2004 b.




3.2.5. ihtiyaclar

Insanlar1 belli bir davranisa yonelten ve yine zihinsel haritalariin
olusmasina etki eden diger bir unsur, onlarin ihtiyaglaridir. Abraham Maslow,
insan ihtiyaclarin1 fiziksel, giivenlik, sosyal, sayginlik ve kendini kanitlama
olmak iizere bes gruptan olusan bir hiyerarsi ile aciklamaya caligmistir.
Maslow’un temel varsayimlari sunlardir: Insanlari harekete geciren ya da
davramisim1 etkileyen ihtiyaclar tatmin edilmeyen ihtiyaglardir, tatmin edilen
ihtiyaglarin davranislara etkisi yoktur; bu ihtiyaclar 6nem sirasina goére asagidan
yukariya dogru bir hiyerarsi biciminde siralanmistir; insanin bir basamaktaki
ihtiyaci, ancak daha alt basamaktaki ihtiyaglar1 belirli bir dereceye kadar tatmin

edilmisse ortaya glkarm.

Bu duruma gore insanlar dis cevreden gelen verileri algilar ve onu
i¢csellestirirken mevcut durumda tatmin edilmesi gereken ihtiyaclarina gore
zihinlerindeki haritalar1 olugtururlar. NLP iletisim modelinde yukarida

anlatilanlar1 kisaca asagidaki sekille 6zetlemek miimkiindiir:

2Can Aktan ve Istiklal Vural, Bilgi Toplumu, Yeni Temel Teknolojiler ve Yeni Ekonomi,.

www.canaktan.org/yeni-trendler/yeni-ekonomi/yeni-ekonomi.htm., 2003, s.308.



Sekil 3-2: NLP iletisim Modeli
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3.2.6. NLP iletisiminde Uyum ve Aynalama
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Uyum kavraminin sozlik anlami “uyumlu veya duygudas iliski veya

baglanti”dir. Uyum, bireyler arasinda algilanan farkliliklar1 bilingsiz diizeyde

minimuma indirebilme yetenegidir. Norolojik olarak insanlar benzerliklere

farkliliklardan ¢ok daha kolay tepki gdsterirler173. Insanlarin kendilerine benzeyen

insanlardan hoslanmalarini da buna baglamak miimkiindiir, ancak insanlar

arasinda uyum olabilmesi icin mutlaka birbirlerinden hoslanmasi gerekmez.

NLP, uyumu insan iligkilerinin temel tasi sayar. Uyum, karsidaki kisinin

dikkatini tutabilme ve giiven duygusu yaratabilme yetenegidir174. Etkili iletisimin

en onemli unsuru “uyum”dur. Insanlar iletisimleri sirasinda tesadiifen uyumu

yakalayabilirler. Iletisimde uyum yaratmakla ilgili bu tesadiifleri bilingli olarak

yaratabilmek NLP’de modelleme ve aynalama teknikleri ile miimkiindiir'”.

173 Nil Giin,. NLP, Zihninizi Kullanma Kilavuzu, Kuraldis1 Yayincilik, Istanbul, 2001 b, s.54.

174

175 Giin, . 2001 b,s.140.
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Uyumun anahtar Ogeleri “aynalama (ayak uydurma) ve yonlendirme,
eslestirme ve yansitma”dir. Ozetle, karsidaki kisiyi bulundugu yerde karsilamak,
dogru bildigi veya varsaydigi seyleri yansitmak ve devam eden deneyimin bir

kismini e§le$tirmektir176.

Aynalama, karsidaki kisinin ya da grubun sozsiiz davranis modelini kisiye
ya da gruba geri sunmaktir'’’. Tletisim sirasinda kisilerin viicut durusu,
hareketleri, ses tonu, konugma hiz1 ve diger ses ozellikleri, dil ve diisiinme tarzi,
kelime secimi, nefes aligverislerini aynalayarak uyum ortami yaratmak

178, Iyi anlagan iki insan konusurken izlendiginde genellikle viicut

miimkiindiir
goriintiilerinin, ses tonlar1 ve konusma hizlarinin birbirlerinin ayna pozisyonlari

oldugu fark edilebilir.

Aynalama, iletisim kurulmak istenen diger insanin bir davranisina kendisini
rahat hissedinceye kadar eslestirme yapmakla baglar. Eglestirme bir insanin
fizyolojisini aynen tekrarlamaktir. Yani, viicudun sag ve sol taraflarim1 karsidaki
insan1 aynen kopya eder. Yansitma ise, diger insanin aynadaki goriintiisiinii
sergilemektir. Bu durumda sag ve sol taraflar aynada oldugu gibi ters goriiniir.

Uyum olusturduktan sonraki asama, yonlendirmedir. Yonlendirme,
fizyolojinin bir ya da birka¢ parametresini derece derece degistirerek, diger

insanin takip etmesini saglamaktir.

Ozetle NLP’de, iletisim kurulmak istenen insanla Once uyum ortami
yaratmak temeldir. Uyum saglayabilmek icin kisiyi aynalamak, eslestirme ve
yansitmalarla kisi ile iletisimci arasinda benzerlik ortami yaratmak, daha sonra da
giiven ve rahatlama ortami yaratildiktan sonra kisiyi yonlendirmek ve belirli

konularda ikna etmek miimkiindiir.

'7® NLPGRUP and INALPTA, a.g.e.
""" Giin, 2001 b, 5.142. .
178 Mehmet Oner, NLP ve Basari, Kariyer Yayincilik, Istanbul, 2001, s.86.



3.3. NLP’DE TEMSIL SiSTEMLERIi

NLP modelinin temel yapi taslar1 temsil sistemleridir. Temsil sistemleri
gormek, isitmek, dokunmak, koklamak ve tat almaktan olusan bes duyuya
dayalidir. Bu duyular sayesinde insanlar diinyay1 algilar, temsil eder ve iizerinde
islerlik gosterir. Kisacasi bu bes duyu temsil sistemi, bunlarin karakteristikleri ya

da 6zellikleri ise alt temsil sistemleri ya da alt modaliteler olarak adlandurilir' .

Insanlarin  (icsel ve digsal) biitin deneyimleri bu temel Ogelere
ayristirilabilir.  NLP’ye gore biitiin bireysel beceriler temsil sistemlerinin
gelistirilme ve siraya konmasimnin bir fonksiyonudur. Bu kombinasyon ve

siralaniglara da stratejiler (kodlama) adi verilir'®.

Belki de NLP denilince ilk akla gelen sey temsil sistemleridir. Yukarida da
deginildigi gibi temsil sistemleri bes ayr1 duyudan olusur. Ancak diisiincenin
zihindeki temsilinde koku ve tat cocuklukta biiyiik oranda silinir. Boylelikle kalan
tic duyuyla zihinde temsil edilen diisiince gorsel, isitsel ve dokunsal temsil
sistemlerine gore kodlanir. Yapilan istatistiksel arastirmalar insanlarin yaklasik
%75 inin her ii¢ temsil sistemine de sahip oldugunu, buna karsin yaklasik %?20-
25’1ik bir oranin da sadece bir temsil sistemini kullandigimi1 ortaya koymustur.
Temsil sisteminin iiciinii de kullanan kisiler ise agirlikli olarak bir temsil sistemini

kullanirlar ki, ideal olan ii¢iinii birden kullanmaktir 181

Bazi insanlar yiizleri (gorsel), bazilar isittikleri isimleri (genellikle sesli bir
sekilde duyduklan icin) kolaylikla hatirlayabilirler. Bazi insanlar bir problem
izerinde diisiiniirken resim ¢izmekten, sozciiklerle ifade etmek yerine semboller
ya da diagramlar kullanmaktan hoslanirlar. Bazilar1 ise problemleri lehte ve
aleyhte olan seyleri kagida aktararak ancak yazdiklarim da iclerinden “duyarak”
tartismay1 severler. Biitiin bunlar kisilerin dis diinyay1 algilarken ve diisiiniirken

tercih ettikleri ve cogunlukla kullandiklari temsil sistemleri ile iliskilidir'®

179 Alder, 2003 a, s.108.

"% NLPGRUP and INALPTA a.g.¢., 5.23.
181 Korukgu, a.g.e., s.15.

182 Alder,2003 a, s.50.



Insanlarin tercih ettikleri temsil sistemleri, kendine 6zgii yasam gecmisi ve
cevreden etkilendigi i¢in her insanda farklidir. Sinema yapimcisi bir baba ile

ressam bir annenin ¢ocugunun gorselligi dogal olarak daha geliskin olacaktir'®.

Her temsil sistem, farkli bir dil gibidir. Oncelikli kanallar1 (temsil sistemleri)
farkli olan kisilerin anlagmaya caligsmasi, farkli dil konusan ve birbirlerinin dilini
bilmeyen insanlara benzer. Oncelikli kanal kisinin bilgiye ulastig ve igsel
bilgisine damistigi ilk kanaldir. Daha sonra bu bilginin dogru olup olmadigini,
ikinci yani referans kanalina bagvurarak kontrol eder. Uciincii kanal ise en zayif

olan kanaldir ve ¢cogu kiside farkindaliga kapalidir.

Insanlarin temsil sistemlerini ortaya cikarmak bes sekilde miimkiindiir;
viicut duruglar, erisim ipuglari, jest ve mimikler, géz erisim ipuclan ve dil.
Bunlardan en belirleyici olanlar ise viicut durusu, goz erisim ipuglar ve dildir.
Temsil sistemlerini agirlikli olarak kullanan insanlarin ortak ozelliklerine asagida

deginilmektedir.

3.3.1. Gorsel Temsil Sistemi

Niifusun neredeyse %60’1 gorsel temsil sistemini kullanmaktadir'*,

Diisiincenin zihinde goriintiilerle temsil edildigi sisteme gorsel temsil sistemi
denir. Bagka bir deyisle, gorsel insanlar goriintiilerle diisiiniir, verileri zihinlerinde
goriintiilerle kodlarlar. Ge¢mise ait goriintiileri daha net bir bi¢imde hatirlarlar.
Goriintiilerle diisiindiiklerinden bu goriintiileri kagirmamak i¢in hizli konusurlar
ve bu nedenle yiizeysel ve sik nefes alirlar. Konusurken goz temasi arayan gorsel
insanlar bir sey anlatirken ya da Ogrenitken sekil ve semalart kullanirlar.
Ogrenmeleri icin gormeleri yeterlidir. Gorsel icerikli hemen her sey ilgi alanlarina
girer. Imgeleme ve hayal etme yetenekleri, diger temsil sistemini kullananlara
gore daha geligkindir. Gorsel icerikli sozciik ve deneyimleri kullanirlar; gormek,
odaklanmak, net, berrak, gézden uzak olmak, gelecegi parlak olmak, gézden

gecirmek, goz ardi1 etmek vb..

183 Giin, 2001 a, s.70.
184 y.a.g.e.,s.75.



Gorsel temsil sistemini agirlikli olarak kullanan bireylerde, viicut durusu
genelde gergindir. Bag 6ne dogru uzanmis ve genelde yukar1 bakmakta olup, bu
duruslar kisinin kullandig diger sistemlere gore de degisiklik gosterebilmektedir.
Kisacas1 duruslar da subjektif olarak ele alinir. Ancak belli baz1 genellemelerin
varligim1 da bilmek gerekir. Sozgelimi, konusurken gozleri uzun siire kapali

tutmak, goriintii hatirlanmasi i¢in yapilmaktadir.

3.3.2. Isitsel Temsil Sistemi

Isitseller, niifusun yaklastk % 20’sini olustururlgs.

Isitsel insanlar
diisiincelerini ses olarak kodlayan bireylerdir. Diisiincelerini sesler olarak
kaydettiklerinden, konusurken bu sesleri duymak i¢in yavas bir ritim tuttururlar,
melodik bir konusma yapisina sahiptirler. Dolayisiyla gorsellere gore daha derin
nefes alirlar ancak bu nefes, gogiis nefesidir. Isitsel temsil sistemine sahip kisiler
dinledikleri seyleri daha kolay kavrarlar. Gorseller olaylar1 bir biitiin olarak
goriirken, isitseller detaylara daha ¢ok onem verirler. Prosediircii bir yapiya sahip
olan bu bireyler, kendilerinde var olan i¢ diyalog mekanizmasi geregi daha
dikkatli ve temkinlidirler. Daha cok ge¢mise odakli olurlar. Duygu ifadeleri,
seslerindeki ve konugmalarindaki tonlamadan rahatlikla anlagilabilir. Belli bir
konudaki duygu ve diisiincelerine ulasmak i¢in o konuya iliskin konusulanlari
hatirlayip oradan diger duygulara varirlar. Isitsel sozciik ve deyimlerin bol
kullanildig1 bir dil kullanirlar; bunlar, isitmek, tartigmak, tini, fisilti, miinakasa,

bagirmak, kulaga hos gelmek, ses getirmek gibidirl%.

Genel olarak viicut duruslarinda sunlar dikkati ceker; bas genelde saga egik,
kollar bagl, el ¢enede ve diisiincelidirler. Parmaklarla ya da ayaklarla ritim

tutmak da isitselligin gostergesi olarak kabul edilir.

3.3.3. Dokunsal Temsil Sistemi

Diisiincelerin, zihinde duygular araciligiyla kodlandigi bu temsil sistemi,

genel olarak aktif bireylerce kullanilir. Dokunsallik, bedensel farklilik yoluyla

183 y.a.g.e., s.83.
186 Korukgu, a.g.e., s.30.



duyguya ulasma biciminde sekillenir. Dolayisiyla dokunsallar, bir sey
anlattiklarinda o konuya iliskin duygudan yola ¢ikarlar. Bunun i¢in de yavas
konusurlar ve derin diyafram nefesi kullanirlar. Duygularma en cabuk ulasan
kigiler olarak dokunsallar, bedenlerini sik kullanir ve duygularim diger temsil
sistemlerini kullananlara gore daha kolay ifade ederler. Genel olarak simdiye
odaklanmis bir zaman kavrami dokunsallar icin belirgin bir 6zelliktir. Bedensel
ugraslar ilgi alanlarina girer. Konusurken viicut temasinda bulunmayi secerler. Bir
seyi 0grenmenin yolu dokunsallarda yapmaktan gecer. Kullandiklar: dil de benzer
bir yaklagim igerir; bunlar, hissetmek, tutmak, kavramak, yiiregine dokunmak, ici

sizlamak, sarsilmak gibidir.

Anlik tepkiler veren bu kisilerin viicut duruslart dengeli bir goriiniimdedir.

Bedensel hareketleri ise, daha akicidir.

3.3.4. Temsil Sistemlerinde Goz Erisim Ipuclar

Yapilan aragtirmalar, goz hareketleri ile diisiinceler arasinda bir iligkinin
oldugunu gostermektedir. Buna gore insanlarin gbz hareketlerini takip ederek
zihinlerinde olusturduklari diisiinceler dizinini ya da bagka bir deyisle stratejilerini

anlamak mimkiindiir.

Ayn1 durum néroloji literatiiriinde de arastirilmis ve gozlerin farkl diisiinme
tarzlar1 sirasinda beynin farkli bolgelerinin kullanilmasindan dogan bu isleyise
“leteral goz hareketleri” denilmistir'™®’. NLP de ise bu durum, “gbz erisim

ipuglart” olarak adlandirilmaktadir.

GOz erigim ipuglart NLP ile ilk kez tanisan insanlara genellikle cok sasirtici
gelen konulardan biridir. Insanlarin gozlerini siirekli olarak hareket ettirdigi
bilinen bir seydir, ancak bu hareketler sistematik bir kalip izler ve bireyin o anda
yasadig1 deneyimle ilgilidir. Soru soruldugunda o6grencilerin tavana bakmalari

tesadiif bir davranis degildir188

137 Kazim Yurdakul, NLP Bireysel Miikemmelligin Sanati. Kariyer Yayincilik: Istanbul, 2003,
s.117.
188 Woodsmall, NLPGRUP& INALPTA. 2003.5.23.



Goz hareketleri bilingsizce yapilir ve kisi bunun farkinda degildir. Temsil
sistemi ne olursa olsun kisi diisiincesine, gozlerini kullanarak ulasir. Ornegin
kisiye gecmisle ilgili gorsel bir soru soruldugunda, kisinin gozleri bu goriintiiyii
hatirlamak icin sol yukar kayacaktir. Gelecege iliskin gorsel sorularda ise
bakislar sag yukar tarafa yonelecektir. Gecmise yonelik isitsel sorularda kisi sol
saga, yani kulak hizasina bakar, gelecege yonelik isitsel sorulara yanit verirken ise
bakislar sag yana kayar. Eger kisi bir i¢ diyalog yasiyorsa bu kez goz erisim
noktasi sol asag1 dogru yonelirken duyguya ulagmak isteyen birey sag asagi bakar

(Sekil 3-3).

Sekil 3-3: Goz Erisim Ipuclar:

Gorsel Kurgu Gorsel
Hatirlanan

) a

Kurgu Isitsel
Hatirlanan

Dokunsal . _

hisler Icsel diyalog

Kaynak: NLPGRUP&INALPTA; NLP, Pratisyen Manuel,2003.

Bunun yam swra, direkt karsiya bakan gozler, kisinin goriintii
olusturdugunun isareti sayilirken, 20 derecelik bir acidan yukar1 bakmas1 hicbir
sey diisiinmedigini gosterir. Bu sistemin solaklarda tersine ¢alistigini da belirtmek
gerekir. Buna gore kisi gorsel, isitsel ya da dokunsal olmayan notr sorulara cevap

verirken kullandig1 agirlikli goz erisim noktasi, kisinin temsil sistemini belirler'™.

189 Korukgu, a.g.e., s.16.



3.4. NLP’DE META MODEL VE MODELLEME

NLP’de meta model ve modelleme olarak adlandirilan iki onemli teknik

bulunmaktadir. Bunlara asagida kisaca yer verilmistir.

3.4.1. NLP’de Meta Model

Meta model, NLP’nin kurucular1 olan Richard Bandler ile John Grinder’in
gelistirdikleri bir model olup, NLP’in linguistik (dil) ile ilgili olan kismidir. Meta
sOzcligii Yunanca’dan alinmig bir sézciik olup, 6tesi, iistii ya da farkl bir diizeyde

anlamini taslrlgo.

Meta model, dil kullanimiyla en fazla bilgiyi en kisa zamanda tam olarak
toplayabilme metodudur. NLP’de dili kullanarak sdylenenlere aciklik getirebilme
ve anlasilir kilabilmeye Meta Model denir. Insanlarin genelde iletisimde en ¢ok
sikayet ettikleri “yanlis anlasilmak”tir. Bu da daha 6nce temsil sistemlerinde de

aciklandigr gibi insanlarin dili farkli kullanmalarindan kaynaklanir oL

Meta model, spesifik sorular kullanarak bir kisi ya da kurumun mevcut
gerceklik anlayisindan yeni bir anlam ¢ikartmay1 saglayan bir modeldir. Kisacasi,
karsidaki insanin diinya modeli ve haritasini genisletmeye yarar. NLP’de dilin

kullanimu ile ilgili ilkeler sunlardir'®?:

. Harita (dil) ve temsil ettigi arazi ayn1 sey degildir.

. Insanlar ayn1 sozciikleri farkli anlamlarda kullanir, ¢iinkii deneyimleri
farklidur.

. Dil, kendi basmna bir deneyim veya gerceklik olmayip, sadece
deneyimlenen gercekligin temsilidir.

o Insanlar davramslarina yol gosterecek diinya haritasi veya modelleri

yaratir.

190 Harry Alder, Yoneticiler Igin NLP, Sistem Yayincilik, Istanbul 2002 b, s.121.
! Giin, 2001 a, 5.119.
192 NLPGRUP and INALPTA, a.g.e., 5.36.



° Deneyimler, insanlarin kendisi veya bagkalarina aktarilirken bu harita
ya da modelleri kullanir.
. Biitiin insan davraniglar bireyin diinya harita veya modeli ile yaratilan

secenekler baglaminda anlam kazanir.

Meta model, insanlarin dili kullanma bicimi ve dilin diger insanlarin zihinsel
haritalarin1 anlamaya nasil yardimci olabilecegi ile ilgilidir. Meta model,
insanlarin soyledikleri ile neyi kastettiklerini daha iyi anlamak i¢in bir ara¢ ve dili

daha kesin anlam elde etmek i¢in kullanmanin bir 6rnegidir.

Dil, kuskusuz makul sosyal etkilesimi siirdiirebilmenin en kolay yolu ve
dikkatsizlige iliskin sorularla da doludur. Ayrica, meta model, giinliikk dilde

kullanilan yaygim dil kaliplarini ortaya glkartlrl%.

Dilbilimci Noam Chomsky, calismalarinda dilin iyi yiizeydeki
kullanimindan s6z ederken bunlarin neler oldugu konusunda da bilgi vermektedir.

194
Bunlar ":

e Dilin yiizeydeki yapisi; insanlarin kendilerine veya bagkalarina
sOyledikleri her seyi kapsar.
®  Dilin derindeki yapisi; sdylenenlerde, ifade edilmemis ya da biling

diizeyinde tanimlanmamis olan derin anlami ifade eder.

Dilin yiizeysel yapist ile derin yapisi arasinda birgok etkilesim olur;
iletisimin gercek amaci bir diizeyden digerine gecerken yok olabilir. Kullandigi
dil ne olursa olsun insan yasadigi bir deneyimi silme, bozma, genelleme yoluyla
derin yapiya ardindan da yine silme, bozma ve genellemelerle yiizey yapiya alir.
Daha o6nce de ifade edildigi gibi, dil, deneyimin ikinci dereceden temsili kabul

edilir.

193 Alder, 2003 a, s.145.
194 Knight, a.g.e., 5.48.



Dilin yapilar, yani giinliik iletisimde kullanilan yiizeydeki yapi ile her tiirlii
digiince kalibin1 iceren derindeki yap1 degerlendirildiginde anlamin nasil

kaybedildigi ya da ¢arpitildigim1 gormek miimkiindiir'®”.

Meta model, NLP iletisim modelinde daha 6nce aciklanan “evrensel
modelleme”’nin dil iizerindeki etkisini inceler. Daha 6nce de ifade edildigi gibi
insanlar dis diinyadan gelen verileri silme, bozma ve genellemelerle siizer ve buna
gore bir harita olusturur. Ayni sekilde giinliik iletisimde de kars1 tarafa gondermek
istedigi mesajlarda kullandigi kelimelerin bazilarini siler, bazilarini carpitir ve
bazilarinda da genellemeler yapar. Asagida meta model kaliplart olarak bu

konulara aciklik getirilmektedir.

3.4.1.1. Silme

[letisim siireci i¢inde sozciikleri atlamak, anlam biitiinliigiinii bozmak, ya da

anlatilmak istenenin bir boliimiinii kaybetmekle sonuglanlrl%.

Diisiinmek, konusmaktan daha hizlidir. Insanlar giinlik konusmalarinda
cogunlukla bir seyi anlatirken pek cok seyi atlar ve genelde kendi bildikleri seyleri
karsisindaki kisilerin de bildigini varsayar. Bu durum silmedir'’. Silme, kendi

icinde bir takim ayrimlar1 da beraberinde getirmektedir:

. Basit silme: Omegin “Rahat degilim.” Seklindeki bir ciimle basit
silmedir. Bu durumda olusan boslugu doldurmak i¢in “Kim hakkinda?

/ Ne hakkinda?” gibi sorularin sorulmasi gerekir.

. Belirsiz isimler: Isim boslugu seklindeki tiimcelerden olusur. “Beni
dinlemiyorlar.” Gibi ismin net olmadig ciimleler kurar. Bu durumda
yapilmas: gereken ismi bulmaktir ki bu “Ozellikle kim?” sorusuyla

saglanabilir.

195 Alder, 2003 a, s.145.
196 Knight, a.g.e., s.50.
17 Giin, 2001 b, s.120.



. Belirsiz fiiller: Tamimlanmamis fiil bosluklaridir. “Beni reddetti.”
Ciimlesindeki gibi eylemin nasil ve hangi yolla gerceklestigini silen bir
yapi1 kullanilir. Fiili belirlemek ve boslugu doldurmak i¢in “Tam olarak

seni nasil reddetti?”” sorusu sorulabilir.

. Karsilastirmali silmeler: “Gitmek daha iyi. / O daha koti biri.”
Tiiriinden karsilastirma iceren silmelerdeki boslugu “Kime gore/Neye
gore” sorusu ile doldurmak miimkiindiir. Boylelikle derin yapidaki dile
ve oradan da deneyime ulagsmak miimkiindiir.

. Yargilama: Kisinin kendi modelini, haritasini, kurallarin1 baskalarina
dayatmasidir. Yargilamanin ¢cogu kiyaslamalara dayanir, kiyaslamalar
ise insanin kendi haritalarina gore yapilir. Yargilama siklikla yapilan
bir meta model ihlalidir. Ornegin “Ahmet, kotii bir insandir.” ciimlesi
bir yargilamadir. Yargilamalar1 “kime gore”, “neye gore” sorulariyla

acikliga kavusturmak miimkiindiir. Bu 6rnekte oldugu gibi, “Ahmet,

kime gore kotii bir insandir?”.

3.4.1.2. Genelleme

Bir ya da birka¢ deneyimden yola ¢ikarak sonucu mutlak dogru olarak kabul
etmektir. Genelleme tek bir yontemle degil, ii¢ tiirlii farkliligl i¢inde tasiyan

yontemlerle ifade edilebilir:

. Tiimel Gostergeler: Bu tiir genellemelerde iletisimde kullanilan
sozciikler “her”, “timii” ve hicbiri tiiriinden sozciiklerdir. “Daima
sOylersin ki,” “Asla sunu sunu yapamazsin”, gibi ciimleler buna
ornektir ve muhtemelen dogru olamamalarinin yani sira, iletisim igin
gerekli olan uyumlu iliskinin yaratilmasina da ¢ok az katkida bulunur.
Genellestirici bu tiir sozciikleri “Daima m1 ?”, “Asla m1”, “Hicbir

zaman mi1?” gibi sorularla tekrarlayarak, sdylenen seyin zayifligini



aciga vurmak ve karsidaki kisinin ya acik, ya da ortiili olarak daha

spesifik bir anlam ortaya koymasi saglanabilir198 .

. Olasiliklar: Bu durumda ipucu sozciikler, “-emez, -amaz”, “imkansiz”
ya da “olas1”dir. “Bunu yapamazsin.”, “Bu imkansiz.” Gibi ciimleler
buna Ornektir. Ancak bunlar yukarida ifade edilen “asla” veya “daima”

kadar genellemelerdir ve cogunlukla onlarla birlikte kullanilir.

o Zorunluluk / Secimsizlik: Kisinin secimlerini, olanaklarin1 ve
ihtiyaclarin1  kurallara  doniistiirmesidir.  Ornegin, “Once  dil
ogrenmeliyim.” ya da “Ben, bunu beceremem.” gibi. “Once dil
O0grenmesen ne olur?”, “Becerebilseydin ne olurdu, ya da seni
durduran ne?” gibi sorular da zorunluluk ya da se¢imsizlikleri ac¢ikliga

kavusturmak i¢in kullanilabilir.

3.4.1.3. Carpitma

Bilginin kolaylik olsun diye silinerek verilmesi durumunda anlam sonunda
carpitilmig olur. Burada verilmek istenen asil mesajin yonii degisir 199, Carpitma
varsayimda bulunma, zihin okuma, neden-sonu¢ carpitmasi ve eslesme gibi

cesitlerle ifade edilir.

. Varsayimda bulunmak: Gercegi bilmek icin yeterince veri olmadan
sonuca ulagmaktir. Ornegin, “Beni gormezlikten geliyor.”
climlesindeki gibi. “Nasil” ve “ne yaparak” sorular1 fiilin lizerinde

durarak climleye agiklik kazandirabilir.

. Zihin okuma: Kisinin bagkasimin ne disiindiigiinii ve hissettigini
bildigine inanmasidir. Ornegin, “bana giivenmedigini biliyorum”
climlesindeki gibi. Zihin okuma, aslinda hakli ¢ikma yontemlerinden
biridir. Bazen kalibrasyonla ve sezgilerle bagkalarinin diisiince ve

duygularin1 degerlendirmek miimkiin olabilir. Ancak, c¢ogu kez

198 Alder, 2002 b, s.145.
19 Giin, 2001 b, s.133.



bilincalt1 diistince ve duygular yansitildigi igin yamlmak c¢ok
miimkiindiir. Sikca goriilen bir bagka =zihin okuma tarzi da
kargimizdaki kisinin zihnimizdeki diisiinceleri okumasi talebidir.
Ornegin, “beni sevseydin, ne istedigimi anlardin” ciimlesindeki gibi.
Zihin okumalardaki anlagmazliklar gidermek icin de dogrudan kisiye
soru sormak miimkiindiir; “Bunun bdyle oldugunu nasil biliyorsun?”

200

gibi™".

®  Neden-sonug carpitmasi: Bir seyin ya da bir kisinin bir sonuca neden
olarak gosterilmesidir. Ornegin, “Yagmur beni hiiziinlendiriyor.”
climlesinde oldugu gibi. Neden-sonu¢ ¢arpitmasinin ¢ogu, insanlarin
duygularindan sorumlu olmadig1 inancindan kaynaklanir. Burada da
sorulmas1 gereken soru bir seyin nasil olup da Obiir seye sebep
oldugudur. Hissedilen duygulan kisinin kendisini nasil yargiladigini
sorgulatmak gerekir. “Yagmur yagdig halde hiiziinlenmedigin bir anin

olmadi m1?” gibi.

. Eslesme: Birey burada iki farkli durumu birbiriyle eslestirir. “Bana hep
bagiriyor./ Benden nefret ediyor.”. Burada so6z konusu esitlik
bagirilmanin nefret edilmekle eslestirilmesidir. Bu durumda sorulacak
sorular, “Sana bagirmasi nasil senden nefret ettigi anlamina geliyor?/
Sen hi¢ nefret etmedigin birine bagirmadin mi1?” gibi karsit 6rnegin

bulunmasi ve eslesmenin bozulmasina yonelik olmalidir.

Meta modelin temel olarak kullanimi silmelerin sorgulanmasiyla bilgi
toplamak; bozmalar diizeltme aracilifiyla anlami berraklastirmak; genellemeleri

kirarak yeni seceneklere yer agmak olarak nitelendirilebilir.

200 y.a.g.e., s.125.



3.4.2. NLP’de Modelleme

Bir yetenegi ya da iistiin bir beceriyi, yeniden liretmek amaciyla kodlamaya
modelleme denir. Modelleme aym diisiince basamaklarini kullanarak, dil ve

davraniglar kopyalamaktlrzm.

Modellemenin o6ziindeki diisiince “birisi bir seyi basarabilmigse, herkes
basarir” inancidir . Insanlar dogustan itibaren cok temel bircok beceriyi
baskalarin1 ve dogay1 gozlemleyerek ve taklit ederek kazanmistir. Bebekler ve
cocuklarin becerileri 6grenme yontemleri modellemeye iyi bir 6rnek olarak
gosterilebilir. Ancak daha ileriki yaslarda daha geleneksel yontemlerle 6grenmeye

basladiklarinda ise modelleme becerileri giderek kaybolur.

Giiniimiizde bircok sirket personelini daha deneyimli elemanlarla
eslestirerek profesyonel gelisimi hizlandirmay1 hedeflemektedir. Mentorliik olarak
adlandirilan bu sistemin islerligi, deneyimli personelin bilgi ve becerilerini
digerlerine aktarabilmesine baghdir. Modellemede bu davraniglarin  diger
bireylere aktarilmasinda “neden” sorusundan ¢ok “nasil” sorusu onem kazanir.
Ciinkii modellemede bir davranmisin neden yapildigi degil, nasil yapildigi

onemlidir.

Modelleme, farkliliklarla yani kisilerin sonu davraniglara ve basarilara ya da
basarisizliklara varmak iizere neyi farkli yaptiklarinin irdelenmesidir. Diger bir

deyisle farki yaratan ne oldugunun belirlenmesidir*”.

NLP, biitiin davranislarin bir yapist yani stratejisi oldugu o6n kabulii
cercevesinde bu stratejilerin modellenebilecegi, 6grenilebilecegi, dgretilebilecegi
ve degistirilebilecegine dayali bir yontemdir. Bugiin ozellikle is diinyasinda
bilyiik ve basarili sirketlerin tepe yoneticilerinin uzun yillar edindigi tecriibeler

modellenerek isletmelere aktarilmaktadir.

201 Knight, a.g.e.,s.75-77.
202 Alder, 2002 b, s.194.



NLP’de bu konuda odaklanilan nokta, basarili sonuglar alinmis davranislar
yaparken davranig sahibinin nasil diisiindiigii ve hedefine nasil ulastigidir. Bu
davraniglart modellemek i¢in modelin yaptiklar1 (davrams ve fizyolojileri), nasil
yaptig1 (diisinme sekilleri) ve neden yaptig1 (inang ve degerleri) sorgulanir. Bu
islem yapilirken model ilk olarak gozlemlenir, sorgulanir ve ilgiyi ¢ceken davranig

sergilenirken modelin yaninda bulunulur (www.insankaynaklari.com).

Bir kisi, bir takim ya da bir organizasyon modelleme konusu olabilir.
Aslinda modellemenin kurumsal gelisime yonelik olam1 1970’lerden beri
“benchmarking” adi altinda uygulanmaktadir. Benchmarking ile NLP’nin

. o 203
modelleme programi arasinda benzerlikler s6z konusudur™".

Benchmarking, isletmenin kendi performansini, sinifinin en iyisi olan
isletme ile karsilastirarak, “en iyi”nin bu performans seviyesini nasil yakaladigini
belirleyip, elde edilen bilgileri isletmenin amac ve stratejileri i¢in bir temel

olusturacak bicimde kullanmaktir.

Benchmarking, hizla degisen rekabet kosullarinda kaliteyi saglamak ve
rekabet edebilme giiciinii artirmak icin 6grenmenin ve gelismenin sonsuz siirecler
oldugunun farkina varip isletmeyi diger isletmelerle sektor farki gézetmeksizin
kiyaslayarak, taklide yer vermeden yaraticilik katarak en iyi uygulamalar1 kendi
isletmesinin sartlarina, yapisina, amag ve kiiltiirline gore uygulamay1 éngoéren ve

siirekli yinelenen y&netsel bir aragt1r204.

Aslinda giiniimiizde bir yonetim teknigi olarak kullanilan benchmarking,
isletmelerin cok eskiden beri kullandiklar1 rakipten 6grenme, taklit etme veya
esinlenme yoOntemidir. Nitekim, Ford’un kurucusu Henry Ford, yiiriiyen bandt
sistemiyle iiretimi tamdigim1 gérmek igin gittigi bir mezbanin iiretim sisteminden
esinlenerek bulmustur. Kasaplardan her birinin hayvanin belirli bir boliimiinii
keserek kalanmimi diger arkadaslarina devrettigini goéren Ford, ayni1 yontemi

otomobil yapiminda kiiciik degisiklikler yaparak uygulamistir. Cengellerin

2% Oguz Saygin, Negatif Limanlardan Pozitif Sulara, Hayat Yaymlari, istanbul, 2003, s.104.

204 Ceyhan Aldemir, Alpay Ataol, Goniil Budak, Insan Kaynaklar1 Yonetimi, Baris Yayimlari
Fakiilteler Kitabevi, {zmir, 2001.



tizerinde kaydig celik ray yerine, hareketli bant sistemini kurmustur’®. Bugiin
bircok farkli farkli sektorlerde birgok isletmenin iiretim sisteminin hareketli bant
sisteminden olustugu da benchmarkinge ve dogal olarak modellemeye bir

ornektir.

Modelleme ise, benchmarkingin kisisel gelisime yonelik uygulamasidir.
Burada herhangi bir beceri ya da davranista usta ya da basarili olan kisilerin bu
davraniglart gozlemleme ile kisinin alt modalitelerinin sorgulanmasiyla
kopyalanmaya ve 6grenilmeye calisilir. Modelleme her tiirlii becerinin bu sekilde

Ogrenilmesinin miimkiin olabilecegini ifade eder.

Buraya kadar yapilan agiklamalarda Zihin Dili Programlama Teknigi olarak
bilinen NLP ile ilgili aciklamalar ve tekniklere deginilmistir. Ancak NLP
teknikleri sadece yukarida anlatilan konularla simirli olmamaktadir. Bu nedenle,
sadece satista ve miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkinligi artirabilecegi

diisiiniilen konu ve tekniklere yer verilmistir.

3.5. MUSTERi MEMNUNIYETINDE NLP’NiN ROLU VE KiSiSEL
SATISTA NLP TEKNiGIiNiN KULLANIMI

Giintimiizde, her miisteri kendisinin 6zel ve tek miisteri olarak goriilmesini
arzu etmektedir. Teknolojik gelismeler, pazar ve rekabet kosullarindaki
degisimler, iiriin ve hizmetlerdeki nitelik ve nicelik artislart miisterilerin bu
arzularinin temelinde yatan nedenlerdendir. Isletmelerin kendi miisterilerini daha
iyl tamimalar1 ve buna gore hizmet sunmalari, personelini miisterileri ve onlarin
ihtiyaglart konusunda egitmeleri hem miisteri memnuniyetini hem de dolayisiyla
satiglart artiracaktir. Calismanin bu boliimiinde de isletmelerin rekabette
yogunlastiklar1 konu olan miisteri memnuniyetinin saglanmasinda NLP tekniginin
roline ve kigisel satista bu teknigin nasil kullanilacagi konusuna yer

verilmektedir.

205 Saygin, a.g.e., s.104.



3.5.1. Miisteri Memnuniyetinde NLP’nin Rolii

Degerleri degisen bu giiniin ekonomisinde bir sirketin basarili olmasinda

miisteriye kusursuz hizmet vermek c¢ok Onemli bir rol oynar. Bu nedenle

giiniimiizde “Miisteri Iliskileri Yonetimi” adindaki kavramlar ve yontemler 6nem

tasimaktadir. Miisteri hizmetleri, yonetim ve calisanlarin miisteriyi memnun

etmek i¢in yaptigi ve yiiriittiigii tim faaliyetleri kapsar. Miisteriye yonelik

hizmetlerin kalitesi, miisterinin memnuniyetiyle ol¢iilebilir.

Calismanin ilk boliimiinde de deginildigi gibi, miisteriyi tatmin etmenin

sayisiz yollart bulunmaktadir. Bunlarin bir kismini asagidaki gibi 6zetlemek

miimkiindiir:

Tiim calisanlar miisteri icin calistiklarinin ve miisteri mutlulugunu
saglamanin 6nemli oldugunun bilincinde olmalidir.

Herkes, sirketin milkemmel miisteri hizmeti vermesi ve miisterilerini
elde tutmasi i¢in sirketin hizmet vizyonuna inanmalidir.

Miisteri hizmetleri programi tiim sirket tarafindan toplu olarak
desteklenmelidir.

Calisanlara miisterileri memnun etmek icin sorumluluklarina paralel
yetkiler de verilmelidir.

Miisterinin neye ihtiyac1 oldugu, ne istedigi ve ne bekledigi
bilinmelidir. Bu nedenle sezgiler 6nemlidir

Sirket icindeki miisteri olarak calisanlara da iirtinlerini ya da
hizmetlerini satin alan sirket disindaki miisterilere gosterilen 6zenin,

sayginin ve onemin aynisi gosterilmelidir.

Miisteri gereksinimleri, istekleri, beklentileri 6grenilerek miisteri ile uyum

saglanmaya calisilmali ve etkin bir iletisim kurulmalidir.

NLP

teknikleri, dil kaliplar1, motivasyon modelleri, bunlarin

programlanmasi ve bireysel verilerin nasil kodlandig ile ilgili ¢aligmalar icerir.

Bunlarin hepsi miisterilerin bilgi edinme siirecleri ve nasil karar aldiklarini



kisacasi satin alma stratejilerini ortaya ¢ikartmada yardimci olur. Boylece, satig

elemanlarina insanlari nasil etkileyebilecegi ile ilgili bir fikir verir 206,

Miisteri ile iletisim kurulan her anin 6nemi vardir. Bu, Ozellikle satig
elemanlarinin sirketi ve caliganlarini olumlu bir sekilde temsil etme ve miisteriyi
memnun etme basarist i¢in son derece onemlidir. Karsilikli iligkilerdeki basart ve
basarisizlik, karsilikli uyumun ne 6lciide iyi olduguna ve miisteriyle etkili iletisim
kurulup kurulmamasina bagl olacaktir. Uyum saglamak ve iletisimi giiclendirmek
icin gerekli beceriler kolayca 6grenilebilir207.

Quinn, NLP’nin iligkiler kurarak daha yiiksek satig ve miisteri sadakatine
nasil ulasilacagi konusunda teknikler sundugunu ifade eder. Bununla birlikte
NLP, miisterilerle daha iyi iletisim sayesinde daha yiiksek miisteri hizmetleri

diizeyine ulasilabilecegini de Vurgular208.

Bir mal ya da hizmet satin almak, bir degistirme yapmak, bilgi almak ya da
sikayette bulunmak amaciyla bir miisteri sirkete gelebilir. Bu durumda aktif ve
dikkatli bir dinleyici olarak, miisterinin konuya iliskin haritasim1 ve temsil
sistemlerini ortaya ¢ikartarak s6z konusu durumun miisteri tarafindan nasil

algilandigini belirlemek miimkiin olabilir.

Satig eleman1 ve miisteri, belli bir durumu kendi davranis bi¢imi ve duygusal
algilamasina bagli olarak ayr1 ayr1 yorumlayabilir. Bu durumda etkili bir satig
elemani, uyum ve aynalama yoluyla miisterinin davranis bigimine uygun olarak

tepki vermelidir.

Her davranis bigimine uygun tepki vererek miisteri ile etkili bir iletisim
kurmak miimkiin olabilir. Bu durumda satis elemaninin miisterinin beden dilini,
konugma hizini, ses tonunu ve hatta goz hareketlerini tipki bir ayna gibi yansitarak

uyum saglanabilir. Miisterinin kullandig1 baz1 kelimeler, sloganlar satis elemani

2%3ohn E Thompson, Lisa Courtney, D. Dickson, The Effect of Neuro Linguistic Programming on
Organisational and Individual Performance A Case Study, Journal Of European Industrial
Training, 26 (6)., 2002, 5.292.

207Serpi1 Aytag, Miisteri Memnuniyetinde Etkin Iletisimin Rolii, Is,Giic-Bakis - Is Yasamu Dergisi,
say1: 6, 2002.

208 Thompson vd.,a.g.e.,s.292.



tarafindan kullanildiginda onlarin  duyumsal algilama bigimleri ile satig
elemanlariinki uyumlastirilmis olur. Uyumlu ve etkili iletisim, satis elemaninin

miisteri ile ayn1 dili konugmasiyla saglanabilir.

Satig, siirekli calismayi, olgunluk kazanmayi, kisinin kendisini siirekli
gelistirmesini gerektiren, dinamik, ilging ve ayni zamanda da zor bir meslektir.
Bir meslegi daha saygin yapan meslegin kendisi kadar bu meslekte calisan

insanlarin kisilik 6zellikleridir™® .

Basarili bir satis elemaninda bulunmasi gereken ozellikleri arastiran bilim
adamlan grubuna gore: “Baskalarinin duygularint anlayabilmek (empati kurmak)
ve icinde bir isi basarma hirsvun olmast (benlik diirtiisii)”, basarili bir satig
elemaninda bulunmasi gereken en 6nemli iki temel 6zelliktir. Bu iki temel satig
elemam ozelligi, satiscinin disg goriiniisii, fiziksel 6zellikleri veya satig egitimi ve
tecriibesi gibi niteliklerden ¢ok farkli olarak, satis isinin psikolojik boyutlar ile

ilgilidir.

Satig elemaninin, is bilgisinin yan1 sira miisterilerle kolay iletisim kurabilme
ve onlarin duygu ve diisiincelerini sezme yetene8i olmalidir. Satis mesleginin
belki de en Onemli sirr1, miisterinin ne istedigini 6grenmek ve onun bunu elde

etmesinde en iyiyi bulmasi i¢in kendisine yardimci olmaktir.

Satis elemaninin kendisini miisterinin yerine koyma eylemi, tasarlanan,
diisiiniilen ve bilingli bir anlama cabas1 gerektiren bir siiregtir. Satis elemani ile
miisteri arasinda bir duygu ortakliginin olmasi gerekmektedir. Duygu ortakligi

demek, miisteriyi dogru anlamak demektir 210,

Satis elemaninda bulunmasi gereken ikinci temel psikolojik 6zelligin ise
benlik diirtiisii oldugu ifade edilmisti. Benlik diirtiisii satig elemaninin is basarma
hirsidir. Satis mesleginde benlik diirtiisii, satis elemaninin satis yapmak ig¢in

kararli olmas1 demektir.

209 Erdogan Taskin, Satis Teknikleri Egitimi, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2003, 5.97.

19 Tagkin, 2003, 5.103.



Satis elemani sadece satis yapmak icin degil, daha iyi satis yapmak i¢in de
siirekli yeni bilgileri ve uygulamalar1 6grenmelidir. Miisteri ile etkili konusmasin
ogrenmek, ikna etme ve satig goriismesi ilkelerini 6grenmek, satigin asamalarini
ve bu asamalarin miisteri iizerindeki etkilerini 6grenmek, ihtiyaclarimi belirleyip
miisteriye uygun mali veya hizmeti tavsiye etmek, itirazlara cevap vermek, pratik
satis kapatma ilkelerini 0grenmek satis elemaninin zamanla kazandigi temel

yetenekler arasindadir.

Bu konuda calisma yapan kisilerden biri olan Taskin’a gore: “Satis elemant,
bu 6grenme siireci icinde varsa basarisizliklarin ve yenilgilerinin nedenlerini
arastirmalidir. Bu nedenleri belirledikten sonra ¢oziimii i¢in ¢aba harcamalidir.
Aslinda satista basarisizlik bir yenilgi degildir. Yeni bir 6grenme firsatidir, bir
O0grenme tecriibesidir’. Bu diisiince de NLP’de “basarisizlik degil, sadece

geribesleme eksikligi vardir” varsayimini destekler niteliktedir.

Yukandaki agiklamalar dogrultusunda NLP, satis giicii egitimlerinde
kullanilabilecek bir tekniktir. Mevcut literatiir, NLP’nin bireysel ve
organizasyonel performans iizerindeki etkinligi ile ilgili pek az kanit sunar ve
bunlarla ilgili bir sablon da saglayamamaktadir. Kisacasi bu konuda cok fazla
kayda deger 6rnek bulmak zordur. Ancak Thompson ve digerleri, ilgili online
veri tabanlarini tarayarak sadece bu konuyla ilgili yalmizca 8 arastirma elde etmis,
yaptiklar1 incelemeler sonucunda arastirmalarin 4’iiniin  NLP’nin pozitif
yararlarin1 dogruladigini, diger dordiiniin ise NLP etkisini verdigini ancak bu
etkilerin dlciilemedigini bulmuslardir. Kendi yaptiklar bir caligmada ise 5 egitim
kursunda egitim alan 12 sirketten 67 delegasyonun goriislerini alarak NLP’nin
etkilerini  Olgmeye calismislardir. Egitimlerin  degerlendirilmesinde ise,
Kirkpatrick’in dort diizeyden olusan, calismanin ikinci boliimiinde de verilen
tepki, Ogrenme, davramis ve sonu¢ degerleme programini uygulamiglardir.
Sonugta delegasyonlarda kendine giiven, i¢c etki ve uyumlu satis konusunda

Olctimlerde mantikli sonuclarin oldugu goriilmiistiir.

Satig teknikleri, calismanin ikinci bdéliimiinde de deginildigi gibi olasi

miisterilerin bulunmasi, satis i¢in sunumlar, sunumda kullanilabilecek beceriler,



itirazlar1 ele alma bigimleri, satisin kapatilmasi, satis sonrasi hizmetler vb.
konular1 kapsamaktadir. Bu tiir konular daha c¢ok satis becerilerinin
gelistirilmesine yoneliktir. Satis¢inin dogal olarak sahip oldugu beceriler egitim
ve uygulamalarla daha etkin hale getirilebilir. NLP teknikleri de 6ziinde bir beceri

egitimidir.

Satis elemanlarina yonelik verilen egitimlerin ¢ogu maalesef bir siire sonra
etkinligini kaybetmektedir. NLP tekniklerinin bu noktada onemi, egitimlerde
verilen bilgileri kisinin kendi kigisel yasaminda da kullanma imkan1 saglamasidir.
Bu calismanin da amaci satigla ilgili verilen satig teknikleri egitimlerinde NLP

tekniklerinin kullaniminin etkisini belirleyebilmektir.

Asagida satig tekniklerine konu olan kisisel satig siireci ve bu siire¢ i¢inde

NLP’nin nasil ve ne sekilde kullanilabilecegine yonelik bilgiler verilmektedir.

3.5.2. Kisisel Satis ve NLP Tekniginin Kisisel Satista Kullanim

Kisisel satig, satig¢1 ile potansiyel alicinin yiiz yiize geldigi satis seklidir.
Kisisel satig, satis¢inin bir satig yerinde veya bir satig yeri disinda miisteri ile yiiz
yiize olarak yaptig1 satis faaliyetidir. Kisisel satis esnasinda mamul, hizmet veya
fikirler miisterinin sahsina bir ticari isletmenin veya herhangi bir miiessesenin
satin alma idarecilerine veya bir ailenin bireyleri gibi kiiciik bir alic1 grubuna
satic1 tarafindan sozle takdim edilirler. Belirli bir satis yerinde bu yere gelen
miisterileri kargilayarak, onlarin arzu ve gereksinimlerini anlamak suretiyle satisa
sunulan mamul ve hizmetleri onlara takdim eden ve satin alma karar1 vermelerine
yardime1 olan satiscilik uygulamasi, belirli bir satis yeri disinda miisterilerle temas
ederek satis saglayan satiscilik uygulamasindan farklilik gosterir. Kisisel satisin
Oonemli avantaji, satig¢1 ve alicinin daha esnek hareket edebilmesinden ve pazar
kosullarina uyum saglayabilmesinden dogar 2 Bu avantaj kisisel satisi, diger

satig ve pazarlama cabalan arasinda daha 6nemli kilar.

21 Giinal Once, Satis Yonetimi. Anadolu Matbaasi, Izmir, 2002, s.25.



Kisisel satis, isletmeler i¢cin ¢ok 6nemli bir tutundurma metodu oldugu gibi,
tim pazarlama calismalart icinde de basta gelen bir faaliyettir. Bazen bir
isletmenin tutundurma politikas1 ve satis cabalar1 genis Olciide kisisel satiga
dayanir. Reklam da dahil olmak iizere, diger satis ve tutundurma metot ve
caligmalarinin higbiri etkin bir bicimde kisisel satisin ve satis elemanlarinin —
satiscilarin- yerini tutamaz; diger bir deyisle, onlar kisisel satigin yerine ancak
kismi birer ikame olabilirler. Ciinkii, ¢cogu kez tiim tutundurma ve satig
programini ‘“‘istenen satis hacmine” ulastiran son adim kisisel (veya yiiz yiize)

satigtir®',

Kisisel satis, en eski satis cabalarindan biri olmanin yaninda, sahsen
karsilagma yoluyla tiiketiciyle direkt iliski kurmaya dayandigindan en etkili
iletisim seklidir. Ayrica kisisel satisin diger satis cabalarina gore 6énemi biiyiik
Olctide esnek bir satis cabast olmasinda yatar; satisci, mal veya hizmeti takdimini,
tilketicinin istek ve ihtiyaglartyla, tutum ve davranislarina gore ayarlayabilir.
Tiiketicinin tepkisini goriip, satis yerinde ve aninda en uygun yaklasima yonelir;

kendi davranis bicimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlar.

Bu yonleriyle kisisel satis, diger satis ¢cabalarindan daha etkilidir ve birbirini
takip eden hazirlik, yaklasim, takdim, ilgi yaratma, itirazlar ve satis1 kapatma gibi

anlaml bir siireci takip eder.

3.5.2.1. Ziyaret Hazirhg:

Satisa ¢ikmadan Once yapilmasi gereken bir faaliyettir ve ¢ok dnemlidir. Bir
bakima isin planlanmast demek olan bu sathada satig eleman1 bazi kritik sorularla
satig goriismesini ortaya koymak suretiyle maddi ve manevi a¢idan hazirlikli olma

imkanin elde eder. Bu ise satigcinin giiveninin artmasina yardimei olur*".

Bu asamada goriisme i¢in gerceklestirilmesi gereken cabalar ele alinmalidir.

Satig¢r cesitli is rehberleri, sanayi ve ticaret odalar katologlari, gazeteler, telefon

212 1"smet Mucuk,.Pazarlama [lkeleri ve Yonetimi. Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1998, s.199.
213 Once, a.g.e., s.25.



rehberleri, mevcut miisteriler gibi c¢esitli kaynaklardan topladigi bilgilerle
muhtemel miisteri adaylarinin mali durumlarini, is hacimlerini, gelisme trendini,
bulunduklar1 yer ve Ozel ihtiyaglarim dikkate alarak bir on degerlendirme ve
eleme yapar. Ayrica, randevu veya referans alinip alinmamasi gibi hususlarla
mesgul olur. Satisa ¢cikmadan dnceki bu hazirlikta bir zaman planlamasi yapilarak,

satig sunumu ve olasi sorunlar i¢in hazirlik yapilir.

Ziyaret hazirlig1 miisterilere gidilerek satis yapilmasi durumunda kullanilan
bir basamaktir. Ancak ¢ogu durumda randevusuz olarak miisterilerin satig
noktasina gelmesi soz konusudur. Bu durumda ziyaret hazirhigi daha cok

miisteriye yonelik degil, sunuma yonelik olarak yapilir.

3.5.2.2.Yaklasim

Bu asama, gerek satig elemaninin miisteriye gittigi, gerekse miisterinin satig
noktasina geldigi her iki durumda da muhtemel miisteri ile satis elemaninin yiiz
yiize geldigi ilk anlardir. Yaklasim asamasi, miisterinin dikkatini ¢cekme ve
ilgisini uyandirma, iyi bir ilk izlenim yaratma, etkileme ve bdylece miisterinin

satig goriismesini kabul etmesi acisindan 6nemlidir 2

Satis yaklasiminda amag, miisteri ile iyi bir iletisim kurulmasi i¢in gerekli
olan baslangi¢ ortamimi yaratmaktir. Boylece, uygun bir goriisme ortami yaratmak
ve misterinin dikkati cekilerek bir sonraki asamaya ge¢cmek kolaylasmis

olacaktir.

Satistan onceki basamak, miisteri ile uyum saglamaktir. Ciinkii satis, ancak

miisteriyle uyum saglamakla miimkiindiir*"”.

Yaklasim asamasinda iyi bir
iletisimin baslangicini olusturmak icin NLP’de aynalama ve modelleme tekniginin
kullanilmast uyumu olusturmak agisindan Onemlidir.  Miisteri ile yiizyiize
gelindigi ilk andan itibaren miisteriyi eslesme ya da yansitma yontemi ile

aynalamak sayesinde miisteri ile satig eleman arasinda benzerlik ortam1 yaratmak,

214 Tagkin, 2003, s.161.
13 Giin, 2002 a, s.50.



daha sonra da miisteride giiven ve rahatlama saglandiktan sonra kisisel satisin

ikinci adimi olan takdim asamasina gegmek daha kolay olabilir.

3.5.2.3. Takdim

Satis elemanmin sattifi malin 6zellikleri ile miisterinin ihtiyaglart ve
istekleri arasinda iligkilerin kurulmaya calisildigi ve mal ya da hizmetin

sunumunun yapildigi bir asamadir.

Takdim asamasinda satig elemaninin, miisterinin, kazang elde etme, tasarruf
saglama, yatirim yapma, rahathik, giivenlik, dayaniklilik, kolaylik, sayginlik,
gurur, macera, heyecan, basar1 duygusu veya bunlarin bir karigimi gibi ¢ok cesitli
satin alma nedenlerine seslenebilmesi i¢in, oncelikle miisterinin bu ihtiya¢larinin

neler oldugunu 6grenmesi gerekirzm,

Satis siirecinde miisterilerin ihtiyaglarini, satin alma nedenlerini, sorunlarini,
satin alma aligkanliklarini ve giidiilerini bilmek, satis1 yapilacak iiriiniin sunulmasi
acisindan biiyiikk deger tasir. Miisteri ihtiyaglart ve satin alma nedenleri satis
elemam tarafindan goézlem (NLP’de kalibrasyon olarak ifade edilir), soru sorma
ve saha calismasi ile dikkatle arastinlmalidir. Miisterinin satin almasim tesvik
edebilecek en onemli nedenler 6grenilmelidir. Bunun i¢in satis elemaninin iyi bir

dinleyici olmas1 gerekmektedir.

Miisterinin kendi nedenleri, satis elemaninin sundugu avantajlardan daha
onceliklidir. Cogu satis egitimi iirlin ya da hizmetlerin 6zellik ve yararlarina
odaklidir. Bunlar bilmek onemlidir, ancak, satis miisterinin kendi nedenlerini
doyuma ulastirmaktir. Bu nedenle iiriiniin ya da hizmetin 6zelliklerini bilmek

kadar miisterileri dinlemek de onemlidir®'’.

Bu noktada ise NLP’nin meta model teknigi sayesinde miisteri ihtiyaglarini

ve satin alma nedenlerini belirlemek miimkiin olabilir. Ayrica gézlem yontemi ile

216 Tagkin, 2003, 5.162.
217 Giin, 2002 a, s.51.



miisterilerin ¢ogunlukla kullandiklarn temsil sistemlerinin ortaya ¢ikartilmasi da

mal ya da hizmetin sunumunu daha etkili kilabilir.

Miisterinin satin alma nedenleri 6grenildikten sonra bu nedenler kendisine
sorulan sorularla onaylatilir. Boylece miisterinin ihtiyag¢lariin yeterince anlasilip
anlasilmadigr kontrol edilmis olur ve bu sekilde miisterinin duygu ve

diisiincelerine hitap etmek kolaylaslrzm.

Satin alma karari daima duygu baglantilidir. Bu nedenle satin almayi
yonetmek ve planli bir satig i¢in tiiketici ve miisterilerin satin alma giidiilerini
kavramak gerekir. Satis isi sanayi iiriinlerinde sorun ¢ézme, tiiketim {iriinlerinde
ise tatmin yaratilmasi olarak goriilmelidir. Satigs¢ilik agisindan en belirgin sekiz

gereksinimi igeren bir giidii listesi sdyledirzlg.

Kendini kamtlamak, ego diirtiisii: Bu gereksinim toplumsal statii, niifuz,
etkinlik, itibar, mevki, {in, kendini ortaya koyma, kendini kabul ettirme ile

karsilanir.

Cinsel diirtii: Bu gereksinim sevilmek, giizel ve yakisikli olmak, carpici

erkekligi veya disiligi oldugu kanisina varmakla karsilanir.

Arkadashk: Arkadas kazanmak, sosyal iligkiler kurmak, sevilen biri olmak,

aile kurmak ve aileyi sevmek bu gereksinimi karsilar.

Kendini sakinmak: Saglikli olma istegi ve hastaliklara kars1 korunmak, bu

gereksinimin belirtisidir.

Miilkiyet kazanma diirtiisii: Bu gereksinim, koleksiyon yapmak, cesitli
seylere sahip olmak, kumar oynamak ve c¢ok para kazanmak gibi istekler

uyandirir.

2'® Tagkin, 2003, 5.164.
219 Once, a.g.e., s.26.



Merak: Bilgiye susamak, deneyler gecirmek ve yeni buluslara yonelmek

istegi meraktan kaynaklanir.

Konfor: Rahatlama, gevseme saglayan bunlara olanak saglayan her sey bu

gereksinimi karsilar.

Giivenlik: Fiziksel aciya, korkuya, kaygiya kars1 korunmayi kapsar.

Giidiiler insanlar harekete gecirir, satin alma davranigina yon verir ise de
aym giidiiler farkl kisileri farkli sekilde etkileyebilir. Giidii ve motivasyon satig
acisindan 6nemlidir. Satin alma giileri taninirsa, satis elemani satis stratejisini bu
giidiileri kullanarak belirleyebilir ve miisterileri bu giidiilerle motive edebilir.
Tiiketici satin alma teorisine gore giidiiler rasyonel ve duygusal olmak tizere ikiye
ayrilir. Rasyonel giidiiler gozlenebilir ve 6lciilebilir niteliktedir. Ozellige gore
satin almay1 saglayan giidiilerdir. Ornegin tasarruf, verimlilik, dayaniklilik bunlar
arasinda sayilabilir. Duygusal giidiiler ise gozlenip Olciilemez, ancak,
cikarsanabilir. Ornegin, prestij, iin, begenilme gibi. Sanayi iiriinleri satin

alimlarinda rasyonel, tiiketim iiriinlerinde ise duygusal giidiiler hakimdir.

Aslinda hem sanayi iiriinleri hem de tiiketim iiriinlerinin satin alimlarinda
satis elemaninin asil sattigr seyin iirlin ya da hizmet degil duygu oldugunu
diisiinmek gerekir. Bu diisiinceler ise satis sunumu ve sunus sirasinda kullanilacak
satin alma motiflerinin nasil kullanilacagi konusunda satis elemanina yardime1
olur. Ornegin, eski bir arabayr satin almak isteyen iki miisterinin oldugu ve
miisterilerden ilkinin satin alma nedeninin arabanin ucuz olmasi, ikincisinin ise
eski arabalar1 tamir etmek ve onlara orijinallik kazandirmak gibi bir hobisi oldugu
varsayildiginda, ilk miisteriye arabayi zihninden gecen fiyattan daha ucuza aldigi
icin kendisini iyi hissettirmek, digerine ise boyle eski araclarin kolay kolay
bulunamayacag bilgisini vererek bu arabayi tamir ederek onu yepyeni bir hale
getirmenin keyfini orada yasatmak, her iki miisterinin de giidiisiine ve haritalarina

hitap ederek satis1 gerceklestirmeyi miimkiin kilabilir*®’.

220 Giin, 2002 a, s.24.



Takdim asamasinda miisterilerin ihtiyaclar, degerleri, giidiileri ve satin alma
aliskanliklan ile ilgili bilgiler edinildikten sonra miisteriden edinilen bu bilgiler
dogrultusunda mal ya da hizmetin gosterimi / sunumuna gegilir. Bu asamada
miisteride giiven ve istek yaratmak amaciyla miisterinin {iriin ve 6zelliklerini daha
yakindan tanimasina imkan yaratilir. Yukarida verilen ornekte de ifade edilmek
istendigi gibi her miisteri 6zeldir, her miisterinin bir iiriin ya da hizmeti satin alma
nedenleri, ihtiyaclar1 ve giidiileri kisacasi haritalar1 birbirinden ¢ok farklidir. Bu
nedenle de her gosteri/sunum birbirinden farkli ve miisteriye hitap eder sekilde

olmalidir.

Uriin ya da hizmetlerin gercekte nasil calistiginin gosterilmesine gosteri ya
da sunum denir. Gosteri, miisterinin tim duyu organlaryla iiriinii algilamasini
saglar. Hem gruba satislarda hem de bireysel satislarda gosteri, izleyicilerin
dikkatini daha fazla cekmesi, daha tutarli olmasi, iiriiniin yararlarinin daha iyi

anlasilmasi, yiiksek seviyede kalite ve esneklik saglamasi acisindan onemlidir™'.

Gosterilerin miisteriler {izerindeki olumlu etkilerini su sekilde 6zetlemek

miimkiindiir:

. Gosteri satis elemaninin kanitlar sunmasin saglar.
. Satin alma Oncesi miisteri de giivence saglar.
. Gosteriler, iirliniin yapabilecekleri ya da yapamayacaklari konusunda

diiriist bir ortam yaratirlar.

Tiim bu etkiler satis elemaninin sunacagl mesajin biitiin olarak etkisini
fazlalastirir. Ancak, etkili bir gosterinin her miisterinin temsil sistemlerine hitap

edecek sekilde diizenlenmesi gerekir.

Ornegin, bir manavdan aligveris yaparken gorsel kisi, sebze ve meyvelere
bakar ve goriiniislerine gore karar verir ve alir, ancak hi¢ dokunmaz. Isitsel, yesil

fasulyeyi kirarak sesini dinler, kiigciilk meyve ve sebzelerin tanelerini agzina atarak

21 Sehavet Giirdal, Satis Yonetimi. Anadolu Universitesi, Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari,
Eskigehir, 2000, s.356.



cignerken cikardigi sese gore tazeligine karar verir. Dokunsal ise alacagi tiriine

mutlaka dokunur®*

. Daha once de ifade edildigi gibi miisterilerin 6zellikle gruba
yonelik gosterilerde temsil sistemleri cok kolay belirlenemeyebilir. Bu nedenle
tiim duyu organlarina seslenen satis potansiyel miisteri ya da miisterileri kazanma

sansini artirir.

Ornegin, en iyi satis elemanlarini modellemek amaciyla bir otomobil
firmasiyla yapilan c¢alismada en iyi satis¢cilarin ilk olarak miisterilere arabayi
gosterip, arabanin dis cevresinde dolasarak dis goriiniisii 6vdiikleri, daha sonra
koltugu miisteriye gore ayarlayip rahat etmelerini sagladiklar1 ve deneme
siriisiine  ¢ikardiklarimi, siiriis  esnasinda sessiz  kaldiklari, galeriye geri
dondiiklerinde, tekrar arabanin ¢evresinde dolanarak gizli kalmis ve gorsel acidan
etkileyici yonlerini gosterdikleri, bundan sonra ofise donerek araba hakkinda
konugmaya basladiklar1 gozlenmistir. Bu gorselle baslayip, dokunsalla devam
eden, gorsele geri donen ve isitselle biten bir gosterimdir kisacast her temsil

sistemine hitap eden bir satig stratejisidir223 .

Gosterilerde daha ¢ok satilan mal ya da hizmetin gergegi kullanilir. Ancak
satilan iiriiniin boyutlar1 bazen gosteriyi engelleyebilir. Bu surumda satis
yardimcilarindan yararlamilir. Satis yardimcilar, iiriiniin kendisi olabilecegi gibi
gorsel yardimlar ve isitsel yardimlardan olusur. Semalar, diziistii bilgisayarlar,
coklu medya uygulamalari, gorsel-isitsel diger araglar her gecen giin satigta daha
fazla kullanilmaktadir. Uriin kataloglar1 ve brosiirler de satista kullamilan diger

yardimecilardir.

Satis sunusu iizerinde olabilecek bir takim etkili tekniklerden bazilari

224
sunlardir “:

o Gosterinin  dinlemeye deger bir Oykiisii olmalidir. Buna NLP’de
metafor denir. Ayrica gosterinin fiyat mi, iiriin mi yoksa hizmet mi

oldugunun da belirlenmesi gerekir.

22 Giin, 2002 a, 5.77. . .
2 oseph O’connor, Ian McDermott, NLP’nin Ilkeleri, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2002, s.110.
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° Gosteri provast mutlaka yapilmalidir. Gosteri satis yardimcilar ve
iriiniin performansindan emin olunmalidir.

. Gosteriyi kigisellestirmek Onemlidir. Satigc1 gosteriyi miisterinin
gozilyle yapmalidir.

. Gosteride miisteri ne gérmek, neyi duymak ya da hissetmek istiyorsa o
saglanmalidir.

. Miisteriyle karsilikli etkilesim saglanmalidir.

° Gosteri, miimkiin olan en kisa siirede yapilmalidir.

3.5.2.4. ilgi Yaratma

Degisik tiplere giren miisterilerin satin alma giidiileri, satin alma sirasindaki
davraniglari, bunlara ulagsma ve etkileme yollar1 farklidir. Bu nedenle ilgi yaratma
asamasinda takdim edilen mamul ve hizmetin fonksiyonel ve niteliksel 6zellikleri,
saglayacagi cikar acik¢a ifade edilerek miisteri ikna edilmeye calisilir. Bu
bilgilerin miisterinin anlayacag: dilde ve onun bakis acisindan islenip kullanilmasi
onem tasimaktadir. Miisteri kendisine sunulan iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin
kendisine ne yarar1 oldugunu bilmek ister. Ilgi yaratma basamagindaki amag da bu

yarari yinelemektir.

3.5.2.5. itirazlar

Itirazlar, satis yasaminin gercekleridir ve miisterinin satisin bitirilmesini
onlemek, geciktirmek i¢in yaptig1 ve soyledigi her seydir. Hemen hemen her satig
durumunda, satis sunusunun her agamasinda var olabilir. Satis direnc¢lerinin disa
vurulmus sekilleridir™. itiraz, satis icin bir engel degil, satisa yardimci ve
kolaylastirict bir denge olarak kabul edilmelidir®*®. Deneyimli satis¢ilar, itirazlarin
aslinda birer satin alma sinyali oldugunu bilirler; c¢iinkii, itirazlar miisterinin
gercekten satilan iirlin ya da hizmetle ilgilendigini gosterir. Satista itirazlar,

miisterinin satis elemanina herhangi bir konuda daha fazla bilgi istedigini belirten

225 Giirdal, a.g.e.,s.358.
226 Once, a.g.e., s.35.



kisa ifade tiirleridir. Miisteri itirazlarin1 dogru olarak tanimlama analiz ve yetenegi
basarili satisin anahtaridir. Miisteri itirazlarinin nedenlerini yediye ayirmak

1 e 100227
mumkiindiir~’ ;

° Eksik bilgi

o Ihtiyacin farkina varmama

o Degisime direnme

° Aliskanlik

. Satig goriismesinden kaginma

° Dogru miisteriyle goriismeme

° Miisterinin olumsuz duygular beslemesi

° Miisterinin satin alma karar lizerinde etkili olma istegi

° Paranin karsiligimi alamama korkusu.

itirazlarin Simflandirilmasi

Satigta itirazlar1 Oncelikle mantiksal veya duygusal, sOylenen ya da

sOylenmeyen itirazlar seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir.

Mantiklt ve duygusal itirazlar: Mantikl itirazlar, fiyata, teslim tarihine,
malin veya firmanin bazi yonlerine yapilan itirazlardan kaynaklanir ve mantikli
itirazlar miisterilerin samimi istekleridir. Duygusal itirazlar, bazen satisla hig ilgisi
olmayan, gercek bir nedeni bulunmayan veya satis elemanini atlatmaya yonelik
konugmalar olabilir. Duygusal itirazlarin kaynag1 ¢ok cesitli olabilir, miisterinin
zamanina, islerine yapilan miidahale, aligkanliklara olan baglilik, lakaydi, bir sey
vermekten kacis, tahakkiime karsi koyma, pesin fikirler, karar vermeden kagcis,

parayla, piyasayla ilgili marazi saplantilar gibi.

Satig elemani, oncelikle kendine yoneltilen bir itirazin mantikli m1 duygusal

bir itiraz m1 oldugunu belirlemelidir.

227 Tagkin, 2003, $.237.



Soylenen ve soylenmeyen itirazlar: SOylenen itirazlar, sozlii olarak agik bir
bicimde satis elemanina ifade edilen itirazlardir. Soylenmeyen itirazlar ise, gizli
itirazlar ya da tepkilerdir. Bu tepkiler miisterinin sozlii olarak ifade etmedigi, satig
elemaninin isletmesiyle ilgili bir sorun, rakipler, 6deme kosullari, dagitim, reklam

ya da fiyat gibi bagka bir neden olabilir.

Bu gibi durumlarda Oncelikle itirazlarin gercek kokenine inilmelidir.
Miisterilerin itirazlarinin altinda yatan gercek nedenler arastirilmalidir. Miisterinin
soyledigi itiraz “cok pahali”, buna karsilik bu itirazin séylenmeyen kismindaki,
miisterinin duygu ve diislinceleri, yanlis yapmak istememek, mevcut satin alma
aliskanliklarimi degistirmekten korkmak, satis elemanindan hoslanmamak gibi
bilinmeyen bir bagka neden olabilir. Aslinda sdylenmeyen itirazlarin bir ¢ogunun

altinda para ve fiyat gizlidir.

Miisteri itirazlarinin sayis1 sinirsiz olmasina ragmen bunlar1 geciktirme
itirazlan, fiyat, kaynak, hizmet, {iriin ve satis elemanina yonelik itirazlar olarak
gruplamak miimkiindiir. Elbette her itiraza yonelik hazir dondurulmus cevaplar
bulmak miimkiin degildir. Ancak gelen itirazlar1 asagida ifade edilen itiraz
tiplerinden biri i¢cine koyabilmek satis elemanina itiraza kars1 gii¢lii ve etkin cevap
stratejileri gelistirmesine yardimeci olabilir. Satis elemaninin en onemli 6zelligi
esnek olusudur. S6z konusu esneklik ancak etkin bir sekilde itirazlarla miicadele
eden satiscilar tarafindan siirdiiriilebilir. Itirazlarin iistesinden gelebilmenin ilk

adimi1 onu tantyabilmektir.

Geciktirme itirazlarr: Piyasada satis elemaninin karsisina ¢ikan, satin alma
kararimi ertelemeye yonelik olan itirazlara geciktirme itirazlar denir®®®.
Miisterinin “biraz daha diisiineyim” ya da “simdi acelem var, hem esime de
damismam  lazim”  gibi  itirazlan  geciktirme itirazlan  kapsaminda
degerlendirilebilir. Baz1 insanlarin satin alma yaklasimlar1 son derece analitiktir
ve bu insanlarin diisiinmek icin zamana ihtiyaglar1 vardir ve baskiya karsi da

direnis gosterirler. Geciktirme konusu, satis1 kapatmanin temel engellerinden biri

haline geldiginde yapilabilecek birka¢ sey vardir; {liriin ya da hizmetin temel

228 Tagkin, 2003, 5.245.



ozelliklerinin yeniden gozden gecirilmesi, satin alma sonucunda elde edilecek
yararlara kisaca yeniden deginmek, gelecekte fiyat artist ya da malin elde

bulunmamasi durumlari varsa bu bilgilerin aliciya verilmesi.

Fiyat itirazlarr: Bu tiir itirazlar iiriiniin fiyatina yoneliktir. “sadece ayda bir
defa kullanacagim bir sey icin bu kadar para veremem”, “biraz dnce sordugum
yerde daha ucuz fiyat sdylediler”, “bundan bir tane alacagima gider obiiriinden iki
tane alinm” gibi ifadelerle ortaya cikan itirazlar hem alicinin daha diisiik fiyat
elde etmek istedigini hem de kafasinda hala bir takim belirsizliklerin oldugunu
gostermektedir. Bazi durumlarda miisterilerin fiyat itirazlarinin nedeni, satig
elemanlarinin {iriiniin degerini yeterince ortaya koyamamalarindan kaynaklanir.
Bu tiir itirazlar satis sunusunun biraz daha genisletilmesine neden olur. Bazi
durumlarda ise fiyat itirazlar1 alicinin satilan seyle ilgilendigini ve pazarlik
istedigini gostermektedir. Boyle bir itiraz karsisinda satig elemaninin rakip fiyatlar
ile karsilastirma yapmasi, rakiplere gore kalite ve istiinliikleri vurgulamasi, bu
mali kullandig: taktirde elde edecegi tasarrufu ve yararlan belirtmesi, miisteride
giiven yaratmasi ve fiyati kiigiik dilimler seklinde sOylemesi, miisteriyi ikna

edebilmesi i¢in yararh olabilir.

Kaynak itirazlari: Bir satin alict sanayici veya tiiketici olarak miisteri, satin
aldig1 malin kaynagi olan isletmeye itiraz eder. “ lyi bir iiriine benziyor ama biz
yillardir X {irlinii kullamyoruz”, “gecen yil kiyilarn kirletiyor diye miihiirlenen
fabrika sizinki degil miydi?”, “Gecen yil teslim tarihinden sikayet ettigimizde,
bize hi¢ de hos olmayan bir mektup gondermistiniz” gibi itirazlar kaynak
itirazlarina verilen birka¢ Ornektir. Kaynak itirazlarim her zaman anlamak pek
mimkiin degildir. Miisteriler olumsuz izlenimlerini ifade ederler ama bunun
nedenini ve itirazin arkasimndaki mantig1 acik¢a ifade etmezler. Kaynak itirazlari

ile karsilagsan satiscinin bu itirazla miicadeleye girmeden oOnce, itirazin nedenini

anlamasi gerekmektedir.

Hizmet itirazlari: Em yaygin olarak goriilen itirazlarin hizmet itirazlar
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun nedeni ise, Tiirkiye’de hala bircok

firmanin mali sattiktan sonra sorumluluklarinin bittigini diisiinmeleridir. Oysa tiim



saticilar i¢in hizmet verme konusu 6nemlidir ve islerinin ¢ok karli boliimlerinden
biridir. iyi hizmet vermek, iriiniin kendisi kadar iriinle birlikte sunulan
tamamlayict hizmetleri de en iyi sekilde yerine getirmektir. Hizmet itirazlarinin
gercek nedenleri mutlaka arastirilmalidir. Aksi taktirde miisteri kayb1 kacinilmaz
hale gelebilir. Satis eleman1 miisteriye hizmetlerle ilgili garanti verdigi, ¢6ziim

yollar1 gosterdigi siirece satis1 gerceklestirebilir.

Uriin Itirazlari: Baz itirazlar ise iiriiniin kendisi ile ilgilidir. Miisteriler
genel olarak bir iiriin hattindaki belirli tiriinleri, markalari, belirli kalemleri alma
konusunda goniilsiiz olabilirler. Uriin itirazlari, miisterinin satis ©nerisinin
degerini goremediginin kanitlaridir. Satis eleman1 bu durumda Onerdigi iiriiniin
yararlar1 iizerinde yogunlagmalidir. Uriiniin yararlari, miisterinin ihtiyaclarina gore
gerekirse yardimci araglar kullanilarak aciklanmalidir. Satig elemaninin sattigi
malin kullanilisin1 gostermesi, kalite konusunda inandirici deliller sunmasi ve bu
mali daha dnce kullanan kisilerden érnekler gostermesi, miisterinin cesitli iiriin

itirazlarimi karsilamasi icin etkili olabilir.

Satis elemanina yonelik itirazlar: Baz1 miisteriler belirli satig elemanlar1 ya
da belirli satiscilarla karsilagsmak goriismek istemezler. Bu tiir itirazlarin
istesinden gelebilmek i¢in satig¢inin satis1 kapatmadan once kendilerinin satisini
yapmalar gerekir. Kusku yok ki, bu tiir itirazlarin ilac1 giivenilirlik ve diiriistlitk

konusudur.

Itirazlar satis sunusunun herhangi bir asamasinda giindeme gelebilir.
Itirazlara ne zaman karsihk vermeye baslanacagi itirazin tiiriine, miisterinin
kigiligine ve satis1 cevreleyen sartlara baghdir. Yani, itirazin karsilanacagi en
uygun zamandan s6z etmek pek miimkiin degildir. Ornegin “Acaba hangi rengi
alsam, en iyi renk bu mu?” gibi bir itiraz1 satis elemam goérmezden gelebilir.
Ciinkii bu kiiciik bir itirazdir, satin alma karan verilmis, geriye karar verilmesi
gereken renk konusu kalmistir. Kiigiik itirazlar1 gormezden gelmenin nedeni
onlarin gereksiz yere biiyiimelerini onlemektir. Eger s6z konusu itiraz miisteri i¢in
cok onemli ise, miisteri onu yeniden giindeme getirecektir. Bu sekilde bir itirazin

bahane mi yoksa gercek bir itiraz m1 oldugu da anlasilabilir.



Itirazin aminda karsilanmasi, satis elemaninin miisterinin ihtiyaclarini
karsilamaya ne denli hazir oldugunu gosteren en onemli kanitlardan biridir. Bazi
durumlarda itiraza aninda karsilik vermek yapilmis itirazin iistesinden gelmeye

yardimect olur.

Satis elemaninin, itiraza neden olan diisiince veya sorunun kokenine inmesi
icin, etkili soru sorma yontemlerini bilmesi ve israrla uygulamasi gerekir. Satig
elemaninin sorunun kaynagina inmesi isini kolaylastirir. Ciinkii, muhtemelen

miisteri itirazinin gergek nedenini anlatmayacak veya anlatamayacaktir.

Acik uclu sorular ile, miisterinin genel cevaplart Ozele doniistiiriiliir.
Boylece, satig elemaninin bu malin miisteri ihtiyaglarimi nasil karsilayacagini bir
kez daha anlatmasi kolaylasir. Eger ortada miisterinin satin almasim engelleyen
bir neden yoksa ve miisteri gene de bu mali satin almiyorsa, burada satis

elemaninin bir hatasi olabilir.

Satis elemam itirazlar1 karsilarken dikkatle dinlemesi, dinledigini
gostermesi, olumlu ve sakin olmasi, miisterinin satin alma nedenlerini diistinmesi
ve acik ve diiriist tavirlar sergilemesi Onemlidir. Ciinkii itiraz karsilama
sirasindaki yanlis tavir ve hareketler ortada bir itiraz olmadig1 zaman bile itiraz

yaratabilir.

3.6.2.6. Satis Kapatma

Kapatma, satis elemaninin miisteriden istedigi anlasmay1 giivenceye aldigi
noktadir. Kisisel satig siirecinin diger adimlar1 ya da yonleri de 6nemli olmasina
ragmen, satis elemaninin temel olarak ulagmak istedigi siire¢ kapatmadir. Uzun
donemde satis elemaninin basarisini belirleyen faktorlerden en Onemlisi satig
elemaninin kapatma asamasindaki basarisidir. Genel olarak satis dort nedenle
kapatilamaz; satisin yapamama korkusu, uygun olmayan tutumlar, ¢cenebazlik ve

siparis istemeyi unutmadir.



Miisterinin ilgisi uyandirilip sunulan mamuliin avantajlarina inandirilmigsa
satig siirecinin normal siireci bu olmalidir. Ancak cogu satisc1 bu asamay1 zor
bulunmakta ve cekingenlikle karsilanmaktadir. Pek ¢ok miisteri de bu konuda
goniillii davranmamaktadir. Satist kapatmak icin miisteriyi bu konuda harekete

¥ Sati siireci icerisinde satis elemanin kapatmay1 deneyecegi

gecirmek gerekir
birka¢ nokta vardir. Satig elemani, miisterinin iiriinii satin almaya hazir oldugunu
gosteren sozel ve fiziksel kapatma ipuglarini izlemeli ve boyle bir uyan aldiginda

hemen kapatma firsatin1 degerlendirmelidir.

Kurtz ve Dodge’un kullandigi terimlerle giiniimiizde satis elemanlarinin

kullandig 10 degisik kapatma tekniginden soz etmek miimkiindiir™:

. Varsayim kapatisi: Miisterinin satin aldiglr varsayilarak konusulur.
Burada miisteri satin alma kararina zorlanmaktadir. Ornegin, Satis

anlagmasi imzalanarak kalemle birlikte miisterinin Oniine birakilir.

o Dogrudan kapatig: Goriisme fazla uzatilmaksizin dogrudan siparig
miktar1 sorulur. Satis elemaninin itirazlar1 bir an 6nce 6grenmesini

saglayan bir yaklagimdir.

. Alternatif karar kapatisi: Satis elemam icin esit fayda saglayan
alternatif kararlar miisteriye sunulur. Renk, model tercihleri bu tiir
tiketiciye birakilan kararlardir. E@er miisteri karar veremez ve
nedenlerini agiklarsa satis eleman1 sunusu genisleterek yeni Oneriler

getirebilir.

. Ozet ve miisterinin tarafim tutan anlasma: Bu teknikte satig eleman,
miisterinin tarafina geger ve tirliniin Ozelliklerini, yararlarini, iistiin

yonlerini ortaya koyar ve miisteriyle anlagsmaya calisir.

229 Once, a.g.e., s.36.
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o Bilanco yaklasimi: Satis elemani {iriiniin yararlari yaninda olumsuz

ozelliklerine de yer verir.

° Duygusal kapatig: Korku, gurur, ask, grup kabulii, statii gibi duygusal

giidiiler harekete gecirilmeye caligilir.

. “Eger size...... gosterebilirsem”  kapatisi: Satis elemam ilk Once
miisterinin ihtiyacin1 tammlar ve ona ¢oziim getirir. Ornegin, “Doktor
Bey, eger size, diisiindiigiiniiz yan etkileri ortadan kaldiran ve hala da
hastalign 1iyilestirme Ozelligi devam eden bir {iriin gostersem,
recetelerinizde bu ilaca yer vermez misiniz?” bu teknigin kullanildigi

bir satis konusmasidir.

. Ekstra ikna kapatisi: Satig elemaninin her zaman kiyida kosede tuttugu
bir ikna noktasini son anda kullanmasidir. Omegin miktar indirimi,

ozel servis imkanlar bu tiir ekstra ikna malzemeleridir.

. Swtrl stok kapatigi: Satig elemaninin miisteriye “su anda alirsaniz iyi

olur, yoksa bu sartlarda yarin almak miimkiin olmayacaktir” demesidir.

o Suskunluk kapatigi: Satiscinin konusmayr biraktigi ve miisterinin

karsilik vermesini bekledigi bir kapatma seklidir.

Satis eleman1 satis kapanist esnasinda cekingen davranmamak ve tutarh
olmak zorundadir. Ciinkii ¢ogu siparigin alinmasi satis elemaninin tavirlarindaki
tutarliliga baghdir. Satis elemaninin satis1 kagiracagim seklindeki tereddiitii,

miisterinin satis elemanina olan giiveninin kaybolmasina yol agabilir.

Satis kapamisi miisteriyle yapilan isbirliginin siirmesine dayanir. Satig
elemant miisterinin “evet” demesini “hayir” demesinden daha kolay bir hale

getirmelidir. Burada miisteriyi harekete gecirecek ifadeler kullanmalidir.



Biitiin bu calisma boyunca aslinda anlatilmak istenen seyin 6zii miisteri
yasam boyu degeri yaratabilmektir. Bu yiizden de hi¢bir zaman satis siireci, satigi
kapatma asamasiyla sona ermis sayilmaz. Ciinkii amag, miisteriyi kazanilmis bir
dost ya da sirketin bir ortag1 olarak gormekle, miisteri iliskilerinde devamliligi
saglamak mevcut miisteriye daha fazla satis yapmak ve capraz satiglan
gerceklestirmektir. Bu nedenle satis sonrasinda da miisteri gereken sikliklarda
ziyaret edilmeli, satilan mal ya da hizmetle ilgili bir sorun yasayip yasamadigi
sorulmali, yeni {riinler ya da hizmetler hakkinda siirekli olarak

bilgilendirilmelidir.

Ikinci boliimde “egitimin degerlendirilmesi” bashig: altindaki aciklamalarda
da deginildigi gibi satis teknikleri egitimlerinin degerlendirilmesi ¢cok boyutlu ve
karmagiktir. Buna ragmen verilen egitimler kisa siirede satiglara yansimasa bile
satig elemanindaki davranis degisiklikleri, orgiit i¢i ve miisterilerle iletisimin daha
iyi olmasi, satiy elemanlarinin kendine giivenin artmasi vb. unsurlardaki

degisimleri gozlemlemek miimkiin olacaktir.

Calismanin bir sonraki yani, uygulama asamasinda belirli sayidaki satig
elemanlarina egitim ihtiya¢ analizi yapildiktan sonra, NLP teknikleri ile birlikte
satig egitimi verilerek egitim sonucglar1 degerlendirilecektir. NLP teknikleri ile
birlikte verilen bu egitimin etkileri (sayisal verilerle de degerlendirilerek)

aragtirmaya konu edilecektir.



DORDUNCU BOLUM
SATISGUCU EGIiTiM MODELi OLARAK NLP TEKNiGiNiN
UYGULANABILIRLIiGI iLE iLGIiLi ORNEK BiR ARASTIRMA
(iZMiR iLi OTOMOTIiV SEKTORUNDE UYGULAMA)

Bu boliimde, satis elemanlarina satis giicii egitim modeli olarak NLP
tekniginin uygulanabilirligi arastirilmistir. Arastirma konusu olarak, otomobil

sektoriindeki satis elemanlari tercih edilmistir.

Satig giicli egitim teknigi olarak NLP’nin uygulanmasinda otomobil
sektoriiniin tercih edilme nedeni, otomobilin, pazarlama literatiiriinde “begenmeli
mallar” olarak nitelendirilen mal gruplan ig¢inde yer almasindandir. Begenmeli
(aragtirilan) mal, tiiketicinin fiyat, kalite, renk, bicim ve modaya uygunluk
bakimindan karsilastirmalar yaparak satin aldigi mallardir. Begenmeli mallar
seyrek satin alinan, giic begenilen ve fiyat1 yiiksek olan mallardir™'. Yapilan
arastirmay1 destekleyebilecek bir sektdr oldugundan otomobil sektorii ele

alinmastr.

Otomobilin satin alimi diger begenmeli mallarda oldugu gibi, genis
kapsamli bir karar verme siirecini icermektedir. Ayrica, yiiksek enflasyon oranlari,
ithal otomobiller icin uygulanan giimriik vergileri, yiiksek otomobil vergileri gibi
etkenlerin otomobil iireticilerini, otomobil sektoriinii ve dolayisiyla tiiketicileri
cok derinden etkiledigi bir gergektir232. Bu sayilan 6zellikler, satis elemanlart i¢in

tercih edilen sektorii desteklemektedir.

Otomobil finansal yiikii fazla, sik satin alinmayan bir mal olmakla birlikte
kitle iiretimi sonucu her yil bilylik sayilarda iiretilmesiyle sadece yiiksek gelir
gruplarinca sahip olunabilen bir mal olmaktan ¢ikmis, orta gelir diizeyine sahip
titketicilere hatta alt gelir gruplarina da hitap etmeye baslamistir. Otomobil sadece

sagladig1 yasama kolayliklar ile degil, aym1 zamanda toplumsal yasamdaki statii

2{smet Mucuk, Pazarlama flkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 10. Basim, istanbul, 1998, s.132.
232Qagatay Uniisan, Ekonomik Cevre ve Pazarlama Kanallar1: Tiirk Otomobil Pazarlama
Kanalinda  Uygulamali Bir Arastirma, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Temmuz-Agustos 1993,
Yil:7, Say1:40, s.10.



belirleyici 6zelligi ile de 6nemli bir maldir. Ayrica, otomobilin miisteri hizmetleri
ile desteklenmesi gereken bir mal olmasi, satig sonrasi hizmetlerle ilgili beklenti

ve degerlendirmeleri de 6nemli kilmaktadir™,

Aslinda bir otomobil aliminda miisteriyi daha c¢ok reklamlar, marka,
aliskanliklar, inanglar, otomobille ilgili kampanyalar, otomobil kredilerindeki
uygunluk vb. gibi faktorler etkiler. Bu anlamda satis elemanlarinin miisteri yetkili
saticidan igeri girinceye kadar gegen siiregte, miisteri lizerinde ¢ok fazla bir etkisi
yoktur. Ancak miisteri bayiden iceri girdikten sonra satis elemanin davranis,
tutum, bilgi ve yetenegi miisteriye yol gosterecek ve onu yetkili saticidaki

marka/model otomobili almaya ikna edebilecek ya da edemeyecektir.

Yapilan bir arastirmaya gore tiiketiciler otomobil satin almak i¢in yetkili
satictya ya da galeriye girdiklerinde sirasiyla “kendilerine gosterilen ilgi’ye,
“otomobilin oOzelliklerine ait kendilerine verilen bilgi”ye, “garanti hakkinda
yapilan agiklamalar’a ve son olarak da “satis boliimiinde ilgi goérmek igin

bekledikleri siire”’ye bakmaktadirlar™*,

Bu yiizden bayiden igeriye giren miisteri aslinda o {iriinii almaya kararl bile
olsa yukarida ilgilendikleri konularla ilgili yasadiklar1 problemler nedeniyle ayni
marka otomobilin baska bir yetkili saticist ile goriismeyi tercih edebilecek,

kisacas1 miisteri elden kagirilmig olacaktir.

Calismanin daha Onceki boliimlerinde de ifade edildigi gibi, her miisteri
duygu temellidir. Aslinda satin aldig1 sey bir otomobil degil hayalleridir ve bu
hayali gerceklestirmek cogu insan i¢in maddi agidan biiyiik bir fedakarliktir. Bu
yiizden, hakli olarak miisteri otomobil aliminda ¢ok fazla arastirma yapar ve zor

karar verir.

Burcu Candan, Otomobil Sahiplerinin Satis Sonras1 Hizmetlerden Beklentileri ve Tatmin

Diizeylerinin Olgiilmesi Uzerine Bir Saha Arastirmasi, Pazarlama Diinyasi, Eylil-Ekim 1999,
Y1l:13, Say1:77, s.19.
234 y.a.g.e., s.20.



Kisacasi, begenmeli mallarin ve bunlardan biri olan otomobilin satigi
kolayda mallara gore (gida, konfeksiyon vb.) zor bir satigtir. Miisterinin
hayallerini, beklentilerini ve bu alim i¢in katlanabilecegi fedakarliklar1 ¢ok iyi
gozlemlemek, analiz etmek ve miisteri hakkinda edinilen bilgileri satis sirasinda
dogru yerde ve zamanda kullanarak miisteriye satin alma sirasinda hayali bir
deneyim yasatmak cok Onemlidir. Bu nedenle de arastirmada, otomobil

sektoriinde ¢alisan satis elemanlart tercih edilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin ana amaci, satis elemanlarinin egitiminde satig giicii egitim
modeli olarak, NLP tekniginin uygulanabilirligini test etmektir. Giiniimiizde
miisteri iligkilerine verilen ©nemin giderek artmasi ile bu konuda satig
elemanlarinin biiyiikk 6nem tagimaktadir. NLP teknigi ile satis elemanlarinin hem
kendileri, hem de miisterilerini daha iyi tanmimalari, bu sayede miisterilerle daha iyi
iletisim kurarak satis becerilerini artirmalari ise, arastirmanin Onemini

olusturmaktadir. Buradan hareketle belirlenen alt amaglar agagida siralanmstir:

. Izmir ilinde otomotiv sektoriinde calisan mevcut satis elemanlarinin
demografik 6zelliklerini belirlemek,

° Satis elemanlarina verilen egitim tiirlerinin neler oldugunu ortaya
cikartmak,

. Satis elemanlarinin, kisisel iletisim becerileri ile ilgili tutum ve
davranislarini 6l¢mek,

. Satig elemanlarinin satis teknikleri ve miisteri iliskileri ile ilgili tutum

ve davranmislarini 6lgmektir.

Bunun igin satig elemanlarina, “satig giicii egitim ihtiya¢ analizi” ile ilgili
anket uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda belirli
sayidaki satis elemanlarina “NLP ve Satis Teknikleri” konulu egitim verilerek

egitimin etkisi yukaridaki amaclar dogrultusunda belirlenmeye ¢alisilmistir.



4.2. Arastirmanmn Yontemi

Arastirma iki asamadan olugmaktadir. Tk asama, satis elemanlarinin egitim
ihtiyaglarim belirlemek amaciyla olusturulan anket caligsmasi, ikinci asama ise

“NLP ve Satis Teknikleri” konulu egitim programinin uygulanmasidir.

Arastirmanin ilk asamasinda, satis elemanlarimin satigla ilgili egitim
ihtiyaclarini belirleyebilmek igin Izmir ilinde bulunan 42 yetkili bayiden 84 satis
elemanma “Satis Giicii Egitim Ihtiyag Analizi” ile ilgili anket uygulanmistir.
Anket sorularinin hazirlanmasinda literatiirdeki bilgilerden ve bu konuda daha
once hazirlanmis anketlerden yararlanilmistir. Anket formu, agiklamalarla ilgili
bilgiler de dahil olmak iizere 6 sayfa ve dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, arastirmanin ikinci asamasinda egitime katilmasi arzu edilen satig
elemanlan ile iletisimi saglayabilmek icin, kurumsal bilgilere yer verilmistir.
Anketin ikinci boliimiinde, ankete katilan satis elemanlari ile ilgili kisisel bilgiler,
icinci bolumiinde kisisel iletisim becerileri ve dordiincii boliimiinde satig
becerileri ile ilgili sorulara yer verilmistir. Kisisel iletisim ve satis becerileri ile
ilgili sorularda 5’li likert 6lgcegi kullanilmis ve Olcekte (1) olumsuz, (5) olumlu
ifadeleri tamimlayacak sekilde belirlenmistir. ~ Ankette verilen cevaplarda,
cevaplayici hatasim1 Onleyebilmek igin bazi sorular olumlu, bazilar1 olumsuz
olarak ifade edilmis ve arastirmada kullanilan degiskenler cevaplayici acisindan
anlamsal biitiinliik saglayacak sekilde diizenlenmistir. Anket formunda yer alan
sorular ve iist yaz1 EK-1'de bulunmaktadir. Arastirmanin gecerlilik ve
giivenilirligi ile ilgili analizler ve faktor analizleri sonucunda bazi sorular anket
formundan ¢ikartilmigtir. Analize konu olarak belirlenen sorulardan olusan anket

formu ise EK-2’de yer almaktadir.

Arastirmanin ikinci asamasini, “NLP ve Satis Teknikleri” konulu ii¢ giinliik
bir egitim programinin (EK-3) uygulamasi olusturmaktadir. Egitim programina
yine ayni firmalardan 14 satig eleman1 katilmistir. Satis elemanlarinin ilk agamada
uygulanan anket sorularina verdikleri cevaplar, egitim sonrasindaki cevaplarla
karsilagtirilmis ve NLP tekniginin satis elemanlan {izerindeki etkisi istatistiksel

olarak ol¢iilmeye calisilmigtir.



4.3. Arastirmanmn Kisitlar:

Arastirmada, bir egitim programimin gerceklestirilmesi ve bu egitime
katilimin Izmir digindaki firmalar acisindan zor olacag: diisiiniildiigii icin sadece
Izmir ili icindeki firmalar konu edilmistir. Halbuki, bu arasttrmamin Tiirkiye
genelinde ve bolge temelinde yapilmasi daha saglikli bilgiler edinebilmeyi,
bolgeler arasinda kiyaslama yapabilmeyi ve elde edilen sonuglarin, Tiirkiye’deki
tim otomotiv sektoriinde c¢alisan satis elemanlarina mal edilebilmesini
saglayabilecektir. Ancak bu, daha fazla zaman ve maliyet gerektirmekle birlikte,

belki de, arastirmanin en biiyiik kisitint olusturmaktadir.

Arastirmanin ilk asamasindaki anket calismasi i¢in firmalardan randevu
alimmasina ragmen, goriismeye gidildiginde ¢ogu firma yogun olduklar gerekgesi
ile anket uygulamasina izin vermek istememis, anketler hakkinda yetkililere cok
cesitli aciklamalar yapilarak  ikna edildikten sonra giiclilkle uygulama

yapilabilmistir.

Arastirmanin diger onemli kisiti ise, egitim asamasina yeterli katilimcinin
saglanamamasidir. Arastirma yapilmadan Once, ikinci asamada uygulanacak
egitim i¢in katilacak satig eleman1 sayis1 20 kisi olarak hedeflenmistir. Katilimci
sayisim1  saglayabilmek icin, arastirmanin ilk asamasinda yapilan anket
calismasinda kurumsal bilgilerle ilgili boliimde, kurumun egitim acisindan en
uygun oldugu aylarla ilgili soruda uygun egitim zamani belirlenmeye ¢alisilmistir.
Verilen cevaplarda Mart ay1 %58,2, Nisan ay1 %25.7 ve Mayis ay1 da %16.1
olarak belirlenmistir. Bu yiizden egitim programi Mart ay1 i¢inde planlanmis ve
tekrar firmalardaki ilgili kisilere doniilerek egitime katilim saglanmaya
caligtlmistir. Ancak, firmalar zaten bu tiir egitimleri daha once aldiklari, bu
donemdeki kampanyalar nedeniyle ¢ok yogun olduklari, satis elemanlariin say1
bakimindan az olmasi ve egitime gonderemeyecekleri gibi gerekgelerle bu
uygulamaya katilmayi reddetmislerdir. Sonugta, arastirmanin ikinci agamasi, 14

satig elemaninin katilim ile gergeklestirilebilmistir.



Diger bir kisit ise, firmalarin bilgi verme konusundaki kati davramislardir.
Arastirma ile ilgili daha saglikli bilgiler edinebilmek amaciyla aslinda 20
katilimcmin olmasi ve egitim sonrasi bu katilimcilarin ti¢ ayda bir takibinin
yapilmasi, alman egitimin otomobil satiglarina etkisi iizerinde tahmin
yapabilmeyi de saglayabilecektir. Ancak, firmalarin satislar ve satis elemanlari ile
ilgili bilgileri sirket ici sir olarak kabul etmeleri ve bu konularda bilgi vermek

istememeleri nedeniyle aragtirmada bu konulara yer verilememistir.

4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada demografik faktorlerle, kisisel iletisim ve satis becerileri
arasinda bir iliski olup olmadigi, kisisel becerilerin satig becerileri {izerindeki
etkisi ve en onemlisi NLP egitiminin kisisel iletisim ve satis becerileri tizerinde
bir etkisinin var olup olmadigi incelenmistir. Bu sorularla olusturulan model,

asagida Sekil 4-1’de yer almaktadir.

Sekil 4-1: Arastirmamin Modeli

| T ve F Testi . T ve F Testi
Kisisel Iletisim
——P .. ——
Becerisi
Demografik Korelasyon NLP Egitimi
Faktorler Analizi
Satis Becerisi
> ——
T ve F Testi T ve F Testi

Arastirmanin modeline gore belirlenen hipotezler ise su sekildedir:
¢ Arastirmanin temel hipotezi “NLP ve Satis Teknikleri” konulu egitimin
satig elemanlan iizerine etkisi olup olmadiginin 6l¢iilmesidir.
Ho: NLP egitiminin satis elemanlar {izerine etkisi yoktur.

H1: NLP egitiminin satis elemanlar1 {izerine etkisi vardir.



Temel hipotezden hareketle elde edilen iki temel alt hipotezler ise asagidaki

gibi belirlenmistir:

e NLP egitiminin satis elemanlarimin iletisim becerilerine etkisi olup
olmadigi.

Ho: NLP egitimi, satis elemanlarinin iletisim becerilerine etkisi yoktur.

H1: NLP egitiminin, satis elemanlarinin iletisim becerilerine etkisi

vardir.

e NLP egitiminin satis elemanlarinin satig becerilerine etkisi olup olmadigi.
Ho: NLP egitiminin satig elemanlarinin satis becerilerine etkisi yoktur.

H1: NLP egitiminin satis elemanlarinin satig becerilerine etkisi vardir.

Alt hipotezler icinde olusan diger hipotezlere ise aragtirmanin hipotezlere

iliskin degerlendirmelerle ilgili boliimiinde yer verilmektedir.

4.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma verilerinin analizine baglamadan 6nce verilerden anlamli sonuglar
cikartabilmek icin kullamilan anket formunun giivenilirlik ve gegerlilik
boyutlarinin ele alinmasi gerekmektedir. Bu boyutlara iliskin analizlere asagida

yer verilmistir.

4.5.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Arastirmada kullanilan “Kisisel Iletisim Becerisi” ve “Miisterilerle Iletisim
ve Kisisel Satis Becerileri” ile ilgili iki Olcege ait giivenilirligi temsil eden

Cronbach Alfa degerleri su sekildedir:

Kisisel iletisim becerileri 6lgegi ile ilgili olarak;

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

N of Cases= 82,0 N of Items = 38 Alpha= ,8688



Giivenilirlik analizinde alfa katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan

degerlendirme kriteri ise asagida belirtilmistir™:

00,0 < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

0,40 < 0,60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < 0,80 ise olgek giivenilirdir.

0,80 < 1,00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Yukandaki veriler incelendiginde 82 kisinin, 38 soruya vermis olduklar
cevaplar birbirleri ile 0,86 oranla tutarlidir. Bu durumda kullanilan “Kisisel

Iletisim Becerileri Olcegi” yiiksek derecede giivenilir bir 6lcektir.

“Miisterilerle Iletisim ve Kisisel Satis Becerileri” olcegine ait veriler ise

asagidaki gibidir:
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

N of Cases= 82,0 N of Items = 26 Alpha = ,6526

Bu duruma gore, “Miisterilerle Iletisim ve Kisisel Satis Becerileri Olcegi”
nde 82 kisinin 26 soruya vermis olduklari cevaplar 0,65 oranla tutarlidir. Veriler,

Olcegin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Genel gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinden sonra olgekteki sorulara
faktor analizi uygulanarak, sorular uygun faktorlere ayrilmis ve bu durumda
herhangi bir faktore dahil olmayan ya da diger sorularla celiski gosterebilecek

sorular anket formundan ¢ikartilmistir.

Kisisel iletisim becerileri ol¢eginde yer alan sorular anlamli gruplara
dontistiiriilebilmeleri igin faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda,
Olcekteki sorular 9 faktorde toplandiginda acgiklanan toplam degiskenlik orani

%70 olmaktadir. Bu durumda bazi sorular herhangi bir faktoére girmediginden ya

25 Kazim Ozdamar, Paket Programlart ile Istatistiksel Veri Analizi-1, Kaan Kitabevi, 2. Baski,
Eskisehir, 1999, s.522.



da bazi faktorlerde uyumsuzluk yarattigi icin 6l¢ekten c¢ikartilmistir. Tablo 4-1, bu

aciklamalara konu olmaktadir.

Tablo 4-1: Kisisel iletisim Becerileri Olcegi Rotated Component
Matrix(a)

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
S3 ,663
S5 ,650 ,426
S2 576 ,486
S1 ,547
S30 ,837
S31 718
S38 572
S29 ,523
S7 ,830
S8 ,600 | ,460
S9 ,429
S14 ,885
S4 ,634 ,636
S34 815
S35 ,660
S33 422 ,462 ,408
S16 , 795
S18 , 764
S10 171
S11 ,657
S20 ,826
S24 ,649
S23 419
S15 ,897
S36 457

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Equamax with
Kaiser Normalization. a Rotation converged in 21 iterations.

yukaridaki tablo incelendiginde, sadece 4. soruda yer alan deger 1. faktdrde 0,634,
4. faktorde ise 0,636’dir. bu durumda aslinda 4. sorunun faktor 4’te
degerlendirilmesi daha uygun olacaktir. fakat sorunun igerigi 1. faktorde yer alan
sorularla daha uyumlu olmasi ve deger acisindan ¢ok az bir farkin s6z konusu
olmasi1 nedeniyle 4. soru birinci faktorde yer almistir. bu tabloya gore olusturulan

degiskenler ve sorular ise tablo 4-2’deki gibidir.



Tablo 4-2: Kisisel iletisim Becerileri Olceginde Kullamlan Degiskenler ve

Sorular

Degisken | Soru sayisi Sorular
Adi

Tletisim 5 S1:Bagkalar ile konusurken zorlandigim zamanlar olur.

becerisi S2:Diisiincelerimi  acgiklarken bazen zorluk ¢ekerim.
S3:Konusmalar sirasinda bazen sakinligimi koruyamam.
S4:Cok heyecanlandigimda kendimi kontrol etmekte
zorlanirim.

S5:Insanlarla empati kurmakta zorlaniyorum.

Tletisimde 4 S29:Insanlarmn  diinyayr ayni  bicimde algiladigim

algilama ile diisiiniirim.

ilgili inan¢ S30:Bence insanlar olaylar1 inandiklar1 gibi algilar.
S31:Insanlar ancak anladiklari seyi isitir ve anlamlandirir.
S38:Insanlarin 6grenme becerileri birbirinden farklidir.

Tletisimde 3 S7:Cogu zaman telefon ve mektupla konusmay1 yiiz yiize

Ozgiiven konusmaya tercih ederim.

S8:Aptalca goriiniirim  korkusuyla soru sormaktan
kacinirim.
S9:Duygularim ifade ederken agik ve samimi olamam.

Ses Tonu 1 S14:Ses tonumun karsimdaki kiside nasil bir etki
yarattigin1 diiginmem.

Zihin ve 3 S33:Hasta oldugum giinlerde algi diizeyimin diistiigiine

Beden inanirim.

Uyumu S34:Karnim ag¢ oldugunda kendimi isime veremem.
S35:Insanlar yiiz ifademden iizgiin mii yoksa mutlu mu
oldugumu hemen anlarlar.

Aynalama 2 S16:1yi bir iletisim icin karsidaki kisinin beden durusuna
uygun davranmanin etkili oldugunu diistintiriim.
S18:Karsimdaki kisi oturarak konusuyorsa, ben de
otururum.

Dilde Uyum 2 S10:yi bir iletisim icin karsimdaki kisinin kullandig
ctimleleri tekrar etmenin etkili oldugunu diisiiniiriim.
S11:Cogunlukla iletisim sirasinda insanlarin soyledikleri
sOzlerin arkasinda yatan anlamlar1 bulmaya calisirim.

Basari ile 3 S20:Baz1 insanlar iletisimde dogustan yeteneklidir.

Tgili Inang S23:Yasamda c¢ogu konuda basaramamak kaygisini
yasamigimdir.

S24:Baz1 insanlarin  dogustan basarili  olduklarina
inanirim.

Gozlem ve 2 S15:Konusurken karsimdaki kisi yavas konusuyorsa

Uyum yavas, hizli konusuyorsa ben de hizli konusurum.
S36:1letisim sirasinda her bir goz hareketinin ne anlama
geldigini ¢cozemem.

Sonug olarak “Kisisel iletisim Becerileri Olcegi”nde 9 degisken ve 26 soru

yer almaktadir. “Miisterilerle Iletisim ve Kisisel Satis Becerileri Olgegi” ile ilgili

faktor analizi sonuclarina ise, Tablo 4-3’de yer verilmistir.




Tablo 4-3: Miisterilerle iletisim ve Kisisel Satis Becerileri Olcegi Rotated

Component Matrix(a)

Component

4

S13
S15
S25
S4
S5
S7
S3
S10
S18
S17
S2
S1
S20
S26
S23
S22
S12

,803
174
,694

,818
,699
,628
,570

,851
,648
572

178
175

,823
,667

,804
,658

,857

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Equamax with Kaiser
Normalization. a Rotation converged in 7 iterations.

Tablo 4-3 incelendiginde “Miisterilerle Iletisim ve Kisisel Satis Becerileri

Olgegi’nde yer alan sorular 7 degiskende toplanmakta olup sorularin aciklanan

toplam degiskenlik oram ise %69,5’tir. Birinci 6l¢ekte oldugu gibi bu dlcekte de

bazi sorular herhangi
uyumlasamadigindan

olusturulan degiskenler ve sorulara Tablo 4-4’de yer verilmektedir.

bir faktore girmediginden ya da baz

sorularla

Olcekten cikartilmistir. Yukaridaki tablo dogrultusunda




Tablo 4-4: Miisterilerle iletisim ve Satis Becerileri Olceginde Yer Alan

Degiskenler ve Sorular

Degisken ad1

Soru
sayisl

Sorular

Satis Bilgisi

3

S13:Satis  kapatma  yontemlerinin  neler
oldugunu biliyorum.

S15:Miigteri  itirazlarn ile basa ¢ikma
yontemlerinin neler oldugunu biliyorum.
S25:Satis1 ne zaman kapatmam gerektigini ¢cok
iyi bilirim.

Miisteri ile Iletisim
Kurma

S3:Bir miisterinin iiriin hakkindaki sorularini
elimden geldigi kadar dogru yanitlarim.
S4:Miisterinin ~ satig  sonras1  ihtiyag¢larini
bulmaya ¢aligirim.

S5:Uriinii bir miisteriye tanitirken iiriinle ilgili
eksiklikleri de miisterinin Oniine sererim.
S7:Miisteriyi ilgilendigi iiriine degil, ona en
fazla tatmin saglayacak iirtine yonlendiririm.

Miisteri Hakkinda
Bilgi Edinme

S10:Benim icin miisterinin {iriinii neden satin
aldig1 cok onemli degildir.

S17:Satig  sirasinda miisterinin  daha az
konusmasi i¢in ¢aba harcarim.
S18:Konusmalarda miisteriye uygun sorular
sorarak miisterinin ihtiyaclar1 hakkinda bilgiler
edinmeye caligirim.

Satisla ilgili Inang

S1:Miisteriyi satin almaya ikna etmek icin
psikolojik baski yapmak gerektigini
diistintirtim.

S2:Iyi bir satisc1, miisterinin ihtiyacindan fazla
mal almasim saglayabilendir.

Itirazlar

S20:Miisterinin itirazlarim bazen gereksiz
buldugum olur.

S26:Bazen  miisterinin  hakli bir itiraza
karsisinda ne cevap verecegimi diigiiniiriim.

Satig Sunumu

S22:Satis sunumlarin daha ¢ok goze hitap eder.

Satig sunum sirasi

S12:Satis sirasinda Once satis sunumunu yapar,
sonra miisterinin  ger¢ek ihtiyacinin  ne
oldugunu belirlemeye caligirim.

Tablo 4-4’e gore, miisterilerle iletisim ve satis becerileri Olceginde 7

degisken ve 16 soru yer almaktadir.




4.5.2. Arastirmaya Iliskin Tammlayici Bulgular

Aragtirma Izmir ilinde faaliyet gosteren 42 yetkili otomotiv saticisindan 84
aktif satis elemanina uygulanmistir. Satis elemanlarinin demografik 6zellikleri

ile ilgili bilgiler asagida tablo ve grafiklerle 6zetlenmeye ¢alisilmistir.

4.5.2.1.Satis Elemanlarimn Yasi ile ilgili Bulgular

Arastirmaya katilan satis elemanlarinin yast %49’u 25-29, %21’ 30-34,
911’1 20-24 ve 40 yas iistli, %9’u 35 ve 39 yas gruplari arasinda yer almaktadir.

Sekil 4-2°de de goriilecegi gibi en ¢ok yas dagilimi %70 oranla 24-34 yaslar
arasida bulunmaktadir.

Sekil 4-2: Satis Elemanlarimin Yasi

60

Percent

20-24 25-29 30-34 35-39

40 ve Ustu

Satis Elemanlarinin Yast



4.5.2.2. Satis Elemanlarimin Cinsiyeti ve Medeni Hali

Arastirma bulgularma gore, Izmir’deki yetkili otomotiv saticilarinda calisan
82 satis elemaninin %52,4’1 erkek, 47,6’s1 ise kadinlardan olusmaktadir. Evli
erkeklerin orami %?20,7, evli kadinlarin orami ise %]11’dir. Tablo 4-5’de de

goriilecedi gibi bekar olan satis elemanlarinin oran1 %68,3 ile evlilere gore daha

fazladir.

Tablo 4-5: Satis Elemanlarmin Cinsiyeti ve Medeni Durumlari

Medeni Hal Toplam
Evli (%) | Bekar (%) (%)
Erkek 20,7 31,7 52,4
Cinsiyet | (%)
Kadin
(%) 11 36,6 47,6
Toplam 31,7 68.3 100

4.5.2.3. Satis Elemanlarimin Egitim Durumu

Arastirmaya konu olan satig elemanlarinin egitim durumlart incelendiginde

birinci sirada %43,9’u lisans, ikinci sirada %25,6 ile 6nlisans mezunlarinin yer

aldig1 goriilmektedir.

Ayrica ortadgretim mezunlari, en alt sirada yer almaktadir. Bu da, satis meslegini

yiiriiten elemanlarin, en azindan Izmir’deki yetkili otomotiv saticilarinda, egitim

Ortadgretim mezunlar1 ise %1,2 ‘sini olusturmaktadir.

durumlarinin yiiksek oldugu seklinde yorumlanmasim saglayabilir.




Sekil 4-3: Satis Elemanlarinin Egitimi

. Ortadgretim
Lisans
1,2%
43,9%
Diiz lise

Ancak, Onlisans ve lisans mezunlarinin mezun olduklari branglara
bakildiginda, belki de, iilkemizin gercegini burada gérmek miimkiin olabilir.
Ciinkii, degisik egitim almis kisilerin satis mesleginde calisiyor oldugu gercegi
burada bir kez daha karsimiza cikmaktadir. Ornegin eczacilik, beden egitimi,
felsefe, kimya, saglik, sosyoloji, su iiriinleri, ziraat ve turizm gibi branglardan
mezun olan kisilerin satig elemani olarak gorev yaptigi ¢ikan sonuglar arasindadir.
Tablo 4-6’daki capraz tabloda bunlari gérmek olanaklidir. Bu durum, arastirma

bulgularinin ilging bir noktasidir.



Tablo 4-6: Satis Elemanlarimin Egitim Durumlari ile Branslar:

Egitim Durumu
Ticaret,
Brans Meslek
Diiz lise Lisesi Onlisans Lisans Total
0

Beden egitimi
Bilgisayarli
muhasebe
Biiroyonetimi
Eczacilik
Felsefe
Halklailigkiler
Iktisat
Tletisim
Isletme
Kimya

[

—
—

Makine resim
Maliye
Motor
Otomotiv
Pazarlama
Saglik

Satig yonetimi
Sosyoloji

Su iiriinleri
Torna tasfiye
Turizm
Ziraat
Toplam
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4.5.2.4. Satis Elemanlarimin Mezun Olduklan Yillar

Satis elemanlarinin mezun olduklar1 yillara iliskin bulgulara bakildiginda
2000 sonrast ve 1990-2000 yillar1 arasinda mezun olanlarin sayilarinin %76,8
oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla ilgili veriler, Tablo 4-7°de yer

almaktadir.



Tablo 4-7: Mezun Olunan Yillar

Gecerli Kiimiilatif
Yil Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
1980 ve Oncesi 13 15,9 15,9 15,9
1980-1990 6 7,3 7,3 23,2
1990-2000 35 42,7 42,7 65,9
2000 sonras1 28 34,1 34,1 100,0
Toplam 82 100,0 100,0

4.5.2.5. Satis Elemanlarinin Satis Mesleginde ve Mevcut Islerinde
Calistiklan Siireler

Arastirmaya konu olan satig elemanlarinin satis meslegini ne kadar siireden
beri yiiriittiiklerine bakildiginda, ancak %50’sinin 49 ay ve daha fazla siire bu
meslegi yaptiklar1 goriilmektedir. Kisacasi, 4 yildan fazla siiredir bu meslegi
yiiriitenlerin oran1 izmir geneline bakildiginda yar1 yariyadir. Bu da, izmir’deki
otomotiv sektoriinde bulunan yetkili saticilarda ¢aligsan satis elemanlarinin ¢ok

fazla deneyimli oldugunu gostermemektedir.

Tablo 4-8: Satis Elemanlarimin Satis Mesleginde Cahistiklar1 Siireler

Gecerli Kiimiilatif
Calisilan Siire Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
6 aydan az 4 4.9 52 52
6-12 ay 9 11,0 11,7 16,9
1324 ay 11 13,4 14,3 31,2
25-36 ay 8 9.8 10,4 41,6
37-48 ay 4 4.9 52 46,8
49 ay ve daha fazla 41 50,0 53,2 100,0
Toplam 77 93.9 100,0
Hata |0 5 6.1
Toplam 82 100,0




Hem satis mesleginde hem de mevcut is yerinde calisilan siireler

incelendiginde 82 kisiden en fazla 19’unun meslekte ve mevcut iginde calistigi

goriilmektedir. Bunlarin orami ise, %25’tir. Meslekte 49 aydan fazla calisip da 6

aydan az bir siiredir mevcut isyerinde c¢alisanlarin oram ise %9,2’dir. Bu

meslekteki ilk isi ve ilk isyeri olanlarm oram ise %5’tir. Bu veriler ile ilgili

olusturulan capraz tablo, Tablo 4-9’da yer almaktadir.

Tablo 4-9: Satis isinde ve Mevcut Isyerinde Calisilan Siireler

Mevcut islerinde Cahstiklar: Siire
Satis
isinde 49 ay
Calstiklar: ve daha
Siire 6 aydan az 6-12ay | 13-24 ay 25-36 ay 37-48 ay fazla
6 aydan az %5 0 0 0 0 0
6-12 ay 91,3 %5 ,2 2 %1,3 0 0
13-24 ay %1,3 9%3.9 %7.,9 0 0 %1,3
25-36 ay 0 %3,9 0 95,2 0 %1,3
37-48 ay 0 %1,3 %1,3 91,3 %1,3 0
49 ay ve %9,2 %?2,6 %3.,9 %10,5 %?2,6 % 25
daha fazla

Tablo 4-10 incelendiginde ise, yine satis elemanlarinin

mevcut islerinde

calistiklar siirenin de cok yiiksek olmadigi goze carpmaktadir. Mevcut islerinde

en fazla calisanlarin orami %25,6’dir ve bu da 49 ay ve daha fazlasini ifade

etmektedir.




Tablo 4-10: Satis Elemanlarinin Mevcut Islerinde Cahstiklar: Siireler

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

6 aydan az 13 15,9 16,5 16,5
6-12 ay 13 15,9 16,5 32,9
13-24 ay 12 14,6 15,2 48,1
25.36 ay 15 18,3 19,0 67,1
37-48 ay 5 6,1 6,3 73,4
49 ay ve daha fazla 21 25,6 26,6 1000
Toplam 79 96,3 100,0

Hata [0 3 3,7

Toplam 82 100,0

4.5.2.6. Satis Elemanlarinin Satis Meslegine Yonelik Almis Olduklar:

Egitim Konulari

Arastirmaya konu olan satis elemanlarinin satis meslegine basladiklari
giinden itibaren almis olduklar1 egitim konular1 sirasiyla iiriin, satis teknikleri,
miisteriler, iletisim ve pazardir. Aslinda bu egitimler, satis elemanlarinin almalar1
gereken egitim konularidir. Ancak, Tablo 4-11 incelendiginde, ne yazik ki bu
temel konularla ilgili egitim almayan satis elemanlarinin da var oldugu
goriilmektedir. Satis elemanlariin “Diger Egitimler” olarak belirttikleri egitimler
ise beden dili, takim calismasi, basariyr planlamak, dil egitimi, miizakere

teknikleri ve sosyal stil profili gibi konulardan olugsmaktadir.



Tablo 4-11: Satis Meslegine Yonelik Alinan Egitim Konular:

Egitim Konusu Evet (%) | Hayir (%) | Hatah (%) | Toplam (%)
Uriin 76,8 20,7 24 100
Firma 40,2 57,3 24 100
Pazar 46,2 51,2 24 100
Miisteriler 56,1 41,5 2,4 100
Satis Teknikleri 65,9 31,7 2,4 100
Zaman/Bolge Yonetimi 23,2 74,4 2,4 100
Tletisim 52,4 45,1 24 100
Etkili Dinleme 34,1 63,4 24 100
Hizli okuma 14,6 82,9 2,4 100
Konugma Egitimi 31,7 65,9 2,4 100
NLP 13,4 84,1 24 100
Bilgisayar (Satisla ilgili 34,1 62,2 3,7 100
paket programlar)

Diger Egitimler 9,8 87,8 2,4 100

4.5.3. Arastirmamn Hipotezlerine iliskin Analizler ve Yorumlari

Arastirmanin hipotezlerine iliskin dogru analizleri ve yorumlar1 yapabilmek

icin, oncelikle, faktor analizi sonucunda elde edilen degiskenlerin puanlari

hesaplanmistir. Puan hesaplamasinda, ilgili degiskende yer alan sorularin

degerleri toplanip bir ortalama alinmistir. Ornegin birinci 6lcegin ilk degiskeni

olan iletisim becerisi ele alindiginda;

Iletisim becerisi puani: (s1+s2+s3+s4+s5)/5 seklinde hesaplanmistir. Bu

hesaplamalar, arastirma verilerini t ve F testlerine uygun hale getirebilmek i¢in

yapilmustir.




4.5.3.1. Kisisel iletisim Becerilerine Yonelik Analizler

Kisisel iletisim becerilerine yonelik olcek, daha once de ifade edildigi gibi

faktor analizi sonucunda 9 degiskende toplanmaktadir. Bunlar:

Degisken 1: iletisim becerileri
Degisken 2: iletisimde algilama
Degisken 3: iletisimde 6zgiiven
Degisken 4: Ses tonu

Degisken 5: Zihin ve beden uyumu
Degisken 6: Aynalama

Degisken 7: Dilde uyum

Degisken 8: Basari ile ilgili inang

Degisken 9: Gozlem ve uyumdur.

Arastirmaya katilan satis elemanlarina yoneltilen 6lgekte her degiskende yer
alan sorular 5°1i likert 6l¢egi tarzinda hazirlanmis olup, (1) en olumsuz, (5) ise en
olumlu ifadeler i¢in  kullamilmistir.  Sorulara  verilen  cevaplarin
degerlendirilmesinde en olumlu ifadelerin yiizde olarak toplamlart dikkate
alimmustir. Burada olumlu olarak nitelendirilenler bazi sorularda “Katiliyorum” ve
“Tamamen Katiliyorum”, bazilarinda ise “Katilmiyorum” ve “Hi¢ Katilmiyorum”
cevaplarinin toplamlaridir. ifadelerde, kolaylik saglamasi agisindan Tamamen
Katiliyorum “TK”; Katiliyorum “K”; Fikrim Yok “FY”; Katilmiyorum “KMY”
ve Hi¢ Katilmiyorum “HK” harfleri ile sembollestirilmistir. Asagida degiskenlere

yonelik degerlendirmeler yer almaktadir.

4.5.3.1.1.Satis Elemanlarimn fletisim Becerileri

Olgekte, satis elemanlarinin “iletisim becerileri”’ni 6lgen sorular, olumsuz
ifade olarak yer almaktadir. Bu durumda, satig elemanlarinin iletisim becerilerinin
yiikksek oldugunu ifade edebilmek i¢in “katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum”
seceneklerine onem verilmistir. Tablo 4-12, satis elemanlarinin iletisim becerileri

ile ilgili sorulara verdikleri cevaplarin dagilimin1 gdstermektedir.



Tablo 4-12: Satis Elemanlarinin iletisim Becerileri Ile Tlgili Diisiinceleri

Sorular |0 TK K FY KMY HK

(1) 2 (3) 4 (%) (4)+(5)
sl 1,2 1,2 20,7 2,4 46,3 28,0 74,3
s2 24 |12 20,7 0,0 48,8 26,8 75,6
s3 1,2 |24 32,9 8,5 39,0 15,9 54,9
s4 1,2 |12 14,6 3,7 57,3 22,0 79,3
s5 1,2 |12 3,7 2,4 47,6 439 91,5

Tablo 4-12 incelendiginde sadece 3. soruya verilen cevaplardaki olumluluk
dizeyi %54,9, digerleri ise %70’in iizerindedir. Bu verilere gore, satig
elemanlariin verdikleri cevaplar dogrultusunda, iletisim becerilerinin yiiksek

oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

4.5.3.1.2. Satis Elemanlarinin iletisimde Algilama ile Ilgili Inanclar:

Satis elemanlarinin iletisimde algilama ile ilgili inanclarim1 6l¢en sorular,
s29, s30, s31 ve s38’dir. Bu sorularda sadece 29. soru ters sorulmustur. Bu
nedenle 29. soruyu degerlendirirken “katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum”, diger
sorularda ise ‘“katiliyorum ve tamamen katiliyorum” cevaplart onem tasimaktadir.
Satis elemanlarinin bu degiskene verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 4-13’de yer

almaktadir.

Tablo 4-13: iletisimde Algilama

TK K FY |[KMY | HK
Sorular| 0 ) 2 3 | @ ) @+ () | (H+?2)

s29 1,2 1,2 1,2 3,7 | 451 | 47,6 92,7

s30 1,2 17,1 | 58,5 | 11,0 | 11,0 | 1,2 75,6
s31 1,2 134 | 573 | 98 | 17,1 | 1,2 70,7
s38 1,2 | 48,8 | 488 | 0,0 | 0,0 1,2 97,6

Tablo 4-13’de, satis elemanlarinin her soruya verdigi cevaplarin % 70’in
tizerinde olumlu oldugu goriilmektedir. Bu duruma gore, satis elemanlari,

iletisimde, algilamanin etkisinin yiiksek oldugunu diisiinmektedir.



4.5.3.1.3. Satis Elemanlarmn iletisimde Ozgiiven ile flgili Tutum ve

Davranislar:

Olcekte iletisimde 6zgiiveni 6lcen sorular 7,8 ve 9. sorulardir. Sorularda
Ozglivenin yiiksek oldugunu ifade eden cevaplar, “katilmiyorum ve hic
katilmiyorum” cevaplaridir. Bu sorulara iliskin cevaplarin dagilimi Tablo 4-14’de

verilmektedir.

Tablo 4-14: iletisimde Ozgiiven

Sorular |0 TK K FY KMY HK | (4)+(5)
(1 2) 3) 4) (5)

s7 1,2 |17,1 13,4 24 32,9 32,9 |65.8

s8 1,2 10,0 6,1 1,2 35,4 56,1 |91.5

$9 1,2 |24 3,7 3,7 34,1 54,9 | 89

fletisimde o6zgiivenle ilgili olumlu olarak verilen cevaplarin orani yine
%70’in iizerindedir. Satis elemanlarinin verdikleri bu cevaplardan, iletisimde

ozgiivenlerinin yiiksek oldugu sonucu cikartilabilir.

4.5.3.1.4. Satis Elemanlarmin Ses Tonu ve Iletisim ile Tlgili Diisiinceleri

Satis elemanlarinin, ses tonunun iletisimde yarattig etkiyi bilip

bilmediklerini olgen 14 numarali soruya vermis olduklar1 cevaplarda

“katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum” siklart onem tagimaktadir. Tablo 4-15, bu

sorulara yonelik cevaplarin yiizde dagilimin1 vermektedir.

Tablo 4-15: Ses Tonu

Sorular |0 TK |K |FY |KMY |HK |@)+(5) Toplam
Mm@ (3 @ )
s14 24 24 198 |12 402 [439 | 841 100,




Tabloda yer alan %84,1 orani, satis elemanlarinin iletisim kurarken ses

tonuna dikkat ettiklerinin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

4.5.3.1.5. Zihin ve Beden Uyumu ile ilgili Farkindahk

Arastirmanin iigiincii boliimiinde, NLP varsayimlarindan biri olarak zihin ve
bedenin birbirlerini etkiledikleri dile getirilmistir. Bu degiskende de, satig
elemanlarinin zihin ve beden uyumunun, ne kadar farkinda olduklarimi 6l¢mek
amaciyla 33-34 ve 35. sorular yer almistir. Bu sorularla ilgili olarak verilen

cevaplarin yilizde dagilimlart Tablo 4-16’da gosterilmektedir.

Tablo 4-16: Zihin ve Beden Uyumu

Sorular |0 |[HK [K FY |[K TK 4)+(5)
(D (2) (3) 4) (%)

s33 24| 37 | 232 | 73 | 488 | 146 | 634

s34 12| 134 | 268 | 6,1 | 463 6,1 52,4

s35 12| 85 | 305 | 49 | 427 | 122 54,9

Tablo 4-16’daki veriler, cevaplayicilarin zihin ve bedenin birbirlerini
etkilediklerinin farkinda olduklarim, ancak bu farkindaligin yukarida verilen

degiskenlerdeki cevaplar kadar yiiksek olmadigimi gostermektedir.

4.5.3.1.6. Satis Elemanlarinin Aynalama ile lgili Tutum ve Davramglari

Arastirmanin, NLP ile ilgili aciklamalar boliimiinde de deginildigi gibi,
aynalama, daha iyi bir iletisim kurabilmek icin karsidaki kisinin ya da grubun
sOzsiiz davranmis modelini kisi ya da gruba geri sunmaktir. Satis elemanlarinin
bilerek ya da bilmeyerek ne dlciide iletisim sirasinda karsidaki kisi ya da grubu
aynaladiklarim 6lgebilmek icin 16 ve 18. sorular, dl¢ekte yer almistir. Tablo 4-17,

bu sorulara yonelik cevaplarin yiizde dagilimlarin1 vermektedir.



Tablo 4-17: Aynalama

sorular |0 |[HK K FY [K TK [ (@)+(5)
(1) ) (3) 4) (5)
s16 1,2 |3,7 1,2 8,5 51,2 (34,1 |[843
s18 1,2 14,9 7,3 11,0 53,7 [22,0 |77.7

Tablo 4-17’de verilen cevaplar, satis elemanlarinin iletisim sirasinda bilerek

ya da bilmeyerek yiiksek oranda karsidaki kisiyi aynaladiklarini gostermektedir.

4.5.3.1.7. Satis Elemanlarmmn Dilde Uyum ile ilgili Tutum ve

Davramslan

NLP’de dilde uyum, meta model olarak ifade edilmektedir. Kisilerin temsil
sistemlerine gore kullandiklar1 kelimeler ya da ciimleler degisiklik
gosterebilmektedir. Buna gore, karsidaki kisi ile daha iyi uyum saglayabilmenin
yollarindan biri NLP’de, o kisinin kullandigi citimleleri tekrar etmek ya da
cogunlukla kisinin kullandig1 kelimelerle ilgili ciimleler kurmaktir. Yine meta
modelde, sozciikler, diisiince ve duygulan ifade etmekte kullanilan sadece birer
semboldiir. Bu nedenle sozciikler degil, sozciiklerin arkasinda yatan anlamlar ¢ok
daha Onemlidir. Bu konuyla ilgili sorulart o&lcekte 11 ve 12. sorular
olusturmaktadir. Tablo 4-18, bu sorulara iliskin cevaplarin yiizde dagilimlarini

vermektedir.

Tablo 4-18: Dilde Uyum

Sorular |0 HK |K FY |K TK | (4)+(5)
(1) 2 (3) “4) (&)

sl 1,2 (122 |280 |14,6 |34,1 |98 43,9
s12 1,2 149 12,2 [122 |524 |17, 69,5

Yukanidaki veriler, satis elemanlarinin karsidaki kisi ile dilde uyuma “orta

derecede” dikkat ettiklerini gostermektedir.



4.5.3.1.8.Satis Elemanlarimin Basar ile Ilgili inanclan

NLP ile ilgili aciklama boliimiinde de deginildigi gibi, NLP’ye gore
“diinyada bir kisi bile bir seyi basarabilmisse, bunu herkes basarabilir” ve
“insanlar, basarmak icin biitiin kaynaklara zaten sahiptir’ler. Bu nedenle de,
NLP’ye gore basari, dogustan gelen bir yetenek degildir. Satis elemanlarinin bu
konudaki inanglarim 6lgmek igin ise 20-21 ve 22. sorulara yer verilmistir. Bu

sorularla ilgili cevaplarin yiizde dagilimi, Tablo 4-19’da yer almaktadir.

Tablo 4-19: Basar ile flgili inang

Sorular |0 TK K FY KMY |HK @D)+(5)
(1 (2 (3) 4) %)

20 1,2 256 |48,8 |49 15,9 3,7 19,6
$23 1,2 |12 11,0 (3,7 57,3 25,6 829
$24 1,2 149 34,1 159 [329 11,0 |44

Tablo 4-19 incelendiginde, satis elemanlarinin hayatta ¢ogu zaman
“basaramama kaygisim1” yasadiklari, ‘“iletisim yeteneginin de, basarinin da

dogustan geldigine” yonelik giiclii bir inang tasidiklar goriilmektedir.

4.5.3.1.9. Satis Elemanlarinin Gézlem ve Uyum ile ilgili Bilgi ve
Davramslan

NLP’ye gore insanlarin konusurken, diisiiniirken ya da bir seyi hatirlarken
kullandiklar g6z hareketlerinin bir anlami vardir ve bu hareketler kisilerin temsil
sistemlerini anlatir. Ayrica, hem g6z hareketlerini kontrol edebilmek, hem de
iletisim i¢in karsidaki kisi ile daha iyi uyum saglayabilmek icin iyi bir gdzlemci
de olmak gerekir. Bu konuyla ilgili olarak olcekte 15 ve 36. sorulara yer

verilmistir. Tablo 4-20, bu sorulara verilen cevaplarin dagiliminm gostermektedir.



Tablo 4-20: Gozlem ve Uyum

Sorular |0 TK K FY KMY [HK [(D)+Q2)[@)+(5)
() ) (3) 4) (5)

s15 24 |73 36,6 |37 41,5 8,5 (439

$36 12 |37 17,1 18,3 488 11,0 59.8

Bu veriler 1s181inda, satis elemanlarinin  yaklasik %60 oranla goz
hareketlerinin ne anlama geldiginin farkinda olduklar, ancak karsidaki kisiyi

gozlemlemedikleri ile ilgili bir yorum yapmak miimkiindiir.

4.5.3.2.Miisterilerle letisim ve Satis Becerileri ile lgili Analizler

Satis becerilerine yonelik Olcek, daha once de ifade edildigi gibi faktor

analizi sonucunda 7 degiskende toplanmaktadir. Bunlar:

Degisken 1: Satig bilgisi

Degisken 2: Miisteri ile iletisim kurma
Degisken 3: Miisteri hakkinda bilgi edinme
Degisken 4: Satigla ilgili inang

Degisken 5: ltirazlar

Degisken 6: Satig sunumu

Degisken 7: Satig sunum sirasi

Arastirmaya katilan satis elemanlarina yoneltilen 6lgekte her degiskende yer
alan sorular ilk ol¢ekte de oldugu gibi 5°li likert 6lcegi tarzinda hazirlanmis olup,
(1) en olumsuz, (5) ise en olumlu ifadeler icin kullanmilmistir. Asagida

degiskenlere yonelik degerlendirmeler yer almaktadir.

4.5.3.2.1. Satis Elemanlariin Satisla ilgili Bilgileri

Satis elemanlarinin satis bilgilerini 6l¢cmeye yonelik sorular, 13-15 ve 25.

sorulardir. Bu sorular i¢in “katiliyorum ve tamamen katiliyorum” cevaplan satis



elemanlariin satis bilgilerinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Tablo 4-21,
satis elemanlarinin bu sorulara yonelik verdikleri cevaplarin yiizde olarak

dagilimmi vermektedir.

Tablo 4-21: Satis Bilgisi

Sorular |0 HK KMY |FY K K |@)+(5)
(D () 3 (G )

s13 24 |12 6,1 17,1 415 31,7 |732

s15 24 |12 6,1 11,0 63,4 159 (793

$25 12 2.4 9.8 59,8 26,8 96,6

Tablo verileri incelendiginde, satis elemanlarmin yeterli oranla satig

bilgisine sahip olduklar goriilmektedir.

4.5.3.2.2. Miisterilerle iletisim Kurmaya Yonelik Tutum ve Davramslar

Miisterilerle iletisim kurmaya yonelik olarak, satis elemanlarina 3-4-5 ve 7.
sorular yoneltilmistir. 3-4 ve 5. sorularda beklenen cevaplar “katiliyorum ve
tamamen katiliyorum” siklar iken, 7. soruda “katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum”

siklaridir. Tablo 4-22, bu sorulara iligkin verileri gostermektedir.

Tablo 4-22: Miisterilerle letisim Kurma

Sorular |0 |HK |KMY |FY |K TK | (@)+(5) [(D+(2)
1@ 3) “4) (5)

s3 1,2 |37 1,2 36,6 |57,3 (89,9
s4 1,2 124 476 |48,8 |964
s5 1,2 |73 [34,1 11,0 28,0 18,3 |46,3
s7 3,7 11,0 8,5 50,0 ]26,8 76,8

Tablo 4-22’ye gore satis elemanlarinin miisterilerle iletisim kurma
konusundaki davranis ve tutumlarmin yiikksek oranda olumlu oldugu

goriilmektedir.



4.5.3.2.3. Miisteriler Hakkinda Bilgi Edinme ile Ilgili Tutum ve

Davramslar

Miisterilerle iletisim ve satig becerileri ile ilgili 6lcekte miisteriler hakkinda
bilgi edinmeye yonelik degisken 10,17 ve 18 numarali sorulardan olugmaktadir.
10 ve 17. sorularda ‘“katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum” cevaplari beklenen
cevaplarken, 18. soruda “tamamen katiliyorum ve katiliyorum” cevaplari

beklenenlerdir. Sorulara iligkin veriler Tablo 4-23’te yer almaktadir.

Tablo 4-23: Miisteriler Hakkinda Bilgi Edinme

Sorular |0 |HK |KMY |[FY |K TK  [@)+(5) ] (D+(2)
() () 3) “4) (5)

s10 12 [24 |61 |37 [524 34,1 |87.5

s17 0 |0 85 |37 |524 354|878

S18 12 |67.1 [268 [24 |12 12 93,9

Yukandaki veriler incelendiginde satis elemanlarinin miisteriler hakkinda
bilgi edinmek konusunda, dogru diisiince ve davranmislara sahip olduklar

sOylenebilir.

4.5.3.2.4. Satigla ilgili inanclar

Satisla ilgili inanglara yonelik degiskeni olusturan sorular, 1 ve 2 numaral
sorulardir. Bu sorulara verilen cevaplarda “katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum”
cevaplar1 olumlu olarak diisiiniilebilir. Tablo 4-24, bu sorularla ilgili verileri

gostermektedir.

Tablo 4-24: Satisla Ilgili inanc

Sorular |0 TK K FY KMY |HK @D+(5)
(1) (2 (3) 4) )
s1 4,9 29,3 |6,1 439 |[159 59,8
s2 6,1 29,3 |6,1 37,8 20,7 |58,5




Satis elemanlarinin %50’den fazlasinin, miisteri yonlii bir davrams
sergiledikleri ve klasiklesmis yanhis satis bilgi ve inanglarimi terk ettikleri

goriilmektedir.

4.5.3.2.5. itirazlara Yonelik Tutum ve Davramslar

Olgekte, satis elemanlarinin, itirazlara yonelik diisiincelerini belirleyebilmek
amaciyla 20. ve 26. sorulara yer verilmistir. Her iki soru i¢in de beklenen cevaplar
“katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum”dur. Sorulara yonelik verilerin, yiizde

dagilimlar1 Tablo 4-25’de yer almaktadir.

Tablo 4-25: itirazlar

Sorular |0 TK K FY KMY |HK @D)+(5)
(1) (2 (3) 4) )

s20 7,3 50,0 8,5 29,3 4.9 34,2

s26 6,1 58,5 6,1 24,4 4.9 29,3

Tablo 4-25’deki verilere gore de, satis elemanlarinin neredeyse %50’den
fazlast miisteri itirazlarin1 bazen gereksiz bulmakta ve hakli bir itiraz karsisinda

verecekleri cevaplarda zorlanmaktadir.

4.5.3.2.6. Satis Sunumu ile flgili Tutum ve Davramslar

NLP ile satis teknikleri konusunda da onerildigi gibi, her miisterinin temsil
sisteminin farkli oldugu diisiincesi ile bir satis sunumunun hem goze, hem kulaga
hem de duygulara hitap etmesi Onerilir. Boylece, farkli temsil sistemlerine sahip
miisterilerle iletisim kurmak ve satis sunumunu kusursuz gerceklestirmek
miimkiin olabilecektir. Olgekte, bu konu ile ilgili veriler 22. soruda yer

almaktadir. Tablo 4-26, 22.soruya ait verilerin yiizde dagilimin1 vermektedir.



Tablo 4-26: Satis Sunumu

Sorular |0 |TK |K FY |KMY [HK |#)+(5)
H 12 (3) 4 ()
522 49 [293 |98 [524 [37 56,1

Bu verilere gore satig elemanlarinin %56,1°1 satig sunumlarinin sadece goze

hitap etmedigini ifade etmislerdir.

4.5.3.2.7. Satis Sunum Sirasina Yonelik Tutum ve Davramslar

Kisisel satis siirecindeki asamalar incelendiginde, bu siirecin ilk asamalari
miisteri ihtiyaglarin1 belirlemeye yoneliktir. Takdim ya da sunum asamasina,
miisteri ihtiyact belirlendikten sonra ge¢mek gerekir. Ciinkii, sunum sirasinda
miisterinin ihtiyaclarina gore ikna yontemleri kullamilir. Konuyla ilgili olarak
sorulan 12. soruda beklenen cevaplar, “katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum”
cevaplaridir. Tablo 4-27 incelendiginde katilmiyorum ve hi¢c katilmiyorum
cevaplarinin toplami %61°dir. Bu da satis elemanlarinin, “satig sunum sirasina

dikkat ettiklerini” gostermektedir.

Tablo 4-27: Satis Sunum Sirasi

Sorular |0 TK K FY KMY HK @D)+(5)
(1 (2) (3) 4) (5)
s12 22,0 17,1 35,4 25,6 61

4.5.3.3. Demografik Faktorlerle Kisisel iletisim Becerisi Arasindaki
Mliski

Arastirma modelinde de verildigi gibi, incelenmek istenen hipotezlerden
birisi, satis elemanlarinin, demografik o6zellikleri ile kisisel iletisim becerisi
arasinda bir iliski olup olmadigmnin test edilmesidir. Bu ana hipotezin, alt
hipotezlerine yonelik testler t ve F(ANOVA) testleri ile analiz edilmis, iliski

bulunan faktorlere iliskin veriler asagida verilmistir.



Yapilan t ve F testleri sonucuna gore, satis elemanlarinin yas, cinsiyet,
egitim durumlari, mezun olduklan y1l, satista ve mevcut is yerinde calistiklar siire
ile kisisel iletisim becerileri arasinda bir iliski bulunamamistir. Ancak, “medeni
hal ile kisisel iletisim becerileri” ve “iletisimde Ozgiiven” arasinda anlamli bir

iliski tespit edilmistir. Buna yonelik kurulan hipotez ve sonuglar su sekildedir:

Ho: Medeni hal ile “iletisimde dzgiiven” arasinda bir iligki yoktur.

Hi: Medeni hal ile “iletisimde 6zgiiven™ arasinda bir iliski vardir.

Bu hipotezleri test etmek igin t testi yapilmistir. t testi sonuclarina iliskin

veriler Tablo 4-28 ve 4-29’da yer almaktadir.

Tablo 4-28: Group Statistics (Satis Elemanlarimin Medeni Hali ve

Degisken 3)
Standart
Sat.El.Medeni Kisi Standart Hata
Hali Sayisi Ortalama Sapma Ortalama
Degisken 3 Evli 26 3,7692 ,80426 ,15773
Bekar 56 4,1905 ,96788 ,12934

Tablo 4-28’deki veriler incelendiginde, bekar olan satis elemanlarinin,
iletisimde ozgiivenle ilgili sorulara vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi 4,19
iken evli olanlarin 3,76’dir. Bu verilerden “bekar satis elemanlarinin”, evli satig
elemanlarina gore daha fazla iletisimde 0zgiiven duyduklarini sdylemek

miimkiindiir.

Tablo 4-29°daki mdependent samples test sonuglar1 degerlendirildiginde
Levene degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle alt satir degerlendirmeye konu
olur. Bu satirda sig.(2-tailed) degeri, 0,043 tiir. Bu deger 0,05’ten kiigiik oldugu

icin Ho hipotezi reddedilir.



Tablo 4-29 : Independent Samples Test (Medeni Hal ve Degisken 3)

Levene's Test for Equality of tetest for Equality of Means
Variances
Sig. Mean Std. Error 95% Confidence
(2- Differenc | Differenc Interval of the
F Sig. t df tailed) e e Difference
Degisken 3 Lower Upper
Equal
variances 627 | 431 -1930 | 80 | 057 | -4212 | 21830 | -85568 | .01319
assumed
Equal
variances not -2,065 | 58,003 ,043 -,4212 ,20398 -,82955 -,01294
assumed

Sonu¢ olarak medeni hal ile kigisel iletisim becerilerinden “iletisimde
Ozgliven” arasinda anlamh bir iliski vardir. Bekar olan satis elemanlarinda bu

sonug¢ olumlu olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmada, satis elemanlarinin daha once almis olduklar egitimlerle
kisisel iletisim becerisi arasinda bir iligki olup olmadig1 da, t ve F testleri ile
incelenmis, firma ve pazar ile ilgili egitim alanlarla kisisel iletisim becerilerinden
degisken 9 (gbzlem ve uyum) arasinda; konusma egitimi alanlarla degisken 6
(aynalama); NLP egitimi alanlarla da degisken 8 (basar ile ilgili inang) arasinda
bir iligki bulunmustur. Bu iligkilere yonelik analiz ve veriler, tablolarda
gosterilmesi durumunda ¢ok fazla yer alacag diisiincesi ile sadece bulunan sig.(2-

tailed) degerleri ile asagida yer almaktadir.

Ho: Firma ve Pazar ile ilgili egitim alanlarla “gozlem ve uyum” degiskeni
arasinda bir iligki yoktur.

Hi: Firma ve Pazar ile ilgili egitim alanlarda “g6zlem ve uyum” arasinda bir
iliski vardir.

Independent Samples Test s.(2-tailed): 0,042 (firma) ve 0,007 (pazar).

Bu degerlerin ikisi de 0,05’ten kiiciik oldugu icin Ho hipotezi reddedilir.

Sonu¢ olarak, firma ve Pazar ile ilgili egitim alanlarla kisisel iletisim



becerilerinden “gbzlem ve uyum” degiskenine verilen cevaplar arasinda anlamli
bir iligki vardir. Firma ve pazarla ilgili egitim alanlarin “gbzlem ve uyum”
degiskenine yonelik verdikleri cevaplarda iligkinin yOnii olumlu olarak

degerlendirilmistir.

Ho: Konusma egitiminin, kigisel iletisim becerilerinden ‘“aynalama” ve
“zihin/beden uyumu” arasinda bir iliskisi yoktur.

Hi: Konusma egitiminin, kisisel iletisim becerilerinden “aynalama” ve
“zihin/beden uyumu” arasinda bir iliskisi vardir.

Independent Samples Test s.(2-tailed): 0,048 (aynalama) ve 0,004

(zihin/beden uyumu).

Bu degerlerin ikisi de 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢cin Ho hipotezi reddedilir.
Sonugta, konusma egitimi ile ‘““aynalama” ve “zihin beden uyumu” degiskenleri
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur ve bu iliski olumlu olarak

degerlendirilmistir.

Arastirmada test edilen konulardan biri de, NLP ile ilgili daha 6nceden
egitim almis satis elemanlarinin, bu egitimi almayan satis elemanlar ile arasinda
fark olup olmadigidir. Yapilan t testi sonucunda bu iki grup arasinda sadece

“basar ile ilgili inang” degiskeninde bir fark bulunmustur:

Ho: NLP egitimi ile “basari ile ilgili inan¢”’lar arasinda bir iliski yoktur.
Hi: NLP egitimi ile “basar ile ilgili inan¢”lar arasinda bir iliski vardir.

Independent Samples Test s.(2-tailed): 0,03.

Bu deger, 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilir. Sonug¢ olarak
NLP egitimi ile “basart ile ilgili inan¢” degiskeni arasinda anlamli bir iligki vardir.
Daha onceden NLP egitimi alan satis elemanlarinin, bagarinin dogustan kazanilan

bir yetenek olmadigina dair giiclii bir inanglar1 oldugu belirlenmistir.



4.5.3.4. Demografik Faktorlerle Satis Becerisi Arasindaki fliski

Arastirmada, incelenmek istenen hipotezlerden birisi de, satis elemanlarinin,
demografik ozellikleri ile satig becerileri arasinda bir iliski olup olmadigidir. Bu
ana hipotezin, alt hipotezlerine yonelik testler t ve FCANOVA) testleri ile analiz

edilmis, iligski bulunan faktorlere iliskin veriler asagida verilmistir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda satis elemanlarinin mezun olduklar yil ile
miisteriler hakkinda bilgi edinme degiskeni, satis mesleginde calistiklan siire ile
satig sunumu ile ilgili degisken arasinda bir iliski tespit edilmistir. Buna iligkin

olusturulan hipotezler ve analizleri asagida yer almaktadir.

Ho: Satis elemanlarinin mezun olduklan yillarla, miisteriler hakkinda bilgi
edinme degiskeni arasinda bir iliski yoktur.
Hi: Satis elemanlarinin mezun olduklan yillarla, miisteriler hakkinda bilgi

edinme degiskeni arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4-30: ANOVA (Mezuniyet Yili ve Miisteriler Hakkinda Bilgi Edinme)

Miisteriler Hakkinda Bilgi Edinme

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 6,047 3 2,016 5,032 ,003
Within Groups 31,245 78 ,401
Total 37,291 81

Tablo 4-30°da sig. degerinin 0,05°ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Buna
gore Ho hipotezi reddedilir, “satis elemanlarinin mezun olduklar yil ile miisteriler

hakkinda bilgi edinme” degiskeni arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 4-31°deki veriler ise, iliskinin yoniinii belirlemektedir. Buna gore,
1980 oncesi, 1990-2000 ve 2000 yili sonrasinda mezun olanlarla miisteriler
hakkinda bilgi edinme degiskeni arasinda 0,05 diizeyinde anlaml1 bir iliski oldugu
goriilmektedir. Satis elemanlarinin bu sorularla ilgili cevaplar1 incelendiginde,

iliskinin yonii olumlu olarak degerlendirilmistir.



Tablo 4-31: Multiple Comparisons (Mezuniyet Yih

Hakkinda Bilgi Edinme)

Dependent Variable: Miisteriler Hakkinda Bilgi Edinme

ve Miisteriler

Tukey HSD
. Mean .
(I) mezuniyet yil (J) mezuniyet Differen Std. Sig. 95% Confidence
yili Error Interval
ce (I-))

Lower | Upper

Bound | Bound

1980 ve Oncesi 1980-1990 ,0470 ,31237 ,999 -7731 | ,8671
1990-2000 6403(%) ,20557 ,013 | -1,1800 | -,1006

2000 sonrasi 6117(%) ,21241 ,026 | -1,1694 | -,0541

1980-1990 1980 ve oncesi -,0470 ,31237 ,999 -,8671 | 7731
1990-2000 -,6873 ,27966 075 -1,4215 | ,0469

2000 sonrast -,6587 ,28473 ,104 | -1,4062 | ,0888

1990-2000 1980 ve oncesi | ,6403(*) ,20557 ,013 ,1006 1’188
1980-1990 ,6873 ,27966 ,075 -,0469 1’42é

2000 sonrast ,0286 ,16047 ,998 -,3927 | ,4499

2000 sonrast 1980 ve Oncesi | ,6117(%*) 21241 ,026 ,0541 1’162
1980-1990 ,6587 ,28473 ,104 -,0888 1’402

1990-2000 -,0286 ,16047 ,998 -,4499 | ,3927

*

Ho: Satis mesleginde calisilan siire ile satis sunumu arasinda bir

yoktur.

The mean difference is significant at the .05 level.

iliski

Hi: Satis mesleginde calisilan siire ile satig sunumu arasinda bir iligki vardir.

ANOVA sig. degeri: 0,040.

Sig. degeri 0,05°ten kiiciik oldugu icin Ho hipotezi reddedilir.

Kisacasi,

satig elemanlarinin satis mesleginde calistiklar siire ile satis sunumlart arasinda

bir iliski vardir. Bu verilere iliskin frekans analizleri incelendiginde, satig

mesleginde uzun siire calisan elemanlarin, satis sunumlarinin her temsil sistemine

hitap edecek ozellikte oldugu goriilmektedir.

Yapilan t testi ile bulunan bir diger sonug¢ ise, cinsiyetle satis sunum

sirasinda bir iliskinin varligidir. Buna gore;




Ho: Satis elemanlariin cinsiyeti ile satis sunum siras1 arasinda bir iliski
yoktur.

Hi: Satis elemanlarmin cinsiyeti ile satis sunum sirast arasinda bir iliski
vardir.

Independent Samples Test sig.(2-tailed):0,002.

0,002 degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilir. Kisacasi,
satis elemanlarinin cinsiyeti ile satis sunum sirast arasinda bir iligki vardir.
Kadinlarin bu iligkideki ortalama cevaplar1 3,8, erkeklerin ise 2,8’dir. Bu veriler,
kadin satis elemanlarinin satis sunumundaki asamalari, erkek elemanlara gore

daha dogru takip ettiklerini gostermektedir.

Satis elemanlarinin daha o6nce almis olduklar1 egitimlerle, miisterilerle
iletisim ve satis becerileri dlgeginde yer alan degiskenler arasindaki iligki t testi ile
analiz edilmis, sonugta “iirtin” ile ilgili egitim alanlarla “satis sunumu”,
“miisterilerle” 1ilgili egitim alanlarla “sati sunumu” ve “sunum sirasi”

degiskenleri arasinda bir iligki bulunmustur.

Ho: Uriinlerle ilgili egitim almakla, satis sunumu arasinda bir iliski yoktur.
Hu: Uriinlerle ilgili egitim almakla, satis sunumu arasinda bir iliski vardar.

Independent Samples Test sig.(2-tailed):0,019.

0,019 degeri 0,05°ten kiiciik oldugu icin Ho hipotezi reddedilir. Daha
onceden iiriinlerle ilgili egitim alan satis elemanlarinin satis sunumlarinin her

temsil sistemine hitap edecek 6zellikte oldugu goriilmektedir.

Ho: Miisterilerle ilgili egitim alanlarla, satig sunumu arasinda bir iligki
yoktur.

Hi: Miisterilerle ilgili egitim alanlarla, satis sunumu arasinda bir iliski
vardir.

Independent Samples Test sig.(2-tailed):0,049.

Bu deger 0,05 ten kiiciik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilir.



Ho: Miisterilerle ilgili egitim alanlarla satis sunum siras1 arasinda bir iligki
yoktur.

Hi: Miisterilerle ilgili egitim alanlarla satis sunum siras1 arasinda bir iliski
vardir.

Independent Samples Test sig.(2-tailed):0,046.

0,046 degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilir.

Kisacasi, miisterilerle ilgili daha dnceden egitim alan satis elemanlarinin
sunumlari, her temsil sisteminden kisilere hitap etmektedir ve bu elemanlar satis

sirasindaki asamalar dogru olarak takip etmektedir, yorumu yapilabilir.

Satig elemanlarinin almis olduklar firma, satis teknikleri ve yukarida verilen
egitimler disindaki diger tiim egitimlerle, miisterilerle iletisim ve satig
becerilerinde yer alan degiskenler arasinda yapilan t testi analizine gore anlamli

bir iligki bulunamamastir.

4.5.3.5. Kisisel Iletisim Becerileri ile Miisterilerle iletisim ve Satis

Becerileri Arasindaki Iliski

Arastirma modelinde de daha once deginildigi gibi, incelenmek istenen
konulardan biri de; satig elemanlarinin kisisel iletisim becerileri 6l¢eginde yer alan
degiskenlerle, miisterilerle iletisim ve satis becerileri Olgeginde yer alan
degiskenlerdeki sorulara vermis olduklar1 cevaplarm birbirleri ile iliskileri olup
olmadigidir. Bu iliskiyi belirleyebilmek i¢in iki 6lgek arasinda korelasyon analizi

yapilmigtir. Bu analiz sonucuna iligkin veriler Tablo 4-32’de yer almaktadir.

Tablo 4-32’de, satirlarda yer alan degiskenler “kisisel iletisim becerileri”,
siitunlarda yer alan degiskenler de “miisterilerle iletisim ve satig becerileri”

Olceginde yer alan degiskenleri ifade etmektedir.

Tablo degerleri incelendiginde faktor 1,2,3,4,6,7,8 ve 9 ile faktor 21
arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Kisisel iletisim

becerileri olgeginde “zihin ve beden uyumu” degiskeni hari¢, diger biitiin



degiskenlere verilen cevaplarla satis elemanlarinin “satis bilgisi” degiskenine

vermis olduklar1 cevaplar arasinda anlaml bir iligski oldugu goriilmektedir.

Tablo 4-32: Kisisel Iletisim Becerileri ile Miisterilerle Iletisim ve Satis

Becerileri Korelasyon Analizi

FAKTO | FAKTO | FAKTO | FAKTO | FAKTO | FAKTO | FAKTO
R21 R22 R23 R24 R25 R26 R27

FAKTO | Pearson o5 o o

Rl Correlation ,284(*F*) -,036 ,232(%) ,226(*) ,061 ,129 -,068
Sig. (2-tailed) ,010 749 ,036 ,041 ,585 ,249 ,542
N 82 82 82 82 82 82 82

FAKTO | Pearson o5 . ek

R2 Correlation ,328(**) ,040 | ,448(C%*) | ,297(%*) -,163 -,092 -,163
Sig. (2-tailed) ,003 124 ,000 ,007 ,143 412 ,142
N 82 82 82 82 82 82 82

FAKTO | Pearson - oy o

R3 Correlation A09() -049 1 ,295(%) 158 177 ,220(%) ,152
Sig. (2-tailed) ,000 ,664 ,007 ,156 111 ,047 173
N 82 82 82 82 82 82 82

FAKTO | Pearson o5 50 o o

R4 Correlation ,332(%%) ,198 |, 327(%F) 211 -,224(%) ,230(%) -, 114
Sig. (2-tailed) ,002 ,074 ,003 ,058 ,043 ,038 ,308
N 82 82 82 82 82 82 82

FAKTO | Pearson o o

R5 Correlation ,197 164 ,266(*) ,223(*) -,046 ,030 ,039
Sig. (2-tailed) ,076 ,140 ,016 ,045 ,681 792 127
N 82 82 82 82 82 82 82

FAKTO | Pearson 50

R6 Correlation ,389(**) ,009 ,198 -,031 ,068 -,065 -,042
Sig. (2-tailed) ,000 ,935 ,075 784 ,542 ,559 ,706
N 82 82 82 82 82 82 82

FAKTO | Pearson o5

R7 Correlation 321 (%) ,198 ,208 ,079 -,148 -,066 -,088
Sig. (2-tailed) ,003 ,074 ,061 482 ,184 558 433
N 82 82 82 82 82 82 82

FAKTO | Pearson -

RS Correlation ,316(+%) ,058 216 ,106 ,015 167 125
Sig. (2-tailed) ,004 ,604 ,052 344 ,894 ,134 ,263
N 82 82 82 82 82 82 82

FAKTO | Pearson 50

RO Correlation ,392(%) 112 ,189 ,033 ,128 - 177 -,021
Sig. (2-tailed) ,000 315 ,088 770 ,253 111 ,848
N 82 82 82 82 82 82 82

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Faktor 22 (miisteriler ile iletisim kurma degiskeni) ile kisisel iletisim
becerileri Olceginde yer alan hicbir degisken arasinda anlamhi bir iligki

bulunamamastir.



Faktor 2, 3 ve 4 ile faktor 23 arasinda 0,05 diizeyinde, faktor 1 ve 5 ile yine
faktor 23 arasinda 0,01 diizeyinde anlamh bir iliski bulunmustur. Buna gore, satig
elemanlarmin iletisimde algilama, 6zgiiven ve ses tonu ile ilgili degiskenlere
verdikleri cevaplarla, miisteriler hakkinda bilgi edinme ile ilgili degiskene vermis
olduklar1 cevaplar arasinda pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur. Ayrica, iletisim
becerisi ile zihin ve beden uyumunun da miisteriler hakkinda bilgi edinme ile ilgili

cevaplar arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Faktor 2 ile faktor 24 arasinda 0,05 diizeyinde, faktor 1 ve 5 ile de 0,01
diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Kisacasi, kisisel iletisim becerileri
Olceginde yer alan iletisim becerisi, iletisimde algilama ve zihin beden uyumu ile

satigla ilgili inan¢ degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sdylenebilir.

Ayrica, faktor 4 ile 25 arasinda 0,01 diizeyinde negatif yonlii bir iliski,
faktor 3 ve 4 ile faktor 26 arasinda 0,05 diizeyinde pozitif bir iliski oldugu da
Tablo 4-34’te goriilebilmektedir. Buna gore satis elemanlariin ses tonu ile ilgili
soruya vermis olduklar1 cevaplarla, itirazlara yonelik vermis olduklar1 cevaplar
arasinda ters yonlii bir iligki bulunmaktadir. Ayrica, iletisimde 6zgiiven ve ses
tonu ile ilgili degiskenlerin cevaplan ile satis sunumu degiskenine yonelik

cevaplar arasinda da pozitif yonlii bir iligski oldugu goriilebilmektedir.

Sonug olarak “kisisel iletisim becerileri 6lcegi ile miisterilerle iletisim ve

satig becerileri 6lgegi arasinda anlamli bir iligki oldugu” sdylenebilir.

4.5.3.6. NLP Egitiminin Kisisel iletisim Becerileri ve Miisterilerle

iletisim ve Satis Becerileri Uzerine Etkisi

Arastirmanin diger boliimlerinde ifade edildigi gibi, ana hipotez, NLP
egitiminin, satig elemanlarinin kisisel ve satis becerileri iizerinde bir etkisinin olup

olmadigidir.



Bu tezle ile ilgili olarak Izmir ilinde faaliyet gosteren 42 firmadan 14 satis
elemanina, “NLP ve Satis Teknikleri” konulu ii¢ giinliikk bir egitim programi

uygulanmistir.

Egitime katilan satis elemanlarinin demografik 6zellikleri incelendiginde; 6
kisinin 20-24 yaglan arasinda, digerlerinin de 24 ile 40 iistii yaslarda dagildiklar
goriilmiistiir. Katilimcilarin 6’°s1 erkek, 8’1 kadin; 2’si evli ve 12’si bekardir. Satig
elemanlarindan 9 kisi 6nlisans ve lisans, 2 kisi ticaret ve meslek lisesi ve 3 kisi de

diiz lise mezunudur.

Satis mesleginde alti aydan daha az bir siiredir ¢alisan satis elemanlarinin
sayist 6, 4 yildan fazla calisanlarin sayisi ise 4’tiir. Diger 4 kisi ise 6 ile 4 yil
arasinda bu meslegi yiiriitmiislerdir. Mevcut isyerinde 6 aydan daha az bir siiredir

calisanlarin sayis1 7, 4 yi1ldan fazla calisanlarin siiresi ise 4’tiir.

Egitime katilan satis elemanlarinin daha once almis olduklar egitimler
Tablo 4-33’de gosterilmistir. Tablo verileri incelendiginde, satis elemanlarinin
yaridan fazlasinin {iriin, miisteri, satis teknikleri ve iletisim konularinda egitim
aldiklar goriilmektedir. Firma, pazar, zaman ve bolge yonetimi, etkili dinleme,
hizli okuma, konugma egitimi, NLP ve bilgisayar gibi konularda ise ¢ogu satig
elemaninin, hatta bazi konularda hicbir satis elemanimin egitim almadiklar

goriilmektedir.



Tablo 4-33: Katihmcilarin Daha Once Almis Olduklar1 Egitimler

Egitim Konusu Evet Hayir Hatah Toplam
Uriin 8 5 1 14
Firma 1 12 1 14
Pazar 2 11 1 14
Miisteriler 7 6 1 14
Satis Teknikleri 8 5 1 14
Zaman/Bolge Yonetimi 1 12 1 14
Iletisim 6 7 1 14
Etkili Dinleme 1 12 1 14
Hizli okuma 0 13 1 14
Konusma Egitimi 2 11 1 14
NLP 0 13 1 14
Bilgisayar (Satigla ilgili 2 11 1 14
paket programlar)

Diger Egitimler 2 11 1 14

Yukaridaki ozelliklere sahip satis elemanlarina, egitim Oncesinde kisisel
iletisim ve satig becerileri ile ilgili 6l¢ekler uygulanmis, egitim verildikten sonra,
ayni Olgeklerdeki sorularin satig elemanlarinca yeniden cevaplandirmalari
istenmigstir. Egitim Oncesi ve sonrasi cevaplar puanlanarak, paired samples test (t
Testi ) ile analiz edilmistir. Bu analizler ve bunlarin yorumlarina asagida yer

verilmisgtir.

4.5.3.6.1. NLP Egitiminin Kisisel fletisim Becerileri Uzerine Etkisi

NLP egitiminin, kisisel iletisim becerisi iizerinde etkisi olup olmadigina
iliskin hipotezlerin analizi i¢in paired sample testi yapilmis ve test sonuglarina
iligkin veriler, Tablo 4-34’degosterilmistir. Tabloda, 1 ila 9 arasindaki faktorler
egitim oncesindeki cevaplara, 11 ile 19 arasindaki faktorler ise ayni1 degiskenlerin

egitim sonrasindaki cevaplarina yonelik degerleri ifade etmektedir.



Tablo 4-34: Kisisel iletisim Becerileri Olcegi Paired Samples Test

Sig.
. . (2-
Paired Differences t df .
taile
d)
Std Std. 95% Confidence
Mean Devia t'ion Error Interval of the
Mean Difference
Lower Upper
. FAKTORI -
Pair 1 FAKTOR11 -,3571 , 79683 | ,21296 -,8172 ,1029 | -1,677 13 ] ,117
. FAKTOR? -
Pair 2 FAKTOR12 -,2679 ,63142 | ,16875 -,6324 ,0967 | -1,587 13| ,136
. FAKTORS3 -
Pair 3 FAKTORI3 -,3095 1,13578 | ,30355 -,9653 ,3463 | -1,020 13 | ,326
. FAKTOR4 -
Pair 4 FAKTOR 14 -,2143 1,12171 | ,29979 -,8619 4334 -, 715 13 | ,487
. FAKTORS -
Pair 5 FAKTORIS -,4286 ,92845 | 24814 -,9646 L1075 | -1,727 13 | ,108
. FAKTORG - -
Pair 6 FAKTOR16 | 13571 1,29241 | ,34541 -2,1034 -,6109 | -3,929 13 | ,002
. FAKTOR?7 -
Pair 7 FAKTOR17 -,6071 94418 | ,25234 -1,1523 -,0620 | -2,406 13 | ,032
. FAKTORS -
Pair 8 FAKTOR18 -,3333 1,19114 | ,31834 -1,0211 3544 | -1,047 13 | ,314
. FAKTORS - -
Pair 9 FAKTOR19 | 15714 91687 | ,24505 -2,1008 -1,0420 | -6,413 13 | ,000

Tabloda yer alan sig (2-tailed) degerleri incelendiginde, sadece pair 6,7 ve

9’daki degerlerin 0,05’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore, NLP

egitimi satis elemanlarinin “aynalama”, “dilde uyum” ve “basar ile ilgili inan¢”

degiskenlerine verdikleri cevaplarn etkiledigi soylenebilir. Egitim sonucunda

uygulanan oOlgekte,

goriilmiistiir.

bu sorulara verilen cevaplarin daha olumlu oldugu

4.5.3.6.2. NLP Egitiminin Miisterilerle Iletisim ve Satis Becerileri

Uzerine Etkisi

Miisterilerle iletisim ve satig becerileri l¢eginde ise Tablo 4-35°te, 31 ile 37

arasindaki faktorler egitim Oncesi, 41 ile 47 arsindaki faktorler ise egitim

sonrasindaki degerleri ifade etmektedir.




Tablo 4-35: Miisterilerle iletisim ve Satis Becerileri Olcegi

Paired Samples Test
Sig.
(2-
taile
Paired Differences t df d)
Std. 95% Confidence
Std. Error Interval of the
Mean | Deviation | Mean Difference
Lower Upper
. FAKTOR31 -
Pair 1 FAKTOR41 -,9286 ,69404 | ,18549 -1,3293 | -,5278 | -5,006 13 | ,000
. FAKTOR32 -
Pair 2 FAKTOR42 -,7143 ,65675 | 17552 -1,0935 | -,3351 | -4,069 13 | ,001
. FAKTOR33 -
Pair 3 FAKTOR43 -,2619 ,49231 | ,13158 -,5462 ,0223 | -1,991 13 | ,068
. FAKTOR34 -
Pair 4 FAKTOR44 -,5000 1,45444 | 38871 -1,3398 ,3398 | -1,286 13 | ,221
. FAKTOR35 -
Pair 5 FAKTOR4S -,0357 1,00889 | ,26964 -,6182 ,5468 -,132 13 | ,897
. FAKTOR36 -
Pair 6 FAKTOR46 -,2143 1,42389 | ,38055 -1,0364 ,6078 -,563 13 | ,583
. FAKTOR37 -
Pair 7 FAKTOR47 -,7143 2,46291 | ,65824 -2,1363 ,7078 | -1,085 13 | ,298

Yukaridaki tablo incelendiginde, pair 1 ve pair 2 sig. (2-tailed) degerlerinin

0.05’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu durum , NLP egitiminin satig

elemanlariin “satis bilgisi” ve “miisteriler hakkinda bilgi edinme” degiskenleri

tizerinde olumlu bir etki yarattigim1 gostermektedir.

Biitiin bu aciklamalar 1s18inda NLP egitiminin, kismen dahi olsa satig

elemanlariin kisisel becerileri, miisterilerle iletisimi ve satis becerileri iizerinde

bir etki yarattigimi sdylemek miimkiindiir.




SONUC

Giintimiizde, teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siire
icerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum isletmelerin rekabet iistiinliigtinii uzun
donemde koruyamamasina neden olmaktadir. Isletmelerin uzun ve zahmetli
ugraglar1 sonucunda olusturdugu “miisteri iligkileri’nin ise, taklit edilmesi zor ve

maliyetlidir.

Modern ekonomik diizende, pazar ve miisteri yapisindaki degisimler,
ozellikle yasam standardimin yiikselmesi ve gecmise gore daha bilingli ve segme
sansina sahip tiiketicilerin olmasi mal ve hizmet iireten igletmeleri, miisteri odakli
calismaya zorlamaktadir. Is diinyasindaki yeni Kiiltiir, iiriin odakli satis ve
pazarlama tekniklerini, tamamen miisteri odakli satis ve pazarlama tekniklerine
birakmistir. Bu durum, gelecekte rekabetin miisteri iligkileri {izerinde

yogunlasacaginin bir gostergesi olarak goriilmektedir.

Pazarlama uygulamalarinda son yillardaki en 6nemli gelismelerin basinda,
miisterileri gercek birer deger olarak kabullenmek ©Onem kazanmaktadir.
Giliniimiizde diinyanin hemen her yerinde, iiretici firmalarin kars1 karsiya
kaldiklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek cok ciddi bir sekilde
azalmasidir. Bu durum pazarlamada yeni bir kavram olan “Miisteri iliskileri
Yonetimi’nin dogmasina neden olmustur. Bu gelismeler pazarlama faaliyetlerinde
oldugu gibi, satis yonetimi faaliyetlerinde de miisteri odakli olmak ve miisteri
sadakatini artirmaya yonelik davraniglar ve uygulamalar gelistirmek geregini

ortaya ¢ikartmaktadir.

Ozellikle firmalarin sahip oldugu satis giiciiniin, rolleri geredi, miisteri
iliskilerini gelistirmedeki ©nemi kiicimsenemez. Ciinkii, pazar ve miisteri
yapisinda meydana gelen degisimler satig elemanlarinin da rollerini degistirmis,
gerektiginde bir O0gretmen, denetleyici, is partnorii, biiyiikelci ve ombudsman
gorevlerini satis elemanina yiiklemistir. Bu gorevlere bagh olarak bir satig
elemani, miikemmel sunucu, dinleyici, danigman ve yonlendirici; analizci,

arastirmaci, bilgi saticis1 ve 6ngoriicii; is listiinde gosterici, satig profesyonelligi



ile oncii; miizakereci, uzlasmaci, etkili ve miisteriye giiven veren yeteneklere

sahip olma zorunlulugu duymustur.

Satig elemanlarinin firmada, miisteri ile yiiz yiize gelen elemanlar olmasi ve
yiiklendikleri gorevler ile sahip olmasi gereken yetenekler nedeniyle, daha miisteri

odakl1 bir davranis sergilemeleri geregi ortaya cikmustir.

Tiim bu 6zellikler ve gereklilikler nedeniyle, firmalarin miisteri iliskilerinde
anahtar rolii oynayan satis elemanlarini, iyi bir egitime tabi tutmalarn
gerekmektedir. Bu durumun farkinda olan ¢esitli firmalar ve satis egitim
damismanhigi yapan sirketler, ¢ok cesitli egitim tekniklerini kullanarak satig
elemanlariin ihtiyaclarina cevap vermeye calismakta ve firmalarin sahip
olduklart satig giiciiniin rekabet yetenegini artirmak i¢in ¢ok yiiksek yatirnmlara

basvurmaktadirlar.

Giiniimiizde, satis elemanlarinin egitimi konusunda c¢ok cesitli teknikler
kullanilmaktadir; rol oynama ve skecler, Ornek olay coziimleri, duyarlilik
egitimleri, beyin firtinasi, tartisma gruplari, elektronik egitim teknikleri bunlardan

bazilarndir.

Gergekte, satis yoneticilerinin elde edebilecegi 700’den fazla egitim
teknikleri oldugu bilinmektedir. Ancak, buradaki sorun egitim programlarinin
sayist ya da kapasitesinde degil, her birinin faydasi ve sonuglarinin tam anlamiyla

degerlendirilememesindedir.

Biitiin satis egitim teknikleri dikkate alindiginda, aslinda hepsinde temel
amacin satig giiciiniin performansin artirmak oldugu goriilmektedir. Kisacas1 bu
teknikler, satis elemanlarinin iletisim yetenegini artirma, takim calismasina adapte
olma, daha ayrintili diisiinebilme, yaratici ruhu gelistirebilme, 6zgiiven saglama,
dinleme yetenegini artirarak miisteriye yol gosterme ve rehberlik edebilme

konularinda yardimei olmaktadir.



Miisteri iliskileri yonetimi, her miisteriyi 6zgiin bir birey olarak kabul
eder. Satis elemaninin mali sattig1 i¢in, miisterinin de o mali satin aldig1 i¢in
mutlu olmas1 gerektigi diisiiniiliir. Satistaki amag ise, karsidaki kisiye pozitif bir
hayali deneyim yasatarak, onda bu hayali deneyimi gercekci kilmaya istek
duyuracak motivasyonu yasatabilmektir. Biitiin bunlar dikkate alindiginda,
yukarida deginilen tekniklerin yaninda daha farkli ve etkili olabilecek tekniklere

de ihtiya¢ duyulabilecegi ortaya ¢ikmaktadir.

Satis eleman1 agisindan iiriinle/hizmetle ilgili her seyi ¢ok iyi biliyor olmasi
ya da bildiklerini ¢ok iyi anlatmasi, onu en iyi satis eleman1 yapmayacaktir.
Miisterileri cesitli siniflara ayirma, her miisterinin temsil sistemine uygun iletisim
kurma, etkili bir satis sunumunu gerceklestirmenin yollarim da bilmeleri
gerekmektedir. NLP egitimi ile bu anlatilanlarin miimkiin olabilecegi ve bu
yiizden NLP tekniginin bir satis egitim modeli olarak kullanilabilecegi

diistiniilmektedir.

NLP, hizli ve etkili bir sekilde davramis degisikligi yaratmaya yonelik cok
giiclii teknikler ve bunlarin nasil kullamildiklarimi aciklayan uygulama
felsefesinden olusmaktadir. NLP’nin konusu, insan davranislari bi¢cimlendiren
bilin¢ ve bilingalt1 siiregleridir. Kisaca NLP, dis diinyadan edinilen deneyimlerin
bes duyu ile nasil bir siizgecten gecirildigini ve ayni i¢sel duyular ve arzulanan
sonuclara ulagsmak icin bilerek ya da bilmeyerek nasil kullanilacagini konu

almaktadir.

NLP egitimi kisilere, 6nce kendilerini tanimalarinin, kendileri ile iletisim
kurabilmelerinin yollarini verir; sonra iletisim kuracaklar1 insanlar1 tanimalar ve
bu insanlarla uyum ortami yaratarak nasil daha iyi iletisim kurabilecekleri

konusunda kisilere yon gosterir.

NLP teknikleri dil kaliplari, motivasyon modelleri, bunlarin programlanmasi
ve bireysel verilerin nasil kullamildig ile ilgili ¢calismalart igerir. Bunlarin hepsi,
miisterilerin bilgi edinme siirecleri ve nasil satin alma karar aldiklari, kisacasi

miisterilerin satin alma stratejilerinin ortaya ¢ikartilmasi konusunda yardime1 olur.



Boylece, satis elemanlarina, miisterileri nasil etkileyebilecekleri konusunda fikir

Verir.

Arastirmadaki temel amag, NLP tekniginin bir satis egitim modeli olarak
uygulanabilirliginin test edilmesidir. Bu amagla, izmir ilinde faaliyet gosteren 42
yetkili otomotiv saticisindan 84 satis elemanina Oncelikle bir “egitim ihtiyag
analizi” konulu anket caligmasi uygulanmig, sonrasinda da “NLP ve Satis
Teknikleri” konulu {i¢ giinlik bir egitim programi, 14 katilimc1 ile

gerceklestirilerek, egitimin katkasi istatistiksel olarak oOlciilmeye caligilmistir.

[zmir ili otomotiv yetkili saticilarinda calisan 84 satis elemani ile yapilan
anket calismas1 sonuglarina gore satig elemanlarinin %70’1 24-34 yaslar1 arasinda
dagilim gostermektedir. Erkeklerin oram1 %52,4, kadinlarin oram ise %47,6’dr.

Satis elemanlarinin %31,7’si evli ve %68,3’ii bekardir.

Satis elemanlarinin egitim durumlart dikkate alindiginda, yaklasik %80'
onlisans ve lisans mezundur. Bu kisilerden su iiriinleri, beden egitimi
Ogretmenligi, ziraat mithendisligi, eczacilik gibi sektorle ¢ok iliskisi bulunmayan
degisik branglarda egitim aldiklar1 goriilmiistiir. Satis elemanlarinin mezuniyeti

ise, daha ¢ok 1990 ve 2000’li yillara rastlamaktadir.

Meslekte dort yil ve daha fazla calisan satis elemanlarinin oran1 %50, hem
meslekte hem de mevcut isyerinde dort yil ve daha fazla ¢alisanlarin orani ise

%25’ tir.

Satis elemanlarinin meslekte verimliligi ve basariy1 artirabilecegi diisiiniilen
egitim konularindan daha once hangilerini aldiklar ile ilgili veriler incelenmeye
calisilmistir. Buna gore, ilk siralan iiriin, satis teknikleri, miisteriler ve iletisim
konular1 almaktadir. Ancak bu konularda egitim alan satis elemanlarinin sayisinin
cok daha yiiksek olmasi beklenirken, yine bu konularda hi¢ egitim almayan satig

elemanlarinin bulundugu da goze ¢arpmaktadir.



Satis elemanlarinin, arastirmanin hipotezlerine iligskin analiz sonuglarinda,
iletisim becerileri ile ilgili cevaplarimin oldukca olumlu oldugu, insanlarin
algilamalarinin iletisimlerini etkiledikleri goriisiinii tagidiklari, iletisimde yiiksek
oranda 6zgiiven sahibi olduklari, iletisim sirasinda ses tonunun dneminin farkinda

olduklar1 s6ylenebilir.

Insan zihni ile bedeninin birbirlerini etkilediklerinin farkinda olan satis
elemanlarinin oran1 ise %60’1mn altindadir. Satis elemanlarn bilerek ya da
bilmeyerek iletisim sirasinda karsidaki kisiyi %70 oranla aynalamaktadir. Ancak,
iletisim sirasinda, karsidaki kisi ile dilde uyuma orta derecede dikkat ettikleri
goriilmiistiir.  Satis elemanlari, basarinin ve iletisim yeteneginin dogustan

geldigine yonelik gii¢lii bir inanca sahiptir.

Analiz sonuclarinda, satis elemanlarinin, insanlarin goz hareketlerinin ne
anlama geldiginin farkinda olduklari, ancak karsidaki kisiyi yeterince

gozlemleyemedikleri dile getirilmistir.

Miisterilerle iletisim ve satis becerileri dlgegi analiz sonuglarina goére, satig
elemanlarinin, satis bilgilerinin, miisterilerle iletisim konusundaki tutum ve
davraniglarinin, miisteriler hakkinda bilgi edinme ile ilgili diisiince ve tutumlarinin
olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Ancak hala, miisterilere satis yapmak
konusunda psikolojik baski yapma ve miisterinin ihtiyacindan fazla mal almasini
saglamanin dogru oldugu diisiincesine sahip satis elemanlarinin var oldugu da
inceleme sonucunda ortaya cikmistir. Ayrica satis elemanlarinin %50’den fazlasi
miisteri itirazlarim bazen gereksiz bulmakta, miisterinin hakli itirazlarini
karsilamakta zorlanmaktadir. Satis sunumlari, satis elemanlarinin %44 iinde,
sadece goze hitap etmektedir ki olmasi gereken, bir satis sunumunun her
miisterinin temsil sistemine yonelik olmasi, kisacasi hem goze, hem kulaga hem

de duygulara hitap etmesidir.

Kisisel satig siireci asamalarinda Once miisteri hakkinda bilgi toplanir,
miisteri ihtiyaclar1 belirlenir ve daha sonra satis sunumuna gegilir. Satig

elemanlarinin %61°i bu asamalarin sirasina dikkat etmektedir.



Arastirmada demografik faktorlerle, kisisel iletisim becerileri ile
miisterilerle iletisim ve satis becerileri arasinda kismi olarak bir iligki
saptanmustir. Ornegin, bekar satis elemanlarinin iletisimde evli olanlara gore, daha
fazla ozgiivene sahip olduklari; firma ve pazarla ilgili daha Onceden egitim
alanlarin iletisimde “gdzlem ve uyuma” daha fazla dikkat ettikleri; konusma
egitimi alanlarin iletisim sirasinda karsidaki kisiyi daha fazla aynaladiklari, ve
“zihin ve beden” arasindaki uyumun daha fazla farkinda olduklari; NLP ile ilgili
egitim alanlarin bagar1 ve iletisim yeteneginin dogustan gelmedigi, sonradan
kazanilabilecekleri konusunda giiclii bir inanca sahip olduklar1 bulgular elde
edilmistir. Ayrica, analiz sonuglarina gore, satis elemanlarinin satis mesleginde
calistiklar siire satis sunumlarim etkilemektedir. Meslekte dort yil ve daha fazla

calisan elemanlarin satis sunumu, her temsil sistemine hitap edecek 6zelliktedir.

Satig elemanlarinin cinsiyeti ile satis sunum sirast arasinda bir iliski oldugu
da verilerin analizinde ortaya cikmistir. Buna gore, kadin satis elemanlarinin
erkek elemanlara gore kisisel satig siirecindeki asamalara daha fazla dikkat

ettikleri goriilmiistiir.

Daha once iiriinlerle ilgili egitim alan satis elemanlarinin, satis sunumlarinin
her temsil sistemine hitap edecek Ozellikte oldugu, miisterilerle ilgili egitim
alanlarin ise hem satig sunumlar1 hem de sunum sirasinda olumlu bir iliski oldugu
sonucu bulunmustur. Alinan diger egitimlerle, kisisel iletisim becerisi ve satig

becerisi arasinda bir iligki tespit edilememistir.

Satis elemanlarinin kisisel iletisim becerileri ile, miisterilerle iletisim ve satis
becerileri arasinda kismi anlamda bir iligski oldugu sonucuna rastlanmistir. Kisisel
iletisim becerilerindeki bazi degiskenlerin, satis elemanlarinin satis bilgisi,
miisteriler hakkinda bilgi edinme, itirazlar ve satigla ilgili inang¢larim1 olumlu

yonde etkiledigi veriler sonucunda ortaya ¢ikmustir.



Arastirmanin en Onemli bulgusu ise, NLP egitiminin satis elemanlarinin
aynalama, dilde uyum, basari ile ilgili inanglari, satis bilgisi ve miisteriler

hakkinda bilgi edinmelerini olumlu yonde etkiledigidir.

Elbetteki bu arastirma sonuglart ve elde edilen bulgular, tiim Tiirkiye
genelinde faaliyet gosteren otomotiv sektoriindeki satis elemanlarma mal
edilemez. Ciinkii, zaman ve maliyet kisit1 ve sektdrde bazi konularda gosterilen
direng nedeniyle, arastirma sadece Izmir ili sinirlari igerisinde gergeklestirilmistir.
Ayrica, daha once de yinelendigi gibi “NLP ve Satis Teknikleri” konulu egitimin
ic giin ile sinirlandirilmis olmast ve yeterli katilimcinin saglanamamasi da bu

goriisii desteklemektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglar1 genelleyebilmek ve NLP’nin bir satig
egitim modeli olarak uygulanabilecegini sdyleyebilmek icin, daha fazla egitim
programinin uygulanmasi, egitimde daha fazla katilimcinin yer almasi ve egitim

sonrasinda da egitimin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Verilen egitimin degerlendirilmesi i¢in, satis elemanlarinin egitim
sonrasindaki performanslarinin, miisterilerle iletisimde gosterdikleri tutum ve
davraniglarda bir degisiklik olup olmadiginin da dl¢iilmesi gerekmektedir. Ancak,
ne yazik ki, firmalarin bilgi verme ve igbirligi yapma konusundaki kat1 tutumlari
bu oOlclimleri yapmaya izin vermemistir. Bundan sonraki arastirmalarda, is

diinyasinin bu tiir konularda kat1 tutumlarimi degistirmeleri timit edilmektedir.

Bu arastirmanin Tiirkiye genelinde ve bolge temelinde yapilmasi daha
saglikli bilgiler edinebilmeyi ve bolgeler arasinda kiyaslama yapabilmeyi
saglayabilecektir. Hatta, arastirmanin daha ileriki asamalarinda farkli sektorlerde
de aynm uygulamanin yapilmasi ve sektorler arasindaki farkliliklarin oOlciilmesi ve
yorumlanmasi, NLP tekniginin, sadece otomotiv sektoriinde degil, tiim
sektorlerde uygulanabilecek bir satis egitim modeli olup olmayacagi konusunda
da bilgiler verebilecektir. Boylece, NLP ve satig teknikleri egitiminin, sadece
yukarida deginilen degiskenler degil, diger degiskenler iizerindeki etkisi de tam

olarak ol¢iilebilecektir.



NLP, insanin oncelikle kendisini ve sonra da cevresinde iliski kurdugu
insanlar1 daha iyi anlamasim saglayan, insanlara daha fazla 6zgiiven kazandirarak
daha basaril1 bireyler olabilmenin yollarini ve yontemlerini gosteren bir egitimdir.
Eger NLP egitiminin satis giicii iizerindeki etkileri tam olarak Olgiilebilirse ve
gercekten bu Olciim sonuglar1 pozitif olabilirse, satis elemanlarinin iiriin ve
hizmetler hakkinda miisterilerini daha dogru bilgilendirebilmesi, miisterilerin
gercek  ihtiyaglarin1  anlayabilmesi, miisteri itirazlarim = daha  kolay
karsilayabilmesi, miisterilerle kurmus oldugu pozitif ve giivenilir iliskiler
sayesinde miisteri sadakatini artirabilecek davranis ve tutumlar kazanmasi da
miimkiin olabilecektir. Biitiin bunlar, isletmelerin “Miisteri Iliskileri Yo6netimi”
konusundaki tiim ¢aba ve faaliyetlerini kolaylastiran bir faktor olarak isletmelere
fayda saglayacaktir. Bu fayda, biitiin diinyanin ihtiya¢ duydugu pazarlama ve satig

konusunda etik davranislar ve tutumlarin da bir halkasini olusturabilecektir.

Tiim diinyada oldugu gibi, iilkemizde de NLP ile ilgili egitimler verilmekte
ve bu konuda yazilmis cok sayida kitaplar yer almaktadir. Ancak, ne yazik ki,
verilen egitimler ve yazilan kitaplarin cogunda ticari bir kazang¢ kaygisinin oldugu
da hissedilmektedir. Bu konularda ¢ok daha saglikli yapilan arastirmalar
sonucunda elde edilen bilgiler, belki de bu kazan¢ yolunun dogru kullanilmasina
da izin verebilecektir. Bu yiizden de, bilimsel aragtirmalarin is diinyas1 tarafindan
desteklenmesi ve yapilan bu arastirmanin daha sonra bu konuda yapilacak

aragtirmalara yon gostermesi beklenmekte ve temenni edilmektedir.
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