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OZET

YUKSEK LiSANS

CAGRI MERKEZLERININ KiSiSEL SATIS HIZMETLERI
UZERINE BiR INCELEME

Esra POLAT
Damisman: Do¢. Dr. Derya TELLAN
2014, 174 sayfa

Jiiri: Doc. Dr. Derya TELLAN
Yrd. Dog. Dr. Elif KUCUK DURUR
Yrd. Doc. Dr. Fatih DEGIRMENCI

Teknolojinin gelisimiyle artan iiretim kapasitesi ve uluslararasi 6lgekteki rekabet
ortaminda, kusursuz mal ve hizmet iiretiminin kontrolii 6nem kazanmistir. Firmalarin
miisterileriyle iliskilerinde “satis sonrast hizmetler” ve bu hizmetlerin sunumunda ¢agri
merkezleri gelismistir. Giiniimiizde, {irlin ya da firmanin tercih edilmesi konusunda
onem kazanan cagri merkezi hizmeti, beklentileri farkli olan tiiketicilere cesitli
hizmetler sunulmasini saglamaktadir. Hizmet iireten bir birim olarak ortaya ¢ikan ¢agri
merkezleri zamanla, iriiniin tamitimindan satisina kadar, pazarlama siirecinin her
asamasinin gergeklestirildigi bir yapilanma haline gelmistir. Baslangigta tiiketicide,
gerekli gordiigii hallerde ¢agri merkezine ulasabilecegi algis1 varken; {irlin tanitimi ve
satigt gibi hizmetlerin verilmeye baslanmasiyla, tiiketicinin telefonla aranmasi 6ne
¢ikmaya baslamistir. Bunun sonucunda c¢agr1 merkezlerinin kisisel satis tekniklerinin,

tiiketici tizerindeki etkinligi degisime ugramaya baslamistir.

Yasanan doniistimlere paralel olarak tez ¢alismasinin amaci giiniimiizde ¢agri
merkezlerinde kisisel satis faaliyetlerinin yiiriitiilmesinin tiiketici iizerinde olusturdugu
izlenimin arastirilmasi ve zamanla miisteri konumuna gelen tiiketicilerin bu hizmetten
ne kadar memnun kaldiklarmin belirlenmesidir. Erzurum ili kapsaminda yiiriitiilen
calismada ¢agr1 merkezlerinde Miisteri Temsilcilerince verilen kisisel satis hizmetinin

tiikketiciler lizerinde ne diizeyde memnuniyet agiga ¢ikardigi arastirilmastir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Pazarlama, Cagr1 Merkezi, Kisisel Satis, Memnuniyet.



ABSTRACT

MASTER THESIS
AN ANALYZE ON PERSONAL SELLING SERVICES IN CALL CENTERS
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Derya TELLAN
2014, Page: 174

Jury: Assoc. Prof. Dr. Derya TELLAN
Assist. Prof. Dr. Elif KUCUK DURUR
Assist. Prof. Dr. Fatih DEGIRMENCI

The control of producing perfect goods and services got importance in the
environment of rising production capacity by the technology and internationally scaled
competition. In the firms’ relations with customers “Post-Sales Services” were
increased and for these services Call Centers were developed. At the present time, call
center services get importance for the preferences of product or services and also they
offer consumers different services for their different expectations. At the beginning,
Call Centers came up as a unit for service production, but nowadays, they became a unit
for all the stages of selling. At first, the perception of consumers was to contact with
Call Centers if it’s necessary; but now, Call Centers contact with consumer for the
promotion of product and selling. So, the impact of personal selling techniques of Call

Centers on customers began to change.

The aim of the thesis with the experienced transformation to analyze the impact
of personal selling activities of Call Centers on consumers and to try to find out the
satisfaction of consumers from these kind of services. This research is performed in
Erzurum to find out the satisfaction of consumers and customers from the personal

selling services of agents of Call Centers.

Keywords: Communication, Marketing, Call Center, Personal Selling, Satisfaction
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ONSOZ

Pazarlama teknikleri ve siiregleri, tarihsel ge¢mise bakildiginda iiretim ve
dagitimin yasadig1 doniisiim seyrine paralel bir gelisi gostermistir. Gliniimiize gelinceye
degin yogunlasan rekabete bagli olarak firmalar satis hacimlerini artirirken, ayni
zamanda da miisterileriyle iliskilerini gelistirme ve diizenleme yollari aramiglardir. Bu
baglamda miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla ¢agri merkezi hizmetlerini etkin
bir sekilde kullanmaya baslamis ve cagri merkezi hizmetlerini giderek gelistirmislerdir.
Aradan gegen zamanda firmalar ¢agri merkezleri araciligiyla tiikketiciye daha kolay
ulasmaya ve mal ya da hizmetlerinin satisin1 gergeklestirmeye baslamislardir. Cagri
merkezleri lizerinden gerceklestirilen kisisel satis uygulamalarinin tiiketici baglaminda
nasil degerlendirildigi iizerine yapilan bu tez ¢alismasi, tiiketicilerin ¢agri merkezlerine
yonelik bakis agilarini ve sunulan hizmetten duyduklart memnuniyetin diizeyini 6l¢meyi
amaglamistir. Erzurum ili 6rneginde gercgeklestirilen alan arastirmasi ile tiiketicilerin
cagr1 merkezi algisi iizerine ¢esitli bulgular elde edilmistir. Cagri merkezlerinde kisisel
satis faaliyetlerinin uygulanmasimin ne derece etkin oldugu lizerine degerli bilgiler

sunmasi acisindan tez ¢alismasi Onem tasimaktadir.

Bu tez calismasinin hazirlanmasi siiresince akademik destegini esirgemeyen,
calismamin her agsamasinda yol gosteren danigsmanim Sayin Dog. Dr. Derya TELLAN’a,
emeklerinin karsiligini ve varliklarinin degerini asla 6deyemeyecegim aileme tesekkiirtii

bir borg bilirim.

Erzurum - 2014 Esra POLAT



GIRIS

fletisim hizmetleri alaninda son yillarda yasanan gelismeler, teknolojik déniisiime
paralel olarak sirketlerin karlilik ve miisteri memnuniyeti olgularina odaklanmalarina
neden olmustur. Doniisen yasam bicimleri, tiiketici davranislarini -6zelikler de satin
alma bigimini- hizla yeniden sekillendirmistir. Giiniimiiz isletmeleri ise artan rekabet
kosullar1 gercevesinde kar marjlarint artirmak i¢in miisterinin gerek satin alma dncesi
gerekse satin alma sonrasi davraniglarini yonlendirmeye calismaktadir. Bu egilimi
aciklamak {izere gelistirilen Miisteri Iliskileri Yonetimi (Customer Relation
Management-CRM) anlayisi, genel anlamiyla tiiketicinin {iriinii satin aldiktan sonra
rtinle iliskili olarak karsilastigi sorunlarin giderilmesi ya da tiiketicinin {iriinden
sagladig1 fayda ve memnuniyeti artirmaya ve bu tatmini siirekli kilmaya yo6nelik yapilan
calismalar1 kapsamaktadir. Yiiriitillen ¢alismalar, CRM’nin basta gelen fonksiyonlari
arasinda yer alan cagri merkezi hizmetleri ile desteklenmektedir. Klasik pazarlama
yaklagiminda miisteriler firmayla dogrudan iletisime gegerek iiriinle ilgili sorunlarini
bildirmekte ve yliz yiize-kisilerarasi iletisim yoluyla ¢6ziim aramaktayken; cagri
merkezleri hizmetlerinin gelisimiyle birlikte, miisterilerin {riinle ilgili yasadiklari
sorunlari, istedikleri yer ve zamanda ¢Ozebilmeleri ve sirketlerin elde edilen
geribildirimler aracilifiyla mal ya da hizmetlerini yeniden yapilandirmalari olanagi
aciga cikmistir. Bu durum bir yandan mal ve hizmetlerin kalitesinde diger yandan da

tiiketici tatmininde yiikselisi saglamigtir.

“Gilinlimiizde insanlar zamanlarini en verimli sekilde degerlendirmek
istedikleri i¢in, mal ve hizmetlerde yasanan kalite sorunlarini daha basit ve
kolay yontemlerle ¢6zme arayisina girmislerdir. Konuyu bu agidan ele
aldigimizda kiiresellesme ve tiiketim toplumu pratikleri olarak adlandirilan
stireclerin, bireylerde kendine zaman ayirma duygusunu giiglendirdigi ve
zamanin adeta ekonomik bir metaya doniistiigii siklikla ifade edilmektedir.
‘Sosyolog Manuel Castells, daha soyut bir sekilde bugiinlin siyasi
ekonomisini ‘bir akintilar alant’ olarak karakterize eder. Yeni teknoloji
sayesinde kiiresel ekonominin gercek zamanla senkronize bir sekilde
isledigini iddia eder: Londra ya da New York’daki menkul kiymetler

borsasina ne olursa aninda Singapur ve Johannesburg’da da kaydedilir,



Bombay’da yazilan bir bilgisayar kodu, IBM tarafindan kod firmanin
ofisinde yazildigi anda kullanilabilir. Castells, bu durumu ‘zamansiz
zaman’ olarak adlandirir. Cagimizin en biiyiik sembolii olan bilgisayar
ekrani, herhangi bir zamansal iliskisi olmayan pencereler yiginiyla bunu
belirgin kilar. Toplumsal sonucu da tipki Soros’un ifade ettigi gibidir;
devamli iligkilerdense gecici etkilesimler hiikiim stirer’ ” (Sennett, 2012:
198-199).

Bu baglamda, son yillarda hizli gelisen bir iskoluna doniisen ¢agri merkezleri
hizmetlerinin bireylere ve kurumlara zaman kazandiran bir iletisim siireci oldugu
belirtilebilecektir. 20. yiizyilin ilk yarisina kadar ¢agri merkezlerinin varligindan s6z
edilmemekteydi. Bu donemde pazarlama anlayis1 yeni yeni ortaya ¢ikmaya baslamis ve
miisteri istek ve sikayetleri dogrultusunda iiretim heniiz giindeme gelmemistir. Aradan
gecen zaman igerisinde misterilerin mal ya da hizmetlere iliskin beklenti ve
sikayetlerini aktarip, ¢6zlime ulasabilecekleri birimlere ihtiyag duyulmaya baglamistir.
Bu beklentiye paralel olarak kurum ile miisterisi arasinda etkilesimi saglamak iizere
telefonla miisterilere hizmet verilmesi siireci giindeme gelmistir. Miisteri ile etkilesime
dayanan ihtiyag biiyiik bir sektriin dogmasim saglamustir. Oziinde telefonla iletisime
dayanan ¢agr1 merkezi anlayisi, ilk olarak 1960’larin sonlarinda “istek ve sikayet iletme
ortam1” seklinde yapilanmistir. American Telephone & Telegraph (AT&T) isletmesi
1967°de telefonla miisterilerine ticretsiz hizmet verme anlayisinin 6nciisii olmustur.
Isletmelerin miisterileriyle birebir temas noktalarmin 6nemi 1970’lere gelindiginde

oldukca artmustr.

Diinyada ilk olarak finans sektoriinde ortaya ¢ikan ¢agri merkezleri, giiniimiizde
telekomiinikasyon, sigortacilik, elektronik, turizm, saglik gibi bircok sektorde faaliyet
gostermekte ve firmalarin biiyiikliigiine bakilmaksizin 6nemli bir fonksiyon olarak islev
gormektedir. Bankacilik sektoriinde ilk kurulduklarinda, banka miisterilerine islemlerini
evlerinden daha kisa siirede yapma yo6niinde hizmet sunan ¢agrt merkezleri, giintimiizde
bir iriiniin satis sonrasi miisteri hizmetlerini gergeklestirme, teknolojik {irtinlerin
kullanimi hakkinda destek saglama, mal ya da hizmetin kisisel pazarlanmasi gibi

hizmetler cercevesinde giderek yayginlagmaktadir.



Ulkemizde degisen tiiketiciler ve pazar kosullar1 baglaminda, cagri merkezi
hizmetleri 1996 yilinin sonlarina dogru gelismistir. Bu doneme degin sadece ¢agri
merkezi hizmeti vermesi zorunlu olan isletmeler, bu hizmeti gelistirmislerdir. Bu
isletmelerin basinda GSM operatorleri ve bankalar gelmektedir. Giliniimiize gelindiginde
isletmeler c¢agrt merkezlerinin gerekliligini anlamig olup; bu ydnde Yyatirimlar

yapmaktadirlar.

Cagr1 merkezlerinin bankacilik sektoriindeki ilk 6rnekleri, miisterilerin istedikleri
yerden bankacilik hizmetlerini kisa siirede yapmalar1 amacina hizmet etmistir. Onceleri
sadece iiriin ve firma ile ilgili sikayetlerin degerlendirilmesi amaciyla bagvurulan ¢agri
merkezleri, artik firmalar tarafindan satis sonrasi hizmetleri saglama, tiriniin kullanimi1
hakkinda bilgi verme ve bir¢ok {riiniin kisisel pazarlanmasi1 gibi amaglarla

yapilandirilmaktadir.

Cagrt merkezi altyapisi, giiniimiize gelindiginde sadece telefonla iletisimin
saglandig1 bir orgiitsellikten ¢ikarak ayn1 zamanda e-posta, fax, SMS, ¢evrimi¢i sohbet
gibi ¢oklu iletisim kanallarinin bir arada yonetildigi bir siirece donlismistiir. Bu
baglamda “¢agri merkezi” denildiginde akla sadece telefon degil, diger teknolojik
iletisim araclart da gelmektedir. Bu gelisime paralel olarak ¢agri merkezleri
“Temas/Etkilesim Merkezi” (Contact Center), “Miisteri Temas Merkezi” (Customer
Contact Center) gibi isimlerle anilmaya baslanmistir (Siikriioglu, 2008: 75).

“1999-2000’lerde ¢agri merkezleri, GSM ve baz1 bankalarin
onderliginde gelismeye basladi. 2000-2005 dénemi cagri merkezlerinin
hem tiiketiciler, hem de firmalar tarafindan taninmaya ve “sahiplenilmeye”
basladigr donemdi. Sektor asil biiylimesini bir sonraki bes yilda yapmistir.
Tiirkiye’nin Avrupa c¢agri merkezlerinden o donemde onemli farki,
Avrupa’da sektoriin olgunlugu yiiksekken birgok sirketin kullandig:
teknoloji artik eskimisti. Turkiye’de ise durum tam tersiydi; en eski

teknoloji bile (ACD!, IVR? CTI® vb) sadece birkag yillikti. Yine bu

! Cagri merkezi santral veya benzeri PBX (Private Branch Exchange) sistemleri -telefon iletisimini
saglayan sirket i¢i santral sistemidir-, ¢agri merkezinin performansini ve is yiikiinii sergilemek amaciyla
islenmis veya ham sekilde ACD verisi iiretir. Bu veri, islenmis ve kullanima hazir sekilde sunulabilecegi
gibi, liglincli parti yazilimlar tarafindan islenmek tizere iglenmemis olarak yani Ham Veri (Raw Data)
seklinde de verilebilir. Ger¢ek zamanli sunulan ACD Raporlari, kullanicinin anlayacagi bir bigimde
islenmis veriyi degisik kanallardan goérsel olarak sunar (Arslan, 2006: 44).



donemde outsource firmalar sektorde boy gostermeye bagladilar. 2005 —
2011 donemi ise ¢agri merkezlerinin asil biiylidiigli donemdir (hatta daha
fazla 2008 sonrasi). Bu donemdeki en 6nemli gelismeler; 1) Outsource
sirketlerin hem sayica artmasi, hem de organik olarak biliyiimeleri 2)
Kamunun ¢agri merkezine olan ilgisi ve cagri merkezi a¢malar1 3)
Devletin ¢agr1 merkezi sektoriinii anlamasi, istihdam giiciinti kabul etmesi
ve bunun iizerine tesvik ve destekleri sunmasi 4) c¢agri merkezlerini
inhouse (kendi) isletenlerin organik olarak onemli oranda biiylimeleri 5)
daha onceki donemlerde hemen hi¢ olmayan, “dis arama - outbound”
(satis, tahsilat vb) gibi islerin ¢agri merkezine dahil olmast 6) gerek dis
arama ile, gerekse de gelen cagrilara yapilan satiglar sebebiyle a) cagri
merkezlerinin “gelir merkezi” haline gelmesi ve b) bdylece cagr1 merkezi
yoneticilerinin daha Once zorlandiklari biitceleri alabilmesi ve ¢agri

merkezlerinin CEO’larin radarina girmesi” (Kohen, 2014).

Cagri merkezi hizmetleri baglaminda ¢ok sayida incelemeye rastlamak
miimkiindiir. Ozellikle ¢agr1 merkezlerinin yapilanmas1 ve ¢alisanlar agisindan
degerlendirilmesi ¢ok sayida calismanin (Candaner ve Kohen, 2011; incirkus, 2011;
Dénmez, 2008; Oksiiz, 2008; Kiracli, 2007; Seven, 2007; Turan, 2007; Dinger, 2006;
Geggil Uzunoglu, 2006; Gedikoglu, 2006; Cetin, 2005; Cusack, 1998) arastirma konusu
olmustur. Yoneticinin isletmeler acisindan 6nemi (Celik, 2007), hizmet yoOnetimi
sistemi (Esener, 2005), miisteri iligkileri yonetiminde ¢agr1 merkezlerinin rolii ve 6nemi
(Siikriioglu, 2008; Bayraktar, 2004; Ozis, 2002) ile satis ve pazarlama siireleri
baglaminda biitlinlesik pazarlama iletisiminin 6nemine vurgu yapan calismalar (Calik
vd., 2013; Ying, 2012; Ak, 2009; Bozkurt, 2002; Ural, 2000) son yillarda ele
alinmaya baglanmis olup; satis personelinin sundugu hizmetlerin hizmet aliminda

bulunanlarca degerlendirilmesi (Cakir ve Pehlivan, 2013) ve kisisel satis siirecindeki

2 Cagn merkezine gelen cagrilari ve birgok parametreye gore gelen cagriyi Yonlendiren (Routing)
karsilama sistemidir. Yazilim ve donanimdan olusur. Markalara 6zel IVR’ler oldugu gibi, standart PC ve
sunucu sistemleri lizerinde ¢alisan IVR’ler de bulunmaktadir. “Servis igin 1’1, Satis ¢in 2’yi...” gibi basit
karsilama ve yonlendirme islemleri yapabilecegi gibi, sifre alma/verme, veri toplama, faks ve SMS
entegrasyonu, CTI entegrasyonu gibi uygulamalarla ¢ok daha karmasik islemleri yapabilecek IVR
sistemleri bulunmaktadir (Arslan, 2006: 149-150).

3 Bilgisayar sistemleriyle telefon sistemlerinin entegre calisabilmesidir. Otomatik Ekran A¢ilmas: (Screen
Pop-Up), ses ve ekran transferlerinin, bilgisayardan telefon islemlerinin yapilabilmesinin gerisinde CTI
yazilim, donamim ve uygulamalari bulunur (Arslan, 2006: 98).



gelismeler (Yicel, 2010; Eraslan, 2007; Menem Parlak, 2006; Demirarslan, 1999)
glinimiiz stratejilerini anlamlandirmak agisindan 6nem tagimakla birlikte iizerinde
calisilmasi gereken bir konuyu olusturmaktadir. Cagr1 merkezlerince yiirlitiilmekte olan
kisisel satig siiregleri ve bu satis etkinliginin miisteri/cagr1 alan kesimce nasil

degerlendirildigi ise sektoriin isleyisi ve gelisimine doniik 6nemli veriler sunacaktir.

Tarihsel siirece bakildiginda pazarlama, glinimiize degin 6nemli gelisim seyri
gostermis bir olgudur. Bununla beraber pazarlamanin temel anlayisi, {riin ve
hizmetlerin {reticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan isletme c¢abalar1 seklinde
anlasilmaya devam etmistir. Bu baglamda mevcut ve potansiyel alicilarin istek ve
ihtiyaglarini karsilayacak tiritin ve hizmetleri sunmak iizere planlama, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin biitiiniini ifade eden pazarlama siireclerinde
degisen igin yapilis bigimi olmustur. Bu siirecin toplumsal ve isletme boyutu
bulunmaktadir. Toplumsal agidan bakildiginda birey(ler)in ve/veya gruplarin, ihtiyag
duyduklart ve arzu ettikleri degere sahip olan mal ve hizmetleri gelistirme, sunma ve
miibadele etme anlayis1 degisimlerden etkilenmistir (Ercis, 2010: 46). Isletme acisindan
bakildiginda ise pazarlama, {irliniin iretilmesi, reklaminin yapilip piyasaya siiriilmesi,
tiiketicinin ihtiya¢ duydugu anda iiriine ulasmasinin saglanmasi sonucu kar elde etmeyi
amaglayan cabalarin tamami olarak tanimlanabilir. Ancak gliniimiizde giderek artan
iriin cesitliligi ve rekabet kosullart altinda firmalarin pazarlama anlayislari da biiyiik
Ol¢iide doniistime ugramistir. Teknolojik dontisiimler, etkilesimin arttigi bir piyasa
yapist igerisinde pazarlama faaliyetlerinin ¢esitlenmesini saglarken; firmalar arasinda
ortaya ¢ikan rekabet miisteriyle iligkilerin yogunlagsmasini ve satig sonrasi hizmetlerin
onem kazanmasimi saglamistir. Giintimiiz tiiketicileri, {irliniin pazarlanmasi asamasini
birebir takip ederek iiriinden saglayacaklar1 faydayr daha iyi kavrama ¢abasindadirlar.
Bu acidan bakildiginda pazarlama siireglerinde, iiriiniin tiiketiciye sunumu, tanitilmasi
ve benimsetilmesi asamalari artan 6neme sahiptir. Uriiniin satigin1 takiben tiiketicinin
zihninde agiga cikan soru ve sorgulamalarin, iiriiniin satisinin devamliligi agisindan
firma tarafindan izlenmesi gerekir. Bu tiir bir izleme siireci ise giiniimiizde agirlikli

olarak ¢agri merkezi hizmetleri cergevesinde gergeklestirilmektedir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler yeni hizmetlerin sunumunda etkilesimi 6n
plana ¢ikmaktadir. “Tam anlamiyla etkilesimi iletisim silirecinde kaynagin alici, alicinin

da kaynak olabildigi durumla 6zdeslestiren arastirmacilar vardir... Oysa ne gazetelerin



ne de televizyonun biitlinliyle tek yonlii araglar oldugunu kabul etmek miimkiindiir.
Geleneksel kitle iletisim araglarinin da geri besleme kanallar1 araciligiyla etkilesime
acik kap1 biraktiklarinin kabul edilmesi gerekir” (Geray, 2002: 18). Etkilesim kavramini
gecmistekinden farkli kilan, sunulan hizmetlerin boyutu ve c¢esitliligidir. Hizmetler
sektorlinlin genislemesi ve derinlesmesi sunulan igerik {izerinde uzmanlasmaya bagli
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uzmanlasma, dinamik bir siirectir ve her tiirlii teknolojik,
ekonomik ve sosyal gelisime agiktir. Hizmetlerde uzmanlasmanin temel O6zellikleri;
entelektiiel birikime sahip olma, uygulamali ¢alisma, birliktelik, hizmet geleneginin
aciga ¢ikmasi, mesleki dernek ve kurumlarin olusmasi, etik, ise karsi durulan istek,
rekabet ve teknolojik miikemmeliyetgilik seklinde siralanabilecektir. Cagimizda ise bu
Ozelliklerin yanina -hatta ilk sirada gelen- internet ve sosyal ag ortamlarini kullanma
becerisi gelmektedir. “Internetle birlikte profesyonel hizmetlerin hiz1 ve kalitesi artmaya
baslamis, tiim hizmetler alaninda biiyiik bir dinamizm ve degisim ger¢eklestirilmistir”

(Karahan, 2006: 125).

Hizmetlerin sunumunda bilgi ve karar verme diizeyi, hizmetin konusu, hedef
pazarin niteligi, miisteri memnuniyeti gelistirme becerisi, satin alma davranisindaki
degisimler ve pazara giivence verme ile iliskilidir. Gerek hizmet sunucusu gerekse satis
elemani, hedef kitlesini, sunulan bu hizmetle ihtiyacin karsilanacagi yoniinde ikna
etmeye calisir. Onemli olan satin alinan hizmetin ozellikleri degil satin alana bu
hizmetin saglayacagi faydadir. Neoklasik iktisat teorisinde tiikketicinin amaci, fayday:
azamilestirmektir. “Fayda bir malin, o mal1 tiiketici goziinde arzu edilir kilan 6zelligidir.
Tiketici bir mali kullanmak istiyorsa, o mal faydalidir. O halde fayda, tiiketiciden
tiikketiciye degisebilecektir. Ote yandan fayda bagimsizdir ve toplanabilir. Bir dilim
ekmekle bir parca peynirin faydalar1 birbirinden bagimsizdir; her birinin faydasi ayri
ayn Ol¢iilebilir ve faydalar toplanarak toplam fayda rakami bulunabilir” (Tiirkay, 1993:
45). Hizmetlerin ikna yoluyla satisinda, miisteriler kendilerine sunulan faydadan cok,
bekledikleri faydayla satin alma davranisi sergilemektedirler. Satin alma kararinda
hizmetlerin, standartlastirilmamis olmasi miisteriyi zorlamakta ve gelecekte saglayacagi
faydanin bugiinden kestirilemez olmasi, siireci geciktirmektedir. “Bu alanda bagarili
olmak i¢in, hizmet satin alma kararlarindaki duygusalligin diizeyi azaltilmali, satin alma
kararlarinda ortaya koyulan duygusallik ve objektif durumlar, hizmet sunan tarafindan

kontrol altinda tutulmalidir” (Karahan, 2006: 127).



Hizmetlerin siirekli gelistirilmesi ve iyilestirilmesinin Onemi giin gectikce
artmakta ve bolimlenmis pazarlarda belirlenen ortak ihtiyaclarin {ireticiler tarafindan
algilanabilmesini saglayacak miisteri geribildirimlerinin belirleyici rolii ortaya
cikmaktadir. Miisteri memnuniyetinin 6n plana ¢ikmasina paralel olarak miisterilerin
taleplerinin neler oldugu, bu taleplerin nasil karsilanmasini istedikleri, bu talepler
karsilanirken ne tiir sikintilar yasadiklar1 ve hangi ¢oziim Onerilerini gelistirdikleri
konular1 lizerinde durulmaya baslanmistir. Miisterilerin sorunlarini anlamak ve onlarin
isteklerinin isletmenin kaynaklariyla nasil bagdastirilacagini bilmek i¢in, gézlem, anket,
odak grup caligsmasi ve derinlemesine miilakat gibi tekniklere basvurulmaktaysa da, son
yillarda yeni iletisim teknolojileri araciligiyla  geribildirimin  yayginlastig
gbzlenmektedir. Bu baglamda ortaya ¢ikan ¢agri merkezleri uzmanlagmis elemanlariyla,
hizmet faaliyetlerini gerektigi gibi yerine getirmekte, profesyonel anlamda satis
gerceklestirmekte ve pazar etkili bir bigimde analiz etmektedirler. Giinlimiizde ¢agri
merkezleri, vermis olduklar1 kisisel satis hizmetleriyle (i) pazarlama siirecinde kisisel
satis tekniklerinin 6nemini vurgulamakta; (ii) kisisel satis siirecinde iletisim kanallarinin
kullanimin ile artan rekabet kosularinda sirketler acisindan miisteri memnuniyetinin
degerini ortaya c¢ikarmakta ve (iii) hizmet igerigi ile miisteri memnuniyeti arasinda
baglar olusturmaya ¢alismaktadirlar. Bu baglamda, “Cagri Merkezlerinin Kisisel Satis
Hizmetleri Uzerine Bir Inceleme” bashikli tez ¢alismasimin amaci, ¢agri merkezi
hizmetlerinin en oJnemli boyutunu olusturdugu diisiiniilen kigisel satis siirecinin
etkinligini ve miigteri memnuniyetini ortaya koymaktir. Tez galigmasi ile miisterilerin
taleplerinin karsilanmasinda ¢agri merkezi hizmetlerin nasil bir rol oynaginin ortaya
konulmasi hedeflenmis ve kisisel satis hizmetlerinin miisteriler nezdindeki olumlu-
olumsuz sonuglart arastirilmistir. Cagr1 merkezi hizmetleri sektorii diinya genelinde
biiyliyen bir ivmeye sahip olmasinin &tesinde iletisimde etkilesimin roliine de vurgu
yapmaktadir. Tez ¢alismasi genelinde, yeni iletisim teknolojilerinin karsilikli etkilesim,
kitlesizlestirme ve eszamansizlik Ozelliklerine vurgu yapan ¢agri merkezleri
hizmetlerinin 6nemi ortaya konulmakta ve ayni zamanda takip eden donemdeki

caligmalar i¢in Ornek teskil eden oncii bir i¢erik olusturulmasi hedeflenmektedir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA VE KiSISEL SATIS HIZMETLERI

Sanayi Devrimi’nin yasanmasinin ardindan fabrikasyon iiretime gegisle birlikte
iiretimde artis yasanmistir. Bu donemde teknolojinin merkezinde endiistriyel makineler
yer almigtir. Bu baglamda pazarlama anlayis1 da fabrikada iiretilenleri herkese satmak
olmustur. Oldukca basit olan dirlinler kitlesel pazara sunulmaktaydi. ‘“Hedef,
standartlagtirmak ve biiyiilk Ol¢ekte iiretim yapmakti, bdylece {iiretim maliyeti,
dolayisiyla iirliniin fiyat1 diisecek ve mallar daha c¢ok sayida kisiye ulasabilecekti”
(Kotler, 2010: 15). Enformasyon teknolojileriyle birlikte {iriin hakkinda donanimli olan
bir miisteri kitlesi agiga ¢ikmistir. Bununla birlikte miisteriler, pazarlama siireglerinde
pasif bir hedef olarak algilanmistir. Kiiresellesme caginda degere dayali pazarlama
anlayis1® ise miisteriyi, sectigi tirinde sosyal, ekonomik ve gevresel adalete 6nem veren,
islevsel ve duygusal tatmini bir arada bulmak isteyen birey olarak gormeye baslamistir.
Enformasyon teknolojilerinin ¢esitlenmesi ve yayginlasmasi tiikketiciyi -ve pazarlama
anlayisini- doniistiiren 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. “Yeni dalga teknoloji,
bireylerin ve gruplarin baglantililigin1 ve karsilikli etkilesimi saglayan teknolojidir.
Yeni dalga teknoloji baslica ii¢ kuvvetten olusur; ucuz bilgisayarlar ve cep telefonlari,
diisik maliyetli internet ve agik kaynak” (Kotler, 2010: 17). Teknoloji insanlarin,
tikketiciden iiretici-tiikketiciye (prosumer) doniismesini olanakli kilmakta; o6zellikle
sosyal medya, diger bir ifade ile sosyal paylagim siteleri sayesinde tiiketiciler
deneyimlerini adeta birer anlatimci (expressive) tarzinda diger tiiketicilerle paylagsmakta
ve bircok tiiketim davranisini doniistiirmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin
pazarlama iletisimini doniistiiriicii rolli yadsinamaz.

Genel anlamda pazarlama faaliyeti, insanlarin ihtiya¢ ve beklentileri ile bu ihtiyag
ve beklentilere verilen cevaplar arasinda bag kurar. Onceleri pazarlama fonksiyonu ile

hedeflenen; tliketici sayisinin, tiiketici tatmininin, kisilerin seg¢eneklerinin ve yasam

* Tiiketici i¢in salt triinii almak degil iiriine iliskin deger yaratma da énemli bir ugrasidir. “Bazi
tiketiciler, bir lirlin ya da hizmeti kendi 6zgiil yasam tarzlarina uyarlamak isterler. Bazen de, tiiketiciler
sirketlerin birlikte iiretim i¢in verdikleri para o6diiliine goz dikerler” (Kotler, 2010: 22). Tiiketiciler
giiniimiizde {iirlinlere iiretim asamasinda dogrudan miidahale etmenin yani sira reklamlara bile konu
olmaktadirlar. Bir zamanlar pasif olarak algilanan tiiketici, giiniimiizde sirketlere faydali geribildirimde
bulunan aktif bireylerdir. Bu gergevede, baslangigta islem yodnelimli olan ve nasil satis yapilacagina
odaklanan pazarlama anlayisi, sirasiyla yerini iligski yonelimli bir anlayisa ve ardindan da {iriin gelistirme
ve iletigsim siirecine katilan tiikketici anlayisina birakmastir.



kalitesinin en yiiksek seviyeye ¢ikarilmasiyken giiniimiizde pazarlamanin kapsami
genislemistir. Insanlarin yasamlarmin her asamasinda hem alic1 hem de satic1 durumuna
gelmeleri, pazarlamanin, tiiketici yonlii, tiikketici katilimli bir anlayisa doniismesini
saglamistir (Tek, 1995).

Giliniimiizde teknolojik gelismeler ve degisen pazarlama siireclerine bagli olarak
cok farkli satig teknikleri ve araglart kullanilmaktadir. Satig siireci teknoloji ile
aracilanarak hem kolaylasmakta hem de karmasiklasmaktadir. Satis siirecinde yiiz ylize
goriisme kadar, telefonla bire bir gorlisme de yogun olarak tercih edilmektedir.
Isletmeler, pazara sunduklar1 mal ve/veya hizmetleri tutundurabilmek igin, tutundurma
karmasi unsurlarini sistemli olarak planlamak, uygulamak ve denetlemek zorundadir.
Bu baglamda kisisel satig, satisin gerceklesmesi i¢cin mal veya hizmetin tanitilmasi ve
satis1 yapacak kisi veya kisilerin, olasi alic1 veya alicilarla konusmasi, goriismesi ve
satis1 gerceklestirmek agisindan Onem kazanmaktadir. “Kimligi belirlenebilir bir
kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine
yarayan; ikna edici iletisim ve tutundurma faaliyeti” (Uslu, 2000: 3) olarak ifade edilen
kisisel satig, tutundurma, mal/hizmetler, fikirler, kavramlar, felsefeler ve Xkisiler
konusunda hedef pazarlardaki tiiketicilerin ikna edilmesi i¢in yiriitiilen iletisim
faaliyetlerini igerir. Kisisel satig, 6ziinde bir veya daha fazla potansiyel miisteriyi,
onlarin kisisel 6zelliklerine gore farkli ileti ve yontemler kullanarak ikna etme siirecini
igerir.

Bagarili bir satis personeli, miisteri isteklerini belirlemede ve sorunlarina yonelik
¢Oziim sunmada profesyonel olmalidir. Miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve
bunlarin en etkin stratejilerle karsilanmasi, miisterilerle uzun donemli iliskilerin
kurulmasinda &nem tagimaktadir (Abed ve Haghighi, 2009: 268). Ozellikle hizmet
sektoriinde, satig personelinin pazarlama programina katkis1 yadsinamaz. Bunun temel
nedeni de satis g¢abalarinin miisterilerin taleplerine, gereksinimlerine ve verecegi
tepkilere gore yiiritiilmesidir. Siireglerde satis personelinin en 6nemli rolii, miisteriden
dogrudan geribildirim alinabilmesi agisindan, miisteriyle kurulan iletisimdir (Kozak vd.,
2011: 247). Sektorel diizlemde yasanan rekabet, tiim isletmeler iizerinde mevcut
miisterileri ile olan iligkilerini giliclendirmeleri konusunda baski yaratmaktadir.

Isletmeler hedeflerini miisteri memnuniyeti ve sadakatine dayali belirledikleri igin,
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miisterileriyle olan kisisel iletisimin 6nem verilmesi konusunda c¢aba gostermeleri

gerekmektedir (Cakir ve Pehlivan, 2013: 80).

1.1. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI VE GELIiSIM SURECI

Insanlar arasinda miibadelenin basladigi andan itibaren pazarlamadan da soz
etmek miimkiindiir. Toplumdan topluma, sektorden sektore, tarihsel zaman icerisinde
farkli asamalardan gecen pazarlama, isletmenin pazarla uyum saglamasi igin
gerceklestirilen tiim ¢alismalar1 kapsar. Bu baglamda pazarlama, “tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerinin  belirlenip, bunlara uygun pazarlama bilesenleri olusturarak,
tilketicileri tatmin etmek ve isletmeye kar saglamak i¢in, ekonomik, toplumsal ve dogal
gevreyi koruyarak yapilan etkinliklerin timidir” (Tekin, 2009: 24). Bu agidan
pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye yonelik akisinda dogrudan iliskili

etkinlikleri kapsamaktadir.

Pazarlama, geleneksel medya ortamina dahil olan yeni iletisim teknolojileriyle
birlikte etkilesimin arttig1 bir donilisiime paralel olarak insan yasaminin her alanina ve
zamanina hakim olmustur. Giindelik yasaminda birey, telefon, internet, televizyon,
radyo vd. araglar vasitasiyla yiizlerce reklama maruz kalmaktadir. Bununla beraber
pazarlama tek basina ne reklam ne de yiiz yiize satig gibi sinirli bir faaliyet olmayip;
bunlar1 da kapsayan bir alandir. Pazarlama, sirketlerin, doniisen miisterinin istek ve
ihtiyaglarina paralel olarak {driin gelistirmesi, tretimin gergeklestirilmesi, iriiniin
ambalajlanip fiyatlandirilmas: ve tiiketiciye ulastirilmasimin ardindan satig sonrasi
hizmetleri de kapsayan bir siiregtir. “Bir mal veya hizmet teknik agida ne derece iyi
olursa olsun, fiyati, rengi, tadi miisterilerin beklentilerine uymuyor, arandigi yerde
bulunmuyorsa fayda yaratmadigi i¢in anlamini yitirir, talep edilmez” (Karafakioglu,
2009: 1). Bu baglamda pazarlama siireklilik arz etmektedir. Bu siireg i¢erisinde 6zellikle
zamanla degisen tiiketici tercih ve ihtiyaglari izlenerek iirlinlerde farklilasgtirma ve
lyilestirme yapma gerekliligi 6nemli bir unsurdur. Yapilan pazarlama arastirmalari,

alandaki gelisimler agisindan vazgecilmez 6neme sahiptir.

Uriin veya hizmetleri, kendi gereksinimleri igin satin alan kisi veya kurumlar,
“tiiketici”; bir isletmenin {irlin veya hizmetini siirekli satin alan veya bir stis

noktasindan stirekli aligveris yapan gercek kisi veya kurumlar, “miisteri” ve baska
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kisi(ler) ve kurumlar adina iiriin veya hizmet satin alan kisiler ise “alic1” olarak
adlandirilmaktadir (Tekin, 2009: 22). Miisterisine 6nem veren isletmeler, kaliteyi
kendilerine gore degil miisterilerine gore tanimlarlar ya da tiiketici zihnindeki kalite
anlayisim sembolik unsurlar cergevesinde déniistiirmeye calisirlar. Isletmenin basarili
olabilmesi, hitap ettigi kesimi iyi tanimasi ve lriinlerini bu kesimin beklentilerine

uyumlandirmasi ya da bu kesim {izerinde yeni beklentiler agiga ¢ikarmasi gerekir.

“Cagdas kapitalizmin temel sorunu artik (girisimci diizeyinde) ‘karin
azamilestirilmesi’yle ‘iiretimin rasyonellestirilmesi’ arasindaki c¢eliski
degil, (tekno-yap1 diizeyinde potansiyel olarak sinirsiz bir iiretkenlikle
iirlinlerin piyasaya siiriiliip satilmasi zorunlulugu arasindaki celigkidir. Bu
asamada yalnizca iiretim aygitinin degil, ayn1 zamanda tiiketim talebinin
de; yalnizca fiyatlarin degil, ayn1 zamanda bu fiyata talep edilecek olanin
da denetlenmesi sistem agisindan yasamsal hale gelir. Bunun sonucu ya
bizzat iiretim asamasindan Onceki (piyasa yoklamasi, piyasa arastirmasi)
ya da sonraki (reklam, pazarlama, kosullandirma) kanallarla ‘tiim karar
giiclinli miisteriden alip glidiimlemek i¢in isletmeciye vermektedir’. Daha
genel olarak: Dolayisiyla bireyin davranislarinin piyasaya uyum saglamasi
ve genel olarak toplumsal tutumlarin iireticinin ihtiyaglarina ve tekno-
yapinin amacglarima uyum saglamasi sistemin dogal bir niteligidir”

(Baudrillard, 2010: 81-82).

Isletme igin pazarlama hedefleri olusturmak, bu hedeflere uygun planlar
gelistirmek ve uygulamak anlamina gelen pazarlama yonetimi, planlama, orgiitleme,
yiirtitme, uyumlastirma ve denetim uygulamalarindan olugsmaktadir (Tekin, 2009: 31).
Pazarlama arastirmalar1 sonucunda toplanan bilgiler dogrultusunda pazarlama
hedefleri belirlenmekte; bu hedeflerin planlanmasi ve uygulanmasinin ardindan agiga
cikan sonuglar denetlenmekte ve degerlendirilmektedir. Pazarlama ydneticisi ise bu
hedefler i¢in belirlenen faaliyetleri (pazar arastirmalari, hedef pazar se¢imi, mal ve
hizmet planlamasi, fiyatlandirma, dagitim, tutundurma ve miisteri hizmetleri vb.)

gerceklestirir.

Insanlar istek ve ihtiyaglarim degisim yoluyla karsilarlar. Degisim, “ihtiyac

duyulan bir nesne ya da hizmetin, kisi veya kuruluslardan, karsiliginda bir bedel
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odeyerek ya da bir sey vererek alinmasi” (islamoglu, 2002) seklinde tanimlanabilir.
Pazarlama ise bu degisim siirecini planlar ve siirecin basariyla gergeklesmesini saglar.
Pazar ise, degisimin gegeklesmesi i¢in alic1 ve saticinin karsi karsiya geldigi ortamdir.
Uriinler pazarda fiyat kazanirlar. Bir isletmenin pazardan beslenebilmesi igin, uygun
tirtinleri, uygun zamanda ve uygun fiyatla pazara sunmasi gerekir (Tekin, 2009: 22).
Fiyat, tiiketicinin ddemeye, saticinin ise satmaya razi oldugu bedeldir. Degisimin
gergeklesmesi igin alict ve saticinin yiiz yiize gelmelerine gerek yoktur. Giliniimiizde
bankalarin  sundugu ATM olanaklari, internet vb. ortamlarda da degisim

gerceklesebilmektedir.

Gereksinme (ihtiyag), kisinin su anki durumu ve olmak istedigi durum arasindaki
farktir. Aradaki bu farki kapatma istegi insanlarda belirli bir rahatsizlik yaratir. Ornegin
susamis bir insanin su istegi, a¢ bir insanin acligini giderme istegi veya evsiz bir insanin
barinma ihtiyacin1 karsilama istegi gibi. Istekler ise kisilik ve kiiltiirden etkilenerek
sekillenir ve markalarla ilgilidir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 gidermek icin
herhangi bir iriinii segerken, triiniin kendilerine sagladiklari degere bakarak karar
verirler (Karafakioglu, 2009: 3). Tiiketiciye saglanan deger, lirline 6denen bedel ile
tiiketicinin tiriinden beklentileri arasindaki farktir. Klasik iktisat teorisine gore iirtinden
beklenen ile iriiniin beklentileri karsilama derecesinin esit olmasi durumunda tiiketici
tatmin olur. Uriiniin beklentileri karsilama derecesi arttik¢a tiiketicinin tatmini de artar.
Tiiketici degeri ve tiiketici tatmini, siibjektif kavramlar olmalar1 nedeniyle dl¢giilemezler.
Uriinden beklenenler bireyden bireye farklilasabilmektedir. Her birey igin beklentiler
ayni degildir. Burada firtine iliskin ortak 6zellik olarak kalite 6ne g¢ikmaktadir. Bir
rlinlin kalitesi arttikga tiiketici tatmini de artacaktir. Kalite, {irliniin albenisi, prestij
saglamasi, sifir hatali olmasi, ihtiyact giderecek nitelikte olmasi gibi ozellikleriyle

pazardaki benzerlerinden istiinliiklerini ifade eder.

Pazarlama, talep ile arz arasindaki dengenin olusmasini saglar. Pazarlama
faaliyetleri sonucunda, iireticiler {irtinlerini arz ederken, tiiketiciler de mal ve hizmetleri
talep ederler. Tiiketicileri satin almaya yoneltmek i¢in, dncelikle {irline doniik talebin
olusturulmasi gerekir. Bu da mal ve hizmetlere yonelik olarak tiiketicinin olumlu tutum
gelistirmesini saglayarak ve pazar arastirmalariyla tiiketicinin talep ettigi {rlinler

belirlenerek, o iiriinlerin tiretiminin gergeklesmesiyle miimkiindjir.
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Zamanla pazardaki baz {irilinlerin talepleri azalacagindan, yine pazar arastirmalari
sonucunda talebin neden azaldig1 arastirilarak talebi artiracak pazarlama faaliyetlerinin
yiritiilmesi gerekir. Bunun miimkiin olmadigi durumlarda ise talebi azalan {iriin
piyasadan ¢ekilerek yerine talep yaratacak iirlinler gelistirilir. “Kuskusuz eskiyen
tirtinlerin yerine yenilerini gelistirmek ve pazara siirmek kolay degildir. Bu nedenle bu
yola gitmeden Once simdikilerin neden yeterince satilmadigini aragtirmak daha dogru
olur. Eger fiyatin1 diisiirmek, satis noktalarini artirmak gibi bir takim 6nlemlerle {iriiniin
satis hacminin korunabilecegi, hatta yiikseltilebilecegi anlasiliyorsa, gereken onlemler
alinmali, yeni diizenlemelere gidilmelidir” (Karafakioglu, 2009: 6). Isletmelerin
kapasitelerinin iizerinde taleple karsilastiklari zaman ise tersine pazarlama faaliyetleri
yiritiiliir. Tersine pazarlama anlayisinda, {riine yonelik caydirict stratejiler
uygulanmaktadir. Bunun yan1 sira pazarlama faaliyetleriyle, zamana bagl olarak ortaya

cikan diizensiz talep seviyeleri en aza indirilmeye ¢alisilir.

Tiim bu kavramsal ve teorik degerlendirmeler ¢ergevesinde pazarlamanin insan
gruplariin ¢esitli taleplerini ve davramiglarini degistirmek yoniindeki sosyal ve
yonetimsel siiregleri kapsadigr ifade edilebilir. Siirekli degisim igerisindeki toplumsal
stiregler géz Oniinde bulunduruldugunda farklilasan bireyin yakindan incelenmesi ve

davranig kaliplarinin multidisipliner bakis agisiyla ¢oziimlenmeye ¢aligilmasi gerekir.

1.1.1. Pazarlamanin Tarihgesi ve Gelisim Siireci

Isletmelerin amaci, kendileri ile tiiketiciler -yani pazar- arasinda bir bag
kurmaktir. Bu bag, hedef pazar ile etkilesime gecilerek kurulur. Isletmelerin, hedef
pazar ile etkilesiminde pazarlama faaliyetleri 6nemli yer tutar. Bu baglamda, belirli bir
talep seviyesine ulasan isletmelerin genellikle yaptiklari ilk hata daha fazla {iriin liretme
egilimine girmeleridir (Yiikselen, 2000: 17). Bu temel hataya diismemek i¢in isletmeler,
pazarlama anlayiglari siirekli gelistirmeli, rekabet ortamina uyum saglayici stratejiler
gelistirmeli, daha fazla tiiketiciye ulasilmaya g¢alismali, var olan miisterilerde baglilik
olusturmali ve bu cer¢evede isletmenin tiretim miktarmi kontrolli bir sekilde
artirmalidir. Bu c¢ercevede pazarlama siireglerinin tarihsel gelisimine bakmak,

isletmelerin strateji gelistirme agamalarini anlamak acisindan 6nem tagimaktadir.
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Pazarlama alaninda asil gelisim Sanayi Devrimi ve sonrasinda meydana gelmistir.
I. ve II. Diinya Savasi’ndan sonra pazarlama anlayisindaki degisimler, daha ¢ok bilimsel
bir yon kazanmustir. Pazarlamanin bir bilim olarak kabul goérmesinin ardindan

pazarlamanin konusu ve kapsami belirlenmistir (Ercis, 2010: 33).

Pazarlama alaninda en fazla degisim ve gelisim meydana gelen iilke Amerika
Birlesik Devletleri’dir (ABD). Bu nedenle pazarlamanin gelisim asamalari, ABD’de
meydana gelen degisiklikler 1s18inda agiklanmaktadir. Bu c¢ercevede donemler
belirlenmis; her dénem belli bash 6zellikleri ile adlandirilmis ve incelenmistir (Ercis,
2010: 34; Korkmaz, vd., 2009: 29; Mucuk, 2001: 7). Bu donemler su basliklar altinda
ele almabilir: Uretim anlayisi, iiriin anlayisi, satis anlayisi, cagdas pazarlama anlayist,

toplumsal anlayis.

“Uretim anlayisinda, iiriine olan talep, o iiriiniin arzindan daha
fazladir. Bu nedenle, tiiketici, kendi gereksinimini karsilayabilecek
herhangi bir iriinii satin almaya hazirdir. Pazarlamacilarin biitiin
caligmalari, her zaman alic1 var diislincesiyle, kitlesel {iretimi artirma,
iriin dagitimini, iriini her yerde bulunabilecek sekilde yapma ve

maliyetleri diisiirme tizerinedir...

Uriin anlayisinda, bir iiriiniin arzi, ona olan talepten daha fazla
olabildiginden, tiiketici kendi gereksinimini karsilayacak tirlinler i¢inden
secerek satin alma konumundadir. Bu nedenle, pazarlamacilar,
tilketicinin, yalnizca {rliniin kalitesiyle ilgilendigi ve verdigi para
karsiliginda, en kaliteli iriinii kesinlikle satin alacagi inancindan
oldugunu diisiintirler. Buna bagli olarak, biitiin ¢alismalari, tiriinlerin

kalitesini ytlikseltme lizerinedir...

Satis anlayisinda, bir {iriiniin arzi, iiriin anlayis1 asamasina gore,
iriine olan talepten c¢ok daha fazladir. Tiiketici, gereksinimini
karsilayacak iiriinii her yerden rahatlikla satin alabilir. Bu nedenle,
pazarlamacilar, bu asamada, iirlinii tiiketicinin satin almadigini, iiriini

tiikketicilere kendilerinin sattiklarini diistiniirler. ..

Modern anlayista (cagdas pazarlama anlayisi), pazarlamacilar, 6nce

hedef pazar veya pazarlarin istek ve gereksinimlerini, beklentilerini
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saptar, daha sonra, bunlara uygun iiriin veya hizmet tiretirler. Boylece, bu
asamada pazarlama, iiretimden Once baslamaktadir. Daha baska bir

anlatimla arz, talebe uydurulmaktadir...

Toplumsal anlayista, pazarlamacilar, tiiketicinin tatmin edilmesi ve
isletmeye kar saglanmasmin yaninda, uzun vadeli olarak, toplumsal
gbénencin saglanmasini da géz oniinde bulundururlar. Sadece tiiketicilerin
istek ve gereksinimlerini karsilamak, toplumsal pazarlama icin yeterli

degildir” (Tekin, 2009: 23-24).

1.1.1.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

19. ylizyilin baslarinda iiretimin yetersiz ve genis kitlelere hitap etmekten uzak
olmasi, isletmelerin ilgisini liretimi artirma ve maliyetleri diisiirmeye yonlendirmistir.
Bu donemde tiiketici, kisith iiretim sonucu pazara sunulan {iriinleri temel ihtiyaglarin
gidermek amaciyla satin alma egilimi gostermekteydi. Arzin talebin altinda kaldig1 ve
rekabetin giinimiiz kosullarindaki kadar keskin yasanmadigi bu donemde pazarlamaya
gereken 6nem verilmemistir (Karafakioglu, 2009: 7). Dolayisiyla iiretim anlayisinda,
isletme yoneticilerinin iiretim etkinligi, diisiik maliyetler ve yaygin dagitim konusuna
odaklanmayi gerektirmistir. Bu donemdeki temel felsefe “Ne iretirsem onu
satarim.”dir. Pazarlama agisindan gergeklestirilen tiim faaliyetler de tiretim yonliidiir.
Bunun temel nedeni de iiriiniin fiyatin1 bile iiretim boliimiiniin belirlemekte olmasidir
(Mucuk, 2001: 8). Bu donemde hakim olan anlayis, yogun olarak iiriinlerin nasil
tiretilecegi ve aracilara nasil iletilecegidir (Caglar ve Kilig, 2008: 16). “Bu yaklagimi
benimsemis bir isletmenin nihai amaci da, kisa donemde en diisiik maliyetle en fazla
iretim yaparak maksimum kéra ulagsmaktir. Bu donemde sanayinin ve {iretim
teknolojilerinin heniiz gelismedigi ve lretim imkan ve yeteneklerinin kisith oldugu

unutulmamalhidir” (Ercis, 2010: 35).

Bu dénemde iiriinlere talep oldukca fazla olmakla birlikte, {iretim yapan isletme
sayis1 yetersiz kalmistir. Bu nedenle miisterilerin tiriinler ya da markalar arasinda se¢im
yapma sanst da olmamistir. Bulabildikleri ve ihtiyaglari olduguna inandiklar: {iriinleri
hemen almaya razi olmuslardir. Bu kosullar altinda miisterilerin nelere ihtiyaci

olduguna ve iiriinlerin tasarimina karar veren en dnemli organ isletmelerdir. Isletmeler,
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miisterilerinin uygun fiyata sunulan tiim driinleri alacagina inanmislardir. Bu nedenle
daha ¢ok {iriin liretmeye ve bunlari etkili bir sekilde yaymaya 6zen gostermislerdir.
Kisacas1 bu donem agisindan “Pazara ne sunulursa talep ona olur.” yoniinde yaygin bir
egilimden soz edilebilir (Korkmaz, vd., 2009: 30; Yiikselen, 2000: 20).

1.1.1.2. Satis Anlayis1 Donemi

Satis anlayis1 doneminde isletmeler, artik {irettikleri her iiriinii satamayacaklarini
anlamaya baglamiglardir. Bu donemde de hareket noktasi miisteri degil, iirlindiir.
Urettikleri her iiriinii satamayan isletmeler, iiretim odakli anlayistan iiretilenleri satmaya
yonelik bir anlayisa gegmek zorunda kalmiglardir. Bu donemde isletmelerin oncelikli
amaci, sattiklar1 lirlin miktarini artirarak kar elde etmek olmustur. Bu ¢ergevede satis ile
ilgili ¢aligmalara agirlik verilmeye baglanmistir. Bu ¢alismalarin bir sonucu olarak da
satig yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklari artmistir. Ancak bu dénemdeki iiriin satma
cabalarina ragmen belirgin bir rekabet ortami heniiz olusmamustir (Korkmaz, vd., 2009:
31; Mucuk, 2001: 8).

Satis anlayisi, ABD’de 6zellikle 1930-1945’lerde iiretim kapasitesinden daha
etkin bicimde yararlanmak ve maliyetleri diistirmek amaciyla gelistirilmistir. Basari,
miisteri tatmini ile degil, satis miktar1 ile Sl¢lilmiistir (Karafakioglu, 2009: 8). Bu
dénemde isletmelerin en ¢ok onem verdigi husus, ne pahasina olursa olsun iiriinlerin
satisin1  gerceklestirmektir. Bu nedenle isletmeler, 6zellikle bu donemde iiriinlerini
tanitmak icin abartili ve yaniltici reklamlara basvurmuslardir. Ureticiler agisindan hileli
yollarla da olsa tiiketicilere ulasmak ve onlar tizerinde etki gelistirmek, iiriinlerin
satilmas1 agisindan onem tasimistir. Bu anlayisin “Ne iiretirsem satarim, yeter ki nasil
satacagimi bileyim.” diisiincesi yatmaktadir. Isletmeler, bu dénemde tiiketicilerin
mecbur birakilmadik¢a -yani zorlanmadik¢a- satin alma eyleminde bulunmayacagina
inanmiglardir (Mucuk, 2001: 9; Yiikselen, 2000: 21). Dolayisiyla tiiketicilerin {iriinler
hakkindaki bilgileri yetersiz kalmis; tstelik {iirtinler hakkinda bilgi edinmeleri de
oldukca gii¢ olmustur. Pazara sunulan iirlinler genellikle diisiik kaliteli olmus; satis
sonrasi hizmetleri de yetersiz kalmistir. Bu donemde fireticilerin asil amaci, miimkiin
olan en kisa siirede, en yliksek diizeyde iiretimi gergeklestirmek ve iiriinlerin satisindan

miimkiin olan en yiiksek kari elde etmektir (Ercis, 2010: 36; Korkmaz vd., 2009: 31).
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1.1.1.3. Cagdas Pazarlama Anlayis1 (Modern Pazarlama Anlayis1) Donemi

Cagdas pazarlama anlayisinda hareket noktasini miisteri gereksinimi ve istekleri
olusturmaktadir. Oncelikli olarak 1929 yilinda Biiyiik Buhran’in, ardindan da II. Diinya
Savasi’nin yasanmasiyla tiim diinyada tiiketicilerin {iriin alimlar1 sl diizeye
diismiistiir. Bu donemde iiretim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak
isletmelerin ¢ok daha hizli ve yiiksek kapasitede iiretimde bulunabilmesine karsin,
talebin diismesi biiyiik bir kriz aci18a ¢ikarmistir. Isletmeler arasinda rekabet ortaminin
olusmaya baslamasiyla birlikte tliketiciler icin tercih yapma olanagi dogmus, daha
bilingli bir kitleye reklamlar araciligiyla satis yapmak giiglesmistir (Ercis, 2010: 36;
Karafakioglu, 2009: 9). Bunun temel nedeni de miisterilerin memnun kalmadiklari
iriinleri daha sonra tekrar alma geregi duymamaya baslamasidir. Bu sorunun ¢6ziimiine
dontik olarak isletmelerde pazarlama boliimleri kurulmaya baslanmis; temel hedef,

“Miisterileri tatmin ederek kar elde etmek” olmustur (Mucuk, 2001: 9).

Hemen hemen tiim sektorlerde yogun rekabet ortaminin olusmasi, alinabilecek
irlin ¢esitlerinin artmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi ve tiiketicileri korumak i¢in
derneklerin  kurulmasi, tiiketicinin  onemini artirmistir. Bu durum, tiiketicilerin
beklentilerine uygun triinlerin {iretilmeye baslamasini saglamistir. Bu donemde 6nemli
olan, hedeflenen miisteri kitlesinin istek ve ihtiyaglarimi Onceden belirlemek ve
pazarlama faaliyetleri ile rakip isletmelerden daha etkili ve yeterli miisteri tatmini

saglamaktir (Yiikselen, 2000: 21).

Cagdas ve biitiinlesik pazarlama, Toplam Kalite Yonetimi ile dogrudan iliskilidir.
Kalite ve iiretim siireci arasinda siki bag bulunmaktadir. Bu anlayis1 benimseyen
isletmelerde satis eleman1 6nem kazanmis olup; pazarlama bolimi, muhasebe, finans,
iretim gibi departmanlarla pazar arasinda bir koprii vazifesi goriir (Karafakioglu, 2009:
9). Pazarlama karmasi, isletmenin diger birimleri ile birlikte ve koordineli bir sekilde
kullanildiginda basar1 elde edilecegi diisiincesi hakimdir ve asil amag, biitiinlesik
pazarlama cabalar1 ile miisteri tatminini en yiiksek seviyede tutmak ve daimi, aym

zamanda isletmeye sadik miisteriler elde etmektir (Korkmaz vd., 2009: 32).
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1.1.1.4. Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Dénemi

Toplumsal pazarlama anlayisinda, miisteri memnuniyetinin yani sira toplumsal
cikarlara da 6nem verilmektedir. Isletmeler miisterilerini memnun etmek amaciyla
“Uretim yapilirken cevreye zarar verilmemeye Ozen gosterilmeli” diisiincesini
benimsemislerdir. Bu ¢er¢evede sosyal sorumluluk projeleri diizenlenmekte ya da
diizenlenen sosyal sorumluluk projelerine katilarak tiiketicilerin sempatisini kazanmaya
calisilmaktadir. Genellikle bu strateji, “Hem tiiketiciyi hem de ¢evreyi” dikkate aldigi
icin tliketicileri etkilemektedir. Feldman’a gore insan ihtiyaglar1 sonsuz ve kaynaklar
smirli oldugu i¢in pazarlama, ortaya ¢ikan bu catismayr giderecek gorevleri
tistlenmelidir. Pazarlamacilar, tiiketicilerden dnce toplumsal sorumluluklarini bilmeli ve
ona gore hareket etmelidirler. Devlet, neyin iiretilip tiiketilecegini, toplum c¢ikarlarini

dikkate alarak planlama yoluyla belirler (aktaran Yiikselen, 2000: 22).

Toplumsal pazarlama anlayisinin gelismesinin temelinde, dogal kaynaklarin hizli
tiiketimi ve artan kirliligin, tiiketici memnuniyetsizligi ve yasal problemleri beraberinde
getirmesi soz konusudur. Bu sorunlarin ortaya ¢ikmasi hem isletmelere hem de
tilkketicilere bireysel isteklerin her zaman toplum ac¢isindan olumlu sonuglar
dogurmayacagint gdstermistir. Bunun sonucunda isletmeler bireyler i¢in kisa vadede
yarar saglayan ancak toplum i¢in uzun vadede zararli olabilecek durumlara kars1 duyarl
olmaya baslamiglardir. Bu baglamda isletmeler iiretimlerini ve pazarlama faaliyetlerini

hem tiiketiciye hem de ¢evreye gore diizenlemeye baglamislardir (Tekin, 2009: 24).

1.1.2. Pazarlama Yonetimi ve Pazarlama Karmasi

Pazarlama yoOnetimi, pazarlama karmasi ve pazarlama c¢esitleri konusunda
yapilacak agiklamalar alana iliskin gelismelerin daha ayrintili olarak ele alinmasi

agisindan énem tasimaktadir.

1.1.2.1. Pazarlama Yonetimi

Pazarlama yonetimi, Ozliice, orgiitsel amacglara ulasmak i¢in hedef alicilar ile
yararli degisimler yapmak, iliskileri gelistirmek ve silirdiirmek icin tasarimlanan
programlarin ¢éziimlenmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir (Tek, 1995: 40).

Bu baglamda pazarlama yonetimi insanlarin gereksinim ve isteklerini karsilamak
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amaciyla taraflar arasinda gergeklesmesi arzu edilen degisimin ilkelerini ortaya
koymaya calisir. Degisim siirecinde taraflarin, Gteki taraftan istedigi karsiligi ele
gecirmeyi amaglamasi ve amacina ulagsmak igin incelemeler yaparak planlar olusturmasi
ve uygulamaya koymasiyla pazarlama yonetiminden s6z edilir. Mallarin, hizmetlerin ve
diisincelerin pazarlanmasi birgok pazarlama eylemi ya da fonksiyonunun yerine
getirilmesini gerektirir. Bu eylemler, (i) pazarlanacak mal ve hizmetler i¢in uygun
hedeflerin se¢imi, (ii) hedef pazara yonelik en etkili optimum mal, fiyat, dagitim kanali
ve satis cabast ya da tutundurma yonetimi bilesenlerinin (karmasinin) belirlenmesi,
diger bir degisle optimum pazar karmasinin olusturulmasi, (iii) mevcut pazarlari
gelistirmek ve yeni pazarlar bulabilmek i¢in bilgilerin toplanmasi ve (iv) pazarlama

arastirmalarinin yapilmasi bigiminde 6zetlenebilir (Ercis, 2011: 60-61).

Pazarlama yonetim siireci, (i) pazarlama planlama siirecinin organize edilmesi, (ii)
pazar firsatlarmnin analizi, (iii) hedef pazarlarin segilmesi, (iv) pazarlama karmasinin
gelistirilmesi ve (V) pazarlama c¢abalarinin yiiriitilmesi asamalarindan olusur. Bu
slirecin basariyla yiriitiilmesinde isletmelerin nereye, nasil gitmek istediklerini iyi
belirlemeleri gerekir. Bu kapsamda stratejik ve fonksiyonel (pazarlama vb.) planlar
yapilmas1 onem kazanir. Stratejik planlama, isletmenin tamamini1 kapsar. Genelde
isletmenin birden ¢ok iinitesinin oldugu varsayilir ve giiglii tiniteler gelistirilip zayiflarin
elimine edilmesi amaglanir. Genel plan gergevesinde her isletme, iiriin ve marka igin
fonksiyonel planlar yapar. Stratejik planlama denildiginde akla “birbirini belirli bir
hiyerarsi iginde tamamlayan planlama c¢abalari” (Karafakioglu, 2009: 19) gelir.
Pazarlama (fonksiyon) planlamasi isletmenin genel stratejik amaglarina erismesinde
yardimctr olacak pazarlama stratejilerinin  belirlenmesini  gerektirir. Pazarlama
planlamasi uzun (5 yil) ve kisa vadeli (1 yil) olabilir. Yillik plan, 5 yilligin pargasi olup,
yoneticiler gerek pazarlama planlarinin hazirlanmasinda gerekse tiim pazarlama
yonetim siireci sirasinda ¢evre, hedef alic1 veya tiiketiciler, rakipler, tedarik kaynaklari,
aracilar ve kamuoyu gruplarinin gegmisi, bugiinkii durumu ve gelecegi hakkinda dogru,
yeterli ve zamanl bilgi edinmelidirler. Bu bilgiler isletmeye pazarlama arastirma ve

enformasyon sistemlerinden saglanir (Tek, 1995: 41).

Pazarda yer alan her isletme ve orgiit yeni firsatlar1 belirlemeye gereksinim duyar.
Mevcut iiriin ve pazar kosullarmin sonsuza degin sirket devamliligini saglayacagi

disiiniilmez. Aciga cikan firsatlar1 degerlendirmek ve kosullara ayak uydurmak,
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sirketlerin temel yasam pratiklerini olusturur. Pazar firsati yakalamak, kosullari
degerlendirmek ve yenilik¢i yaklasima sahip olmakla miimkiindiir. Orgiitler pazar
firsatlarin1 ya arizi, rastgele (gazeteler, ticari fuarlar, rakip iriinleri inceleme, baska
yollardan, arkadaslar vb bilgi toplama vs.) ya da sistematik (formel) olarak (6rnegin,
iriin/pazar genisleme yoOntemi-pazara niifuz, pazar gelistirme, {riin gelistirme,
tirtin/pazar gesitlemesi) arastirip belirlerler. Piyasalarin gelisim trendi, ¢ekici hedefler
gibi sirketi yonlendirici ipuglarinin baginda endiistrinin yillik pazar biiyiime oran1 (ABD
gibi ilkelerde %10’u geg¢mektedir), piyasaya giris engelleri, rakiplerin, alicilarin,
tedarik kaynaklarinin zayif ya da giiclii olmasi, ikame triinlerin varligi ve kalitesi gibi
kriterler gelmektedir. Bir isletmenin hedef belirlemesinde pazar firsatlarinin
belirlenmesi yeterli olmaz. Bu firsatlarin sirketin kaynak ve amaglarmma uygun ve
rekabet¢i avantaj saglayacak nitelikte olmasi da onem tagimaktadir (Tek, 1995: 42).
Isletmenin genel misyonu ve bu misyonun gergeklesmesini saglayacak kisa ve uzun
donemli hedeflerin belirlenmesini, isletmenin yapisi, kapasitesi ve hedeflerin
gerceklestirilmesine uygunlugu gibi bilesenlerin belirlenmesi siireci izler. Isletmelerin
biliylime stratejileri belirlerken uygulayacaklar1 politikalari, (i) pazara sokulma, (ii)
pazar gelistirme, (iii) yeni iriin gelistirme ve (iv) ¢esitlendirme basliklar1 altinda

smiflandirilmaktadir (Karafakioglu, 2009: 23-24):

“Pazara sokulma stratejisinde hedef alinan pazar, mal veya
hizmetlerde herhangi bir degisiklik yapilmaz. Ayni1 mal veya hizmetler,
ayn1 miisterilere daha fazla satilmaya calisilir ve biliylime boyle
gerceklestirilmek istenir... Pazara sokulma yeni bir pazar ve yeni bir iiriin
s0z konusu olmadigi i¢in, hayli kolay ve az maliyetli bir stratejidir.

Belirsizlik ve risk oransal olarak azdir...

Pazar gelistirme stratejisinde ayni mal veya hizmet yeni bir pazara,

baska bir deyisle yeni miisterilere satilmaya ¢aligilir...

Uriin gelistirme stratejisinde bu kez degisen Pazar degil, sunulan mal
veya hizmetlerdir. Isletme simdiki miisterilerine yeni iiriinler &nererek,
bliylimeye gayret eder. Yeni mal veya hizmetler tamamen farkh
olabilecekleri gibi, var olanin iizerinde degisiklik yaparak da elde

edilebilirler. Bir {iriinlin yeni olarak kabul edilebilmesi i¢in onun miisteri
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tarafindan boyle algilanmas1 yeterlidir. Bazen kiiclik bir ambalaj

degisikligi bile lirlinii eskisinden farklilagtirmaya yeterlidir...

Cesitlendirme stratejisi digerlerine gore en kapsamli ve giic olanidir.
Isletme hem o giine kadar yabanci oldugu islere girecek veya iiriinler
iiretecek hem de yeni pazarlara agilacaktir. Fakat bunlar kendisine eski is,
mal veya hizmetlerden saglayacagi satis ve karlardan ¢ok daha fazlasim

getirebilir...”

Bu siiregte isletme yoneticilerinin belirlenen firsatlarin isletmenin kaynak ve
amaglarina uygun ve rekabetci avantaj saglayacak nitelikte olmasina dikkat etmeleri
gerekir. Ayn1 zamanda hizmet sunulacak pazarin belirlenmesi sirasinda hedeflenen
tilketiciler ya da girilecek orgiitsel pazarin 6zelliklerinin bilinmesi gerekir. Bu baglamda
marka yoneticisinin 6zellikle ii¢ temel soruyu sormasi ve bu sorulara cevap vermesi
gerekir (Bennett, 1998’den aktaran Korkmaz, vd., 2009: 123): (i) Pazarin biyikligi
nedir? (ii) Pazardaki diger isletmelerin pazar paylart (yayilimi) ve hizmet kaliteleri
nedir? (iii) Pazarin ihtiyaglarinin basarili bir sekilde karsilanmasini saglayacak

pazarlama program ve yatirimlari nelerdir?

Bir isletme i¢in hedef pazar, hitap edilmek ve ¢ekilmek istenen miisteri grup veya
gruplarnidir. “Rekabet icerisinde basarili olabilmenin birinci kurali pazarda rakiplerden
farkli bir konuma sahip olmaktir” (Karafakioglu, 2009: 26). Bu cergevede pazar
firsatlarinin belirlenip degerlendirilmesi bir¢ok yeni fikirlerin gelistirilmesine yardime1
olacaktir. Isletme, bu siirecte tedarik kaynaklari kullanilacak aracilar, rakipler, diger
gruplar (mikro gevre), kendi satis giicli, dagitim ag1 ve deneyimleri vb. bakimindan en
uygun olan stratejiyi segecektir. Ayni zamanda her firsatin, o firsat (konu) ile ilgili olan
endiistrinin pazar biiyiikliigii ve yapis1 acilarindan incelenmesi gereklidir. Incelenme
slirecinde ise, talep olglimlemesi/tahminlemesi, pazar dilimlemesi, pazar hedeflemesi ve
pazar konumlanmasi 6ne ¢ikan unsurlardir (Tek, 1995: 42). Pazar konumlandirmasi,
mal veya hizmetin, uygulanan pazarlama politikasi nedeniyle tiiketicinin géziinde sahip
oldugu yerdir. Hedef pazar belirlenip bu pazarda nasil bir konuma sahip olunacagi
planlandiktan sonra {riin fiyati, dagitim ve tutundurma politikalar1 kolaylikla

belirlenebilir.
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1.1.2.2. Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi

Isletmelerin devamliliklarimi siirdiirebilmeleri igin pazar kosullarmi goz oniinde
bulundurarak pazarlama biliminin temel kavramlarindan olan pazarlama karmasini
benimsemeleri gerekir®. Pazarlama faaliyetlerinin basariyla yiiriitiilmesi ve karsilagilan
sorunlarin ¢oziilmesi igin yapilan planlar gercevesinde pazarlama karmasi belirlenir.
1950’li yillardan itibaren 4P (product (iiriin), price (fiyat), place (yer), promotion
(tutundurma)) seklinde gruplandirilan pazarlama karmasi, zamanla pazarlamaya yon
veren en Onemli faktérlerden biri olan insanin g6z ardi edildigi diisiiniilerek 5P’ye
(people (insanlar)) doniismiistiir. Pazarlama karmasinda besinci P’yi temsil eden
“insan”, misterileri ve ¢alisanlart temsil etmektedir. Bununla beraber hizmet
pazarlamacilarinin 7P’yi gelistirmesine degin, pazarlama karmasi ¢alismalarinda 4P
anlayis1 hakim olmustur. Bu siiregte 5P’ye eklenen diger P’ler ise, personel (people-
staff), giyilen iiniformalar ve binalar gibi fiziki kanit (physicalevidence) ve iiretim

yonetimi, dagitim ve miisteri hizmetlerinden olusan siirectir (process)®.

> Pazarlama karmasi kavrami ilk olarak 1962 yilinda N. H. Bordon tarafindan ortaya atilmistir. isletmeler,
iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketiciye kabul ettirmek i¢in pazarlama karmasi olusturmakta ve
uygulamaktadirlar. “Uriin/hizmet”, “fiyat”, “tutundurma” ve “dagitim”, isletmenin iginde ortaya ¢ikan
temel faaliyet alanlar1 olup; giiclii bir pazarlama karmasi, basarili bir pazarlama siirecinin esasini
olusturmaktadir (Caglar ve Kilig, 2008: 113). Bugilinkii yaygin kullanimiyla pazarlama karmasi
elemanlarinin Ingilizce bas harfleriyle 4P seklinde siniflandirilmasi, ilk kez Jerry McCarthy’nin 1960
yilinda yayinlanan Basic Marketing baslikli kitabinda yapilmigtir (Torlak, 2013: 99). Pazarlama karmasi
degiskenleri, 1961 yilinda iki farkli grupta ele alinmustir. {lki “sunulanlar” (iiriin, ambalaj, hizmet, marka
ve fiyat) digeri ise “metotlar/araglar” (dagitim kanallari, kisisel satig, reklam ve satig tutundurma) olarak
sekillenmistir (Akin, 2009: 22).

® Geleneksel pazarlama anlayisinda ve genel kabul gérmesine ragmen, gelisen ihtiyaglara cevap
vermediginden literatiirde yeni pazarlama karmasi elamanlar1 gelistirilmistir. Ayrica Kotler (1998) ve
bazi yazarlar, 1970’lerin basinda 4P yerine 4C kavramini ortaya koymus ve miigteri degeri (customer
value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik (customer convenience) ve miisteri iletisimi
(customer communication) kavramlarini kullanmiglardir (Roman ve Scott, 1997: 8). “Miisteri degeri”, 4P
kuralindaki “iiriin”{in miisteri odakl1 tanimindaki karsiligidir. Uretilen iiriin ya da hizmetin miisteriye bir
deger sunmasi ve/veya miisterinin bir ihtiyacini karsilamasi gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejisinin
ilk adiminda, {irlin ya da hizmetin, pazardaki miisterinin hangi talebine karsilik olacagini ya da ona hangi
degeri sunacagini tanimlamak gerekir. “Miisteri maliyeti”, 4P kuralindaki “fiyat” unsurunun kargiligidir.
Dogru bir pazarlama stratejisinin miisteriye en uygun maliyete sahip {iriin ya da hizmeti sunmasi 6nem
tasir. Rekabetin giderek arttigi kiiresel ekonomide, maliyeti minimuma ¢ekmek ve gereksiz maliyet
meydana getiren biitiin unsurlar1 kaldirmak gerekir. En az maliyetli miisteri en sadik miisteridir.
“Miisteriye kolaylik” kurali, 4P’deki “yer”in (yani dagittmi) karsiligidir. Uriin ya da hizmeti pazara
miisterinin en kolay bi¢imde satin alinmasini saglayacak bi¢imde sunmak ve ulagtirmak pazar iginde var
olmanin temel kurallarindandir. Dogru zamanda, dogru {iriinii, dogru miisteriye ulastirmak 6nem tasir.
4P’deki tamitimin 4C’deki karsiligi olarak “miisteri iletisimi”, yapilacak biitlin tamitim faaliyetlerinin
miisteriyi hedef almasini ve ona deger vermesini igerir. Hedef kitleyi yaniltmaktan kaginan ve onunla
dogru iletisim kurmayi basaran tanitim gerekmektedir. Isletme, miisteriye deger aktardigi olgiide
miisterilerinin sadakatini ve isletmenin iriinlerine olan talebini devam ettirebilir. Pazarlama karmasi
paradigmasinin simirhligina karsin iligkisel pazarlama literatiirde bir paradigma degisimi olarak
tartistlmaya baslanmigtir (Alabay, 2010: 221-222).
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Pazarlama karma stratejilerinin gelistirilmesinde gesitli stratejiler 6ne ¢ikmaktadir.
Uriine iligkin 6zelliklerin siniflandirilmast’, yeni iiriin gelistirme, iiriin yasam egrisi,
marka stratejisi gelistirme, ambalaj gelistirme, kalite ve hizmet seviyesi belirleme, iirtin
farklilastirma ve moday1 takip etme, fiyat belirleme, satis hacmi hedefleri, tutundurma
karmasinin sec¢imi, tutundurma biit¢esinin belirlenmesi, satis gelistirme, kisisel satis
yonetimi, dagitim kanallari1 belirleme gibi bir¢ok unsur, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi agisindan 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda sunlar 6ne c¢ikmaktadir

(Korkmaz, vd., 2009: 127):

e Gorevlerin tammmlanmasi: Pazarlama karma degiskenleri ile ilgili belirli
gorevlerin neler oldugunun ortaya konulmasi

e Sorumluluklarin belirlenmesi: Pazarlama organizasyonu i¢inde kimlerin yer
alacaginin kararlastirilmasi

e Zamanlama: Belirli goérevlerin ne zaman yapilacagini ortaya konulmasi

e Maliyetlerin belirlenmesi ve biitceleme kararmmin verilmesi: Biit¢eleme
kararina yardimci olmasi agisindan pazarlama karma elemanlar ile ilgili
maliyetlerin ~ saptanmas1  gerekir. Pazarlama karmasi degiskenlerinin
programlanmasinda biitceleme karar1 iki basamakli bir siire¢ izler. Pazarlama
boliimii igin ayrilacak toplam miktarin belirlenmesi ve toplam pazarlama

biitgesinden pazarlama karmasi degiskenleri i¢in ayrilacak miktarin belirlenmesi.

Pazarlama karmasi bilesenlerinin ilki triindiir. Bir igletmenin, toplumsal faydalari
gozeterek, kar elde etmek ve tiiketicinin ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla ortaya
cikardigi, degisime konu olan her tiirlii deger iiriin olarak tamimlanmaktadir. Uriin,
fiziksel ve sembolik 6zelliklerin biitiin haline geldigi somut ve soyut unsurlarin bilesimi
olup; elle tutulup gozle goriilebilir madde olabilecegi gibi, hizmet sektdrlerince ortaya

konulan dinlenme, eglenme, tagimacilik gibi olanaklar da olabilir.

’ Markas1, hacmi, goriiniimii ya da diger baz1 6zellikleri stok ve kod numaras ile ayirt edilebilen belirgin
bir iiriin, “Uriin kalemi” olarak adlandirilmaktadir. Birbiri ile yakin iligkisi olan {iriin kalemlerinden olusan
iiriin grubuna “Urlin hatt1” ya da “iiriin ailesi” denilmektedir. Bir igletmenin pazarladig: iiriin hatlar1 grubu
ise “lirlin karmas1”n1 olusturur. Bir igletmenin birbirini tamamlayan ve birlikte satis1 saglanan tiriinleri ise
“{iriin cesitlemesi” olarak ifade edilir. Uriinler tasidiklar1 6zellikler agisindan bes seviyede ele almir: (i)
Cekirdek {iriin, (ii) temel {iriin, (iii) beklenen {iriin, (iv) zenginlestirilmis iiriin (v) potansiyel iiriin (Caglar
ve Kilig, 2008: 114). Bu iiriin seviyeleri miisteri deger hiyerarsisini olusturmaktadir.
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Gliniimiizdeki miisteri odaklilik anlayisi ile kitle iiretimi yerini miisterinin istek ve
ihtiyaglarina yonelik liretim yapma anlayisina birakmistir. Bu baglamda iiretim siirecine
tilketici de dahil edilmistir. Nitekim bu ¢er¢evede esas faydanin elde edilmesi ig¢in bu
faydanin ilave degerlerle zenginlestirilmeye calisildigi bir iirlin kavramindan soz
edilmektedir. Giiniimiiz piyasalarinda hemen her {iriiniin 6z faydasi ¢ogu zaman arka
planda kalirken, somut ve genisletilmis iiriin ozelliklerine artan sekilde agirlik
verilmektedir. “Asil fayda ya da degerde rekabetin c¢ok fazla anlamli olmadigi
anlasilmis oldugundan, genisletilmis ve somut iirlin 6zelliklerinde ayirt edici niteliklerin
vurgulandig1 ve bu sekilde tiiketicilerin ikna edilmeye calisildig1 soylenebilir” (Torlak,
2013: 101). Misteri tutumlart degistiginde, mevcut {irlinler teknolojinin gerisinde
kaldiginda ya da tiiketicilerin kendilerine iligskin yerlesik algilamasindan uzaklastiginda
tirlinli yeniden konumlandirmak zorunlu hale gelmektedir. Postmodern pazarlama igin,
giderek siparigse dayali tirlinlerin, hatta tek kisilik pazarin s6z konusu olacagi varsayimi,

tirlinlerin yeniden konumlandirilmasini giiglestirmektedir (aktaran Akin, 2009: 24).

Pazarlama karmasi bilesenlerinden ikincisini fiyat olusturmaktadir. Giintimiizdeki
rekabet kosullarinda fiyat, {riine yonelik talebi etkileyen ve iirliniin pazara
konumlandirilmasinda dikkate alinan en Onemli pazarlama karmasi elemanlarindan
biridir. Uriiniin fiyat uygunlugunun tiiketiciye gore goreceli bir kavram oldugu
diisiiniiliirse, piyasaya gore fiyatin belirlenmesi oldukea giictiir. Uriin fiyatlandirmada;
tiiketicilerin 6demeye razi olduklar fiyat araligi, hedef kitlenin 6zelliklerine gore farkli
fiyatlandirma, izlenecek pazarlama stratejisinde fiyatin rolii vb. durumlarda pazarlama
gorev alir. Fiyatlandirmay1 yaparken en hassas nokta; arz edenin satmak istedigi nokta
ile talep edenin 6demek igin raz1 oldugu noktay1 tespit edebilmektir (Ying, 2012: 45).
Her {irline liretimi sirasinda eklenen katma degerler sonucunda tiriiniin maliyeti dikkate
alinarak igletmeye kar getirecek yonde fiyatlandirma yapilmasi esastir. Bununla beraber
tilketici de iriine 6dedigi fiyati baz alarak iriinden fayda saglamay: talep eder. Bu
nedenle triiniin sagladig1 fayda ile fiyati arasinda bag kuran tiiketici dikkate alinarak
fiyat belirlemesi yoluna gidilir. Uriinde fiyatlandirma asamasina gelindiginde iiriine
uygulanacak fiyatin, talebi, kari, miisterileri ve rakipler gibi pazardaki bir¢ok elemani

etkileyecegi de dikkate alinmalidir.

“Fiyat pazarlama karmasinin ‘gelir’ saglayan tek elemanidir, 6tekiler

‘gider’ elemanidir. Bu nedenle iriinleri dogru bigimde fiyatlandirmak
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oldukca 6nemli bir yonetim gorevidir... Fiyatin bir firmanmn pazarlama
program ig¢indeki gercek yerini ve islevini saptama flizere bir sey
sOyleyebilmek icin, ekonominin iginde bulundugu kosullar1 belirlemek
gerekir. Ekonomik kosullar olumluysa ve tiiketiciler kolay harcama
yapabiliyorlarsa, bir firmanin pazarlamadaki basarisi i¢inde fiyatin 6nemi,
iiriin tasarimi ve iiretim planlamasi veya tutundurma faaliyetlerinden azdir.
Ancak ekonomik durgunluk ve enflasyon donemlerinde fiyat, pazarlama
yonetiminin en Onemli araglarindan biri haline gelmektedir” (aktaran

Ersoy, 1994: 11).

Pazarlama karmasinin {iglincii bilesenini dagitim olusturmaktadir. Dagitim kanali
ya da pazarlama kanali bir {iriiniin ireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi
yoldur. Bagka bir degisle, iiriinlerin pazarlanmasini saglayan isletme igi oOrgiitsel
birimlerin ve isletme dig1 pazarlama orgiitlerinin olusturdugu bir yapidir. Uriiniin
miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi i¢in gerekli faaliyetleri igerir.
Uriinlerin alicilara ulastirilmas1 faaliyetleri dagitim kanali se¢imi ve fiziksel dagitim
olmak iizere iki grupta ele alinir (Korkmaz, vd., 2009: 429). Dagitim kanallari
secildikten ve kanal iiyeleri olarak aracilar belirlendikten sonra isletme agisindan
dagitimin ikinci yonii olan, iiriiniin bu kanallardan iletilmesi veya fiziksel dagitim
konusu 6nem kazanir. Fiziksel dagitim, miisteri hizmeti saglayan, biitiin dis faktorleri
etkileyen ve ¢evreleyen bir yap1 olarak goriilmektedir. Bu faaliyetler biitiin bir siparis
stireci, stoklarin stratejik yerlestirilmesi, depolama ve elde tutma, dis tasima/ulastirma,
ticretlendirme, promosyon, geri donen iiriin depolama ve Omiir boyu iirlin destegi
islemlerini kapsar (Akin, 2009: 27). Uretim ile tiiketimin uyumunu saglayan eleman,
yer elemani olup, dagitim yollarinin ve kanallarinin secilmesi islemleriyle birlikte
aracilarla olan iligkileri kapsar. Miisteriler i¢in merkezi bir yerin secilmesi, hem
maliyetten hem de zamandan tasarruf saglamasi bakimindan 6nemlidir (Yiicel, 2010:
13). Odabasi ve Oyman, dagitimin dort temel pazarlama fonksiyonuna dikkat
cekmektedir: (i) Hedeflenen pazar halindeki tiiketiciler agisindan iriinii bulunabilir
duruma getiren faaliyettir. Tiiketicilerin tiriine ulasimini kapsar. (ii) S6z konusu tiriinle
alakali sembolik bir iletisimdir. (iii) Tiketicinin tatmin edilmesine ve tiiketici

hizmetinin garanti altina alinmasina yoneliktir. (iv) Self-servis geregini ortadan
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kaldirabilmektedir. Ciinkii gosteri ve kisisel satis gerektiren iirlinler i¢in bulunmaz bir

satig aracidir (Akin, 2009: 27-28).

Endiistriyel iiriin ve tiiketim mallar tliketicinin ulasabilecegi yere tasinabilirken,
hizmetler i¢in ayni durum s6z konusu degildir. Ciinkii hizmet sektoriinde tiiketicinin
hizmetin yapildig1 yere tasimnmasi gerekir. Isleyis farkindan dolayr hizmet sektdriindeki
dagitim karmasinda isletmenin kullanacagi kanallar ve aracilar 6nemlidir (Yiicel, 2010:
13). Dagitim kanallar1 kararlar1 genellikle diger isletmelere uzun vadeli baglilik
gerektirir. Dolayisiyla, isletme yoneticileri mevcut satis ¢evresini gelecek igin de
gozden gecirerek dagitim kanallarimi dikkatli bir sekilde olusturmalidir (Armstrong ve
Kotler, 2007’den aktaran Korkmaz, vd., 2009: 430).

Bir diger pazarlama karmasi bileseni ise tutundurmadir. Tutundurma, tiiketicilere
yonelik bir iletisim aracidir. Tiketici reklam, dogrudan pazarlama ve kisisel satig
yontemiyle, iiriiniin bi¢imini, fiyatin1 ve satis yerini ve kendisi i¢in uygun olup
olmadigini 6grenir. Biitiin bu bilgiler misterinin satin alma davranigin1 tamamlamak
icin Kullanilir. Tutundurma stratejisi 6ziinde tiiketicinin satin alma davranigi 1s1g8inda,
tilketicileri triine ¢ekmek i¢in uygulanacak her tirlii tutundurma etkinliginin
uygulanmasidir. Bu baglamda isletmeler kurumsal reklam, halkla iligkiler, dogrudan ve
¢evrimici pazarlama gibi konular1 da igeren bir iletisim ve tanitim programi

olusturmalidir.

Isletmeler satiglarini artirmak igin farkli ¢alismalar yaparlar ve farkli araclardan
yararlanirlar. Olusturulan bu bilesene tutundurma karmasi denir. Tutundurma
karmasinin araglari; reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve bireysel satistir (Yiicel,
2010: 13). Pek ¢ok yonetici tutundurma etkinliklerinin amaglariin satisla ilgili olmasi
gerektigini diisiiniir. Tutundurma faaliyetleri i¢in para harcadiklari i¢in bunun iiriin ve
hizmetlerinin satigin1 artirmasin1  beklerler. Aslinda bir iirlinlin satis1 pazarlama
karmasinin tiim unsurlarindan etkilenir. Reklam iirtine karsi1 farkindalik yaratabilir ve
tilketicilerin triinle ilgilenmesine yol acabilir. Tutundurma faaliyetlerinin iletisim yonlii
amaglart da ¢ok 6nem tasimaktadir. Markanin farkina varilmasini saglamak, markaya
yonelik yeni bilgiler olusturmak, tutum degisikligi yaratmak, hatirlatmak gibi iletisim

amaglar1 tutundurma faaliyetleriyle gergeklestirilebilir (Korkmaz, vd., 2009: 471).
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Pazarlama yOnetim siirecinin bu son asamasinda, pazarlama kaynaklarinin
organizasyonu, pazarlama programinin Yyiiriitiilmesi ve pazarlama programlarinin
kontrolii yer almaktadir. Isletme ydnetimleri, pazarlama planlarinin gergeklestirilmesini
saglayacak bir organizasyon yapisini olusturma konusunda caba sarf etmezlerse, yapilan
planlarin etkinligi de s6z konusu olmayabilir. Bu ylizden pazarlama planlarim
gerceklestirecek  bir organizasyon yapisinin olusturulmasi konusunda gerekli
hassasiyetin gosterilmesi gerekir. Kiiclik Olgekli isletmelerde, tek bir kisinin pazarlama
aragtirmasi, satig, reklam programlarinin hazirlanmasi1 ve yiiriitiilmesi, tiiketici
hizmetleri gibi pek ¢ok pazarlama gorevini tistlendikleri goriilmektedir. Bilyiik 6lgekli
isletmelerde ise pazarlama organizasyonu i¢inde uzman pek ¢ok kisinin istthdam

edildigi goriilmektedir (Korkmaz, vd., 2009: 127).

Pazarlama planlamasinda belirtilen hedeflerin ne derece gergeklestirildiginin
belirlenebilmesi, pazarlama faaliyetlerinin kontrolii ile miimkiindiir. Pazarlama
kontroliinin amaci, (i) Pazarlama kaynaklarmin etkin kullanimini saglamak, (ii)
Isletmenin pazarlama amaclarini gergeklestirmek ve (iii) Pazarlama planindaki
aksakliklar1 ortaya ¢ikararak yapilacak degisiklikleri belirlemektir. Etkin bir pazarlama
kontrolii, pazar yapisi hakkinda veriler toplayip, bunlar1 plan ve yiiriitme siiregleri
tizerinde diizeltmeler yapacak yoneticilere aktaran iyi bir pazarlama bilgi sistemi
gelistirmeyi gerektirir (Korkmaz, vd., 2009: 128). Bu baglamda pazarlama kontrolii, ()
Yillik plan kontrolii, (b) Karlilik kontrolii ve (c) Stratejik kontrol olarak smiflandirilir.
Temelde bu kontroller ileriye doniik alinacak kararlar1 dogrudan etkilemekte, gecmise
ve mevcut duruma iligkin bilgi sunmanin yani sira ileride ne yonde hareket edilmesinin
gerektigi konusunda degerli veriler sunmaktadir. Diger durumda rekabet kosullarinda
isletmelerin  devamliliklarini  siirdiirmeleri  giiclesmekte, hatta imkansiz hale

gelmektedir.

1.1.3. Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi

Giliniimiizde yogun rekabetin yasandigi tliiketim ortamlarinda, miisteri
memnuniyeti saglayarak, marka imaj1 ve marka baglilig1 yaratmay1 amaglayan firmalar,
pazarlama karmasi elamanlar1 ve tutundurma karmasi elemanlarim1 bir araya getirip
biitlinlestirerek uygulamay1 ¢oziim olarak goérmiislerdir. Bu nedenle 90’1 yillarin

baslarinda  Biitiinlesik/Entegre ~ Pazarlama  lletisimi  (Integrated  Marketing
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Communications) kavrami® ortaya cikmistir. Ozellikle 1985-90’11 yillardan baslayarak
“iletisim” pazarlama kararlarinin odagini olusturmustur. Pazarlamadan pazarlama
iletisimine gegis siirecini etkileyen unsurlar ise (i) liriin ve hizmet farkliliginin artmasi,
(i1) kiiresel rekabetin artmasi, (iii) pazarlarin boliimlere ayrilmasi, (iv) endiistriyel
farklarin azalmasi, (v) dagitim kanallarinin ¢ogalmasi, (vi) geleneksel medya
mesajlarinin temiz mesaj iletmede basarisizliklari, (vii) kurumlarin tekrar yapilanmast,
(viii) is gevreleri ve (ix) rekabet olaylar1 olarak siralanabilecektir (Bozkurt, 2002: 140).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimina gore, pazarlama karmasinin elemanlar olan,

mal, fiyat, dagitim, promosyon iletisim siirecinden bagimsiz ele alinamaz.

Pazar payini artirmak, marka bilinirligini ve bagimliligini gelistirmek, olumlu bir
imajin olugmasii saglamak gibi bircok nedenden otiirli isletmeler, tiiketici istek ve
beklentilerini daha iyi anlayabilmek ve tiiketicilerin bu isteklerine cevap verebilmek
amactyla stirekli bir arayis icerisinde olmuslardir. Yogun rekabet ortaminda isletmeler,
marka farkindaligin1 ortaya koyarak rekabette {istiinliik saglayabilmek i¢in cesitli
iletisim yontemlerinden faydalanmaktadir. Reklam, halkla iligkiler, sponsorluk,
promosyon, satis tesviki, dogrudan pazarlama ve sosyal sorumluluk bu yontemlerden

bazilaridir (Tasdemir, 2011: 646).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi,
kitlesel ve bireysel iletisim imkanlarimin olaganiistii derecede arttifi bir donemde
pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin daha etkin ve daha planli bir sekilde uygulanmasi
ithtiyacinin dogal neticesi olarak her gecen gilin daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Kavramsal olarak giinlimiizde “iletisim unsurlarinin koordinasyonu” anlayisinin 6tesine
gecilerek “temel stratejik bir is siireci” seklinde anlamsal gelisme yasanmistir (Calik,
vd., 2013: 138). 1990’11 yillardan itibaren kiiresel pazar ortaminda basarili olmak
isteyen rekabet¢i isletmeler, artik daha kaliteli iirlin {iretmenin yani sira yogun bir
sekilde markalasmaya, sadik miisteriler kazanmaya, miisteri ve paydaslariyla daha yakin
iliski kurarak daha etkin iletisim saglamaya yonelmislerdir. Uriin yasam siirelerinin

kisalmasiyla birlikte, “iirtin odakli” rekabet stratejilerinin yerini “marka odakli

8 American Association of Advertising Agencies (Amerikan Reklam Ajanslart Birligi)’in tammina gore
biitiinlesik pazarlama iletisimi, “Genel reklam, dogrudan posta, dogrudan pazarlama, satis promosyon ve
halkla iligkiler gibi cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini hesaplayan ve agik, birbirini
tamamlayan ve maksimum diizeyde bir iletisim etkisi yaratmak i¢in bu disiplinleri birlestiren kapsamli bir
planin art1 degerini taniyan pazarlama iletisimi planlama konsepti”dir (Harris, 1998: 14).
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stratejiler” almig ve bu gelismeler her gegen giin artan bir egilimle markalar1 ve
markalagma kavramini firma stratejilerin merkezine tasimistir (Urde, 1994). Pazarda
yasanan gelismeler neticesinde tiim iletisim disiplinlerinin ve faaliyetlerinin birbiriyle
iliskilendirilmesi ve birbirine uyumlu, destekleyici hale getirilmesi zorunlulugu, reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama, CRM, satin alma
noktas1 iletisimi, sponsorluk, ticari fuar ve sergi gibi klasik pazarlama iletisimi
araclarinin bir biitiin olarak kullanilmasi gerekliligi “biitiinlesik pazarlama iletisimi”
kavramini ortaya ¢ikarmistir (Calik, vd., 2013: 140). Bu ¢ercevede biitiinlesik pazarlama
iletisimi, giicli markalarin yaratilmasi agisindan da onem kazanmaktadir. Orgiitsel
altyapi, karsilikli etkilesim ve stratejik uyumluluk bu siirecin basariyla isletilmesinde

one ¢ikan temel unsurlardir (Altas, vd., 2005: 423-424).

Isletmelerin iirettikleri mal ya da hizmetler ile ilgili alacaklar1 her kararin miisteri
bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek iletisim boyutu diisiiniilerek alinmasi ve
bu farkli iletisim kararlarinin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek, stratejik bir yaklagim
ile planlanmas1 ve sinerji yaratilmasi siireci olarak ifade edilen biitiinlesik pazarlama
iletisimi, cesitli boyutlariyla ele almarak tammlanmstir. ilk calismalarda tutundurma
karmasinda biitiinliik ve miisteri odakliligin vurgulandigi soylenebilir. Bu baglamda
biitiinlesik pazarlama iletisimi, ‘“pazarlama iletisiminin farkli bir yaklasimla
tasarlanmas1 ve iletisimin tiim bi¢imlerinin bir arada planlanmasi”dir (Biiyiikbaykal,
2012:321). Bir baska ifade ile biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim etkinliklerini
orgiitsel amagclarla bagdastirarak ve kurumun kaynaklarin1 maksimize ederek iletisimde
etkinlik ve verimliligi saglamak {izere tek bir planlama sistemiyle iletisim islevlerini

biitiinlestiren bir siirectir (aktaran Odabasi ve Oyman, 2011: 63).

Tanimlarda da aktarildig1 gibi, pazarlama iletigimi tiiketicilere belirli marka imaj1
ve spesifik faydalar yansitabilmek igin tek bir sese ihtiya¢ duyar. Biitiin iletisim
caligmalarinin hedefi tek bir ses ve gorlntii yakalama cabasidir. Bu mesajlardan
herhangi biri bir digerini tutmuyorsa veya birbirleri ile uyusmuyorsa tiiketici anahtar
mesaj1 kaybeder. Anlamli bir etki yaratabilmek icin biitiin iletisimlerde gii¢lii bir ortak
tema ve imaj kullanilmalidir (Bozkurt, 2002: 142). Biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagimi, orgiitsel yap1 i¢inde alinan biitiin bu kararlarin, orgiitiin ortak hedef ve
amaclarini gergeklestirmek {izere, stratejik olarak tek elden planlanmasi ve uygulanmasi

temeline oturmaktadir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1995).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslica yararlar1 arasinda sinerji yaratmak,
mesaj tutarliligt olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak gelir (Odabast ve Oyman,
2011):

Sinerji Olusturmak: Pazarlama iletisimi araglarmin her biri bir
biitiinliik i¢inde isletilirse, bunun etkisi, bu araglarin ayr1 ayr
fonksiyonlarindan daha fazla olacaktir. Dagimik ve tutarsiz mesajlarin
yaratacag1 etkiyle, iletisim cabalarinin biitiinlesik bir yaklasimla ele
alinmasi1 durumunda olusacak sinerjik etki elbette farkli olacaktir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi iletisimde sinerji saglanmasina yardimci
olan stratejik bir unsur gérevi yapmaktadir.

Mesaj Tutarliligi Olusturmak: Firmalar iletisim planlama siirecine
biitiinsel bir bakis agisiyla yaklasarak, iletisim programinin tiim unsurlarini
hedef kitleye “ayni mesaji” iletmek iizere diizenleyebilirler. Tiiketicinin
zihninde karigiklik olusturmaktan kaginmak ve etkin iletisim programlari
gelistirmek i¢in, pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayri
stratejiler gelistirmek yerine, marka i¢in tutarli bir mesaj ve iletisim
stratejinin gelistirmesi daha dogru olacaktir.

Kurumsal Biitiinliik:  Tiiketiciler kendilerini rahat ve gilivende
hissettikleri kurumlara daha olumlu ve sicak yaklastigi i¢in, kurum
tarafindan yansitilan imajin ve etkinin tiiketiciler tarafindan olumlu

algilanmasinda kurumsal biitiinliik ve koordinasyon 6nemli rol oynar.

Bu baglamda biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel ozelliklerini, (i) Tim
iletisim araglarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesi, (ii) Teknolojinin pazarlama
alaninda tam anlamiyla kullanilmasi, (iii) Tiiketici ve miisterilere odaklanma, (iv)
Olgiilebilir olma, (v) Interaktif bir iletisim siireci olmasi (¢ift yonlii ve karsilikl
etkilesim), (vi) Veri tabani1 bazinda planlama ve uygulama (tiim pazar segmentleri, satin
alma aliskanliklar1 vb.’ne gore verilenlerden yararlanma), (vii) Igeriden disariya degil,
disaridan igeriye dogru planlama (stratejik kararlarda pazar ve tiiketici agirlikli), (viii)
Sifir bazli planlama (ge¢mis yillara ait verilerden ¢ok, planlama donemine ait kurumsal
hedef ve araglara gore biit¢e ve plan yapma) (Odabasi ve Oyman, 2011: 65) seklinde

siralamak mumkindiir.
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1.2. HIZMET PAZARLAMASI

Miisterilerin zevk ve tercihlerinde goriilen 6nemli degisme ve farklilagma; {iretim,
rekabet ve fiyat siireclerinde bas dondiiriicii gelismeleri dogurmustur. Bu durum,
isletmelerin var olabilmek i¢in farkli ¢abalar igerisine girmelerine neden olmustur.
Rekabet sonucunda, isletmelerin yeteneklerini ve kaynaklarini dogal ve esnek bir siirece
adapte etmeleri adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Rekabet, evrensel kurallara bagl
bir iliskiler sistemi olarak, doga bilimlerinde oldugu gibi, kit kaynaklar1 kullanarak
sinirlt bir talebi ekonomik olarak karsilama ve varligini gelistirerek siirdiirebilme
yetenegini kazanmaktir. Yeni teknolojilerin ¢ok kisa araliklarla gelistigi, pazar
unsurlariin  stirekli  degistigi, iriinlerin hizla demode oldugu, rakiplerin stirekli
cogaldig1 glinlimiiz kiiresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler stirekli olarak
yeni arayislara yonelmektedirler. Bununla birlikte isletmeler, yonetim felsefesi ve
degerlerinde, amag¢ ve stratejilerinde, organizasyon yapist ve siire¢lerinde de pazar
beklentilerine uygun yeni alternatif stratejiler gelistirmektedirler (Zerenler, Tiirker ve
Sahin, 2002: 654-655).

Kiiresellesmenin diinya ekonomisi {izerindeki en énemli etkisi rekabetin kiiresel
diizeye tasinmasi olmustur. Bu baglamda isletmeler artik sadece iilkelerindeki
rakipleriyle degil, ayn1 zamanda bagka iilkelerdeki isletmelerle de rekabet etmek
zorunda kalmaktadir. Bu nedenledir ki, isletmeler, son zamanlarda hizmetlerin en iyi
sekilde pazarlanmasi konusuna olduk¢a 6nem vermektedirler. Hizmetin tiiketicinin istek
ve ihtiyaglar1 goz Oniinde bulundurularak profesyonel bir sekilde verilmesi de gittikge
onem kazanmaktadir. Verilen hizmetin profesyonelligi, hizmeti alan tiiketicinin, bilgi ve
karar verme diizeyine gore degiskenlik gostermektedir. Hizmetin sunumundan
etkilenecek olan insan degisken bir diisiince yapisina sahip oldugu ve hizmeti sunanlarin
da insan oldugu dikkate alinacak olursa karsilikli iyi iletisimin verilen hizmetten
memnun kalinmasi noktasini etkileyecegi bilinecektir. Tiiketiciye sunulan hizmet(ler)in
ne oldugu ve kalitesinden ¢ok bu hizmetin tiiketiciye tanitilmasi faaliyetlerini kapsayan
hizmet pazarlamasi, sunulan hizmetin tiiketici tarafindan talep edilmesini
hedeflemektedir. Nitekim hizmet pazarlamasi, satis ve reklam-tanitim faaliyetlerini

kapsamaktadir.



hizmetlerin pazarlanmasi, en 6nemli asama olarak kabul edilebilir. Urliin ve hizmetlerin
pazarlanmasi, tanitimi agisindan stratejik éneme sahiptir. Ozellikle hizmetlerin soyut
olmasi nedeniyle pazarlanma ve tanitim faaliyetlerinin daha dikkatli bir sekilde
yiritiilmesi esastir. Profesyonel diizeyde bir hizmet pazarlamasi igin bes onemli

faaliyetin gerceklestirilmesi gerekir (Armstrong ve Palmer, 1974’den aktaran Karahan,

2006:

1)
2)
3)
4)

5)

giderek tamamen yapisal farklar gosteren bilgi toplumuna birakmaktadir. Farkli

paradigmalara dayanan bilgi toplumda, fabrika ve maddi iiretim toplumun temel 6zelligi

olma
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“Konumuz itibari ile bakis agimizi olusturan c¢okuluslu isletmeler
acisindan degerlendirecek olursak, pazarlarin kiiresellesmesi taleple ilgili
bir ifade olarak, zevklerin, tercihlerin ve fiyatin gonillii olarak artan
sekilde evrensel hale gelmesidir. Arz ile ilgili olarak ise, mal ve
hizmetlerin daha fazla standart hale gelmesi ve sektorler arasindaki
rekabetin kiiresel bir dlgege ulasmasidir. Ugiincii olarak, kiiresellesme
isletme bigimiyle, 6zellikle ¢okuluslu isletmeler ile ilgilidir. Cokuluslu
isletmelerin kendi pazarlama politikalarin1 ve kontrol sistemlerini
olusturmaya calisarak, kiiresel tiiketiciler i¢in kiiresel iriiniin kiiresel
rekabetinde kazanan olarak kalmaya c¢alismasidir. Kiiresellesme diinya
genelinde homojenlesmeyi ifade eden bir kavramdir. Bu homojenlesme
cokuluslu isletme agisindan gerek arz ve gerekse talep boyutlarini, her

ikisini de kapsamaktadir” (Tagraf, 2002: 36).

Glinimiiz pazarinda binlerce rakibin oldugu dikkate alinirsa iiretilen mal ve

126):

Pazar1 tamimlamak
Hedef pazari segmek ve onun tatminini arastirmak

Pazar1 tahmin etmek i¢in gerekli hizmetleri gelistirmek

Pazari, ihtiya¢ duyulan hizmetlerin karsilanabilecegi yoniinde tatmin etmek ve

pazara giivence vermek

Satin alma davranislarindaki degismeleri izlemek

Kiiresellesme ile ortaya g¢ikan kokli yapisal degismede sanayi toplumu yerini

niteligini kaybetmekte, bunun yerine sembolik unsurlarin 6énem kazandig: bilgi
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tiretimi 6nem kazanmaktadir (Bayrag, 2003: 47). Teknolojideki degisimin dinamik
dogasi, yenilik yapma siireci ve bu yeniliklerin uygulanmasinda bulunmaktadir.
Teknolojik yenilik, yeni bir teknoloji olusturacak bi¢imde yeni iiriinler, siiregler veya

hizmetlerin bulunmasi, gelistirilmesi ve piyasaya ¢ikarilmasidir (Bayrag, 2003: 48).

Gronroos’a gore (1984: 36-44) hizmet pazarlamasi, biinyesinde 3 unsuru
barindiran genis bir siiregtir: (i) Geleneksel Pazarlama, (ii) I¢ Pazarlama ve (iii)
Karsilikl1 Pazarlama. Geleneksek pazarlama; kurumun pazarlayacagi iiriinle ilgili olarak
gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim fonksiyonlarini igeren siirectir. Ig
pazarlama; kurumun hizmet calisanlarini iyi birer pazarlamaci haline getirmek amaciyla
egitmesi ve motive etmesi silirecidir. Karsilikli pazarlama ise; hizmet calisanlarinin
hizmet sunarken miisteriyle/kullaniciyla iyi iletisim kurmasini igerir (Aktaran Sentiirk,
2010: 29). Hizmet, fiziksel olarak iiretilebilen mallardan farkli oldugu i¢in tanimlanmasi
da zordur. Hizmet “soyut mal”lar1 ifade eder. Eger tamamen soyut ise, lreticiden
kullanictya dogrudan miibadele edilir; tasinamaz, depolanamaz ve derhal bozulabilir
niteliktedir. Hizmet seklindeki mallarin meydana getirilmeleri, satin alinmalar1 ve
tilketilmeleri eszamanlidir; birbirinden ayrilamaz nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar.
Cogu kez onemli bir bigimde tiiketici Katilimini kapsar ve miilkiyetin devredilmesi
anlaminda satilamazlar (Mucuk, 2001: 285).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet kavramini “bir malin satigina baglh
olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiya¢c doygunlugu
saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemler” seklinde tanimlar (Korkmaz,
Eser, Oztiirk ve Isin, 2009: 512). Kotler ve Armstron’a gore ise hizmet, “bir tarafin
digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle
sonuclanmayan bir faaliyet ya da faydadir. Uretilmesi ise, fiziksel bir iiriine bagh

olabilir ya da olmayabilir” (aktaran Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009: 511).

Pek cok hizmet, mallarla birlikte pazarlanir; bu bakimdan hizmetler iki ana gruba
ayrilabilir: (i) Bir miibadele veya islemin esas konusu olan hizmetler, (ii) bir fiziksel
malin tamamlayicisi olan hizmetler (Stanton vd., 1991°den aktaran Mucuk, 2001: 285).
Avrupa Birligi tilkeleri ve gelismis ekonomilerde 2006 yili itibariyle isgiiciiniin %711
hizmet sektoriinde istihdam edilmektedir (ILO, 2007). 2005 yili itibariyle ise diinya
genelindeki toplam ihracatin %20’si hizmet sektoriinde gerceklesmistir (WOT, 2006).
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Ulkemizde de hizmet sektdriiniin GSYIH igindeki pay1, 2006 yili rakamlarryla %69
dolayindadir. 2005 yili itibariyle ise hizmet sektoriiniin tarim, sanayi, insaati da i¢eren

sektorler iginde istihdama katkis1 %45,8 civarinda gerceklesmistir (Korkmaz, Eser,

Oztiirk ve Isim, 2009: 511).

Aslinda ¢okga ¢esidi bulunan hizmetler, asil “pazarlanan nesne” ve “pazarlanan
malin tamamlayicis1” olan soyut mal seklindeki ikili ayrimdan bagka ¢esitli kriterlere
gore degisik sekillerde siniflandirilabilir. Basit bir siniflandirma hizmetleri az soyuttan
cok soyuta dogru ii¢ ana gruba ayirmaktadir: (1) Malla ilgili hizmetler, (2) Ekipmana
dayali hizmetler, (3) Insana bagli olarak verilen hizmetler. Malla ilgili hizmetler, birlikte
onun tamamlayicist veya rekabet avantaji saglayici ek unsurlari olarak tiiketiciye
sunulan garantiler, bakim-tamir, yedek parc¢a, kurma-takma hizmetleridir. Ekipmana
dayali hizmetler, hizmetin asil “pazarlanan nesne”, malin da onu destekleyici bir rol
oynadig1 hizmetler grubudur. insana bagli olarak verilen hizmetler, ikinci gruptaki gibi
yine asil pazarlanan nesne olmakla beraber, hizmetle ilgili kimselere bagli olarak

sunulan hizmetlerdir (Mucuk, 2001: 286).

Genel olarak bir {ilke ekonomisi gelistikge ve endiistrilesme diizeyi arttikca,
hizmetlerin 6nemi ve pay1 da hizla artmakta, hatta bu artis endiistridekinden daha hizli
olmaktadir. Bu durumu, Input-Output analizini gelistiren Nobel Odiillii iinlii iktisatg
Wassily W. Leontieff, daha 1960’1 yillarda cesitli iilkelerin ekonomik yapilarim
karsilagtirdigr arastirmalariyla ortaya koymustur. Nitekim, en ileri diizeyde
sanayilesmis, hatta “Endiistri Otesi Toplum” olarak anilan iilkelerin basinda yer alan
ABD’de resmi istatistiklere gore, hizmetlerin milli gelirdeki (GSMH) pay1, 1945°del/3
iken, 1990’da 1/2’yi biraz (%33’den %51°¢) gegmistir (Assael, 1993’den aktaran
Mucuk, 2001: 284).

Hizmet sektoriiniin 6zellikle gelismis iilkelerde II. Diinya Savas’indan sonra hizla
biiylimesinin  ¢esitli nedenleri vardir ki, bunlarin basinda bilgisayar ve
telekomiinikasyondaki hizli gelismelerin yol actigi bilgi ¢agina gecis; tarim
ekonomisinden, sanayi ekonomisine gegisg; niifusun yaslanmasi ve ortalama Omriin
uzamasi; insanlarin is disindaki zamanlarinin artmasi; sosyo-kiiltiirel degerlerin
gelismesi ve mal iretim teknolojisindeki gelismeler siralanabilir (Kurtz ve Clow,

1998’den aktaran Mucuk, 2001: 284). Belirli bir isleme tabi tutularak fiiretilen tiriinlerle
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hizmetler arasinda, tiiketim sekli ve zamani gibi konularda bir¢ok farklilik
bulunmaktadir. Bunun nedeni hizmetlerin mallarla ayn1 6zelliklere sahip olmamasidir.
Hizmetlerin mallardan farkliliklarin1 yansitan gesitli karakteristik 6zellikleri vardir ki,
bunlar, fiziksel varliginin olmamasi “soyutluk™; dretimle tiiketimin birbirinden
ayrilamaz olmasi “ayrilmazlik”; “cgesitlilik” veya “heterojenlik” ve “ dayaniksizlik”tir

(Ozgiiven, 2008: 654).
a) Soyutluk (Dokunulmazhk)

Hizmet, fiziksel varligi olmayan, “soyut” maldir. Hizmet, belirli bir isleme tabi
tutularak tretilen mallar gibi satin alindiktan sonra eve gotiiriilebilecek {iriin degildir.
Hizmet alindiginda eve getirilen, hizmetin etkileridir. Bazen de isletmeler kiigiik
promosyon {irlinler vererek hizmetin etkilerini tiiketiciye animsatmak isterler.

Dokunulmazlik &6zelliginin pazarlama agisindan getirdigi sonuglar soyle siralanabilir

(Murdick ve Render, 1990: 27).

e Hizmetler stoklanamaz; talepteki dalgalanmalarin yonetilmesi zordur.

e Hizmetlerin patenti zordur; yeni hizmet kavramlari rahatga taklit edilebilir.

e Hizmetler kolayca sergilenemez ya da miisterilere iletilemez.

e Hizmet reklamlarinda ya da diger tutundurucu ¢abalarda nelerin kapsanacagi
hakkindaki kararlar fiyatlamada oldugu gibi zordur.

e  Bir birim hizmet maliyetini belirlemek ve fiyat/kalite iliskileri karmasgiktir.

e Hizmet tiiketilmeden Once kalitesi hakkinda bir karara varilamayacagi igin

tilketicilere hizmeti degerlendirmeleri i¢in ipuglari sunmak gerekir.

b) Ayrilmazhk (Es Zamanh Uretim ve Tiiketim)

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi pek ¢cok hizmetin sunulmasi esnasinda miisterinin
hazir bulunmasi ve hizmetin sunuldugu fiziksel ortamdan etkilenmesi anlamma gelir
(Korkmaz vd., 2009: 516). Miisteri her zaman hizmetin iretim asamasina tanik
olmayabilir. Hizmetin iretimi ve tliketimi, eszamanli oldugundan hizmet veren
personelle, miisteri arasindaki etkilesim goz ardi edilemez. Bu sayede miisteri
deneyimleri ¢ergevesinde hizmet tiretimi yonlendirilebilmektedir (Murdick ve Render,
1990: 28).
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c) Degiskenlik (Cesitlilik veya Heterojenlik)

Hizmetin kalitesi, nerede, nasil ve ne zaman verildigine ve 6zellikle de onu veren
kimseye baglidir. insanlar da mamullerden ¢ok daha fazla degiskenlik gosterirler. Ayni
hizmeti yapan kisiden kisiye degiskenlik bir yana, ayni insan bile, farkli kalitede hizmet
verebilir; ¢ogu zaman nazik, kibar iken bazen sinirli ve kaba olabilir. Bu, kisinin moral
durumu, is yiikii, misterinin hizmetle ilgili olarak igbirligi yapma derecesine kisilik
Ozellikleri gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanir. Degiskenlik o6zelligi; bir isletmeye
degiskenlik riskini azaltmak yoluyla rekabet iistiinliigii ve avantaj1 saglayabilir (Mucuk,
2001: 288). Hizmeti miisteriye sunan c¢alisan personeldir ve hizmetten memnun
kalinmasi personelin miisteriye yaklagimiyla dogru orantilidir. Bu nedenle, ¢alisanlarin
is tatmini dikkate alinmali ve miisteriden once c¢alisanlarin islerinden memnun olmalari
saglanmali ve kuruma bagliliklar1 artirilmalidir. Hizmetlerin tiirdes olmamas: ii¢ farkl

kaynaktan olusabilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 380):

() Hizmeti saglayandan: Pek ¢ok hizmetin ulastirilmasinda hizmet personeli
aktif rol oynar. Insanlar robot degillerdir ve ayn1 hareketi tutarli bir bicimde
hatasiz olarak her giin tekrarlayamazlar.

(i) Miisteriden: Miisterinin ruh hali ya da kisisel durumu davraniglarii giiclii
bicimde etkiledigi gibi onun hizmeti algilamasini da etkiler.

(iii) Cevreden: Cesitli dissal etkenler miisterinin hizmeti algilamasini etkiler.

d) Dayamksizhik

Dayaniksizlik, hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve
yeniden satilamamast anlamima gelir. Bazi hizmetlerde talebin diizensiz olusu
hizmetlerin dayaniksizliginin énemini daha da artirir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin,
2009: 516). Hizmet isletmelerinde talebin farkli donemlerde farkli seviyelerde olmasi,
kapasitenin tam kullanilamamasi1 anlamina gelir. Kullanilamayan kapasite daha

sonradan kullanilmak i¢in depolanamaz.

Hizmet pazarlamasi, miisteriye verilen sozler, vaatler ve bu sozlerin, vaatlerin
tutulmasi, yerine getirilmesi iizerine oturur. Hizmet {iggeni olarak bilinen stratejik
cergevede birbiriyle baglantili olan ve beraberce hizmeti gelistiren, tutunduran ve
ulastiran gruplar goriinmektedir. Hizmet pazarlamasinin bu kilit oyuncular {iggenin ii¢

kosesinde yer almaktadir: (i) Sirket (departman ya da idare); (ii) misteriler ve (iii)
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hizmeti saglayanlar. Hizmet saglayanlar, hizmet isletmesinin kendi personeli olabilir.
Ucgen iizerindeki bu ii¢c nokta arasinda hizmetin basarili bir bi¢imde yiiriitiilebilmesi
igin ¢ tiir pazarlama faaliyetinin basariyla siirdiiriilmesi gerekir: (i) Dissal pazarlama,
(ii) Etkilesimci pazarlama ve (iii) I¢sel pazarlama (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Ism, 2009:
518). Geleneksel pazarlama faaliyetleri, “dis pazarlama” olarak adlandirilir. Dis
pazarlama, isletmenin pazarlanacak nesneyi hazirlamasi, fiyatlandirmasi, tutundurmasi
ve dagitimi ile ilgili geleneksel pazarlama calismasidir. I¢ pazarlama, isletmenin
tiikketicilere 1yi hizmet vermesini saglamak amaciyla personeli egitme ve motive etme
faaliyetidir. Interaktif pazarlama ise, hizmeti sunan kisilerin miisteriye hizmet verirken
onunla iyi iletisim kurmasini, bu konuda beceri ve ustalik gostermesini ifade etmektedir

(Mucuk, 2001: 290).
e) Sahipsiz Olma

Hizmet sektdriinde bir malin sahipliginin devredilmesi s6z konusu degildir.
Hizmeti kullanma hakki sadece belli bir siire i¢in taninmaktadir ve bu kullanimdan
fayda elde edilmektedir. Buna karsin fiziksel mallarda bir sahiplikten s6z

edilebilmektedir (Ozgiiven, 2008: 654).

1.2.1. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmini

Hizmet kalitesi, birbiriyle rekabet eden hizmetler arasinda basarili olmak igin bir
yoldur. Ozellikle kiigiik bir alanda birbirleriyle rekabet eden ve hemen hemen
birbirlerine benzer olan hizmetler s6z konusuysa hizmet kalitesi isletmenin kendini
farklilagtirabilecegi tek yol olabilir. Hizmet kalitesi acisindan farklilasmak pazar
payinda artis ve nihayetinde finansal basar1 ve basarisizlik arasinda fark anlami tagsir.
Kanitlar gostermektedir ki, kalitenin saglanmasi yeni miisterilere yol acacagi gibi
mevcut miisterilerin tekrar satin almalarin1 da saglar. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin
istek, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasiyla dogrudan baglantilidir. Hizmet
pazarlamasi siirecinde miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, saglanan fayda ile
miisteri beklentisi uyumunda ortaya cikar (Ozgiiven, 2008: 657). Diger yandan iiriin
tilkketicileri tatmin ediyorsa, satin almalar devam edecegi gibi aynm1 firmanin tavsiye

ettigi veya sundugu diger triinlerin de satin alinmasini saglayacaktir (Kurt, 2009: 32).
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Hizmet kalitesi, bir hizmet hakkindaki uzun donemi kapsayan tiimden bir
degerlemeyi temsil eder. Tatmin ise belirli bir aligverise dayali olarak ortaya ¢ikan kisa
vadeli bir yargidir. Miisteri tatmininin diizeyi misterinin bekledigi hizmet kalitesi ile
algiladig1 hizmet kalitesi arasindaki karsilagtirmanin bir sonucudur. Tatmin konusunda
miisterinin bir degerleme yapmasi i¢in bir hizmeti tliketmis, yasamis olmasi gerekir.
Oysa insanlar kendileri bir deneyim yasamasalar da bir hizmet isletmesinin kalitesi
hakkinda degerleme yapabilirler. Miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesi kendisine
fiilen ulastirilan hizmetin kalitesinden farkli olabilir. S6zgelisi bir hasta bir doktorun
vizitesinden hi¢ memnun olmayabilir. Ciink{i doktorun kendisine énemli bir hastaligin
teshisi hakkinda yeterli vakit harcamadigini hissediyor olabilir. Doktorun bu kadar
onemli bir taniy: iki dakikada nasil koyabildigini anlamamis olabilir. Ote yandan tibbi
acidan doktorun tanis1 tamamen dogru olabilir. Bu durum ise teknik kalite ile islevsel
kalite arasinda bir ayrim yapilmasi gerektigini gosterir (Aktaran Korkmaz, Eser, Oztiirk

ve Isin, 2009: 521). Hizmet kalitesinin yaygin kullanilan bes boyutu sunlardir:

e Dokunulabilir unsurlar: Fiziki tesislerin, personelin, hizmeti saglamak
amagh kullanilan ara¢ ve ekipmanlarin goriiniimiinii ve iletisim malzemelerini
igerir.

¢ Giivenilirlik: Firmanin hizmeti ilk defa dogru bir bicimde yerine getirmesini
ve sozlerini tutmasini, performansta tutarliligini anlatir.

e Tepki (karsihk) verebilmek: Miisteriye hizmet etme istekliligi ve hizli hizmet
vermeyi ifade eder.

e Giiven, itimat: Calisanlarin bilgi diizeyini, nezaketlerini ve giliven ve itimat
telkin edebilme yeteneklerini ifade eder.

e Duygusallik (Empati): Misterilere insanca, bireysel ilgi gostermektir.

Bir hizmet isletmesinin basarisinin kilit unsurlarindan biri hizmetin kalitesidir.
Rakip isletmelerden farklilasmanin en temel yollarindan biri de, yine kaliteyle ilgili
olup, diizenli bir sekilde daha yliksek kalitede hizmet vermektir. Ayni hizmeti veren iki
ayr1 isletme (iki otel veya oto tamirhanesi) ayni {icreti uyguluyorsa, hizmetin yapildig:
yer ve zamanin ikisi i¢in de ayni oldugu varsayilirsa, hizmet kalitesi bunlar

farklilastiran tek unsurdur (Mucuk, 2001: 291).

Hizmet kalitesinin bes belirleyici faktorii sunlardir:
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1) Giivenirlilik: Vaat edilen hizmeti giivenilir ve tam olarak yapma yetenegi
2) Karsilik verebilme: Personelin miisteriye istedigi hizmeti hemen vermeye
hazir ve istekli olmasi

3) Iinandircilik: Personelin bilgisi ve nezaketi ile giiven uyandirmasi

4) Empati (Duyu Ortakhgi): Miisteri ihtiyaglarini anlama ve hizmeti
bireysellestirme gabasi

5) Fiziksel Varhklar: Hizmetin fiziksel kanitlari

Hizmet isletmelerinde fiyat rekabetini ortadan kaldirmanin tek yolu hizmeti
farklilastirmaktan gecmektedir. Ancak hizmet farklilagtirma, {iriin farklilastirmak kadar
zor olmasa da taklit edilebilirligi iiriin farklilastirmaya gore daha kolay oldugundan

etkileri kisa siirelidir.

1.2.2. Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi

Geleneksel pazarlama bilesenleri, iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Hizmet
pazarlamasinda da genel olarak bu pazarlama karmasi uygulanmaktadir. Ancak
hizmetlerin, belirli bir isleme tabi tutularak iiretilen mallardan ¢cok daha farkli 6zellikleri
oldugu icin hizmetler pazarlanirken bu dort tutundurma karmasima ek olarak fiziksel
ortam, katilimcilar ve siire¢ olmak iizere ii¢ pazarlama karmasi elemani da dahil

edilmistir.

Hizmetin iiretilmesi esnasinda tiiketici genellikle, hizmeti verenlerle bir aradadir
ve iretim siirecinin bir parcasidir. Hizmeti verenleri destekleyen diger ¢alisanlar da
vardir. Hizmet soyut oldugu icin, hizmetin ve hizmet kalitesinin miisteri tarafindan
algilanmasin etkileyecek psikolojik ve ¢evresel ortamin hazirlanmasi gerekmektedir.
Bu farkli ve birbiriyle ilintili faaliyetlerin uyumlastirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle
hizmet pazarlamasinda, geleneksel pazarlama icin sayilan {riin, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim bilesenleri yaninda; katilimcilar, fiziksel ortam ve siire¢

bilesenleri de bulunmaktadir (Menemencioglu, 2006: 23).

a) Hizmet Uriinii
Hizmetlerde iiretimle tiikketimin es zamanli gergeklesmesinden hareketle {iretici ile
tiiketici kars1 karsiyadir. Glintimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte artik yiiz yiize

olmadan da telefon, internet vb. araglarla hizmet tiikketiciye aninda ulastirilmaktadir.
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Hizmet, tiiketiciyle irtibat kuruldugu anda verilmeye baslanmaktadir. Talebin yogun
oldugu donemlerde, tiiketiciye aninda hizmet iirlinlinii verebilmek, talebin diisiik oldugu
zamanlarda ise talebi artirici faaliyetler gelistirmek gerekmektedir. Bu sayede kapasite
yonetimi saglanmaktadir. Kapasite yonetimi hizmet isletmelerinin devamlilig1 agisindan
hayati dnem tasimaktadir. Ornegin, dogal afetlerin yogun olarak yasandig1 giinlerde bir
sigorta sirketine karst talep yogun oldugu halde, dogal afetlerin yasanmadigi
donemlerde talep diisiik olacaktir. Sigorta sirketi, yasanan bu durumu tiiketiciye
hatirlatan reklamlar yaparak sigorta yaptirmanin énemini vurgulayarak talebi artirmay1
hedefler.

Markalama, mallarin pazarlamasi i¢in Onemlidir, ancak fiziksel olarak var
olmayan hizmet {irlinii i¢in daha da biliyllk Onem tasir. Hizmet miisterisi, mal
miisterisinin mala sahip olma duygusunu 6n planda tutarak, tatmin olma 6zelliginden
farkli olarak, tatmin olma duygusunu 6n planda tutar (Karahan, 2000: 82). Miisteri,
soyut bir sey alacaktir, verilen hizmet hakkinda fikir edinmek gii¢ oldugu i¢in kararini
vermesinde logolar etkili olacaktir. Marka seciminde, hedef hizmet kitlesine uygunluk
aranmalidir (Menemencioglu, 2006: 25). Yeni bir iiriin ya da iriindeki herhangi bir
yenilik patent hakki yoluyla koruma altina alinabilirken, hizmetlerin patent yoluyla
korunmasi s6z konusu degildir. Oysaki hizmetlerin taklit edilmesi iiriinlere gore daha

kolaydir.

b) Dagitim

Hizmetin iiretilmesi ve tliketilmesinin eszamanli olmasindan hareketle dogrudan
dagitim kanalinin gerekliligi ortadadir. Hizmeti veren ile alan arasinda dogrudan
iletisim kurulmasi s6z konusu oldugundan hizmetlerin pazarlanmasinda fiziksel dagitim
islevlerinin (tasima, depolama ve stok yonetim) uygulanmasi s6z konusu degildir.
Bununla beraber bazi hizmet isletmelerinde aracilar kullanilmaktadir. Turizm
isletmelerinin belirli sehirlerde acentelerinin bulunmasi buna bir 6rnek olarak verilebilir.
Bunun yani sira aracilarin kullanilmamasi hizmet isletmelerinin alanini1 cografik olarak
kisitlamaktadir. Bu nedenle hizmeti satin almak isteyen tiiketici bizzat hizmetin

verildigi yere gitmesi gerekir.

Sigortacilik, turizm gibi hizmetlerin miisterilere ulastirilmasinda acenteler yaygin

olarak kullanilirken, emlak satis1 ile ilgili hizmetlerde alici ve saticiyr bulusturan
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komisyoncular yaygindir. Hizmetlerin ¢ogu genelde, iireticisinden ayrilmazlik 6zelligi
nedeniyle dogrudan dagitima tabidir. Miisteriyle yakin temas gereken islerde, hizmeti
veren ile alan bir aradadir. Lokantalar, saglik kuruluslari, kuaforler gibi pek ¢ok hizmet
iretim isletmesi, misterileri kendilerine c¢ekerek hizmetin satisin1  yaparlar

(Menemencioglu, 2006: 26).

Iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte pek ¢ok hizmet, makineler veya
cihazlarla verilmektedir. Bu durumlarda otomatik satig, para bozdurma ve bankamatik
makinelerinde oldugu gibi, hizmeti veren ile alan karsi karsiya gelmemektedir.
Hizmetlerin verilmesinde teknolojinin  kullanilmasimin getirdigi sorunlardan en

onemlisi, miisterinin hizmeti alabilmesi i¢in egitime ihtiya¢ duymasidir.

c) Fiyatlandirma

Hizmetlerin pazarlanmasinda, fiyatlandirma islevi onem tasimaktadir. Nedeni,
hizmet alimlarinin, genellikle istege bagli olmasidir. Alici, hizmet alimini kolaylikla
erteleyebilir ya da kendisi yapar. Ayrica, fiyatlama uygulamasit degisiklikler
gostermektedir. Kimi hizmetlerin fiyatlar1 devletge ya da yerel kamu kurulumlarinca
denetlenir. Kimi hizmetlere, arz-talep-maliyet kavramlarin1 uygulamak giictiir. Ornegin,
basarili bir avukatin ya da doktorun sagladigi hizmeti parasal olarak degerlemek kolay
degildir. Ayrica, talebi esnek olmayan bir hizmetin fiyat1 yliksek saptanabilmekte; ancak
talep esnek oldugunda, hizmetin fiyati 6nemli Olclide diisiirilememektedir. Biiyiik
yatirimlart  gerektiren hizmetler genellikle, tekelci kosullarda yapildiklarindan,

fiyatlandirmadan bagimsizdirlar (Menemencioglu, 2006: 27).

Hizmetlerin soyut olmasi ve tiiketmeden 6nce kalitesi hakkinda bir karar verilmesi
nedeniyle tiiketiciler hizmeti bir kalite oOlgiitii olarak disiiniirler. Yiksek fiyath
hizmetleri tercih ederek algiladiklar riski azaltmaya calisirlar. Genellikle bir hizmet
Orgiiti  birbiriyle yakindan iligkili birka¢ hizmet dizisine sahiptir. Hizmet
pazarlamasinda birden ¢ok hizmetin fiyatlandirilmasinin yaygim kullanilan bir yolu
hizmetleri paket ya da demet olarak satmaktir. Demetleme genis olarak
tanimlandiginda, “iki ya da daha fazla mal ve/veya hizmeti tek bir paket i¢inde 6zel bir
fiyata pazarlama uygulamasi” anlamma gelir. S6zgelimi bir saglik ve spor merkezi

sundugu ¢esitli hizmetlere ayr1 ayr1 fiyat bigebilecegi gibi talebi kendi basina daha az
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olan masaj gibi bir hizmeti diger bazi hizmetlerle birlestirerek fiyatlayabilir (Korkmaz,
Eser, Oztiirk ve Isin, 2009: 528).

d) Katihmecilar

Hizmet pazarlamasinda, hizmet iireten ve pazarlayanlarla birlikte, hizmet alani
icerisinde bulunan hizmet destekleyicileri ve tiiketiciler de dahil olmak iizere yer alan
tim Dbireyler, katilimcilar olarak adlandirilirlar (Karahan, 2000: 100). Hizmetler
genisletilmis karma elemanlarindan insan elemani, c¢alisanlarin istihdami, egitimi,
motivasyonu, odiillendirilmeleri, takim ¢alismasi, miisteri egitimi ve bilgilendirilmesi,
kiiltir ve degerlerin iletilmesi ve i goren arastirmalarinin bir fonksiyonudur. Hizmet
sunumu igerisinde yer alan tiim insanlar1 kapsamaktadir. Bu eleman miisteriye hizmetin
dogal yapis1 hakkinda ipuglar1 verir. Bu bireyler isletmenin personeli, miisteri ve hizmet
isletmesinde bulunan diger miisterilerdir. Nasil giyindikleri, kisisel goriiniimleri, tavir
ve davraniglart miisterinin hizmete iligkin algilarin1 etkileyecektir. Hizmet sunumcusu
veya miisteriyle iligski halindeki personel olduk¢a 6nem arz eder. Hatta danismanlik,
ogretim, saglik, yasal ¢oziimler gibi hizmetlerde, hizmet sunumcusu hizmetin kendisidir
(Yikselen, 2012: 430).

Bazen tiiketicilerin almis olduklar1 hizmetler, beklentilerini karsilamayabilir. Bu
durum, miisteri kaybma neden olabilir. Bunun ¢6ziimii ile ilgili hizmet elemaninin
yapmasi gereken, daha baslangi¢ta miisterinin beklentilerini 6grenmek ve bu beklentiye
uygun hareket etmektir. Beklentilere uygun hizmet verilmemesi durumunda yapilacak
ikinci 1is, beklentiye uygun hizmet verilmeme nedenlerini miisteriye aciklamaktir.
Boylece, miisterinin kafasinda olumsuz olarak sekillenen hizmet, gerekcelerinin

aciklanmasiyla olumlu hizmet konumuna doniisecektir (Karahan, 2000: 100).

Hizmet tireten elemanlarin, farkli beklentilere cevap verecek sekilde esnek olmasi
ve bu esnekligi yerine getirebilecek yetkilerle ve yeteneklerle donanmis olmasi
gerekmektedir. Miisteri sikayetine neden olan bir hizmet elemaninda genellikle var olan
esneklikler, tecriibesizlik, insiyatif sahibi olmama, egitimsizlik, iletisim zayifligi, giiler
yiizlii olamama ve yeniliklere agik olmama gibi eksikliklerdir. Hizmet isletmelerinde
personelin iyi olmamasi durumunda, hizmet kalitesi olumsuz olarak etkilenecektir.
Ciinkii tiiketiciler, hizmetlerin kalitesini biiyilk oranda bu hizmeti iireten personelle

degerlendirecektir (Karahan, 2000: 100).
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Hizmetlerin kalitesini ve pazarlanmasimi etkileyen faktorlerden biri de
musterilerdir. Hizmet alan bir miisteri, hizmet kalitesiyle ilgili olarak hizmet
elemanindan etkilendigi kadar, ayn1 hizmeti alan baska miisterilerden de etkilenir. Bir
isletmenin miisterileri, almis olduklar1 hizmetlerin kalitesi veya isletmenin tutum ve
davraniglariyla ilgili olarak siirekli baskalar1 ile goriis aligverisinde bulunurlar. Bu
durum, olumsuzluklar1 ortaya koyma noktasinda ¢ok daha kindar bir tutumun
sergilenmesine yol agar. Hizmet isletmesinin pazarlama yonetimi bu durumu takip
etmeli ve misteriler arasindaki iliskileri denetleyebilmelidir. Bu baglamda hizmet

modellerinde, insan unsuru ¢ergevesinde {izerinde durulan konular sunlardir (Karahan,

2000: 103):

e Makinelere yapilan yatirim kadar insan unsuruna yatirim yapmak
o Tiiketicilerle dogrudan hizmet iliskisi igerisinde bulunan hizmet
elemanlarinin ¢abalarini teknoloji yardimiyla desteklemek
e  Yoneticiler kadar hizmet personelini de egitmek ve yetistirmek
e Isletmede her kademedeki ¢alisan acisindan basart ile iicret arasinda bir denge
kurmak; tcretlendirme yonetimini bir motivasyon araci olarak devreye
sokmak
Hizmetin ulastirilmasi siirecine katilan tiim insanlar miisteriye hizmetin yapisina
iligkin ipuglar1 verirler. Bu bireylerin nasil giyindikleri ve kisisel goriiniimlerinin yani
sira tutum ve davraniglart da miisterinin hizmet algisini etkiler. Hizmeti saglayan ya da
miisteriyle iligkide bulunan personel ¢cok 6nemli olabilir. Aslinda danismanlik, egitim
gibi profesyonel iliskiye dayali hizmetlerde, hizmeti sunan hizmetin kendisidir.
Hizmetin ulastirilmas: sirasinda yer alan diger miisteriler de miisterilerin hizmet

deneyiminde énemli rol oynarlar (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Ismn, 2009: 522).

e) Fiziki Cevre

Hizmetin sunuldugu ve misteri ile karsilikli etkilesimde bulunulan ¢evre veya
hizmetin iletilmesini, performansin kolaylastirilmasini saglayan herhangi somut
bilesenler bu bashik altinda yer almaktadir. Fiziksel varliklar icerisinde; hizmet
isletmesinin tasarimi (estetik, fonksiyonellik), ekipman, ¢alisanin giyimi ve diger somut
unsurlar (raporlar, sirket kartlari, teminatlar) siralanabilir. Bazi durumlarda, hizmetin

sunuldugu yere olan fiziksel kolaylik kastedilir. Ozellikle miisterinin hizmetin kalitesi
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hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu durumlarda, bireyler ve hizmet siireci vasitasiyla
elde edilen ipuglart olduk¢a Onem tasir. Fiziksel varliklar, hizmet isletmesinin hedef
pazar boliimlerine, organizasyon amaclari ve hizmetin yapisiyla ilgili tutarli ve giiclii

mesajlar gondermek i¢in dnemli firsatlar sunar (Yiikselen, 2012: 431).

Hizmetlerin dayaniksizligina bagh olarak miisterilerin, hizmet kalitesini nesnel
olarak degerlemeleri zordur. Bu baglamda miisteriler kalite konusunda yardime1 olmak
amaciyla hizmeti sarmalayan fiziksel kanitlara bagli kalirlar. Fiziksel kanitlar ii¢ genis
kategori i¢inde ele alinabilir: Tesisin i¢ mekani (dekorasyon, dogrudan miisteriye
hizmet amachi ya da isi yiiritmek icin kullanilan ekipmanlar, yonlendirme,
havalandirma ve 1s1 vb.), dis mekan: (mimari tasarim, isaret ve tabelalar, park yeri,
peyzaj vb.) ve diger somut unsurlar (kartvizitler, kirtasiye malzemeleri, faturalar,
raporlar, ¢alisanlarin goriintimleri, {iniformalar ve brosiirler vb.) Her zaman miisteriyi
mekana c¢ekmek yeterli olmaz. Miisteri, hizmet sunulan mekanin rahat, estetik ve
kendisinde hos izlenimler birakmasindan etkilenir. Mekanda hakim renk tercihi,
mekanin boyutlar1 gibi unsurlar miisteri iizerinde c¢esitli izlenimler birakir. Bu baglamda

gorsel diizenleme ilkeleri onem kazanmaktadir (MEGEP, 2008: 8):

e Uriinleri miisterilerin goriip, begenip almasindan emin olacak sekilde
sergilemek

o Farklilik yaratabilmek i¢in gerekli olan gorsel teknikleri belirlemek

e Firmaya bagl tiim subelerde degismez bir marka imaj1 yaratmanin 6nemini
kavramak

e Tiim subelerin bagli kalmak zorunda oldugu gorsel standartlar olusturmak

e Miisteriyle temas halinde olan ekiplerin sozlii ve sozsliz iletisimlerinin yani
sira, miisterinin tirtinle gorsel iletisimini saglamak ve {riine ilgi uyandirabilmek
icin mekanda gorsel diizenleme tekniklerinden yararlanmak

e Uriine, satis ekibi olmaks1zin miisterinin ilgisini cekebilmek

e Gorsel sunumla tirtinlerin miisteriye dogru hareket etmesi saglamak

e Kurumla ilgili misterinin géziine ¢arpan her sey araciligiyla miisterinin

goziinde kurumun standardini belirlemek

Fiziksel ortamin diizenlenmesinde, hizmet iiretenlerin ve tiiketicilerin katilim

diizeyleri dikkate alinmali ve katilimlarin ortak oldugu hizmet alanlarinda her iki
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kesimin de ihtiyaglarin1 karsilayacak tasarimlar yapilmalidir. Diger taraftan hizmet
ortamina katilanlarin daha ¢ok tiiketiciler olmas1 durumunda, tiiketicilerin ihtiyaglaria
cevap verecek bir diizenleme onem tasir. Hizmet isletmelerinde hizmetin sunuldugu
ortam, ¢ok farkli 6zellikler i¢eren bir yapiya sahip olmalidir. Bu yap1 olusturulurken,
tilkketicilerin hoslanacag: tarzda i1siklandirma, 1sitma, renklendirme, ses ve miizik gibi
ortam sartlar1 dikkate alinmalidir. Diger taraftan, fiziksel ortam kapsaminda ele alinan
bir diger husus, hizmet ortaminda yer alan ve hizmetin verilmesine yardimci olan,
makine, masa, sandalye ve diger ara¢ gerecin birbiriyle uyumlu bir sekilde
iligskilendirilmesidir. Hizmet isletmesinin ismi de fiziksel unsurlar arasinda yer alir.
Isletmenin ismi, hem ¢agrisim hem de karsilastirma araci olarak kurumsal kimligin

temel elemanini olusturmaktadir.

f) Siire¢ Yonetimi

Hizmet pazarlama karmasiin siire¢ elemani, hizmet sunumu ve faaliyet
sistemlerini kapsar. Bu sistemler igerisinde gercek prosediirler, iliskiler ve hizmet
sunumu ile gergeklesen faaliyet akisi ise siire¢ fonksiyonu igerisinde yer alir. Hizmetin
operasyonel akisi, miisterinin hizmet hakkinda yargida bulunmasi baglaminda tanitlar
saglar. Bazi hizmetler olduk¢a karmasiktir; miisterinin hizmet siirecini tamamlamak igin

bu karmasik ve genis faaliyetleri takip etmesi gerekir (Yikselen, 2012: 431).

Hizmet isletmelerinde ¢alisan elemanlarin, {istiin nitelikli olmalari, egitim almig
olmalar1 ve motive edilmis olmalari, hizmetin kusursuz ve kaliteli olmasi i¢in yeterli
degildir. Istenen hizmetin sunulabilmesi icin isletmenin tiim b&liimlerinin etkin ve
koordineli bir sekilde calismast gerekir. Bu bakimdan hizmet sisteminin isleyis tarzi
olduk¢a 6nem tasir. Etkili ve verimli isleyen hizmet sistemi, pazarlama yonetimini
basarili bi¢imde destekler ve miisteri tatmini saglayacak hizmetin sunulmasina yardimci
olur (Karahan, 2000: 105). Hizmet, maldan farkli olarak stoklanamaz ve birebir ayni
sekilde iiretilemez. Bu durumda talep dalgalanmalari nedeniyle miisterinin beklentileri
her zaman yerine getirilemeyebilir. Bu sorunun ¢éziimii amaglh olarak siire¢ yonetimi
cergevesinde alternatif yonetim sekilleri uygulanarak miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin
tatmin edilmesi amaglanir. Bu alternatifler Tablo 1.1°deki sekilde siralanabilir

(Menemencioglu, 2006).
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Tablo 1.1. Siire¢ Yonetiminde Miisteriye Déniik Alternatiflerin Uretilmesi

YUKSEK TALEP DONEMLERI DUSUK TALEP DONEMLERI

e flave tam giin personel istihdam1 e Calisanlardan bazilarinin isten

e flave yarim giin personel istihdam1 ¢ikarilmasi

e Talep yiikseldigi zamanlarda mevcut personelin ¢aligma e Talebin diistiigli zamanlarda isletme
saatlerinde degisiklikler yapmak calisanlarinin ¢aligma saatlerinde

e Mevcut personelin fazla mesai yapmasini saglamak degisiklik yapmak

e Isin, talebin gerisine diismesine firsat vermek e Fiyat indirimine gitmek

e Devamli miisterilerle ilgilenirken, digerlerinin beklemesi ¢ Tutundurma ¢abalarini artirmak

e Tiiketicinin hizmeti, talebin azaldig1 dénemlerde kullanmasi e Talebin diistigii zamanlarda

icin egitilmesi isletmenin sahip oldugu kaynaklardan
o Tiiketicinin hizmeti, talebin azaldig1 donemlerde kullanmasini yararlanabilmek i¢in degisik
saglamak i¢in diigiik fiyat gibi tesviklerin énerilmesi hizmetlerin tiiketicilerin kullanimina
e isletmeyi baska faaliyet alanlarina yoneltmek sunulmas

o Calisanlarin bagka gorevleri iistlenecek sekilde egitilmesi * Tiiketicilerle temas kurarak isi

o Isletmenin baska subelerinin hizmete sokulmasi hizlandirmaya galismak

Hizmetin ozelliklerinden dolayi, mallarla kiyaslandiginda iiretim prensiplerinde
bir takim farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu farkliliklardan biri kapasite kullanimiyla
ilgilidir. Tiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun hizmetin verilebilmesi i¢in hizmetin
istenilen zamanda ve istenilen kalitede hazir bulundurulmasi gerekir. Tiiketicilerin
isteklerine ve beklentilerine uygun hizmeti vermede ¢esitli alternatiflerden faydalanmak
miimkiindiir. Bu alternatiflerden biri talebi yonlendirme ile ilgilidir (Karahan, 2000:
107-108).

Hizmetlerde iiretim hatti yaklasimi, hizmetin 6n ve arka ofis operasyonlarinin
yazilim ve donanim teknolojileri ile yiiriitilmesini ifade etmektedir. Donanim
teknolojileri standart bir hizmetin iiretimini kolaylastiracak donanimlari; yumusak
teknolojiler ise hizmetin hep ayni kalitede iiretilmesi i¢in izlenmesi gereken kurallar1 ve
yonetmelikleri igerir. Hizmetin miisteriye uyarlanmasiin az oldugu, hacmin yiiksek
oldugu ve siiregte miisteri katiliminin yogun oldugu fast-food restoranlar1 bu yaklasimi

izler (Bateson 1995°den aktaran Korkmaz, Eser, Oztiirk, Isin, 2009: 526-527).

1.3. SATIS YONETIMI VE KiSISEL SATIS TEKNIKLERI

Teknolojinin gelismesiyle birlikte sirketler de yeni satis yontemleri gelistirmeye
ve uygulamaya baslamiglardir. Yakin zamana kadar satis, rakipler arasinda bir “savas”
olarak goriliirken, giinlimiizde “satict ve alicilarin ortak ¢ikarlarini gézeten bir durum”
olarak ele alinmaya baslamistir. Firmalar, 6nceleri sadece satis hacmini artiran satigcilar
yetistirirken, artik satis yaparken tiiketicinin haklarin1 da goéz onilinde bulunduran,

pazarlama anlayist olan, uzun vadeli diisiinen, daha egitimli kisiler yetistirmeye
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calismaktadir. Bu baglamda, eleman alinirken oncelikli olarak satis¢t Ozelligi olan

kisiler tercih edilmektedir.

Satisin 6zli, bir ihtiyacin dogru olarak tanimlanmasi, ardindan bu ihtiyact
karsilayacak c¢oziimlerin ve miisterinin elde edecegi faydalarin dogru bir yaklasimla
sunulmasidir. Satis, klasik anlamda “herhangi mal ya da hizmetin bir bedel karsilig1 el
degistirmesi” olarak tanimlanabilir. Satis siirecinin kalitesi, satis temsilcisinin “satig
bilgisi ve satig1 yapma istegi” ile “miisterinin alim yapmasina yardim etme becerisine”
baglidir. Diger bir ifadeyle satis temsilcisinin satis odakli degil, miisteri adina onunla
birlikte “coziim odakl1” olmasi gerekmektedir. Bu baglamda satis, potansiyel miisterinin
istek ve ihtiyaclar1 belirlenerek, bu istek ve ihtiyaclart miisteriyi memnun edecek sekilde

¢Oziim odakl1 kargilamaktir.

Degisim araci olarak paranin bulunmasi ve kullanilmaya baslanmasinin ardindan
trtinlerin degerleri kadar bedel 6denmesi para ile Ol¢lilmeye baslamistir. Sonrasinda
satisgin  saglanmasi amaciyla iriin kalitesi 6n plana c¢ikarilmistir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte pazarlar genislemis, miisteri profili cesitlenmis, iirlinle birlikte
hizmetin satis1 giindeme gelmistir. 1914 yilinda patlak veren 1. Diinya Savasi tiretim
teknolojisinin bir¢ok iilkeye yayilmasini saglamistir. Savasta basartya ulagilmasinda seri
tiretime gegmenin Onemi goz ardi edilemez. 1918 yilinda biten I. Diinya Savasi’nin
ardindan diinya, satig lizerine yeni bir kavramla tanismistir: “Servis” yani “hizmet”. Bu
donemden itibaren {tretilen mallarin satilabilmesi igin ucuzlugu yeterli olmamaya
baglamistir. 1918 yilimin sonlarina gelindiginde fark yaratabilmenin temelinde
miisterilere sunulan hizmetler yatmaya baglamistir. II. Diinya Savasi sonrasi ortaya
cikan “esnek tiretim” kavramu ile sirketler artik birden fazla iiriin ¢esidi iiretmeye ve bu
trtinleri ayn1 misterilere satmanin yollarin1 aramaya baslamislardir. Bu da hizmet ve
Miisteri Iliskileri Yonetimi anlayisin1 beraberinde getirmistir. Sanayi devriminden bu
yana bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen yenilikler isletmelerin {iretim,
pazarlama, muhasebe ve finans sistemlerinde degisimler yaratmaktadir (Esendemir,

2012: 4268).

Imaj ve marka yonetiminde tamamlayici unsur olarak; bir isletmeyle onun hedef
kitleleri arasinda pozitif, “kisisel” iletisimin yonetiminde yer alan stratejik ve taktiksel
gorevleri ifade eden Miisteri Iliskileri Y&netimi, basit anlamda miisteriyle iyi gecinmek

ya da ona iyi davranmak degildir; birebir pazarlama olarak da ifade edilen strateji,
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“farkli miisterilere farklit muamele yapmak” anlamina gelmektedir. Her miisteriye
isletmeye kattig1 deger dogrultusunda davranildiginda rekabette Onemli asama
kaydedilecektir (Bayraktar, 2004: 4). Misterilerin verilerinin sistematik bi¢imde
kaydedilip, analiz edilerek yeni iiriin ve tekliflerle proaktif bir sekilde
bilgilendirilmelerini igerir. Miisteri Iliskileri Y®netimi, giiniimiiz pazar ortaminda,
isletmelerin kiiresel rekabet karsisinda ayakta kalmasini saglayan oldukca onemli bir
basar1 faktoriidiir. Miisteri Iliskileri Y®netimi, miisterilerle deger ve memnuniyet
artirma g¢ergevesinde uzun dénemli iligkiler kurmaya dayanan bir pazarlama anlayisidir

(Kotler, 2000: 166).

Eldeki miisterinin envanterinin ¢ikarilmast miisteri iligkilerinin yonetilmesi
siirecinin baglangi¢ asamasini olusturmaktadir. Veri tabani olusturma, strateji
belirleyebilmek i¢in temel teskil etmektedir. 1960’lardan 2000’lere gelinceye degin
bilgisayar teknolojisinin gelisimiyle beraber sirketler Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)
tizerine ciddi yatirnmlar yapmislardir. 2000°1i yillarda internet teknolojisinin geligimiyle
birlikte birgok agik kaynak programi sirketlerin begenisine sunulmustur. Pazarlama
iletisiminde ¢ok énemli bir yeri olan Miisteri iliskileri Yonetimi’nin temel noktasi, veri
taban1 pazarlamasinin gelisimidir. Veri tabani pazarlama sistemi bir¢ok acidan
biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin da arkasindaki itici gli¢ konumundadir.
1990’11 yillarda veri taban1 yonetimindeki hizli gelisme sirketlerin ¢ok sayida miisteriyle
cografi siirlar olmadan iki yonlii bir iletisim kurmasini saglayan olanaklar saglamigtir.
Veri tabani pazarlamasi, mevcut ve muhtemel miisteri bilgisi, rakip isletmelerin bilgisi
ve firma i¢i bilgiye dayanan miisteri iliskileri yonetimine interaktif bir yaklasimdir
(Pickton ve Broderick, 2001: 50). Veri tabani; dogrudan yanit pazarlama, bilgisayar
yardimli satig destegi igin bilgi saglamak, miisteri bilgisini ve hizmet sistemlerini
desteklemek icin kullanmlmaktadir. insanlarin gecmis deneyimlerini iyi irdeleyen ya da
ihtiyaglari, hayal ve beklentileri dogru tespit eden sirketler satis icin gerekli tabani da

olusturmus olacaklardir.

Veri tabani disinda kalan veriler de potansiyel miisteri hakkinda ipuglar
sunacaktir. Bu baglamda siparis fisleri, fatura bilgileri gibi bir¢ok dokiimanin gézden
gecirilmesi 6nem kazanmaktadir. Aynm1 zamanda veri tabaninin giincellenmesi ve
gelistirilmesi i¢in daha fazla bilgiye ulasmay1 saglayacak yeni bilgi toplama

stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir (Bayraktar, 2004: 6).



49

Miisteri iliskileri Yonetimi, temelde “miisteri” odakli bakis acisim
gerektirmektedir. Miisteri odakli stratejiler gelistirilmesi, degisen miisteriye hitap
edecek yenilik¢i iirlinler tasarlamak ve piyasaya siirmek, miisterinin degisen isteklerini
g6z Onilinde bulundurmak giliniimiiz kosullarinda satig siireglerini de olumlu yonde
etkileyecektir. Herhangi bir satis islevinin baslayabilmesi igin su dort satis baslama

unsurunun olmasi gerekir (Urkmez, 2013):

1) Misterinin ihtiyaci

2) Misterinin satin alma giicii

3) Miisterinin satin alma arzusu ve istegi

4) Misterinin Uriini ya da hizmeti satin alacagi firmaya ya da triinii-hizmeti

satan satis elemanina duydugu giiven

Insanlarin satin alma kararlarinda kaybetme korkusu ve kazanma istegi 6ne ¢ikar.
Satin alma nedenleri kadar satin almama nedenleri de satis siirecine iliskin Snemli
ipuglar1 sunar: (a) Insanlar, gercekten o mal ya da hizmete ihtiyaci olmadigini
diisiinebilir. Ureticinin bir miisteri profiline gercekten ihtiyact olmayan bir {iriinii
satmaya kalkigsmasi basarisiz olma ihtimalini yiikseltir. Bu c¢ercevede iireticinin, o
misteri profilinin ihtiyaclarini dogru ve tam olarak analiz etmis olmas1 biiyilk 6nem
tasir (Durukan ve Bozaci, 2011). (b) Tiiketici, ihtiyaci oldugu halde, bu ihtiyacin
farkinda olmayabilir. Tiiketicinin o iirlinden saglayabilecegi bir fayda varken, ihtiyaca
dair farkindaliginin heniiz gelismemis oldugu durumlar s6z konusudur. (¢) Tiiketicinin
yeterli biit¢esi mevcut olmayabilir. Tiiketicinin iirline sahip olmak icin gerekli biitceye
sahip olmamasiyla, iriinii pahali bulmasi arasindaki farkin dogru analiz edilmesi
gerekir. Biitce olmamast gercekten tiiketici tarafindan o {iriiniin karsilig1 olan bedeli
odeyecek finansal kaynagm bulunmamasi anlamina gelir. (d) Tiketici, tiriinii pahal
bulabilir. Pahali olmak, o iiriiniin miisterinin goziinde pazara sunuldugu deger kadar
etmedigini gosterir. Aslinda bir {iriine pahal1 diyen tiiketici o biitceye sahip oldugu halde
O0demeyi arzu etmemektedir. (€) Miisteri, satin alma kanalinda yani kendisine sunulan
satis kanalindaki ortami, tasarim ya da satis1 yapan kisiyi begenmeyebilir. Insanlar
kendilerini rahat hissettikleri, huzurlu bulduklari, kendilerine pozitif yaklasilan ve
tizerlerine de c¢ok fazla gelinmeyen ortamlarda satin alma davranisi gergeklestirmek

isterler.
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Ticari isletmelerdeki fonksiyonlar, birbirini olumlu ya da olumsuz yonde etkiler.
Nihai performansi belirleyecek olan ise igsletmenin cirosu ve bu cironun iizerinden elde
edilecek kardir. Eger ciro olmazsa kar da olmayacaktir. Cironun olusumu, satis
fonksiyonun etkin planlamasi ve hedeflerine etkin bir sekilde ulasmasiyla miimkiin
olabilecektir. Bu anlamda satis departmani isletmenin ticari hedeflerine ulasabilmesi
icin en kritik ve stratejik birim olarak diisiiniilebilir. Bu hedef dogrultusunda satig
departmani yoneticileri satis hedeflerini etkin bir sekilde belirlemeli, hedef kitlelerine
ulastiktan sonra onlarla temasi en etkin sekilde kurabilmeli, satis rakamlarini arzu edilen

seviyeye ulastirabilmelidir.

Satis eylemini yerine getiren satig temsilcisi kavrami da, isletmenin mal veya
hizmetlerini bireysel miisterilerin gereksinimine uydurarak satis hizmeti sunan,
dolayisiyla satisin gergeklestirilmesini saglayacak iletisimi kuran kisidir (Uslu, 2000:
28). Satis kararlarinda su basliklar 6ne ¢ikar (Cabuk, 1999: 2):

e Satiscinin kisiliginin belirlenmesi

o Sirket ve sirket calisanlar1 arasinda hedef birligi olmasi

e Pazarlama stratejisinin biitiiniiyle uygulamaya konulmasi ve koordine edilmesi

e Performans degerlendirmesinin etkin olabilmesi ig¢in kantitatif Olgiilerin esas
alinmasi

e Performans degerlendirmesi icin yeterli ve standart birligi olan bilgi
toplanabilmesi

e Toplanan bilgilerin plan ve standartlarla karsilagtirilabilmesi

e Yoneticinin degisime karsi son derece duyarl ve dikkatli olmasi

e Biiyiiyen bir isletmenin etkin yonetim i¢in giivenilir iiretim kapasitesine sahip
olmas1 ve uygun politikalar tiretebilmesi

e Mutlaka yazil1 bir satis politikasina sahip olunmasi

e Satis hacmi mevcut durum ile karsilastirilip hedef belirlenerek kontroliin
saglanmast

o Satis biitgesi yapilmasi

Gliniimiizde satis yapmak, profesyonel anlamda, potansiyel alicilar1 bulma, onlara
bilgi vererek satin alma davraniglarinda yardimci olma, onlar1 satin almaya ikna etme,

sorunlarina yardimci olma ve alicilarla satis sonrasi dostlugunu siirdiirme faaliyetlerini
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kapsar (Cabuk, 1999: 3). Profesyonel satis temsilcisinin bagkalarmin duygularini
anlayabilmesi (empatik olmak) ve isi basarma hirsina sahip olmasi (benlik diirtiisii)
onem tagimaktadir (Uslu, 2000: 30). Bu baglamda satis temsilcisi, tiiketicinin bir tirtinii
satin alirken verecegi karari etkileyen ve iiriinli aldiktan sonra tiiketicinin iirtinle ilgili
problemlerini gidermeye ¢alisan kisidir. Satig temsilcileri, asil gorevlerini NAIDAS

satig teorisi dogrultusunda yerine getirirler (Cabuk, 1999: 3):

1) Ihtiyag tespiti (Need)

2) Dikkat ¢ekme (Attention)
3) Ilgi uyandirma (Interest)
4) Istek yaratma (Desire)

5) Harekete gegme (Action)

6) Tatmin saglama (Satisfaction)

Satis temsilcisinin miisterileri birbirinden farkli kilan baslica noktalar1 bilmesi,
satig isini ylriitirken isini kolaylagtiracaktir. Bu baglamda miisterinin demografik
ozellikleri (yas, cinsiyet, kilo, boy, gelir, egitim durumu, yasadig1 yer, i¢inde yasadigi
toplum, milliyeti vd.), beklentileri, yasam tarzi, zevkleri, kisilik 6zellikleri, konusma
tarzi, giyim tarzi, deneyimleri, satin alma davranisi sirasindaki ruh hali, eski ya da yeni
miisteri olup olmadigi gibi birgok unsur satis temsilcisinin davranig gelistirmesinde
onem kazanmaktadir. Satig temsilcisinin en temel gorevi satis1 gergeklestirmek olmakla
birlikte karl1 bir satis devir hiz1 gerceklestirmesi 6nem tagimaktadir. Bu baglamda satig
temsilcisi, islerini etkili olarak diizenlemeli, en etkin dagitim kanalini bulmali ve
sonuglar1 gozlemlemeli, firmanin markalar1 ve miisterileri arasinda etkili bir baglanti
kurmali, firmanin markalarinin mevcudiyetini ve Kkalitesini kontrol etmeli, yeni
miisteriler ve endiistriyel satin alicilar bulmali, firmaya; pazar, miisteriler ve rakiplere
iliskin giincel bilgiler saglamali, miisterilere uygun iriin 6zellikleri hakkinda bilgi
vermelidir. Egitim, satis temsilcilerine verilen en O6nemli destektir. Satis temsilcisi
edindigi bilgiyi ¢alisma yasaminda kullandig1 6l¢iide basariya ulasacaktir (Uslu, 2000:
48).

Satis temsilcisinin basarili olmasinda satis evrelerini bilmesi 6nem tagimaktadir.
Satis siireci, giiniimiize gelinceye degin dort evreden gecmistir: Uretim, satis, pazarlama

ve ortak hareket. Satis elemanlarinin gogu kez, rekabetin kisitli oldugu ve talebin arzdan
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daha yiiksek oldugu zamanlarda, iiretim yonlii calistiklar1 goriilmektedir. Uretim
evresinde segme ve egitim vasitasiyla satis elemaninin becerisini gelistirmekten ziyade,
satis elemaninin satis i¢in yapacagi telefon goriismeleri artirilmaya c¢alisilmaktadir.
Uretim evresinde pazarlama sorunu yoktur, ciinkii yonetim “Ne iiretirsem satarim”
goriisindedir. Satiscgilar, alicilar karsisinda giiglii durumda olup; istediklerini rahatca
satabilirler (Cabuk, 1999: 6-7). Bu donem, iiriin gesitliliginin az oldugu ve tiiketicinin
her yeni tiriine merakla yaklastigi donemdir. Bu nedenle de firmalarin tiim drettikleri

tiikketici tarafindan ilgi gérmektedir.

Satis evresinde, kisilik Ozelliklerini belirleme 6nem tasir. Bu oOzellikler, satis
eleman1 performansiyla ilgili agresiflik durumu ve satisin amaglarini ve satis kapatmay1
gerceklestirebilmek igin etkili teknikler kullanimi gibi konular1 kapsamaktadir. Uretim
evresini destekleyen satis yonetimi arastirmalar, satis evresini de destekler. Satis evresi
hala satiscinin alict karsisinda giigliit oldugu asamadir. Rekabetten dolay1 satist
gerceklestirme yollar1 aranir. Modern satis teknikleriyle, satisgilarin daha etkin
caligmalari istenir (Cabuk, 1999: 7). Bu asamada miisteri memnuniyetinden ziyade satis
hacmini artirarak rakiplerden siyrilmak 6n planda gelir. Bu nedenle de satis yetenegini

gelistiren satiscilar girket icin Onem tasir.

Pazarlama evresinde, miisteri ihtiyaglari, satis sunumunu gergeklestirmede dikkate
alinsa da satig elemaninin temel amaci, satis1 ger¢eklestirmektir. Miisterinin karliligin
artirmak i¢in yapilan arastirmalar, satis elemaninda miisteri oryantasyonu gelistirme ve
adapte edici satis1 uygulamak icin satis elemanini destekleme konularini igerir (Cabuk,
1999: 8). Uriin pazarlama evresinde, her ne kadar {iriinii tamitirken, {iriin miisterinin

c¢ikarlarina uygun bir sekilde tanitilsa da asil amag satisin gergeklesmesidir.

Ortak hareket evresinde satis elemanmin amaci, miisterilerle uzun vadeli iliski
gelistirmektir. Her iki tarafin karsilikli olarak fayda saglayabilmesi igin birbirlerine
karst bagli olduklar1 kabul edilmistir. Taraflar, iliskide uzun vadeli sonuglar almay1
hedeflemektedir. Burada, sadece tek bir tarafin kisa vadeli sonug¢ almasi1 6nemli degildir.
Ortak hareket evresinde, pazarlama evresinde oldugu gibi, satis elemaninin miisterilerin
ihtiyaclarmi anlamasi ve firmanimn iirlin ve hizmetlerinin bu ihtiyaglar1 karsilayacag:
yoniinde miisterileri ikna etmesi gerekmektedir. Bu evrede, satisin ger¢eklesmesi kadar,

miisterinin tatmin olmasi da onem kazanmistir. Asil amag tiikketiciden ¢ok miisteri
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bagliligit kazanmaktir. Temel amag, iriinii silirekli satin alacak bir hedef kitle
olusturmaktir. Satis temsilcilerinin satis giiclinlin, amacinin, satig goérevine uUyum
saglamasinin, kritik gorevinin, faaliyetlerinin ve rollerinin, satis evrelerine gore

degisimi Tablo 1.2’de sunulmustur.

Satis temsilcisinin diger evrelerdeki rolleri ile ortak hareket evresindeki rolii
arasinda kisileraras: iletisim, ma¢ ve ekip olusturma baglaminda ii¢ temel farklilik
bulunmaktadir. Ortak hareket evresinde satis temsilcileri, etkili iletisim yontemlerini
kullanarak, tiiketiciyi tiriin ve iiriin sonrast hizmetler hakkinda bilgilendirmekte ve
tiiketicide satin alma davramgim uyandirmayr amagclamaktadirlar. ilk olarak ortak
hareket evresinde satis sonrast hizmetler giindeme gelmis ve etkili bir sekilde
uygulanmaya baslanmistir. Bunun asil hedefi de tiiketicilerin miisteri seklinde
davranmalarin1 saglamaktir. Satis siirecinde ise bir ihtiyacin belirmesi, bu ihtiyact
kargilayacak 1iiriin ya da hizmetin tasarlanmasi ile bu tasarimin miisterilerle

bulusturulmas: 6ne ¢ikar. Satin alma siirecinde dikkat ¢ekebilme, anlasilma, ikna

edebilme ve hafizada kalabilme unsurlar1 6nem kazanir.

Tablo 1.2. Satis Siireci Evreleri ve Satig Temsilcisindeki Doniisiim

EVRE URETIM SATIS PAZARLAMA ORTAK
HAREKET
Satis Giiciiniin Satis Yapma Satis Yapma Miisteri Ihtiyactmin | Tliski kurma
Amaci tatmini
Satis Giinii Kisa vadeli satis¢1 | Kisa vadeli Kisa vadeli Miisteri | Uzun vadeli miisteri
Oryantasyonu ihtiyaglar satisc1 ve alici ihtiyaclari ve satici ihtiyaglari
ihtiyaglari
Satis Siparis alma Alicilari, Mevcut sunumlari, Alict ihtiyaglarini,
elemanlarinin mallari teslim iriinleri alic1 ihtiyaglarina satisc1 yeteneklerine
kritik Gorevleri | €tme almaya ikna uydurma uydurarak, yeni
etme alternatifler yaratma
Satis Satig i¢in telefon Sert satig Adapte edici satis Miisteri iliskileri
Elemanlarinin goriigmeleri yaklagimini uygulayarak olugturma ve
Faaliyetleri yapma ve kullanarak miisterileri etkileme | koruma. Bir satig
miisterileri firma miisterileri ekibi olusturma ve
sunumlari etkileme buna liderlik etme.
hakkinda
bilgilendirme
Satis Tedarik edici Ikna edici Problem ¢oziicii Deger yaratici
Elemanimin
Rolii

Kaynak: Weitz ve Bradford, 1999: 244’den aktaran Cabuk, 1999: 9.
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Glinlimiiz pazarlama anlayisinda iiriiniin islevselliginin yani sira miisteriye
belirli bir imaj kazandirmasi da 6nem kazanmaktadir. Misteriler, satin alma karari
verecekleri bir {iriin i¢in kaybetmek istemeyecekleri ve kazanmak durumunda olacaklari
imaji degerlendirme egilimi tasimaktadirlar. Bu nedenle satin alma karari verirken
miisteriler, bir drlinle birlikte, baska neleri kazanacaklarini da g6z Oniinde

bulundururlar.

1.3.1. Kisisel Satis: Gelisimi ve Ozellikleri

Insan yasammin her asamasinda var olan, alim satim isleri, giiniimiiz satis
anlayisina gelene degin, doniisime ugramis olmakla birlikte takas usuliiniin ortaya
ciktig1 donemlerdeki gibi, yiiz yiize yapilmasi satisin en etkili yontemi kabul edilmistir.
Bu baglamda kisisel satig, “kisisel satis temsilcisinin tiim iletisim ve ikna yeteneklerini
kullanarak, miisteriyle birebir iletisim halindeyken bir mal ya da hizmeti pazarlama

stireci” olarak tanimlanabilir.

Kisisel satig, miisterilerle karsilikli olarak alim satim iliskileri gelistirilmesi, bu
baglamda agirlikli olarak yiiz yiize iletisim kurulmasidir. Reklam, halkla iligkiler ve
satig gelistirme gibi diger tutundurma karmasi elemanlarindan temelde iki yonlii iletisim
kurma 6zelligi ile farklilasmaktadir. Bu durum, kisisel satig tekniginin “kisinin bireysel

iletisim becerilerine dayanmasi”n1 beraberinde getirir (Uslu, 2000: 1).

Glniimiiz  pazarlama kosullar1  degerlendirildiginde  tiiketici  istek  ve
beklentilerinin siirekli degismesi, teknolojik gelismelere paralel olarak satis ve dagitim
stireclerindeki doniisiimler, pazarlama iletisimi siireclerinin karmasik ve biitiinlesik bir
hal almasi, kiiresel Olgekte piyasa isleyislerinin tiim sektorlerde hakim olmasi,
potansiyel pazar belirleme caligmalarinin boyut kazanmasi gibi bir¢ok faktor, alaninda
uzman ve iletisim becerileri gelismis satis elemanlarini gerekli kilmaktadir. Bu baglama
Kisisel satis; kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler tarafindan
dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan; ikna edici iletisim ve tutundurma faaliyetidir.
Bir satis temsilcisinin olasi miisterilerle ugrasip onlarin satin alma gereksinimlerini
kendi firmasinin iiriin ve hizmetlerine yoneltmeye calistig1 yiliz yiize iletisim seklidir

(Tek, 1997°den aktaran Uslu, 2000: 1).



55

Pazarlama stireclerinde talebin farkli kanallarla farkli kosullarda ortaya ¢ikmasi,
firmalarin pazarlama faaliyetlerini yiiriitirken “kisisel satig”1 profesyonelce ve etkin
olarak kullanmalarin1 adeta bir zorunluluga doniistiirmiistiir. Hedef kitlede arzu edilen
tepkiyi uyandirma amaciyla biitlinlesik uyaricilar1 sunmak, isletme mesajlarini mal ve
hizmetin 6zellikleri ¢ergevesinde esnetebilmek ve tiiketici ile sik sik iletisim ortamlari
gelistirmek amaciyla stratejik iletisim kanallar1 gelistirmek pazarlama iletisim
siireglerinin yonetiminin énemini ortaya koymaktadir (Ozis, 2002: 13). Bu baglamda
trlinlin tanitimi, iriine ve firmaya olan ilginin artirilmasi, iiriine ait deme planinin
cikarilmasi gibi bir¢ok faaliyet kisisel satis ile yiiriitiilmektedir. Bu siirecin basariyla
yiritiilmesi, miisteriyle iligkilerin gelistirilmesi, miisteri ihtiyaglarinin anlagilmasi ve
miisterinin ihtiyaglarini tatmin edecek tirtinlerin bulunmasi gibi faaliyetlerin kisisel satis

cabalari ile gergeklestirilmesine baglidir.

Genel olarak kisisel satis temsilcileri® ii¢ farkli ortamda satis yapmaktadir: Saha
satig1, tezgah istlii satist ve telepazarlama. Satis elemani, kisisel satis yontemiyle
miisterilerle daha yaratici ve daha etkili iletisim kurarak, satis cabalarini yiiz yiize
tilkketicilerin talep, ihtiya¢ ve verecegi tepkilere gore yiiriiterek daha esnek bir bicimde
faaliyet gosterebilmekte ve miisteri memnuniyeti/bagliligi  olusturabilmektedir
(Satisteknikleri, 2011). Kisisel satis olarak adlandirilan pazarlama siireci, gliniimiizde
gelisen teknolojiye karsin, miisterinin ikna edilmesi amaciyla bire bir iletisimin yogun

olarak kullanilmasi anlamina gelmektedir (Bahge, 2013: 3).

Ozellikle 1960’11 yillarla birlikte, tiim diinyada miisteri odakli pazarlama
anlayisinin  gelisimi, bircok sektorde kigisel satig faaliyetlerine basvurulmasini
saglamistir. Degisen c¢evre, artan rekabet kosullar1 ve {riin cesitliligi miisteri
beklentilerini artirmaktadir. Gegen yilar icerisinde bilingli ve segici tiiketicilerin sayisi
artmigtir. Bu durum, freticilerin miisteriyle iyi iliskiler kurma g¢abalarinda onlarin

beklentileri dikkate almaya 6zen géstermelerini saglamistir. Bu baglamda kisisel satis,

% “Gegimini satis yaparak saglayan satici” ifadesi Sanayi Devrimi’'nden sonra ortaya ¢ikmistir. Bu
donemden {iriin ¢esidi kisith oldugundan tiiketiciler ihtiyaclarim1 bir malin tek tiiriiyle gidermekteydiler.
Sanayi Devrimini izleyen donemde artan iiretim ve iirlin ¢esitliligiyle beraber tiiketicilere tercih yapma
imkan1 taninirken; saticilar da kendi {iriinlerini tercih ettirme yarigina girmislerdir. Bu nedenle de saticilar
yeni yeni satig teknikleri gelistirmiglerdir. Artan {iriin ¢esitliligine bagli olarak kisisel satis faaliyetlerinin
Oonemi giderek artmis; liretimin artmast yeni pazarlarin kesfedilip, yeni miisterilere ulasmasint zorunlu
kilmigtir. II. Diinya Savasi sonucunda pazarlamacilik alanindaki gelismeler aksamis; zorlayici satis
cabalar1 devam etmistir. 1950’lerden sonra geleneksel satis yaklagimindan uzaklasilarak bugiiniin miisteri
odakli satis anlayismin temelleri benimsenmeye baslamustir. Ozellikle Sanayi Devrimi sonrasinda
yogunlasan kitlesel iiretim ve kiiresellesmeye bagl olarak artan rekabet, satis1 onemli hdle getirmistir.
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etkili tutundurma yontemleri arasinda yer almaktadir. Kisisel satis, reklam ve diger
tutundurma elemanlarindan farkli olarak miisteriyle yiiz yiize iletisim icerisine giren ve
geribildirimi aninda alan tutundurma seklidir. Uriiniin vermek istedigi mesaj1 miisteriye
ulastirmada reklam ve satis gelistirme 6n plana ¢ikmakta; satis1 sonuglandirmada kisisel
satts Oonem kazanmaktadir. Kisisel satis Ozellikle asagida siralanan su unsurlar

cercevesinde dnem kazanmaktadir (Ozis, 2002: 14):

e Rekabet piyasasinda mevcut iiriinlerin siirekli yenilenmesi ve bu baglamda
tiiketici kitlenin iirlin hakkinda sik sik bilgilendirilmesi

e Pazarm belli bir cografi bolgeye toplanmasi, az sayida firmanin bulunmasi veya
az sayida biiylik miisterinin olmast

e Mal veya hizmet hakkindaki goriis farkliliklarinin ortadan kaldirilmasi
gerekliligi

e Uriin degerinin yiiksek olmasi

e Uriiniin kullanim sikligmin artirilmasi

e Tiiketicinin beklentilerine doniik 6zel tekliflerin sunulmasinin gerekliligi

e Mal ya da hizmetin teknik ve karmasik bir yapiya sahip olmasi

e Uriiniin kullanimma iliskin uygulamal1 tanitimin yapilmas gerekliligi

Firmalar, trettikleri mal ya da hizmet hakkinda bilgi vermek, iiriinlerine iligkin
ilgiyi artirmak, tiiketicinin iriin segenegini gelistirmek, fiyat vb. satis kosullarini
goriismek, satis gergeklestirmek gibi  birgok amagla kisisel satis faaliyetleri
yirtitmektedir. Glinlimiiz kosullarinda 6zgiin ve yenilik¢i bir fikir gelistirmek,
pazarlama siireglerinde fark edilmeyi saglarken; bu konuda insanlar etkileyen hikayeler
anlatmak fikrin zihinlerde yer etmesi acisindan 6nemlidir. Bu da ¢ok sayida insanla

temas kurmakla miimkiin olur (Kotler, 2010: 66-67).

Iliskiler acisindan kisiye 6zel pazarlama anlayisinin 6nem kazanmasi, firmalar
acisindan “miisteri” anlayisini degistirmistir. Bu bakis a¢isinin bir sonucu olarak ortaya
cikan Miisteri Iliskileri Y®netimi, miisterilerin nasil segmentlere ve altsegmentlere
ayrilabilecegi, misteriye nasil ulasilabilecegi, miisteri ile kalici iliskiler kurmanin
yollarinin neler oldugu gibi birgok sorgulamayi igcermektedir. Bire bir pazarlama
anlayisinda her bir miisteriye “6zel” satis ¢abasi gelistirilmekte; tirlin sunumu miisteri

Ozeliklerine bagli olarak degismektedir. “Birey miisteri” anlayisi, miisteri ile siirekli
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iletisim halinde olmay1 ve silireci dinamik bir yap1 icerisinde yiiriitebilmeyi
gerektirmektedir (Ozis, 2002). Burada kisisel satisgin temel amaci, diger pazarlama
cabalar1 gibi isletmenin {iriin veya hizmetlerinin satisini miimkiin oldugunca artirarak
kar saglamaktir. Kisisel satis, satis kapamaya diger tutundurma karmasi unsurlarindan
daha fazla odaklanir. Ancak satis, tek amac¢ degildir (Odabasi, 1995). Kisisel satistan
beklentiler, isletmeden isletmeye ve sektorden sektore degisir. Diger bir ifadeyle,
isletmeler kisisel satis1 kendi pazarlama politikalarina uygun olarak degisik amaclarla
kullanmaktadir (Kotler, 1996). Bu amaglar, iiriin hakkinda miisteriyi bilgilendirmek,
iirtine olan ilgiyi artirmak, {iriiniin tercih edilirligini yiikseltmek, fiyat ve diger kosullar
(teslimat vb.) goriismek, bir satis1 kapamak veya satig sonrasi iligkileri giiclendirmek
gibi bagliklar altinda siralanabilir (Bahge, 2013: 13). Bu baglamda Kisisel satigin genel
amagclari, musteriyi ikna ederek satisi gergeklestirmek; isletmeye, pazar, rakipler ve
misteriler hakkindaki bilgileri dogru ve zamaninda ulastirmak; misterilere uygun
seviyede hizmet sunmak ve miisteri tatminini saglamak ve/veya gelistirmektir. Topkara
Uslu ise (2000: 9) kisisel satisin amaglarin1 (a) Potansiyel alicilari bulmak, (b)
Potansiyel alicilar1 ikna etmek ve (C) Miisteri memnuniyetinin devamliligini saglamak

seklinde siralamaktadir. Kisisel satisin avantajlari ise sunlardir (Bahge, 2013: 14):

e Bire bir iletisime olanak verdigi i¢cin miisteri adayinin tepkilerinin aninda
gbzlemlenmesini saglar.
e Satis elemani, miisteri adayinin ihtiyag ve taleplerine gore verilen mesajlari
degistirme olanagina sahiptir.
e Satis elemani, miisteri adayinin ihtiyaglarina gore alternatif ¢oziimler sunma
esnekligine sahiptir.
e Satis elemani, miisteri adaymin dikkat ve ilgisini yiiksek tutabilir.
e Satis elemani, miisteri adayini etkileme ve satis1 kapatma noktasinda ¢ok daha
etkindir.
o Kisisel satisin oldukc¢a yiiksek istihdam yaratmasi, ulusal ekonomiler ve sosyal
yasam i¢in son derece dnemlidir.
Kisisel satig, firmalarin, daha ¢ok belirli ve bir yere toplanmis hedef pazarlar
tizerine odaklanmasina ve iriin ve firmanin dikkatini ¢ektigi miisterilerle temas
kurmasina olanak saglamaktadir. Kisisel satisin en Onemli dezavantaji yliksek

maliyetidir. Kisisel satigla bir kisiye ulasmanin maliyeti, reklamla ulagsmaktan ¢ok daha
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yiiksektir. Ayrica firmay: temsil eden satig temsilcilerinin egitimini ve motivasyonunu
saglama maliyeti yiiksektir. Bununla birlikte satig temsilcileri tarafindan iyi bir sekilde
yapilmayan tanitimlar sonucu Uriin ve firmanin imaj1 zarar gormektedir. Kisisel satig

temsilcisinin motivasyonu ve egitimi, iiriin ve firmaya doniik bakisi etkilemektedir.

1.3.2. Kigsisel Satis Faaliyetlerinde Miisteri Temsilcisi

Satis temsilcisi, genel olarak, “satmak eylemini yapan kisi” olarak
tamimlanmaktadir. Satis temsilcisi, satis eylemini gerceklestirirken isletme ile pazar
arasinda koprii roli iistlenmekte; miisterilere isletme ve iiriin hakkinda, isleticiye de
miisteriler ve pazar hakkinda enformasyon aktarmaktadir. Giiniimiizde satis temsilcisi,
ikna edici, hizmet verici, bilgi toplayici, problem ¢o6ziicli, uyumlastirici, sorun
tanimlayici, miisteri benligini yiikseltici gibi roller iistlenmektedir. Bunlar1 yerine
getirirken bir yandan firmanin avukat ve yandasi, bir yandan da miisterinin eleman1 ve
savunucusu durumunda olmanin ¢eliskili roliinii igtenlikle basarma durumundadir.
“Miisteri iliskileri, kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satis dncesi ve satis sonrasi tiim
eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiyac tatminini iceren bir siiretir” (Ozis, 2002:
33). Misteri hizmetleri ise iretimden dagitima degin tiim siireclerde miisteri
memnuniyetini saglamak tizere gergeklestirilen tiim faaliyetleri kapsar. “Miisteri
hizmetinin miikemmelligi, tiim kurulusun tutumunu yansitir ve her diizeydeki ¢aliganin
hizmeti bizzat kendisi sunsun ya da sunmasin miisteri ihtiyaclarina odaklanmasini
gerektirir” (Ozis, 2002: 33). Buradan hareketle, “satis temsilcisi” olarak da adlandirilan
miisteri temsilcileri, firma ve iirlinii miisteriye tanitan, miisterinin {iriin ve firmaya kars1
tutumunu 6l¢en ve tirliniin satisini gergeklestirmeyi amaclayan firma calisanlaridir. Satis
temsilcileri, glinlimiize gelinceye degin rol ve uygulama olarak doniisiime ugramislardir

(Bakiniz Tablo 1.3.).
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Tablo 1.3. Satis Eleman1 Profilinin Tarihsel Siire¢ Icerisindeki Déniisiimii

Gecmis Dénemde Satis Elemani Giinimuzde Satis Elemani
Uriin odakl. Miisteri odakl.
Misteriye satig disiindr. Miisteriye hizmet disiinir.

Miisteriye ait belirgin 6zellikleri edinmek adina

Satisa ait 6n goérigme planlamasini yapar. &n gorigme stratejileri geligtirir.

Satis agamalarini musteriyi ¢cok fazla dinlemeden Miusteriyi dinler ve iletisiminde anlamh baglar
gerceklestirir. kurar.
Satls sunumunu drin ve fiyat odakl Satis sunumunu misteri ihtiyaclari odakli
gerceklestirir. gerceklestirir.
Kendi menfaatlerine uygun satis teknikleri Musteri problemlerini ¢ézmeye yardimci
gelistirir. olacak satis teknikleri gelistirir.

Amag uzun émiirli, karsihkl yararl iliskiler

Amacg bir an 6nce satis yapmaktir. kurmaktir

Miisterisine hizmet sunmak i¢in takip eder ve

Tek seferlik satis igin ugrasir. miisteri sadakatini garantiye alir.

Tek galisir ve misteri problemleriyle ¢ok Misteriye hizmet eden uzman bir takimin
ilgilenmez. tyesi gibi caligir.

Kaynak: Anderson ve Dubinsky, 2004: 10.

Kisisel satis faaliyetinin gelisimiyle birlikte kisisel satis temsilcileri de
uzmanlasmis; iletisim becerileri ve satis teknikleri konusunda mesleki donanima sahip
olmuslardir. Uretimin yogunlasmas ve iiriin ¢esitliliginin artmasi ile degisen pazarlama
ve satis kosullari, satis temsilcilerinin miisteriye bakisini ve yaklagimini degistirmistir.
Uriin odakli satis yaklasimi, yerini miisteri odakli anlayisa birakirken; sadece {iriinii
satmak degil, miisteriye satis sonrast hizmet sunmak ve miisteri sadakati gelistirmek

Oonem kazanmustir.

1.3.2.1. Profesyonellik ve Miisteri Temsilcisi

Miisteri temsilcilerinin gelisiminde profesyonelligin tanimlanmasi noktasinda bir
takim davranigsal boyutlar 6ne ¢ikmaktadir: Profesyonel baglilik, profesyonel gelisme
ve profesyonel ahlak. Profesyonel baglilik ya da kariyere sadakat; belirli bir meslekte
kalmaya doniik baglilik, his ve duygudur. Profesyonel gelisme ya da ilerleme, yonetim
acisindan siirekli mesleki egitime inanma ve bu yonde bireyin kendisini stirekli
gelistirmesidir. Profesyonel ahlak, kendi kendine ahlaki bir takim tutum, duygu yargilari
gelistirme ve sorumluluk, ayni zamanda is ve hizmet kalitesinin artirtlmasini, davranig

ve tutumlarda profesyonel ahlaka dogru bir takim seyleri yerine getirme duygusunu da
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icermektedir. Satis siirecinde motivasyon unsuru esasli bir yaklagim gelistirmek énem
tagimaktadir. Bu baglamda kisisel satis temsilcileri, satis yonlii ve miisteri yonlii
davranig gelistirmelidir. Kisisel satisa doniik gelisim siirecinde miisteri odaklilik ve
buna bagh olarak da yiiz yiize iletisim, karsidaki kisiyi anlama, dinleme, karar

vermesinde yardimci olma gibi iletisim becerileri 6nem tagimaktadir.

1.3.2.2. Miisteri Temsilcisinin Sorumluluklar: ve Ozellikleri

Isletmelerde calisan satis temsilcilerinin sorumluluklart ve satis faaliyetleri,
isletmenin faaliyet gosterdigi sektore, isletmenin faaliyet gosterdigi pazarin 6zelliklerine
ve hedef misterilerin dzelliklerine gore degiskenlik gosterebilmektedir. Bununla birlikte
en genel anlamda bir satis elemaninin temel sorumluluklari arasinda bir miisteriyi satin
almasi i¢in ikna etmek, karl bir satis devir hizin1 gergeklestirmek, islerini etkili olarak
diizenlemek, en etkin dagitim kanalin1 bulmak ve gozlemek, isletmenin markalar1 ve
miisterileri arasinda etkili bag kurmak, isletmenin markalarinin mevcudiyetini ve kali-
tesini kontrol etmek, yeni miisteriler ve endiistriyel satin alicilar bulmak, isletmeye,
pazar, miisteriler ve rakiplere iligskin giincel bilgiler saglamak ve ayni1 zamanda da
Mmisterilere uygun trlin 6zellikleri hakkinda bilgi vermek basliklart siralanabilir. Bir
satis temsilcisinin basarili olmasi, karsisindaki ile olumlu ve siirdiiriilebilir iletisim/iligki
kurmasina, iyi bir dinleyici olmasina, karsisindakine dogru sorular1 yoneltebilmesine,
iletisimi istenilen bi¢imde yonlendirebilmesine, kriz ¢dziimiine yatkin olmasina, pratik
coziimler gelistirebilmesine, sakin ve kararli olmasina, dikkatli ve takip¢i olmasina,
dakik ve titiz olmasmna baglidir. Ayn1 zamanda yerinde ve kars1 tarafi sikmayacak
bicimde konusmali, beden dilini dogru kullanabilmeli, giyimine dikkat etmeli, degisime
acik olmali, kendine glivenmeli, genel kiiltiir sahibi olmali, entelektiiel birisi oldugunu
kars1 tarafa hissettirmeli ve espri yetenegine sahip olmalidir. En 6nemlisi de temsil ettigi
kurum hakkinda her tiirlii bilgiye sahip olmalidir. Miisterinin kurum hakkinda
yoneltmesi ihtimali bulunan konularda bilgi sahibi olmayan bir satis temsilcisi karsi
tarafta giiven duygusu uyandiramaz ve satisa doniik ¢abalar1 da sonugsuz kalir. Miisteri
sadakati, bir firmanin miisterilerinin, o firmanin {irlin ve hizmetlerini kullanmaya devam
etme, alternatif ve rekabetci teklifleri geri ¢evirme isteginin derecesi olarak ifade
edilmekte olup; iirlin kalitesi ve miisteri hizmetleriyle dogru orantilidir. Cogu zaman

tirlinler nitelikli ve basarili miisteri iliskileri ve hizmetinden dolay1 tercih edilmektedir
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(Arslan, 2006: 108). Bu baglamda satis temsilcisinin basarili olabilmesi deneyim
(yonetim, planlama, iletisim, etkili sunum, zaman yoOnetimi, satig siireci vb. konularda),
bilgi (pazarlama planlamasi, strateji gelistirme, hizmet sunumu, iiriin-pazar-miisteri vb.
konularda) ve kisilik ozelliklerini (sabirh, kibar, diirtist, ac¢ik fikirli, yardimsever,
caliskan, iyimser olmak gibi) kapsayan genis yelpazedeki kriterlere dayanmaktadir
(Bakiniz Tablo 1.4.).

Tablo 1.4. Satis Temsilcisinde Bulunmas1 Gereken Ozellikler

Deneyim Bilgi Kisilik Ozellikleri
« Ydnetim e Pazarlama planlamasi  Giivenilir
« Planlama o Stratejiler « Diiriist
« lletisim « Hizmet kolayliklar o Nazik
« Soru sorma « Uriin bilgisi « Sabirli
¢ Dinleme  Pazar bilgisi o Cesur
« Sonug ¢ikarma » Miisteri bilgisi o Tarafsiz
« Dikkat cekme « Sats teknikleri . i)!imser
« llgi uyandirma  Acik fikirli
o Etkili sunum « Caliskan
o Itirazlari karsilama
« Satig kapama
¢ Zamani etkin kullanma

Kaynak: Uslu, 2010: 36.

Glinlimiizde miisteri temsilciligi kavramiin yaygin olarak kullanildigi cagr
merkezi sektOriinde, miisteri odakli bakis agis1 Onem tagsimaktadir. Satis ve
pazarlamadan, {riin gelistirmeye degin firma igerisinde yliriitilen tiim faaliyetlerde
misteri ihtiya¢ ve talepleri géz Oniine alinarak kurumsal iyilestirmeler yapilmakta;
sadakat programi ve kampanya planlamasinda kullanilmak iizere miisteriyle ilgili
anlaml bilgiye doniistiiriilebilir, kullanilabilir verinin toplanmasi, saklanmasi ve analiz

edilmesi islemleri titizlikle yiiriitilmektedir (Arslan, 2006: 109).

1.3.2.3. Miisterinin Miisteri Temsilcisinden Beklentileri

Firmalar satig stratejilerini olustururken miisteri profillerini dikkate almalidirlar.
Degisen pazarlama kosullariyla birlikte, miisterilerin de degistigi goz Oniinde
bulundurulmalidir. Giiniimiizde artik daha bilingli ve firmalardan daha fazla ilgi ve
hizmet bekleyen bir miisteri profilinden soz edilebilir. Miisterilerin hedeflerinin, istek
ve beklentilerinin bilinmesi satis basarisini artirici rol oynayacaktir. Bunun yaninda

satiscinin piyasa kosullarini bilmesi, yeni miisteriler bulmasi ve mevcut miisterilere
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nasil yardimci olabilecegini arastirmasi da basariyr artiran bir diger etkendir.
Uluslararasi1 satiglarda miisteri profilini ¢oziimlemek c¢ok daha Onem tagimaktadir.
Bunun temel nedeni ise o iilkenin gelenek ve goreneklerini, kiiltiiriinii, ihtiyaglarini,
piyasa taleplerini arastirlp ona gore bir satis programi gelistirmek gerekliligidir

(Demirarslan, 1996: 68).

Genel anlamda miisteri memnuniyeti saglanmasi, miisterinin satig temsilcisinden
beklentilerini ¢oziimlemekle miimkiin olacaktir. Miisteri dncelikli olarak kendisine {iriin
hakkinda dogru bilgi vermesini bekler. Miisteriye mamulii kullanirken dikkat edecegi
noktalar1 agiklamak ve kullanim kilavuzunu mutlaka okumasi gerektigini sdylemek bu
baglamda Onem tagir. Satis sonrasinda sikint1 yaganmamasi i¢in miisteriye garantinin
anlammi ve kosullarin1 agiklamak gerekebilir. Garanti belgesinin satis asamasinda
diizenlenmesi ve miisteriye verilmesi bu acgidan giiven uyandirict bir davranistir. Satig
temsilcilerinin miisteri memnuniyeti konusundaki sorumluluklar satig sonrasi da devam
etmektedir. Satis temsilcileri sadece kendi menfaatlerini degil, firmanin ve miisterinin
menfaatlerini de diistinmek durumundadirlar. Bunlarin yani sira miisteriler satig
temsilcilerinden saygi, samimiyet, giiven verici konusma ve davraniglar bekler. Bu
baglamda miisteri temsilcisi miisteriyi anlamaya ve ¢ozmeye ¢alismali, onu dikkatle
dinlemeli, yeterince iiriin bilgisi sunabilmeli, yargilarinda tutarli olmali ve iyi satis

sunumu yapabilmelidir.

1.3.2.4. Miisteri Temsilcisinin Mesleki Gelisim Siireci

Miisteri temsilci ise basladigi andan itibaren, mesleki gelisim siireci baslar. Bu
stireg, ise baslanmasindan yiikselmeye degin, en verimli olunan dénemden
performansin diisiis donemine kadar gegen siireyi kapsar. Bu siire igerisinde miisteri
temsilcisi firma, {rlin, pazar ve rakipler hakkinda gerekli bilgiler edinir. Bu bilgileri

bireysel yetenekleri ile birlestirerek kisisel satig siirecinde kullanir (Bkz. Grafik 1.1).
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Hazirhk Gelisme Olgunluk Diisiis
Yogun egitim Satis miktari, Verimlilik Fiziksel giicle
programlarinin miisteri sayisl, diizeyinin birlikte
oldugu dénem miisteri sabitlestigi verimliligin de
maliyetinin dénem azaldigl dénem
belirlendigi
dénem

Kaynak: Uslu, 2010: 36.

Grafik 1.1. Misteri Temsilcisinin Mesleki Geligimi

Satis temsilcileri triin yasam egrisindekine benzer bir mesleki yasam siireci
gecirirler. Bu siirecin ilk asamas1 “hazirlik asamasi”dir. Bu asama ise yeni baglayan
satig temsilcisinin firmasini tanimak, miisterilerini tanimak, fonksiyonlarini 6grenmekle
gecirdigi ilk donemdir. Bu donemde satis temsilcilerine satis egitimi Vverilir. Egitimin
amaci, saticinin amagclar1 ile firmanin amaglarimin uyumlagtirilmasini saglamaktir.
Ikincisi, “gelisme asamasi”dir. Bu dénem, satis temsilcisinin toplam verimlik
degerlendirilmesini yapilabildigi asamadir. Toplam satis miktari, miisteri sayist ve
miisteri, maliyeti bu asamada belirlenebilir. Ugiinciisii “olgunluk asamasi”dir ve bu
asamaya gelmenin ilk gostergesi verimlilik diizeyinin sabitlesmesidir. Bu donemde
satig temsilcisi misterisi ve malin1 daha iyi tanimakta, mali misterisinin isteklerine
gore nasil uyumlastiracagimi bilmektedir. Dordiinciisti “diisiis asamasi”dir. Bu asama
saticinin fiziksel giiciiniin gerilemesini temsil eder. Bu asamada satis temsilcisinin ise
olan ilgisi azalir. Bu donemde satig temsilcilerine motivasyon amagli egitim verilerek

verimlilikleri yiikseltilebilir.

1.3.2.5. Kisisel Satis ve Etik

Bir bireyin, halkin, toplumsal sinifin ve bir ¢agin bilingli yasamina egemen olan
inan¢ ve tasarimlar topluluguna “ahlak” (moral); bunlarin bir toplumsal olgu halinde
yaganmasina “ahlaklilik” (moralite, morality); bu inan¢ ve tasarimlara gére yonlenen
insani tutumlara ve bu tutumlara gore yonlendirilen eylemler hakkinda verilen (dogru

veya yanlis, iyi veya kotii) yargilara “ahlaksal yarg1” (moralisch) denir (Ural, 2002: 9).
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Ahlaksal egoizmde baskin olan diisiince kisinin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket
etmesi istegidir. Ancak gorevler ve davramislar1 yonlendiren kurallar bulunmaktadir. s
ahlaki ¢ercevesinde, satis temsilcilerinden beklenen de firmaya sadik olma ve igini en
1yi sekilde tamamlamadir. Kisisel satis baglaminda ahlak, satis temsilcisinin bir liriini
satarken firmaya bagligin1 kaybetmeden ahlakli bir sekilde iirlinli tanitmasidir. Satig
temsilcisi miisteriyi dinlemeli, ihtiyaclarini anlamali {iriiniin 6zelliklerini abartmadan
oldugu gibi miisteriye anlatmalidir. Bunun devaminda satig1 gerceklesmis olan iiriin ile
ilgili sikayetleri dinlemelidir. Ancak uygulamada bu durum her zaman olmasi gerektigi
gibi olmamaktadir. Satis temsilcileri siparis sayilarini artirmak i¢in zaman zaman {iriin
ve firmanin {riine verdigi garanti hakkinda abartili hatta yanlis bilgiler vermektedirler.
Ancak firmalar miisteri baglhilig1 saglamak i¢in satis temsilcilerine bu yonde satis etigi

lizerine egitimler vermektedirler.
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IKINCi BOLUM

CAGRI MERKEZLERI HiZMETLERi ORNEGINDE KiSiSEL
SATIS SURECI

Tez calismasinin bu bolimiinde Cagr1 Merkezi hizmetlerinin ortaya ¢ikisi ve
gelisimi ele alinmakta; bu baglamda kisisel satis ve iletisim siireci {zerinde
durulmaktadir. Kisisel satis siirecinin ayrintili olarak incelendigi bu boliimde satis siireci
ve satig sonlanincaya degin gegen evrelerde miisteri temsilcisinin sahip olmasi gereken

iletisim becerileri vurgulanmaktadir.

2.1. CAGRI MERKEZi HiZMETLERININ GELiSiMi

Son yiizyilda sanayi agirlikli ekonomik yapidan hizmetler agirlikli bir yapiya
gecisle birlikte cagri merkezleri de tiim diinyanin yaygin kabul gbren bir fenomene
doniismiistiir. Icinde bulundugumuz yiizyilin baslica sektdrleri arasinda yerini alan ve
hemen hemen tiim igletmelerin miisterileri ile iliskilerinde vazgegilmez iletisim kanalina
doniisen ¢agri merkezleri, is Orgiitlenmesinin yeni bir formunu temsil etmektedir.
Miisteri hizmetlerinde kalite ve miisteri iligkileri yonetimi anlayisi, rekabet¢i bir
ortamda sirketlerin bagvurduklar1 énemli iki 6lgiite dontismiistiir (Gedikoglu,2006 s.1).
Sirketlerin bir par¢asi ya da dis hizmet satin alimi (outsourching) baglaminda
orgiitlenen modern c¢agri merkezleri, karmasik birer sosyo-teknik sistem olarak
yapilanmaktadir (Geggil Uzunoglu, 2006: 3). Genel anlami ile telefon esasli insan-
hizmetleri operasyon merkezi olan ¢agri merkezleri, sirketlere ve miisterilerine genis
kapsamli tele-servisler sunmaktadir. Cagri merkezinin temel ¢alisanin1 olusturan
Miisteri Temsilcileri (agents) ise hizmet verdigi Orgiitiin/sirketin goriinen/temasa
gegcilen “yiizlinii” olusturmaktadir. Yeni bir is modeli sergileyen orgiit yapisi ise ¢agri
merkezi ¢alisganinin motivasyon ve verimlilik gibi bir ¢ok yoniinii olumlu ya da olumsuz
yonde etkilemektedir. Dinamik ve insan iligkilerinin 6ne ¢iktig1 bir orgiit olarak ¢agri
merkezlerinin etkin ve verimli yonetilmesi i¢in organizasyon yapist ¢ok dnemlidir. Bu
yapiin odaginda Miisteri Temsilcileri bulunmaktadir. Organizasyon veya yonetim ne

kadar iyi yapilandirilmis olursa olsun; sirketi temsil eden kisi olarak Miisteri
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Temsilcisinin miisteriye verdigi her bilgi ve yarattigi her izlenim sirket imajimi

dogrudan etkilemektedir (Dinger, 2006: 69-70).

1960’1 yillarin sonlarina gelinceye degin sirketler agisindan miisteri iliskilerini
telefon araciligiyla gelistirme fikri resmiyet kazanmamistir. American Telephone &
Telegraph (AT&T) sirketi, merkezilestirilmis c¢agri merkezi anlayisini ilk olarak
uygulayip gelistiren ve iicretsiz telefon destegi vererek bu yonelimin gerekliligini diger
sirketlere gosteren yapilanma olmasi agisindan c¢agri merkezi hizmetlerinin tarihinde
onemli bir yere sahiptir. 1970’lerde Otomatik Cagr1 Dagitimi (ACD-Automatic Call
Distribution) gibi teknolojik sistemlerle ¢agr1i merkezleri misteri hizmetlerinde
yetenekli bir yol olarak benimsenmistir (Dinger, 2006). Bu yolu ilk olarak Continental

Havayollar1 kullanmaistir.

Gilintimiizdeki duruma bakildiginda ¢agri merkezi sektorii diinyada EMEA olarak
kisaltilan Avrupa, Ortadogu ve Afrika Bolgesi, Kuzey Amerika Bolgesi, Latin Amerika
Bolgesi ve Asya-Pasifik Bolgesi olmak {izere 4 bolge seklinde degerlendirilmektedir.
Ulkemizin de iginde bulundugu Avrupa, Ortadogu ve Afrika Bolgesi (EMEA) ¢agr
merkezi sektoriiniin %29,7’sine sahip olup, bu oranin mevcut biiyiime hizi ile 2013’te
% 30,5 seviyesine ulagsmistir. Bu bolge sektorel acidan doygunluk seviyesine
ulasmanmugtir. Bolgede Ingiltere pazarm %23’iine, Almanya %13’iine sahiptir. Diinya
capinda cagr1 masast dagiliminda Kuzey Amerika Bolgesi sektoriin %42’sine sahip
olarak, liderligi elinde bulundurmaktadir. (2012 yili ¢agr1 masas1 sayist Kuzey
Amerika’da 3.746.000, EMEA Bolgesi’nde 2.857.000, Asya Pasifik Bolgesi’nde
1.944.000, Latin Amerika’da 825.000°dir.) Ancak son yillarda biiylime oran1 bu bolgede
diismeye baslamistir. Kuzey Amerika ¢agri merkezi pazarinda doygunluk seviyesine
ulasmistir. Bu diigiis Latin Amerika, Asya-Pasifik ve EMEA boélgelerindeki cagri
masasi sayisinin artisindan kaynaklanmaktadir. Pazarin % 90’n1 ABD, %10’unu Kanada
olusturmaktadir. Asya-Pasifik Bolgesi diinya cagri merkezi pazarinin %19,7’sini
olusturmaktadir. Diinya ¢agri merkezi sektoriiniin genel olarak yillar itibariyle %3,2
oraninda bliylimesi beklenirken bu oran bolge i¢in %5,1 olarak Ongdriilmektedir.
Bolgenin en biiyiik paya sahip ¢agri merkezi lilkeleri; Hindistan % 30, Cin % 23,
Japonya % 21 ve Avustralya-Yeni Zelanda %10°dur. Latin Amerika Bolgesi Diinya
cagr1 merkezi pazarinin % 8,6’sin1 olusturmakta olup, EMEA ve Asya Pasifik Bolgeleri
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gibi yillik biiyiime orani diinya ortalamasinin Ustlindedir. Bolgedeki en biiyiik paya
sahip iilkeler % 56 ile Brezilya ve % 24 ile Meksika’dir (CSGB, 2013: 17-18).
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Kaynak: CSGB, 2013

Grafik 2.1. Diinyada Cagr1 Merkezi Sayilarinda I¢ Kaynak-Dis Kaynak Dagilimi

Diinya genelinde ¢agri merkezlerinin hizmet verdigi sektorlerin basinda sirasiyla
%25 ile finans, %18 ile telekomiinikasyon ve %9 ile kamu sektorii gelmektedir.
Sektorel bazda finans sektoriinde %3’lik biiyiime Ongoriiliirken, telekomiinikasyon,
teknoloji, saglik ve medyada biiylime oran1 2013 yili icin % 4 Ongoriilmistiir.
Ulkemizin de iginde bulundugu EMEA bélgesinde sektdrel dagilim yukarida belirtilen
diinya geneli ile ayn1 olmakla birlikte, bliylimesi ortalamanin iistiinde beklenen sektorler
sirastyla kamu, telekomiinikasyon, alt yap1 ve saglik sektorleridir. Ancak diinyada
bliylimede ilk siray1 medya-eglence sektorii alirken; EMEA bolgesinde kamu sektorii ilk
siray1 almaktadir (CSGB, 2013: 18).
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Cagr1 masast bazinda diinya genelinde ilk on iilke sirasiyla ABD, ingiltere,
Hindistan, Brezilya, Cin, Kanada, Japonya, Almanya, Fransa, Meksika olup, cagri
masasi hacminin % 77’sini olusturmaktadir (CSGB, 2013: 18).

Tablo 2.1. Diinyada Cagr1 Masas1 Sayilarinda I¢ Kaynak ve Dis Kaynak Dagilimi

Cagri Masasi I¢ Kaynak Dis Kaynak Toplam
ABD 2.887 346 3.233
Ingiltere 520 58 587
Hindistan 234 274 508
Brezilya 266 147 413
Kanada 319 38 357
Japonya 332 15 347
Almanya 275 58 333
Fransa 270 33 303
Meksika 113 64 177
Rusya 137 27 164
Ukrayna 12 2 14
Belarus 3 1 4
Filipinler 36 68 104
Irlanda 25 3 28
Misir 6 7 13
Tirkiye 19 11 30

Kaynak: CSGB, 2013.

Tiirkiye’de ¢agri merkezi endiistrisinin gelismesi 1990’11 yillarin sonlarina dogru
Bankacilik sektoriiyle baslamistir. Giintimiize gelinceye degin ¢agr1 merkezi endiistrisi
belirgin bir oranda biiylime gostermis olup; bu biiylime artarak devam etmektedir
(Kohen, 2006). Tiirkiye’de oncelikli olarak bankalar ve GSM sirketleri gelismeleri
desteklemigler ve bu alanda 6nemli Ol¢lide yatirimlar yapmiglardir. Daha sonrasinda
ulasim, saglik, perakende ve kamu sektoriinde de ilerleme kaydedilmistir (Turan, 2007:

6).

Tiirkiye’deki ¢agri merkezi sayisimin yaklagik olarak 1200 oldugu tahmin
edilmektedir. 2014 yilina gelinceye degin iilkemizde ¢agri merkezi sektoriiniin istthdam
olanaklarina bakildiginda 2007 yilindan 2008’e % 25, 2008’den 2009’a %14, 2009°dan
2010’a %23, 2010°dan 2011°e %12, 2011°den 2012’ye %20, 2012°den 2013’e %6 ve
2013’den 2014’e %14’liik bir bliylime yasanmis oldugu gézlenmektedir (Bakiniz Grafik
2.2).
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Grafik 2.2. Yillara Gore Tiirkiye’de Miisteri Temsilcisi Sayisindaki Doniistim

2014 yilinda Tirkiye’deki ¢agri merkezi sayisi, bir dnceki yila gore yaklasik %4
bliylime gostermistir. Koltuk (seat) ve Miisteri Temsilcisi (agent) sayisi bazinda dig
kaynak servis saglayicilarin agirligi devam etmektedir. 2013 yilinda 875 milyon ABD
Dolar1 seviyesinde olan dig kaynak pazarinin ekonomik biiyilikligii 2014 yilinda 1
milyar ABD Dolar seviyesine, i¢ kaynak dahil edildiginde toplam pazar biiyiikligiiniin
1.6 milyar ABD Dolar1 seviyesine ylikseldigi gozlenmektedir. Tiirkiye’deki g¢agri
merkezlerinin sayisal anlamda 6nemli bir kismi, tiikketim iirlinleri (gida, tekstil, beyaz
esya, otomotiv), kamu, bilisim ve finans/sigortacilik sektorlerinde yogunlagmaktadir.
Bu sektorlerde dis kaynak kullaniminin  zaman i¢inde arttigi goriilmektedir

(Callcenterlife, 2014; Biltekhaber, 2014).
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Grafik 2.3. Yillara Gére Tiirkiye’de Cagr1 Merkezlerindeki Istihdamin I¢ Kaynak ve
Di1s Kaynak Dagilim1

2013 yiliyla karsilastirildiginda sayisal olarak en 6nemli artis, % 4,4’den, %7,5’e
yiikselen kamu c¢agri merkezlerindedir. Kamu ¢agr1 merkezi adedi, 2013 yilinda toplam
sektorlin %3,2’sini olustururken; 2014 yilinda %4’un iizerine ¢ikmigtir. Kamudaki bu
yikselis, Cagri Merkezi sayisi disinda koltuk (Seat) ve Miisteri Temsilcisi (agent)
sayisina da yansimistir. Koltuk sayist %8,7, Miisteri Temsilcisi sayist ise %8,9’a
yiikselmistir (callcenterlife, 2014; biltekhaber, 2014). 2014 yili itibariyle Tiirkiye’de
bulunan ¢agr1 merkezlerinin ¢agri1 masasi biiylikliigi sektor esasli olarak ele alindiginda
telekomiinikasyon (%28), finans/sigortacilik (%22,1), kamu (%8,7) ve gida, tekstil,
beyaz esya ve otomotiv gibi tiiketim (%6) sektoriiniin ilk siralarda yer aldigi

gozlenmektedir. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz Grafik 2.4.
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Grafik 2.4. 2014 Y1l itibariyle Tiirkiye’de Cagr1 Merkezlerinin Cagr1 Masas1
Biiytikliigiintin Sektorel Dagilimi

2014 yili itibariyle cagri merkezlerinden en ¢ok miisteri hizmetleri, sikayet
yOnetimi, satis sonrasi destek amaciyla yararlanilmaktadir. Bu amagla kullanim
yogunlugu i¢ kaynakta, dis kaynaga gore biraz daha fazla olup; i¢ kaynak c¢agri
merkezlerinin %98’1 ¢agri merkezlerini bu amaglarla kullanma egilimindedir. Hizmet
kullanim yogunlugu dikkate alindiginda dikkat ¢eken diger bir konu ise Tele satis/tele
pazarlama faaliyetleri i¢in dis kaynak cagri merkezlerinin tercih edilme oranidir.
Firmalar, tele satis, tele pazarlama, siparis alma, tahsilat gibi gelir yaratan isler i¢in dis
kaynak kullanimini tercih ederken, miisteri memnuniyetine yonelik caligmalar1 kendi
blinyesinde yiirlitmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Kamu kurumlarinin c¢agrn
merkezlerini kullanmalarinin ana amaglarinda, vatandas hizmetleri, sikayet yonetimi ve
back ofis hizmetleri 6ne ¢ikmaktadir (callcenterlife, 2014). Teknoloji kullanimi
acisindan 2014 yilinda en ¢ok talep artis1 olan sektorler finans/ sigortacilik, saglik ve
telekomiinikasyon olmustur (callcenterlife, 2014). 2014 yili itibariyle Tirkiye’de ¢agri
merkezlerinin kullamim amagclarina bakildiginda miisteri hizmetleri, sikayet yonetimi ve
satis sonrasi hizmetlerin oncelikli hizmet olma 6zelligini korudugu goriilmektedir. Teknik

destek ve cagri dis1 arka hizmetler ise bir diger Onemli alani gostermektedir. Cagri
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merkezlerinin kullanim amaglar1 arasinda siparis alma da oOnemli bir yere sahip

bulunmaktadir. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz Grafik 2.5.
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Grafik 2.5. 2014 Y1l itibariyle Tiirkiye’de Cagr1 Merkezlerinin Kullanim Amaglarinin
Dagilimi

Cagri merkezlerinin teknoloji tabanli isleyisi géz Oniinde bulunduruldugunda
Tiirkiye’deki yapilanmanin da stirekli gilincellendigi tahmin edilecektir. Verilen
hizmetler, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi bir¢ok unsura bagli olarak
teknolojinin yenilenmesi bir gereklilik olmaktadir. Bu baglamda Tirkiye’de 2014 yili
itibariyle ¢agr1 merkezlerinde kullanilan teknolojilerin dagilimima bakildiginda ACD,
CTI, Ses Kayit, IVR, E-mail, CRM Yazilimi, Isgiicii Hesab1 Sistemi, Sikayet Y&netim
Sistemi, Bilgi Yonetim Sistemi, E-learning ve Performans Yonetim Sistemi’nin 6n

siralarda geldigi gozlenmektedir. Ayrintili bilgi i¢in Grafik 2.6 ve Grafik 2.7°ye bakiniz.
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Grafik 2.6. 2014 Y1l Itibariyle Tiirkiye’de Cagr1 Merkezlerinde Kullanilan
Teknolojilerin Dagilimi 1.
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Grafik 2.7. 2014 Y1l Itibariyle Tiirkiye’de Cagr1 Merkezlerinde Kullanilan
Teknolojilerin Dagilimi 1T

Tirkiye’de hizmet veren c¢agri merkezlerindeki kullanima hazir koltuk adedinin,
2013 yilina gore yaklasik %8 biliylime gostererek 73.000 adet seviyesine yiikselecegi
tahmin edilmektedir. Toplam koltuk oraninin %62’sini elinde bulun duran dis kaynak
cagri merkezleri, bliylime egiliminin temel sebebini olusturmaktadir. Tiirkiye’deki i¢

kaynak ve dis kaynak dahil edildiginde toplam koltuk kapasitesinin dortte birden fazlasi
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(%28), telekomiinikasyon sektorii i¢in kullanilmaktadir. Telekomiinikasyon sektoriini
onceki yillarda oldugu gibi finans/sigortacilik (%21) ve kamu (%8,7) izlemektedir
(Callcenterlife, 2014).

1990’11 yillarda tiim diinyada egemen olmaya baslayan globallesme/kiiresellesme,
demokratiklesme ve insan haklari, yonetimde miikemmellik, bilgiye dayali
organizasyon, uluslararasi rekabet ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler
organizasyonlarin yapilandirmalari ve isleyisleri tizerinde koklii sayilacak degisiklikler
agiga c¢ikarmustir.  Ozellikle iletisim ve bilgi isleme teknolojileri alanindaki
gelismelerden biri olarak internet, haberlesmede mesafe kavramini ortadan kaldirmistir

(Kogel, 2001: 188).

Diinya geneline bakildiginda, iiretimden, agirlikli olarak hizmet esasli bir
ekonomiye dogru gecisin oldugu ve hizmet sektdrii olarak adlandirilan bu sektoriin
pazar paymin % 70’leri buldugu goriilmektedir. 1990’larin sonunda ABD’de yapilan
aragtirmalarda hizmet esasli islerin oraninin yaklasik %80’e ulastigi ve bu oranin yillar
igerisinde arttig1 gozlenmistir (Pande vd., 2002). Gilinlimiiz is diinyasinin hizla
tiretimden hizmete dogru kaymasindaki onemli sebeplerden biri gelisen “Bilisim
Teknolojileri (BT)” sektoriidiir. Genelde biitiin teknoloji firmalarinin, 6zelde ise BT
firmalarinin ¢alisma ve basar1 prensipleri arasinda kendi alanlarinda uzmanlagma ve
isleri i¢in 1ihtiyag duyulan diger siireclerde disaridan hizmet alma prensibi
bulunmaktadir. Bu nedenle BT sektoriindeki firmalar gerek kendi aralarinda gerekse
diger firmalar ile olan is iliskilerinde hizmet sunma ve alma prensibi {iizerinde

calismaktadirlar (Esener, 2005: 13).

Cagr1 merkezlerinin yapilanmasimna ve sunduklari hizmetlere bakildiginda
sektorlere dis kaynak kullanimi agisindan 6nemli firsatlar sunduklar1 bilinmektedir. Dis
kaynak kullanimi; isletmelerin kendilerine rekabet avantaji saglayan faaliyetlere
odaklanmalari, kendi uzmanlik alanina girmeyen faaliyetleri ise, bu konuda uzmanlasmis
diger isletmeler aracilifiyla gerekli kalite standartlarina uygun bir bicimde saglamalari
anlamina gelmektedir (Ozbay, 2004: 6; Ataman, 2002: 338). Dis kaynak kullanimi, temel
yeteneklerin ve uzun siireli dis iliskilerin etrafinda birligin basit tanimlamasidir. Bu temel
yetenekler ve dis iligkiler iki hedef ile 6zdeslesir: Son miisteriye en iyi mali arz etmek ve
ortakligin kendisi i¢in en yiiksek verimliligi saglamak (Brown ve Wilson, 2005: 20). Dis

kaynak kullanimi, firmalarin pek ¢ok alanda tasarruf elde etmelerinin ilk nedeni iken, ayni
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zamanda c¢ok sayida miisteri sayesinde saglanan is hacmi ve biiyiikliigli sayesinde Ol¢ek
ekonomilerinin avantajini alabilme yetenekleridir (Williams, 1998: 6). Firmalar genellikle
cagrt merkezlerini kendi biinyelerinde kurmay1 maliyetler (teknik altyapi, calisanlar vb.)
nedeniyle tercih etmemekte, isin uzmani, kendisini kanitlamis hizmet saglayicilardan dig

kaynak kullanim1 yoluna gitmektedirler (Seven, 2007: 90).

Tarihsel siire¢ igerisinde cagri merkezinin kullandigi sistemler analog yapidan
dijital/sayisal yapiya ve ardindan da IP tabanl yapiya gecis seyri gostermistir. Diinyada
ve iilkemizde son yillarda bircok ¢agri merkezi IP tabanli VoIP* (Voice over/Internet
Protocol) ve SIP™ (Session Initiation Protocol — Oturum Baslatma Protokolii) yapilar
kullanmay1 tercih etmektedir. Son nesil teknolojiler, ¢agri merkezlerine hem sistem ve
donanim yatirimlart anlaminda hem de arama maliyetleri anlaminda ciddi 6l¢iide

maliyet avantajlar1 saglamaktadir (Incirkus, 2011: 4).

Cagrt merkezlerinin verdigi hizmetin seviyesi, miisterinin o kuruma olan
bagliligiyla dogru orantilidir. Organizasyon ile miisteri arasinda koprii gorevi tstlenen
cagrt merkezi, pazarlama faaliyetlerinin etkinlesmesinde ve miisteri sadakatinin
artmasinda etkin rol oynar (Bayraktar, 2004: 52). Satis, pazarlama, miisteri hizmetleri,
tele-pazarlama, teknik destek veya ¢ok cesitli Ozellestirilmis hizmetlerin yiliksek
diizeyde sunulmasi cergevesinde cagrilarin alindigi veya cagrida bulunulan fiziksel
lokasyonlar (Dawson, 2004) olarak ¢agr1 merkezleri, gliniimiiz is gevrelerinde giderek
onem kazanmaktadir. Diisiik maliyetlerle daha kisa siirede daha fazla miisteriye
ulagmanin teknik yolu olarak ¢agr1 merkezleri, gelisen teknolojiler baglaminda altyap1
olarak stirekli gelisim seyri izlemektedir. Cagri merkezlerinde ‘“hizmet Kkalitesi”,
“miisteri giivenligi” ve “hizli hizmet” anlayis1 6ne ¢ikmaktadir (Dénmez, 2008: 87). Bu
unsurlarm  bilesimi “Isgiicii Yonetimi Kalitesi” olarak ifade edilmektedir. Isgiicii

yonetimi, verimliligi en Ust diizeye ¢ikarma esasli, sistematik, organizasyonel siiregler

ile biitinlesmis, eksikleri oldugu kadar fazlaliklari da engellemeye ydnelik

10 Sesin IP tabanli aglar iizerinden transfer edilmesidir. Paket Anahtarlamali (Packed Switched) bir
protokol yapisi iizerinden calisir. Internet Protokolii (IP) kullanilir. Geleneksel Devre Anahtarlamali
(Circuit Switched) ses iletiminden farklidir. Degisik ses kalitelerini saglayan sikistirma standartlari
kullanilabilir (Arslan, 2006: 226).

1 Bir IETF (Internet Engineering Task Force) standardidir. Video, ses, sohbet (chat), oyun ve sanal
gergeklik gibi interaktif g¢okluortam (multimedia) kullanici oturumlarinin baglatilmasini saglayan bir
protokol standardidir (Arslan, 2006: 206).
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onceden planlanmis bir siregtir. Dogru tahmin ve personel planlamasi bu

surecin en 6nemli ayaklarini olusturmaktadir.

Yuz yluze temas bigimiyle karsilastirildiginda ¢agri merkezlerince yonetilen
temas bigimlerinin maliyeti ¢ok daha dusiUktir ve bu da sirkete orta uzun
vadede kazang getirmektedir. Yiz ylze temasin maliyeti ise telefon temasinin
on katina cikabilmektedir. Ote yandan sirket icinde cogunlukla daginik bir
dizende idare edilmeye cgalisilan musteri yonetimine gbre cagri merkezleri
verimli birer kanal olmaktadir. Birgok kurum tarafindan tam olarak belirlenmemis
olmasina ragmen gergeklestirilen yatirrmin geriye dénusu de (tipik olan 12 ile 18
ay arasinda) diger birgok alanda yapilan yatirrma gore daha hizhdir (Kohen,
2006: 14). Klasik operasyon yapan bir yapidan, satis, satis sonrasi musteri
hizmetleri ve musteri iliskileri yonetimi aktivitelerinin toplandigi stratejik bir
dagitim kanali haline gelmislerdir. Oyle ki bazi finans ve bankacilik sirketlerinin
toplam bireysel satislarinin % 35-50’si Cagri Merkezlerinden yapilir hale
gelmistir. Satisin Cagri Merkezi operasyonlarinin ana islevlerinden biri haline
gelmesiyle, Cagri Merkezleri maliyet merkezi olmaktan ¢ikip, kar merkezi haline

gelmistir (Yildiz, 2006).

Cagri merkezlerinin isleyisi en basit anlamda, merkeze musteri/potansiyel
masteri  tarafindan ¢agri  yapilmasi ve c¢agri  merkezi tarafindan
musteri/potansiyel musterilere ¢agr yapilmasi ile gerceklesmektedir. Bu

cagrilara neden olan konular ise kurumun farkli bdlimlerinin yaptigi
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uygulamalardan ileri gelmektedir. Ozellikle ¢agri merkezi disinda olusan ve
cagri merkezinin vyarattigi cagrilardan s6z etmek muimkinddr. Genelde
pazarlama boliminin kampanya ve/veya uygulamalari c¢agri konusunu
olusturmaktadir. Bunun yaninda c¢agri merkezi, kurumun diger bdlimlerinin
(finans, hukuk, satis vb.) yaptigi kampanya ve uygulama farkliliklarini misteriye
iletme ve musteriden bu bdlumlere bilgi akisini saglama gorevini de Ustlenir
(Okstiz, 2008: 29). Misteri ile etkilesim siirecinde alinan verilerin kurumda
gerekli birimlerle paylasiimasi ise surekli guncellenen bir veri tabani ile kurum igi

paylasim aglarini gerektirmektedir.

Cagrt merkezlerinin giliniimiizdeki yapilanmasi, yazilim, donanim ve insan
kaynaklarindan olusmaktadir. Bu yap1 icerisinde rezervasyon merkezi, yardim masasi,
bilgi hatlari, miisteri iliskileri gibi birimler yer almakta; ¢esitli temas kanallar1 bu yap1
icerisinde yoOnetilmektedir. Cagri merkezlerinde verilen hizmet kapsamindaki tiim
aramalar (gelen/incoming ve giden/outgoing) ile e-posta, faks, SMS, ¢evrimigi sohbet
(chat), web collaboration yontemleri “gagr1” (call) olarak adlandirilmaktadir (Arslan,
2006: 74,77). Cagri merkezlerinde gelen c¢agrilarin karsilanmasi, ilgili kuyruklara
yonlendirilmesi, tasirilmasi, bekletilmesi ve anons verilmesi, bagka hatlara
yonlendirilmesi, mesgul sinyali verilmesi, tasirilmast vd. ¢ok sayida islem

yiriitiilmektedir (Arslan, 2006: 80).

Ucretsiz tiiketici hatlar1 6zellikle Amerika’da ¢ok kullanilan bir sistem olmasi
nedeniyle bir rekabet araci olarak goriilmemektedir. Miisteriler, tlicretsiz tiiketici
hatlarin1 sadece iiriin lizerinde bulunan bir taahhiitten 6te degerlendirmektedir. Beklenti
diizeyinin yiiksekligi nedeniyle sirketler, miisteri taleplerini karsilamak i¢in otomatik

13),

numara tanima (ANI'?), aranan numaray: tamima (DNIS'), interaktif sesli yanitlama

12 Arayanin aramay1 yaptigi telefonun numarasinin belirlenmesi 6zelligidir. Bazen ANI Bilgisi seklinde
“Arayani Numaras1” anlaminda da kullanilmaktadir. Kullanilan telefon sebekesinin bir dzelligidir. PRI
(Primary Rate Interface) ve BRI (Basic Rate Interface — Temel Seviye Arayiizii) hatlarda dijital olarak
sunulan bu 6zellik, analog hatlarda da sunulabilmektedir. Calling Line Identification (CLI, CLID) olarak
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(IVR) ve bilgisayar telefon entegrasyonu (CTI) gibi ¢agri merkezilerinde uygulanan
0zel araglart gelistirmek i¢in finansman saglamaktadirlar (Cusack, 1998). Miisteri
memnuniyetini saglayamamasinin bir sonucu olarak 1997 yilinda Amerikan Online
sirketi, abonelerin baglanamama ve yardim almak i¢in hizmet sunucuya erigememe
sorunuyla karsilasti§i zaman yasadiklar1 deneyimleri ile ilgili kulaktan kulaga dolasan

¢ok kotii sdylentilerin kurbani olmustur (Kotler, 2000).

Bir isletmenin miisterilerine sundugu hizmet diizeyinin ve hizmet kalitesinin,
miisterilerin o isletmeden yeniden aligveris yapip, yapmamalarina karar vermelerinde
dikkate alacaklar1 esas kriter olarak belirtilmektedir (Gerson, 1997: 88). Bir hizmet
isletmesini rakiplerinden farkli kilacak olan en giicli rekabet araci, isletmenin
miisterilerine sundugu hizmetin diizeyi ve kalitesidir. Ancak, hizmeti satin alan
miisterilerin her birinin algiladigi hizmet diizeyi ve kalitesi farkli olabilmektedir.
Miisterinin istediklerinin belirlenebilmesi ve miisteri merkezli olarak karsilanabilmesi,
ancak miisteri ile iliski olusturmaya, iliskinin diizeyine, miisteriden elde edilen bilgiye
ve bu bilgiler dogrultusunda faaliyetlerin miisteriyle uyumlastirilma cabalarina baglh

olacaktir (Turan, 2007: 18).

Miisteri hizmetleri, giinlimiizde olusabilecek bir durum karsisinda hizli ve siirekli
degisimlerde sarf edecegi ¢abasini girketin mevcut imkanlart ve modern teknolojinin
olanaklar1 ¢ergevesinde sunmayir garanti etme c¢abasi igerisindedir. Bilisim ve
telekomiinikasyon alanindaki gelismeler, rekabet ortaminda daha verimli teknolojiler
kullanarak daha hizli ve verimli bir sekilde miisteri soru ve sikayetlerinin
karsilanmasini, kisiler araciligiyla yapilan islemlerin bilgisayarlara aktarilarak,
bilgisayar tiizerinden yapilmasimi saglayacak duruma gelmistir. Bu teknolojik
avantajlarin kritik noktasi, kullanicinin bilgiye hizli erigsmesi i¢in yetkilendirilmesidir.
Online miisteri hizmetlerinde ¢cagdas imkanlardan yararlanabilmek i¢in devamli gelisen

bir siirece, entegre sistem dizaynina ve 6zenle kurgulanmis igerik altyapisina ihtiyag

duyulmaktadir (Medcroft, 2001). Musteri etkilesimi, c¢agrilari karsilamanin

da bilinir ve degisik CTI tekniklerinden faydalanilarak arayan kisinin bilgilerini ekrana getirme gibi
amaglarla kullanilabilmektedir (Arslan, 2006: 60).

3 ISDN (Integrated Service Digital Network) servisinin 6zelliklerindendir. Santral veya karsilama
sistemlerine hangi numaranin aradigi bilgisini vermeye yarayan bir sebeke hizmetidir (Arslan, 2006:
118).
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Otesinde, musterilere, kurum iginde olusturulmus bir slreg¢ zinciri ile en hizh ve
etkin geri donusu yapabilmektir. MUsteri odaklilik, beklentilere cevap vermenin
bir adim éndnde durarak, musterilerin beklentilerini yonetip, pazarda rekabet

Ustl avantaj elde etmektir (Okstiz, 2008: 31).

Iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, ¢cagri merkezlerinin gelisimini hizlandirici
rol oynamistir. Miisterilere iliskin verilerin arsivlenmesi, verilere gerektiginde hizl
erisim, veri tabaninin giincellenmesi gibi birgok unsur teknolojik gelismelere paralel
olarak veri isleme siireglerini kolaylagtirmigtir. Giiniimiizde ¢agri merkezlerinde gorev
yapmakta olan her Miisteri Temsilcisi anlik olarak gelisen ve hizli ¢6ziim gerektiren
konuyla ilgili ihtiyaci olan dosyaya kolaylikla erisebilmekte, aninda firma veri tabanina
giris yaparak siireci isletmektedir (Kiragh, 2007: 6). Cagri1 merkezi blinyesinde hizmet
sunan Miisteri Temsilcileri, giiniimiiz kosullarinda birgok gorevi bir arada iistlenerek
hem gelen cagrilar1 karsilamakta hem de dis arama yaparak tele-pazarlama/tele-satis
islemlerini yiiriitmektedir (Bu siire¢ literatiirde “¢agri harmani” (blend) olarak
adlandirilmaktadir). Miisteri temaslari, satis 6ncesi destek, magaza bilgileri sorgulama,
siparig siire¢ yoOnetimi, genel sorgulama, hesap detaylari, faturalama ve sikayet
karsilamay1 kapsayan teknik destek ve pazardan veri toplama anlayisi Miisteri
Temsilcisi’nin hizmetleri arasinda siralanabilir (Dinger, 2006). Miisteri memnuniyeti ve
sadakatinde lokomotif gorev listlenen Miisteri Temsilcileri, kurumsal olarak olusturulan
yonetim bilgi sistemlerini basarili bir sekilde kullanmanin yani sira miisteriyle iligkileri
yiiriitmede gerekli olan temel bilgi ve beceriye de sahip olmalidirlar. Oyle ki, etkin bir
sekilde elde edilen potansiyel ve gergek miisteri bilgileri sonug odakli bire bir pazarlama
faaliyetlerinde 6nem kazanmaktadir (Kiragli, 2007: 9). Ciinkii miisterilerin mal ve/veya
hizmet alimlarinin temel itkileri arasinda farkli kriterler de rol oynamaya baglamistir.
Tedarikgiye kolayca ulasabilme, satin alma sonucunda iriine iliskin destek almaya
devam edebilecegine dair giivence, tercihlerinin gdz o6nilinde bulundurulmasi gibi birgok
faktor satin alma siirecini olumlu yonde etkilemektedir. Cagr1 merkezlerinde gorev alan
Miisteri Temsilcileri de bu giivenin olusumunda kilit rol oynarlar (Incirkus, 2011: 1).
Yapilan bir aragtirmaya gore kuruma veya hizmete doniik sikayetleri bulunan

miisterilerin ¢ogu (% 54) sikayetlerine ¢6ziim getirildiginde ayni isletme ile devam



80

etmektedir. Miisterilerin % 95’1 soruna ¢abuk ve onlarin istedikleri sekilde
yaklasildigini goriirlerse ayni isletme ile devam etmektedir. Sikayetlerini diizeltecek
muhatap bulamayanlarin % 50’sinin, sikayetleri sadece dinlenip karsiliginda bir sey
yapilmayanlarin % 70’inin, sorulart dinlenen ve cevaplanan miisterilerin % 95’inin geri
gelme olasiligi bulunmaktadir (Bell ve Zemke, 1998: 66). Miisteri temsilcisi olarak
gbérev yapan personelin tatmini ise, miisterilere sunumlarini miimkiin kilan yiiksek
kaliteli destek hizmetleri ve politikalarindan saglanabilir (Lovelock, 1996: 582).
Calisanlarin islerine doniik duyduklar1 tatmin, insanlarin islerinin farkli ydnleri
hakkinda neler istediklerini de ortaya koymaktadir (Nelson ve Quick, 1995: 116). Is
tatmini, calisanlarin islerine karst gosterdikleri olumlu etki ya da duygular ifade
etmektedir (Greenberg ve Baron, 2000: 170). Is tatmini; genellikle calisanlarin is
ortamindaki deneyimlerinin onun {izerinde biraktig1 olumlu etki olarak diisiiniiliir. Kisi
isinden gerekli tatmini buluyorsa igine ve i ortamina karst olumlu bir tutuma sahip
¢ikacaktir (Erdogan, 1997: 376). Calisan, kendisinin kuruma verdigine inandig1 emege
karsilik kurumdan aldigini, kendine es saydigi 6teki ¢alisanlarin kurumdan aldiklariyla
karsilastirir. Bu baglamda is tatmini, isin 6zellikleriyle calisanlarin istekleri birbirine
Uydugu zaman calisanlarin islerinden duyduklari hosnutluk ya da hosnutsuzluktur
(Crossman ve Abou-Zaki, 2003: 373). Kurumsal adalet ise ¢alisanlar arasinda uyum ve
motivasyonu artirici rol oynamaktadir. Calisan kurumunun yaptigi isi ve basarilarini
gozlemledigini hissettikce bunu yaptig1 ise ve miisterileriyle iliskilerine de yansitacaktir

(Yerlikaya, 2008).

Miisterilerin = sirketlerle 1iletisimlerini istedikleri zaman gergeklestirmeleriyle
memnuniyetleri artmaktadir. Cagri merkezleri bu amaca hizmet ederek, miisteri
sadakatinin olugmasina ¢ok dnemli katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla kar ve biiylimeyi
getiren zincirin odak noktalari, kaliteli ¢alisan ve ¢alisanlarin sadakati, miisteri i¢in
yaratilan deger ve bunlarin sonucu olarak saglanabilen miisteri sadakatidir (Armstrong
ve Kotler, 2003: 307). Birgok arastirma miisteri hizmetlerinin ve miisteri sadakatinin
onemini vurgulamaktadir. Ornegin Meta Grup, kurum ve sirketlerdeki miisteri kaybinin
% 66’smin miisteri hizmetlerindeki yetersizlikten kaynaklandigini, Gartner Grup’un
miisteri sadakatindeki % 5’lik artisin sirket karliliginda % 25 ile % 100 arasinda artisa
yol actigim1 belirlemesi miisteriler ile iletisimin ne derece onemli oldugunu ortaya

koymaktadir. Miisteri bagliligiin en iyi teminati, rekabete kars1 en giiclii savunma sekli
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ve herhangi bir sirketin biiylimesini destekleyen tek yol hizmet ve kalitedir. Gergekten,
misteri hizmetini stratejik rekabet avantaji olarak kullanma, sirketlerin pazar paylarinin

daha hizli artmasini1 saglamaktadir (Turan, 2007: 7).

2.2. KISISEL SATIS VE ILETIiSIM

Hizmetler sektoriiniin piyasalarda hakim olmasiyla birlikte yeni ¢alisma bigimleri
gelismistir. “Kiiresellesme siireciyle birlikte gelismis iilkelerde istihdamin hizmetler
sektoriinde yogunlagmasi, is iliskilerini esneklestiren standart dis1 istthdam bigimlerinin
ortaya c¢ikmasma neden olmustur. Bu siirecte meydana gelen degismeler,
organizasyonlarin esnek yapilanmasini ve calisanlarin esnek istihdamini beraberinde
getirirken, standart istihdam iliskisi de ¢oziilmeye baglamistir” (Cetin, 2005: 41).
Ozellikle 1980’lerde ¢ikis yapan ve hizli gelisim seyri gdsteren bilgi teknolojileri,
toplumsal degisimin temel kaynagi haline gelmistir. Teknolojik yenilik, bireyin ¢alisma
kosullar1, saglik, yasam standardi yoniinde farkli sonuglar dogururken; hizli degisim
bireyin beklentilerini de artirmistir. Oyle ki, teknolojik gelismeler, “iireten tiiketici”
anlayisinin gelismesine oOnciiliikk etmistir. Teknoloji ile aracilanmis bircok siire¢ bireyi,

islerini kendi basina halleder konuma tagimistir.

Satis faaliyetinin bir ¢esidi olan kisisel satis; Ozellikle giiniimiiz kosullarinda
onemi giderek artan bir siirece isaret etmektedir. Pazarlama faaliyetinin yliz yiize
iletisimle yuriitiildiigli, misterilerle mal ve hizmet hakkinda karsilikl1 bilgi aligverisinin
yapildig1 satis faaliyeti olarak kisisel satis, “Bir satis temsilcisinin olas1 miisterilerle
ugrasip onlarin satin alma gereksinimlerini kendi firmasmin iirlin ve hizmetlerine
yoneltmeye calistig1 yiiz yiize iletisim seklidir” (Uslu, 2000: 3). Firmalar ¢ok sayidaki
faaliyetlerini ylriitiirken kisisel satistan faydalanmaktadir. Kisisel satis araciligiyla
miisteriye mal ve hizmetin tanitilmasi, mal ve hizmete olan ilginin artirilmasi, fiyat ya
da 6deme kosullar1 hakkinda bilgi verilmesi, kampanyalar hakkinda bilgilendirme gibi
birgok faaliyet gerceklestirilir. Giiniimiizde giderek yayginlasan telefonla kisisel satis
hizmetleri, firmalar tarafindan ¢agri merkezi hizmeti satin alinarak (dis kaynak

kullanimi1) ya da kendi biinyelerinde ¢agr1 merkez hizmeti sunarak ger¢eklesmektedir.

“Diinyada son otuz yilda en fazla 6nem kazanan olgulardan biri

misterinin kendisi olmustur. Miisterilerin her zamankinden daha fazla
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bilgiye sahip olmalari ve secim alternatiflerinin artmasi, “miisteri
velinimettir” soziini  dogrular bir sekilde kurumlarin dikkatlerini
misteriler lizerinde yogunlastirmalarina neden olmustur. Giliniimiizde
misterilerin talepleri, bu kritere 6nem veren sirketlerde adeta bir emir gibi
dikkate alinmaktadir. Pek ¢ok arastirma, miisteri sadakatinin ve miisteri
hizmetlerinin Onemini vurgulamakta ve misterisini elinde tutmay1
basarabilen sirketlerin, karlilik oranlarinin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir” (Kohen, 2002).

fletisim, tiim siireclerde oldugu gibi kisisel satis siireclerinde de etkilidir. Iletisim
genel olarak birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri
haber veren bunlara iligkin bilgileri birbirlerine aktaran ayni olgular, nesneler, sorunlar
karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip bunlari
birbirlerine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami iginde
gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bildirisimleri seklinde ifade edilebilir
(Oskay, 1982). Giiniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte iletisim ¢ok farkli araglarla
gerceklestirilebilmektedir. Internet sayesinde artik iletisim yiiz yiize ve sdzlii iletisimden
cok farkli boyutlara ulasmstir. Internet ile artik kisileraras iletisimden gruplar arast,
hatta kitle iletisimi gergeklestirilmektedir. Bu etkilesim esnasinda da ¢agimizin en
onemli giiglerinden biri olan enformasyonun aktarimi saglanmaktadir. iletisim
sayesinde insanlar duygularini, diisiincelerini ve bilgilerini karsisindakine iletir ve yine
iletisim sayesinde karsisindakine bir seyler Ogretip onlardan bir seyler 6grenebilir.
Bilginin, iletisim kurularak aktarilabiliyor olmasi, en 6nemli gii¢ kaynagi olan bilgiye
ulagmanin giliniimiizde gittikge kolaylasmasina sebep olmaktadir. Bu da insanlarin
iletisim kurarken kendilerine ve c¢evresindekilere bir seyler kattiklari, hatta fayda

sagladiklar1 anlamina gelmektedir.

Iletisim kurabilme becerisi, konusmak, ikna etmek, dgrenmek ve tartismak gibi
bir dizi etkinligi icermektedir. Bunlar1 basariyla gerceklestirmek igin, diistinceleri ifade
edebilmenin ve iletisim kurmanin ne anlama geldigini anlamak, bunun icin gereken
yetenek ve becerileri gelistirmek sarttir. Ozellikle kisisel satis siireglerinde iletisim
kurarken, ne sOylediginiz ve hangi diislinceleri dile getirdiginizden c¢ok, bunlar1 nasil
ifade ettiginiz, bir baska deyisle, iletisim tarziniz, asil belirleyici unsurdur (Uslu, 2000:
47).
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fletisimin kontrollii bicimde saglandigi Cagri Merkezlerinde siirekli veri akist
gerceklesmekte ve etkin pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesine olanak taninmaktadir.
Iletisimi konu edinen ¢alismalar, ii¢ temel unsura dikkat cekmektedir. Bunlardan ilKi
iletisim etkinliginin insanlar1 gerektirmesidir. Iletisim ancak insanlarin birbirini anlama
ihtiyaglar1 sayesinde kurulabilir. Ikinci olarak iletisim, paylasimi gerekli kilar; yani
iletisimde gonderici ve alici, mesajin ortak bir anlami iizerinde anlagmalidirlar. Son
olarak iletisim semboliktir. Semboller; jestler, mimikler, sesler, harfler, rakamlar ve
sozcuklerdir. Kisisel satig siireci ele alindiginda benzer durumlar agiga c¢ikmaktadir.
Satis temsilcileri, kisisel satisin gerceklesmesi igin iletisimin her asamasindan
yararlanmaktadirlar. Kisisel satis siireci, ¢ift tarafli bir iletisimi kapsamaktadir. Satig
temsilcileri, iletisim becerilerini gelistirerek miisterilere ulagmaya ¢aligmaktadirlar.
Kisisel satista da kisiler arasi iletisim s6z konusu oldugundan genel iletisim modeli satis

stireci i¢inde gecerlidir.

Kaynak Kodlama Mesaj ve Ortam Kod Agma Adici
Satis sunumunu Satin alicinin
Satig  mesail Gergek satig | [satis sunumunal | Alicnin mesaja
temsilcisi celi tir:ne sunumu iligkin ulagmasi
gell3 yarumlar
Giiriltia Giiriiltii
Geri Bildirim

Kaynak: Futrell, 2011: 149.

Sekil 2.1. Temel Iletisim Modeli

Kisileraras: iletisimde oldugu gibi bu modelde “kaynak” ve “alic1”, bireyleri
temsil etmektedir. Satici {irlin ve firmaya iliskin mesajim1 miisteriye etkili iletisim
tekniklerini kullanarak vermeli ve sonrasinda miisteriden iiriin ve firmaya iliskin
geribildirimleri almalidir. Bu geribildirim satin alma davranisi olabilecegi gibi, iiriinden
ve firmadan uzaklagsma seklinde de olabilir. Miisteri ile etkili ve sonug alic1 bir iletisim
kurmak, miisterinin mesaji dogru coziimlemesine baghdir. Bu noktada ise satis
temsilcisi, verilmek istenen mesaji misterinin anlayacagi sekilde, onun seviyesini
dikkate alacak sekilde hazirlamalidir. Hazirlanan mesaji dogru sekilde kodlamali ve
sifrelemelidir. Mesaj kodlanirken miisterinin anlamini bildigi kodlar kullanilmalidir. Bu

nedenle de satis temsilcisinin miisteri hakkinda gerekli tiim bilgileri toplamis olmasi
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gerekir. Temel satis siirecinde ii¢ farkli unsur 6ne ¢ikmaktadir: Etki-Tepki, Ihtiyaglarin
Karsilanmas1 ve Sorun Cozimii. Etki-Tepki yaklasiminda, satig silireci mal veya
hizmetten saglanacak faydaya odaklanmaktadir. Bu baglamda kolay satis adimlari
izlenir ve mesaj da iiriiniin faydalari odakli sunulur. Ihtiyaglarin karsilanmast,
miusterilerin ihtiyaclarini tespit etme ve karsilamaya yoneliktir. Bu tarz bir satig, ¢cok
cesitli satig stratejilerini bilmeyi gerektirir. Uriiniin ¢ok farkl1 ydnlerinin ve faydalarinin
miisterinin ilgisini ¢ekecek bigimde sunulmasi 6nem tasimaktadir. Sorun ¢6ziimiine
dontik satis siireci, ihtiyaclarin karsilanmasina benzer bigimde miisterinin kosullarini ve
beklentilerini tespit etmeyi gerektirir. Sorun ¢dziimii, miisteriye iligkin literatlirii iyi
bilmek ve miisteri davranisi konusunda teorileri tanimakla ¢ok daha islevsel hale
gelecektir. Bu siiregte, organizasyonun diger birimleriyle etkin ¢alisma ve etkilesim
halinde olma, miisteriyi memnun etme noktasinda 6nem tagimaktadir (Dalrymple ve

Cron, 1995: 97-98).

Kisilerin i¢inde bulunduklart duygusal durum, mesajlarin karsilikli alis ve
yorumlanis bigimini etkilemektedir. Ornegin, bir satis temsilcisi kendi firmasi ile
geemis tecriibeleri olumsuz bir miisteri ile gériismeye gittiginde ilk dnce miisterinin bu
olumsuz duygularin1 giderip giiven duygusu olusturmalidir. Aksi takdirde ge¢mis
olumsuz tecriibelerin etkisi altinda bugiinkii karar da biiyiikk bir olasilikla olumsuz

olacaktir (Uslu, 2000: 56).

Kisilerarasi iletisimde, anlagsmanin saglanabilmesi igin, referans gergevesi olarak
tanimladigimiz, taraflarin ortak kiiltlir ve yasanti deneyimlerinin benzer olmasi bir
baska deyisle bu ortak deneyim alaninin genis olmas1 gerekir. Insanlar aras1 sosyal ve
kiiltlirel ortamlarda en yaygin sekilde kullanilan iletisim bigimi s6zlii iletisimdir. Cilinkii
en etkili, hizl1 ve yiiz yiize iletisimdir. Giinliik hayatta ve is hayatinda siirekli kullanilan
sozli iletisim ¢ogu Kisi tarafindan etkin bir sekilde gerceklestirilememektedir. Bu
nedenle iletisim ¢atigmalar1 yasanmakta, gonderici ve alict birebir iliski iginde
oldugundan duygu, disince ve bilgi aktarimi daha saglikli bir sekilde
yiriyememektedir (Erdogan, 2005’den aktaran Celik, 2007: 6).

Insanlarin iletisim kurma sekillerinden biri konusmadir. Ozelikle yiiz yiize
konusmak, verilmek istenen mesajin aliciya gonderilmesinde en etkili yontemlerden

biridir. Ozellikle kisisel satis siirecinde, yiiz yiize iletisim seklindeki satisla birlikte,



85

telefonda iletisim ile kisisel satis gerceklesmektedir. Kisisel satis siirecinde iizerinde
onemle durulmasi gereken konu, kurulan sozlii iletisim esnasinda ¢ok konusan tarafin
miisteri olmasidir. Satis temsilcisi miisteriyi dikkatle dinlemeli, ihtiyag ve beklentilerini
anlamaya c¢alismalidir. Dinlemek saglikli bir iletisimin kurulabilmesi igin gereklidir.
Dinlemenin etkinligi konusmaciya baghdir. Konusmanin siiresi uzadik¢a dinlemenin
stiresi ve etkinligi azalacaktir. Satig temsilcisinin miisteriyi dinleme bigimleri su
basliklar altinda ifade edilebilir (Uslu, 2000: 66): (i) Yargilayici dinleme, (ii)
Coziimleyici dinleme, (iii) Soru sorarak dinleme, (iv) Rahatlatarak dinleme ve (v) Etkin
dinleme. Yargilayici dinleme siirecinde satis temsilcisi teknik bilgisinden faydalanarak
misteriyi olumlu ya da olumsuz sekilde yargilar. Yargilama misterinin ihtiyaclarini
dogru ve diizgiin bir sekilde ifade etmesini engelleyebilir. Bu nedenle satig temsilcisinin
bu tarz bir etkilesime girmesi Onerilmez. Coziimleyici dinlemede satis temsilcisi
miisteriyi dinler ve onu anladigini belli eder. Burada ©6nemli olan miisterinin
anlattigiyla, satig temsilcisinin anladiginin ayn1 olmasidir. Soru sorarak dinleme, karsi
tarafla etkilesime girmenin etkili bir yoludur. Satis temsilcisi miisteriye sorular sorarak
thtiyacin1  belirlemeye calisir. Rahatlatict dinleme, kars1 tarafin gergin tavrini
yumusatmaya odaklanir. Satig temsilcisi miisteriyi rahatlatict bir iletisim siireci
saglamaya calisir, boylece miisteri kendini daha rahat hisseder ve ihtiyaglarini agikca
ortaya koyabilir. Etkin dinleme siirecinde satis temsilcisi, miisterinin ihtiyacini
gidermeye yonelik segcenekler sunmaya ¢aligir. Bu da miisterinin ihtiyacin1 anlamasina

ve nasil giderebilecegine konusunda miisteriye yardimci olacaktir.

Satis amaglh kurulan iletigimin tarzin1 temelde, satisginin konusmasi, dinlemesi ve
sunumu sekillendirir. Satig temsilcisi, konugsmasinda sakin olmali, kullandig1 sozciiklere
dikkat etmeli, sozciikleri dogru ifade etmelidir. Abartili konusmamali, dogrulari
sOylemeli, tekrarlardan kaginmali, tekdiize konusmaktan kaginmalidir. Daha oOnce
vurgulandigr gibi satis¢1 ¢ok konusan degil, iyi dinleyen taraf olmalidir. Soru sorarak
miisterinin konusmasini saglayabilen satis temsilcisi, iletisimde basariy1 yakalamis olur.
Miisteriye hazirladigi sunumu yalin, olabiliyorsa gorsel unsurlarla, 6rnekler vererek

yapmasi, daha etkili bir iletisim kurulmasini saglayacaktir (Yiikselen, 2010: 32).

Kisisel satig faaliyeti, ¢esitli asamalari olan bir siirectir. Bu siireg, birgok
calismada temelde ayni olmak tlizere farkli adimlarla tanimlanmaktadir. Genel anlamiyla

kisisel satis faaliyeti alt1 asamalidir (Dalrymple ve Cron, 1995: 99-103):
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1) Hazirlik ve bilgi toplama

2) Misteri davraniglarina gore tutum gelistirme
3) Sunus

4) Itirazlar1 karsilama

5) Kapanig

6) Degerlendirme

Satis faaliyetinin gerceklestirilebilmesi temelde belli basli bilgilere sahip olmay1
gerektirir. “Bilindigi gibi gliniimiizde bilingli miisteriler daha iyi hizmet veren sirketleri
tercih etmektedirler... Miisteri bilgisi artik sirketler i¢in hayati oneme sahiptir... Elde
edilen miisteri verilerinden potansiyel miisterilerin bilgilerini kullanarak, sirketler sonug
odakli ve birebir pazarlama faaliyetlerinde basar1 saglamaktadir” (Erkoca, 2006: 247).
Bu baglamda bilgi toplama ve hazirlik siirecinin ilk asamasi hedef Kitlenin
belirlenmesidir. Bu asamada mevcut misteriler degerlendirilirken, yeni misteriler
kesfedilir. Yeni miisteri bulmanin birgok sekli mevcuttur. Burada satis temsilcisinin
tecriibesi ve firsatlar1 degerlendirebilmesi Onem tasir. Yeni miisteriler, mevcut
miisterilerin yonlendirmeleriyle, yolculuk halindeyken, 6rnegin trafikteyken dinlenen
radyo reklamlar1 sayesinde ya da seyir halindeyken dikkati ¢eken, yeni agilmis bir
diikkkan veya sirket olabilir. Belirli cemiyetlere, sirketlere, odalara ait tiyelerin adres ve
telefonlarinin bulundugu rehberlerden de yeni miisterilere ulasilabilmektedir. Aym
zamanda internet ve katilinan sosyal aktivitelerde tanigilan kisiler ve onlarin tavsiye

edecegi kisiler de yeni miisteri kitlesini olusturabilmektedir.

Yeni miisteri arastirma, satis¢ilarin genellikle ¢ekingen davrandiklari asamadir.
Bu c¢ekingenlik reddedilme, soguk karsilanma kaygisindan = kaynaklanir.
Unutulmamalidir ki, potansiyel miisteriler ¢ogunlukla satis goriismelerine olumsuz
yaklasirlar. Bu yaklasimla karsilasma olasilifi, satiscilarn iirkiitebilmektedir. Ikinci
olarak, yeni miisteri arama, gelisigiizel yapildiginda bazen basarili, bazen basarisiz
sonuglanabilmektedir. Bu durum ise satis¢ilarda hayal kirikligi yaratabilir. Ugiincii
olarak, bir satig¢inin yeni miisteri arama amaglariyla pazarda dolasmasi ya da
kiitliphaneye gitmesinin bazen isletmede isi ihmal ettigi izlenimi yaratabilecegi endisesi

de bu ¢alismalarda isteksizlige neden olabilmektedir (aktaran Yiikselen, 2010: 34).
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Kisisel satis siirecinde hedef kitle belirlendikten sonraki asama, satig temsilcisinin
misteri ve pazar kosullar1 hakkinda bilgi toplamas1 agamasidir. Kisileraras: bir siireg
olarak satis siireci, satici ile alici arasindaki iletisim siirecini olusturmakta, bu siire¢
igerisinde amag¢ karsilikli anlama ve anlasma olmaktadir. Bu nedenle bilgi toplama
asamasi, satig temsilcisinin isini kolaylastirirken miisteri tercihlerini ortaya cikarir.
Kisisel satista bilgi toplama siireci, miisteri ve pazar hakkinda onemli ipuglar1 elde

etmeyi saglar. Bu da satis siirecinin etkili bir sekilde ilerlemesinde yardimci olur.

Satis siireci hem alic1 hem de saticidan etkilenen bir siirectir. Karsilikli olan bu
etkilesim satis¢1 ve muhatabinin karakteristik ve rollerinden etkilenmektedir. Bu
karakteristiktik ve roller birleserek ihtiyaclari ve beklentileri olusturur. Ihtiyac ve
beklentiler bireylerin bir strateji olusturmasina neden olur ve eger bireylerin stratejileri
cakisirsa satis gergeklesir. Bu stratejiler cakismazsa satis temsilcisi ve miisteri etkilesimi
birakir veya elde edilen geri beslemeye gore; ya strateji ya ihtiyag beklentileri ya da rol
gereksinimleri degistirilir. Biitiin bu goriismeler, hem satis temsilcisi hem de misteriler

acisindan zaman i¢inde deneyime dontismektedir (Uslu, 2000: 71).

Muhtemel miisteriler bu kriterlere gore belirlendikten sonra artik, satis
temsilcisinin, belirlenen miisterilere yonelik sunum i¢in goriismeye hazirlanmasi
gerekmektedir. Satis temsilcisi, goriismeye gittigi miisteri hakkinda yeterli bilgiye sahip
degilse goriisme esnasinda bu bilgileri edinmek i¢in sorular soracak bu da siireci
uzatacaktir. Ama miisteri hakkinda yeterli bilgiye sahip olan bir miisteri temsilcisi, daha
bilingli goériisme yapacak, miisterinin olas1 itirazlarim1 nasil karsilayacaginin planim

onceden tasarlamig olacaktir.

Miisteriyi tanimak ve anlamak, beklenti ve ihtiyaglarini tam olarak belirlemek i¢in
duygudaslik (empati kurmak) yapmay1 bilmek gerekir. Duygudashk yapmak tek basina
yeterli olmaz; profesyonel satis elemanlarmin misteriyi tanimak ve ihtiyaglarini
belirlemek i¢in, miisteri adaymna nasil yaklasmasi gerektigini de bilmesi gerekir.
Yaklagim siirecinde satis elemaninin, selamlamadan baslayarak miisteriye nasil
yaklasacagi, nasil hitap edecegi ve nasil bir soru teknigi kullanacagi énem tasir. Tiim
bunlar sektorden sektdre degismekle beraber, insanoglunun dogasi aynidir. Sektoriine

ve miisteri adaymma gore; samimi-sicak, mesafeli-formel olabilmek onemlidir. Satis
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temsilcilerinin basarili olabilmek i¢in, miisteri adaylarimi kisilik ve ihtiyaglart agisindan

iyi analiz etmeleri gerekmektedir (Bahge, 2013: 79).

Gortisme Oncesi  hazirlik yapmak, miisteri hakkindaki bilginin daha iyi
degerlendirilmesine yardimer olacaktir. Miisteriye en iyi yaklasimin tespit edilmesi de
belirli bir hazirhg gerektirmektedir. Yapilacak goriisme hazirligi, satig temsilcisinin
yapabilecegi kisisel hatalarin farkina varmasina ve diizeltmesine yardimci olacagi gibi
satts temsilcisinin miisteriyi tanimamasindan dolayr ortaya ¢ikabilecek olasi
giivensizligi de ortadan kaldiracaktir. Muhtemel miisterilerin degerlendirilmesinde one

¢ikan unsurlar ise sunlardir:

1- Thtiyaclar ve istekler: Satis¢inin iiriinii ihtiyaci olmayan bir miisteriye satmak
istemesi zamanini bosa harcamak olacaktir. Bu nedenle satis temsilcisi, miisteri
ihtiyac ve talepleri hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

2- Satin Alma Giicii: Satis temsilcisi, Uriinin maddi olarak bedelini
o0deyemeyecek miisterilerle isi yoktur.

3- Satin Alma Yetisi: Satis temsilcisinin satin alma kararini verecek yetisi olacak

kisileri hedef alarak {iriinii agirlikli olarak o kisilere tanitmasi gerekmektedir.

Satis temsilcisinin sadece miisterisi hakkinda bilgi toplamasi yeterli degildir.
Miisterinin sorularina eksiksiz ve etkin bir sekilde cevap verebilmesi icin firmasi,
uriinleri, rakipleri ve sanayi konusundaki bilgilerini tekrar etmesi ve Ogrenmesi
gerekmektedir. On hazirlik asmasinda topladig: bilgi sayesinde satis temsilcisi “Kiminle
goriisecegim?”, “Gorligme amacim nedir? Miisterinin hangi ihtiyacina yonelecegim?”,
“Hangi konular/baglantilar goriismede yardimci olabilir?”, “Satis firsat1 yakalamak i¢in
hangi konulari/ihtiyaglar1 ortaya koyabilirim?”, “Iletisime girmek icin atacagim ilk
adimda neyi gergeklestirmeye calisacagim?”, “Miisteriye karsilastigimda ilk olarak ne

sOyleyecegim?” gibi bir¢cok soruya yanit bulmus olacaktir.

Satis temsilcisinin goriismeye iligkin olarak belirledigi hedeflere ulasabilmesi igin
mutlaka bir satig stratejisi olusturmasi gerekir. Satis siirecini telefonda mi yoksa yiiz
yiize mi yliriitecegi konusunda karar vermeli ve iletisim sekline gore, bir satis plani
yapmalidir. Bu hazirlik ve planlama asamalarindan sonra miisteri ile goriistip randevu
almas1 gerekmektedir. Satis temsilcisinin miisteriden randevu almasi, miisterinin

zamanina deger verdigini gosterirken kendi zamanimi da iyi ve etkili kullanmasina
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yardimci olacaktir. Ayrica miisterinin satig temsilcisini reddetme olasiligi1 azalacak ve
miisterinin en uygun oldugu zamanda satis siirecini baslatarak tiim dikkatinin

kendisinde olmasini saglayacaktir.

2.2.1. Kisisel Satis Siireci

Bir sgirketin en Onemli varliginin miisterileri oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, miisterilere iliskin elde edilen her bilginin sirket agisindan 6nemli
oldugu da anlasilacaktir. “Sirketlerin miisterilerine verdikleri degeri, onlara sunduklari
iirlin ve hizmetlerin kalitesine, iirlin ve hizmet sunumu Oncesi ve sonrasinda miisterileri
ile olan iletisim siklig1, kolaylig1 ve kalitesine bakarak anlayabiliriz. Miisterileri ile
degisik kanallarla iletisime gegemeyen, kendisine ulasmak ve isteklerini, sikayetlerini,
yonlendirici fikirlerini belirtmek isteyen miisterilerine erisim kanallarim1 ag(a)mayan
sirketler miisteri sadakatini saglayamazlar” (Arslan, 2006a: 243). Sirketlerin
misterileriyle iletisimi, ciddi ve sistematik veri toplama siirecini gerektirir. Tim
hazirlik siireglerinin ardindan da aktif kisisel satig siirecine gegilir. Satig temsilcisi
miisteri ile temasinda formal sunuma hazirdir ve karsisindakinin beklentileri hakkinda
bilgi sahibidir. Satis temsilcisinin temel basarisi, miisterisine mal ya da hizmetin
avantajlart ve oOzelliklerini adeta gorsellestirme yetenegine sahip olmasinda yatar
(Dalrymple ve Cron, 1995: 114). Kisisel satista goriismenin ilk asamasi, konuya iyi ve
dikkat c¢ekici bir giris yaparak miisteride hos bir izlenim olusturmaktir. Bu asama
miisterinin dikkatini sonraki asamalar icin ¢cekmek agisindan olduk¢a &nemlidir. ilk
asamada miisteride olusturulan imaja gore miisteri satis siirecine dikkatini verebilir ya
da satis siirecini orada sonlandirabilir. Bu da bir sonraki satis siirecinin ger¢eklesmesini
engelleyecektir. Ilk etki, kurulan iletisimin ilk birka¢ dakikasinda olusmaktadir. Bu ilk

an miisterinin etkilendigi ya da etkilenme sansinin kagirildigi an olarak ifade edilebilir.

Iletisim siirecinde olas1 miisterinin, gdriismeyi siirdiirmeye deger bulmasi énem
tasimaktadir. Bu nedenle satis temsilcisi hangi araci kullanirsa kullansin, bu aragla olasi
miisterinin  kendisini  dinlemesini, firmayla, sunulan mal/hizmetle ilgilenmesini
saglayacak iletiler hazirlanmasini; bu iletilerin digerlerinden “farkli” olmasini
saglamalidir (Yikselen, 2010: 41). Telefon goriismesinde satis temsilcisi, kendinden
emin, giivenilir ve igten bir ses tonuyla, anlasilir ve 6zIlii bir bi¢imde konusarak ilk

iletisimin basariyla gergeklesmesini saglayabilir. Bu ¢ercevede karsidaki kisiye ismiyle
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hitap edilmesi, onu heveslendirecek ciimleler kurulmas: ve sicak, ancak resmi bir
iletisim kurularak goriisme yapmak igin oncelikli olarak izin alinmasi gerekmektedir.
Insanlar1 etkileyebilme becerisi zaman igerisinde Ogrenilen ve gelistirilebilen bir
yapidadir. Kisa zamanda bagkalarinin glivenini kazanma yetenegi olarak tanimlanan
sempati, ilk etkiyi olumlu yonde gelistirmeye ¢abalayan satis temsilcileri i¢in en 6nemli
kazanimdir. Miisteriyle ilk goriisme de iirlinden memnun olanlarin referanslariyla
baslamak da giiven ortami olusturmak agisindan basarili bir stratejidir. Bununla birlikte
miisteriyi tavsiye eden tanidiklarinin da trtinle ilgili olumlu deneyimlerinden bahsetmek

ise yarayacaktir.

2.2.2. Satisin Sunumu ve Satista Sunus Stratejileri

Sunum, miisteriyi birlikte ¢alisma karar1 almaya goétiirmesi gereken bir tekliftir.
Diger bir ifadeyle sunum, gercek parasal biitgeler ile zaman ¢izelgesini igerir ve dogru
kisiye iletilir. Sunum temelde, goriisme asamasinda kullanilan performans ve 6zellikle
goriisme boyunca kullanmasi gereken bilgi dogrulama teknigidir (Uslu, 2000: 91). Bu
baglamda, miisterinin duygu ve diisiinceleri hakkinda bilgi sahibi olunmasi ve
ithtiyaglarinin  belirlenmesinden sonra, miisteriye bu ihtiyaclarin1 karsilayacak ve
sorunlarini ¢dzecek iiriinlerin sunulmast asamasina gegilir. Sunum, potansiyel miisteriye
ithtiyaglarinin  karsilanmasinda nasil yardimci olunabilecegini ortaya koymak igin
triiniin yarar ve 0zelliklerinin sozlii, yazili ya da gorsel yollarla anlatilmaya calisildigt
bir siirectir. Ayn1 zamanda miisteriyi satis elemani ile calisma karar1 almaya gotiirmesi
gereken bir tekliftir. Sunumun yapisi, sirketin ve sektoriin 6zelliklerine gore sekillenir.
Sunum, nihai satin alma kararimi verecek olan kisilere yapilir (aktaran Sevim, 2013:
112).

Kisisel satis faaliyetinde sunum, miisteriye iiriin hakkinda gerekli bilgileri ve
iriniin misteriye saglayacagi faydayi anlatmayi kapsamaktadir. Satig temsilcisi bu
siiregte miisterinin dikkatini iiriine cekmeye calisir. Uriine kars: ilgi uyandirmak, satis
siirecinin olumlu sonug¢lanmasi1 i¢in gerekli ilk asamadir. Basarili bir sunum
olusturabilmek i¢in satis temsilcilerinin bagvuracaklar1 ti¢ yol (Uslu, 2000: 92): (i)
Onceden hazirlanmis  konusmalarin  kullanilmas:  (scripts), (i) Satis noktas

malzemelerinin tespit edilmesi ve (iii) Sunumun misteriye gore ayarlanmasi. Satis
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sunumunun iic temel asamast vardir. Bu asamalar Sekil 2.2.°de ayrintili olarak
goriilmektedir (Futrell, 2010: 339).

- «— Ozellikler
Uriin <«— Avantajlar
<«— Yararlar

<«— Nasil satllacak?
= Pazarlama Plani )
<— Kime satilacak?

> Oneriler <«— Miisteri igin uygun
olan nedir?

Sekil 2.2. Sunumun Temel Adimlari

1. Adim: Misteriye, irlinlerin ozelliklerinin, avantajlarimin ve yararlarinin
biitiinlesik olarak anlatilmasi (Uriinlerin hikayelerinin anlatilmasi)

2. Admm: Pazarlama planinin miisteriye aktarilmas1 (Perakendeci ya da
toptancilara iirliniin nasil satilabilecegi anlatilmalidir. Son kullanicilara ise
tirtintin kullanim1 hakkinda 6nerilerde bulunulmalidir.)

3. Admm: Bu adim iiriiniin degeri ve maliyeti ile ilgilidir. Bu adimda maliyet ve

irliniin miisteriye katacagi degerlerle ilgili 6neriler sunulur.

Cagr1 merkezlerinin yapmis olduklar1 kisisel satig faaliyetlerinde, satis noktasi
malzemeleri kullanilmamaktadir. Cagri merkezlerinden telefon ile yapilan kisisel satig
faaliyetinde, satis temsilcisinin en etkili kullanabilecegi malzeme “dil”dir. Satig
temsilcilerinin etkili bir sekilde konusarak belirli bir siire igerisinde, telefonun karsi

tarafindaki miisterileri etkilemeleri ve liriine kas1 ilgi uyandirmalar1 gerekmektedir.

Her sunum konu hakkinda aciklama igeren kisa bir giris konusmasi ile
baslamalidir. Ardindan konu hakkinda miisteriyi bilgilendirmek amaciyla agiklayici
bilgiler verilmelidir. Karg1 tarafi soru sormasina olanak taninarak bu sorulara ¢oziim
onerileri getirilmelidir. Bu asamada varsa gorsel malzemelerden (brostir, {irtiniin kii¢iik
ornekleri vb.) yararlanilmahdir. Konusma sirasinda ozetlemelerde bulunmak,

anlasilmak acgisindan 6nemlidir. Konusmanin sonucunda tesekkiir etmek onemli bir
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nezaket yaklagimidir.

Satis sunumunun ana temasi, tanitilan mal ya da hizmetin, miisterinin istek ve
ihtiyaclarim1i nasil karsilayacagidir. Bu nedenle satis temsilcisi, iirlin tanitimini
miisterisinin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda bir yol ¢izerek yapmalidir. Satig
temsilcisi tanitimini yaptig1 tiriin hakkinda sorulabilecek her tiirlii soruya hazirlikli
olmaly, eksik ya da yanitlanmamis soru birakmamalidir. Aksi takdirde miisteride {irlinii
satin alamaya yonelik bir tutum olusma olasilig1 azalacaktir. Uriiniin &zelikleri
tanitimina yardimei olacaktir. Ancak satis bu 6zelliklerin miisterinin goziinde faydaya
doniistiigli noktada gergeklesecektir. Ciinkii insanlar {iriiniin 6zelliklerinden ziyade
kendilerine saglayacagi faydayr satin almak isterler. Bu fayda anlayisi, tiiketiciden
tilketiciye farklilik gosterecektir. Kimisi driiniin dayanikli olmasini, Kimisi ucuz
olmasini, kimisi de kendisine prestij saglamasini fayda olarak gorecektir. Her insani
satin almaya yonlendiren nedenler birbirinden farklidir. Satis temsilcisinin iizerine
diisen bu nedenleri anlamaya calisarak tiim satis siirecini bu nedenlere gore
planlamaktir. Sunum agsamasindan 6nce miisteri hakkinda bilgi toplamak bu nokta da
satis temsilcilerine fayda saglayacaktir. Misterilerin herhangi bir mal ya da hizmeti
satin almadan 6nce su sorulara cevap aramakta oldugu bilinmelidir (Uslu, 2000: 99).
“Neden satin almaliyim?” (Ihtiyag ve problemler), “Ne satin almaliyim?” (Mal, hizmet),
“En uygun fiyat nedir?” (Fiyat), “Ne zaman satin almaliyim?” (Zamanlama). Bir satis
sunumunda {irlinlerin yararlar1 ve 6zelliklerini anlatmak i¢in uygulanan en basit yontem,
su i¢ ifadenin bilesimini misteriye aktarmaktir: “Hangi anlama gelir?”, “Hangi sonuca

ulasir?” ve “Hangi firsatlari sunar?”

Sunumda basarili olmak isteyen satis elemanlari, etkili konusma ilkesini
unutmamalidir. Satis sunumunda etkili konusma ilkeleri genel olarak soyle siralanabilir

(Sevim, 2013: 115):

e Acik ve diiriist bir davranis benimsenmelidir.

e Sunulan avantajlar ayr1 ayr belirtilmeli, bu konuda onceden belirlenmis
ornekler verilmelidir.

e Kalite ve fiyat konusundaki tistiinliikler 6n plana ¢ikarilmalidir.

e  Uriinleri kimlerin satin aldig1 belirtilmelidir.

e  Miisteri dinlenmeli ve gergek beklentileri anlasilmaya caligilmalidir.
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e Mister1 Oncelikleri belirlenmeli ve teklif onun ihtiyaglarina gore
iyilestirilmelidir.

e Kullanilan dile 6zen gosterilmelidir.

e Konusmalar mimiklerle desteklenmelidir.

e Ozel yasam ile ilgili sorular sorulmamasina 6zen gosterilmelidir.

Etkili konusmada iletisimin etkili stirmesi ve tamamlanmasinda SN+1K formiilii

her zaman dikkate alinan bir kuraldir (Yiikselen, 2010: 48):

Ne? Satis temsilcisi, miisteriyle hangi bilgiyi paylasacak? Ona sunumu nedir?
Nicin? Satis temsilcisi neden miisteriyle gorismektedir? Siparis almak igin mi,
yoksa uzun donemli iligki gelistirmek igin mi?

Ne zaman? Satis temsilcisi miisteriyi hangi giinde, giiniin hangi saatinde daha
rahat bulabilir, konusabilir ve etkileyebilir?

Nasil? Satis temsilcisi sunumunu miisteriye nasil iletecek? Hangi yollari,
ornekleri, referanslar1 kullanacak?

Nerede? Satis temsilcisi miisteriyle nerede goriisecek?

Kim? Satis temsilcisi miisterinin kim oldugunu, yetkisini, 6zelliklerini, unvanini

vb. almalidir.

Satis sunum karmasi, var olan miisterilere iirlinli satmak i¢in kullanilan
yontemlerden olusmaktadir. Satis sunumunda kullanilan ve satis sunum karmasi adi
verilen bu yontemler alti baslik altinda toplanabilir (Jobber ve Lancaster, 2009’dan
aktaran Sevim, 2013: 117):

1) Ikna Edici Konusma: Satis temsilcisi konusmas1 sirasinda etkileyici ve ikna
edici olmalidir. Miisteriyi {irlin 6zellikleri ve garanti kosullari konusunda ikna
edebilecek sekilde konusmalidir.

2) Uriinlerin Gosterilmesi (Demonstrasyon): Sunum yiiz yiize yapiliyorsa
driiniin kendisi, maketi ya da {riinii tanitan diger malzemelerle tiiketicinin
tirtinii gormesi saglanmalidir.

3) Rol Yapma: Satis temsilcisinin tiriinii kisa oyunlarla tanitmasidir. Burada satis
temsilcisinin dikkat etmesi gereken nokta, gdsteriyi fazla uzatarak miisteriyi

stkmamasidir. Dogru zamanda dogru sekilde yapilan {irlinii tanitict gosteriler
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miisteriler lizerinde reklamlar1 izliyormus gibi bir hava yaratarak eglendirici
olup satisa yonelik tutum gelistirmektedir.

4) Deneme: Misteri satin alma karar1 vermeden Once iriini denemeyi
isteyecektir. Satis temsilcileri miisteriye sunu esnasinda bu deneyimi
yasatmalidir.

5) Yardima1 Satis Araglarn Kullanma: Yardimci satig araglart iirline iliskin
bilgilerin oldugu basili materyaller, iirlinlin maketi gibi araclardan
olusmaktadir.

6) Katihm: Sunum esnasinda satis temsilcisi miisterinin konusmasina izin

vererek tiriinii denemesini saglamali ve miisteriyi sunuma katmalidr.

Satis temsilcisi tiim bu siire¢ boyunca kontrollii tutum sergilemelidir. Miisteri ister
agresif, ister duygusal ve pasif olsun, satis temsilcisi goriisme sirasinda sakin
kalabilmeli ve sabirli olmalidir. Satig temsilcisi, karsisindaki miisterinin tarzini kavrayip
o tarza biirlinerek, onlardan biriymis gibi davranabilmelidir. Satis temsilcisi,
goriismenin basinda dostga iliski kurabilirse, olast miisteride gliven yaratabilirse, soru
sorarak miisterinin konusmasini saglayabilir ve kendisi de aktif ve dogru dinlerse,
kurulan saglikli iletisim, miisteriyle her goriismede bu iligkiyi giliclendirecek ve uzun
donemli yararli is iliskilerinin kurulup gelismesine olanak saglayacaktir. Ilk goriismenin
siparisle tamamlanmamast durumunda miisteri, gorlisme sonrasinda satisciyl
digerlerinden ayiran 6zellikleri fark edecektir. Bu ise satis isleminin tamamlanmasini da

saglayacaktir (Yikselen, 2010: 49).

Satis elemanin satig Onerisini sunarken izleyecegi yol ve yoOntemlere “satis
stratejisi” denir. Her satis Onerisi i¢in gegerli olacak standart bir satig stratejisi mevcut
degildir. Her miisterinin beklenti, istek ve sartlar1 farkli olabilecegi gibi, satis goriisme
sartlarinin da farkli olacag: aciktir. Dolayisiyla her satis sunumu, kendi sartlar1 iginde
ele alinip satis stirecinin yonlendirilmesi i¢in uygun bir kurgu hazirlanmali ve buna gore
yiiriitiilmelidir (Islamoglu ve Altumgik, 2007). Satis temsilcisinin miisterilerine sunum

yaparken uyguladig: Stratejiler su basliklar altinda siralanabilir:
e Etki-Tepki Stratejisi
o Ihtiyag-Tatmin Stratejisi
e Formiil (AIDA) Stratejisi
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¢ NAIDAS Stratejisi
e Problem-Co6ziim (Danismanlik) Stratejisi

e Derin Sunum Stratejisi

Etki-Tepki Stratejisinde satis temsilcisi, miisteriden istedigi tepkiyi alabilmek
icin belirli uyaricilar kullanmaktadir. Bu uyaricilar genellikle firmanin standart olarak
belirledigi bir sunus metnidir. Satis temsilcisi bu sunus metnine 6nceden hazirlanir ve
nerede hangi mimik ve ses tonunu kullanacagini 6nceden belirler. Baz1 firmalar, bu
sunum tipini gerceklestiren satig temsilcilerine sunumlarini miisterilerine gore adapte
etme Ozgilrligini vermektedir. Tam otomatik olarak adlandirilan yontemde satis
temsilcileri gesitli araglar yardimiyla sunumunu yapmakta; kendisine yoneltilen bazi
basit sorulari cevaplamakta ve siparis almaktadir. Yari otomatik yontemde, satig
temsilcisi sunumunu belli bir diizen i¢inde yapmakta ve sunuma kendi yorumunu da
katmaktadir. Ezber yonteminde, satis temsilcisi ezberledigi ve sirketinin vermek istedigi
mesaj1 aliciya iletmektedir. Organize edilmis yontemde de satis temsilcisi sSunumunda
ne kadar esnek olsa da belli bir diizende sunum yapmaktadir. Diizensiz yontemde ise

satis temsilcisi istedigi bicimde sunumunu gergeklestirmektedir (Uslu, 2000: 101).

Etki-Tepki Stratejisi, satis elemaninin tiriin hakkinda eksiksiz ve tam bir hikaye
anlatmasina, ayrica mantiksal ¢ergevede ve sistematik bir sira halinde hazirlanmis satig
noktalarindan olusan bir sunum yapmasina olanak verir. Boylece, satis elemant
tarafindan kolaylikla takip edilebilecek diizenli bir yol saglar. Bu stratejide, satis
konusmasinda biitiin noktalara deginilmesi olanag1 da s6z konusudur. Miisteriden gelen
sorular ve itirazlar, genellikle alici-satici etkilesiminde biiyiimeden yanitlanabilir. Etki
tepki stratejisinin en onemli dezavantaji, esnek olmamasidir. Bu da alicinin tepkilerini
ortaya ¢ikartacak olan uyaranlarin etkinligi azaltir ve hasar verebilir (Ingram vd., 2007).
Bunun yani sira misterinin iletisime katilmasma olanak vermeyen bir strateji
oldugundan satis temsilcisi miisterinin ihtiyaglarin1 tam anlamiyla 6grenememektedir.
Ezberlenmis bir sunum oldugundan miisterinin araya girerek sorular sormasi satis

temsilcisinin dikkatini dagitabilmektedir.

Thtiyac-Tatmin Stratejisinde, satis elemaninin ilk gdrevi miisterinin ihtiyacim
karsilamaktir. Ardindan miisteri ihtiyaci ile bulusturulur. Bu strateji, satis elemanindan

ziyade miisteri odaklidir. Etki tepki stratejisinin tersidir. Satis elemani, miisterinin
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belirsiz olan ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmak i¢in ¢esitli soru sorma tekniklerini kullanir,
satig siirecinin ilk asamasinda miisterinin ihtiyaglarmi tespit eder ve daha sonra bu
ihtiyaclara uygun irlinlerin sunumu yapar. Bu stratejinin avantaji, insanlarin
ihtiyaclarin1 tatmin eden {riinler dogrultusunda karar verip hareket edecekleri
gercegidir. Miisteride giiven yaratarak uzun vadeli iliskiler kurulabilir. iliski
pazarlamast icin en uygun stratejidir. Alici saticit arasinda, yakin bir iligki
saglamaktadir. Esnek bir yapist bulunmasi, en 6nemli avantajlarindan biridir. Bu
stratejide satig elemani, miisterinin verecegi cevaplara gore her miisteri i¢in sunumunu
uygun bir bi¢imde degistirebilir. Bu yaklasim, 6zellikle karmasik iiriin gesitlerinde ve
bilgili dinleyicilerle karsilagildiginda etkili olmaktadir (Sevim, 2013: 125).

Bu stratejinin gesitli dezavantajlar1 da s6z konusudur. Oncelikli olarak ihtiyag
gelistirmek ve tespit etmek uzun ve zor bir siirectir. ikincisi, bu yaklasim deneyimli
satig elemanlart i¢in uygun olmaktadir. Ciinkii ihtiyaci ortaya c¢ikarabilecek uygun
sorular sorabilmek ve {iriiniin misterilerinin ihtiyaglarim1 nasil karsilayacagini
hesaplamak, bilgili ve deneyimli satis elemanlar1 gerektirir. Satis elemanlarinda, {istiin
bir iletisim becerisi gerektirdiginden stratejinin uygulanmasi zordur. Ayrica, yogun bir
egitim ve kazanilan becerilerin ¢abucak kaybedilmemesi i¢in periyodik takip gerektiren

bir metottur.

Formiil (AIDA) Stratejisinde miisteri, (AIDA) olarak formiillestirilen (Attention
= Dikkat, Interest = Ilgi, Desire = Arzu, Action = Harekete gegirme) asamalardan
olusan bir siirecten gecirilir. Satig elemani, dnce miisterinin dikkatini ¢cekmeye c¢aligir ve
sonra ilgi yaratir, liglincli asamada ise miisterinin iiriine sahip olma arzusu uyandirilir.
Harekete gegirme ise siparis, yani satin alma fiilidir. Satis elemani bu stratejide
miisteriyi 6nceden belirlenmis bir siiregten gegirmektedir. Bu yaklasimin avantaji satis
temsilcisinin plan, yaparken, tiim satis asamalarini dikkate almasini saglamasidir.
Ayrica, satis temsilcisinin, goriisme sirasinda duruma gore bir yon belirlemesini
kolaylastirmaktadir. Dezavantajlar1 ise, gorlisme sirasinda, satis temsilcisi kontrolii
fazlasiyla elinde tutma egiliminde olabilir. Satig temsilcisinin miisterinin hangi asamada
oldugunu tespit etmesi oldukc¢a giictlir. Ayrica bu modelde satis temsilcisinin miisteriyi

sonraki asamaya gegirecegi zamani iyi belirlemesi gerekmektedir.
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NAIDAS Stratejisi, AIDA modelinin zenginlestirilmis halidir (Ihtiya¢ = Need,
Dikkat = Attention, ilgi = Interest, Arzu = Desire, Eylem = Action, Tatmin =
Satisfaction). Bu strateji, ihtiya¢ konusunda ikna etmeyi, dikkat ¢ekmeyi, ilgi ve arzu
yaratarak eyleme ge¢meyi ve miisteri tatmini saglamayi temel alan bir yaklasimdir.
Satis elemani, miisterinin satin alma karar siirecine de uygun olan NAIDAS stratejisini

temel alarak sunum konusu hazirlayabilir (Sevim, 2013: 126).

Problem-Coziim (Damismanhk) Stratejisi, firmalarin ihtiyag-tatmin stratejisini
gelistirerek uyguladiklar1 bir kisisel satis teknigidir. Satis temsilcisi miisterinin
ihtiyaglarini belirledikten sonra adeta bir danigman gibi miisterinin ihtiyaglarini
gidermenin yollarini arar. Bu stratejide amag¢ miisteriyle iyi iligkiler kurmak, miisterinin
giivenini ve dostlugunu kazanmaktir. Bu stratejinin en Onemli avantaji, basariyla
uygulandig1 takdirde, miisteri ile ticari bir iliskiden ¢ok, kisisel ve devamli iliski
saglamasidir. Ozellikle, rakip iiriinlerle arasinda &nemli bir farklihk bulunmayan
tirtinlerin satigin1 kolaylastirir. Esnek bir yontemdir, miisteri ve pazar temellidir. Alici
ve satict arasinda yakin bir iliski saglamakta ve miisteride gliven yaratmaktadir. Uzun
vadeli iligkiler kurulmasimi kolaylagtirir. Her miisteriye verilen mesaj farklilik
gostermektedir. Dezavantajlart ise duygusal iligkiyi 6n plana ¢ikardigindan, {riin ile
ilgili diistincelerin daha 6nemli oldugu durumlarda basarisiz olmasidir. Ayrica bu
yaklagim, kisisel iligki tlizerine kuruldugundan miisteri, personel degisikliginden

etkilenmektedir (Uslu, 2007).

Derin Sunum Stratejisi, satis temsilcisi tarafindan, birden fazla satis stratejisinin,
miisterinin tepkilerini dikkate alarak uygulanmasidir. Uygulanacak bu stratejiler

miisterinin 6zellikleri ve satis elemaninin yetenekleri dikkate alinarak segilir.



98

2.2.3. Kisisel Satis Siirecinde Miisteri Itirazlar1 ve Karsilama Teknikleri

Genel anlamda miisteri bir kisinin veya kurulusun etkinliklerinin sonucunu
kullanan kisidir. Bu tanima gore herkes miisteridir. Ciinkii insanlar degisik mal veya
hizmetlere ihtiyag duymaktadirlar. Belirli kisiler veya kuruluslar bu ihtiyaglar
karsilamak tizere galismakta ve etkinliklerinin sonucunu mal ve hizmet olarak ortaya
koymaktadirlar. Uriin, marka, fiyat ve model c¢esitliliginin artmasi ile firmalar
arasindaki rekabet artmis, bu nedenle de firmalarin miisteriye bakisi degismistir.
Giliniimilizde firmalarin hizmet anlayisinin odaginda miisteriler bulunmaya baglamistir.
Miisterileri davraniglari insan davranislarinin igerisinde yer almaktadir. Bu nedenle
insan davranislari, bircok etkene bagh olarak degiskenlik gdstermektedir. Insanlar pek
¢ok tutum ve ruh hali icerisinde olabilecekleri i¢in miisterileri de bu kapsamda
degerlendirmek gerekmektedir.

Miisteriyi davranislarina gore ¢esitlere ayirmanm o6nemli bir sakincasi, satis
temsilcisinin karsisindaki miisteriyi kafasindaki tiplerden birisiyle 6zdeslestirerek, o tipe
kars1 neler yapilmas1 gerektigi konusundaki formiillerle miisteriye davranmasidir. Oysa
onemli olan miisteriye, hangi sablonla yaklasacaginin belirlenmesi degil, i¢inde
bulundugu ruh hali ve nedenlerini anlayarak ona gore esnek davranilmasidir (Uslu,

2000: 109).

“Karsinizdaki miisteri ayrintici olabilir, diger bir miisteri sadece sorusuna
cevap almak ister; kimisi panik halindedir, kimisi irdeleyici ve
elestiricidir; bir digeri isim cabuk bitsin ister. Bazilar1 da kendisini
anladiginiz1 séylediginizde buna ragmen olay1 her seyiyle en basindan,
‘Simdiiii, dinle hanmim kizzm,” diyerek anlatmak ister. Bu arada miisterinin
tim yakinlarin1 tanimis, olay Orgiisiinii detayli bir sekilde 6grenmis,
kendinizi miisteriye yakin hissetmeye baslamigsinizdir bile; empati

yeterince kurulmustur” (Candaner ve Kohen, 2011: 13-14).

Genel anlamda itiraz, “Bir diisiince veya karar1 benimsemeyerek karsi ¢ikma”
seklinde tamimlanabilir. Miisteri, satis temsilcisi dirlinle 1ilgili  sunumunu
gerceklestirirken, iirline dair kafasina yatmayan, begenmedigi ya da benimseyemedigi
noktalara karsi ¢ikabilir. Bu itirazlar satis temsilcisi tarafindan bir firsat olarak
goriilmelidir. Satis temsilcisi, miisteri itirazlar1 ile miisterinin satin alma nedenlerini

anlayarak, tirliniin olumlu yonlerini 6n plana ¢ikarma firsatini1 yakalar.
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Miisterilerin cesitli itirazlar1 ortaya koymasi onun ilgisinin ve daha fazla bilgi
isteginin bir gostergesidir. Satis temsilcileri, miisteri adaymnin itirazlarini belirtmeye
cesaretlendirmeli ve bunlar yanitlamalidir; ¢iinkii itirazlar miisteri adaymin ilgili ve
katilime1 oldugunun bir gostergesidir. Her bir goriisme satis temsilcisi igin bir
deneyimdir ve iletisim becerilerinin gelismesini saglayacaktir. Ilerleyen asamada satis
temsilcisi miisterisinin tepkilerini kolaylikla ¢oziimler hale gelir (Yetkiner, 2009: 105).
Miisteriler daha fazla bilgi edinme amaciyla itirazda bulunabilirler. Ancak bu esnada
negatif ifadeler kullanabilirler. Miisteri temsilcisinin gorevi, sakin olmak ve bu negatif
ifadelerin altindaki ger¢ek nedenleri ortaya cikarmaktir. Itirazlarm &nemli bir kismu,
problem ¢oziicli iligkinin yaratilmasina yardimci olur. Satis temsilcisine miisteri
arastirmasi yapma ve ¢Oziim gelistirme asamasinda kaynak olusturur. Ayni zamanda,
miisteri kaynaklarinin agiklanmasina yardim eder. Bdylece satis temsilcisi miisterinin
ihtiya¢ ve problemlerini daha iyi anlayarak ¢ézlim iiretebilir. Bunun yan sira itirazlar,
mal ya da hizmete iliskin faydanin daha derinlemesine agilmasini saglayarak satis

temsilcisine mal ya da hizmete kars1 gliven olusturulmasini saglar.

Temelde bir savunma tepkisi olan itiraz, miisteri agisindan satis temsilcisinin
baskisina direnmek, degisime direnmek, farkliligin1 géstermek, daha fazla bilgi almak,
veya herhangi bir satin alma kararindan 6nce kendini giiven altina almak anlamina
gelebilmektedir. Bununla beraber, itirazlar ile sorular arasinda fark vardir (Soysal, 1996:
192). Satis gorligmeleri sirasinda soru soran miisterinin amaci bilgi toplamaktir. Soru
soran miisterinin konu ile ilgili bir bilgisi ve yorumu yoktur. Itirazlarda ise, farkli olan,
miisterinin konu ile ilgilenmis olmasidir. Itiraz eden miisterilerin satin alma &ncesi
kendi diisiinceleri vardir. Bu diisiincelerin bir boliimii olumlu, bir bdliimii de olumsuz
olabilir. Miisteri itiraz ederek, kafasindaki diisiinceleri dile getirmekte ve zihnindeki
sorunlara cevap aramaktadir. Buradaki amaci, sorunlara ¢éziim bulmaktir. Itirazlar bu

nedenle sirketler i¢in ¢ok degerlidir.

Miisteriler, satis temsilcilerine karsi ilgisiz, kaba, aksi, nazik, ¢ok konuskan,
kavgaci ya da kararsiz sekillerde davranabilirler. Satis temsilcileri bu gibi durumlarda
miisteriye karsi sogukkanliligini korumali ve miisterinin ilgisini {irine ve firmaya
cekecek sekilde davranig gelistirmelidir. Miisterilerin itirazlarinin arkasinda c¢ok ¢esitli
nedenler bulunabilir. Satin almada ¢ekimserligin ve dolayisiyla itirazlarin temel nedeni

verilen bilgilere giivenmemek ve hi¢ bir harekette bulunmazlarsa yanlis bir karari
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onleyecekleri disiincesidir. Satin almada karar verme ile riske girme birbiriyle
Ozdeslesmekte ve sonucta miisteride cekimserlik gelismektedir. Bu noktada satis
temsilcisinin gorevi, miisteriyi aldatilmadigina inandirmak ve hig¢ bir sey yapmamanin,
yanlis bir karardan daha biiylik bir yanlislik olduguna ikna etmektir. Satista acelecilik
birgok iirlinde olduk¢a 6nemli olmakla beraber menkul kiymetler, emlak gibi islerde cok
daha hayati degere sahiptir. Boyle durumlarda miisteriye karar vermede gecikmesinin

ona pahaliya mal olabilecegi anlatilmalidir (Hisrich ve Jackson, 1993).

Miisterilerin, bahane olarak sundugu itirazlar gibi; gergekten iiriin ve firmaya
karsi ilgili olmalarindan kaynaklanan itirazlar1 da bulunabilir. Satis temsilcileri, gizli
miisteri itirazlar ile gercek itirazlart deneyimleri sayesinde birbirinden ayirabilirler.
Gizlenmis itirazlar, miisterinin satin alma konusunda tereddiitlerinin oldugu ve
tereddiitlerinin kaynagini agikca ortaya koymadigi itirazlardir. Bu tiir itirazlar,
miisterinin satin almay1 istememesinden kaynaklanir. Satis elemaninin burada dikkat
etmesi ve anlamasi gereken sey, miisterinin neden satin almak istemedigidir. Gergek
itirazlar, misterinin Urlin performanst ya da {iriiniin beklentilerini karsilayip
karsilayamayacagi ile ilgili itirazlardir. Bu gibi itirazlar, alicilarin iiriin ya da hizmetleri
gecerli sebepler nedeniyle almak istemedigi durumlarda goriiliir. Miisteriler ve satis
elemanlari; kisilik, psikolojik durum, maddi ve manevi durum, cinsiyet, kiiltiir, yasam
tarzi, egitim, dil, din, 1rk ve benzeri Ozellikler acisindan farklilik gostermektedir. Tim
bu farkliliklara karsin, yapilan arastirmalar miisteri itirazlarinin, ortaya ¢ikis nedenlerine
gore genel olarak alt1 bashk altinda toplandigim1 gostermektedir (Honeycutt, Ford, ve
Simintiras, 2003):

1) Fiyat ile Tlgili itirazlar: En ¢ok karsilasilan ve halledilmesi en zor olan miisteri
itirazidir. Fiyata itiraz, miisterinin maddi durumunun iyi olmadig1 veya rakip
firmanin {rlinlinlin daha ucuz oldugu durumlarda ortaya ¢ikar. Misteri
temsilcisinin boyle durumlarda miisteriye pahali iriiniin kaliteli oldugunu
savunmamast gerekmektedir. Miisteri temsilcileri, bunun yerine iriiniin pahal
oldugunu kabul edip, istiin yonlerini anlatmasi miisteride daha olumlu imaj
yaratacaktir. Fiyat son derece makul olsa bile, miisteri yine de satin almamak
icin gerekgeler One siirebilir. Bu durumda miisteri mal/hizmet ile ilgili 6n
yargilar1 sebebiyle iiriiniin fiyati ne olursa olsun itiraz ediyor olabilir; 6deme

giicii olmasima karsin fiyati diistirmek i¢in itiraz1 bir taktik olarak kullaniyor
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olabilir; tirlinii ¢ok ucuza mal etmeyi hedefliyor olabilir; sadece pazarlik yapmak
isteginde olabilir; mal/hizmeti satin alma kararindan vazge¢mis ve fiyati bunun
bahanesi olarak kullaniyor olabilir; mal/hizmet ile ilgili eksiklikler bulmus olup

bunu ifade etmekten kaginiyor ve fiyatin yiiksek olusuna siginiyor olabilir.

Fiyat kaynakli itirazlar, satis elemanlarinin daima hazirlikli olmalarini gerektiren
itiraz tiirleridir. Bu tiir itirazlar, 6nceden planlanmis bir dizi taktiksel davranis ve
uygulamayi igerir. Fiyatla ilgili itirazlarda 6ne ¢ikan konular sunlar olabilir:
Fiyat, iirlinlin kalitesi ve nitelikleri ile uyumlu oldugu halde, gercekte miisterinin
satin alma gliciiniin ¢ok tstiinde olabilir. Miisteriler, “lirlinli daha ucuza
bulabilecekleri” diisiincesi tasiyabilirler ve bu nedenle, baska satis noktalarina
yonelebilmek i¢in itiraz ediyor olabilirler. Miisteri, iirlinli satin alabilecek gelir
diizeyine sahip oldugu halde, satin alma karar1 veremedigi icin “fiyat benim i¢in
cok yiiksek™ itirazi yapiyor olabilir. Miisteri, iriiniin bedelini o an igin
odeyebilecek nakde sahip olmadigi ve ddeme kolaylig1 yaratilmasini istedigi i¢in

itiraz ediyor olabilir.

Uriin ile flgili itirazlar: Genelde, miisterinin {irliniin ihtiyaclarni tatmin
edeceginden siiphe duymasi, lriinii tanimamasi ya da Uriiniin satig sonrasi
hizmetlerine glivenmemesi gibi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Satig temsilcisi
1yl hazirlanmis bir sunumla bu gibi itirazlar ez az seviyeye indirebilecektir.
Firma ile Tlgili itirazlar: Miisterilerin firmaya karsi onyargist ya da firma
hakkinda onceden yasanan olumsuz durumlar miisterinin {irline ve satis
temsilcisinin sunumuna karsi olumsuz tepkiler vermesine neden olabilir. Satis
temsilcisi bu gibi durumlarda firma hakkinda daha agiklayic1 6rnekler kullanarak
miisterinin olumsuz tutumunu yumusatabilir.

Zamanlama ile Tlgili itirazlar: Bu tiir itirazlarda miisteri satin alma kararini o
an vermek istemez. Kararii daha sonra bildirmek istedigini belirtir ya da fikrini
almak istedigi birinin oldugunu 6ne siirebilir. Satig temsilcileri, bu tiir itirazlari,
miisterilerin o an satin almalar1 durumunda elde edecekleri faydalar1 agiklayarak
etkisiz hale getirebilirler.

Satis Elemam ile Ilgili Itirazlar: Satis temsilcisinin konusma sekli, miisteriye
kars1t tavri, ses tonu ya da sunumunu anlatis sekli miisterinin {iriine karsi

tutumunu etkileyecektir. Satis temsilcileri firmayr temsil eden kisiler
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olduklarindan, firmalar satig temsilcilerine oldukca biiyiik maliyetler ile ¢esitli
egitimler vermekte ve bunun sonuglarini sunum asamasinda gormek
istemektedirler. Bu nedenle satis temsilcileri firmayr temsil ettiklerini
unutmadan, miisteriye karsi anlayish ve agiklayict olmalidirlar.

6) Diger Itirazlar: Bu itiraz nedenleri disinda miisterilerin satis temsilcisine kars:
iistiinlik kurmak ya da satig siirecini kendi lehlerine ¢evirmek i¢in yapmis

olduklari itirazlar da vardir.

Itirazlar konusunda verilen tepkiler de onemlidir. Baz1 yaklasimlar daha itiraz
yapilmadan boyle bir itirazin olabilecegini tahmin ederek, yeri geldiginde dile
getirilmesi yoniindedir. Bunu gerceklestirebilmek i¢in satis temsilcisinin ¢ok karsilagtigi
itirazlar1 derlemesi ve bunlara karsi hazirlikli olmasi gerekir. Bu konudaki diger bir
yaklagim, itirazlar1 aninda yanitlamaktir. itiraza yanit hemen verilmezse olasi miis-
terinin zihni bu soruna takilip kalir. Baz1 durumlarda ise itiraza yanit1 geciktirmek daha
olumlu sonuglar dogurmaktadir, Ornegin, daha satis temsilcisi satis sunumunu
yapmadan fiyat sorununun ortaya ¢ikmasi halinde buna verilecek yanit icin uygun

zamani beklemek daha akillica olacaktir (Uslu, 2000: 130).

Miisteri itirazlari, Satis temsilcileri tarafindan karsilanirken ¢esitli yollara
bagvurulmaktadir. Yapilan itirazin tiirtine gore, bu yOntemlerden hangisinin
kullanilacagina karar vermek satis temsilcisinin gorevidir. Satis temsilcileri daha onceki
deneyimlerine dayanarak en uygun karsilama metoduna karar verirler. Satig
temsilcilerinin en 6nemli Ozellikleri empati kurabilmeleridir. Satis temsilcisi empati
kurabildigi 6lgiide miisterinin itirazlarii anlayacak ve cevap verebilecektir. itirazlarm

karsilanmasi yoniinde su yontemlere bagvurulmaktadir:

1) Kagis Yontemi

2) Konuyu Gegistirme Yo6ntemi

3) Soruya Doniistiirme Yontemi

4) Bumerang (Geri Cevirme) Yontemi

5) Soru Sorma (Bes Asama) Yontemi

6) Dogrudan Reddetme (Yumusatma) Yontemi
7) Dolayli Reddetme (Evet- Fakat) Yontemi

8) Erteleme Yontemi
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9) Telafi Etme Yontemi

10) Ugiincii Sahislardan Yararlanma Yontemi
11) Farz edelim ki Yontemi

12) Hamburger Y 6ntemi

13) ihmal Etme Yontemi

Kacis Yonteminde miisterinin itirazlarini hafifletmek igin satis temsilcisi
miisteriye kismen hak vermektedir. Ornegin fiyatin pahali oldugunu sdyleyen bir
miisteriye, “Fiyat1 pahali bulmaniz1 anliyorum, ancak bu fiyata piyasadaki en kaliteli
tiriind aldiginiz1 belirtmeliyim.” seklinde cevap verebilir. Bu sekilde ne itiraza kesin bir
cevap verilmistir ne de itiraz yok sayilmistir. Konuyu Ge¢me Yonteminde satis
temsilcisi, itirazin bahane olarak yapildigini anlar ve itiraz1 dikkate almadan sunumuna
devam eder. Soruya Doéniistiirme Yonteminde satis temsilcisi, itirazi karsi soruya
dontistiirerek tartisma konusundan yorum konusu haline getirir. Bumerang (Geri
Cevirme) Yonteminde miisterinin isteksizligine kars1 satis temsilcisi neden satin almasi
gerektigini aciklayabilir. Miisterinin ileri siirdiigii satin almama nedenlerini teker teker
satin alma yoniinde degistirerek satisci, miisteriyi ikna etmeye c¢alismalidir (Yiikselen,
2010: 75). Bu teknigi kullanan satig elemani, boyle bir durumda sundugu hizmetin zaten
mesgul insanlara uygun oldugunu sdyleyerek, itirazi avantaja doniistiirebilmektedir.
Soru Sorma (Bes Asama) Yonteminde satis elemani miisterinin itirazina karsilik,
miisteriye itirazla ilgili soru sorma yoluna gitmektedir. Boylece, miisterinin zihninden
gecenler agiklik kazanacaktir. Satig goriismesi sirasinda soru sorulmasi oldukca yararl
bir tekniktir. Ileri siiriilen bir itiraza kars1, bu teknik ictenlikle kullanilirsa, olas1 miisteri
konusmaya 6zendirilir. Baz1 durumlarda, miisteriye itirazla ilgili soru sormak, itirazi
miisterinin cevaplamasini saglayabilir. Diigiinmeden ve iyi tasarlanmadan yapilan
itirazlarda, bu yontem miisterinin bunu anlamasina ve itiraz1 en aza indirmesine
yardimc1 olmaktadir. Dogrudan Reddetme (Yumusatma) Yontemi, tehlikeli bir
yontem oldugundan, ancak c¢ok deneyimli satis elemanlar1 tarafindan kullanilirsa
basarili olabilir. Ozellikle, kesinlikle dogru olmayan itirazlarda veya firmay: kiigiik
diislirlicti itirazlarda dogrudan reddetme yoluna gidilir. Ancak satis elemaninin sert bir
tavirla itirazi reddetmekten kacinmasi gerekir. Miisteriler firma ya da {riin hakkinda
asilsiz bilgiler edinmis olabilirler. Miisterinin bu sekilde asilsiz bilgiler edindigini goren

satis temsilcisi, miisteriyi kiskirtmadan sakin bir tavirla itiraz nedenini reddetmeli ve
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firma hakkinda dogru ve tutarli bilgiler vermelidir. Dolayh Reddetme (Evet- Fakat)
Yonteminde “Evet size hak veriyorum, fakat fiyatin kapsadigi hizmetleri dikkate
aldigimizda...” seklinde miisterinin itirazlarinin karsilanmasini ifade eden yontemdir.
Bu sekilde diyalogun siirmesini saglayarak satis¢i, miisteriyi daha farkli bir sekilde ikna
etmeye calisir (Yiikselen, 2010: 74). Ilk 6nce satis temsilcisi, miisterinin itirazin1 kabul
eder, daha sonra itiraz1 aciklamaya ve gidermeye c¢alisarak miisterinin firmaya karsi
giivenini kazanmaya calisir. Erteleme Yonteminde satis elemani, itirazin sunumunun
daha sonraki noktalarinda ele alinarak aciklanacagini belirterek, itirazi erteler ve
sunumuna devam eder. Miisterinin itirazlarin1 aninda karsilamak istemiyorsa, satis¢i o
hususu daha sonra agiklamak {izere atlayabilir. Boylece olasi itirazi bastan
aciklamalariyla karsilayabilir; agiklama sonrasi aldigi ek bilgiyle miisteri ikna edilmis
olabilir. Telafi Etme Yonteminde Satis temsilcisi itiraz1 kabul eder ve ¢esitli avantajlar
sunarak bu itirazi telafi etme yoluna gider. Uygulayis bakimindan dolayli reddetme
yontemine benzese de telafi etme yOnteminde satis temsilcisinin miisterinin itirazini
tamamen kabul etmesi s6z konusudur. Miisteri her seye ragmen, itirazinda 1srar ediyor
olabilir. Bu durumlarda yararlanilabilecek en iyi yol, Ugiincii Sahislardan
Yararlanma Yontemidir ve satis elemaninin miisterisiyle arasina tarafsiz bir arabulucu
gibi li¢lincii bir sahis koymasi diger bir ifadeyle, itirazi bu {giincli kisi iizerinden
yorumlamasidir. Miisterinin itirazinin bir sorun olmadigini miisteriye ispatlamak i¢in
tirtinii daha 6nce kullanmig olan miisteri 6rneklerinden veya tinlii isimlerin iirtin ile ilgili
deneyimlerinden yararlanilabilir. Farz edelim ki Yontemi, miisterinin diisiincesini
ortaya ¢ikarmaya c¢alisan sorunun sorulmasidir. Bu yontemde kosullarin miisteriye gore
ayarlanmasi durumunda, miisterinin {iriinii satin alma kararinin nasil etkilendigi ortaya
¢ikarilmaktadir. Hamburger Yéntemine gore “Itiraz mal ve hizmet ile ilgiliyse, satis
temsilcisi Ozellikleri ve yararlarimi iyi bilirse, bu bilgilerden yararlanilarak itiraz1
karsilayabilir. Hamburgerin {istii, Uriiniin 6zellikleri, koftesi itirazlar ve alt ekmegi
{iriiniin faydalar1 olarak diisiiniiliir. Once {iriiniin &zellikleri, sonra itirazin cevabi ve
sonra {iriiniin iistiinliikleri soylenir. Thmal Etme Yontemi bazi itirazlarin aninda
cevaplanmamasi, baska bir konuya 6rnegin, malin diger bir 6zelligine, fiyatina vs. gecis
yapilmasi seklinde uygulanir. Bu yontemde satis temsilcisi miisterinin itirazin1 goz ardi

ederek {iriiniin baska 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaya ¢aligir.
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Satis goriigmesi esnasinda ortaya ¢ikan miisteri itirazlar1 cevaplanirken belirli bir
siire¢ izlenir. Bu siire¢ satis goriismesi esnasinda yiriitiiliir. Siirecin izlenis sekli satig
temsilcisinin deneyimine gore degiskenlik gdstermektedir. Itirazlarin karsilanmasi, satis
sunumunun hangi asamasinda olduklarina gore de farkli olabilir. Itiraz eger sunumun
hemen baginda gelmisse, bunlar genellikle dnyargilara dayalidir. Miisteriler, zor bir alic1
olduklarini ifade etmek gibi tamamen duygusal nedenlerle itiraz etmis olmak i¢in de
itiraz edebilirler. Satis elemanlarinin bu duruma kars1 hazirlikli olmalari, kendilerinden
emin bir durus ve gorinis sergilemeleri gerekir (Kirchner, 1995). Satis siireci
icerisinde, satis kapama asamasinda miisteri itirazlar1 ile karsilasan deneyimli satig
temsilcisinin, itirazlar1 cevaplama siireci Sekil 2.3.’deki asamalardan olusur (Futrell,

2011: 371).
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Gelisme asamasinda karsilasilan itirazlar, gériismenin gidisat1 agisindan ¢ok 6nem
tagiyorsa aninda cevap verilmelidir. Bu donemde, genellikle iiriin/hizmet ya da isletme
ile ilgili nedenlere dayali itirazlar olusur. Satisin kapatilmasina yakin olusan itirazlar ise,
genellikle fiyat odaklidir. Bu itirazlarin ne kadar samimi oldugu iyi analiz edilmelidir.
“Itiraza neden olan temel diisiince nedir?” sorusunun cevabini bulabilmek igin, soru
sorma yontemleri kullanilmalidir. itirazlari karsilama siirecinde, satis elemanlarinin

basarisini etkileyecek en 6nemli unsur, itirazlar karsisindaki tutumlaridir (Baris, 2006).

Satis temsilcisi her seyden oOnce miisteri itirazlarin1 dikkatle dinlemeli ve
anlamaya calismalidir. Miisteri itirazlarin1 anlamadan cevaplamaya kalkisan miisteri
temsilcisi, cevaplama siirecinde hangi yontemi kullanacagina dogru karar veremez. Bu
da miisteride olumsuz bir imaj olusturur. Miisteri temsilcisi, dikkatli bir sekilde
dinledigi miisteri itirazina ¢ok erken cevap verirse miisteri, miisteri temsilcisinin
savunmaya gecti diislincesine kapilabilir. Miisteri temsilcisi, miisteri itirazin1 geg
cevaplar ise miisteri, miisteri temsilcisinin konu hakkinda yeterli bilgi ve deneyime
sahip olmadigin1 diisiinebilir. Bu nedenle miisteri itirazlarin1 cevaplama siireci dnem
tasir. Bununla birlikte miisteri temsilcisi karsisindakini dinlerken oldukg¢a sabirli
davranmali ve duygularin1 gizlemelidir. Deneyimli bir satig temsilcisi asla miisteriyle
tartisma ortami olugturmaz. Miisteri itiraz1 dinlendikten sonra miisteriye konu ile ilgili,
gerektigi kadar ayrintili bilgi verilmeli ayrica iiriinii deneme imkan1 sunulmalidir. Uriin
hakkinda detayli bilgi vermek ve miisterinin iiriinii tanimasina olanak saglamak,

miisterinin iirlinii tanimas1 ve benimsemesi agisindan 6nem tagir.

2.2.4. Kisisel Satis Hizmetinin Kapatilmasi

Kisisel satista, satis kapama miisterinin satin alma karar1 verip vermeyecegini
belirleme siirecidir. Satig gorligmesinin esas amaci olan satis kapama, iiriiniin sipariginin
alinmasi, satisinin gergeklesmesi i¢cin miisteriyi o yonde tesvik etme asamasidir. Satis
kapama, satis elemaninin satin alma yoniinde olumlu bir karar almasin1 saglamak amaci

ile miisteri adayina sorular sormasi veya davraniglarda bulunmasidir (Eraslan, 2007).

Kisisel satig siirecinin en 6nemli asamasi satig kapamadir. Satis kapama, bir nevi
kisisel satis silirecinin amacidir. Kisisel satis silirecinde potansiyel miisterileri aramak,

tanimak, goOriisme talebinde bulunup bu goriismeyi gerceklestirmek ve goriisme
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asamasinda miisteri sikayetlerini cevaplamanin {irlinii tanitmak, miisteri zihninde yer
etmek gibi amaglar1 olsa da, asil amaci satig1 kapamak, yani satig yapmaktadir. Satis ile

sonug¢lanmayan bir kisisel satis goriismesi sadece bir gériisme olarak kalacaktir.

Kisisel satisin kapanmasi, kisisel satig slirecinin en zor asamasidir. Her satis
temsilcisi bu asamada, satisi kapamaya cesaret edemeyebilir. Deneyimli satig
temsilcileri satis kapama asamasi gerceklesmeden satis goOriismesinin bir anlaminin
olmadigin1 bildiklerinden, kisisel satig siirecini kapamayi goze alabilirler. Satis
temsilcisi goriisme siiresince birka¢ kez satis kapama girisiminde bulunabilirler. Bu
girisimlerin nedeni miisterinin satin almaya karst tutumunu Olgmektir. Satis
temsilcilerinin  kigisel satig siirecini kapamayr gbéze alamamalarinin nedenleri

(Schiffman, 2004):

e Satig elemanu, 1yi egitilmemis olabilir ve satis konusunda bilgi ve beceri
eksikligi vardir.

e Bazi satig elemanlari iyi bir satig sunumu yapamamis olabilirler.

e Bazi satis elemanlart miisteriden olumsuz bir yanit almaktan korkar ve geri
cevrilme korkusu yasarlar.

o Satigin kontrolii, satis elemaninda degil de miisteride olabilir.

e Bazi satis elemanlari, sattiklar iirtin ve hizmetlerin degerine kendileri de
inanmiyor olabilirler.

e Bazi satis elemanlarinin kendilerine giivenleri yoktur, miisterinin almasin

degil de sanki almamasini beklerler.

Satis temsilcisi satis kapama i¢in gerekli sartlarin olustuguna kanaat getirdigi
zaman harekete ge¢meli ve satis kapama tekniklerinden goriigmeye en uygun olanini
secerek uygulamalidir. Dogrudan Kapama Yaklasimi, en kolay satis kapama
yaklasimidir. Miisteriye dogrudan iirlinii alip almayacagmna iliskin sorular sorarak
satisgin  kapatilmadir. Miisterinin  {irlinii  alacagindan neredeyse emin olundugu
durumlarda uygulanmalidir. Hangisi Yaklasiminda satis temsilcisi, miisteriye iiriin
seceneklerinden hangisi alacagina iliskin soru sorar. Satis temsilcisi, miisterinin {liriin
secenekleri arasinda karar vermesine yardimci olacak sekilde sorular yoneltir. Iliski
Uriin Yaklasim, satis elemanin satis esnasinda asil iiriin ile birlikte sundugu iiriine,

miisterinin vermis oldugu tepki iiriinii alipp almayacagmni gdsterebilir. Onemsiz
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Noktalar Kapama Yaklasimi, iirlin hakkinda farkli noktalar1 miisteriye kabul ettirip
daha sonra {irliniin tamamini1 miisteriye kabul ettirme yaklasimidir. Miisteriye oncelikle
irlinlin rengi, bedeni, modeli gibi konularda sorular sorularak satin alma kararim
vermesi saglanir. Siirekli Evet Yaklasimi, miisteriye iirliniin faydalar1 ile ilgili sorular
yoneltilerek miisterinin onaylamasini saglama yaklasimidir. Hizmet Yaklasimi, hangisi
yaklagimina benzeyen hizmet yaklagiminda satis temsilcisi miisteriye, liriine iliskin satig
sonras1 hizmetlerle ilgili tercihlerine iliskin sorular yonelterek, miisterinin satin almaya
kars1 tutumunu anlamaya ¢alisir. Avantajlar ve Dezavantajlar Yaklasiminda,
miisteriye sunum esnasinda iriinle ilgili sunulan avantajlar 6zetlenir. Miisteriler satin
alma karar1 verirtken dogru karar verdiklerinin onaylanmasini isterler. Bu nedenle
sunulan avantajlar miisteride {riine karst olumlu tutum olusturacaktir. Miisteri bu
avantajlara karsin satin almamak ic¢in bazi1 nedenler siralayabilir. Deneyimli bir satig
temsilcisi bu dezavantaji, sundugu avantajlarla satin alma kararina dontistiirebilecektir.
Varsayim Yaklasimi, Sunum asamalarinin basarili bir sekilde ger¢eklesmesi
sonucunda, miisteriden olumlu sinyaller alindigi zaman uygulanmasi en kolay olan
yontemdir. Bu yontem, miisterinin {iriinii satin alacagi varsayilarak iiriinlin teslimatina
ya da rengine iliskin sorular sorularak satisin kapatilmasidir. Acele Kapama
Yaklasimi, Satig temsilcisinin miisteriye, liriinii hemen satin almasinin avantajlarindan
bahsederek miisteriyi satin almaya yoneltmesidir. Teknolojik Kapama Yaklasimi,
satig temsilcisinin sunumun tiim asamalarinda teknolojinin avantajlarimi kullandig:
yontemdir. Teknoloji sayesinde etkileyici bir sunum gerceklestirmek ve 0Odeme
envanteri gibi konular1 teknoloji yardimiyla aninda planlayabilmek gibi avantajlar
miisterinin iirlin ve firmaya karsit tutumunu olumlu yonde etkileyecektir. Envanter
Kapama Yaklasimi, “Benjamin Franklin Yaklasimi” olarak da adlandirilir. Bu
yaklagimda sunum asamalarinin en sonunda satis temsilcisi bir kagit ve kalem alir.

CCt’?

Kéagida biiytik bir “t” harfi ¢izer ve “t” harfinin bir tarafina tiriiniin artilar1 diger tarafina
liriiniin eksileri yazilir. Uriiniin artilarinin ¢ok olmasi durumunda iiriiniin dogru bir iiriin
oldugu miisteriye kabul ettirilir. Bunun sonucunda beklenen {iriiniin satiginin

gerceklesmesidir.
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2.2.5. Satis Siirecinin Sona Erdirilmesi

Satis kapama siirecinin sona ermesinden Once satis kapamanin zamaninin
uygunluguna karar verilmelidir. Satis temsilcileri kapanis zamanini tecriibeleri ve
icglidiilerine gore belirleyebilirler. Her ne kadar bazen satig goriismesi kendiliginden
satig ile sonuglansa da ¢ogu zaman satis elemaninin miisteriyi bu yonde tesvik etmesi
gerekmektedir. Satis temsilcisi, miisteriyi, sunum siiresince dikkatli bir sekilde
gozlemlemeli, satin alma kararinin hangi yonde oldugunu tahmin edebilmeli ki, kapanis

zamanini dogru belirleyebilsin.

Miisterilerin karar vermelerini istemenin en iyi zamani, mal ve hizmete
iligkin tim degerler zihinlerinde taze iken, yani iirlin tanitildiktan hemen
sonradir. Ciinkii gegen zamanla birlikte, anlatilanlar birer birer zihinden yok
olacaktir (Satin alman mal ya da hizmeti nasil kullanacaklari, saglayacaktan
fayda gibi..). Ancak, fiyat hi¢ unutulmaz. Gegen her giin ile birlikte, {iriin
hakkinda hatirladiklar1 da gittik¢e azalacak ve bu siirede fiyat1 elde etmeyi
diistindiikleri yarara oranla fazla bulacaklardir (Uslu, 2000: 147).

Satis kapamasinda c¢ok erken veya c¢ok gec harekete gecilmesi satisin
kaybedilmesi sonucunu dogurur. Satisin erken kapatilmasi, miisterinin iiriin hakkinda
olumsuz Onyargilar1 varsa, heniliz onlar giderilmedigi i¢in miisteri satin almama igin
bahanelerini siralayacaktir. Satisin kapatilmasi gecikince de miisteri sunumdan sikilarak
sinirlenebilecektir. Bu nedenle miisterinin vermis oldugu sinyallere gore satig kapamasi
gerceklesmelidir. Miisteri temsilcisi, satis gériigmesi siliresince miisterinin iirlin ve firma
hakkinda sordugu sorulari dikkate alinarak, satis kapama denemeleri yapilabilir. Satig
kapama denemeleri miisterinin satin almaya ne kadar yakin oldugunu belirlemede
miisteri temsilcisine yardimer olacaktir. “Satisin kapatilmasi, miisteriye istedigi hizmeti
saglayabileceginize hazir oldugunuza inandirmaktan ibarettir” (Uslu, 2000: 150).
Miisteriler {iriin ve firmaya karsi gliven duymadiklar1 zaman satin alma davraniginda
bulunmayacaklardir. Bu nedenle satis temsilcileri ilk olarak miisterinin neden bu {iriini

ve firmayi tercih edeyim sorusunu cevaplamali ve giiven ortami1 olusturmalidirlar.

Satis kapandiktan sonra da satis siireci devam eder. Miisterinin aldig1 liriinii
kullanabilmesi icin ihtiyaci olabilecek diger iirlinleri 6nermek de satis

elemaninin gorevleri arasindadir. Ornegin, giideri bir ayakkabi satin alan
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miisteriye temizligi i¢in sprey; kalem alan bir miisteriye kalem ucu ya da
tagmabilir bir miizik seti alan miisteriye pil 6nermek gibi (aktaran Sevim,
2013: 169).

Her kisisel satis siireci basariyla sonug¢lanmayabilir. Satis ger¢eklesmedigi igin
misteri temsilcisi moralini bozup bunu miisteriye hissettirirse sadece satis
gerceklesmemekle kalmayacak, bununla birlikte miisteri de kaybedilecektir. Bu nedenle
miisteri temsilcisi satig ger¢eklesmese dahi miisteriye saygili ve nazik davranmali bir
sonraki satig siireci i¢in miisteride olumlu imaj birakmalidir. Bununla birlikte miisteri
temsilcisi basarili sonuglandiramadigi satis siireci tizerine diisiinmeli ve eksik yonlerini

tamamlamaya ¢aligmalidir.

2.2.6. Satis Sonrasi Miisteri Hizmetleri

Firmalar rakiplerinden styrilarak miisterinin zihninde yer etmek i¢in satig sonrasi
hizmetleri gelistirmislerdir. Uriiniin satisindan sonra iiriine iliskin garanti hizmetleri,
bakim onarim ve yedek parca hizmetleri, montaj ve teknik egitim hizmetleri, yetkili
Servis aglar ile irtibat gibi satis sonrasi hizmetler ile firmalar rakiplerinden farklarini
ortaya koymaktadirlar. Ozellikle satis sonrasi hizmetlerdeki kalite miisterinin {iriin ve
firmaya bagliligini artirmaktadir. “Giliniimiiz miisterilerini etkilemek ve memnun etmek
icin, kaliteli ve uygun fiyath liriin sunmanin 6tesinde onlara ¢oziim sunmak ve satis

sonrast hizmetlerle onlari desteklemek gerekmektedir” (Sevim, 2013: 177).

Miisterinin satin alma kararini etkileyen en Onemli etken satis sonrasi
hizmetlerdir. Miisteri satin alma kararim1 verirken firmanin satis sonrasi hizmetlerini
dikkate alacaktir. Firmalar i¢in, miisterinin iirlinii satin almasindan ¢ok {iriine ve firmaya
bagli kalmasi onemlidir. Uriinii bir defaya mahsus satin alan ve satis sonrasi
hizmetlerden memnun kalmayan bir miisterinin firmaya maliyeti ¢cok daha biiyiik
miktarlara ulasabilmektedir. Bu nedenle firmalar miisteri baghiligi yaratmada satis

sonrasi miisteri hizmetlerine 6nem vermektedirler.

Satis sonrast miisteri hizmetleri sonug¢ olarak firma iiriin ve hizmet kalitesi
ilkelerine bagli kalarak {irlinlerin miisteri tarafindan dogru ve amaca uygun sekilde
kullanilmasini; ariza veya sikayet durumunda servis ve yedek par¢a hizmetlerinin dogru

olarak, hizli ve uygun fiyatla sunularak, miisteri memnuniyetinin saglanmasini; iiriin ve
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iiriin bilesenleriyle ilgili tim saha bilgilerini degerlendirip, teknik departmanlara,
isletmelere ve yan sanayi firmalarina aktarilmasini; hizmet kalitesini degerlendirerek
miisteri istek ve beklentileri dogrultusunda gelistirilmesini ve bunun i¢in de gerekli
egitim faaliyetlerinin siirdiiriilmesini saglamak olarak ifade edilebilir (aktaran Sevim,
2013: 177). Cogu zaman miisterinin {irinii yanls kullanmasi sonucu {iriiniin beklentileri
karsilamamasi olasidir. Satig sonrasi miisteri hizmetleri ile iiriiniin yanlis kullanimindan,
dogabilecek miisteri sikayetleri ve lriine karst olumsuz tutumlar Onlenebilmektedir.
Miisterinin satis sonrasi izlenmesi, satis gerceklestikten sonra her seyin sOylendigi gibi
gidip gitmediginin miisteri temsilcisi tarafindan takip edilmesi agamasidir. Satig sonrasi
vaat edilen hizmetlerin firma tarafindan gergeklestirilip gergeklestirilmedigi ve

miisterinin bu hizmetlerden memnun kalip kalmadiginin belirlenmesidir.

Miisteri ile o giinkii iligki bittikten sonra, tiiketim mallarinda vb. mektuplar
gonderilmesi, indirimlerin haberdar edilmesi, yas glini kutlamalari
esantiyonlart vb. verilmesi, satis sonrast yapilmasi gereken Onemli
faaliyetlerdendir. Miisteriden gelecek i¢in geribildirim (feedback) almak ve
daima akilda kalmak 6nemlidir (Simsek, 2010: 226).

Satisin basartya ulagsmasi i¢in miisteri memnuniyeti yaratilarak satista devamlilik
saglanmalidir. Satig sonrasi hizmetler, {iriiniin miisteri taleplerini ne 6l¢iide karsiladigi,
miisterinin {irlinli satin almaya devam edip etmeyecegi ya da miisterinin liriinde eksik
gordiigii yonlerin belirlenmesine yardimei olacaktir. Satis sonrasi izleme faaliyetleri,
satin alma kararim desteklemek (Kisisel satis elemani, satin alma karariyla ilgili
olusabilecek tiim endiseleri ortadan kaldirmalidir), uygulamayi yonetmek (kisisel satis
elemani, destek hizmetlerini, egitimi vb. saglamalidir), memnuniyetsizliklerle
ilgilenmek (kisisel satis elemani, empati gelistirip miisterinin tiim sorunlarini ¢ézmeye
caligmalidir), iliskiyi iyilestirmek (kisisel satis elemani, misterileriyle uzun-vadeli
iliskiler kurmaya c¢alismalidir. Bunun i¢in; onlarin sikayetlerini dinleyip, sorunlarina
¢Ozlim bulmaya ¢alismali, ayn1 zamanda miisterileriyle baglantisin1 devam ettirmeli ve
misterilerine hizmet etmeye devam etmeli, miisterilerine onlara olan minnetini
gostermelidir), geri doniisiimler almak (kisisel satis elemani, miisteriden aldig1 geri
dontisiimlerle, onun yeni ihtiyaclarint ve rakiplerin iirlin, hizmet ve uygulamalarini

izleyebilir) ve kendi kendine analizler yapmak (kisisel satis elemani, kendi satis
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performansini ve yontemlerini her zaman degerlendirip etkinligini arttirmaya,

caligmalidir) seklinde 6zetlenebilir.

Tim siirecin basariyla yiirlitilmesi satis temsilcisinin siireci basariyla
gerceklestirmesinde baghidir. Satis temsilcisi, silireci deneyimlerinden hareketle
siralanan yontemlere basvurarak kolaylikla yonetebilecektir. Bu sayede hem satis

gerceklestirilmis hem de sirketin itibar1 ve imaj1 istenen yonde gelistirilmis olacaktir.
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UCUNCU BOLUM

ERZURUM iLi CAGRI MERKEZLERI ORNEGINDE KiSiSEL SATIS
HiZMETLERI ETKINLIGI UZERINE BiR INCELEME

Tez ¢alismasinin bu boliimiinde 6ncelikli olarak Cagri Merkezlerinin kisisel satis
hizmetleri etkinligi kapsaminda aragtirma sorulari gerekcelendirilmekte, aragtirma
yontemi kapsam ve sinirhiliklariyla ele alinmakta ve bulgulara iliskin veriler detayli

olarak sunulmaktadir.

3.1. ARASTIRMA SORULARI: GEREKCE VE SUNUM

Toplumsal yasamin gegmisten giiniimiize degin gegirdigi doniisiime bakildiginda
teknolojik gelismelerin is yapis bigimleri iizerinde hizla hakimiyet kazandigi
sOylenebilecektir. Yeni iletisim teknolojileri, sagladigi etkilesimli ve anlik iletisim
olanaklar1 acisindan iiretim ve pazarlama siireclerinde aktif rol oynamaktadir. Internet
sayesinde liretim kadar tiiketim de doniismiistiir. Enformasyona ulagma ve enformasyon
yayma internet lizerinden yayginlasirken; bu enformasyonun sunum bigimleri de 6nemli
derecede farklilagmistir. Bu baglamda {iretim siire¢lerinde baglantinin saglanmasi kadar,
tretim sonrast mal ya da hizmete doniik enformasyonun tiiketici kitle tizerinde
yayginlastirilmas: da dnem kazanmustir. i¢inde bulundugumuz ¢agda tiim diinyada cagri
merkezleri tiiketici, miisteri ve {retici arasinda etkilesimin temel yolu olarak
yapilandirilmistir. Baslangicta satis sonrast hizmetler kapsaminda rol oynayan g¢agri
merkezlerinin gliniimiizde kazandigi konum, miisteriyle/tiiketiciyle satisa doniik

etkilesime doniismiistiir.

Cagr1 merkezlerinin yeni iletisim teknolojileri aracilariyla sunduklar1 hizmetler
giderek gelismekte, iletisim aglari, etkilesim, iletisim ve sosyal Orgiitlenme agisindan
kaginilmaz 6dnem kazanmaktadir. Nihayetinde yasanan dijital devrimin ¢agr1 merkezleri
cercevesinde sundugu olanaklar goz Oniinde bulunduruldugunda miisteriye iligkin
enformasyona erisim ve bu enformasyondan hareketler kisisel satis hizmeti sunulmasi,
sektoriin eristigi diizey hakkinda bilgi sunmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Tedarikgi
ve miisterisi arasindaki iletisimin kolayligi, stirekliligi, iletisim kanallarinin gesitliligi,

tedarik¢i tarafindan sunulan hizmetin kalitesi ve miisteri tercihlerinin tedarikgi
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tarafindan bilinirligi gibi detaylar ise zaman icerisinde hizmette fark yaratma araclar

olarak one ¢ikmaya baslamustir (incirkus, 2011: 2).

Cagr1 merkezleri gerek kendi basina bir sektor olarak gerekse hizmet sundugu
sektorlerin bir uzantisi olarak teknolojiyle i¢ ice, teknolojiyle aracilanan bir hizmet
sunmaktadir. Firmalar1 miisteri odakli olmaya zorlayan gelismeler, cagri merkezlerini
de stirekli sunduklar1 hizmetler acisindan gelismeye yonlendirmektedir. Bu baglamda
tez c¢alismasi kapsaminda iki arastirma sorusu gelistirilmistir. Yapilan alan arastirmasi
kapsaminda “Cagri merkezleri miisteri temsilcilerince sunulan pazarlama hizmetleri
baglaminda miisteri memnuniyetinin ne diizeyde oldugu” ve “Cagri merkezleri miisteri
temsilcilerince sunulan satis sonrast hizmetler baglaminda miisteri memnuniyetinin ne

diizeyde oldugu” sorularina yanit aranmaktadir.

3.2. ARASTIRMA YONTEMIi: KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Icinde bulundugumuz yiizyilda firmalar/iiretici ile mal ve hizmetlerini
pazarladiklar1 miisteri/tliketici arasindaki bag iletisim teknolojilerinin sundugu olanaklar
cergevesinde Ozellikle cagri merkezleri tarafindan kurulur hale gelmistir. Mevcut
miisteri veya potansiyel miisteriye aninda erisim agisindan 6nemli rolii bulunan ¢agri
merkezleri, isini profesyonel olarak gerceklestiren miisteri temsilcilerine duyulan
ihtiyac1 her gegen giin artirmaktadir. Ozellikle gelismis ekonomilerde onemli 6lgiide

istihdam saglayan ¢agri1 merkezleri, giintimiiz ekonomisinde 6nemli bir hacme sahiptir.

“Turkiye pazarinda 1996’dan itibaren genis anlamda bilinir hale gelmis
cagri merkezleri 1996 yilina kadar yalmizca faaliyetlerinde ¢agr
merkezlerine ihtiya¢c duyan firmalarca kullanilmaktaydi. Ancak gegtigimiz
on yil igerisinde Tirkiye c¢agri merkezi sektorii onemli gelismeler
gostermistir. Musterilerle iletisim i¢inde olmanin 6neminin anlasilmas: ve
firmalarin karlar1 iizerindeki etkisinin bilincine varilmasi ve maliyetleri
azaltmak i¢in farkli alternatif kanallarmin gerekliligi bu sektoriin
gelismesinde biiyiik rol oynamustir. Tiirkiye’de banka ve GSM sektorlerinin
liderliginde bilinirligi artan ¢agri merkezleri artik firmalarin biyiikliklerine

bakmaksizin, bir “gereksinim” olarak goriilmektedir’ (Oksiiz, 2008: ix).
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Cagri merkezleri, sunduklari hizmetler ve hizmet sunum bigimleri itibariyle
telefonla danisma merkezleri olarak hizmette zaman ve mekan sinirlarini
ortadan kaldirdiklari icin &zellikle uluslararasi rekabet ortaminda firmalarin
blanyelerinde ya da disardan hizmet saglayici seklinde tercih ettikleri bir birimdir.
Cagri merkezleri hizmet sunduklari firmalarin musteri odakh taleplerini
karsilamak veya musterilerce iletilen sorunlari ¢ézimlemek amaciyla kurulmus
telefonla hizmet birimleridir. Cagri merkezlerinin 6ncelikli amaci, insanlara
gunudn her saati hizmet vermektir. Bir sirketin musterileri ile saglikli iletisim
kurabilmesi acgisindan ¢agri merkezleri vazgecilmez éneme sahiptir. Sektorel
cesitlilige bagli olarak uzmanlik kazanmis c¢agri merkezlerinden s6z etmek
mumkandur. Bununla beraber cagri merkezlerinin tamaminda ortak nokta
musteriyle olumlu iliskiler kurmak, iliskileri strdirmek ve arandiginda ulasilir

olmaktir.

“Cagr1 Merkezlerinin Kisisel Satis Hizmetleri Uzerine Bir Inceleme” baslikli bu
tez ¢alismasi, etki siireglerinin birgogunda genel kamuyu enforme etme veya ikna etmek
tizere kitle iletisim araglarinin -ve tez ¢alismasi 6zelinde yeni iletisim teknolojilerinin-
kullanilmasma vurgu yapmaktadir. Tiim toplumsal siireclerde, bireyin giinliik yasam
pratiklerinden is yasamina degin uzanan genis bir yelpazede hakim karakter kazanan
yeni iletisim teknolojilerinin kamuyu bilgilendirme ve ikna etme yonii Onem
kazanmaktadir. Tez ¢alismasinin temel yaklasimi, yeni iletisim teknolojileri tabaninda
pazarlama iletisiminin nasil gerceklestigi lizerine kurgulanmistir. “Her ne kadar
‘sonuctaki tiiketiciler’ en fazla karar verici rolii oynasalar da iirlinleri, fikirleri veya
adaylar1 ‘satma’ siireci birtakim aracilara ve ‘esik bekgileri’ne baglhidir” (McQuail ve
Windahl, 2010: 244).
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Ticari pazarlamada 4P &ne ¢ikmaktadir: Uriin, fiyat, yer ve promosyon. Pazarlama
stratejilerinde bu unsurlar farkli bicimlerde ele alinabilmektedir. Uriin, belli bir pazara
uyumlandirilmak iizere farklilagtirilabilir ya da big¢imlendirilebilir. Pazarlama
iletisimcisi -ki bu tez ¢alismasinda Miisteri Temsilcisi- potansiyel satin aliciy1
ilgilendirecek sekilde iirlinli tanimlama yoluna gider. (Ayni araba bir pazarda gilivenli
bir araba, digerinde hizli ve heyecan verici bir araba olarak sunulabilir.) Uriiniin fiyati
farkl1 bi¢imlerde tanimlanabilmektedir. Para anlaminda fiyat algisinin yani sira
toplumsal ve psikolojik degerler 6ne ¢ikarilabilir. (Ucuz lriinii almanin utang verici
olarak algilatilmasi, giivensiz ve kalitesiz olanin sagliksiz olduguna vurgu yapilmasi bu
tarz stratejiler arasinda siralanabilecektir.) Uriiniin sunuldugu kanalm miimkiin
oldugunca gériiniir ve bilinir kilinmas1 énem tagimaktadir. Uriiniin satiginda elde edilme
bi¢imi 6ne ¢ikan bir unsurdur ve satin alnip alinmamasini etkileyebilir. Uriiniin satin
alinmasi duyarliliginin gelistirilmesinde promosyon ¢abalarinin 6nemi yadsinamaz.
Dogru etkileri elde etmek tizere dogru zamanda, dogru mesajla, dogru insanlara aktif
olarak ulagsma yollarinin gelistirilmesi Miisteri Temsilcisi’nin satis siirecinde basarisini
etkileyecektir. Konumlandirma ise pazarlama alanindaki 6geler arasindaki iliskiye isaret
etmektedir. Toplumsal pazarlamada ya da kisisel satis siireglerinde konumlandirma,
potansiyel olarak yarisan albeniler arasinda farkindalik yaratmak agisindan Onem
tasimaktadir. Ozellikle kisisel satis siirecinde miisterinin gereksinim ve istekleri goz
onilinde bulundurularak gelistirilecek stratejiler satin almaya doniik davranis gelistirme

acisindan daha basarili olacaktir (McQuail ve Windahl, 2010: 245-246).

Cagr1 merkezlerinde kisisel satisa donlik pazarlama iletisimine dayanan bir
anlayisin hakim oldugu yaklasimindan hareketle tez ¢alismasinda sayilar1t 2014 yili
itibariyle Tiirkiye’de yaklagik olarak 1200°e ulagsan cagri merkezlerini ele alan bir
arastirma yiiriitiilmustir. Calismada “Cagri merkezleri miisteri temsilcilerince sunulan
pazarlama hizmetleri baglaminda miisteri memnuniyetinin ne diizeyde oldugu” ve
“Cagri merkezleri miisteri temsilcilerince sunulan satis sonrasi hizmetler baglaminda
miigteri memnuniyetinin ne diizeyde oldugu” sorularina yanit aranmak {izere bir
aragtirma dizayn1 hazirlanmistir. Glinliimiizde adeta toplumun tiim kesimlerinin deneyim
yasadiklar1 ¢agri merkezleriyle etkilesimlerini saglayan Miisteri Temsilcilerince sunulan
hizmetlere doniik alginin ¢déziimlenmesine doniik bir arastirma gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda diinyada ve Tiirkiye’de hemen hemen tiim sektorlerin bir iletisim
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yolu olarak etkin bir sekilde bagvurduklari ¢cagr1 merkezi hizmetlerinin bu hizmeti alan
bireyler iizerinden incelenmesi hedeflenmistir. Bu hedef, sektor esashi yapilanan ya da
bircok sektore birden hizmet sunan cagri merkezlerinin -6zellikle tez ¢alismasi
kapsaminda teknoloji esasli satis hizmetleri baglaminda- kurumlarin birer goriinen yiizii
olan Miisteri Temsilcileri ile kuruma iligkin herhangi bir sebeple (sikayet, teknik destek,
soru vb.) iletisim kurma ihtiyact duyan bireyler arasindaki kisileraras: iliskiler ve

etkilesimler agisindan 6nemli bulgular sunmasi agisindan 6nem kazanmaktadir.

Tez calismasi kapsaminda arastirma sorularinin belirlenmesini takiben, niceliksel
tanimlayici-betimleyici  incelemeye (descriptive research) uygun bir dizayn
hazirlanmistir. Bu baglamda, ¢agri merkezlerinin sunduklari hizmetlerden yararlanan
bireylerin bu hizmetlere doniik diisiincelerini ortaya koymak amaciyla alan arastirmasi
dizayn edilmistir. Alan arastirmasi kapsaminda hazirlanan anket sorular1t EK-1’den takip
edilebilir. Hazirlanan sorular acgik uglu ve kapali uglu olarak olgeklendirilmis olup;
anket ¢alismasindan amaglanan, arastirma grubunun (tez kapsaminda Erzurum ilinde
ikamet eden ve c¢agri merkezi hizmetlerinden herhangi bir amagla yararlanmak iizere
Miisteri Temsilcisi ile etkilesime girmis bulunan bireylerin) (i) ¢agr1 merkezleri ile
iletisim kurma sikliklari, (i) cagri merkezleri ile iletisim kurma nedenleri, (iii) ¢agr
merkezleri tarafindan arandiklarinda Misteri Temsilcilerinin kendileriyle kurduklar
iletisim ve yasanan siirecten duyduklart memnuniyetin diizeyi, (iv) ¢agr1 merkezlerini
aradiklarinda Miisteri Temsilcilerinin kendileriyle kurduklari iletisim ve yasanan
siiregten duyduklari memnuniyetin diizeyi ile (v) GSM operatorleri 6rneginde Miisteri
Temsilcisi deneyimlerini ortaya koymaktir. 1 Ocak 2014-20 Nisan 2014 doéneminde
yiiriitiilen alan aragtirmasinda dncelikle arastirma niifusu Erzurum ili merkez ilgeleri
olarak belirlenmistir*. Tez calismasinda % 0,1 6rneklem kesiri ile 6rneklem cercevesi
¢ikartlmis (n = f X N = 0.001 x 394.684 = 394,6 = 395); alan arastirmasina ise l¢
merkez ilceden toplam 400 kisi dahil edilmistir.

Tez calismasi kapsaminda hazirlanan anketteki sorular alti farkli grup altinda
toplanmaktadir. Hazirlanan anketteki sorular ¢agr1 merkezlerinden hizmet alan kisilerin

sosyo-demografik Ozelliklerini ortaya koyma, ¢agri merkezlerinden hizmet alma

Y Erzurum ili merkez ilgelerinin niifus dagilimi 2013 yil sonu itibariyle toplam 766 bin 729dur. Niifusun
merkez ilgeler bazli dagilimi ise, Yakutiye 182.213, Palandoken 161.482 ve Aziziye 50.989 olup
toplamda 394.684 diir (TUIK, 2014).
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sikligini agiga ¢ikarma, ¢agri merkezleriyle iletisim kurma nedenlerini belirleme, ¢agri
merkezleri tarafindan arandiginda Miisteri Temsilcisinin sundugu hizmetten duydugu
memnuniyet diizeyini ¢6ziimleme, ¢agri merkezlerini aradiginda Miisteri Temsilcisinin
sundugu hizmetten duydugu memnuniyet diizeyini belirleme ve GSM operatorlerinin
cagrt merkezleri ile iletisim kurdugunda Miisteri Temsilcisinin sundugu hizmetten
duydugu memnuniyet diizeyini Olgme amaglidir. Anketin baslangicinda sorulan
‘cinsiyet’ (kadin, erkek) ‘yas’, ‘egitim diizeyi’ (ilkokul, ortaokul, lise, 6nlisans, lisans,
yiiksek lisans, doktora, diger), ‘meslek’, ‘gelir diizeyi’ ve ‘yasanilan il’e dair acik ve
kapali uglu olarak ifade edilen sorular deneklerin sosyo-demografik ozelliklerini
bulgulamaya yoneliktir. Anket ¢alismasinin ¢agri merkezi ile kurulan iletisime dair
sorular ise farkli acik ve kapali uglu sorular iizerinden kurgulanmstir. Oncelikli olarak
denege cagr1 merkezi hizmeti alinip alinmadig1 (“Daha 6nce hi¢ ¢agri merkezi hizmeti
aldiniz m1?”’) sorulmus, “Evet” ya da “Hayir” seklinde yanitlamasi beklenmistir. Bu
hizmeti aldiysa anketin diger sorularin1 yanitlamasi yoluna gidilmistir. Cagn
merkezlerinden hizmet alma sikliginin (“Cagri merkezlerinden hizmet alma sikliginiz
nedir?”) belirtilmesi istenmis, “Her zaman”, “Bazen”, “Sadece ihtiya¢ duydugumda”,
“Higbir zaman” sec¢eneklerinden birini isaretlemesi beklenmistir. Ardindan denekten
cagri merkezlerini kullanma nedenini (“Hangi nedenlerle ¢agr1 merkezleri ile iletisim
kuruyorsunuz?”) aciklamasi istenmistir. ~ Secenekler arasinda “GSM operatorii
islemleri”, “Bankacilik islemleri”, “Uriin sikayetleri”, “Urtin kullanim talimatlar1”,
“Uriin garanti islemleri”, “Uriin siparisi verilmesi”, “Uriin ve firma hakkinda bilgi
edinme” ile “Diger” basliklarina yer verilirken; birden fazla basligin segilebilecegi ifade
edilmistir. Boylece deneklerin cagri merkezi hizmetleri kullanim nedenleri c¢esitli
bagliklar altinda ayrintilandirilmigtir. Denegin ¢agri merkezleri tarafindan arandiginda
sunulan hizmetten duydugu memnuniyet diizeyini Ol¢imlemek tizere 5°li likert
Olcegiyle (Tamamen katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Hig
katilmiyorum) “Miisteri temsilcisinin sunum yetene8i oldukc¢a tatmin edicidir.”,
“Miisteri temsilcisi konuyu ayrintili bir sekilde sunmaktadir.”, “Miisteri temsilcisinin
firma/hizmetler hakkinda sundugu bilgiler yeterlidir.”, “Miisteri temsilcisinin ikna etme
egilimi beni rahatsiz etmemektedir.”, “Miisteri temsilcisi mal ya da hizmetin
avantajlarin1  sunmaktadir.”, “Misteri temsilcisinin riinler ile ilgili ifadeleri ¢ogu

zaman dogrudur.”, “Miisteri temsilcisinin teknik bilgisi benim i¢in yeterlidir.”, “Miisteri
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temsilcisi isteklerime karsi duyarli ve esnek bir tutum sergilemektedir.”, “Miisteri
temsilcisi gorlisme icin miisait oldugum zamani sorgulamaktadir.”, “Miisteri
temsilcisinin  hizmet sunum sekli saygili ve karsisindakini memnun edicidir.”,
“Sikayetlerim kisa siirede dikkate alinmaktadir.”, “Sorularima gerekli siirede yanit
verilmektedir.” ve “Sorunlarima yapici bir sekilde yaklasilmaktadir.” ifadelerine iligkin
degerlendirmede bulunmasi istenmistir. Denegin ¢agr1 merkezlerini arandiginda sunulan
hizmetten duydugu memnuniyet diizeyini Ol¢limlemek tizere 5°1i likert Olgegiyle
(Tamamen katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Hi¢ katilmiyorum)
“Miisteri temsilcisine ulagincaya kadar gecen bekleme siiresi ¢ok uzundur.”, “Miisteri
temsilcisine ulagincaya kadar kullanilan elektronik sistem ¢ok karmasiktir.”, “Miisteri
temsilcisiyle goriismem sonucu firma sikayetle ilgili olan ihtiyacimi kargilamistir.”,
“Miisteri temsilcisi isteklerime karsi duyarli ve esnek bir tutum sergilemektedir.”, “Bir
problemle karsi karsiya kaldigimda, miisteri temsilcisi dogru ¢oziimleri kisa siirede
sunabilmektedir.”, “Miisteri temsilcilerinin memnuniyetsizliklerimle ilgili geri dontisleri
yeterince tatmin edicidir.”, “Mesai saatleri disinda bilgi almak istedigimde miisteri
temsilcisine rahatlikla ulasabilirim.”, “Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli saygili
ve karsisindakini memnun edicidir.”, “Sikayetlerim kisa siirede dikkate alinmaktadir.”,
“Sorularima gerekli siirede yanit verilmektedir.” ve “Sorunlarima yapici bir sekilde
yaklagilmaktadir.” ifadelerine iliskin degerlendirmede bulunmasi istenmistir. Denegin
cep telefonu operatorlerinin ¢agri merkezlerinin sunduklart hizmetlerden duyduklar
memnuniyeti 6lgmek amaciyla 6ncelikle cep telefonu sahibi olup olmadiklar1 sorulmus
(“Cep telefonu kullaniyor musunuz?”’), “Evet” ya da “Hayir” seklinde cevaplamasi
beklenmistir. Ardindan hangi operatorii kullandigin1 belirtmesi (birden fazla secenek
isaretleyebilecekleri ifade edilerek) istenmis (“Hangi GSM operatoriinden hizmet
aliyorsunuz?”), “Turkcell”, “Avea” ve “Vodafone” segcenekleri esasli olarak birden fazla
secenegi isaretleyebilecegi belirtilmistir. Bu sorularin ardindan denegin GSM
operatorlerinin ¢agri merkezleri ile iletisime gectiginde sunulan hizmetten duydugu
memnuniyet diizeyini dl¢limlemek tizere 5°1i likert 6lcegiyle (Tamamen katiliyorum,
Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Hi¢ katilmiyorum) “Tercih ettigim operator,
faaliyetlerinde tutarl ve gilivenilirdir.”, “Firma ile olan sikdyetlerimi ¢6zme siirecinden
genel olarak memnunum.”, “Firma ve personelin sikadyetlerime verdigi yanitlardan

memnun kaldim.”, “GSM operatoriinden istedigim kalitede hizmet alabiliyorum.” ve
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“Firmanin diizenledigi kampanyalar hakkinda yeterli bilgiye sahip olabiliyorum.”

ifadelerine iligkin degerlendirmede bulunmasi istenmistir.

Yiiriitiilen tanimlayici-betimleyici aragtirma kapsaminda arastirma sorularina
yanit aranmis; anketlere kodlanan bilgiler SPSS programia kaydedilmis; siklik
dagilmi  (frekans) ve karsilastirmali  siklik  dagilimi  (Crosstabulation) ile

degerlendirilmistir.
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3.3. BULGULAR

Erzurum ili merkez ilgeleri kapsaminda 400 kisiye ¢agr1 merkezlerinin Miisteri
Temsilcilerinin sundugu hizmetlerden duyduklart memnuniyet diizeyini Slglimlemek
tizere EK-1"deki anket uygulanmistir. Bu baglamda deneklere demografik verilerin yani
sira ¢agri merkezlerini arama sikliklari, ¢agri merkezlerinden hizmet alma nedenleri,
cagrt merkezleri tarafindan arandiklarinda Miisteri Temsilcilerinin  sunduklari
hizmetlerden duyduklari memnuniyet diizeyi, ¢agri merkezlerini aradiklarinda Miisteri
Temsilcilerinin sunduklar1 hizmetlerden duyduklari memnuniyet diizeyi, cep telefonu
kullanip kullanmadiklari, hangi operator(ler)i kullandiklar1 ve GSM operatorlerinin
cagrt merkezlerinin Misteri Temsilcilerinin = sunduklart  hizmetten duyduklar
memnuniyeti ifade etmelerine iliskin agik uglu ve kapali uglu sorular yoneltilmistir. Tez
calismasi kapsaminda yliriitiilen alan arastirmasina 400 kisi katilmis olup; deneklerin
cinsiyet dagilimina bakildiginda 227’sinin (% 56,75) erkek, 172’sinin (% 43) kadin
oldugu bulgulanmistir. Bir kisi cinsiyetini belirtmemistir (bakiniz Grafik 3.1.).

Belirtmeyen

1 _\

%0,25

Erkek
227
%56,75

Kadin
172
%43

Grafik 3.1. Anket Uygulanan Bireylerin Cinsiyet Dagilimi (N=400)

Aragtirmaya katilanlardan 113’# (%28,25) 15-25 yas, 185’1 (%46,25) 26-36 yas,
641 (%16) 37-47 yas, 25’1 (%6,75) 48-58 yas, 11’1 (%2,75) 59-68 yas araliginda
dagilim gostermekte olup; 2 kisi yasini belirtmemistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.1.°de

goriinmektedir.



Tablo 3.1. Anket Uygulanan Bireylerin Yas Dagilimi1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
15-25 yas 113 28,25
26-36 yas 185 46.25
37-47 yas 64 16
48-58 yas 25 6,25
59-68 yas 11 2,75
Yasini Belirtmeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

Anket caligmasina katilanlarin egitim diizeyine bakildiginda 161’inin (%40,25)
lisans, 81’inin (%20,25) lise, 53’iiniin (%]13,25) ise yiiksek lisans mezunu oldugu
gbzlemlenmistir. Egitim diizeyine iliskin ayrintili bilgi Tablo 3.2°de goriilmektedir.

Tablo 3.2. Anket Uygulananlarin Egitim Diizeyi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Ilkokul 10 2,5
Ortaokul 15 3,75
Lise 81 20,25
Onlisans 50 12,5
Lisans 161 40,25
Yiiksek Lisans 53 13,25
Doktora 30 7,5
TOPLAM 400 100

Arastirmaya katilan deneklerin meslek dagilimina bakildiginda 72’sinin (%18)
ogrenci, 71’inin (%17,75) serbest meslek, 44’tnin (%I11) memur oldugu

bulgulanmistir. Meslek dagilimina iliskin ayrintili bilgi Tablo 3.2°de goriilmektedir.
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Tablo 3.3. Anket Uygulananlarin Meslek Dagilimi (N=400)

Anket ¢alismasi uygulanan deneklerin gelir dagilimlart 80 TL ile 10.000 TL
arasinda degismekte olup; 66 kisi gelir durumunu belirtmemistir. Gelir durumu dagilimi
ortalamasi 2.072,82 TL olarak bulgulanmistir. Gelir dagilimi ayrintili olarak Tablo

3.4’de sunulmustur.

Yiizde Yiizde

Meslek Frekans | (%) Meslek Frekans | (%)
Ogrenci 72 18 |Veteriner 8 2
Serbest Meslek 71 | 17,75 |Misteri Temsilcisi 7 1,75
Memur 44 11 |Avukat 6 1,5
Mihendis 39 9,75 |Tekniker 5 1,25
Akademisyen 34 8,5 |Hemsire 4 1
Ogretmen 23 5,75 |isci 3 0,75
Ev Hanim 22 5,5 [Polis 2 0,5
Sirket Elemani 20 5 [Teknisyen 1 0,25
Calismiyor 15 3,75 |Sosyolog 1 0,25
Emekli 12 3 |Antrendr 1 0,25
Doktor 9 2,25 |Meslegini Belirtmeyenler 1 0,25
TOPLAM 400 100

Tablo 3.4. Anket Uygulananlarin Gelir Durumu (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
850 TL ve alt1 59 14,75
851 TL-2000 TL 94 23,5
2001 TL-4000 TL 157 39,25
4001 TL-10000 TL 24 6
Gelir Durumunu Belirtmeyenler 66 16,5
TOPLAM 400 100

Calismaya katilanlarin yasadiklari illere iliskin dagilima bakildiginda, 372 kisinin
(%93) Erzurum ilinde, 7 kisinin (%1,8) Istanbul ilinde, 21 kisinin ise (%5,2) muhtelif
illerde (Azerbaycan, Ankara, Agri, Bayburt, Bursa, Bitlis, Elazig, Erzincan, Eskisehir,
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Giresun, Kars, Kayseri, Samsun, Sivas, Trabzon) yasamini siirdiirmekte oldugu

bilgisine ulasilmistir.

Tez kapsaminda, “Daha once hi¢ ¢agri merkezi hizmeti aldiniz mi1?” seklinde
ifade edilen soruya anket uygulanan bireylerin tamami (%100) olumlu (Evet) cevap
vermistir. Tez kapsaminda, “Cagri merkezlerinden hizmet alma sikliginiz nedir?”
sorusuna verilen cevaplarin dagilimina bakildiginda ise 242 kisinin (%60,5) sadece
ihtiya¢ duydugunda ¢agri merkezi hizmeti aldig1 gézlemlenmistir. Ayrintili bilgi Tablo
3.5’de goriilmektedir.

Tablo 3.5. Cagr1 Merkezlerinden Hizmet Alinma Sikliginin Dagilimi (N=400)

Yiizde

Frekans (%0)
Sadece Ihtiya¢ Duydugumda 242 60,5
Bazen 106 26,5
Her Zaman 50 12,5
Hig¢bir Zaman 2 0,5
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda deneklere yoneltilen “Hangi nedenlerle cagri merkezleriyle
iletisim kuruyorsunuz?” sorusuna ilk nedeni belirten 396 kisiden 332’si (%83,84) GSM
operatorii islemlerini sunarken, 46°s1 (%11,62) ise bankacilik islemlerini 6ne siirmiistiir.
Ikinci nedeni belirten 302 kisiden 228’1 (%75,50) bankacilik islemlerini, 33’{i (%10,93)
iiriine doniik sikayetleri ifade etmistir. Uciincii neden belirten 148 kisiden 54°ii
(%36,49) iiriine doniik sikayetleri, 39’u (%26,35) {iriin siparis islemlerini belirtmistir.
Dérdiincii nedeni belirten 62 kisiden 19°u (% 30,65) iirlin garanti islemlerini, 17’s1
(%27,42) iiriin siparis islemlerini ifade etmistir. Besinci nedeni belirten 28 kigiden 12’si
(42,86) tirlin garanti islemlerini, 10 kisi (%35,72) iiriin ve firma hakkinda bilgi almay1
neden olarak siralamistir. Altinct nedeni belirten 13 kisiden 9’u (%69,23) iirlin siparis
islemleri, 4’1 (%30,77) iirtin ve firma hakkinda bilgi almay1 sunmustur. Yedinci nedeni
belirten 6 kisi (%100) ise liriin ve firma hakkinda bilgi almay1 ifade etmistir. Ayrintili
bilgi i¢in bakiniz Tablo 3.6, Tablo 3.7, Tablo 3.8, Tablo 3.9, Tablo 3.10, Tablo 3.11 ve
Tablo 3.12.
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Tablo 3.6. Deneklerin Cagr1 Merkezleriyle iletisim Kurmalarnim Birinci Nedenleri

Yiizde
Frekans (%)

GSM Operatorii islemleri i¢in 332 83,84
Bankacilik islemleri i¢in 46 11,62
Uriin sikayetleri icin 8 2,0
Uriin garanti islemleri icin 3 0,76
Uriin kullanim talimatlari icin 2 0,51
Uriin siparis islemleri i¢in 2 0,51
Uriin ve firma hakkinda bilgi almak i¢in 2 0,51
Diger (Saglik Bak.) 1 0,25
TOPLAM 396 100

Tablo 3.7. Deneklerin Cagr1 Merkezleriyle iletisim Kurmalarimmn ikinci Nedenleri

Yiizde
Frekans (%0)

Bankacilik islemleri i¢in 228 75,50
Uriin sikayetleri i¢in 33 10,93
Uriin garanti islemleri icin 7 2,32
Uriin kullanim talimatlari i¢in 11 3,64
Uriin siparis islemleri i¢in 14 4,64
Uriin ve firma hakkinda bilgi almak i¢in 4 1,32
Diger (Saglik Bak.) 3 0,99
TOPLAM 302 100

Tablo 3.8. Deneklerin Cagr1 Merkezleriyle Iletisim Kurmalarinin Ugiincii Nedenleri

Yiizde
Frekans (%0)

Bankacilik islemleri i¢in 1 0,67
Uriin sikayetleri i¢in 54 36,49
Uriin garanti islemleri igin 19 12,84
Uriin kullanim talimatlari igin 14 9,46
Uriin siparis islemleri i¢in 39 26,35
Uriin ve firma hakkinda bilgi almak i¢in 15 10,14
Diger (Saglik Bak.) 6 4,05
TOPLAM 148 100




Tablo 3.9. Deneklerin Cagr1 Merkezleriyle iletisim Kurmalarini Dérdiincii Nedenleri
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Yiizde
Frekans (%)
Uriin garanti islemleri i¢in 19 30,65
Uriin kullanim talimatlari icin 14 22,58
Uriin siparis islemleri i¢in 17 27,42
Uriin ve firma hakkinda bilgi almak igin 11 17,74
Diger (Saglik Bak.) 1 1,61
TOPLAM 62 100

Tablo 3.10. Deneklerin Cagr1 Merkezleriyle Iletisim Kurmalarmin Besinci Nedenleri
Yiizde
Frekans (%0)
Uriin kullanim talimatlari igin 12 42,86
Uriin siparis islemleri i¢in 6 21,42
Uriin ve firma hakkinda bilgi almak i¢in 10 35,72
TOPLAM 28 100

Tablo 3.11. Deneklerin Cagr1 Merkezleriyle iletisim Kurmalarmin Altinci Nedenleri
Yiizde
Frekans (%)
Uriin siparis islemleri i¢in 9 69,23
Uriin ve firma hakkinda bilgi almak igin 4 30,77
TOPLAM 13 100

Tablo 3.12. Deneklerin Cagr1 Merkezleriyle Iletisim Kurmalarmin Yedinci Nedeni
Yiizde
Frekans (%)
Uriin ve firma hakkinda bilgi almak igin 6 100
TOPLAM 6 100

Tez kapsaminda yiirlitiilen anket caligmasinda katilimcilara cagri merkezleri

tarafindan arandiklarinda Misteri Temsilcisinin  sundugu hizmetten duyduklar

memnuniyeti dlgmek lizere yoneltilen ifadelere iligskin bulgular su sekildedir:

“Miisteri temsilcisinin sunum yetenegi oldukga tatmin edicidir.” ifadesine
katilimcilarin 98’1 (%24,5) Tamamen Katiliyorum, 217’si (%54,25) Katiliyorum

cevabini vermislerdir. Ayrintili bilgi Tablo 3.13.’de goriilmektedir.
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Tablo 3.13. Miisteri Temsilcisinin Sunum Yeteneginin Tatmin Ediciligine Iliskin

Gortiglerin Dagilim1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 98 245
Katiliyorum 217 54,25
Kararsizim 61 15,25
Katilmiyorum 18 45
Hi¢ Katilmiyorum 5 1,25
Soruya Cevap Vermeyenler 1 0,25
TOPLAM 400 100

Yoneltilen “Miisteri temsilcisi konuyu ayrintili bir sekilde sunmaktadir.” ifadesine
katihmcilarin  235°1 (%58,75) Katiliyorum, 94’4 (%23,5) Tamamen Katiliyorum
cevabini vermislerdir. Ayrintili bilgi Tablo 3.14’de goriilmektedir.

Tablo 3.14. Miisteri Temsilcisinin Konuyu Ayrmtili Bir Sekilde Sunmasina Iliskin
Gortislerin Dagilim1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)

Tamamen Katiliyorum 94 23,5
Katiliyorum 235 58,75
Kararsizim 40 10
Katilmiyorum 24 6
Hi¢ Katilmiyorum 5 1,25
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

Anket c¢alismasinda yoneltilen “Miisteri temsilcisinin firma/hizmetler hakkinda
sundugu bilgiler yeterlidir.” ifadesine katilimcilarn 214’4 (%53,5) Katiliyorum,
cevabini verirken 77’si (%19,25) Kararsizim cevabini vermislerdir. Ayrintili bilgi Tablo

3.15’de goriilmektedir.
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Tablo 3.15. Misteri Temsilcisinin Firma/Hizmetler Hakkinda Sundugu Bilgilerin
Yeterliligine iliskin Goriislerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 69 17,25
Katiliyorum 214 53,5
Kararsizim 77 19,25
Katilmiyorum 33 8,25
Hi¢ Katilmiyorum 6 15
Soruya Cevap Vermeyenler 1 0,25
TOPLAM 400 100

Ankette katilimcilara yoneltilen “Miisteri temsilcisinin ikna etme egilimi beni
rahatsiz etmemektedir.” ifadesine 110 kisi (%27,5) Katiliyorum; 101 kisi ise (%25,25)
Kararsizim seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.16°da goriilmektedir.

Tablo 3.16. Miisteri Temsilcisinin ikna Etme Egiliminin Rahatsiz Edici Olmadigina
Dair Goériiglerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans | (%)

Tamamen Katiliyorum 66 16,5
Katiliyorum 110 275
Kararsizim 101 25,25
Katilmiyorum 89 22,25
Hi¢ Katilmiyorum 33 8,25
Soruya Cevap Vermeyenler 1 0,25
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda yiiriitiilen ankette katilimcilara yoneltilen “Miisteri temsilcisi mal
ya da hizmetin avantajlarin1 sunmaktadir.” ifadesine 243 kisi (%60,75) Katiliyorum; 72
kisi ise (%18) Kararsizim seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.17°de

sunulmustur.



Tablo 3.17. Miisteri Temsilcisinin Mal ya da Hizmetin Avantajlarin1 Sunmasina Iliskin

Gortiglerin Dagilim1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)

Tamamen katiliyorum 58 145
Katiliyorum 243 60,75
Kararsizim 72 18
Katilmiyorum 16 4
Hig katilmiyorum 7 1,75
Soruya Cevap Vermeyenler 4 1
TOPLAM 400 100

“Miisteri temsilcisinin trtinler ile ilgili ifadeleri gogu zaman dogrudur.” seklinde

yoneltilen ifadeye katilimcilarin 159°u (%39,75) Katiliyorum; 120’si (% 30) Kararsizim

yanitin1 vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.18’de goriilmektedir.

Tablo 3.18. Miisteri Temsilcisinin Uriinler ile Ilgili Ifadelerinin Dogruluguna Iliskin

Gortsglerin Dagilim1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 31 7,75
Katiliyorum 159 39,75
Kararsizim 120 30
Katilmiyorum 78 19,5
Hig¢ Katilmiyorum 10 2,5
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100
“Misteri temsilcisinin  teknik bilgisi benim i¢in yeterlidir.”

katilimcilarin  189’u  (%47,25) Katiliyorum; 93’4 (%23,25) Kararsizim yanitini
vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.19’da yer almaktadir.
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Tablo 3.19. Miisteri Temsilcisinin Teknik Bilgisinin Yeterliligine iliskin Gériislerin
Dagilimi1 (N=400)
Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 46 11,5
Katiliyorum 189 47,25
Kararsizim 93 23,25
Katilmiyorum 58 14,5
Hi¢ Katilmiyorum 12 3
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda yiiriitiilen ankette “Miisteri temsilcisi isteklerime karst duyarli ve

esnek bir tutum sergilemektedir.” seklinde yer alan ifadeye katilimcilarin 1841 (%46)

Katiliyorum; 94’1 (%23,5) Kararsizim cevabini vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.20.’de

goriilmektedir.

Tablo 3.20. Miisteri Temsilcisinin Miisterinin Isteklerine Karsi Duyarli ve Esnek Bir
Tutum Sergilemesine Iliskin Gériislerin Dagilimi1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiltyorum 51 12,75
Katiliyorum 184 46
Kararsizim 94 235
Katilmiyorum 50 12,5
Hig¢ Katilmiyorum 19 4,75
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

Ankette katilimeilara yoneltilen 190 kisi (%47,5) Katiliyorum; 80 kisi ise (%20)

Tamamen Katiliyorum cevabini vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.21°de yer almaktadir.



Tablo 3.21. Miisteri Temsilcisinin Miisterinin Gorlisme i¢in
Sorgulamasina Iliskin Gériislerin Dagilimi (N=400)

Miisait Oldugu Zamani

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 80 20
Katiliyorum 190 475
Kararsizim 54 13,5
Katilmiyorum 47 11,75
Hi¢ Katilmiyorum 26 6,5
Soruya Cevap Vermeyenler 3 0,75
TOPLAM 400 100

“Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli saygili ve karsisindakini memnun
edicidir.” seklinde katilimcilara yoneltilen ifadeye 228 kisi (%57) Katiliyorum; 74 kisi
de (%]18,5) Tamamen Katiliyorum cevabimi vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.22°de

goriilmektedir.

Tablo 3.22. Miisteri Temsilcisinin Hizmet Sunum Seklinin Saygili ve Karsisindakini

Memnun Edici Olduguna Dair Goriislerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 74 18,5
Katiliyorum 228 57
Kararsizim 65 16,25
Katilmiyorum 20 5
Hi¢ Katilmiyorum 11 2,75
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda yiirlitiilen ankette katilimcilara yoneltilen “Sikayetlerim kisa
stirede dikkate alinmaktadir.” ifadesine verilen yanitlara bakildiginda 164 kisinin (%41)
Katiliyorum; 99 kisinin ise (%24,75) Kararsizim dedigi gozlemlenmistir. Ayrintili bilgi
Tablo 3.23.’de goriilmektedir.
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Tablo 3.23. Sikayetlerin Kisa Siirede Dikkate
(N=400)

Alindigima Dair Goriiglerin Dagilimi

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 52 13
Katiliyorum 164 41
Kararsizim 99 24,75
Katilmiyorum 66 16,5
Hig¢ Katilmiyorum 16 4
Soruya Cevap Vermeyenler 3 0,75
TOPLAM 400 100

Katilimcilara yoneltilen “Sorularima gerekli siirede yanit verilmektedir.”

ifadesine 201 kisi (%50,25) Katiliyorum; 77 kisi (%19,25) Kararsizim yanitini

vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.24’de sunulmustur.

Tablo 3.24. Sorulara Gerekli Siirede Yanit Verildigine Dair Gorislerin Dagilimi

(N=400)
Yiizde
Frekans | (%)

Tamamen Katiliyorum 50 12,5
Katiliyorum 201 50,25
Kararsizim 77 19,25
Katilmiyorum 56 14
Hig¢ Katilmiyorum 14 3,5
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

“Sorunlarirma yapici  bir sekilde yaklasilmaktadir.”

seklindeki ifadeye

katilimcilarin 211’1 (%52,75) Katiliyorum; 84’4 (%21) Kararsizim seklinde cevap

vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.25.’de goriilmektedir.
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Tablo 3.25. Sorunlara Yapict Bir Sekilde Yaklasildigina Iliskin Gériislerin Dagilimi
(N=400)

Yiizde

Frekans | (%)
Tamamen Katiliyorum 53 13,25
Katiliyorum 211 52,75
Kararsizim 84 21
Katilmiyorum 39 9,75
Hi¢ Katilmiyorum 12 3
Soruya Cevap Vermeyenler 1 0,25
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda yiiriitillen anket c¢alismasinda katilimcilara ¢agri merkezlerini
aradiklarinda Miisteri Temsilcisinin  sundugu hizmetten duyduklari memnuniyeti

Olemek iizere yoneltilen ifadelere iliskin bulgular su sekildedir:

“Miisteri temsilcisine ulasincaya kadar gecen bekleme siiresi ¢ok uzundur.”
ifadesine 261 kisi (%65,25) Tamamen Katiliyorum; 99 kisi ise (%24,75) Katiliyorum
seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.26’da yer almaktadir.

Tablo 3.26. Miisteri Temsilcisine Ulasincaya Kadar Gegen Bekleme Siiresinin
Uzunluguna Iliskin Gériislerin Dagilimi1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 261 65,25
Katiliyorum 99 24,75
Kararsizim 23 5,75
Katilmiyorum 13 3,25
Hi¢ Katilmiyorum 3 0,75
Soruya Cevap Vermeyenler 1 0,25
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda yiiriitiilen ankette katilimcilara yoneltilen “Miisteri temsilcisine
ulagincaya kadar kullanilan elektronik sistem ¢ok karmasiktir.” ifadesine 177 kisi
(%44,25) Tamamen Katiliyorum; 134 kisi ise (%33,5) Katiliyorum seklinde cevap
vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.27°de goriilmektedir.
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Tablo 3.27. Miisteri Temsilcisine Ulasincaya Kadar Kullanilan Elektronik Sistemin
Karmasikligina iliskin Gériislerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)

Tamamen Katiliryorum 177 44,25
Katiliyorum 134 33,5
Kararsizim 48 12,0
Katilmiyorum 34 8,5
Hig¢ Katilmiyorum 5 1,25
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

Yiriitilen ankette katilimcilara yoneltilen “Miisteri temsilcisiyle goriismem
sonucu firma sikayetle ilgili olan ihtiyacimi karsilamistir.” ifadesine 171 kisi (%42,75)
Katiliyorum; 106 kisi (%26,5) Kararsizim yanitini vermistir. Ayrintili bilgi Tablo
3.28’de goriilmektedir.

Tablo 3.28. Miisteri Temsilcisiyle Yapilan Goriisme Sonucu Firmanmn Sikayetle Ilgili
Olan ihtiyaci Karsiladigina Dair Gériislerin Dagilim1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)

Tamamen Katiltyorum 60 15
Katiliyorum 171 42,75
Kararsizim 106 26,5
Katilmiyorum 45 11,25
Hi¢ Katilmiyorum 16 4
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

b

“Miisteri temsilcisi isteklerime karsi duyarli ve esnek bir tutum sergilemektedir.’
seklinde yoneltilen ifadeye katilimcilarin 213’1 (%53,25) Katiliyorum; 95’1 (%23,75)
Kararsizim seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.29.’da goriilmektedir.
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Tablo 3.29. Miisteri Temsilcisinin Miisterinin Isteklerine Karsi Duyarli ve Esnek Bir
Tutum Sergiledigine Dair Goriislerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans | (%)

Tamamen Katiliyorum 46 11,5
Katiliyorum 213 53,25
Kararsizim 95 23,75
Katilmiyorum 34 8,5
Hig¢ Katilmiyorum 9 2,25
Soruya Cevap Vermeyenler 3 0,75
TOPLAM 400 100

Tez calismasit kapsaminda yiiriitiilen ankette katilimcilara yoneltilen “Bir
problemle karsi karsiya kaldigimda, miisteri temsilcisi dogru ¢oziimleri kisa siirede
sunabilmektedir.” ifadesine 190 kisi (%47,5) Katiliyorum; 105 kisi ise (%26,25)
Kararsizim seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.30’da goriilmektedir.

Tablo 3.30. Miisterinin Bir Problemle Kars1 Karsiya Kalmasi Durumunda Miisteri
Temsilcisinin Dogru Coziimleri Kisa Siirede Sunmasina Iligkin Goriislerin Dagilimi

(N=400)

Yiizde
Frekans | (%)
Tamamen Katiliyorum 41 10,25
Katiliyorum 190 47,5
Kararsizim 105 26,25
Katilmiyorum 48 12,0
Hig¢ Katilmiyorum 14 3,5
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100
Yiriitiilen  ankette  katilimcilara  yoneltilen  “Miisteri  temsilcisinin

memnuniyetsizliklerimle ile ilgili geri doniisleri yeterince tatmin edicidir.” ifadesine
182 kisi (%45,5) Katiliyorum; 93 kisi (%23,25) Kararsizim yanitint vermistir. Ayrintili
bilgi Tablo 3.31.’de goriilmektedir.
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Tablo 3.31. Miisteri Temsilcisinin Miisterinin Memnuniyetsizlikleriyle Ilgili Geri
Doniislerinin Yeterince Tatmin Edici Olduguna Dair Goriislerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliryorum 45 11,25
Katiliyorum 182 455
Kararsizim 93 23,25
Katilmiyorum 59 14,75
Hi¢ Katilmiyorum 19 4,75
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

“Mesai saatleri diginda bilgi almak istedigimde miisteri temsilcisine rahatlikla
ulasabilirim.” ifadesine katilimcilarin 191’1 (%47,75) Katiliyorum; 70’1 (%17,5)

Kararsizim seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.32’de goriilmektedir.

Tablo 3.32. Miisterinin Mesai Saatleri Disinda Bilgi Almak Istediginde Miisteri
Temsilcisine Rahatlikla Ulasabilmesine iliskin Gériislerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)

Tamamen Katiliyorum 47 11,75
Katiliyorum 191 47,75
Kararsizim 70 17,5
Katilmiyorum 69 17,25
Hig¢ Katilmiyorum 22 55
Soruya Cevap Vermeyenler 1 0,25
TOPLAM 400 100

Ankette katilimcilara yoneltilen “Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli
saygili ve karsisindakini memnun edicidir.” ifadesine katilimcilarin 229°u (%57,25)
Katiliyorum; 79°u (%19,75) Kararsizim seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo
3.33’de goriilmektedir.



Tablo 3.33. Miisteri Temsilcisinin Hizmet Sunum Seklinin Saygili ve Karsisindakini

Memnun Edici Olduguna Dair Goriiglerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)

Tamamen Katiliyorum 63 15,75
Katiliyorum 229 57,25
Kararsizim 79 19,75
Katilmiyorum 23 5,75
Hig¢ Katilmiyorum 5 1,25
Soruya Cevap Vermeyenler 1 0,25
TOPLAM 400 100

“Sikayetlerim kisa siirede dikkate alinmaktadir.” ifadesine 174 kisi (%43,5)
Katiliyorum; 102 kisi (%25,5) Kararsizim seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi

Tablo 3.34°de goriilmektedir.

Tablo 3.34. Sikayetlerin Kisa Siirede Dikkate Alindigina Dair Goriiglerin Dagilimi

(N=400)
Yiizde
Frekans (%0)
Tamamen Katiliyorum 45 11,25
Katiliyorum 174 435
Kararsizim 102 25,5
Katilmiyorum 66 16,5
Hig¢ Katilmiyorum 11 2,75
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda yiiriitiilen ankette katilimcilara yoneltilen “Sorularima gerekli
stirede yanit verilmektedir.” ifadesine 195 kisi (%48,75) Katiliyorum; 91 kisi ise
(%22,75) Kararsizim yanitin1 vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.35’de gériilmektedir.



Tablo 3.35. Sorulara Gerekli Siirede Yamit Verildigine Dair Goriislerin Dagilimi

(N=400)
Yiizde
Frekans | (%)

Tamamen Katiliyorum 40 10
Katiliyorum 195 48,75
Kararsizim 91 22,75
Katilmiyorum 60 15
Hi¢ Katilmiyorum 10 2,5
Soruya Cevap Vermeyenler 4 1
TOPLAM 400 100

Ankette  katilimcilara  yoneltilen  “Sorunlarima  yapici

yaklagilmaktadir.” ifadesine 213 kisi (%53,25) Katiliyorum; 84 kisi (%21) Kararsizim

seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.36’da yer almaktadir.

Tablo 3.36. Sorulara Yapic1 Bir Sekilde Yaklasildigina Dair Goriigslerin Dagilimi

(N=400)
Yiizde
Frekans (%)

Tamamen Katiltyorum 47 11,75
Katiliyorum 213 53,25
Kararsizim 84 21
Katilmiyorum 44 11
Hi¢ Katilmiyorum 9 2,25
Soruya Cevap Vermeyenler 3 0,75
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda yiiriitiilen anket calismasinda katilimeilara cep telefonu kullanip
kullanmadiklari; kullantyorlarsa hangi GSM operator/ler/ini kullandiklar1 ve GSM
operatorlerinin ¢agri merkezleri ile iletisime gectiklerinde Miisteri Temsilcisinin
sundugu hizmetten memnuniyetlerini dlgmek {izere yoneltilen ifadelere iligskin bulgular

su sekildedir:
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Anket uygulanan 400 kisiden 395’1 (%98,75) cep telefonu kullandigini, 3’1
(%0,75) kullanmadigini ifade etmis; 2’si (%0,5) ise bu soruya yanit vermemistir.
Katilimcilardan 198’1 (%49,5) sadece Turkcell, 80’1 (%20) sadece Avea ve 60’1 (%15)
sadece Vodafone GSM operatoriinii kullandigini belirtirken; Katilimcilardan 22’si
(%5,5) Turkcell ve Avea, 22’si (%5,5) Turkcell ve Vodafone, 6’s1 (%1,5) Avea ve
Vodafone operatorlerini kullandigini; 7’si de (%]1,75) Turkcell, Avea ve Vodafone

operatorlerinin t¢iine sahip oldugunu belirtmistir. Ayrintili bilgi i¢in bakinmiz Tablo

3.37.

Tablo 3.37. Katilimcilarin GSM Operatorii Sahipliklerinin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)

Sadece Turkcell Operatorii Kullananlar 198 49,5
Sadece Avea Operatorii Kullananlar 80 20
Sadece Vodafone Operatorii Kullananlar 60 15
Turkcell ve Avea Operatorlerini Kullananlar 22 55
Turkcell ve Vodafone Operatdrlerini Kullananlar 22 55
Avea ve Vodafone Operatdrlerini Kullananlar 6 15
Turkcell, Avea ve Vodafone Operatorlerini Kullananlar 7 1,75
Telefon Kullanmayanlar 3 0,75
Soruya Cevap Vermeyenler 2 0,5
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda yiiriitiilen ankette katilimcilara yoneltilen “Tercih ettigim
operator, faaliyetlerinde tutarli ve giivenilirdir.” ifadesine 205 kisi (%51,25), 108 kisi
ise (%27) Tamamen Katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilardan 5’1 (%1,25) bu

soruya cevap vermemistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.38’den takip edilebilir.
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Tablo 3.38. Tercih Edilen Operatoriin Faaliyetlerinde Tutarli ve Giivenilir Olduguna
Mliskin Gériislerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans | (%)
Tamamen Katiliyorum 108 27
Katiliyorum 205 51,25
Kararsizim 45 11,25
Katilmiyorum 29 7,25
Hi¢ Katilmiyorum 8 2
Soruya Cevap Vermeyenler 5 1,25
TOPLAM 400 100

Yiritiilen ankette katilimcilara yoneltilen “Firma ile olan sikayetlerimi ¢ozme
stirecinden genel olarak memnunum.” ifadesine 209 kisi (%52,25) Katiliyorum; 84 kisi
(%21) Tamamen Katiliyorum seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.39’da yer

almaktadir.

Tablo 3.39. Firma ile Olan Sikayetleri C6zme Siirecinden Genel Olarak Memnuniyete

Mliskin Gériislerin Dagilim1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 84 21
Katiliyorum 209 52,25
Kararsizim 64 16
Katilmiyorum 30 7,5
Hi¢ Katilmiyorum 8 2
Soruya Cevap Vermeyenler 5 1,25
TOPLAM 400 100

“Firma ve personelin sikayetlerime verdigi yanitlardan memnun kaldim.”
ifadesine katilimcilarin 201’1 (%50,25) Katiliyorum; 77’°si ise (%19,25) Kararsizim
seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi igin Tablo 3.40’a bakiniz.
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Tablo 3.40. Firma ve Personelin Sikayetlere Verdigi Yanitlardan Memnun Kalmaya

Mliskin Gériislerin Dagilim1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)

Tamamen Katiliyorum 72 18
Katiliyorum 201 50,25
Kararsizim 77 19,25
Katilmiyorum 35 8,75
Hig¢ Katilmiyorum 9 2,25
Cevap Vermeyenler 6 15
TOPLAM 400 100

Tez kapsaminda ytiriitiilen ankette katilimcilara yoneltilen “GSM operatoriinden
istedigim kalitede hizmet alabiliyorum.” ifadesine 190 kisi (%47,5) Katiliyorum; 74 kisi
ise (%]18,5) Kararsizim seklinde cevap vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.41.°de

goriilmektedir.

Tablo 3.41. GSM Operatorlerinden Istenilen Kalitede Hizmet Almnmasina iliskin
Gortslerin Dagilim1 (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 72 18
Katiliyorum 190 475
Kararsizim 74 18,5
Katilmiyorum 47 11,75
Hi¢ Katilmiyorum 11 2,75
Soruya Cevap Vermeyenler 6 1,5
TOPLAM 400 100

Ankette katilimcilara yoneltilen “Firmanin diizenledigi kampanyalar hakkinda
yeterli bilgiye sahip olabiliyorum.” ifadesine 172 kisi (%43) Katiliyorum; 83 kisi ise
(%20,75) Tamamen Katiliyorum cevabini vermistir. Ayrintili bilgi Tablo 3.42’de

goriilmektedir.
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Tablo 3.42. Firmanin Diizenledigi Kampanyalar Hakkinda Yeterli Bilgiye Sahip
Olunmasina [liskin Gériislerin Dagilimi (N=400)

Yiizde
Frekans (%)
Tamamen Katiliyorum 83 20,75
Katiliyorum 172 43
Kararsizim 70 17,5
Katilmiyorum 49 12,25
Hi¢ Katilmiyorum 21 5,25
Soruya Cevap Vermeyenler 5 1,25
TOPLAM 400 100

Tez calismasi kapsaminda yapilan arastirmada genel olarak su sonuglara

ulagtlmistir:

Arastirma grubunun demografik verilerine iliskin bulgular su sekilde ifade
edilebilir: Arastirma grubundaki kisilerin 227°si erkek, 172’si kadindir.
Katilimcilarin 11371 15-25 yas, 185’1 26-36 yas, 64’1 37-47 yas, 25’1 48-58
yas, 11°1 ise 59-68 yas araliginda dagilim gostermektedir. Grubun egitim
diizeyine bakildiginda 211 kisi 6nlisans ve lisans, 83 kisi lisans {istii egitim
gormiis; 106 kisi ise ilk, orta ve lise mezunu durumundadir. Mesleki duruma
bakildiginda grubun %18’inin 6grenci, %17,75’inin serbest meslek sahibi,
%]11’inin memur, %9,75’inin miihendis, %§8,5’inin akademisyen ve
%35’inin de ¢esitli meslekler cercevesinde dagilim gosterdigi tespit
edilmistir. Katilmeilarin gelir dagilimlart 80 TL ile 10.000 TL arasinda
degismektedir (Ortalama = 2.072,82 TL’dir). Arastirma grubunda 372 kisi
Erzurum’da, 7 kisi Istanbul’da, 21 kisi ise muhtelif illerde yasamaktadur.

Aragtirma grubundaki bireylerin ¢agri merkezlerinden hizmet alma sikligi
agirlikli olarak “Sadece ihtiyag duydugumda” (%60,5) ve “Bazen” (%26,5)
basliklar1 altinda toplanmaktadir. Katilimeilar birinci neden olarak “GSM
operatori islemleri i¢in” (%83,84) ve “Bankacilik islemleri i¢in” (%11,62)
aciklamasinda bulunmuslardir. ikinci neden olarak “Bankacilik islemleri

icin” (%75,50) ve “Uriin sikayetleri i¢in” (%10,93) siralanirken; iiciincii
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neden olarak “Uriin sikayetleri i¢in” (%36,49) ve “Uriin siparis islemleri
icin” (%26,35), dordiincii neden olarak “Uriin garanti islemleri icin”
(%30,65) ve “Uriin kullanim talimatlar1 igin” (%22,58), besinci neden
olarak “Uriin kullanim talimatlar1 i¢in” (%42,86) ve “Uriin ve firma
hakkinda bilgi almak i¢in” (%35,72), altinc1 neden olarak “Uriin siparis
islemleri icin” (%69,23) ve “Uriin ve firma hakkinda bilgi almak icin”
(%30,77) ve yedinci neden olarak da “Uriin ve firma hakkinda bilgi almak
icin” (%100) sunulmustur.

Aragtirma grubundaki kisilere ¢agri merkezleri tarafindan arandiklarinda
Miisteri Temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklari memnuniyeti 6lgmek
lizere yoneltilen ifadelere iliskin bulgular su sekildedir: “Miisteri
temsilcisinin  sunum yetenegi oldukca tatmin edicidir.” ifadesine
katilmcilarin 315’1 (%78,75) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum
yanitint vermistir. “Miisteri temsilcisi konuyu ayrintili bir sekilde
sunmaktadir.” ifadesine katilimcilarin  329°u  (%82,25) Tamamen
Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini vermistir. “Miisteri temsilcisinin
firma/hizmetler —hakkinda sundugu bilgiler yeterlidir.” ifadesine
katilimcilarin 283’1 (%70,75) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum
yanitin1 verirken; 77°si (%19,25) Kararsiz oldugunu belirtmistir. “Miisteri
temsilcisinin ikna etme egilimi beni rahatsiz etmemektedir.” ifadesine
katimcilarin  176’s1 (%44) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum
yanitin1 verirken; 101’1 (%25,25) Kararsiz oldugunu belirtmistir. “Miisteri
temsilcisi mal ya da hizmetin avantajlarini sunmaktadir.” ifadesine
katilimeilarin 301°1 (%75,25) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum
yanitin1 vermistir. “Misteri temsilcisinin driinler ile ilgili ifadeleri ¢ogu
zaman dogrudur.” seklinde yoneltilen ifadeye katilimcilarin 190’1 (%47,5)
Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini verirken; 120’°s1 (%30)
Kararsiz oldugunu belirtmistir. “Miisteri temsilcisinin teknik bilgisi benim
icin yeterlidir.” ifadesine katilimcilarin 235’1 (%58,75) Tamamen
Katiliyorum veya Katiliyorum yanitim1 verirken; 93’1 (%23,25) Kararsiz
oldugunu belirtmistir. “Miisteri temsilcisi isteklerime karsi duyarli ve esnek

bir tutum sergilemektedir.” seklinde yer alan ifadeye katilimcilarin 235°1
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(%58,75) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitim1 verirken; 94’1
(%23,5) Kararsiz oldugunu belirtmistir. “Miisteri temsilcisi gériisme igin
miisait oldugum zamani sorgulamaktadir.” ifadesine katilimcilarin 270’1
(%67,5) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitin1 verirken; 73’
(%18,25) Katilmiyorum veya Hi¢ Katilmiyorum cevabini vermistir.
“Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli saygili ve karsisindakini memnun
edicidir.” seklinde yoneltilen ifadeye katilimeilarin  302°si  (%75,5)
Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitin1 vermistir. “Sikayetlerim

2

kisa siirede dikkate alinmaktadir.” ifadesine verilen yanitlara bakildiginda
katilimcilarin 216’sinin (%54) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum
yanitim1 verdigi; 99’unun ise (%24,75) Kararsiz kaldigi gozlemlenmistir.
“Sorularima gerekli siirede yanit verilmektedir.” ifadesine katilimcilarin
251’1 (%62,75) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitin1 vermistir.
“Sorunlarima yapici bir sekilde yaklagilmaktadir.” seklindeki ifadeye
katilimcilarin 264’1 (%66) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini
verirken; 84’1 (%21) Kararsizim degerlendirmesinde bulunmustur.

Arastirma grubundaki kisilere cagri merkezlerini aradiklarinda Miisteri
Temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklari memnuniyeti Slgmek iizere
yoneltilen ifadelere iliskin bulgular su sekildedir: “Miisteri temsilcisine
ulasincaya kadar gecen bekleme siiresi ¢ok uzundur.” ifadesine yonelik
olarak katilimcilarin 360’1 (%90) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum
yanitint vermislerdir. “Miisteri temsilcisine ulasincaya kadar kullanilan
elektronik sistem c¢ok karmasiktir.” ifadesine katilimcilarin 311’1 (%77,75)
Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini vermislerdir. “Miisteri
temsilcisiyle gorlismem sonucu firma sikayetle ilgili olan ihtiyacimi
karsilamistir.”  ifadesine  katilmeilarin  231°1  (%57,75) Tamamen
Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini verirken; 106’s1 (%26,5) Kararsiz
oldugunu ifade etmistir. “Miisteri temsilcisi isteklerime karst duyarli ve
esnek bir tutum sergilemektedir.” seklinde yoneltilen ifadeye katilimcilarin
259’u  (%64,75) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini
vermislerdir. “Bir problemle karsi karsiya kaldigimda, miisteri temsilcisi

dogru ¢oziimleri kisa siirede sunabilmektedir.” ifadesine katilimcilarin 2311
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(%57,75) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitin1 verirken; 105’1
(%26,25) Kararsiz  oldugunu  belirtmistir.  “Miisteri  temsilcisinin
memnuniyetsizliklerimle ile ilgili geri doniisleri yeterince tatmin edicidir.”
ifadesine katilimcilarin  227°si (%56,75) Tamamen Katiliyorum veya
Katiliyorum yanitin1 verirken; 93’0 (%23,25) Kararsiz kalmistir. “Mesali
saatleri disinda bilgi almak istedigimde miisteri temsilcisine rahatlikla
ulagabilirim.” ifadesine katilimcilarin 238’1 (%59,5) Tamamen Katiliyorum
veya Katiliyorum yanitin1 vermistir. “Miisteri temsilcisinin hizmet sunum
sekli saygili ve karsisindakini memnun edicidir.” ifadesine katilimcilarin
292’si (%73) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini vermistir.
“Sikayetlerim kisa silirede dikkate alinmaktadir.” ifadesine katilimcilarin
219’u (%54,75) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini verirken;
102’si (%25,5) Kararsiz oldugunu belirtmistir. “Sorularima gerekli siirede
yanit verilmektedir.” ifadesine katilimcilarin 235’1 (%58,75) Tamamen
Katiliyorum veya Katiliyorum yanitim1 verirken; 91°1 (%22,75) Kararsiz
oldugunu ifade etmistir. “Sorunlarima yapici bir sekilde yaklagilmaktadir.”
ifadesine katilimcilarin 260’1 (%65) Tamamen Katiliyorum veya
Katiliyorum yanitin1 vermistir.

Genel olarak bakildiginda aragtirmaya katilanlarin %98,75’1 cep telefonu
sahibidir. Katilimcilardan 198’1 sadece Turkcell, 80’1 sadece Avea, 60’1
sadece Vodafone GSM operatoriinii kullandigini belirtirken; 22°si Turkcell
ve Avea, 22’si Turkcell ve Vodafone, 6’s1 Avea ve Vodafone operatorlerini
kullandigini; 7°si de Turkcell, Avea ve Vodafone operatorlerinin iigiine
sahip oldugunu belirtmistir. Bu baglamda “Tercih ettigim operator,
faaliyetlerinde tutarli ve giivenilirdir.” ifadesine katilimecilarin 313’1
(%78,25) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitim1 vermistir.
“Firma ile olan sikayetlerimi ¢6zme siirecinden genel olarak memnunum.”
ifadesine katilimcilarin 293’1 (%73,25) Tamamen Katiliyorum veya
Katiliyorum seklinde yanit vermistir. “Firma ve personelin sikayetlerime
verdigi yanitlardan memnun kaldim.” ifadesine katilimcilarin 273’0
(%68,25) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum agiklamasinda

bulunmustur. “GSM operatoriinden istedigim kalitede hizmet alabiliyorum.”
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ifadesine katilimcilardan 262°si (%65,5) Tamamen Katiliyorum veya
Katiliyorum yanitint  vermistir. “Firmanin  diizenledigi kampanyalar
hakkinda yeterli bilgiye sahip olabiliyorum.” ifadesine katilimcilarin 255’1

(%63,75) Tamamen Katiliyorum veya Katiliyorum yanitini vermistir.

Yapilan arastirma sonuglari da gostermistir ki, Erzurum ili kapsaminda yapilan
bu calismada ¢agri merkez, hizmeti almakta olan bireylerin hizmetlere iliskin
degerlendirmeleri genel olarak (kimi bagliklar disinda) demografik o6zelliklerdeki

farklilasmalara bagli olarak farklilik sergilememektedir.
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SONUC

Diinyada ¢agri merkezi anlayisi, ilk olarak 1960’larin sonlarinda ‘istek ve sikayet
iletme ortami’ seklinde agiga cikmustir. 1967 yilinda ise American Telephone &
Telegraph ilk merkezilestirilmis ve licretsiz hizmet veren ¢agr1 merkezini kurmustur.
1970’lerin basinda ilk Otomatik Cagri Dagitimcist kullanilmis; sirketler agisindan
miisterilerle birebir temas noktalar1 gelistirme konusu 6nem kazanmustir. Ik ¢agr
merkezinin kurulmasi isletmelerde farkli yorumlara sebep olmustur. Bazi isletmeler
bunun miisterileri ¢ekmek i¢in izlenen degisik bir politika olarak goriirken, bazi
isletmeler de bunun pahali bir hile oldugunu diigiinmiislerdir. Ancak unutulmamasi
gereken, etkilesim siireclerinde yasanan ciddi doniisiimlerdir. Oyle ki, bir siire sonra
tim isletmeler tlicretsiz hizmet sunan cagri merkezlerinin olmasi gerektigini kabul
etmistir. Bununla birlikte miisteri hizmetleri kavrami da isletmeler tarafindan kabul
edilmis oldu (Dinger, 2006:48). 2012-2013 donemine bakildiginda Tiirkiye’de ¢agri
merkezi hizmetleri baglaminda kamu (%54), finans/sigorta (%38), saglik (%70) ve
telekomiinikasyon (%5) biiylime gosteren sektdrler olmustur (CMD, 2014). 2014 yili
itibariyle ¢agri merkezi ¢alisanlarinin %65°1 kadin, %35°1 erkek miisteri temsilcisinden
olugmaktadir. Toplam istthdamin %44,5’1 21-24 yas araligina denk diismektedir.
Calisan miisteri temsilcilerinin %35°1 lise, %27’si {lniversite ve %25°1 yiiksekokul

mezunu olup; %11°1 halen egitimine devam etmektedir (CMD, 2014).

Kurulusundan bu yana Cagri Merkezleri gerek altyapisal olarak gerekse hizmet
igerigi baglaminda onemli doniisiimler yasamustir. ilk uygulamalar, miisterilerin
sikayetlerini iletebilecekleri ve genel sorunlaria ¢oziim bulabilecekleri merkezilesmis
iletisim noktalar1 olmaktan Oteye ge¢cmezken; giinlimiizde “satis sonrasit” hizmetler
anlayis1 degismis, Cagri Merkezleri pazarlama ve satis etkinliklerinde de aktif rol

almaya baglamiglardir.

“Teknoloji gelistikge ve is uygulamalar1 yerine oturdukca, miisteri
Cagr1 Merkezlerinin degeri de bu gelismeler dogrultusunda artti. Burada
itici giic miisterilerdi. Avrupa’da pazarlar rekabete ve igbirligine daha agik
olarak yeniden diizenlendiginde, miisterinin giicli onemli oranda artti.
Bunun o6tesinde finans ve perakende sektorleri gibi bazi sektorlerde

misteri tam anlamiyla kral oldu.
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Kamu sektoriinde de benzer bir gecis yasandi. Gegtigimiz yillarda
Avrupa’daki devletler uygun isgiicline ve ekipmana sahip departmanlarini
ve dairelerini birlestirme yoniinde 6nemli ¢abalar gosterdiler. Bu ‘Birlesik
diisiince’ bigimi ayn1 zamanda vatandaslar1 da etkiledi ve bunun sonucunda
Cagr1 Merkezleri yerel ve merkezi yonetimleri is yapilmasi kolay kurumlar

haline getirdi” (Alper, 2006: 259).

Glinlimiliz piyasalarinda miisteri odakli anlayisin giderek Oonem kazanmasi ile
birlikte kitlesel pazarlama yerini birebir pazarlamaya birakmistir. Degisen miisteri
ihtiyaglar1 g6z oOnlinde bulundurularak miisteriyi tanimayr ve her miisteriye ayri
pazarlama stratejisi uygulamay1 esas alan pazarlama anlayisi gelismistir. Tiketiciye
daha gelismis pazarlama faaliyetleri sunma yaklasimi pazarlama iletisiminin 6nemini
aciga c¢ikarmistir. Hizmetler sektoriindeki gelismelere paralel olarak 21. yiizyilda

gelisim gosteren cagr1 merkezleri, ilk olarak bankacilik sektoriinde gozlemlenmistir.

Miisteri memnuniyeti acisindan c¢agri merkezleri onem tasimaktadir. Aninda
hizmet gereksinimi talebi ve bu talebi karsilanmasi sektorler arasindaki rekabette one
cikan unsur haline gelmis bulunuyor. Hizmette kalite ve performans yonetimi bir¢ok
cagrt merkezinin temel prensibidir. Bu baglamda ¢oklu kanallarla miisteriye hizmet
sunulmasi yoluna gidilmektedir. Telefonun yani sira e-posta, sosyal medya, web self-

servis, chat gibi online hizmetlerin bir¢oguna bagvurulmaktadir (Marsh, 2014).

Miisteri deneyiminin 6ne ¢ikan temel 6zelliklerini su basliklar altinda siralamak

miimkiindiir (Marsh, 2014):

1) Olumsuz yonde gitmekte olan ekonomilerde dahi tiiketici deneyimi dncelikli
olmakta, 1y1 bir deneyim i¢in miisterilerin %60°1 siklikla veya her zaman daha
fazla 6demektedir.

2) Misterilerin % 86°s1 sirf kotii deneyimleri nedeniyle aligveris yaptigi firmay1
terk etmektedir.

3) Miisterilerin % 89’u zayif miisteri iligkileri deneyimi yiiziinden rakip firmayi
tercih etmektedir.

4) Miisterilerin % 59’u ¢ok daha iyi hizmet deneyimi i¢in yeni marka ya da firmay1

tercih etmektedir.
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5) Miisteri deneyimi yonetimi i¢in 6ne ¢ikan iig itici gligten s6z etmek miimkiindiir:
(a) Miisteri iligkilerini slirdiirme yoniinde gelisim (%42), (b) Miisteri
memnuniyetini artirict yonde gelisim (%33), (c) Capraz satis’® ve yukar1

satigi/ek satigi/ilave satis1 gelistirme (%32).

Bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler hemen hemen her sektorde
insanlarin yagamini kolaylastirici rol oynamaktadir. Giiniimiizde degisen pazarlamacilik
anlayisina paralel olarak telefon ve internet araciligiyla tiim iirin ve hizmetlere erisim
miimkiin hale gelmistir. Yogun rekabet ortaminda hizmet ya da iiriin satisindan sonra
isletmeler tarafindan sunulan satis sonrasi destek hizmetleri farklilagmanin en 6nemli
faktorlerinden biridir. Cagr1 merkezlerinin 6nemli etkinlikleri arasinda yer alan ‘miisteri
hizmetleri’, hem dis kaynak olarak ¢agri merkezi kullanan hem de kendi biinyelerinde
cagrt merkezi bulunduran firmalarda en yaygin kullanilan servis tiiriidiir. Ulkemizde
1996 yilindan itibaren ‘bilinmeyen numaralar’ ve ‘uyandirma servisleri’ gibi hizmetler
baglaminda faaliyet gOsteren c¢agri merkezleri, yeni is olanaklart sumaktadir. Hizla

gelisen bu alanda uzman eleman ihtiyaci her gecen giin artmaktadir.

“2011°de 55.000 olan ¢alisan sayisi, 2014 sonu gibi 85-90 bin
seviyesine yiikselecektir. Oniimiizdeki yillarda gerek Tiirkiye’deki
outsource firmalar arasinda satin almalar (birlesme -merger- olacagini
sanmiyorum) ve gerekse de yurtdisindan bazi alimlar olacaktir. Outsource
firmalar agisindan miisteri ¢esitliligi saglama (bir-iki miisteriye bagl
kalmamak), operasyonel verimlilik (fiyatlar gittikce disiiyor), deger

yaratma ve farkli iirlinler sunabilme (standart outsource isler disinda) ve

15 Capraz satis (cross selling), miisteriye genel satin alma egilimini analiz ederek birbiriyle iliskili iiriin
veya hizmetleri satma stratejisidir. Capraz satis uygulamalarinda miisteri egilimlerini tespit etmek
amaciyla genel olarak veri madenciligi ad1 verilen istatistiksel teknikler kullanilir. Basit bir ifadeyle veri
madenciligi, biiylik 6lgekli veriler arasindan bilgiye ulasma, bilgiyi madenleme isidir; bir anlamda biiyiik
veri yi@inlar igerisinden gelecekle ilgili tahminde bulunabilmeyi saglayabilecek bagintilarin bilgisayar
programi kullanarak aranmasidir. Veri madenciligi adimi, kullanici ve bilgi tabaniyla etkilesim
halindedir. Ilging oriintiiler kullaniciya gosterilir ve bunun otesinde istenirse bilgi tabanmna da
kaydedilebilir. Buna gore, veri madenciligi islemi, gizli kalmis oriintiiler bulunana kadar devam eder.
Veri madenciligi, eldeki verilerden {istii kapali, cok net olmayan, dnceden bilinmeyen ancak potansiyel
olarak kullanigh bilginin ¢ikarilmasidir. Bagka bir deyisle, veri madenciligi, verilerin igerisindeki
desenlerin, iligkilerin, degisimlerin, diizensizliklerin, kurallarin ve istatistiksel olarak ©nemli olan
yapilarin yari otomatik olarak kesfedilmesidir. Veriler arasindaki iliskiyi, kurallar1 ve ozellikleri
belirlemekten bilgisayar sorumludur. Veri madenciligi, geleneksel istatistikten birkag¢ yonde farklilik
gosterir. Veri madenciliginde amag, kolaylikla mantiksal kurallara ya da gorsel sunumlara gevrilebilecek
nitel modellerin ¢ikarilmasidir. Bu baglamda, veri madenciligi insan merkezlidir ve bazen insan —
bilgisayar arayiizii birlestirilir. Veri madenciligi sahasi, istatistik, makine bilgisi, veritabanlar1 ve yiiksek
performansli iglem gibi temelleri de igerir.
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boyut (kiigiik kalmama) o©nemli olacaktir. Inhouse ¢agri merkezleri
acisindan ise; basarili olanlar “miisteri memnuniyetini” daha 6n plana
cikaracak; her islem ve her kanalda bunu yakalamaya c¢alismaya gayret
edeceklerdir. Tiiketiciler; kotii ve karisik IVR tasarimlarini, bir tiirli canli
misteriye ulasamamay1, sadece bir-iki temas kanali sunan ve (6rnegin
sadece IVR ve telefon ile ulagim) ve sosyal medyada yer alamayan firmalari
cezalandiracaktir. Miisteriler ile daha rahat ve robot gibi konusmayan (free
script) ancak kontrolii ve kaliteyi elden birakmayan ¢agri merkezleri basarili

olacaktir” (Kohen, 2014).

Cagrt merkezlerinin 6nde gelen hizmetleri arasinda yer alan satig yOnetimi,
iriiniin ve hizmetin 6zelliklerini ¢ok iyi bilerek, miisteriye nasil ve ne sekilde faydalar
saglayacagini anlatip, miisteride satin alma arzusu ag¢iga ¢ikarma ve sahip olunan bilgi,
deneyim ve beceriyi sonug odakli davranisa doniistiirebilme siirecine isaret etmektedir.
Temel olarak iiriine iligkin bilgi verme, iiriiniin alinmasi ve denenmesi yoniinde tiiketici
Kitlenin ikna edilmesi ve iiriine iligkin kanilar1 giiglendirme/destekleme, siipheleri ise
yok etme asamalari bu siireci sekillendirmektedir. Miisterinin neden {iriinii tercih etmesi
gerektiginin, misteriye net bir sekilde anlatilmasi satis yonetiminin temel gerekleri
arasinda yer almaktadir. Satig siirecinin etkin bir sekilde gerceklesmesi icin cagri
merkezlerinin kullanilmaya baslanmasiyla tiiketicilere daha kolay ulasilmis ve firmalar
yeni ve dinamik bir miisteri kitlesine sahip olmaya baglamistir. Satis faaliyetlerinin
telefon tizerinden gergeklestirilmesi, miisteriler i¢in yeni bir teknik olarak karsilarina
cikmis ve baslarda nasil tepki vereceklerini kestirememislerdir. Zamanla bu hizmetin
yayginlagmasiyla, ¢agr1 merkezi hizmetine dair farkli miisteri gruplarinda farkli algilar
olusmaya baglamistir. Satin alacagt mali gorlip dokunarak karar veren miisteri
kitlesinden, telefonda sunulan iade kolayliklarindan etkilenip, telefondan siparis veren

miisteri kitlelerine dogru bir doniisiim yaganmaya baslanmastir.

Telesatis, zamansal kazanmimlarin yani sira maliyetler acisindan da g¢esitli
kazanimlar saglayabilmektedir. Teknolojik altyapinin gelistirilmesi ve etkili iletisim
kurabilen satis elemanlarinin istihdam edilmesiyle birlikte basarili stratejiler
gelistirilebilmektedir. Dogrudan satis kanallar1 ile karsilastirildiginda telesatis
organizasyonlarinin ortalamada % 40 civarinda maliyet avantajina sahip oldugu

bilinmektedir. Onceleri miisteriler ile kurulan yiiz yiize iletisimin hakim oldugu satis
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siirecinde, zaman ve mekan kisitlamasini ortadan kaldiran ve maliyetleri diisliren bir
yapilanma olarak cagri merkezleri 6nem kazanmistir. Gelisen iletisim teknolojilerinin
pazarlama ve satig faaliyetlerine uyarlanmasiyla yiiz yiize iletisimle gerceklesen satis
donilisiime ugramis, daha fazla miisteriye daha kisa siirede ulasilmasi miimkiin hale
gelmigstir. Gelisen iletisim teknolojilerinin sayesinde ortaya g¢ikan ve gelisen c¢agri
merkezleri ile iirlin ve hizmetin pazarlanmasi ve satisi, daha az maliyet ile daha fazla

miisteriye ulasmay1 olanakli kilmustir.

20. yilizyilin yarisinda sanayideki gelismelere baglh olarak ekonomilerin gelisip
biliyiimesine paralel olarak bireylerin tiikketim aligkanliklarinda bazi degisiklikleri
beraberinde getirmistir. Artik miisterilerin iiriin ve hizmet satin almadaki mevcut tercih
sebeplerinin yanina yeni kriterler eklenmistir. Bu kriterlerin en basinda ise miisterinin
iriin ve hizmet tedarikgisi ile arasindaki etkilesimi (iletisimi) gelmektedir. Tedarik¢i ve
misterisi arasindaki iletisimin kolayligi, stirekliligi, iletisim kanallarinin cesitliligi,
tedarik¢i tarafindan sunulan hizmetin kalitesi ve miisteri tercihlerinin tedarik¢i
tarafindan bilinirligi gibi detaylar ise zaman icerisinde hizmette fark yaratma araclar
olarak 6ne ¢ikmaya baslamustir (Incirkus, 2011: 1). Miisteri hakkinda elde edilen veriler,
miisterinin ihtiyaclarini tatmin etme ve miisteriye 6zel firsatlar gelistirme yoOniinde
anlam kazanmistir. Giiniimiizde satis1 amaglanan iiriin ne olursa olsun, firmalarin satig
departmani ¢alisanlar1 miisterilerine telefon ile ulasabilmekte; bunun yaninda bazi satis
temsilcileri yliz ylize erisemedikleri bircok miisterilerine sadece telefonda satis
yapabilmektedirler. Hi¢ gérmedigi bir miisterinin ihtiyaglarini belirlemek, sorunlarina
uygun c¢oziimler iiretmek, miisteriyi kazanmak ve elinde tutmanin yani sira, miisteri
tarafindan hi¢ goriinmedigi halde onun yaninda oldugunu hissettirmek, giivenini
kazanmak ve bunlar1 sadece telefon araciligi ile yapmak giinliimiiz satis siireglerinin
onemli becerileri arasinda siralanabilir. Ister bir iiriin, ister bir fikir, isterse bir hizmet
satis1 amaglaniyor olsun, defismeyen tek sey: alici yani miisteri iizerinde etkili
olunabilmesi igin iiriin, hizmet veya fikir hakkinda kars1 tarafi tatmin etmeye yetecek

denli bilgi sahibi olunmasidir (Harvey, 2006).

2014 yil itibariyle cagri merkezi pazar biiylikliigiiniin Tiirkiye’de 2,5 milyar TL
diizeyine ulastigi (CMD, 2014), bu baglamda c¢agri merkezlerinin sunduklari
hizmetlerin  sektorler acisindan  vazgegilmez Onem tasidigi  gdz  Oniinde

bulunduruldugunda “Cagri Merkezlerinin Kisisel Satis Hizmetleri Uzerine Bir
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Inceleme” baslikli bu tez calismasi kapsaminda yiiriitillen alan arastirmasindan elde

edilen sonuclar1 birkag baslik altinda toplamak miimkiindiir:

Arastirmaya dahil edilen 227 erkek ve 172 kadin denek, agirlikli olarak 26-
36 yas (185 kisi) ve 15-25 yas arasinda (113 kisi) dagilim gostermektedir.
Geng niifusun agirlikli oldugu bu arastirmada egitim diizeyinin onlisans ve
lisans (211 kisi) ile ilk, orta ve lise (106 kisi) mezunu seklinde dagilim
gosterdigi  goézlemlenmektedir. Arastirma grubunun oOnemli bir kismini
ogrenciler (%18), serbest meslek sahibi olanlar (%17,75) ve memurlar
olusturmaktadir. Aragtirma grubunun gelir dagilim1 ortalamasi ise 2.072,82
TL’dir. Cagr1 merkezlerinin lokasyon olarak farklilagmakla birlikte tiim
Tiirkiye’ye hizmet verdikleri goz Oniinde bulunduruldugunda denekler
yasadiklar1 iller farklilagmakla birlikte arastirma yapilan tarihlerde
Erzurum’da ikamet edenler arasindan secilmistir.

Arastirmaya katilanlar, genel olarak ihtiya¢ duyduklarinda ¢agn
merkezlerinden hizmet almayr istemektedir. Katilimcilarin = gagri
merkezlerinden hizmet alma nedenlerinin basinda “GSM operatorii
islemleri” (%83,84) ve “Bankacilik islemleri” (%11,62) gelmektedir. Bunun
disinda  “Uriin  sikayetleri”, “Uriin siparis islemleri”, “Uriin garanti
islemleri”, “Uriin kullanim talimatlar1” ve “Uriin ve firma hakkinda bilgi
alma” segenekleri yer almaktadir. Bunun yani sira hastanelerden randevu
alma (MHRS) sisteminin de ¢agri merkezi esasli yiriitiilmesi nedeniyle
katilimcilar “Diger” se¢eneginde “saglik” basligini belirtmistir.

Arastirma grubundaki kisilerin ¢agrt merkezleri tarafindan arandiklarinda
Miisteri Temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklari memnuniyete iligkin
olarak %78,75’1 miisteri temsilcisinin sunum yetenegini oldukg¢a tatmin
edici bulmaktadir. Katilimeilarin %82,25’i miisteri temsilcisinin konuyu
ayrintili  bir sekilde sundugunu ifade ederken; %70,75’1 miisteri
temsilcisinin firma/hizmetler hakkinda sundugu bilgilerin yeterli oldugunu;
%19,25’1 ise bu konuda Kararsiz kaldigini belirtmistir. Katilimcilarin %
44’4 misteri temsilcisinin ikna etme egiliminin Kendisini rahatsiz
etmedigini, %25,25’1 ise kararsiz oldugunu, %30,5’i ise bu durumdan

rahatsiz oldugunu belirtmistir. Bu baglamda miisteri temsilcilerinin ikna
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stirecine iligkin becerilerini gelistirmeleri gerektigi ortaya c¢ikmaktadir.
Deneklerden %75,25’1 miisteri temsilcisinin - mal ya da hizmetin
avantajlarin1 sundugu seklinde agiklamada bulunmustur. Bununla beraber
katilimcilardan %47,5’1 misteri temsilcisinin triinler ile ilgili ifadelerinin
¢ogu zaman dogru oldugunu; %30°u bu konuda kararsiz oldugunu, %22’si
de bu ifadelerin dogru olmadigini belirtmistir. Deneklerden %58,75%1
misteri temsilcisinin teknik bilgisinin yeterli oldugunu ifade ederken;
%23,25’1 kararsiz kalmistir. Katilimcilardan %58,75°1 miisteri temsilcisinin
isteklerine kars1 duyarli ve esnek bir tutum sergiledigini belirtirken; %623,5’1
bu konuda Kararsiz oldugunu ifade etmis; %17,25’i de bdyle bir tutum
sergilenmedi8i gorlisiinde bulunmustur. Deneklerden %67,5’1 miisteri
temsilcisinin goriisme i¢in miisait olunan zamani sorguladigi, %18,251 ise
sorgulamadigina iliskin cevap vermistir. Katilimecilarin 6nemli bir kismi
(%75,5) miisteri temsilcisinin hizmet sunum seklini saygili ve karsisindakini
memnun edici bulmaktadir. Bununla beraber katilimecilardan %54’
sikayetlerinin kisa sitirede dikkate alindigini; %24,75’i ise bu konuda
kararsiz kaldigini belirtmistir. Katilimcilardan %62,75°1 sorularina gerekli
stirede yanit verildigini; %66°s1 Sorunlarina yapici bir sekilde yaklasildigi
degerlendirmesinde bulunurken; %211 kararsiz kalmistir.

Aragtirma grubunun cagri merkezleri tarafindan arandiklarinda miisteri
temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklart memnuniyete iligkin olarak
“Miisteri temsilcisi isteklerine karst duyarli ve esnek bir tutum
sergilemektedir.” ve “Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli saygili ve
karsisindakini memnun edicidir.” ifadeleri yoniinden cinsiyet baglaminda
farklilik bulunmaktadir. “Miisteri temsilcisi isteklerine karsi duyarli ve
esnek bir tutum sergilemektedir.” ifadesine kadin deneklerin %56,1°1, erkek
deneklerin ise %61,5’1 Tamamen Katiliyorum ya da Katiliyorum yanitini
vermistir (Ki-Kare = 3,130; df = 4; Sig. = 0,536). Bu durumda erkeklerin
kadinlara nazaran miisteri temsilcisini daha duyarli bulduklar1 séylenebilir.
“Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli saygili ve karsisindakini memnun
edicidir.” ifadesine kadin deneklerin %74,8’1, erkek deneklerin ise %76,5’°1

Tamamen Katiliyorum ya da Katiliyorum yanitini vermistir (Ki-Kare =
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0,902; df = 4; Sig. = 0,924). Bu durumda erkeklerin kadinlara nazaran
miisteri temsilcisini daha saygili bulduklar ifade edilebilir.

Aragtirma grubunun cagri merkezleri tarafindan arandiklarinda miisteri
temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklart memnuniyete iliskin olarak
“Miisteri temsilcisi konuyu ayrintili bir sekilde sunmaktadir.”, “Miisteri
temsilcisinin teknik bilgisi benim i¢in yeterlidir.” ve “Sikayetlerim kisa
stirede dikkate alinmaktadir.” ifadeleri yoniinden yas baglaminda farklilik
bulunmaktadir. “Miisteri temsilcisi konuyu ayrintili  bir sekilde
sunmaktadir.” ifadesine 15-24 yas araligindaki 85 denekten 63’1 (%74,1)
Tamamen Katilmakta ya da Katilmakta; 60-68 yas araligindaki 10 denegin
ise 9’u (%90) Tamamen Katilmakta ya da Katilmaktadir (Ki-Kare = 1,670;
df = 192; Sig. = 0,903). Yas ilerledik¢e deneklerin miisteri temsilcisinin
konuyu ayrintili bicimde agikladiklarina iliskin memnuniyet diizeyleri
artmaktadir. “Miisteri temsilcisinin teknik bilgisi benim i¢in yeterlidir.”
ifadesine 15-24 yas araligindaki 85 denekten 47’si (%55,2) Tamamen
Katilmakta ya da Katilmakta; 60-68 yas araligindaki 10 denegin ise 7’Si
(%70) Tamamen Katilmakta ya da Katilmaktadir (Ki-Kare = 1,852; df =
192; Sig. = 0,625). Gengler miisteri temsilcisinin teknik bilgisini yetersiz
olarak degerlendirirken; ileri yaslardaki denekler miisteri temsilcisini
olduk¢a teknik bilg donanimina sahip bulmaktadir. “Sikayetlerim kisa
stirede dikkate alinmaktadir.” ifadesine 15-24 yag araligindaki 85 denekten
44’4 (%51,7) Tamamen Katilmakta ya da Katilmakta; 60-68 yas
araligindaki 10 denegin ise 9’u (%90) Tamamen Katilmakta ya da
Katilmaktadir (Ki-Kare = 1,825; df = 192; Sig. = 0,677). Sikayetlerin kisa
stirede dikkate alinmasi yoOniindeki algi/degerlendirme genclerde daha
diistik, ileri yas bireylerde ise daha yiiksek diizeyde bulunmustur. Bu da
bireylerin zaman algilariyla ya da sikayet konulariyla baglantili olarak
degiskenlik gosterebilmektedir.

Aragtirma grubunun cagri merkezleri tarafindan arandiklarinda miisteri
temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklari memnuniyete iliskin olarak
“Miisteri temsilcisinin teknik bilgisi benim i¢in yeterlidir.” ifadesi yoniinden

egitim diizeyi baglaminda farkliik bulunmaktadir. Ilkokul mezunu 10
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kisiden 1’1 (%10), ortaokul mezunu 15 kisiden 0’1 (%0) ve lise mezunu 80
kisiden 11’1 (%13) “Mesai saatleri disinda bilgi almak istedigimde miisteri
temsilcisine rahatlikla ulasabilirim.” ifadesine “Katilmiyorum” ya da “Hig
Katilmiyorum” seklinde yanit verirken; lisans mezunu 160 kisiden 24’
(%]15), lisans istii egitim almig 83 kisiden 20°si (%24) katilmadigini ya da
hi¢ katilmadigin1 belirtmistir (Ki-Kare = 40,078; df = 24; Sig. = 0,021).
Egitim diizeyi arttik¢a bu konuda duyulan memnuniyet azalmaktadir.
Aragtirma grubunun cagri merkezleri tarafindan arandiklarinda miisteri
temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklari memnuniyete iliskin olarak
“Miisteri temsilcisinin {irlinler ile ilgili ifadeleri ¢ogu zaman dogrudur.” ve
“Sorunlarima yapici bir sekilde yaklasilmaktadir.” ifadeleri yoniinden gelir
diizeyi baglaminda farklilik bulunmaktadir. “Miisteri temsilcisinin tirtinler
ile ilgili ifadeleri cogu zaman dogrudur.” ifadesine 500 TL ve alt1 gelir
sahibi 28 kisiden 12’si (%42) tamamen katildigini ve katildigini; 5000 TL
ile 10000 TL aras1 gelir sahibi 17 kisiden 10’u (%58) tamamen katildigini
ve katildigini belirtmistir (Ki-Kare = 3,204; df = 252; Sig. = 0,002). Gelir
diizeyi arttik¢a bireylerin miisteri temsilcisinin agiklamalarini dogru bulma
diizeyi artmaktadir. “Sorunlarima yapici bir sekilde yaklagilmaktadir.”
ifadesine 500 TL ve alti gelir sahibi 28 kisiden 15’1 (%53) tamamen
katildigini ve katildigini; 5000 TL ile 10000 TL aras1 gelir sahibi 17 kisiden
12’si (%70,5) tamamen katildigimi ve katildigini belirtmistir (Ki-Kare =
3,154; df = 252; Sig. = 0,004).

Arastirma grubundaki kisilerin ¢agri merkezlerini aradiklarinda miisteri
temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklart memnuniyete iligkin olarak
katilimcilardan %90°1 miisteri temsilcisine ulagincaya kadar gecen bekleme
stiresini ¢ok uzun bulduklarini ifade etmistir. Cagr1 merkezlerinin ¢agri alma
kapasitelerini gelistirmekle birlikte temel sorunlari arasinda kuyrukta
bekleme siirelerinin uzunlugu gelmektedir. Bu baglamda IVR, arayani
yeniden arama gibi yontemlere basvurulmakla birlikte arayan konumundaki
kisinin hizmet almak i¢in beklemek istemedigi acgikca gozlemlenmektedir.
Katilimcilardan %77,75’1 miisteri temsilcisine ulasincaya kadar kullanilan

elektronik sistemin ¢ok karmasik oldugunu belirtmistir. Cagr1 merkezlerinde
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telefonla gergeklestirilen iletisim silirecinde arayan taraf elektronik bir
sistemle karsilagsmaktan rahatsizlik duymakta, bir an Once kendisiyle
iletisime gececek canli bir varliga ulasmayr istemektedir. Katilimcilardan
%57,75’1 miisteri temsilcisiyle goriismesi sonucunda firmanin sikayetle
ilgili olan ihtiyacini karsiladigini; %26,5’1 ise bu konuda Kkararsiz oldugunu
ifade etmistir. Deneklerden %64,75°1 miisteri temsilcisinin isteklerine karsi
duyarl1 ve esnek bir tutum sergiledigini; %357,75°1 bir problemle kars1
karsiya kaldiginda, miisteri temsilcisinin dogru c¢oziimleri kisa siirede
sunabildigini, ancak %626,25’1 bu konuda kararsiz oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda soru ve sorunlarin niteligi memnuniyet diizeyi iizerinde 6nemli
derecede etkili olmaktadir. Kimi sorunlar basit olup aninda ¢oziime
ulastirilabilirken; kimileri oldukca karmasik ve zaman alic1 olabilmektedir.
Bu durum telefonun karsisindaki miisteri i¢in farkli algilamalara neden
olabilmektedir. ~ Katilimcilardan ~ %56,75’1  miisteri  temsilcisinin
memnuniyetsizliklerle ilgili geri doniislerini yeterince tatmin edici bulurken;
9023,25’1 bu konuda Kararsiz kalmistir. Arastirmaya katilanlardan %59,5°1
Mesai saatleri disinda bilgi almak istediginde miisteri temsilcisine rahatlikla
ulasabildigini belirtmis; gerisi ya kararsiz kalmis ya da bu ifadeye
katilmadigin1 s6ylemistir. Deneklerden %73°1i miisteri temsilcisinin hizmet
sunum seklini saygili ve karsisindakini memnun edici bulmus; %54,75’i
sikayetlerinin kisa siirede dikkate alindigini, %25,5’1 ise alinmadigini
belirtmistir. Katilimcilardan 958,75’1 sorularina gerekli siirede yanit
verildigini; %22,75’1 de kararsiz kaldigin1 belirtirken; %65°1 Sorunlarina
yapici bir sekilde yaklagildigini ifade etmistir.

Aragtirma grubunun c¢agri merkezlerini aradiklarinda miisteri temsilcisinin
sundugu hizmetten duyduklart memnuniyete iliskin olarak “Miisteri
temsilcisi isteklerime karsi duyarli ve esnek bir tutum sergilemektedir.” ve
“Bir problemle kars1 karsiya kaldigimda, miisteri temsilcisi dogru ¢éziimleri
kisa stirede sunabilmektedir.” ifadeleri yoniinden egitim diizeyi baglaminda
farklilik bulunmaktadir. “Miisteri temsilcisi isteklerime karsi duyarli ve
esnek bir tutum sergilemektedir.” ifadesine olumsuz yaklagan

(Katilmiyorum ya da Hi¢ Katilmiyorum) 43 kisinin 26’s1t (%60) lisans ve
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lisans Ustii egitim, 9’u (%20) ilk, orta ve lise egitimi almistir (Ki-Kare =
6,373; df = 24; Sig. = 0,874). “Bir problemle karsi karsiya kaldigimda,
miisteri temsilcisi dogru ¢oziimleri kisa siirede sunabilmektedir.” ifadesine
olumsuz yaklasan (Katilmiyorum ya da Hi¢ Katilmiyorum) 62 kisinin 36’s1
(%58) lisans ve lisans iistii egitim, 17’si ise (%27) ilk, orta ve lise egitimi
almistir (Ki-Kare = 34,257; df = 24; Sig. = 0,080). Egitim diizeyi arttik¢a
belirtilen ifadelere doniik memnuniyetsizlik diizeyi de artmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin 6nemli bir kisminin (%98,75) cep telefonu sahibi
olmasi, GSM operatorlerinin ¢agri merkezlerinden hizmet alinmasi
olasthigmi artirmaktadir. Bu baglamda katilimecilarin  %78,25°1 tercih
ettikleri operatoriin, faaliyetlerinde tutarli ve giivenilir oldugunu iddia
etmistir. Firma ile olan sikayetlerini ¢d6zme siirecinden genel olarak
memnunun olan katilimcilar (%73,25), firma ve personelin sikayetlerine
verdigi yanitlardan da memnun kaldiklarini ifade etmislerdir (%68,25).
Katilimcilardan %65,5’i GSM  operatoriinden istedigi kalitede hizmet
alabildigini belirtirken; %63,75’i firmanin diizenledigi kampanyalar
hakkinda yeterli bilgiye sahip olabildigi yanitin1 vermistir.

Cagr1 merkezlerinden sadece ihtiya¢ duydugunda hizmet aldigini ifade eden
241 katilimcinin 220°si (%91) “Tercih ettigim operator, faaliyetlerinde
tutarli ve giivenilirdir.” ifadesine tamamen katilmakta ve katilmakta; 185’1
(%77) “Firma ile olan sikayetlerimi ¢0zme siirecinden genel olarak
memnunum.” ifadesine tamamen katilmakta ve katilmaktadir. Bu baglamda
GSM operatorlerine iliskin konularda genel anlamda bir memnuniyetten s6z
edilebilir.

Cagr1 merkezleri ile iletisim kurma nedeni olarak “GSM operatorii islemleri
icin” segenegini isaretleyen 332 denekten 258’1 (%77,7) “Tercih ettigim
operator, faaliyetlerinde tutarli ve giivenilirdir.” ifadesine tamamen
katilmakta ve katilmakta; 241°1 (%72,5) “Firma ile olan sikayetlerimi ¢6zme
siirecinden genel olarak memnunum.” ifadesine tamamen katilmakta ve
katilmakta; 226’s1 (%68) “Firma ve personelin sikayetlerime verdigi
yanitlardan memnun kaldim.” ifadesine tamamen katilmakta ve katilmakta; ;

216’s1 (%65) “GSM operatdriinden istedigim kalitede hizmet alabiliyorum.”
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ifadesine tamamen katilmakta ve katilmakta; 209°u (%62,9) “Firmanin
diizenledigi kampanyalar hakkinda yeterli bilgiye sahip olabiliyorum.”
ifadesine tamamen katilmakta ve katilmaktadir. Genel anlamda bu baglamda

memnuniyet diizeyinin yiiksek oldugu ifade edilebilecektir.

Yapilan arastirma sonuclar1 da gosterdigi lizere ¢agr1 merkezlerinin temel sorunu
olarak bekleme siireleri ve elektronik sistemlerin  karmasikligina  doniik
memnuniyetsizliktir. Bunun disinda miisteri temsilcisinden beklentiler yas, cinsiyet ve
gelir durumuna gore farklilasabilmektedir. Tiirkiye’de 2014 yili itibariyle sayilari
yaklasik olarak 1200’e ulasan cagri merkezlerinin pazar biiyiikliigiiniin 1,6 milyar ABD
Dolar1 seviyesine yiikseldigi ve 2013 yilinda 70 bin 200 kisi olan Miisteri Temsilcisi
sayisinin 2014 yili sonunda 80 bin kisiye ulasacagi tahminleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda bu sektore yapilan yatirimlarin hacmi de gozlemlenebilecektir.
Biiyiik bir veri agina sahip olan ¢agri merkezleri acgisindan miisterilerin begenileri,
tiketim aligkanliklari, sikayet konulari gibi bir¢ok konuda wveri siniflandirmasi
yapilabilmektedir. Ihtiyaclar1 dogru tespit edilen bir miisteriyle kurulan iletisim de
hizmete duyulan giivenin diizeyini artiracaktir (Ocal, 2014: 3).

Tiirkiye’de 2014 yili itibariyle 43’0 askin ilde ¢agri merkezi bulunmakta; ¢agri
merkezi hizmetleri her gegen giin ¢esitlenmekte ve artmaktadir. “Geleneksel analitik
araglarla yapisal olan veriler iizerinden bilinen sorularla ilgili bilgi alimi saglanirken
biiyiik veri teknolojilerinin kullanimi ile hem yapisal olan hem de yapisal olmayan
veriler lizerinde herhangi bir bilgi edinimi saglanabilir. Akigkan veriler i¢in daha kayd:
olmadan gercek zamanl hareket halindeki verinin islenmesi gergeklestirilebilmektedir”
(Glindebahar ve Kus Khalilov, 2014: 39). Bu baglamda ¢agri merkezlerindeki
gorlismelerin gercek zamanh analizi yapilarak; ¢ikabilecek olast sorunlara kisa siirede

ya da aninda ¢6ziim gelistirmek de miimkiin hale gelebilmektedir.

“Miisterilerin ses tonundaki degisikliklerin veya bazi kelime
kullanimlarinin fark edilmesi ile kizgin miisteriler tespit edilebilir ve onlari
memnun etmek icin ilave aksiyonlar alinabilir ve bu bilgiler otomatik
olarak kayit altina alinarak bu miisterilerden biri tekrar ¢agri merkezini
aradiginda cagr1 merkezi yetkilisinin ekraninda bu miisteri ile gegcmiste bu

tarz goriismelerin oldugu bilgisi sunulabilir, bu durumda ¢agr1 merkezi
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yetkilisi gorlismeye hazirlikli olarak baslayabilir. Ayn1 zamanda g¢agri

merkezi yetkililerinin ses tonunun yiikselmesi veya miisteriler ile uygun

olmayan bir sekilde konustuklar1 bilgisi aninda tespit edilerek iistlerine,

bagli olduklar1 kisilere bildirilebilir, bodylece giinlimiizde c¢agri

merkezlerinde yapilmakta olan kalite veya egitim amaclh siirekli bir

manuel dinlemeye gerek kalmamasi saglanabilir” (Gilindebahar ve Kus

Khalilov, 2014: 39).

Gelistirilen teknolojik yapilanmalara ve teknolojinin sundugu olanaklara ragmen

bir¢ok alternatif kanala basvurulabilecekken canli miisteri temsilcisi ile konugmak tercih

edilmektedir. Avustralya, Brezilya, Kanada, Almanya, Giiney Afrika, Isveg, Ingiltere ve

Amerika’dan 1462 tiiketici ve 459 Miisteri Temsilcisinin katildig1 2014 yilinda yapilan

arastirmaya gore (callcentermagazine, 2014: 20-21);

1)

2)

3)

4)

5)

Alternatif kanallar ¢ogalsa bile, Miisteri Temsilcisi ile gergeklestirilen bire
bir telefon goriismesi hala tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen iletisim
kanalt durumunda (%51). E-posta %18 ile ikinci tercih edilen yontem iken,
bunu %11 ile web sohbeti takip ediyor.

Miisteri hizmet etkilesiminde tiiketiciler ve Miisteri Temsilcileri igin
zamaninda yanit en dnemli unsur. Tiketiciler i¢in bilgi sahibi bir Miisteri
Temsilcist ikinci sirayr alirken, Miisteri Temsilcileri i¢in ikinci sirada
profesyonellik geliyor.

Telefonda Miisteri Temsilcisini anlayamamak ve tiiketiciyi kiigiimseyen
tavirlar sergileyen Miisteri Temsilcileri tiiketiciler i¢in esit derecede en
biiyiik hayal kirikligina neden olan unsurlar. Tiiketicilerde hayal kirikligina
neden olan bir diger unsur da bekleme siiresinin uzun olmasi (%64).

Bir Miisteri Temsilcisi kiiciimseyen ve talepkar tavirlar sergiliyorsa,
tiketicilerin  biiylik c¢ogunlugu (%62), alternatif bir sgirket aradiklarini
belirtiyor. Tiiketicilerin yaklasik yarisi (%48) Miisteri Temsilcisi bilgi sahibi
degilse alternatif bir kurum arayisina girerken; %47’si bu yola Miisteri
Temsilcisinin ~ sorunun ¢oziimiinde c¢aba gdstermemesi durumunda
bagvuruyor.

Tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugu (%64) olumlu bir miisteri hizmet deneyimi

yasadiklarinda bunu ¢evreleriyle paylastiklarini soyliiyor.



160

6) Tiiketicilerin yalnizca %10’u daha iyi bir hizmet kalitesi i¢in ekstra 6deme
yapmaya istekli.

7) Tiketicilerin hemen hemen yarist (%45) her zaman veya genellikle satin
alma kararlarini yalnizca miisteri hizmetine gore veriyor.

8) Tiiketiciler sosyal medyada olumlu deneyimlerini (%37) olumsuz
deneyimlere (%29) gore daha fazla paylastyorlar.

9) Tiiketiciler hizmet almak i¢in mobil telefonlarini1 kullandiklarinda, Miisteri
Temsilcisinin uygun oldugu anda telefonla kendilerine geri déonmesini en

onemli mobil yeterlilik olarak nitelendiriyorlar.

Yapilan arastirmalar ve gerceklestirilen tez caligmasi da gostermektedir ki,
miisterilerin ¢agri merkezleriyle yasadiklar1 sikintilarin basinda bekleme siireleri
gelmektedir. Ayn1 zamanda telefonda robot degil de canli bir Miisteri Temsilcisi ile
goriismek, kars1 tarafta giiven duygusunu artirtyor. Bu baglamda miisteriler ile
kurulacak iletisimin sikligi ve goriisme siiresinin planlanmasi, goriisme sirasinda
Miisteri Temsilcilerinin tutumlar1 ve konusma bi¢imlerinin siirekli iyilestirilmesi, ayni
zamanda da Miisteri Temsilcilerinin iyi birer dinleyici olarak yetismeleri 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda Miisteri Temsilcilerinin ¢agri merkezlerinde basariyla
islerini yiiriitebilmek tlizere gelisimleri uzun zaman ve yatirimi gerektirirken; isten
ayrilmalarin (turn over) yogunlugu, yetismis 1§ giicliniin kayb1 anlamina gelmektedir.
Cagr1 merkezi, ¢alisanlarinin performanslarinin gerceklestirdikleri goriismelere bagh
olarak zayiflayabilmesi, hizmet kalitesini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu
nedenle temelde ¢agri merkezleri c¢alisanlarinin motivasyonlarint yiiksek tutacak
stratejiler gelistirilmesi ve miisteri memnuniyetini saglamaya doniik egitimlerin
artirtlmasi, telefonda satis faaliyetlerinin miisteriye 06zel beceriler seklinde

planlanmasina doniik ¢alismalar yiiriitiilmesi baslica 6neriler arasinda siralanabilecektir.
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EKLER
EK 1.

CAGRI MERKEZLERININ KiSiSEL SATIS HiZMETLERi UZERINE BiR iINCELEME
(ANKET)

Bu veri toplama formu, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Halkla iliskiler ve Tanitim B&limii
bunyesinde yuruttiglim Yuksek Lisans tez g¢alismasinin énemli bir pargasini olusturmaktadir. Galismanin
amaci, Erzurum ili orneginde cagri merkezlerinin kisisel satis hizmetlerinin birey Uzerindeki etkisini
olgmektir. Yanlis veya dogru yanit seklinde bir degerlendirme kesinlikle yapilmayacaktir. Dogru cevap
katiimcinin verdigi cevaptir. Bu ¢alismada 6énemli olan sizin kisisel gbzlem ve goérislerinizi yansitmanizdir.
Tim cevaplar gizli tutulacaktir.

Cinsiyet: Kadin[ ] Erkek[ ]

Yas: ...

Egitim Diizeyi: [kokul [ ]
Ortaokul [ ]
Lise [ ]
Onlisans [ ]
Lisans [ ]
Yiiksek Lisans [ ]
Doktora [ ]
Diger I T

Meslek: ........coooeiiiinnn.

Gelir Diizeyi: ................... TL

Yasadigmmiz il: .......................

1) Daha once hi¢ ¢cagr1 merkezi hizmeti aldiniz mi1?

Evet [ ] Hayir [ ]

2) Cagri merkezlerinden hizmet alma sikliginiz nedir?

Her zaman [ ] Bazen|[ ] Sadece ihtiyag¢ duydugumda [ ] Higbir zaman [ ]

3) Hangi nedenlerle ¢agri merkezleri ile iletisim kuruyorsunuz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
[ ] GSM operatorii islemleri i¢in

] Bankacilik iglemleri igin

] Uriin sikayetleri icin
Uriin kullanim talimatlar1 igin
Uriin garanti islemleri icin

]

]

] Uriin siparis vermek icin

] Uriin ve firma hakkinda bilgi almak igin
]

Diger (varsa belirtiniz) ...........ooiiuiiiiiii e




4)

5)
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Cagr1 merkezleri tarafindan arandigimda

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Hig

Katilmiyorum

Miisteri temsilcisinin sunum yetenegi oldukca tatmin edicidir.

Miisteri temsilcisi konuyu ayrintil bir sekilde sunmaktadir.

Miisteri temsilcisinin firma/hizmetler hakkinda sundugu bilgiler
yeterlidir.

Miisteri temsilcisinin ikna etme egilimi beni rahatsiz etmemektedir.

Miisteri temsilcisi mal ya da hizmetin avantajlarin1 sunmaktadir.

Miisteri temsilcisinin dirtinler ile ilgili ifadeleri ¢ogu zaman
dogrudur.

Miisteri temsilcisinin teknik bilgisi benim i¢in yeterlidir.

Miisteri temsilcisi isteklerime karsi duyarli ve esnek bir tutum
sergilemektedir.

Miisteri temsilcisi goériisme i¢in miisait oldugum zamani
sorgulamaktadir.

Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli saygili ve karsisindakini
memnun edicidir.

Sikayetlerim kisa siirede dikkate alinmaktadir.

Sorularima gerekli siirede yanit verilmektedir.

Sorunlarima yapici bir sekilde yaklagilmaktadir.

Cagr1 merkezlerini aradigimda

Tamamen

Katiliyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Hic

Katilmiyorum

Miisteri temsilcisine ulagincaya kadar gegen bekleme siiresi ¢ok
uzundur.

Miisteri temsilcisine ulasincaya kadar kullanilan elektronik sistem
cok karmagiktir.

Miisteri temsilcisiyle goriismem sonucu firma sikayetle ilgili olan
ihtiyacimi kargilamustir.

Miisteri temsilcisi isteklerime karst duyarli ve esnek bir tutum
sergilemektedir.

Bir problemle kars1 karsiya kaldigimda, miisteri temsilcisi dogru
¢Oziimleri kisa siirede sunabilmektedir.

Miisteri temsilcilerinin memnuniyetsizliklerimle ilgili geri
doniigleri yeterince tatmin edicidir.

Mesai saatleri disinda bilgi almak istedigimde miisteri
temsilcisine rahatlikla ulagabilirim.

Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli saygili ve karsisindakini
memnun edicidir.

Sikayetlerim kisa siirede dikkate alinmaktadir.

Sorularima gerekli stirede yanit verilmektedir.

Sorunlarima yapici bir sekilde yaklasilmaktadir.
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Cep telefonu kullantyor musunuz?

Evet [ ] Hayir [ ]

Hangi GSM operatoriinden hizmet aliyorsunuz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz.)

Turkeell [ ] Avea [ ] Vodafone [ ]

GSM operatorlerinin ¢cagri merkezleri ile iletisime gectigimde

Tamamen
Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Hig

Tercih ettigim operatdr, faaliyetlerinde tutarli ve giivenilirdir.

Firma ile olan sikayetlerimi ¢c6zme siirecinden genel olarak
memnunum.

Firma ve personelin sikdyetlerime verdigi yanitlardan memnun
kaldim.

GSM operatdriinden istedigim kalitede hizmet alabiliyorum.

Firmanin diizenledigi kampanyalar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olabiliyorum.
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