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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin eserlerinden
yararlanilmas1 durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta bulunuldugunu,
kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir kismimin bu
iniversite veya bagka tiniversitedeki bagka bir tez ¢aligmasi olarak sunulmadigini beyan

ederim.

Emine UZEL

24.01.2007



ONSOZ

“Satig Siirecinde Miisteri Itirazlari ve Itiraz Karsilama Yaklasimlari” konusunun,
satigin bir bilim olarak adlandirilmaya baslamasindan itibaren satig siirecinin en 6nemli
parcalarindan biri oldugu kabul edilmektedir. Temel olarak pazarlama konusunda
verilen bilgilerin ardindan itirazin dogusu, sekillenmesi {izerinde ve sonrasinda
itirazlarin onlenmesi ve karsilama teknikleri hakkinda bir caligma olan ve satista miisteri
itirazlari, Itiraz yonetimi ve itirazlarin satistaki degeri hakkinda yapmis oldugum bu
calismanin hazirlanmasinda bana destek olan aileme ve Ozellikle sevgili kizkardesim
Betiil UZEL’e danisman hocam Dog. Dr. Remzi ALTUNISIK’ a, arastirmalarimda her

zaman yardimcim olan arkadaslarima tesekkiirlerimi sunmay1 borg bilirim.

24.01.2007

Emine UZEL



ICINDEKILER

SEKILLER LISTESI c.uuvoviiienieerereesreresessesessssesessssssessssesessssessssosessssssscsssssssssssess v
TABLOLAR LISTESI ...coveciureeeecenrenencnensesescnsnssssssssssssssssssssssssssasssssessasssessssssssssens vi
OZET aareeeentinnttesntsesnaeessnessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssasssss viii
SUMMARY ..ouuiiiiiuiinineinsnnennsnnesssnessssnessssessssesssssessssssssssssssssssssasssssssssssassssassssssssssaee ix
GIRIS eeovereeeeeeetetrennestestesessesesessesaeseesessesaesessessesessessesnsssesessessassensnssssnssnssnes 1
BOLUM 1: PAZARLAMA KAVRAMI VE KiSISEL SATIS .....cooveeveeeervensvesnnns 7
1.1.Pazarlama KQVIPAMin................ccueeevneeinneeninneinsneinisecnnseesssseesssesssssesssesssssesssesssnes 7
1.2.Pazarlama ANIAYIST......ccooriiiiiiiiiiieiiie et 9
1.3. Pazarlama Karmast Kavrami ............cccceiiiiiiiiiiiiiiiniciece et 10
1.3.1.Mal 10
1.32. Dagiim 11
1.3.3. Fyat 11
1.34. Satis Cabalan (Tutundurma) 11
1.3.4.1. Tutundurma Karmasi ..........cccceeeriiiiiiniiieeiniiieeniieee e 12
BOLUM 2 : MUSTERI iTiRAZ TANIMI VE KAVRAMLI.......coovreeerererereresenenes 14
2.1 THIAZ TANIML ...t 14
2.1.1. Miisteri Ttirazt TANIMI........c.ooovereeeeeeeieeeee e 14
2.1.2. Sat1s THIAZE TANIMI ..ot ee e 14
2.2 MUSETT THIAZIATT ..ot 16
2.2.1. TtiraZ NEdenIeri. .........cocveveveuieieieeieeeeeeeeeeeeee et 17
2.2.2. Satis Temsilcisinin Karsilastigi Itirazlar...............ccocooveveeiveveieeeeeeeennne, 18
2.2.3. itirazin Satis Igindeki DeGEri........cocvovevivieeeiiieieieeeceeeeeeeeee e 20



2.2.4. Itirazin Miisteri 1¢in DESEri .......coovovveveeeeeeeceeeeeeeeeee e 20

2.2.5. itirazin Satis Gorevlisi I¢in DeFeri.........cocooveveveveveeeiieieieiereeeeeeeeeees 20

2.3, THIAZ CESILIETT ....v.vovveeeeceeeeeeeee ettt 21
2.3.1. Sahte miisteri itirazlar1 ya da bahaneler..............cccoocoiiiiiiiiiiniiciinnenenn, 23
2.3.2. Gergek Miisteri Itirazlar ( Samimi Itirazlar )..........cocoooeeveveiveveeeeennne, 24
2.3.2.1. Fiyat ile ilgili itirazlar ...........ccccoeeiiiiriiiiiie e, 25

2.3.2.2. Uriin ile ilgili itiraZIar ...........oooveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 27

2.3.2.3. Firma ile ilgili itirazlar .............ccccovvieiiiniiiiiniec e 29

2.3.2.4. Zamanlama ile ilgili itirazlar ............cccoevviiiiiniiiiiiniiiieeee 30

2.3.2.5. Satig temsilcisi ile ilgili itirazlar .........ccccooveeiiiiiieiiiniiiiiieeee e, 30

2.3.2.6. DIZer ItIrAZIAT....cccoouiiiiiiiiiiiiie et 30

2.4. Miisteri Itirazlarma Yanit Vermenin Dogru Zamant ..................coeeeevevenenenennnns 30
BOLUM 3 iTiRAZ KARSILAMA YAKLASIMLARI .....cucueueieerererereseseeenenens 32
3.1. Miisteri itirazlarin1 Kargilama SUIeCI...........eevivivrriiiiiiiieeriiiiiieie et e e 32
3.1.1. Itiraz Karstlama SHIECT .....oveveveeveeeeeeeeeeeeeeeeee et 32
3.1.1.1. itirazlart Dinlemek ............cccoeuiiieieeerereieeceeee e, 33

3.1.1.2. Itirazlart anlamak ...............ocooeueueuevevererereeie e 33

3.1.1.3. itiraz1 arastirmak ve Soruya doniistirmek ..............c.cocoevevevevnnnn. 35

3.1.1.4. Ugiincii sahislardan yararlanmak...............ccccoooveveveveverenrernnnnan, 36

3.1.1.5. Hislere Hakim olmak ..........ccccceeniiiiirniiiiiiiciiicceceee e, 37

3.1.1.6. Daha Fazla Bilgi Vermek...........ccccccoeiiiiiiniiii e 37

3.1.1.7. {tirazlart Yanitlamak ..............ccccooeveieveveriveneiiieeeeeeeeeee e, 38

3.1.2. Itiraz Tekniklerinin Kullanilmasinda Onemli Unsurlar .................co.o.c..... 38

il



3.1.3. Yaratici Satis Anlayisinda Itirazi Karsilama SUreci...........cocoovovevevevevenenne. 39

3.1.4. Itiraz Siirecinde SaticinIn TUtUMU.............c.ceviviireeererereeeecceeee e eeseeeeens 40
3.2. Miisteri Itirazlarini Karsilama Yaklagimlar: / Metodlart ...........coooeveeveeeveeeeennn.. 40
3.2.1. Dolayli reddetme metodu ............eeeeveririiiiiiiieeeiiiiieeee e e e e 41
3.2.2. Bumerang mMetodU .........ccceeireiuiiiiieeeeniiiiiiieteeee et ee e e e e e te e e e e e e 41
3.2.3. Telafi edici MEtOd........coouiiiiiiiiriiiiiiiceieeeee et 42
3.2.4. S0ru SOrmMa MELOAU......coouvrieiiieniieeniieerie ettt ettt e seneeens 42
3.2.5. Direk reddetme metodu ..........ceeeriiiiiiiiiiiiiiiiieie e 43
3.2.6. Fiyat ile Ilgili Itirazlar1 Karsilama Metodu ..............c.ccocveveveeevererererennnnnn. 44
3.3. [tiraz Karsilama YaKlaSimlars...........c.ocveveveveeoeeeeeieeeeeeeeeeee e 44
3.4. Itirazlar1 Engelleme ( 1tiraz Onleme)..............ccoovovevieviveeeeeeeeeeeeeeeeee e, 46
3.5. Itirazlar1 Satiga Cevirme YaKIaSImIari............cocooveeevevevereeeeeceseneneeseeeeeseenenan, 46
3.5.1. Benjamin Franklin Bilangosu Yapma ..........cccccovviiiiiiiiiiiiniiie e 46
3.5.2. Benzer Olay SUNMakK..........ccoccviiiiiiririiiiiiiiiee e eriieee e e e e eeiireeee e e e 47
3.5.3. Gergeklesmeyen Satig Notlart Edinmek............oooeiiiiiiiiiinniiiiiiiiinnine, 47
3.5.4. Olumlu Goriis Belirterek Itirazi Benimsemek ............oceeveveeveeeeereeeennnns 47
BOLUM 4: METODOLOJI VE UYGULAMA ......ouiiicincsncsssssssssssssssssssssaes 48
i LY, (<1 70T (0] (o) ) ET SRR 48
4.2, Arastirma KISTHLATT ..oooovoiiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e e s ee e 48
4.3. Aragtirma BulGUIArs .........cccoooiiiiiiiiiiiii e 49
4.4, Kattlmet OZEIIKIET .........vvveveeeececeiecececeee e 49
4.4.1. Katilimcilarm Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikleri........................ 49
4.4.2. Katihmcilarin Sektor Dagilimi.........c.cooiiiiiiiiiiiiieee e 51

iii



4.4.3. Katilimcilarin Caligma SUIeST ......ceecveeereriiireeiiiiee et eieee e 51

4.4.4. Firmada Satis Amaclh Calisan Kisi SayiSi........ceeeevrvviiiiiieieiririiiiieeeeenenne 52
4.4.5. Katilimcilarin Profesyonel Satis Deneyimi ............occceeveiiiriniiieieenieeene 52
4.4.6. Giinliik Ortalama Goriigiilen Musteri Say1si........ccovvveeerrnieeeeniieeiennieeennns 53
4.4.7. On Gériismeden Karsilasilan Itiraz Say1si............ccocoeveveeveveeveeeeeenenne, 54
4.4.8. Miisteri Itirazlarina Yonelik Davranig OzelliKleri «.........ocoeveveeeeeveeennn. 54

4.5. Hipotezlerin Test EAIIMesi.......c.eeiiriiiiieiiiie et 57
4.5.1. Miisteri Itirazlarma Yonelik Davranis Ozelliklerinin Test Edilmesi .......... 57
4.5.2. SAUS CADAST ..vvvviiieeeiieiiiiitiee e e ettt eeeee st reeeeeesenbbaaeeeeesesnbereeeeeseenans 65
4.5.2.1. Sat1s Cabast Ve CINSIYET ....ceeeerrrriiiiiireeeeiriiiiiieeeeeeriiiieeeeeseneans 66

4.5.2.2. Satis Cabasi ve Calisan OzelliKleri.............oc.coveveveeevereennne. 68

4.5.2.3. Satis Cabas1 ve Miisteri Itirazlarina TepKi...........cccccoevevevenenee. 69

SONUC VE ONERILER .......ccucueveenereueresreresesessesesessssesssessssassssssssesssssessessssssssssssssns 71
KAYNAKLAR .coooiiirtiiitinstnncstnissstessanssssesesssessssssesssssssssssssssssssasssssssssssssssassssssses 73
EKLER ....ooinniintenentetntnnineeiiieeetteseesssssssssssssissssssssssssssssssssssssssssssssss 76
OZGECMIS...uoceereeeereeeereeseessessessessessessessessesssessessessessessessessessessessassessssssensenss 79

v



SEKILLER LISTESI

Sekil 1: Tutundurma karmasi elemanlart ..............oooeeeeieiiieiiiiiiiiiciavaees 12
Sekil 2: Tletisim SUreci 0larak SALIS ............cocveeeevereeeeereeeeeeeeeseeeeseseseseseeeseseeeesesenas 13
Sekil 3: Miisteri itiraz tirleri..............ooooiiiii i 17
Sekil 4: Ttiraz Karsilama MetodIart...........covoveeeveeeeeeeeeee oo eeeeee e 42



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1: Pazarlama Anlayislarinin Geligimi .........cccooeeiieiiiiiiiiiiie e 10
Tablo 2: Miisteri Tipleri ve OzelliKIeri...........cccoovvieveveverereeieceeeeeeeeeeeeeeeeseees 19
Tablo 3: Miisteri Tiirlerine Gore Itiraz TUITETT........veveeveeeeeeeeeeeeeeeeee e 22
Tablo 4: En cok Karsilagilan Itiraz Tiirleri ve Coziim Onerileri..............ccoovveen.e... 25
Tablo 5: OKatilimcilarin Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikleri...................... 50
Tablo 6: Satis elemaninin Calistig1 Firma tiirtine gore dagilimi ...........cccooeeeeeennnne. 51
Tablo 7: Katilimcilarin isletmede Calistigr Siire Dagilimi ............cccooeiiiiiiiieennnne. 51
Tablo 8: Firmada Satis Amacli Calisan kisi sayist dagilimi .........ccceeeeveeniiininennnnn.. 52
Tablo 9: Katilimcilarin Profesyonel Satis Deneyimi Dagilimi ..........c.cccceeeviieenene. 52
Tablo 10: Katilimcilarin Giinliik Ortalama Goriisme Sayist Dagilimi...................... 53
Tablo 11: 10 Goriismeden Dogan Satig Sayist Dagilimi .........cooveeeiiiiiiieninnciineennnn. 53
Tablo 12: 10 Goriismede karsilagilan Itiraz Sayist Dagilimi ...........ccocooveveveevevennne.n. 54
Tablo 13: Anket sorularina Verilen Cevaplarin Yiizdelik Dagilimi ......................... 55
Tablo 14: Anket 2.Kisim sorulara Verilen yanitlarin dagilimi ..............cccoeeeieeennnne. 57
Tablo 15: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) c.ucuvvvveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 57
Tablo 16: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) .....vuevveeeeeeeeeeeeeeeeee e 58
Tablo 17: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) couvuvvvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 58
Tablo 18: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) .....vueveveeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeee e 59
Tablo 19: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) couvuvvvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 59
Tablo 20: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) .....vveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 59
Tablo 21: Tek Orneklem Testi ( Test DEBEri = 4 ) ......covuveeveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeere e 60
Tablo 22: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEZEri =4 ) ....c.cuvvveieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 60

vi



Tablo 23: Tek Orneklem Testi ( Test DEFEIi =4 ) ....vuvueveveeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeese e 60

Tablo 24: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) ....vvueveveeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeese e sesee s 61
Tablo 25: Tek Orneklem Testi ( TeSt DESEri =4 ) c....vuvvvveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 61
Tablo 26: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) ....vvuevveeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeseese e 61
Tablo 27: Tek Orneklem Testi ( TeSt DESEri =4 ) c..vuvvvvvveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 62
Tablo 28: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) ....vvuevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessese e 62
Tablo 29: Tek Orneklem Testi ( TeSt DESEri =4 ) c..ouvuvvvveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 62
Tablo 30: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEIi =4 ) .....vueveveeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeese e 63
Tablo 31: Tek Orneklem Testi ( TeSt DESEri =4 ) c..o.vuvvvveieeeeeeeee e 63
Tablo 32: Tek Orneklem Testi ( Test DEBEri =4 ) ......ouovveeveeeeieeeeeeeeeeeeeeeee e 63
Tablo 33: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEBEri =4 ) ......oovveeveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeresee s 64
Tablo 34: Tek Orneklem Testi ( TeSt DEFEri =4 ) ....c.ouevvveeeeeeeieeeeeeeeee e 64
Tablo 35: Tek Orneklem Testi ( Test DEBEri =4 ) ......covveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeresee s 64
Tablo 36: Tek Orneklem Testi ( Test DEFEri =4 ) ....o.ouvvvvieeeeeeieeeeeeeeeee e 65
Tablo 37: Tek Orneklem Testi ( Test DEBEri =4 ) ......ouovveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeere e 65
Tablo 38: Tek Orneklem Testi ( Test DEFEri =4 ) ....o.ouvvvvieeeeeeeeeeeeeeeeee e 65
Tablo 39: Satis Cabasi ve Cinsiyet Dagilimi ..........ccooeiieiiiiiiiiiriiiee e 66
Tablo 40: Satis istikrarim ile Cinsiyet Arasinda Bagimsiz t testi ...........cococvevevevnnnnnn. 67
Tablo 41: Satis Cabasi Dagilimi = e 68
Tablo 42: LCD Testi SONUCIATT .......uuvviiiiieiiiiiiiiiee et ee e e e 70

vii



SAU, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashig1 :”Satista Miisteri Itirazlar1 ve itiraz Karsilama Yaklasimlar1”

Tezin Yazar1 : Emine UZEL Danigman : Dog. Dr. Remzi ALTUNISIK
Kabul Tarihi : 24.01.2007 Sayfa Sayisi: 9(6n) + 79 (tez)+3(ek)
Anabilim Dal1 : Isletme Bilim Dal1 : Uretim Yonetimi ve
Pazarlama

Satigta miisteri itirazlar1 ile karsilasmak giiniimiiz satis¢ilarinin ¢ok siklikla rastladigi bir
durumdur. Miisteri “itiraz ediyorum” dediginde gercekte bir bahane One siiriip siirmedigi
bilinmemektedir. Potansiyel miisterinin su anda satin almasini engelleyici sartlarin1 6grenmek
ya da satis1 gergeklestirmek icin saticinin ihtiyaci olan bilgileri elde etmesi i¢in itiraz igerikli
satis goriigmelerinin ayrintili olarak arastirilmasi gerekmektedir.
Bu ¢alismanin arastirma sorunu satig goriismelerinde yasanan aksakliklarla {iriin, firma, fiyat
ve diger konulu itirazlar1 tamimladiktan sonra saticilarin miisterilerde gozlemledikleri
itirazlar1 yaklagimlarinin nasil olmasi gerektigidir.
Satis stirecinde potansiyel miisterinin ¢ogunlukla gercek itirazlarim saklamalar ile satig
karmasik bir hal alir. Miisterilerin bu sekilde davranmalarinin temel nedeni saticilarin
duygularini incitmek istememeleri, satin almadiklar1 igin gizli bir utan¢ duymalar veya
gercek nedenlerini soylemeye korkmalaridir. Miisteriler icin zararsiz ve karst koyulmaz ufak
bir yalan sdylemek yani sahte itirazlarda bulunmak satis siirecini kesmek i¢in kolay bir yol
olarak goriilmektedir.
Bir ¢ok gercek itiraz asla belirtilmez, saticilara sdylenen nedenlerin disinda bulunan gercek
itirazlara ulagsmak elbetteki satis gorevlisinin satisi gerceklestirebilmesi i¢in en Onemli
gorevidir. Itirazi nitelendirdikten sonra is itirazin iiztesinden gelmektir. Ve bu arastirmada
temel alinan itiraz karsilama yaklasimlarinin satisa hangi yollarla hangi satis asamalrinda
kullanilmasi gerektigi konu edilmistir.

Miisteri itirazlar ile ilgili iki 6nemli sorunun bulundugu tespit edilmis olup bunlar,

a) Miisterinin dile getirdigi itirazlarin gergek olup olmadigi, hangi tip miisterilerin
hangi itirazlarda bulundugunun belirlenmesi

b)itiraz  karsilama  yaklasimlarimin  kullanilmasinda  diger  etkenlerin
degerlendirilmesidir. Bu sorularin cevaplanmasinda kisisel goriisme yapilmistir. Kisisel
goriismelerde goriismecilerden yasamis olduklari miisteri itiraz deneyimleri, satis konusunda
aldiklan egitimler, itiraz karsilamada kullandiklar1 yontemler hakkinda ayrintili olarak bilgi
alimmistir. Yine satig isinde yer almayan bir¢cok miisteri profili ile de satig siirecinde itiraz
konusunun cift yonlii olarak incelenebilmesi igin kisisel goriismelerde bulunulmustur.
Arastirma kapsaminda anket calismasi da yapilmis olup elde edilen sonuclarla kisisel
goriisme notlarindan elde edilen bulgular karsilagtirilarak tiimevarim ve tiimdengelim
metotlart test edilmistir. Hizmet sektorii calisanlari ve 6zellikle banka satis gorevlileri ile
yapilan goriismelerden satis sunumunun ana temasinin satisginin yonergeleri ile gelisen
miisterinin satig siirecine dahil edilebildigi ideal satig goriislmesi gerceklestirmenin yollari
incelenmistir. Bu sekilde olusturulan bir arastirmanin sonucu olarak cok sayida
saticinin yasadigi ve yasayacagi satis itirazlari tanimlanmasi ve karsilanmasi bakimindan
yogun hazirlanmus bir icerikle satis siirecinin ¢ok daha ayrintili incelenebilecegi sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler : Satista Miisteri itirazlar1, Itiraz Karsilama Teknikleri, Satis ve Pazarlama
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Customer objections in sales are frequently encountered by sellers in today’s world. It cannot be
known whether there is an actual reason underneath or not when the customer says “I object”
For the seller to learn about the restrictive conditions on purchase of the potential customer, and
to obtain necessary information for realization of sales, sales discussions with objections should
be searched in detail.

The research problem on this study is to determine possible approaches by the seller towards
objections observed in customers, after identification of problems in sales negotiations, and
objections relating to product, company, price and other issues.

During sales period, customers often conceal their real objections, which complicates the sales
process. The basic reason for such kind of behaviour is hesitation of the customer to hurt the
seller’s feelings, a hidden embarrassment for rejecting the purchase or fear to state the actual
reason of objection. For the customer, telling an irresistible little lie, making fake objections is
an easy way to interrupt the sales process.

Many actual objections are never expressed, therefore the most important duty of the seller is, of
course, to find out the real objections beyond the reasons stated to them. Following
identification of the objection, the main duty is to overcome such objection. This study discusses
the ways through which approaches to objections should be used in sales certain processes.

Two major problems are observed on the issue of customer objections, which are:

a) Whether the uttered objections are real or not, and which type of customers raise which kind
of objections,

b) Evaluation of other factors in use of approaches to objections.

A large number of personal interviews have been performed in answering these questions. In
personal interviews, the persons were asked to give detailed information about their customer-
objection experiences, their sales training experiences and the methods they used in responding
to objections. Moreover, numerous customer profiles who do not take part in sales process were
personally interviewed for bidirectional examination of objection issue in sales.

A questionnaire has also been applied within the scope of research and, through comparison of
obtained results with findings from notes taken in personal interviews, induction and deduction
Methods have been tested. The ways to realize an ideal sales interview in which the customer,
developed through instructions of the seller, could be included in sales process have been
analyzed as the main theme of sales introduction, basing on discussions held with employess of
service sector and especially bank sales officers.

As a result of a research formed in that way, it can be stated that the sales process may be
analyzed further in detail with a study prepared with an intense content for identification of sales
objections experienced and to be experienced by a large number of sellers, and improving
approaches to such objections.

KEY TERMS
Customer Objetion in Sales, Techniques to Respond Objections, Sales and Marketing
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GIRiS
“Pazarlama uzun vadeli ve karli miisteri iliskileri yonetimidir. Pazarlamanin amaci

istlin nitelikli triinler sunarak yeni miisteriler edinmek ve miisteri memnuniyeti

saglayarak mevcut miisterileri korumak ve artirmaktir.”
Kotler ve Armstrong

Son yillarda giderek yogunlasan rekabet kosullari, miisteri ve satig temsilcisi / firma
arasinda saglikli ve uzun soluklu bir satig iliskisinin gerekliligini ortaya koymustur. Peki
bu iligki nasil kurulmal1 ve ilk asamada miisterilerden alinan tepkiler —itirazlar — ile bu
onemli iliski icin hangi yontemler uygulanmali konusu 6nem kazanmigtir. Muhtemelen
yalmizca kalite iireterek de pazarda bir yer edinilebilir fakat satisin bu iligkisel
yonetiminin giiniimiiz piyasa kosullarinda en az kalite kadar akilda kalicit bir unsur
oldugu unutulmamalidir. Biiyiik sirketler bu iligkilerin gelistirilmesi icin ¢ok farkli ve
yeni yontemler gelistirmektedirler, miisteri baghligi ve hayat boyu miisteri
kavramlarinin saglanmasi icin tavsiye edilen satis tekniklerinin uygulanmasinda
karsilagilan  miisteri itirazlarinin  nedenleri, farkli itiraz tiirleri, itirazlarin
karsilanmasinda kullanilacak taktikler, miisterilerin siniflandirilarak hangi itirazlar
yogun olarak kullandiklar1 gibi konularda yapilan bir¢ok sdylesi ve kisisel goriisme
notlarindan faydalanilmig ve satict — miisteri arasindaki bu soguk iklimli iligki
baslangicinin siirekli ve sicak bir satis iliskisine ¢evrilmesinde dikkat edilecek ayrmtilar

ele alinmistir.

Mikro iktisat, degisik pazar yapilarinda firma-dengesini fiyat-talep iliskisine
dayandirarak inceler. Dolayisiyla maksimum kér amacli firma dengesinde fiyat-talep
iliskisi veridir. Cagdas pazarlama ise, fiyat1 isletme dis1 bir faktor olarak
degerlendirmekten cok,onu nispeten isletme yonetiminin denetiminde bir faktor ola-
rak goriir ve isletme yOnetiminin uygun yOntemlerle talep egrisine miidahale
edebilecegini varsayar. Giiniimiizde pazarlama, bir anlamda pazart etkilemek,
degistirmek ve tiiketicileri belirli bir yone dogru yoneltmek demektir. Bu bakimdan

isletmecilikteki pazarlama kavramu, iktisattaki pazarlama kavramindan farklidir.



Pazarlama kavraminin Tiirk isletmecilik literatiiriine girisi  olduk¢a yenidir.
Baslangicta Marketing olarak kullanilan bu kavram, daha sonra Batidaki tiiretilisine

uygun olarak, pazar sdzctiginden pazarlama olarak tiiretilerek Tiirkgelestirilmistir.

Pazarlama kavrami baglangicta satisla es anlamli olarak kullanilmis, pazarlama boliimii
yerine satis boliimii ya da ticaret boliimi isletmelerin Orgiit yapilarinda yer almistir.
Ancak, daha sonralar1 akademik caligmalarla birlikte bu durum, diizelmeye baslamistir.
Artik isletmeler, Orgiit yapilan icinde pazarlamaya artan Olgiide yer vermekte ve
pazarlama boliimii orgiit icindeki agirligint giderek artirmaktadir. Bu gelismede yabanci

kokenli isletmelerin de etkili oldugunu sdylemek gerekir.

Ekonomistler, pazarlamay1 mallara yer, zaman ve miilkiyet faydas1 katmakla ilgili
isletme faaliyetleri olarak tanimlarlar. Bu tanima gore; bir satici isletme, iireticilerden
satin aldig1 mallar1 depolar ve zamam geldiginde, tiiketim noktalarina tagiyarak satarsa,
her ii¢ fayday1 da saglamis oldugundan yaptig1 isi pazarlama olarak tamimlamak gerekir.
Oysa, sozii edilen bu ii¢ faaliyet pazarlarim sadece bir boliimiinii olusturur. Pazarlama,

hem icerigi hem de kapsadig siire¢ bakimindan daha genis bir kavramdir.

Pazarlama, isletme sinirlarinin 6tesinde bir kavram olarak, isletmenin cevresi ile olan
iliskilerini icine alan, isletme boyutu yaninda toplumsal boyutu da olan genis bir
kavramdir. Pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken sadece isletmede olup bitenler degil,
isletmenin ¢evresinde de olup bitenler dikkate alinir. Pazarlamanin toplumsal boyutunda

pazarlamacilar, pazarlanan mal ve hizmetler ve pazarlar yer alir.

Pazarlamacilar denince, -igneden iplige, kahveden bilgisayara kadar degisik mal ve
hizmetleri iretip pazarlayan dev isletme yoneticileri, degisik ekonomik ve toplumsal
programlar1 oneren politikacilar, tarihi mirasi sergileyen miize yoneticileri, tarihi ve
dogal giizellikleri pazarlayan turizmciler akla gelir. Pazarlanan mal ve hizmetler
ise,ekonomik ve toplumsal goriisler gibi fikirler, tarihi ve dogal goz degerleri ve ¢ok
degisik nitelikteki 6teki mal ve hizmetlerdir. Pazarlar ise, arzla talebin kesistigi yer ya

da fiyat1 belirleyen kosullar dizisidir.

Pazarlama, orgiitsel amaglara ulasmak icin, hedef pazarlarda degisimleri saglamaya

yonelik bir takim insan faaliyetleridir. Bu tamim, degisimlerin rastgele gruplarla degil



hedef gruplarla yapilmasin1 Ongormektedir. Bu 6zelliginden otiirii 6teki tanimlardan

ayrildigr dikkati cekmis olmalidir.

Pazarlama, bir isletmenin {iriinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, iiriin
ve hizmetleri en etkin bi¢imde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde
etmek ilizere yapilan isletme faaliyetleridir. Goriildiigii gibi pazarlama, insanlarin
gereksinimlerini, degisimleri yakalayip onlar dogrultusunda {iriin ve hizmetler
olusturmaktan, hedef kitleye ulastirilmasina kadar uzanan uygulamalar1 kapsayan
siiregler biitiiniidiir. O halde pazarlama, iiretimden sonra degil, liretimden 6nce baslayip

iretim sirasinda, satis 6ncesi, satig an1 ve satig sonrasinda da devam eden bir eylemdir.

Pazarlamaya bu acidan yaklastigimizda tiiketicinin  merkeze yerlestirildigi
goriilmektedir. Bu asamada pazarlamaya konu olan sey iiriin ve hizmet olmaktan
cikarak, hedef tiiketici, miisteri ve toplumun sorunlarinin ¢éziimii olmakta, buna karsilik

pazarlama yoneticisi (firma, kurum) de ¢oziim iireten kisi konumuna gelmektedir.

Giiniimiizde c¢agdas pazarlamanin amaci, hedef tiiketici ve miisterilerin istek ve

gereksinimlerini tatmin ederek kar saglamaktir.

Goriildiigii gibi pazarlama alaninda yapilan tanmimlar zaman icinde sinirlarin1 genislet-
mektedir. Yukaridaki tamimlar da bazi yoOnleri ile bugiinkii ihtiyaglari,
karsilayamamaktadir. Kar amaci giitmeyen bircok kurum ve kurulus; siyasi partiler,
tiniversiteler, camiler, kiliseler, yesilciler ve c¢evreciler gibi orgiitler kendilerini
tanitmak, hedeflerine uygun imajlar yaratmak ve kamuoyu olusturmak icin pazarlama

yapmaktadirlar.

Roliimiiziin satict ya da miisteri oldugu durumlarin tamaminda istegimiz ortak olacaktir.
Iyi bir hizmetin parcas1 olmak. Ya da su sekilde sdylemek gerekirse; en iyi satici/ en iyi
miisteri ile ¢alismis olmaktir. Firmanin bunu saglamasi icin sattig1 iiriin ya da hizmette
giiven unsurunu olusturmus olmas1 gerekir. Farkli ihtiyaclarla yapmis oldugumuz bir
aligveris sonrast bu aligveris ile ilgili olumlu duygular ve olumlu anilar tasiyorsak, uzun
bir siire gecse de benzeri ihtiyacimiz icin de ilgili firmaya donecegimiz kesindir. lyi bir
firma ile ¢alistyorum diisiincesini miisteride olusturmak i¢in onun aklinda soru isareti
kalmamis olmamalidir. Itirazlar soru isaretlerinin gostergesidir. Itirazlari olumlu

karsilamak ve cevaplamak saticiya bir satig ve yeni olasi miisteriler kazandirir.



Yasamimizin hemen her asamasina girmis olan pazarlama, artik mal ve hizmetlerin
otesinde fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin pazarlanmasina kadar

genigleyen onemli bir kavram haline gelmistir.

Insanlar onaylanmak, giivenmek duygusu ile hareket etmek ister. Bu satis isi icin;
miisterinin satin aldig iiriin ya da hizmet ile yanhs karar vermemis oldugunu bilmesi ile
saglanabilecek bir durumdur. Itirazlar da satigin siirecinin bir parcasi olup itirazi
cevaplamada yumusak ve nazik davranarak miisteride profesyonel bir etki birakilabilir.
Satis dengesinde itirazla karsilasmak ¢ok dogal olup bu dengeyi koruyucu bicimde

davranmak i¢in belirli baglica yontemlerin uygulanmasi gerekir.
Tezin Amaci

Bu caligmada tiiketicilerin satig esnasinda one siirdiigii itiraz tiirlerini belirlemek, satig
gorevlilerinin bu itirazlara yaklasimlarinin neler oldugunun tespit edilmesi konusu
izerinde durulmustur. Bunlarin yani sira satig siirecinde itiraz nedenleri, itiraz tiirleri,
itirazlar1 karsilamada kullanilan yaklasimlarin incelenmesi de yine calismanin

kapsaminda yer almaktadir.
Tezin Onemi

Bu calismanin bulgularinin satis isi ile ilgilenenlerin satis siirecinin bu agamasinda
yasanilan sorunlar1 asmak ag¢isindan faydali olacag diisiiniilmektedir. Ayrica; secilen
orneklem sebebiyle yiizylize goriismeler ile satis gerceklestiren calisanlarin isleri ile
ilgili olarak katki saglamasi umulmaktadir. Itirazlar en dogal tepkiler olup iyi
degerlendirilmesi ve karsilanmasi sart1 ile satist saglayan en Onemli siire¢ oldugu

soylenebilir.

Anketi cevaplayan satig gorevlilerinin biiyiik bir kismi banka pazarlamasinda gorev alan
kigiler olarak secildiginden yaklasimlarin yogun olarak banka pazarlamacilarina hitap

ettigi diistiniilebilir.

Bu calisma ile satig siirecinin belki de engel olarak nitelendirilebilecek itirazlar
karsilama yaklagimlari incelenmis ve arastirma sonuglari ile pazarlama faaliyetlerinde

bulunan firmalara bu firmalarda gorevli ve isi satis olan kisilere ve miisteri iliskileri



anlaminda katkilarindan dolay1 da CRM bolimlerinin  de  faydalanacagi

diisiiniilmektedir.
Kullamilan Yontem ve Arastirma Smmrlar:

Bu calismada; yontem olarak kesifsel bir arastirma formati belirlenmis olup, tiiketicilere
anket uygulamasi yapilmistir. S6z konusu anketin olusturulmasinda hazirlanan literatiir
calismasi, kisisel miilakatlar ve bu konuda daha oOnce yapilan uygulamalardan
yararlanilmistir. Sorularin; ¢alismanin amacina uygun verilerin alinmasim saglayacak,

kolay anlagilir kullanima uygun olmasina 6zen gosterilmistir.

Anketin uygulanmasinda, aragtirmanin kesifsel arastirma olmasi sebebiyle kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Orneklemede yogunluk teskil edecek bigcimde
kisilerle goriisme yaparak satig gerceklestiren satis gorevlileri ve dzellikle banka satig

gorevlileri segilerek uygulama yapilmistir.
Tezin icerigi

Calismanin literatiir agamasinda; Oncelikle pazarlamanin ve kisisel satisin genel
kavramlarindan bahsedilmis ve miisteri itirazinin satis siirecindeki dneminden s6z
edilmistir. Satig temsilcisinin karsilastig itiraz tiirleri, gercek-bahane itirazlar, itiraz
karsilamada siklikla kullanilan yaklasimlar, itirazlari karsilamada onemli unsurlar
literatiir ¢ercevesinde incelenen diger konulardir. Saticilar ile yapilan kisisel
goriismelerden ornekler verilerek miisteri itirazlar1 ve ilgili siire¢ izah edilmeye

calisilmigtir.

Literatiir boliimiiniin temel teskil ettigi arastirma kisminda ise, secilen satis gorevlilerine
calismanin amaglarina uygun verilerin alinmasim saglayacak sorularin yer aldigi anket

uygulamasi gerceklestirilmistir.

[k boliimde, esas itibariyle ve 6ncelikle pazarlama kavrami bir ¢ok tanim ile birlikte ele
alacak ve pazarlama yaklasimlari, pazarlama anlayisinin gelisimi ¢esitli yonleriyle ele
almarak kismen ayrintili bir bicimde incelenecek; sonra da, sirasiyla, daha kisa olarak
pazarlama karmasi ve kisisel satis iizerinde durulacaktir. Bu g¢ercevede pazarlama

kavrami incelenirken, once pazarlamanin tarihsel gelisimi, pazarlama anlayislarinin



degisimi iizerinde durulacak: sonra pazarlama karmasi incelenerek kisisel satigin

tutundurma eylemleri arasindaki onemine deginilecektir.

Bunu takiben de ikinci boliimde satis siireci icerisinde miisteri itirazlar ile ilgili olarak,
sirasiyla su konular ele alinacaktir:itiraz kelimesini tanimi, miisteri itiraz cesitleri,

miisteri itirazlarina yanit vermenin dogru zamani.

Caligmanin {iciincii boliimiinde ise; itirazlara kars1 yaklagimlar, itirazlar cevaplamada

kullanilan yaklagimlarin degerlendirilmesi konular yer alacaktir.

Calismanin son boliimiinde metodoloji ve uygulama yer almaktadir. Bu boliimde
katilimcilar tarafindan yanitlanan anket ¢alismasinin sonuglart degerlendirilmistir. Bu
baglamda, katilimcilarin demografik ve sosyoekonomik ozellikleri, katilimcilarin

caligma siireleri, sektorel dagilimlari, hipotez testleri yer almaktadir.



BOLUM 1: PAZARLAMA KAVRAMI VE KiSISEL SATIS

“Pazarlama o kadar temeldir ki, ayr1 bir fonksiyon olarak diisiiniilemez. O, nihai sonucu

acisindan, yani miisteri bakis agistyla isin tiimiidiir” (Drucker, 2003 ).

Pazarlama, iiriiniin nasil tanimlandigi, nasil tesvik edildigi, miisteriye nasil ulastirildigt

ve miisteriyle iligkilerin nasil devam ettirildigi is siire¢lerinin biitiiniidiir.
1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlamanin oldukga eski (yaklasik yarim asirlik) ve kisa bir tanimi sudur:“pazarlama,
mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten igletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” Amerikan Pazarlama Derne8i (American
Marketing Association) pazarlamay1 1985 yilinda su sekilde tanimlamistir:“Pazarlama,
kisisel ve orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {iizere,
fikirlerin mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir.” (AMA, 1985)

Diinya capinda en fazla iiyeye sahip Ingiliz Pazarlama Enstitiisii (CIM- Chartered
Institute of Marketing) tarafindan yapilan tanima gore ise pazarlama; “miisteri
gerekliliklerini karli bir sekilde sonuglanacak sekilde ongdrmek, belirlemek ve tatmin

etmeye calisan bir yonetim siirecidir” (CIM, 1985).

Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulasmayir saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek iizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir. Pazarlama
gurusu Philip Kotler’e gore pazarlama; “miibadele siirecinde insan istek ve ihtiyaclarini
tatmine yonelik insan faaliyetleridir” (Kotler, 1986). Pazarlama bireyler ve gruplarin
ihtiya¢ ve isteklerini karsilmak icin, bir degeri olan iiriin ve hizmetlerin yaratildigi,

sunuldugu ve ozgiirce digerleriyle degisilebildigi toplumsal islemdir.

Modern Pazarlamanin tanimi ise su sekilde verilebilir: Modern Pazarlama hem felsefi
hem de orgiitsel bir kavramdir. Bir felsefe olarak modern pazarlama, tiiketicinin kral
oldugunu; isletmenin var olusunun tek amacinin tiiketiciye hizmet oldugunu ve biitiin
ticari faaliyetin tiiketicinin istek ve arzularinnin belirlenmesi ile baslayip en siiratli ve

etkili bir sekilde karsilanmasi ile bittigini kabul eder.



Pazarlama yazim1 incelendiginde pazarlama kavraminin tamiminda arastirmacidan
arastirmaciya farklilik olmasina ragmen zaman igerisinde arastirmacilarin tanimlarinda
da degisimin oldugu goriilmektedir. Bu degisimin ardinda yatan en onemli neden ise
pazarlama kavraminin kapsaminda yapilan degisimdir. Ornegin, baslangicta (1960’h
yillarda) kapsam olarak pazarlamanin sadece kar amacl isletmeler icin uygun olacagi
disiiniiliirken, Kotler ve Levi (1969) pazarlamanin kar amacsiz isletmeler ve soyut
riinler (hizmetler) i¢in de uygulanabilecegi diisiincesini ortaya atarak pazarlama
akademisyenleri arasinda yeni bir tartismaya yol agmislardir. Bu tartismanin sonucunda
ise pazarlama kavraminin taniminda yazarlar tarafindan degisiklikler yapilmaya

baglamistir (Altunigik, 2005).

Pazarlama kavraminin ortaya cikis1t ise; Insanlarin, kendilerinde bulunmayip da
komsularinda varolan seylere ihtiya¢ duymalari, onlari, takasa dayali olan aligverise
yoneltmis, dolayisiyla da pazarlama kavrami ortaya cikmustir. Ilk insanlari bile
ellerindeki iiriinleri en karli sekilde baska mallarla degistirme istegi belli bir pazarlama
mantigl icermektedir. Bu nedenle, karli olan iiriinlerin {iiretimine yonelmekten
baslayarak, uygun kosullarda dagitim, sunum ve pazarliga kadar giden ticari kanallarin
gelismesini pazarlama kavraminin gelismesi icinde ele alabilir.

Pazarlamanin gelisme siirecini su sekilde siralayabiliriz:
Uretim anlayis1 donemi:

Bu donemde isletmeler iiretim yonlii veya iiretim anlayisindadir. Uretim ve miihendislik
yoneticilere isletme yonetimine hakim olup, satis boliimiiniin esas isi fiyati bile

cogunlukla tiretim veya finansman boliimlerince belirlenen ¢iktiy1 satmaktir.
Satis anlayis1 donemi:

Bu donemde de mallar1 iiretmenin degil, satmanin en biiyiik sorum oldugu; isletmelerin
yogun bir bicimde tutundurma cabalar1 goriilmektedir. Isletme yonetiminde satisin ve

satig yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklar1 artmistir.
Pazarlama veya pazarlama anlayis1 donemi :

Bu donemde tiiketiciyi tatmin edecek kar saglama anlayisi yayginlagsmistir. Sadece

satigla ilgili faaliyetlerin degil, ¢esitli boliimlerde daginik olarak yer alan tiim pazarlama



ile ilgili faaliyetlerin artik bir pazarlama boliimii altinda biraraya getirilmesi yoluna bu

donemde gidildiginden bu doneme pazarlama donemi de denmektedir.
1.2. Pazarlama Anlayis1

Isletme yoneticilerinin is anlayisinda ekonomik gelismelere bagli olarak 6nemli
farkliliklar ortaya ¢cikmistir. Bunlar; iiretim anlayisi, satis anlayisi, pazarlama anlayisi,

sosyal pazarlama anlayis1 ve derneksel pazarlama anlayisidir.

Uretim anlayis1 mamiil kavramimna dayanir. Bu donemde miihendislik hizmetlerine ve
tiretime agirlik verilmistir. Kaliteli ve uygun fiyatli mamiiller iiretmek, tiiketicileri de
olumlu davranis igine itecektir. Istenilen diizeyde kir ve satis icin satis1 arttirici

herhangi bir caba gosterilmesine gerek yoktur.

Satig anlayis1 iiretim anlayisindan farkli olarak iiretimin yerine iiretilen mamiillerin
satig1 kavramina dayanir. Artan rekabet ortamina bagli olarak satis islerine Onem
verilmistir. Buna bagli olarak ta iiretim boliimii tarafindan yiiriitillen satis islemleri
pazarlama arastirmalari, reklam faaliyetleri gibi farkli boliimler icerisinde yiiriitiilmeye
baslanmis yada satis bolimii icerisinde daha onemli bir konu olarak yiiriitiilmiistiir.
Satig yapabilmek icin mutlaka satig arttiric1 ¢abalar gosterilmeli ve bunun icinde maddi

hicbir fedakarliktan kaginilmamalidir. Satis1 arttirict teknikler gelistirilmistir.
Pazarlama anlayislarinin gelisimi Tablo 1.1°de gosterilmektedir.

Modern pazarlama anlayis1 agsamasina ulasildiginda igletme yoneticileri is anlayislarinda
koklii degisiklikler yapmuslardir. isletmelerin faaliyetlerinin odak noktasini miisteriler

olusturmakta ve tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisi ile hareket edilmektedir.

Sosyal pazarlama anlayisina gore ise c¢evre kirliliginin artmasi, kaynaklarin sorumsuzca
titketimi, sosyal hizmetlerin gerektigi gibi yapilmamasi vb. olumsuz nedenler sinirsiz
bir sekilde tiiketici isteklerinin karsilanmasimnin uzun vadede toplumun aleyhine
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu anlayis daha ¢ok kar amaci giitmeyen dernek, vakif,
sendika gibi kuruluslar tarafindan benimsenmistir ve bu anlayisi yaymaya yoOnelik

caligsmalar yapilmustir.



Tablo 1.1. Pazarlama Anlayislarinin Gelisimi

Biitiinsel (Holistic)
Pazarlama Anlayis1

Bireysel miisteri
igereksinimleri
(talepleri)

uygun sunumlar ve
lpazarlama karmalar1

Miisteri degeri,
[sletmenin ana
yetenekleri ve

ve konumlama

\Veri taban1 yonetimi
ve deger zinciri

\Pazarlama Baslangi¢c noktast |Odak noktast Anlam Bitis noktast
Anlayislar
Satis Anlayist Uretim yeri Uriin Satis ve ilerleme Satis hacmi
iyoluyla karlilik
Pazarlama Anlayis1 Miisterinin degisen  [Miisteri Pazar boliimleme,  [Miisteri memnuniyeti
igereksinimleri igereksinimlerine hedef pazari secme [yoluyla karlilik

Miisteri payina,
miisteri bagliligina ve
miisterinin yagsam

biitiinlesmesi boyu degerine
ulagmak yoluyla

karlilikta biiytime

isbirligi zincirleri

Kaynak: Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves, HBR, 2002

Derneksel pazarlama anlayis1 da sosyal pazarlama bilinciyle hareket eden bazi
kuruluslarin (siyasi partiler, sosyal amacli dernekler, vakiflar, vb.) pazarlama yontem ve
tekniklerini kendi eylem alanlarinda kullanilmasin1 amaglayan ve son yillarda 6zellikle

bat1 toplumlarinda ortaya ¢ikan bir pazarlama anlayisidir.
1.3. Pazarlama Karmasi1 Kavram

Secilen hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢lar1 dogrultusunda miisteri tatminini
saglamak amaciyla isletmenin kontroliinde olan ve 4P (product / iiriin, price / fiyat,

place / yer, promotion / tutundurma) diye adlandirilan bilesenlerden olusan karmadir.
1.3.1. Mal

Mal/Mamiil, fiziksel 6zelliklerin somut olarak goriilebilecek sekilde bir araya toplandig
formdur. Mamiiliin mekanik yapisi, sekil ve dayanikliligi, tadi, kokusu, ambalajinin
ozellikleri, fiyat, kalite, marka, renk gibi hususlar mamiil kavramini teskil etmektedir.
Dolayisiyla mamiiliin herhangi bir par¢asinda meydana gelen degisiklik farkli bir

mamiiliin olugsmasina neden olur.
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1.3.2. Dagitim

Bir malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yol seklinde

tanimlanabilir. Dagitim direkt dagitim ve endirekt dagitim olmak iizere ikiye ayrilir.

Direkt dagitim,iireticinin dogrudan dogruya pazara ulagsmasidir.Endirekt dagitim ise

tireticinin satmis oldugu {iriinii, pazardaki aracilar1 kullanarak tiikketiciye ulagtirmasidir.
1.3.3.Fiyat

Deger ve kullamlabilirlik fiyat kavraminin biitiiniinii olusturur. Bir diriiniin
kullanilabilirlik 6zelliginin olmasi, o0 malin miisteri tatminini arttirmasim saglar. Fiyatin
baska bir yonii de piyasada arz ve talebi kars1 karsiya getirmesidir. Bu sayede alici ile
saticinin iizerinde anlagmasi ile miibadeleyi saglar. Fiyat kabaca almak istenilen bir

mamul i¢in 6denen degerdir.
1.3.4. Satis Cabalar1 (Tutundurma)

Isletmeler tarafindan iiretilen iiriin veya hizmetlerin pazarlama organizasyonlariyla
tanittmi ve bilgilendirilmesi caligmalaridir. Tutundurma kavrami, reklam, kisisel satis,

tanitma, satis gelistirme olarak boliimlendirilebilir.

Pazarlama cabalarinin esasi; iireticilerin drettikleri mal veya hizmetler hakkinda
titketicilere bilgi vererek, onlarin satin alma kararlarim1 kendi lehlerine ¢evirmelerini
saglamaktir. Bu anlamda yapilan tiim faaliyetler pazarlama faaliyetlerini olusturur.
Pazarlama cabalar1 organizasyon ile hedef tiiketiciler arasinda siirekli ve cift yonlii bir
iletisim siirecine dayalidir. Bu iletigsim faaliyetleri icerisinde en yaygin ve en genis
boyuttaki calismalart ise futundurma olusturur. Diger pazarlama faaliyetleri (fiyat,
dagitim, iirtin ya da hizmet ) ile ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiginda,
degistirilmeleri kisa donemde hemen hemen imkansizdir. Rahathikla ve coklukta
rakipler tarafindan taklit edilebilir. Bu durumda, pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta

vadeli kararlarindaki rekabetci iistiinliikleri tutundurma ¢abalarinda yogunlagmaktadir.
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1.3.4.1. Tutundurma Karmasi

Sekil 1.1. Tutundurma karmasi elemanlari

TUTUNDURMA KARMASI
! t ! f
| | | |
Kisisel Satis Halkla iliskiler Satis Tesvik

Reklam Karmasi Karmasi Karmasi Karmasi
Gazete Tiiketicilere Basinla iligkiler Kuponlar
Dergi Aracilara Haber Ornek iiriinler
Televizyon Kisisel iletisim Kurumsal kimlik Sergiler, fuarlar
Dogrudan posta Satis elemaninin Kurumsal reklam Yarismalar
Acik alan - secimi Duyuru Cekilisler
Mesaj - egitimi Konugmalar Satig noktasi
Biitce - ddeme Editorliik indirimleri
Ortak reklam - bolgeler Para iadeleri

Kaynak: Odabasi ve Oyman (2001)

Pazarlama karmasi icinde yer alan tutundurma Ogesi de kendi igerisinde de farkl
ozellikler tasiyan unsurlardan olusur. Bu unsurlarin tiimiine ‘tutundurma karmasi’ adi
verilir. Reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve satis tesvik (promosyon) tutundurma
karmasinm olusturan unsurlardir. Kotler, bu dort unsura ilave olarak dogrudan
pazarlamay1 da dahil etmektedir (Kotler, 2000). Dogrudan pazarlama, dagitim (place)
unsurunun elemani olabilecegi gibi, tutundurma karmasma da dahil edilebilir.Sekil

1.1.de tutundurma karmasi elemanlarinin icerdigi konulardan 6rnekler verilmistir.
Kisisel Satis

Kisisel satis ya da satiscilik en eski ve en yaygin olarak kullanilan tutundurma
yontemidir. Aym1 zamanda satiggilik, bazen bir firmanin sahip olabilecegi en giiclii
tutundurma araci olabilir. Satis elamanlarn nihai tiiketicilere ya da aracilara iletisim

kurarak (yliz yiize goriisme, telefonla vb..) satisim1 gergeklestirir.

Satista kurulan alic1 ve satici arasindaki iletisim dongiisii Sekil 1.2 de belirtilmistir.
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Kisisel satis genellikle organizasyonlarin yiiksek miktarda satis yapmak istedikleri,
alicilarin da yiiksek alimlar ve {iriin hakkinda detayli bilgi ve tamtima ihtiyag

duyduklar1 durumlarda kullanilir.

Sekil 1.2. Tletisim siireci olarak satis

Giiriiltii Giiriiltii
kaynak kodlama kanal kod agma alict
Satis Satis mesajlarinin Satis sunusu Satis sunugunun Miisteri yada
eleman1 gelistirilmesi (kelimeler, yorumu titketicinin
M M viicut dili vb) M M mesaj1 algilamasi
—» — —» —»

Geri besleme

P
<

Giiriiltii Giiriiltii

A
A

M: Mesaj

Kaynak: Tagkin (1993)

Kisisel satista, satis elamanimin bilgisi, satis yetenegi ve tecriibesi 6nem kazanir.
Basarili satig ekiplerinin olusturulmasinda, nitelikli satis elamanlarinin secilmesinin
yaninda; ise alim siirecinden sonra baslayan, siirekliligi olan teorik ve pratik egitimler

onem kazanir.

Kisisel satis siirecinin belki de en ©nemli safhalarindan biri miisterilerden gelen
itirazlarin cevaplanmasi ve karsilanmasidir. Bu itirazlar fiyatla ilgili olabildigi gibi

miisterinin elde edecegi degerle de ilgili olabilmektedir (Altunisik, 2005).

Kisisel satig, bilinen ilk tutundurma caligmasidir. Yani satis 6zendirme, reklam, pr
gelismeden, karmaya katilmadan 6nce varolan bir satis sekliydi. Kisisel satista kisiler

satacag iiriinii tiiketiciye hicbir araciya gerek duymaksizin satarlar( Kasikc¢i, 2002).

Ikinci boliimde miisteri itirazlar1 konusu hakkinda detayl bilgiler verilecektir.
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BOLUM 2: MUSTERI iTIRAZ TANIMI VE KAVRAMI

Itiraz miisterinin bir bilgi istegi veya baska bir talebe kars1 direnmesi veya kars1 cikmasi
olarak tamimlanabilir. Ozellikle de satis siirecinin son asamasinda miisteri satis
elemaninin satig1 kapatma ¢abalarina kars1 ¢esitli nedenlerden dolay1 direnmesi satista

yaygin olarak karsilasilan itirazlardandir (Altunisik, 2005).
2.1. itiraz Tanim

Itiraz kelimesi Tiirk Dil Kurumu s6zliigiinde ‘Bir diisiince veya karar1 benimsemeyerek
karsi ¢ikma’ olarak tamimlanmaktadir. itiraz bir seye karsi cikmak veya direnmek
demektir. Itiraz etmek ise Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “bir diisiince veya kararin
karsitini ileri siirmek, karsi ¢ikmak” olarak tanimlanmaktadir. Itirazdan higbir satici
hoslanmasa da bunun satis isinin bir parcasi oldugu kabul edilip, hosgorii ile

yaklagilmalidir.
2.1.1. Miisteri Itirazi Tanim

“Direnmek, baglangicta sonda oldugundan daha kolaydir.”
LEONARDO DA VINCI

Itiraz miisterinin bakis agisinmn saticidan farkli oldugunu belirttigi durumlardir. Miisteri
goriisme aninda kafa yapisina gore yanlis olduguna inandigi, aklina yatmayan seylere
kars1 ¢ikabilir, kendisini koruma yolu olarak itiraz etmeyi se¢mis olabilir, daha fazla
bilgi elde etmek, satis goriismesini bitirmek i¢in bir yol olarak itiraz edebilir, satis
temsilcisini bagindan savmak ve benzeri bircok nedenlerle itirazlar bir taktik olarak da
kullanabilir. Satista yaygin olarak karsilasilan itirazlarin uygun sekilde degerlendirilerek
miisteri acisindan ikna edici bir bicimde cevaplanmasi satisin gerceklesmesi anlaminda
onem tagimaktadir. Bu acidan bakildiginda itirazlar gercek itirazlar ve bahane olarak

ileri siiriilen itirazlar olarak ayrilabilir (Topkara Uslu, 2000).
2.1.2. Satis itirazi Tanim

Miisteri itirazlan satig goriismesinin ilk basladigi andan itibaren olugmaya baslayabilir (
ihtiyacim yok, ilgilenmiyorum gibi ). Ancak kredi kart1 satiglarinda ilk basta itiraz

eden miisterilerin bir kere dinlemeye ikna edilir ve gerekli bilgiler aktarilirsa, sonunda
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en kolay satis yapilan, satig sonrasi sorunlar asgari diizeyde kalan, yeni miisteriler ile
size geri donen ve de en Onemlisi iiriin baghiligt en yiiksek kisiler oldugu
gozlemlenmistir. Itiraz icerikli satis goriismeleri her sekilde digerlerinden cok daha
faydali sonuclar elde edilen goriismelerdir ( Kisisel goriisme: ilyas BAYKAN, Aktif

kart satig gorevlisi ) .

Satis temsilcilerin ¢ogu, itirazlarn istenmeyen miisteri davraniglar1 olarak gorebilirler.
Bu sebeple de satis temsilcileri itirazlardan hoslanmazlar. Satis temsilcilerinin en biiyiik
yanilgist iste burada kendini gostermektedir; miisteriden gelen en kiigiik olumsuz geri
bilgilendirmeyi reddedilme olarak gorme. Bu satis temsilcilerinin yasama ihtimali

yiiksek yanilgilt diisiinme bi¢imidir.

Itirazlar karar vermeye calisan miisterilerin dogal tepkileridir. Yaratic1 satis temsilcileri
miisteri tarafindan gosterilen, ifade edilen bu tiir bir firsat ve yatinm olarak
gormelidirler. Itirazlar aslinda miisterinin ilgi gosterdiginin isareti olabilir ve miisterinin
goriinen ya da goriinmeyen, ifade edilen veya edilmeyen ihtiyaclarin1 daha iyi anlamak

adina satis temsilcisine yeni firsatlar sunabilir.

Miisteriler kendilerini daha fazla giivende hissedebilmek icin itirazlara basvurabilir.
Ayrica yanlig bir satin alma karan vermekten de kacinmalari sdzkonusu olabilir. Bu
yiizden daha fazla bilgi icin itirazlan secerler, ancak genelde olumsuz ifadeler
kullanabilirler. Gercek hislerini bu olumsuz ifadelerin altina gizleyebildiklerinden,

satigcilarin bu gercekleri ortaya ¢ikarabilmesi gerekmektedir.

[k bakista olumsuz ve engelleyici davranis olarak goriilen tepkiler her zaman reddetme
anlamina gelmez. Bu tiir tepkiler miisterinin daha ¢ok bilgiye gereksinim duydugunu
gosterebilir. Miisteri savunma giidiisti ile verdigi tepkinin gercek nedenini saticinin
Ongdrmesi ve satis siirecine itirazin yon vermesine izin vermeden miisteriye gerekli

aciklamalar1 yapabilecek bilgi diizeyinde olmas1 gerekmektedir.
Bunun saglanmasi i¢gin:

Miisterinin itirazlarumin ilgiyle dinlenmesi gerekmektedir: Misterilerin itirazlarinin
onemli oldugunu diisiinerek goriislerini acikladiklart unutulmamalidir (Topkara Uslu,
2000). Miisterinin itiraz1 esnasinda belirttigi her nokta kendisinin nasil bir iirtin/hizmet

almak istedigini apacik olarak bize yansittig1 degerli bilgilerdir.
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Miisteri ile tartismaktan kacinilmasi gerekmektedir: Misteri ile tartismaktan
kacinmilmalidir. Sakin olunmali ve itirazlarn anlayisla karsilamay1 bilmelidir (Topkara
Uslu, 2000). Miisteri karsisinda kendisine kars fikirleri savunan bir satig gorevlisinden
cok kendi fikirlerini 6zgiirce belirterek varsa eksik bilgisinin tamamlanmas1 ve en

sonunda da kendine sayg1 gosterdigini bildigi birini tercih etmektedir.

Miisteri itiraz ederek kafasindaki diisiinceleri dile getirmekte ve cevap aramaktadir.
Itirazlar bu nedenle ¢ok degerlidir. Ciinkii siiphelerin ortadan kaldirilmasi satis
temsilcisini satisa gotiirecektir. Itirazin sor sormak arasinda ki farki itirazda miisterinin
bilgisinin ve bunun sonucu olarak ta iiriin veya hizmet hakkinda varolan endiselerini
giderme isteginin olmasidir. Yine itirazlar sikayetlerden de ayirmak gerekmektedir.
Sikayet miisterinin rahatsiz oldugu durumlardir. Itirazlar ise bir rahatsizliga
dayanmayabilir. Bilgi eksikliginden veya yanlis anlamalardan kaynaklanabilir. itiraz
siirecinde miisteri temsilcisi bu itirazlardan yararlanarak basarili bir satig goriismesi
zemini hazirlayabilir ve itirazlar1 cevaplarken iiriin hakkinda cesitli konular1 ayrintili

olarak anlatma firsati bulabilir.
2.2. Miisteri itirazlar

Miisterilerin yaptiklan itirazlar ¢ok cesitli nedenlerden meydana gelmektedir. Fakat
bunlar baslica birka¢ itiraz tipi halinde gruplanabilir. Itirazin bu sekilde
gruplandirilmasinin  birbirine bagli iki yararindan bahsedilebilir. Bunlardan birisi
itirazlarin sistematik bicimde incelenebilmesi, digeri de bu itirazlar karsisinda satis

temsilcisinin tutumunun tespit edilebilmesidir.

Satin almada c¢ekimserligin ve dolayisiyla itirazlarin temel nedeni verilen bilgilere
giivenmemek ve hicbir harekette bulunmazlarsa yanlis bir karar1 Onleyecekleri
diisiincesidir. Satin almada karar verme ile riske girme birbirleri ile 6zdeslesmekte ve
sonucta ¢cekimserlik ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada satig temsilcisinin gorevi, miisteriyi
aldatilmadigina inandirmak ve hicbir sey yapmamanin, yanlis bir karardan daha biiyiik
bir yanlislik olduguna ikna etmektir. Satista acelecilik bir¢ok iirlinde olduk¢a dnemli
olmakla beraber menkul kiymetler, emlak gibi islerde ¢cok daha hayati degere sahip
bulunmaktadir. Boyle durumlarda miisteriye karar vermede gecikmesinin ona pahaliya

mal olabilecegi anlatilmalidir. Bir kez daha diistinmeliyim, bir kez de bu isle ilgilenen
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bir arkadasimin fikrini almak istiyorum gibi itirazlar karsisinda “karar vermenize

yardimc1 olacak baska neler 6grenmek istersiniz?” diye sorulmalidir.

Sekil 2.1. Miisteri itiraz Tiirleri

Bahaneler
Gergek I
itirazlar Gizli Itirazlar
Um.n.e yonelik Miisteri Zamanlama
Itirazlar 5 Konulu
Itirazlar: v
Saticiya Fiyata
Yonelik Yonelik
itirazlar | itirazlar
Firmaya
Yonelik
itirazlar

2.2.1. itiraz Nedenleri

Miisteri itirazlarim daha iyi anlayabilmek icin oncelikle miisterilerin neden satin alma
istegi duyduklarin1 bilinmelidir. Bunlar goriisme ve anket yapilan kisiler tarafindan

bildirilen belli bagh satin alma nedenleri olarak ele alinacak olursa:
e Uriiniin bilinirligi,

e  Uriin ya da hizmetin orijinal olmasi,

e Sezon iiriinii olmasi,

e Fiyat, fiyat avantaji,

e Kredilendirme, taksit erteleme, vb indirim segenekleri,

¢ Uriiniin giivenilirligi,
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o Uriin ya da hizmetin kisiye 6zel olmasi,

e Dogal sartlarda iiretilmis olmasi,

e Satis sonrasi hizmetleri,

e  Uriin garantisi,

e Verilen paraya deger bulunmasi,

e Uriin ya da hizmetin olumlu refere edilmesi, seklindedir (Gitomer, 2004 ).

Yukaridaki bilgilerden sonra ise temel olarak miisterinin itiraz nedenleri asagidaki

gibidir;

e Satici firmaya kars1 duyulan giivensizlik,

e Miisteride iiriinii / hizmeti satin alabilecek paranin olmamasi,

e Uriiniin ihtiyaglar1 yeterince karsilayamayacagi endisesi,

e Uriiniin, degerinden ¢ok daha fazla bir fiyata satildig: diisiincesi,
e Bagka alternatiflerinin daha iyi oldugunun sanilmasi,

e  Olumsuz referansi bulunan bir iiriin olmasi,

e Saticilarin veya firmanin kiigiimsenmesi (Gitomer, 2004).

2.2.2. Satis Temsilcisinin Karsilastiga itirazlar

Yukaridaki gibi sebeplerle satin almay1 reddetmenin dogal bir sonucu olarak itirazlar
ortaya c¢ikar. Miisteriler degisik davraniglar i¢inde olabilirler. Gériismeye mal satmaya
gelen satis temsilcilerine karsi kaba, ilgisiz, aksi, nazik, cok konuskan, miinakasaci,

kararsiz vs. davranabilirler.

Amag satin almak olsa dahi pazarlik sansini elinde tutmak isteyen alici farkli davraniglar
sergileyebilir. Bunlar; saticinin deneyimsizligini veya bilgi eksikligini bulup bundan
yararlanmaktan satin almay1 engelleyici bir siirii bahane ile satis1 erteleme girisimi

olabilir. Satis temsilcisi bu tiir miisterilerle karsilastiginda sogukkanhiligini
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yitirmemelidir. Satig temsilcisi miisterinin davranigi ne olursa olsun, biitiin teknikleri

kullanarak, onun ilgisini ¢cekecek yolu bulmaya calismalidir.

Tablo 2.1. Miisteri Tipleri ve Ozellikleri

Miisteri tipleri ve ozellikleri

Eski/Temel

Miisteriler

Vurgulu bilin¢li

Miisteriler

Cekingen Miisteriler

Cocuklar

Kavrama Yetenegi

Simirh Miisteriler

Sabirsiz Miisteriler

Elestirici ya da
Memnun Edilmeleri

Gii¢ Miisteriler

*Eski olarak semalastirilmali ve dalagiimamali

*[sim ve etiketiyle ifade edilmeli

*Konugmaya bir kisisel unsur katilabilmeli

*Miisterinin aligkanliklar1 gozetilmeli

*Zaman sikisiklig1r durumlarinda bile kisisel olmayan

bicimde muamele gérmemeleri gerekir.

*Bunlara karg1 mesafeli ve nazik davranmali

*Kisa,hedefli ve dogru cevaplar vermeli

*{tiraz etmemeli ,aksine onlari,dinleyecek duruma

Getirmemeye ¢alismali

*QOzellikle bu miisterilerin gok baskin goriinen prestij

ihtiyaglarina uygun davranmali.

*Dikkatle dinlemeli

*Miisteriyi bir biitlin olarak almali ve giivenin kazanilmasina caligmalidir.
*Onun 0n plana ¢ikis1 saglanmalidir.

*Onlarin isini goriirken,emir havasinda,yukaridan

Davranilmamali

*Dikkatle dinlemeli;bu miisteriler de ciddiye alinmalidir

*Makul davranislara takdir duymali ve dvmeli

*Acik,yavas,basit ve ornekli konusmali

*Bankaciligin uzman deyimlerden kaginilmali ve orneklerle anlatim yolu
secilmelidir.

*Higbir kosul altinda sabirsizlik gosterilmemeli

*Miisterilerden dikkat eksiltmemeli

*Kisisel olarak hitap etmeli ve

gecikmelerde 6ziir dilenmeli

*Kural olarak mutlakla dinlenilmeli. Elestiri konular1 ve hakli isaret ve
uyarilarina tesekkiir edilmeli

*Yanligliklar tartisilmamali,aksine 6ziir dilemeli

*Daha tist kademelerdekilerle goriismelerde diizetme

vaatlerinde bulunulmalidir.

Kaynak: Topkara Uslu (2000:138)
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2.2.3. itirazin Satis icindeki Degeri

Miisteriler satis aninda sunumun c¢esitli agamalarindan herhangi birinde itiraz edebilirler.
Bir¢ok insan itirazlar1 negatif yonden ele alir ve kolayca cesaretleri kirilarak, kendilerini
savunmasiz hissederler. Gergekte itirazlar satig goriismesinin diizeyini yiikseltmek

bakimindan ¢esitli olumlu firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar:

» [tirazlar problem ¢oziicii iliskinin yaratilmasina yardimci olur. Satis temsilcisine
miisteri arastirmasi yapma ve ¢oziim gelistirme asamasinda kaynak olusturur.

® jtirazlar miisteri kaynaklarinin agiklanmasina yardim eder. Boylece satis temsilcisi
miisterinin ihtiya¢ ve problemlerini daha iyi anlayarak ¢oziim iiretebilir.

= Mal ya da hizmete iliskin faydanin daha derinlemesine acilmasini saglayarak satis
temsilcisine mal ya da hizmete kars1 giiven olusturulmasini saglar.

» [tirazlar, o miisterinin alic1 olmast i¢in ihtiyaci olan bilgiyi saticiya vermekte olup bu
ilgilerin titizlikle degerlendirilmesi satis1 getirecektir.

2.2.4. Itirazin Miisteri Icin Degeri

Itiraz bir savunma tepkisidir. Miisteri icin itirazin anlanu soyle agiklanabilir:

= Satig temsilcisinin baskisina direnmek,

=  Degisime direnmek,

= Farkliligini gostermek,

= Dabha fazla bilgi almak,

= Herhangi bir satin alma kararindan 6nce kendini giiven altina almak,

»  Uriin/hizmet fiyat: konusunda esnekligi 6grenmek,

2.2.5. Itirazin Satis Gorevlisi I¢cin Degeri

Satig siirecinde itiraz ile karsilasmak satici i¢in, miisterinin satin alma nedenlerini ortaya

koymak, tepkilerini anlamak ve iirtiniin olumlu noktalarim1 gostermek agisindan dnem
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tasimaktadir.itiraz etmek, potansiyel alici miisteri i¢in temel ve en cok kullanilan
kacinma yoludur. Satig goriismesinde potansiyel miisterinin itirazin1 alinca, itirazin
degerini kabul eden daima olumlu bir cevap vermek gerekir. Miisteri itiraz eder ciinkii
kendisini satin alma davranigindan uzak tutacak iyi bir fikir, iyi bir mazeret oldugunu
diigiiniir. Uyusmazlik, bir tartismanin baslangi¢ sinyalini verir. Iddialasarak genelde
satis kaybedilir. Iddialasmak asil olarak her iki tarafinda kendi siperini kazdig1 ve
benliklerinin carpismasi durumudur. Kabullenici tutumun her sekilde satis lehine
sonuglar alacagini diisiinecek olursak, miisteriye verilebilecek onay veya kabul
ciimleleri ile satig siirecine ara vermeden ve itiraz sonrasinda bilgi verme asamasina

geciste nasil yardimei olacag goriilecektir.

Itiraz geldigi durumlarda 6rnek ciimle baslangiclari ise su sekillerde olabilir:
= “Evet, konuya yaklasiminiz ¢cok dogru...”

= “BEvet, ne hissettiginizi anliyorum...”

= “Bvet, sizin bakis agimiz1 gorebiliyorum...”

= “BEvet, dogru bir nokta kaydettiniz...”

= “BEvet, bu iyi bir sebep olabilir...”

= “Evet, kesinlikle haklisimz...”

Itirazin degerini bu sekilde aciklamak miimkiin olup baskaca asagidaki ciimleler de
kullanilabilir. Bu ciimlelerdeki olumlu yaklasim bir yandan itiraz1 karsilamak igin
saticiya zaman verirken diger yandan da miisteri ile kurulmakta olan satis iliskisinin
saglam olmasimm saglayacak giiven ve ilgi unsurunun yardimi ile saticiya miisteri

nezdinde olumlu biz izlenim kazandiracaktir. Bu ciimleler:

= “Bu bilgiyi verdiginiz i¢in ¢cok tesekkiir ederim, hemen arastiracagim...”
= “Bu kadar icten oldugunuz i¢in tesekkiir ederim...”

= “Bu konuyu a¢tiginiz icin memnunum...” olabilmektedir.

2.3. itiraz Cegitleri

1.Sahte itirazlar (Bahaneler):Bu savunma veya kars1 ¢ikmanin bir seklidir.
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2.Samimi Itirazlar: Bu miisterinin konuya ilgi gosterdiginin bir belirtisidir.

Satig temsilcisi acisindan samimi itirazlar, miisterinin satin alma nedenlerini ortaya
koymak, tepkilerini anlamak ve iiriniin olumlu noktalarim1 gostermek agisindan dnem

tasimaktadir.

Itirazlarin basariyla cevaplandirilabilmesi icin satis temsilcisinin gercek itirazlar ile
sahte itirazlar1 ya da bahaneleri birbirinden ayirmasi gerekmektedir. itirazlar ya satis
temsilcisinin sunusunu dinlememek ya da satin alma gereksinimlerini bertaraf etmek
amaciyla bahane olarak ileri siiriilmektedir. Buna karsin ictenlikle yapilmis itirazlar
vardir ki bunlar muhtemel miisterinin ilgisini gosterebilmektedir. Satis temsilcisinin
deneyimleriyle gelistirdikleri yargilan sahte itirazlan gerce§inden ayirt etmesinde

yardimc1 olmaktadir.

Deneyimli saticilar ile yapilan goriismelerde hangi tip miisterilerin hangi itirazlar

kullanmaya egilimli olduklari, arastirilmis olup Tablo 2.2. de gosterilmistir.

Tablo 2.2. Miisteri tiplerine gore itiraz Tiirleri

Miisteri Tipleri Itiraz Tiirleri

Ne Istedigini Bilen Miisteri - Uriine ve fiyata yonelik itirazlar,

Soru Sorma Egilimli Miisteri - Uriine yonelik itirazlar,

Gozcii Miisteri - Sahte itirazlar,

Giivensiz Miisteri - Zamanlamaya yonelik itirazlar,

Gergekei Miisteri - Fiyata yonelik itirazlar,

Tutucu Misteri - Firmaya yonelik itirazlar,

Tletisime Kapal1 Miisteri - Uriine yonelik itirazlar,

Cekingen Miisteri - Sahte itirazlar,

Stipheci Miisteri - Sahte itirazlar,

Geveze Miisteri - Sahte itirazlar, diger itirazlar,

Sempatik Miisteri - Sahte Itirazlar,

Titiz Miisteri - Uriine yonelik itirazlar

Ukala — Bilgi¢ Miisteri - Uriine yonelik itirazlar,

- Fiyata yonelik itirazlar

Sinirli Miisteri

- Saticiya yonelik itirazlar,

Aceleci Miisteri

- Zamanlama ile ilgili itirazlar, “Cok yogunum, cok isim var,

”

VS..

Inatc1 Miisteri

- Uriine yonelik itirazlar,

Utanga¢ — Mahg¢up Miisteri

- Fiyata yonelik itirazlar,
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2.3.1. Sahte miisteri itirazlar1 ya da bahaneler:

Miisterinin satin alma kararin1 vermek istemedigi durumlarda bu gergegi gizlemek igin
kullandig itirazlar bahanelerdir. Ger¢ekdisi itirazlar, miisterinin uydurma varsayimlarla
satisciya itiraz ettigi anlarda goriiliir. Satis temsilcisi bir itirazin bahane oldugunu
anladig1 zaman buna fazla zaman harcamamalidir. Ciinkii bahaneyi ayirt etmenin genel
kurali, bunlarin satis temsilcisinin konusmasiyla dogrudan baglantili olmayisidir.
Ornegin, miisterinin cok mesgul oldugunu soylemesi bir bahanedir. Satis temsilcileri
uygun bulduklar1 durumlarda bu bahaneleri duymazliktan gelerek sunumlarina devam
edebilirler (Topkara Uslu, 2000). Ya da miisteri *“ bu tiriin yakinda indirime girecekmis,
birkag¢ ay sonra bu iiriiniin yeni modeli ¢ikacakmis, liriiniin kalorisi lizerinde yazandan
on kat fazla oldugunu okumustum. vb.” Bu itirazlarla karsilasan saticilar miisterilere

gercek bilgileri aktararak sunumlarina devam edebilirler.

Bahaneler ise, miisterilerin ilgi duymadigr ve satin almadan kagindigi psikolojik
durumlarda goriilir. Bu durumlarda itirazi yanitlamak icin ihtiya¢ yaratma, ihtiyact

tespit etme gibi yollar ile miisteriye yaklasilmalidir.

Satis siirecinde karsilagilan itiraz nedenlerinin yarisindan ¢ogu gercek itiraz
olmamaktadir. One siiriilen ilk itiraz gercek itiraza gore daha fazla kabul goriilecegi

diisiiniilen, kulaga daha iyi gelen bir neden olmaktadir (Schiffman, 2004).

Saticilarin en sik rastladigi bahane itiraz niteligindeki itiraz ciimleleri su ciimlelerdir:
= “Biraz diisiinmek istiyorum”.

= “Biitcemizi harcadik”.

=  “Uciincii X bir kisiyle bu konuda konusmam gerek”.

= “Satin alma boliimiimiiz vb. bu igleri tistleniyor”.

=  “Su anda igler yavagsladi”.

= “Asla ani harcamalar yapmam —daima fikrin oturmasi i¢in zaman veririm”.

= “Su kadar giin sonra gelin, o zaman satin alirrm”.

= “Kalite benim i¢in 6nemli degil”.
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= “Satin almak i¢in heniiz hazir degilim”.
= “Ustiinden bir gece ge¢gmeden bir sey soyleyemem” (Casson, 2003).
2.3.2. Gercek Miisteri Itirazlar ( Samimi Itirazlar )

Bu tiir itirazlar fiyat, tirtin, firma, satis temsilcisi ve zamanlama gibi durumlarda
olabilmektedir. Bu c¢esitli konulardaki itirazlardan hangisi olursa olsun satis
temsilcisinin muhtemel miisteriye olumlu ve tatmin edici bir cevap vermesi
gerekmektedir. Biitiin bu gercek itirazlar dogrudan satis temsilcisinin 6nerileri ile ilgili
olarak ortaya atildigindan satis temsilcisi miisterinin uyumunu saglamaya calismali ve
bu itirazlara cevap verebilmelidir. Bu tip itirazlar miisterinin kararim heniiz vermedigini
gosteren ve sunumun devam etmesini gerektiren itirazlardir. Bunlardan en c¢ok

karsilagilan itirazlar ve ¢6ziim Onerileri Tablo 2.3. de gosterilmistir.

Saticilarin en sik karsilastiklar: gergek itirazlar ise:

= Miisterinin iiriinii alacak parasinin olmamasi,

= Miisterinin parasinin olup iiriiniin o harcama i¢in ¢ok kalitesiz olmasi,

= Miisterinin gerekli krediyi temin edememesi.

= Miisterinin baska birinin onay1 olmadan biitceyi asamamast,

= Miisterinin baska yerden daha iyi bir fiyat almasi, alabilecegini diisiinmesi,

= Miisterinin isin i¢inde dostu vs bagka bir baglantis1 ya da tatminkar oldugu bir satig
iliskisi oldugu birinin olmasi seklindedir (Urkmezi, 2005).

Gercek miisteri itirazlar1 baslica 6 grupta toplanabilir:

1- Fiyatile ilgili itirazlar,

2- Uriin ile ilgili itirazlar,

3- Firma ile ilgili itirazlar,

4- Zamanlama ile ilgili itirazlar,

5- Satis temsilcisi ile ilgili itirazlar,
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6- Diger itirazlar (Bettger, 2004).

Tablo 2.3. En cok karsilasilan itiraz Tiirleri ve Coziim Onerileri

Itirazin Tiirii itirazin Sekli

Coziim Yollar:

Fiyatla Ilgili Itirazlar -Fiyatin ¢ok pahali gelmesi

Uriin Tle Tigili Ttirazlar - Miisterinin mal/hizmeti
tanimamasi

- Mal/ Hizmetin ihtiyaca uygun
olmamasi

- Kaliteye itiraz
- Kullanima iligkin itirazlar

- Mal veya hizmete olan

ilgisizlik
Firma {le Tlgili ftirazlar -Firmay1 tanimama
Zamanlama le Tlgili itirazlar - Olumsuz tecriibeler

- Zaman kazanmak ister

- tiraz1 kabul edin ama
gerekgesini agiklayin.

- Fiyat ile art1 deger iliskisi kurun

- Tekrar tekrar kullanilabilirligi
ya da uzun omirlilugii
vurgulayin.

- Bakim masraflarinin tasarruflu
oldugunu belirtin.

- Verimliligi 6ne ¢ikarin

- Satic1 firmanin giivenilirligini
belirtin

- Hizmet kalitesinin yiiksekligini
belirtin

-Yeni bir iiriin ise piyasaya
ctkma amaci

- Yeni ihtiyag alanlarinin
yaratilmasi

- Ozellik ve ustiinliikleri

- Kullanici referanslari

- Tanmit ve referanslar ver

- Yeni bir sans iste ve nedenini
acikla

- Acil kararin avantajlari

Kaynak : Aypar Topkara USLU (2000), Kisisel Satis Teknikleri, (2000:164)

2.3.2.1. Fiyat ile ilgili itirazlar

Miisteri itirazlarinin ¢cogunlugu iiriiniin fiyat1 izerine olmaktadir. En cok karsilagilan ve

halledilmesi en gii¢ olan itirazlardir. Miisteriler genellikle fiyatin pahali olmasina itiraz

etmektedirler. Ve pazarlik sanslarin1 denemek, ddeyecegi bedelin tam karsiligini almak

isteyen misteriler fiyat yollu itirazlara bagvuracaklardir. Fiyata itiraz miisterinin
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finansal durumunun iyi olmadig durumlarda veya rakip iiriin fiyatlarinin daha ucuz
oldugu hallerde ortaya ¢ikmaktadir. Boyle durumlara satis temsilcisinin pahali bir malin
kesinlikle daha {istiin kaliteli oldugunu savunarak, kendisini hakli ¢ikarmaya caligsmasi
biiyiik bir hatadir. Satis temsilcisinin bu tiir itirazlar1 karsilayabilmesinin en iyi yolu
fiyatin yiiksek oldugunu kabul edip iiriiniin kalitesi ve diger ozellikleri {izerinde
durmasidir. Ornegin satis temsilcisinin fiyatin yiiksek oldugunu onaylayip, iiriiniin
garanti siiresinin ¢ok uzun oldugundan bahsetmesidir.Bu itirazin karsilanabilme
yetenedi satisin kazanilmasina veya kaybedilmesine yol agmaktadir (Topkara Uslu,
2000 ).

Genelde, satis siirecinin ilk agamalarinda miisteri satis temsilcisinden iiriin veya hizmet
almak istemeyebilir ve bunun i¢in de gerekce olarak fiyat1 gosterebilir. Ger¢cek neden
miisterinin rakip firma satis temsilcisinden kisisel olarak hoglanmasi veya onun

gosterdigi ilgi ve Ozeni tercih etmesi olabilir.

Fiyat piyasa standartlarina ve mal ya da iirliniin muadillerine gore son derece makul olsa
bile miisteri yine de fiyata itiraz edebilir. Bu durumda miisteri itirazlar1 su sekilde

degerlendirilebilir:
= Miisteri mal/hizmet ile ilgili 6nyargilan sebebi ile itiraz ediyor olablir,

= Miisteri 6deme giicii olmasina karsin fiyat1 diisiirmek i¢in itiraz1 bir taktik olarak

kullaniyor olabilir,
= Miisteri isi ucuza getirmeyi hedefliyor olabilir,
= Miisteri sadece pazarlik yapma isteginde olabilir,

= Mal/hizmeti satin alma kararindan vazgecmistir. Fiyati bunun bahanesi olarak

kullaniyor olabilir,

= Miisteri mal/hizmet ile ilgili eksiklikler bulmus olabilir. Bunu ifade etmekten

kacinmakta ve fiyatin yiiksek olusuna siginmakta olabilir,
= Fiyat, miisterinin beklentisinin iizerinde olabilir,
= Fiyat, miisterinin su anda 6deme ile ilgili giiciinii asiyor olabilir,

= Fiyat, sunulan bagka bir iirtinden daha yiiksek bulunuyor olabilir,
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= Fiyat, miisterinin satin alma karar verme sinirimi asan bir tutarda olabilir (Topkara

Uslu, 2000).

Bir iriiniin fiyatina yapilan itiraz satis temsilcilerini zorlayan en onemli engellerden
birisidir. Ciinkii bagarili bir satig, satig temsilcilerinin miisterilerini rahatlatacak bir fiyat
onermesine baglidir. Miisterinin bir mali ‘pahali’ olarak nitelendirmesi ¢ok tehlikeli bir
durumdur, cilinkii halk arasinda pahali kelimesi ‘hak etmedigi bir fiyata satilan iiriin’
anlamima gelmektedir. Ancak bu durum “fiyattmizin yiiksekligi, iriinlerimizin arti

ozelliklerinden kaynaklanmaktadir” gibi ifadelerle agiklanmalidir.

Fiyata itiraz genelde miisterinin itirazin gercek nedenini belli edecek samimiyette
hissetmemesi olabilir. Miisterinin isteksizliginin nedenini saptamak gerekli oldugundan,
bu durumda arastirma asamasi fiyatin gergek itiraz konusu olup olmadigin1 saptamak

icin kullanilmalidir.
2.3.2.2. Uriin ile ilgili itirazlar

Miisterinin diger bir itiraz konusu da iiriin ile ilgilidir. Bu konuda yapilan itirazlar
iriiniin taninmamasi ve ihtiyaca uygun olup olmamasi gibi nedenlere dayanmaktadir.
Uriin ya da itiraz1 iyi anlatamadiysak iiriin ile ilgili itirazla muhakkak karsilagiriz.
Miisterinin ihtiyaglarim tatmin etmede iiriiniin yetersiz oldugunu diistinmesi veya {iiriine
giiven duymamasi halinde itirazlar meydana gelmektedir. Ayrica iiriin i¢in gerekli satig
sonrasi egitim veya garanti kosullar1 gibi durumlar iginde itirazlar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu tiir itirazlar iyi hazirlanmis sunumlar ile en aza indirilmekte ya da tamamen ortadan
kaldirilabilmektedir (Topkara Uslu, 2000). Uriin ya da hizmet ile ilgili itirazlar, iiriiniin

ya da hizmetin 6zellikleri ve yararlar1 6n plana alinarak cevaplandiriimalidir.

Kisisel goriismede Sn. Eyiip DEMIR (Anadolubank Trakya Kurumsal Sb.Md.) miisteri
itirazlarina sebep olacak temel durumlarin degerlendirmesinin yapilmasi ve de bugiine
dek yasadigi itirazlarin ¢oziimlenmesinde kullandigi en temel yontemin “Giiven
olusturmak ve bu giivene sonuna dek layik olmak” oldugunu belirtmis ve calistig
firmalar ve satmis oldugu iiriin ya da hizmetler degisse bile daha 6nce en az bir kez
calismis oldugu miisterilerinde itiraz ile karsilasma oraninin diger miisterilerine gore
%90 oraninda azaldigin1 belirtmistir. Pazarlamanin bir cesit emek yatinmi oldugunu

belirtilmis, “olusturulan giiven ile referans aldigimz miisterilere yapilan satis
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goriismelerinde de itiraz ile karsilasma oranimz oldukc¢a azalacaktir” ifadesi

kullanilmustir.

Sn. Varol AKKAYA (TEB Karakdy $b.Md.) ile yapilan kisisel goriisme de ise itiraz ile
karsilagilan miisterilerin ortak ve en temel ozelliklerinin “dinlemeye ikna olmayan”
karakterde olduklar1 belirtilmis ve iiriin konusunda yapilan itirazlarda sogukkanliligin
kaybedilmeden miisterinin bilgilendirilmesi ve satis kapama siirecinin bir siireligine
ertelenerek miisteriye “ilgili tirlinli ya da hizmeti bunaltmadan aksine merak ve ilgi
uyandiracak bir anlatimla tanitmakla yetinilmesi” yonteminin uygulanmasinin daha iyi
verebilecegi belirtilmistir. Mehter adimlarin1 andiran bu teknik ile ileriye hareketin kisa
siirelerle gergeklesmemesi, iirlin iizerinde yogunlagilmasina ve uygulanan pazarlama

teknigi ile de satig yapilmasinda sorun yasanmayacag 6ngoriilmektedir.

Mal/hizmet ile ilgili itirazlan ¢ok dikkatle karsilamak gerekmektedir. Ciinkii yapilan
itirazlar ve verilen cevaplar ne olursa olsun miisteride iiriine kars1 daima olumlu bir etki
birakmalidir. Miisterinin mal ya da hizmet ile ilgili siiphe ve tereddiitleri giderildigi
takdirde, onu satin alma ve kullanma arzusu olacaktir. Bu nedenle, itirazlar1 karsilarken
mal/hizmetin niteliklerini ve rakip mallara gore iistiinliiklerini ortaya koyacak sekilde,
bu itirazlardan yararlanmalidir. Goriigme Oncesi yapilan sunum hazirliklarinda rakip
iriinlerin bilgisi edinilmeli, ve sunum esnasinda bu bilgiler verilirken rakip {riinler

hakkinda olumsuz ifade kullanmaktan kacimilmasi gerektigi unutulmamalidir.
Uriin ile ilgili miisteri itirazlar1 baghca iki baslik altinda ele alinabilir:

1- Mal ile hizmetin taninmamasi,

2- Mal ya da hizmetin ihtiyaca uygun olmamasi,

Miisteri, bazen kendisine sunulan mal/hizmeti hi¢ tamimadigim1 belirterek, satin
almaktan kaginmaktadir. Miisteri mal/hizmeti iki nedenden dolayi tanimiyor olabilir, ya
tiriin ¢ok yenidir ve kimse tarafindan pek bilinmemektedir veya ¢ok kimsenin tanidigi

bu mali miisteri duymamistir (Topkara Uslu, 2000).

Mal/hizmet ile ilgili diger itiraz, liriiniin ihtiyaca uygun olmadig1 seklindedir. Bunu da
cesitli sekillerde ifade etmektedir. En c¢ok rastlanilan itiraz, malin kalitesi ile ilgili

olmaktadir. Miisteriler mal/hizmetin ya yeterli kalitede olmadigin1 veya ihtiyactan fazla
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kaliteli oldugunu soylemektedir. Kaliteyi olumsuz tanitan durumlar genellikle yanlig

kullanma, yanlis aciklama veya iiretim hatas1 olmaktadir.

Bu gibi durumlar1 miisteri ile goriiserek sorunu giderme yoluna gidilmelidir. Uriiniin
kullanilmasinin yaratacagi yeni durumlar O6zenle iizerinde durulmasi gereken
itirazlardandir. Satis temsilcilerinin en ¢ok karsilastig1 itirazlardan birisi de miisterinin

sunulan iiriine ihtiyacim yok diye yaptig: itirazlardir.

Bunun nedenleri satis temsilcisinin yeterince ilgi uyandiramamasi veya miisterinin
derhal satin almaktan hoslanmamasi nedeni ile kendisine bir sey satilmasina karsi bu

tutumu tercih etmesidir.
2.3.2.3. Firma ile ilgili itirazlar

Satig temsilcisinin temsil ettigi firmaya kars1 birtakim 6nyargilar olabilmektedir. Firma
hakkindaki bazi sdylentiler veya miisterinin gecmiste yasadigi olumsuz bir olay
itirazlara neden olabilmektedir (Topkara Uslu, 2000). Miisterinin firmay1 tanimadigi
durumlarda da giivensizlikten ortaya cikacak itirazlar olabilmektedir. Bu yondeki
itirazlarda ise miisteriye; konunun incelenecegi, takip edilecegi ve geri doniilerek bilgi

verilecegi belirtilmelidir.

Hayrettin BEBEK ( Bilgisayar programu satis gorevlisi) ile yapilan kisisel goriismede
konuyla ilgili yasadig: bir olayr aktarmistir.

“Bilgisayar ve bilgisayar programi satist yapiyorum. Diinya Ticaret Merkezi’'nde bir
miimessillik firmasindan referans ile randevu aldim ve goriismeye gittim. Goriisme yapmak i¢in
yanima gelen bayanin bana ilk sunu sordu: ‘“Pazarlamaci misiniz? satis elemani misimz? ”
Firma sahibi oldugum halde satis elemaniyim dedim. Firmanin satin alma boliim sefi ile
gorismeye gittigimde de konuya baslamadan bana soyledigi ilk sey “Biz kiiciik firmalarla
calismak istemiyoruz.” oldu. Ben kiiciik bir firmayim ama yine bozuntuya vermedim. Ve dedim
ki: “Neden kiiciik firmalarla calismak istemiyorsunuz? Bir sorun mu yasadiniz kiiciik
firmalarla?” Hayir dedi satin alma miidiirii, “Prensip olarak ¢aligmak istemiyoruz.” Peki dedim
ben de “bana miisaade o halde, ben de biiyiik firmalarla ¢alismak istemiyorum.” Niye dedi satin
alma midiirii “sizin i¢in ¢ok iyi referans aldik, isi cok iyi biliyormussunuz, hizmetiniz ¢ok
iyiymis, tecriibeliymigsiniz.” Evet ama dedim biz kii¢iik bir firmayiz, bu soylediklerinizin kiigiik

bir firmada olmasi tuhaf degil mi sizce de? Hayir dedi satin alma miidiirii kendi tezini ciiriiterek
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“kiiciik bir firmada iyi hizmet verebilir, tecriibeli olabilir.”(Hayrettin BEBEK ile yapilan kisisel

goriisme)
2.3.2.4. Zamanlama ile ilgili itirazlar

Bu tiir itirazda miisteri satin almayi reddetmez, ancak kararimi hemen bildirmemeyi
tercih eder. Ornegin, miisteri, ortagina damsacagim ya da diisiinecegini sdyleyerek
zaman isteyebilir. Bu cesit zamanlama ile ilgili itirazlar1 karsilamanin en iyi yolu,
miisterinin erteleme yapmasindaki ger¢ek nedeni ortaya cikarmak ve sonra kararini

acilen almasim avantajlarim gostermektir (Topkara Uslu, 2000).
2.3.2.5. Satis temsilcisi ile ilgili itirazlar

Satis temsilcisinin goriiniimii, deneyimi, miisteri ve pazar hakkindaki bilgisi, kisisel stili
ve miisterinin ihtiyaglar ile ilgili cevaplarinin yetersiz olmasi sonucunda da itirazlar
ortaya c¢ikabilmektedir. Bu tiir itirazlarda miisterinin satisa hazir olma diizeyi satig
temsilcisi tarafindan saptanarak ona uygun hizmet tarziyla cevaplanmalidir. tirazlari
kigilige ya da firmaya yonelik yapilmig saldirilar olarak algilamamak gerekmektedir.
Her satista miisterinin itiraz etme hakki oldugunu bilerek itirazina saygi duyuldugunun

belirtilmesi en dogru yontem olarak degerlendirilebilir..
2.3.2.6. Diger itirazlar

Belirtilen baslica itiraz nedenleri disinda satis temsilcileri ¢ok cesit itirazlarla da
karsilasmaktadirlar. Sunus aninda miisterinin hoguna gitmeyen veya eksik kaldigina

inandig1 noktalara itiraz etmesi siirecin dogal bir pargasidir.

2.4. Miisteri Itirazlara Yamt Vermenin Dogru Zamam

“Dogru yolda olsaniz bile, hareket etmiyorsaniz, iizerinizden tren gecer.
Will ROGERS

Itirazlara yanit verme konusunda cesitli yaklasimlar bulunmaktadir. Satig temsilcilerinin
deneyimlerinden elde edilen cesitli bulgular mevcuttur. Bazi yaklasimlar daha itiraz
yapilmadan boyle bir itirazin olabilecegini tahmin ederek, yeri geldiginde dile
getirilmesi yoniindedir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in satis temsilcisinin ¢ok karsilagtig

itirazlar derlemesi ve bunlara kars1 hazirlikli olmasi gerekmektedir. Bu konudaki diger
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bir yaklasim, itirazlar1 aninda yanitlamaktir. itirazlara hemen yanit verilmezse olasi
miisterinin zihni bu soruna takilip kalmaktadir. Bazi durumlarda ise itiraza yaniti
geciktirmek daha olumlu sonuclar dogurmaktadir. Ornegin; daha satis temsilcisi satis
sunumunu yapmadan fiyat sorununun ortaya ¢ikmasi halinde de buna verilecek yanit
icin uygun zamani beklemek daha akillica olmaktadir. Eger itirazin degeri veya dnemi

az ise satis temsilcisi sanki itirazi One siirlilmemisgesine sunumuna devam edebilir

(Topkara Uslu, 2000).
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BOLUM 3: iTIRAZ KARSILAMA YAKLASIMLARI

Itirazlar karar vermeye calisan miisterilerin dogal tepkileridir. Satis temsilcileri miisteri
tarafindan gosterilen, ifade edilen bu tiir bir firsat ve yatinm olarak goérmelidirler.
Itirazlar aslinda miisterinin ilgi gosterdiginin isareti olabilir ve miisterinin goriinen ya da
goriinmeyen, ifade edilen veya edilmeyen ihtiyaclarim daha iyi anlamak adina satig

temsilcisine yeni firsatlar sunabilir
3.1. Miisteri itirazlarim Karsilama Siireci
3.1.1. itiraz Karsilama Siireci

Miisteri ile iligkileri, itiraz savasi haline doniistirmemek gerekir. Deneyimli bir satig
temsilcisi boyle bir durumla karsilastiginda tek bir itirazi ele alir ve onu cevaplandirir.
Satig siirecini yavaslatan ve gerekli sekilde yonlendirilmediginde olumsuz sonug¢ alinan
miisteri itirazlarinda satigginin moralini ve kendine giivenini yiiksek tutmasi ve bu ruh
halini miisterisine de yansitmasi gerekmektedir. Satig gorevlisinin aklindan ¢ikarmamasi
gereken ve satis savasini kazanmak isteyen bir satig¢i icin temel birtakim kurallar
bulunmaktadir. Satisginin miisteri iizerinde baski kurmadan ona farkli secenekler
sunarak ve itirazlar1 konusunda ona gerekli ilgiyi gostererek olumlu bir tavir sergilemesi

gerekmektedir. Itirazlar karsilama siirecleri degisik sekillerde olabilmektedir.
Itiraz karsilama genel anlamda su sekilde yapilmalidir.

1) itirazlart dinlemek,

2) Itirazlar1 anlamak,

3) Itirazlar1 arastirmak ve soruya doniistiirmek,

4) Uciincii sahislardan yararlanmak,

5) Hislere hakim olmak,

6) Daha fazla bilgi vermek,

7) Itirazlar uygun bicimde yanitlamak,
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3.1.1.1. itirazlar1 Dinlemek

Itirazlar1 cevaplama siirecinin ilk asamasi, miisteriyi empatik, dikkatli ve yargilamayan
sekilde dinlemektir. Miisteri itiraz ediyorsa onu dinlemek, satis temsilcisinin ilgi,
duyarlilik ve 6zen gosterdigini belli eder. itirazlar, dinlenilerek azaltilabilir. Ancak, satis

temsilcilerinin ¢ogu dinlemekte zorluk ¢gekmektedir ( Urkmez, 2005).

Dinleme sirasinda satig temsilcileri, elestirmekten, degerlendirmekten veya ahlak dersi
vermekten kacinmalidirlar. Miisteriye kars1 anlayish, kabul edici ve sicak davranilmali
ve miisterinin duygularimi, diisiincelerini rahatlikla aciklayabilecegi bir ortam

yaratilmalidir.

Miisterinin sozii kesilmemeli ve ona diisiincelerini anlatmasi igin yeterli zaman
verilmelidir. Dikkatli dinlemek icin ilginin tamamiyla miisteriye yoOnlendirilmesi
gerekmektedir. Sessizlik ve sabir, miisterinin diisiince ve duygularim iizerinde baski

hissetmeden dile getirmek icin saticiya gerek duydugu zamani verecektir.

Miisteri mamulii satin alirken itiraziyla aslinda diisiincelerini agiklamaktadir. Bu
itirazlar cogu kez gercek itirazlardir. Ancak, satis temsilcileri bu itirazlar1 tahmin eder
etmez miisteriye miidahale ederek kesmektedirler. Bu cogu kez can sikici bir durum

yaratmaktadir.

Miisterinin sOyleyecekleri konusunda temelsiz varsayimlarda bulunmak miisteriyi
olumsuz yonde etkileyip farkli seyler sOylemesine sebep olabilir. Miisterinin
soyleyeceklerini duymadan ya da diisiincelerini anlamadan yapilacak bir satig

sunumunun basarili olacagi konusu tartismalidir.

Miisteriyi dinleyerek ve onun fikirlerine ve anlattiklarina karsi saygili bir tavir edinilirse
saticinin sirasi gelip sunumuna basladiginda benzeri bir saygi ve ilgiyi bastan saglamis

olma sans1 artacaktir (Topkara Uslu, 2000).
3.1.1.2. itirazlar1 anlamak

Itirazlar1 cevaplama siirecinin ikinci agamasi anlayisi teyit etmektir. Anlayisi teyit

etmek, destekleyici, 6zetleyici ve dogrulayici sekilde miisteriye cevap vermektir.
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Dinleme, miisteriye ilgi ve Ozen gosterildigini belli eder, anlayisi teyit etme ise

miisterinin anlasildigin1 ve ona 6nem verildigini gosterir (Kaya, 2004).

Anlayisi teyit etme, destekleyici bir agciklama, konunun tekrarlanmasi veya bas sallamak
ya da ilgili bir yiiz ifadesi takinmak gibi s6zsiiz bir hareket seklinde yapilabilir. Anlayisi
teyit etme, miisteriye duyarlilik gdsterme ve yardimci tavrinizin ortaya konuldugu bir
asamadir. Satig temsilcisinin miisterinin duygu ve diisiincelerini anlamak istediginizi

belli etme yoludur. Anlayis iki yolla teyit edilebilir.

Sozlii anlayis1 teyit etme, miisteriyi rahatsiz eden konuya ilgi gosterildigini belli eden

ilk sozlii tepkilere ornekler su sekilde olabilir:

e “Anliyorum.”

o “Elbette.”

e “Sizinle aym fikirdeyim, fiyat cok onemli bir konudur.”

e “Daha 6nce olumsuz seyler yasamis oldugunuz bir firma ile ¢aligmak istememenizi

anlayisla karsiliyorum.”

e “Bir firma ile calismadan Once onun niteliklerinin neler olup olmadigin1 anlamak

istemeniz ¢ok normal” (Urkmez, 2005).

Sozsiiz anlayisi teyit etme ise uygun ve destekleyici bir jest yaparak, 6rnegin biraz one
egilerek, goz temast kurularak veya ilgi ile dinlenildigini gosterir bir yiiz ifadesi
takinarak yapilabilir. Anlayisi teyit etme Ozellikle gergin satis ortamlarinda yatistiric
etki yapar. Bu sebeple satis temsilcilerinin miisteriyi dinledigini hissettirmesi ve bunu

gostermesi cok onem tagimaktadir.

Satis temsilcisi itirazi cevaplandirirken daima durmali ve cevap vermeden Once itirazi
iyice anladigindan emin olmalidir, anladigin1 miisteriye belli etmelidir. Eger satis
temsilcisi bu asamalar atlayarak c¢ok cabuk cevap verirse, miisteri kendisini baski
altinda hissedebilir ve One siiriilen gerekceye inanmayabilir. Ancak, normal siirenin
tizerinde gecikmelerde ise miisteri, satis temsilcisinin itirazlara yanit verme
yeteneginden, gerekli iiriin/hizmet bilgisinden yoksun oldugunu diisiinebilir (Urkmez,

2005).
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Ve yine eger satis temsilcisi bu siireci yok sayarak miisteri kendini anlatmadan 6nce
dogru tahminde bulunursa miisteri satig temsilcisinin fazla zeki oldugunu diisiinebilir.
Eger yanlis tahminde bulunursa, miisteri ortaya farkli bir itiraz getirebilir ya da gereksiz
bir tartisma ortaya cikabilir. Bunun i¢in uygulanacak en dogru yontem miisterinin

konusmasina ve itirazlarini aciklamasina izin vermektir.
3.1.1.3. itiraz1 arastirmak ve Soruya déniistiirmek

Tecriibeli satis temsilcileri, miisteriyle ayn1 fikirde olmalidirlar. Itiraz1 soruya
doniistiirebilmelidirler. Boylece itiraz bir tartisma konusu degil, bir yorum konusu
haline doniismektedir. Soru sormak suretiyle itiraza ilgi gosterildigi belirtildigi gibi

itirazin ne amacla yapildig1 da acik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Topkara Uslu, 2000).

Soru sorarak itiraz hakkinda yeni bilgiler edinilir, miisterinin direnisi, anlamamas1 ya
da satig temsilcisi lehine karar vermekte isteksiz davranmasinin altinda yatan nedenleri
saptamak ve anlamak i¢in satis temsilcisinin igten bir ¢aba ve istek gostermelidir.
Arastirma Onemli bilgiler toplamaya yardimci olur. Arastirma agamasi; soru sorarak,
anlatilanlan tekrarlayarak, agiklifa kavusturarak ya da gozlemleri veya varsayimlari
kontrol ederek belirtilir (Urkmez, 2005). Itirazlari etkin sekilde cevaplamanin
yontemlerinden biri, gergek itiraz1 saptamaktir. Ciinkii gercek itiraz belirtilen itirazdan

cok farkli olabilmektedir.

Satis temsilcileri genelde fiyat itirazlar ile satis goriismesinin son asamasinda degil, ilk
asamalarinda karsilasmaktadir. Leonardo Da Vinci’nin su iinlii bir s6zii bu itirazi

aciklamaktadir:
“ [liski énem kazandik¢a fiyat onemini yitirir.”

Arastirma asamasinin en dnemli kurallari, arastirmaya dogrulama ve dogrulayici sorular
sorma ile baglanmasi, sorgulama tarzindan uzak olmak ve yonlendirici sorulardan

arastirma asamasinda kaginmaktir.

Miisteri itirazlarin1 yumusatmanin diger bir yolu da miisteriye kismen hak vermektir.
Kendi goriisiiniin dogru bulunmasi ve ileri siiriilen itirazlarda hakli noktalarin

bulundugunun kabulii miisteriyi yumusatmaya yarayan énemli bir kuraldir.
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Sonugta tartisma icinde bogulmak yerine ortak anlasma zemini olusturulmaya
calisiimalidir. Soru sormak bir paradokstur: Potansiyel aliciya ne kadar cok sey
anlatmaya cabalanmirsa, satin almasina o kadar cok engel yaratmis olunur. Potansiyel

alict saticiya ne kadar cok anlatirsa, satict da cevaplara o kadar daha yakin olur.

Soru sormanin geregini bilen ve bu noktadan hareket eden satis¢ilar icin basar1 yolu her
zaman agik olacaktir. Soru sorma, dinleme becerilerini gelistirmek ve onay elde etmek
icin milkemmel bir yoldur. Potansiyel alicilara cevaplar1 soyletilirse, satigcinin
konusmasim dinlemekten cok verdikleri cevaplar ile kendilerini ikna olmus olurlar ve

kendi iradeleri ile karar verme psikolojileri ile de kendilerini daha iyi hissedeceklerdir.

Sokrates, bir konusmaya baglamanin tek sebebi, bir soruya zemin hazirlamaktir
demistir. Soru sormak durumun Kkontroliinii elinizde tutmaniza olanak verir. Soru
sormak, bilgiyi aciga ¢ikarmayi ve kontrolii ele gecirmenizi saglar. Sorulara verilen
cevaplari dinleyerek potansiyel alicinin kendi kendine satis gerceklestirmesine yardimet

olunabilir.
Temelde ti¢ tip soru vardir:

1- Acik uglu sorular da denebilecek “bana biraz daha anlatin” seklindeki sorular

ihtiyaclan ve arka plandaki bilgilerin a¢iga ¢cikmasina yarar.

2- Kapali sorular ise genellikle, bir evet, bir hayir ya da baska secenek ile yanitlanan

sorulardir.

3- Yonlendirici sorular da denilebilecek sorular genelde agik u¢lu sorularin ardindan

miisteriye karar vermede yardimci olmak i¢in kullanilan sorulardir.
3.1.1.4. Uciincii sahislardan yararlanmak

Miisteri her seye ragmen itirazinda 1srar ediyor olabilir. Bu durumda, miisteriyi rahatsiz
etmeden itirazin1 nasil cevaplandirabilecegi diisiiniilmelidir. Bunun icin en iyi yol,
saticinin ve miisterinin arasina tarafsiz bir arabulucu gibi {igiincii bir sahis koymak yani

itiraz1 bu ii¢iincii kisiyle yorumlamaktir (Topkara Uslu, 2000).

Miisterinin itirazin1 dogrudan dogruya cevaplandirmak yerine ayni problemler ile

karsilasmig fakat satis temsilcisinin teklifini dinleyerek bu problemleri olumlu sekilde
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sonuclandirilmig bir bagka sahistan so6z agmak cok zaman olumlu bir uygulamadir.
Ornegin; ‘bunun nedenini siz bilirsiniz, bununla birlikte gecen giin goriistiigiim miisteri
de sizin gibi fiyati yiiksek bulup once bizimle caligmak istemedi, daha sonra diisiik

fiyath iiriintin istedigi kalitede olmadiginmi anladi ve artik bizimle ¢alisiyor.’

Bu noktada satis temsilcisi hikaye seklinde olay1 anlatmali ve bilinen bir diger miisteriyi
ornek gostererek cevaplamaya calismalidir. Ornek segilecek miisterinin  benzer

ozellikler tagimasi birbirine rakip olmamasi daha olumlu sonuglar olusturmaktadir.

Ayrica, bu islem yalan soylemeden, abartma yapmadan, miimkiinse isim vermeden

yapilmalidir.
3.1.1.5. Hislere Hakim olmak

Miisteri itirazlar siralamaya basladiginda satig temsilcilerinin ¢ogu sinirlenmeye veya
rahatsiz olmaya baglamaktadir. Satis temsilcisi yiiziindeki hisleri gizlemeye calismali,
sesi ve konusmasi ile bunu belli etmemelidir. Bazi hallerde bu itirazlarin sert ve hatta
kaba bir sekilde olmasi satis temsilcisinin de aymi tepkiyi goOstermesine yol
acabilmektedir. Satig temsilcisi itirazdan dolay1 tartisma ¢ikarmamalidir. Asla itirazlara
‘Hayir’ diye cevap vermemelidir. Bazi itirazlar ise cevaplandirilamayabilir. En iyi iiriin
bile, miisterinin istedigi bazi avantajlara sahip olmayabilir. Ve bu durumda da en iyi

cevap miisteriyi tatmin etmeyebilir.

Satig temsilciliginde hicbir hata, sinirlenmek kadar zararli olamaz. Bu nedenle sinirleri
bozabilecek durumlarda satis temsilcisi miisterisine karsi his ve diisiincelerini belli
etmemeli, aksine onu kizdirmadan ve gururunu oksayarak, konusmayr olumlu yone
yoneltmelidir. ‘Hislerine hakim olamayan, satislarina da hakim olamaz.’ diisiincesinden

uzaklagsmamalidir (Topkara Uslu, 2000).
3.1.1.6. Daha Fazla Bilgi Vermek

Itiraz karsisinda bunun gercek olup olmadigi degerlendirilerek; iiriiniin 6zellikleri ve
faydalar1 konusunda ac¢iklamalar yapmak gereklidir. Satis temsilcisi asla cok fazla bilgi
ve ¢ok fazla cevap vermemelidir. Satis temsilcisi bir itiraza ¢ok fazla anlam yiikleyip
miisteriyi bilgiye bogmamalidir. Bu da miisteriye fazla bilginin verildigi olumsuz bir

durum yaratabilir.
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3.1.1.7. itirazlar1 Yamtlamak

Itirazlar1 c¢oziime kavusturma siirecinin son asamasi, yanitlamaktir. Yamit itirazi
cevaplama asamasi icinde anlatilan asamalarin mantikli sonucudur. Itirazi cevaplama
asamasinda yanit, miisterinin itirazina uygun sekilde cevap vermektir. Diger bir ifade
ile, miisterinin endiselerini ortadan kaldirmak ve siparisi almak icin tasarlanmig bir

¢cOziim veya alternatif sunmaktir.

Yanitlama agsamasinda, bilgi aligverisi yapmak veya dogru, uygun ve belirli bir eylem
onermek c¢ok Onemlidir. Yanit, itirazlarn cevaplama asamasinin O6nceki asamalarda

alian ve toplanan tiim bilgiler dikkate alinarak hazirlanmalidir.

Yanit; itirazi1 ¢oziime kavusturan onu ¢ézme siirecinin son ve en énemli agamasi ve tiim

asamalarin dogal sonucudur. Yanit siireci satis temsilcisinin onay istedigi agamadir.
3.1.2. itiraz Tekniklerinin Kullamlmasinda Onemli Unsurlar

Itiraz tekniklerinin kullanmilmasinda su unsurlar g6z Oniinde tutulmalidir;
= Daha erken davranmak,

» [tiraz1 tersine cevirmek,

» [tirazlar hakkinda sorular sormak,

» {tirazlari reddetmek,

» {tirazlar1 6nceden tahmin etmek,

= [tirazlar icin karsilik hazirlamak,

» [tirazlara iiciincii bir cevap bulmak,

» [tirazlardan yararlanmak,

= Sorulan bagka sekilde ifade etmek (Topkara Uslu, 2000).
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3.1.3. Yaratia Satis Anlayisinda itiraz1 Karsilama Siireci

Satig siirecinde itirazlarin cevaplanmasi mutlaka o itirazin siniflandirilmasi yapildiktan
sonra olmalidir. Ciinkii itirazin ne tiir bir itiraz oldugu ve neyi ilgilendirdigi onun

cevabini verirken 6nemlidir.

Satis temsilcilerinin en siklikla rastladig itirazlar genelde:
“Fiyatimiz ¢ok yiiksek.”

“Sirketiniz beni gecmiste hayal kirikligina ugratti.”

“Uriiniiniizii ya da hizmetinizi almak istemiyorum.” seklinde olmaktadir. Ve bu tiir
itirazlarn karsilamak saticilik mesleginin en zor isi olarak degerlendirilmektedir

(Urkmez, 2005).

Miisteri itiraz etmeye basladifi zaman, satisin basladig1 diisiiniilmelidir. Itirazlar
saticinin  satig yolu iizerinde bulunan ve acilmayr bekleyen kapilar gibidir. Satis

elemanina diisen gorev, iste bu kapilar1 aralamak ve agmak olmalidir.

Unutmamak gerekir ki her satig siirecinde itiraz ile karsilagilabilir. Yukarida da
belirtildigi gibi satis temsilcisi her zaman miisterilerden gelecek olan itirazlar1 énceden
tahmin edebilmeli bu itirazlara kars1 hazirh§mm yapmis olmalidir. itirazlar her zaman
miisterinin daha fazla bilgi edinmek icin sormus oldugu sorular olarak algilanmalidir.
Itirazlar varsa ve itirazlar gerekli sekilde cevap verilirse satis ihtimali ¢ok yiiksek

olabilecektir.
Itirazlarin satisc1 icin faydalari su sekilde siralanabilir ;

®= Sunulan {riiniin ya da hizmetin faydalarinin miisteri tarafindan daha 1iyi

anlagilmasini saglar.

= Normal sartlarda ilgili iiriin ya da hizmete olusacak ilginin ¢ok daha fazlasini itiraz
sonrast aktarilacak bilgiler ile saglanabilmektedir. Sunumun c¢ok yonlii ve kafa
kangikligr yaratmayacak, uzmanlk gerektirmeyecek basit ifadelerden olugmasi

basar sansini yiiksek kilacaktir.

= Satis temsilcisinin itirazlart dogru ve etkin bir sekilde cevaplama yetenegi,

miisterinin satis temsilcisine, iiriine ve sirkete kars1 giiven duymasini saglayacaktir.
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= [tirazlar miisterinin karar asamasinda zorlandigini, kaygi ve isteklerini 6grenilmesini

saglar.

Satis temsilcisi, iyi bir sunusun ardindan miisterinin itirazlarina onu tatmin edici
cevaplar verirse anlasma noktasina kendiliginden gelinebilecektir. Iste bu asamada satis1

kapamadaki basari, satis temsilcisinin ¢dziim odakli tutumu ile dogru orantilidir.

Eger satis temsilcisi, goriismenin basindan itibaren miisteriye giiven verici bir iletisim
siireci olusturmugsa, satisi kapama asamasinda Onerecegi ¢Oziim miisteri tarafindan

kolayca kabul gorebilecektir.
3.1.4. itiraz Siirecinde Saticinin Tutumu

Satis temsilcileri itirazlar ile her zaman karsi karsiya olacaklardir. Itirazlari ortadan
kaldirmak miimkiin degildir. Ayrica itiraz karsilama siirecini olabildigince yumusak bir
tutumla gecirmek gerekir (Topkara Uslu, 2000). Miisteri ile tartisma ortamina girmek
yerine miisteriyi yatistirici bir teknik kullanmak gerekir. Miisteriyi yatistirirken yani
itirazin karsilandigi anlarda satis temsilcisinin tutumu ile belirgin olarak miisteriye
verdigi onemi gosterebilmesi gerekir. Satis siiresince ve satis1 kapama asamasinda satis

temsilcisi,

= Sonug odakli,

= Kendine giivenen ve de giiven veren,
= Samimi,

= Kesin tavirl,

®=  Olumlu bir tutum i¢inde olmalidir.

Satig siirecinin ilk asamasinda miisterinin géziinde olusturulan ilk izlenim ve sonrasinda
siirdiiriilen kaliteli bir iliski yOnetimi, satis siirecinin son asamasindaki basarinin

temelini olusturacaktir.
3.2. Miisteri Itirazlarim Karsilama Yaklasimlari / Metodlar

Itirazlara cevap vermek, duygusal dayaniklilik gerektirir. Ne yazik ki satis temsilcileri

bazen islevsiz ve verimsiz, diismanca davranislara teslim olarak olasi satis iliskisini hi¢
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baslamadan yitirebilmektedirler. Satis temsilcilerinin itirazlarla karsilagildiginda, bu
itirazlar cevaplamada kullanabilecegi cesitli teknikler bulunmaktadir. Bunlar su sekilde

aciklanabilir:
3.2.1. Dolayh reddetme metodu

Bu metoda “evet-ama” teknigi de denilebilmektedir. Bu teknikte itirazlar daha samimi
ve yumusak sekilde reddedilmektedir. Boylece miisteri gilicendirilmeden itiraz
halledilmektedir. Sikca kullanilan bir metoddur. Bu metotta 6ncelikle satis temsilcisi
miisterinin itirazim1 kabul eder, fakat sonra itirazi bir agiklamayla gidermeye calisir. Bu
sekilde bir cevaplamada miisterinin itiraz1 gizli bir sekilde reddedilir. Ornegin, miisteri
satig temsilcisinin firmasinin nakliye konusunda problemleri oldugu yolunda bir
soylenti oldugunu sdyleyebilir. Bu metotta satis temsilcisi, once bdyle bir problemi
evvelden yasadiklarim kabul eder, ancak sonra yeni gelistirdikleri bir sistemle problemi
astiklarin1 sOyleyerek itirazi cevaplayabilir. Boyle bir durumda direk hayir, boyle bir
problem yok denildiginde miisteri duyduklarindan etkilendigi i¢in giivenilir olmayacagi

gibi miisteri ayrica olumsuz yonde etkilenecektir (Topkara Uslu, 2000).

Ornegin; “Cok giizel bir konuya degindiniz Leyla Hanim, ama saniyorum size bu
konuda daha aynintili olarak bilgi vermem gerekiyor.” gibi bir climleyle itiraz

karsilanabilir.
3.2.2. Bumerang metodu

Bu yonteme “geri cevirme” yontemi de denilmektedir. Bu metod, miisterinin satin
almama icin gosterdigi nedenin satin almasini gerektirecek nedene c¢evrilmesidir. Bu
teknigin kullanmilabilmesi i¢in firsat yaratildiginda cok etkili bir teknik oldugu
goriilmektedir. Bu etkililiginden dolayi, bazi satis temsilcileri sunuslarini bdyle bir itiraz

firsat1 yaratacak bigcimde planlayabilmektedir (Forsyth, 2001).

Ornegin miisteri cok mesgul oldugunu soyleyerek satisciyla goriismeye itiraz edebilir.
Bu teknigi kullanan satis temsilcisi, bdyle bir durumda sundugu hizmetin zaten mesgul
insanlara uygun oldugunu soyleyerek itirazim cevaplamaktadir. Bu yontem
kullanilirken dikkat edilecek nokta, satis temsilcisinin miisteriyi bilgisiz olarak

nitelendirmekten kaginmasidir.
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Sekil 3.1. itiraz Karsilama Metodlar

Dolaylh
Reddetme
Metodu

Telafi edici
Metod

Bumerang
Metodu

Miisteri
itirazim
Karsilama
Metodlar:

Soru sorma
metodu

Fiyat
itirazini
kargilama

Direk
reddetme
metodu

3.2.3. Telafi edici metod

Satis temsilcisi itirazin dogru olduguna inaniyorsa bu metod etkili olarak
kullanilabilmektedir. Bu teknikte satis temsilcisi itiraz1 kabul eder ve sonra bu eksikligi
gidermek ic¢in ¢esitli avantajlar ortaya koyma yoluna gider. Bu metod dolayli reddetme
metoduna benzese de, satis temsilcisi burada itiraz1 tam olarak kabul eder. Telafi edici
metod, miisteri itirazlarinin gegerli ve akla uygun oldugu durumlarda, dezavantajlarin
avantajlarla ortadan kaldirmaya calismasidir. Ornegin, miisterinin iiriin fiyatin yiiksek
bulmas1 durumunda satig temsilcisi fiyat gercekten yiiksekse bunu kabul eder ve iiriiniin
diger iiriinlerde olmayan bir 6zellige sahip oldugunu sdyleyerek bu dezavantaji telafi

etmeye calisir (Topkara Uslu, 2000).
3.2.4. Soru sorma metodu

Bu metodda satig temsilcisi miisterinin itirazina karsilik itirazla ilgili miisteriye soru
sorma yoluna gitmektedir. Bdylece miisterinin zihninden gecenler agiklik kazanacaktir.
Satis goriismesi sirasinda soru sorulmasi oldukga yararli bir tekniktir. Ileri siiriilen bir

itiraza kars1 bu teknik ictenlikle kullanilirsa olast miisteri konugsmaya 6zendirilir. Bazi
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durumlarda miisteriye itirazla ilgili soru sormak, itirazi miisterinin cevaplamasini
saglayabilmektir. Diisiinmeden ve iyi tasarlamadan yapilan itirazlarda, bu metot
miisterinin bunu anlamasina ve itirazi minimuma indirmesine yardimci olmaktadir.
Ornegin, miisteri iiriiniin dizaynin1 begenmedigini soylerse, satis temsilcisi miisteriye
dizaynla ilgili neyi begendigini sorabilir (Topkara Uslu, 2000 ). Bu konuda Dale
Carnegie’nin “Bir kimseye ne istedigini gosterirseniz, onu elde etmek ic¢in elinden

geleni yapacaktir.” 6giidiinii hatirlamak gerekecektir.

Ayrica soru sormanin itiraz karsilama metodu disinda da satig siirecinde ¢ok cesitli

yararlar1 bulunmaktadir. Bunlar:

= Soru sormak miisteri ile tartismak yerine, onun ilgisini ¢eken temel konunun

Ogrenilmesine yardimci olur,

= Soru sorarak elde edilen cevaplarla miisterinin satin alirken en hassas oldugu

noktalar 6grenilebilir. Ve satista agirlik verilecek konu satis¢i tarafindan bilinir.
= Satis siirecinde ¢ok fazla konusarak miisterinin bunalmasina neden olunmaz.

= Miisterinin kendisini degerli ve énemli gdrmesini saglar, ona saygi duyuldugunun

gosterilmesi ile o da satisciya saygt duyacaktir.

= Miisterinin fikrini belirlemekte yardimci olur, soru sorarak ortaya g¢ikan fikirleri

kabul eden miisteri kendisine ve fikirlerine ters davranmayacaktir.

= Soru sorarak miisterinin kararsiz kaldigi noktalart bulur ve onun kendi kararini

vermesinde yardimci1 olunur.
Satig siirecinde soru sorarak iki sey yapilabilir:
1. Karsinizdaki insana kendi diisiindiigii bilgi aktarilabilir.
2. Aynm1 zamanda onun kendi fikri alinarak ona iltifat etmis olunabilir (Bettger, 2003).
3.2.5. Direk reddetme metodu

Bazen miisteriler, sirket ve iiriinleri hakkinda yanlis bilgilere sahip olabilirler. Bazi
fikirlerin, diisiincelerin tamamiyla yanlhis oldugunu anlayan satig temsilcisi, miisterinin

yanildigin1 nazik bir sekilde belirtmelidir. Bu metodun c¢ok dikkatli bir sekilde
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kullanilmas1 gerekmektedir. Bu metot miisterinin itirazim agik¢a inkar eder ve
miisterinin yanilmis oldugunu ortaya c¢ikarir. Tehlikeli bir metot oldugundan cok
deneyimli satis temsilcileri tarafindan kullanilirsa basarili olabilir. Ozellikle kesinlikle
dogru olmayan itirazlarda veya firmay1 kiigiik diisiiriicii itirazlarda direkt reddetme
yoluna gidilir. Ancak satig temsilcisinin firmasinin iflasin esiginde oldugunu
ogrendigini soyleyebilir. Bu durumda satis temsilcisi nazikge bu sdylentiyi kendisinin

de duydugunu, ancak kesinlikle dogru olmadigim sdyleyebilir (Topkara Uslu, 2000).
3.2.6. Fiyat ile flgili itirazlar1 Karsilama Metodu

Fiyat itirazi, en sik dile getirilen ve karsilanmasi en gii¢ itirazdir. Bu tiir itirazlan
karsilamakta en 6nemli nokta fiyat konusunu agma big¢imi olacaktir. Fiyat nadiren tek
basina ele alinacak bir unsurdur. Fiyatin iirlin ya da hizmetin yararlar ile birlikte ortaya

koyulursa, paranin degeri hakkinda konusulmus olunacaktir.

Satis goriismesinde fiyatin, insanlarin para konusundaki psikolojik tavrimi asacak bir
sekilde ortaya konmasi gerekmektedir. Ornek olarak: 99.9 TL olan bir iiriin 100 TL
olandan daha ucuz olarak algilanir. Bu tip barajlardan uzak kalarak itiraz1 engellemek
miimkiin olacag: gibi ilgili iiriin ya da hizmetin top yekiin fiyat1 yerine aylik veya yillik
maliyetini bildirmeyi se¢cmek gerekir. Ve de fiyat ile ilgili agiklamalar yaparken dort

isleme denk diisecek ifadeler kullanilmasi yerinde olur. “buna art1 olarak.../ bu iiriine ek

olarak...”, “maliyetleri diisiiren../ taksit tutarlarim %10 azaltan.../ ilk ay faiz 6demesi
olmayan...”. “bir¢ok firsat iiriinii bulunuyor.../3 ayn avantajimiz olacak.../ daha fazla
kazanimimiz olacak...”, “24 taksite boliiyoruz.../x kartlara 12 ay, Y kredi kartina ise

tam 18 ay taksit yapiyoruz.” gibi ifadelerle fiyata sevimlilik katmak, fiyat itirazlarim

cevaplamak miimkiin olacaktir.
3.3. itiraz Karsilama Yaklasimlar
Satis temsilcilerine itirazlar1 karsilamada on iki yaklagim onerilmektedir.

» [tirazin gercek nedeni anlagilmalidir, ciinkii miisterinin yasadig1 sorun ile anlattig

sorun farkli olabilir.

Miisteriler ile yapilan goriismelerde itiraz ciimlelerinin kullaniminin 6ncelikle ve

yogun olarak satis siirecinin sunum asamasinda yer aldig1 gozlemlenmistir. 11k itiraz

44



kurumun ismine ya da direk calisilan sektore gelebilmektedir. Itiraz cesidinin ne
oldugunu anlamak icin miisteriye sorulmasi gereken sorular ve alinacak cevaplara
gore miisteride olusmus olan ilk yargiy1 ortadan kaldirirken bu itirazin sahte itiraz

m1 yoksa gergek bir itiraz m1 olduguna da karar vermek gerekmektedir.

lletisimin 3A kuralin1 uygulanmalidir. (Anla/anlat/anlag) Aktif ve dogru dinleme
teknikleri kullanilmalidir. Dinleme siirecine, satisin basinda baslamak cok
onemlidir. Miisteri ne kadar ¢cok konusturulursa ona satis yapma ihtimali o derecede
artacaktir.Miisteriyi dinlerken {i¢iincii bir kulaga da ihtiyac olacaktir. Bu miisterinin

beden dilinden saticiya anlattiklari duyabilmek i¢in gereklidir.

Itiraza duyar duymaz tenis maginda top tarafimza gelmis gibi bir tutumla hemen

karsilik vermemelidir.

Itiraza yanit vermeyi, miisteriyle miinazara ve bilgi yarismasi haline doniistiirmemek

gerekir.

itiraza bir fayda ya da avantaj ile karsilik verilmelidir.

Moral bozulmamali, sinirlenmemeli, sakin olunmalidir,

Itiraz1 ¢ok iyi dinlenmeli ve bu siire &ncesinde itiraza yanit verilmemelidir,

Itiraz konusunda gerekli bilginin olup olmadigim kontrol edilmelidir, yapilan is ile

satilan iiriin ile, sektor ile ilgili her konuda ¢ok bilgili olunmalidir,

Itiraz1 kabullenmek gerekiyorsa, kabullenmelidir, bazen itiraz1 kabullenmek

gerekebilir,

Itiraz1 mutlaka ¢cOziime kavusturmalidir, konu havada birakilmamalidir, ¢6ziim
odakli olunmalidir. Coziim getirmekte zorlaniliyorsa, o sorunu c¢ozebilecek kisilere

danisilip, yardim alinmalidir.

Miisteriden Oziir dilemek gerekiyorsa, 6ziir dilemelidir. Kazan-kazan tutumu i¢inde

olunmalidir.

Giiven verici olunmalidir (Urkmez, 2005).
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3.4. itirazlar1 Engelleme ( itiraz Onleme)

Satig isinde olan herkes sattigi iiriin veya hizmet ile ilgili itirazlara rastlamaktadir.
Itirazlarla bu anlamda ilgilenmek, goriisme 6ncesi olast itirazlara verilebilecek mantikli
goriis ve Onerileri elde etmek goriisme esnasinda saticiya yararli olacaktir. Belirli
irtinlerin satigin1 yapan bir satig gorevlisi ne tiir itirazlarla karsilagmis ve bu itirazlar ile
ilgilenmistir. Satis gorevlisi bu itirazlart kafasinda bir araya getirmeli ve farkli
yorumlar, farkli cevaplar ile miisteriye 6zel sekillerde bu itirazlar karsilama bi¢imi
benimsemelidir. Ya da hi¢ karsilasilmayan tiirde bir itiraz karsisinda nasil davranacagini

bilmelidir ( Forsyth, 2001).

Bundan Onemlisi de miisteri tarafindan dile getirilmemis itirazlarda uygulanmasi
gereken ve satisa arti deger katacak bir yOntemle miisteriye iiriin hakkinda bilgi
verilmesidir. Satig siirecinde bir sonraki asamaya gecerken miisterinin goziinden kacan
veya o an satictya sormasi gereken bir noktada — ki bu nokta 6nemli bir ayrint1 olmalidir
— miisteriye siireci tamamlayacak bilginin verilmesi hem miisteri memnuniyetini hem

de satis iligkisinin giiciinil arttiracak bir yoldur.
3.5. itirazlar1 Satisa Cevirme Yaklasimlar:
3.5.1. Benjamin Franklin Bilancosu Yapma

Bir potansiyel alict bir karar almaya ¢alisiyorsa, su hikayeyi anlatmak ve uygulatmak
ise yarayabilmektedir: “Benjamin Franklin’in ne zaman bir karar almas1 gerekse -ayni
sizin yaptigimiz gibi- en dogrusunu yapmak isterdi. Benjamin, bos bir kagit alir ve
ortasina bir ¢izgi ¢izerdi. Sol taraftaki siitunun tepesine ‘Evet’ ve sag taraftaki kolonun
tepesine ‘Hayir’ basliklarin1 koyardi. Daha sonra ni¢in satin alma karart almasi
gerektigini ve ni¢in satin almama karar1 almasi gerektiginin sebeplerini listelerdi. Son

olarak sonuglar1 karsilastirirdi.”

Kagidin potansiyel alicinin karsisinda olmasi icin, kagidi ¢evirip, ona kalemi uzatmal
ve “Bunu yapmamizi gerektiren tiim sebepleri diisiinelim” demelidir. Daha sonra,
potansiyel alicinin, harekete gecmesi icin gerekli sebeplerin listesini yapmasina
yardimec1 olunmalidir. Bu evet listesi bittikten sonra, potansiyel alicidan hayirlar

listelemesi istenmelidir. Bu noktada yardim teklif edilmemelidir.
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Elbette, potansiyel alicinin neden satin almamasi gerektiginin sebeplerini yazmasi zor

olacaktir. Daha sonra is sadece evetleri ve hayirlar1 saymaya kalmis olacaktir.

3.5.2. Benzer Olay Sunmak

One miisteriye itiraz1 ile benzesen bir konuda, satmn almayan birini ve sonug olarak
sorunlarin birbirini izledigi benzer bir durumu anlatilmalidir. Daha sonra, satin alan
birini ve elde ettigi kar1 anlatan benzer bir durum anlatilmalidir. Sonra da benzer

cikarlar elde etmek isteyip istemedigini sorulmalidir.
3.5.3. Gerc¢eklesmeyen Satis Notlar1 Edinmek

Satis gergeklesmediginde miisteriye neden satisin kaybedildigini sdylemesinin uygun
olup olmadigin1 sorulmalidir. Miisteri nedenini sdylediginde, bu itiraz1 karsilanamadigi
icin oziir dilemeli ve agiklama yapilmalidir. Bu durumda itiraz konusu diginda yapilan ig
satilan iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi verilen miisterinin kendisinin veya referans

verecegi kisilerin ileride miisteri olma ihtimalleri artacaktir.
3.5.4. Olumlu Goriis Belirterek Itirazi Benimsemek

Miisterilerin itiraz etmesi, onlarin ilgi gosterdikleri anlamina gelmektedir. Kimse
ilgilenmedigi bir iriin hakkinda saticiya soru sorma geregi duymaz. Miisteriler
kendilerini ilgilendiren bir seyin ayrintilarini 6grenmek ya da agiklanmasini istemek
icin itiraz ederler. Bir ¢ok kisi satin alma kararin1 artilart ve eksileri degerlendirerek
verirler. Uriin hakkinda 6n planda olmayan diger bilgileri edinmek isterler. Satin alinan
iiriin ya da hizmetin miikemmel olmadig1 konusunda olusan siipheleri bulunur ve bunun

icin de kendilerini iyi hissetmek adina itiraz edebilirler ( Forsyth, 2001 ).

Bu baglamda miisterinin ihtiyaclarini dogru belirlemek gerekmektedir. Coziim
onerirken ya da tavsiye de bulunurken aceleci davranmamak, miisteriye ihtiyaci olan

bilgiyi sindirmesini de saglayacak bir zaman i¢inde vermelidir.
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BOLUM 4: METODOLOJi VE UYGULAMA

Bu boliimde aragtirma baglaminda kullanilan aragtirma yontemi ile saha ¢alismalarinda
toplanan verilerin analizi ve bulgularin degerlendirilmesi yapilmaktadir. Veri analizi

SPSS paketi yardimiyla yapilmistir.
4.1. Metodoloji

Yapilan Yiiksek Lisans tez caligmasinda arastirilan satista miisteri itirazlari ve itiraz
karsilama yaklagimlar hakkinda iilkemizde az sayida arastirma olmasi nedeniyle bu

calisma kesifsel tiirde bir aragtirmadir.

Arastirmanin ilk kisminda konuyla ilgili literatiir aragtirmast yapilmistir.Veri toplama
enstriimani anketin olusturulmasinda ikinci asama olarak ise saticilar ile goriisiilerek
miisteri itirazlar1 ve saticilarin itirazlara yaklasimlart konusunda bilgi edinilmistir.

Olusturulan anket sorulari ile bu asamada 15 satig gorevlisi ile goriistilmiistiir.

Anket formunun olusturulmasinda oOzellikle {izerinde durulan Kkonular arasinda
anlasilabilirlik, akicilik ve yanlis anlamalara yol acabilecek cesitli unsurlar acisindan
diizenlemeler yapilmistir. Satiscilarla yapilan goriismeler sayesinde miisteri satin alma
davraniglari, satista miisteri itirazlar1 ve itiraz karsilama yontemlerinin algilanmasi
incelenmistir. Yogun literatiir arastirmasi satiscilarlarla yapilan goriismeler ve
diizenlemeler sonrasinda elde edilen bilgiler ¢cercevesinde anket metni hazirlanmis ve bu

yolla veri toplanarak analizler ger¢eklesmistir.

Arastirmanin ikinci kisminda ise 110 kisi ile iletisime gegcilerek anket uygulanmis ve
satig esnasinda karsilagilan miisteri itirazlar1i veya satista miisteri itirazina verilen
tepkiler tespit edilmeye calisilmistir. Uygulanan anket iki kisimdan meydana
gelmektedir. Birinci kisimda temel itiraz konular ilgili 24 adet 7-1i Likert ifadesi yer
almaktadir. Ikinci kisimda ise demografik 6zelliklerin yami sira itiraz yaklagimlari ve

satig istikrarlilig1 gostergelerinin degerlendirilmesine iliskin ifadeler yer almaktadir.
4.2. Arastirma Kisitlar::

Arastirmanin en onemli kisiti zaman kisit1 olmustur. Zaman kisit1 iki boyutta incelebilir.
Birinci boyutta, arastirmanin basindan sonuna kadar aldig1 toplam siire bakimindan bir

kisit s6z konusudur. ikinci boyutta ise yoneltilen 42 sorunun yanitinin, ankete cevap
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verecek satis yogunluklu ¢alisan katilimcilarin vaktini almayacak ve onlar1 zor durumda

birakmayacak sekilde alinmasi sirasinda ortaya cikmistir.
4.3. Arastirma bulgular

Anket sonuglar1 iki asamali analiz edilmistir. Birinci asamada temel tanimlayici
istatistik analizler uygulanmigtir. Katilimc1 6zellikleri basligi altinda Oncelikle
katilimcilara iliskin sosyo-demografik oOzellikler incelenerek frekans dagilimlar
yorumlanmistir. Sonrasinda ise anket yoluyla goriisiilen kisilerin calistign sektor ve
firmaya iliskin Ozelliklerin frekanslar1 incelenmis ve satis gorevlisinin miisteri
itirazlarma yonelik tutum ve davramslar frekans tablolariyla incelenmistir. Ikinci
asamada ise satig gorevlilerinin miisteri itirazlarina yaklasim davranmiglan1 daha detayl
olarak istatistiksel teslerle Ol¢giilmiis ve itirazlara yonelik tutum ve davranislar cesitli

kriterlerle iligskilendirilmistir.
4.4. Katiimeilarin Ozellikleri:
4.4.1. Katihmcilarin Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikleri

Calismada yer alan 110 kisiye ait demografik ozelliklerin frekans dagilimi asagidaki
tabloda goriilmektedir. Tablodan bakilacak olursa, kadinlar toplam katilimcilarin %
44’1inli olusturmaktadir. Katilimcilarin % 45°i evli, % 46’s1 bekardir. En son mezun
olunan okul baz aliarak katilimcilarin egitim durumu incelendiginde ise katilimcilarin
bityiik bir kisminin iiniversite ve yiiksek lisans egitimine sahip olduklarn saptanmistir.
Katilimcilarin yaklagik %45°i 21-30 yas aralifinda, yaklasik %371 ise 31-40 yas
araliginda bulunmaktadir. Anket katilimcilar aylik gelir seviyesine gore gruplandiginda
ise kattlimcilarin % 7,3’tintin ayda 500 YTL ve alti, %18’inin 501-999 YTL arasi,
%18’ inin 1000-1499 YTL arasi, %15’inin 1500-1999YTL arasi, %7,3’tiniin 2000-2499
YTL arasi, % 11’inin 2500-3000YTL aras1 ve kalan % 16,4’tiniin 3000YTL ve ustu

aylik gelire sahip oldugu saptanmugtir.
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Tablo 4.1. Katihmcilarin Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikleri

Ozellik Sikhik %
Cinsiyet

Kadin 48 44
Erkek 62 56
Medeni Durum

Evli 49 45
Bekar 51 46
Diger 10 9
Egitim Durumu

ko gretim 8 7
Lise 20 18
Universite 70 64
Yiiksek Lisans 12 11
Yas

15-20 2 1,8
21-30 49 44,5
31-40 41 37,2
41-50 10 9,1
51-60 2 2
61+ 3 3
Gelir Seviyesi

500 YTL ve alt1 8 7,3
501-999 YTL 20 18
1.000-1.499 YTL 20 18
1.500-1.999 YTL 17 15
2.000-2.499 YTL 8 7,3
2.500-2.999 YTL 12 11
3.000 YTL ve iistii 18 16,4
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Katilimcilarin  firmalarmin tiirtine  gore gruplanmasi sonucunda Tablo 4.2. elde
edilmistir. Buna gore, katilimcilarin %62,8’i bankacilik sektoriinde, %?20,9’u
magazacilik sektoriinde calismaktadir. Katilimeilarin %62,8’1 banka satis elemanlariyla

gerceklesmistir.
4.4.2. Katihmcilarin Sektor Dagilinm

Tezin daha onceki kisimlarinda da belirtildigi gibi, katilimecilarin biiyiik bir kismi

bankacilik sektoriinde satig gorevlisi olarak caligsmaktadir.

Tablo 4.2. Satis elemaminin Calhistig1 Firma tiiriine gore dagilim

Firma tiirii Frekans Yiizde
Banka 69 62,8
Magaza 23 20,9
Diger 18 16,3

4.4.3. Katihmcilarm Calisma Siiresi

Katilimcilarin isletmede calistigi siireye gore gruplanmasi sonucunda Tablo 4.3. elde
edilmistir. Buna gore, katilmcilarin %45,5’1 0-2 yil , %21’1 3,4 yil, %14,5’i 5-6 yildir
bu firmada ¢aligmaktadir.Katilimcilarin %20 sine yakini 7-20 yil arast bu firmada
calismaktadir.Elde edilen sonuglara gore katilimeilarin yaklasik olarak yarisi 0-2 yil

arasinda bu firmada ¢alismaktadir.

Tablo 4.3. Katihmcilarin isletmede cahstig siire dagilim

Zaman Frekans Yiizde
0-2 yil 50 45,5
34yl 23 21
5-6 yil 16 14,5
7-8 yil 4 3,7
9-10 yil 6 5,4
11 yil ve iizeri 11 9,9
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4.4.4. Firmada Satis Amach Calisan Kisi Sayisi

Katilimcilarin  firmalarinda satis amach c¢alisan kisi sayisina gore gruplanmasi
sonucunda Tablo 4.4. elde edilmistir. Buna gore, katilimcilarin %23,6’sinda en fazla 2
kisi , %19,1’inde 3-4 kisi satig boliimiinde calismaktadir.Yaklasik %57’sinde ise 5 ve

izerinde satig elemani ¢alismaktadir.

Tablo 4.4 Firmada satis amach calisan kisi sayisi1 dagilimm

Ozellik Sikhik %
Kisi sayisi Frekans Yiizde
0-2 Kisi 26 23,6
3-4 Kkisi 21 19,1
5-6 kisi 15 13,6
7-8 Kisi 20 18,2
9-10 Kisi 9 8,2
11-15 Kisi 9 8,3
16 Kisi ve iizeri 10 9,0

4.4.5. Katihmcilarin Profesyonel Satis Deneyimi

Tablo 4.5. Katihmcilarin Profesyonel Satis Deneyimleri Dagilim

Calisma siiresi Frekans Yiizde
0-2 yil 16 14,5
3-4 yil 16 14,5
5-6 y1l 24 21,8
7-8 yil 17 15,4
9-10 yil 19 17,3
11 yil ve iizeri 18 16,4

Katilimcilarin satis deneyimine gore gruplanmasi sonucunda Tablo 4.5. elde edilmistir.
Buna gore, katitlimcilarin % 14,5°i 0-2 yil deneyime, % 14,5’ 3-4 yil deneyime, %
21,8’1 5-6 y1il deneyime, % 15,4’ii 7-8 yil deneyime, % 17,3’ii 9-10 y1l deneyime, , %

16.4°1 11-y1l ve tizeri deneyime sahiptir.
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4.4.6. Giinliik Ortalama Goriisiilen Miisteri Sayis1

Tablo 4.6.’da katilimcilarin giinde ortalama ka¢ miisteri ile goriistiikleri incelenmistir.
Tabloya gore, ankete katilan satis elemanlarinin % 38,2’si giinde ortalama en fazla 5
miisteriyle goriismektedir. Katilimcilarin %30’una yakini giinde 20 ile 51 aras1 goriisme

yapmaktadir.

Tablo 4.6. Katihmcilarin Giinliik Ortalama Miisteriyle Goriisme Sayis1 Dagilinm

Giinliik Ort. Frekans Yiizde
Goriisme Sayisi

0-5 goriisme 42 38,2
6-10 goriisme 15 13,6
11-20 goriisme 20 18,2
21-30 goriisme 12 11
31-40 goriisme 12 11
41 ve iizeri goriisme 9 8,2

Tablo 4.7°de katilimcilarin 10 goriismeden ortalama ka¢ miisteri ile satisa ulastiklari
incelenmistir. Tabloya gore, ankete katilan satis elemanlarimin %6,3’i 1 goriisme
%7,2’s1 2 goriisme, %15,4’1 3 goriisme, %6,4’1 4 goriisme, % 18,2°si 5 goriismede
satiy  yapmaktadir.  Katihmcilarin =~ %45’e yakim 6 ile 10  arasi

goriismedesatigyapmaktadir.

Tablo 4.7. 10 Goriismeden Dogan Satis Sayis1 Dagilinm

goriisme/Satis orani Frekans Yiizde
1 goriisme 7 6,3
2 goriisme 8 7,2
3 goriisme 17 15,4
4 goriisme 7 6,4
5 goriisme 20 18,2
6 goriisme 11 10
7 goriisme 12 11
8 goriisme 17 15,5
9 goriisme 2 1,8
10 goriisme 9 8,2
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4.4.7. On Goriismeden Karsilasilan itiraz Sayisi

Tablo 4.8.’de katihmcilarin 10 goriisme neticesinde ortalama olarak kag itirazla
karsilastigi incelenmistir. Katilimcilarin % 3,7’si ise hic itirazla karsilagsmadiklarini
belirtmislerdir. Istatistiksel verilere dayanarak, bir satis gorevlisinin yaptig1 her 10
goriismede en az 1 itirazla karsilasma oran1 % 96,3’tiir. Bu rakam satig siirecinde

miisteri itirazlariyla karsilasmanin cok olas1 oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.8. On Goriismede karsilasilan itiraz Sayis1 Dagilim

Giinliik Goriisme Frekans Yiizde
0 goriisme 4 3,7
1 goriisme 12 11
2 goriisme 28 254
3 goriisme 12 11
4 goriisme 9 8,2
5 goriisme 18 16,3
6 goriisme 4 3,6
7 goriisme 4 3,6
8 goriisme 11 10
9 goriisme 3 2,7
10 goriisme 5 4,5

4.4.8. Miisteri itirazlarma Yonelik Davrams Ozellikleri

Miisteri itirazlarina yonelik satis gorevlisinin davraniglarimi belirten ifadelere katilim
diizeyi frekanslar1 asagidaki tabloda belirtilmistir. ifadelere katilm diizeyi bir sonraki

boliimda daha ayrintili olarak test edilecektir.
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Tablo 4.9. Anket sorularina Verilen Cevaplarin Yiizdelik Dagilim

z : £ 5
< Ef| S g g ) 5
S |22l |5 |2 |28|5E | %
2 E S =1 oy E E o E o g
E s 2= 3 S s 525 | 8
= 3 g < o ~ S5 = E = 1)
S = [~ g = o=l = >
- |OF é ks g |oE|FE |E
=} 17} <
I E M >“
OZELLIK | % | | %| % | % % %
Fiyat itirazlarinda miisteriye kiztyorum
2277 15 22 1 23 8,1 8,1 1

Miisterilerin  sorular1 satin almayacaklarin
gosteen bahaneler
236 [ 16 17 1 73 | 11 | 63 7,2 11

Bayan miisteriler daha cok itiraz ederler
19,1 | 10 16 | 9,1 | 20 15 12 0

Itiraz nedenlerini dikkatle dinler ve miisterinin
ilgisini uyandiracak diger konularda bilgi
vererek temel itiraz konusunu unuttururum

82 | 9.1 12 127 ] 17 26 24 1,8

Firmama yapilan itiraz bana yapilmis

itirazdir.Kabul edemem 3] 16 20 72 72 5.5 12 0.9

Miisterinin itiraz edecegi noktalarda o daha
soru sormadan bilgi verir satisa 1-0 galip
gelirim

10 10 9 4,5 | 20 20 25 2

Itirazlar genelde malin fiyatinda yogunlastyor
g YAUNGa YORUWASYOr 1 g4 1 46 | 9 | 46| 20 | 34 | 18 | 36

Ayni iriinii daha uygun fiyata alacagim
sOyleyen miisteriye iiriiniimiiziin diger {iiriine

gore iistiinliiklerinden bahsediyorum
3,6 1 4,6 | 2,7 9 30 46 3,6

Miisterilerin bahanelerini hemen anlarim
2,8 1,9 | 3,7 9 9 37 33 3,6

Itirazlar esime veya 3. bir sahsa sormam

gerekiyor seklindeyse daha fazla ugrasmam
20 16 12 [ 45 ] 16 11 16 4,5

Miisteriyi etkileyecek bir sunumla itirazlarin
engel degil satig yaratacagini diisiiniityorum
45 [ 55 | 1.8 | 64 | 13 29 34 6,4

Benzer sekilde itirazlarin nasil ¢oziimlendigine
cnemle dikkat eder ve daha sonralari bu
itirazlarin  nedenlerini  tahmin  etmekte
kullanirim

27 | 3.6 | 54 | 55 10 31 40 1.8

Eger miisteri ile dostluk iligkim varsa itirazla
kargilasmam, en garanti miisterim bu tip
kisilerdir.

8,3 82 | 28 | 7,2 14 22 35 3,6

Miisteriye irtin konusunda diirtist

davrandigimda daha az itirafla karsilagirim
3,6 1,8 | 46 | 64 | 64 31 43 3,6

O giin ¢ok giizel/yakisikli isem daha az itirazla
kargilagiyorum

164 | 12 | 7,3 | 18 14 16 15 0,9
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OZELLIK % | % | %2 | % | % | % % %
Cok konugan miisteriyi br an 6nce bagimdan
atmanmn yollarim1 bulurum , beni dinleyen
miisterileri tercih ederim
209 | 15 15 | 82 | 16 9 11 5,5
Misteri bana su an miisait degilim ama 1 ay
sonra ilgili iiriinii almayi diisiinilyorum diyorsa
mutlaka takip ederim
11,81 45 | 55 | 1.8 10 13 46 7,3
Satiglarimi engok bayan miisterilere yaptyorum
192 | 18 14 15191 [ 63 13 6,4
En c¢ok soru soran miisteriler genelde kadinlar
13,6 | 10 15 9 17 14 15 7,3
Firmam ve benim c¢ikarlarim elbetteki
miisterilerden daha Onemli ama bunu
miisterilere acik¢a soylemem 73 09 | 55| 73 1 25 38 54
Eger satisimdan komisyon alacaksam miisteri
ne derse desin ben satmak icin ugrasirim.
Itirazlar beni durduramaz
21,8 | 17 73 [ 82 | 13 16 12 4,5
Ttirazl ti yoluyl
irazlar1 empati yoluyla astyorum 37 | 37 | 55 9 s 34 o 6.4
Itiraz eden miisteri ile c¢ok zaman
harcamiyorum.5dk.i¢inde vazgegiyorum
29 25 92 [ 83 | 82 | 3,6 13 4,5
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Tablo 4.10. Anket 2.Kisim sorulara Verilen yanitlarin dagilim

Hicg Cogunlu Kismen . Kismen yanit
kla Emin vermek
katilmiy katilmiyor o katiliyoru | .
katilmiyo degilim isteyenle
orum um m
rum r
OZELLIK % % % % % %
Itirazlarin hakli gerekceleri
olabilir , miisterilerin 45 7,3 30 44,5 10 3,7
itirazlarini dinledigim zaman
satiga ulagryorum
Itirazlar miisterinin satin
alcagini gosterir , once 12 17.3 23 a3 10 5.5

engelleri soru sorarak ve sorun
gidererek

Itirazlarin gercek mi bahane
mi oldugunu 6nsezime 4,5 13,6 21,8 38,2 17,3 4,6
dayanarak hissederim

Miisterinin itirazini
gideremediysem sorun 18,2 37,3 10,9 22,7 7,3 3,6
benimdir

4.5. Hipotezlerin Test Edilmesi
4.5.1. Miisteri itirazlarma Yonelik Davrams Ozelliklerinin Test Edilmesi

109 katilimciyla gerceklesen anket calismasinda miisteri itirazlarina yonelik satig
gorevlisinin davramglarinin ne yoénde oldugunu belirlemek amaciyla Tek Orneklem
Testi yapilmistir. 7°1i likert ile olgiilen sorularda 1 “hi¢ katilmiyorum”; 7 “tamamen
katiliyorum” ; 4 ise “emin degilim” anlamina geldigi i¢in test kriteri olarak nétr sayilan

4 rakami belirlenmistir.

H1: Fiyat itirazlarinda miisteriye kiziyorum ifadesine katihim diizeyi test degerinden

farklilasmamaktadir.

Tablo 4.11. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-2,960 108 ,004 3,44 -0,56

Yapilan test sonucunda, % 95 anlamhlik diizeyinde satis gorevlileri bu ifadeye

katilmamaktadir.

Literatiir calismas1 kisminda fiyat itirazlarinin en sik karsilasilan miisteri itirazlarindan

birisi oldugunu belirtmistik. Satis gorevlilerinin genel olarak fiyat itiraz1 yapan
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miisterilere kizmamasi olumlu bir davramis sekli olarak degerlendirilebilir. Fiyat
itirazlaryla karsilasan satis gorevlisinin verecegi en iyi karsilik fiyatin yiiksek oldugunu
kabul edip kalite, satis sonrasi hizmet, firma imaj1 gibi iiriine ait diger olumlu 6zelliklere

dikkat cekmesidir.

H2: Miisterilerin sorular1 satin almayacaklarinm1 gosteren bahaneler gibi goriiniiyor

ifadesine katilim diizeyi test degerinden farklilagmamaktadir.

Tablo 4.12. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-4,312 97 ,000 3,15 -0,85

Tek orneklem testi sonucunda anlamlilik degeri 0,05’ den kiiciik ¢ikmasi nedeniyle satig
gorevlilerinin miisteri sorularin1  satin almama bahanesi olarak gormedikleri
sOylenebilir. Tezin literatiir kisminda da incelendigi gibi, miisterinin iiriin ya da hizmet
hakkinda soru sormasi satin almama bahanesinden ziyade miisterinin iiriinle ilgilendigi

ve daha fazla bilgi almak istedigini gostermektedir.

H3: Bayan miisteriler daha cok itiraz ederler ifadesine katihm diizeyi test degerinden

farklilagsmamaktadir.

Tablo 4.13. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri=4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-,421 109 ,674 3,92 -0,08

Yapilan tekl orneklem testi sonucunda anlamlilik degeri 0,05’den biiyiik ¢iktigi icin Ho
hipotezi kabul edilmektedir. Anket katilimcilar1 bayan miisterilerin daha fazla itiraz

etmesine genel olarak emin degilim seklinde yaklagsmislardir.

H4: itiraz nedenlerini dikkatle dinler ve miisterinin ilgisini uyandiracak diger konularda
bilgi vererek temel itiraz konusunu unuttururum ifadesine katilm diizeyi test

degerinden farklilagmamaktadir.
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Tablo 4.14 Tek Orneklem Testi ( Test Degeri=4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-4,523 107 ,000 4,86 0,86

Tabloya gore, satis gorevlileri miisteri itirazlarin1 Oncelikle dinlemekte ve miisterinin
ilgisini uyandiracak diger konularda bilgi vererek temel itiraz konusunu

unutturmaktadirlar.

HS5: Firmama yapilan itiraz bana yapilmis itirazdir, kabul edemem ifadesine katilim

diizeyi test degerinden farklilasmamaktadir.

Tablo 4.15. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-4,711 108 ,000 3,07 -0,93

Tablodan da goriildiigii gibi, % 95 anlamlilik diizeyinde satis gorevlileri miisteri
itirazlarim kigisellestirmemekte ve kabul edilemez gormemektedir. Miisteri itiraziyla
karsilasan satis gorevlisinden beklenen uygun davranis da bu sekildedir. Iyi bir satis
gorevlisi ellestirme ya da psikolojik tramvaya doniistirmekten ziyade miisteriyi daha iyi

tanimal1 ve ihtiyag¢larin1 daha iyi anlarak en uygun ¢6ziimii sunmalidir.

H6: Miisterinin itiraz edecegi noktalarda o daha soru sormadan bilgi verir satisa 1-0

galip baslarim ifadesine katilim diizeyi test degerinden farklilasmamaktadir.

Tablo 4.16. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-3,875 107 ,000 4,76 0,76

Test sonucglarina gore, katilimcilar genel olarak miisteri itirazlarim1 onceden tahmin

ederek bilgilendirmekte ve boylece satisa 1-0 iistiin baslamaktadir.

H7: ltirazlar genelde malin fiyatinda yogunlagiyor ifadesine katihm diizeyi test

degerinden farklilagmamaktadir.
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Tablo 4.17. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-6,416 105 ,000 5,08 -1,08

Test sonucunda anlamlilik degeri 0,05°den kiiciik ¢iktigur icin Ho hipotezi
reddedilmektedir. Satis gorevlileri genel anlamda miisteri itirazlarimin en c¢ok fiyat

konusunda oldugunu diisiinmektedirler.

HS8: Aym iiriinii daha uygun fiyata alacagim soyleyen miisteriye Uriiniimiiziin diger
iriine gore istiinlitkklerinden bahsediyorum ifadesine katihm diizeyi test degerinden

farklilasmamaktadir.

Tablo 4.18. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri = 4 )

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-13,504 105 ,000 5,95 1,95

Ankete katilan satis gorevlileri genel anlamda aym iiriinii daha uygun fiyata alacagini
belirten miiteriya iiriiniin diger iirlinlere gore iistiin olan dzelliklerinden bahsederek satin

alma siirecini olumlu sanuglandirmaya calismaktadirlar.

H9: Miisterinin bahanelerini hemen anlarim ifadesine katilim diizeyi test degerinden

farklilasmamaktadir.

Tablo 4.19 Tek Orneklem Testi ( Test Degeri=4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

12,250 105 ,000 5,73 -1,08

Test sonuglar 15181nda, satig gorevlileri miisteri bahanelerini hemen anladiklarini ifade

etmislerdir.

H10: Itirazlar esime veya 3. bir sahsa sormam gerekiyor seklindeyse daha fazla

ugrasmam ifadesine katilim diizeyi test degerinden farklilasmamaktadir.
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Tablo 4.20. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri = 4 )

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-, 753 110 453 3,84 -1,08

Yapilan test sonucunda, itirazlar esime ya da 3. bir sahsa sormami gerektiriyorsa daha
fazla ugragsmam ifadesine katilim nétr noktasindadir. Yani, bu konuda satis gorevlileri

katilmakta ya da katilmamakta gibi bir genelleme yapmak miimkiin degildir.

HI11: Misteriyi etkileyecek bir sunumla itirazlarin engel degil satis yaratacagini

diisiiniiyorum ifadesine katilim diizeyi test degerinden farklilasmamaktadir.

Tablo 4.21. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

9,232 102 ,000 5,55 1,55

Miisteriyi etkileyecek bir sunumla itirazin engel degil satis yaratacagini diigiiniiyorum
ifadesine genel anlamda satis gorevlileri katilmaktadirlar. Ik boliimde de itirazlarin
miisteri ihtiya¢ ve diisiincelerini anlamak icin bir firsat olaak degerlendiren ve miisteriyi

etkileyen satis gorevlilerinin daha basarili olduklar belirtilmistir.

H12: Benzer sekilde itirazlarin nasil ¢oziimlendigine ozellikle dikkat eder ve daha
sonralar1 bu itirazlarin nedenlerini tahmin etmekte kullanirim ifadesine katihm diizeyi

test degerinden farklilagmamaktadir.

Tablo 4.22. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

11,501 107 ,000 5,74 1,74

Yapilan istatistiksel testler 1s18inda bu ifadeye katilim ortalamasi 5,74 ¢ikmistir. Satig
gorevlileri genel olarak benzer sekilde itirazlar1 nasil ¢cozdiiklerine dikkat ederek daha
sonra bu itirazlarin nedenlerini arastirmakta ve boylece miisteri ihtiyaglarim daha

verimli analiz edebilmektedirler.

H13: Eger miisteri ile dostluk iliskim varsa itirazla karsilasmam, en garanti miisterim bu

tip kisilerdir ifadesine katihm diizeyi test degerinden farklilasmamaktadir.
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Tablo 4.23. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri = 4 )

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

2,728 106 ,007 5,88 1,88

Orneklemin biiyiik bir kismi dostluk icinde oldugu miisterilere satis yapmamn daha

kolay oldugunu ve bu tip miisterilerde daha az itirazla karsilastirklarini belirtmislerdir.

H14: Miisteriye iiriin konusunda diiriist davrandigimda daha az itirazla karsilasinm

ifadesine katilim diizeyi test degerinden farklilasmamaktadir.

Tablo 4.24. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

12,123 105 ,000 5,84 1,84

Anlamlilik degeri 0,05’den kiiciik c¢iktigi icin miisteriye iiriin konusunda diiriist
davranan saticilar daha az itirazla karsilagsmaktadirlar. Buradan hareketle, satis
gorevlileri iirlin performansinda abarti ve gercek disi sdylemlerden kagindiginda

miisterinin giivenini kazanmakta ve daha az itirazla karsilagsmaktadirlar.

H15: O giin ¢ok giizel/ yakigikli isem daha az itirazla karsilagiyorum ifadesine katilim

diizeyi test degerinden farklilasmamaktadir.

Tablo 4.25. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

,650 108 517 4,13 0,13

O giin cok giizel/yakisikli isem daha az itirazla karsilasiyorum ifadesine katilim
diizeyinin ortalama degeri 4,13 ¢cikmustir; satis gorevlileri goze hitap eden goriiniisiin

miisteri itirazlarini etkiledigi fikrinden emin degildirler.

H14: Itirazlar satislarmi engelliyor, daha ¢ok satabilecegimi diisiiniirken moralimi
diisliren olaylar miisterilerin itirazlarina cevap veremememe neden oluyor ifadesine

katilim diizeyi test degerinden farklilasmamaktadir.
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Tablo 4.26. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri = 4 )

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-4,097 106 ,000 3,22 -,78

Daha 6nceki kisimda iyi bir satigcinin miisteri itirazlari karsisinda moralini ve giivenini
yiikksek tutmast ve bunu miisterisine yansitmasi gerektiginden soz etmistik. Saha
calismasi sonuglar1 da satigcilarin itirazlarinin stiglarim engelledigi ve moral bozuklugu

yaratarak satig performansini diisiirdiigii ifadesine katilmadiklarin1 géstermektedir.

H16: Cok konusan miisteriyi bir an once bagimdan atmanin yollarin1 bulurum, beni
dinleyen miisterileri tercih ederim ifadesine katihm diizeyi test degerinden

farklilagsmamaktadir.

Tablo 4.27. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-2,051 103 ,043 3,59 -0,41

Istatistiksel testler 1s1ginda satiscilar % 95 anlamhiik diizeyinde bu ifadeye
katilmamaktadirlar. Ancak, ortalama farkinin kiigiik olmasi, bu konuda satigcilarin ¢ok

keskin diigiinmediklerini gdstermektedir.

H17: Miisteri bana su an miisait degilim ama 1 ay sonra ilgili iirlinii almay1
diisiiniiyorum diyorsa mutlaka takip ederim ifadesine katilim diizeyi test degerinden

farklilasmamaktadir.

Tablo 4.28. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri = 4 )

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-6,190 101 ,000 5,34 1,34

Anket calismasina katilan satiscilar, zamanla ilgili itiraz iireten ve daha sonra bu iiriinii
alabilecegini belirten miisterilerle ilgilenerek daha sonra bu iiriinii satmak i¢in miisteri

takibi yaptiklarini belirtmislerdir.

H18: Satislarimi en ¢ok bayan miisterilere yapiyorum ifadesine katilim diizeyi test

degerinden farklilagmamaktadir.
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Tablo 4.29. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-2,520 103 ,013 3,50 -0,50

Ankete katilan satiscilar satiglarin  biiylik bir kismuni bayanlara yaptigi fikrine

katilmamaktadir.

H19: En cok soru soran miisteriler genelde kadinlar ifadesine katiim diizeyi test

degerinden farklilagmamaktadir.

Tablo 4.30. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

,683 102 ,496 4,14 0,14

Katilimcilar en ¢ok soru soran miisteriler bayanlardir ifadesine katilim diizeyleriyle
ilgili genel olarak net bit ifade vermekten kacmarak nétr sayilan 4 noktasinda

yogunlasmislardir.

H20: Firmam ve benim c¢ikarlarim elbetteki miisterilerden daha ©nemli ama bunu
miisterilere  acikca sOylemem ifadesine katitlm diizeyi test degerinden

farklilasmamaktadir.

Tablo 4.31. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri = 4 )

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

8,715 106 ,000 5,54 1,54

Firmamin ve benim cikarlarim elbette miisterilerden daha 6nemlidir ancak bunu agikca
miisterilerime sdylemem ifadesina katilim ortalamasi 7 {izerinden 5,54 cikmistir ve

katilimcilar genel olarak bu ifadeye katilmaktadirlar.

H21: Eger satistmdan komisyon alacaksam miisteri ne derse desin ben satmak i¢in
ugrasirim, itirazlar beni durduramaz ifadesine katilim diizeyi test degerinden

farklilagsmamaktadir.
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Tablo 4.32. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri = 4 )

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-1,297 108 ,000 3,72 -0,28

Satigcilar genel olarak bu ifadeye katilmamaktadirlar.Bu durum, satic gorevlilerin
miisteri itirazlarim dikkate aldiklar1 ve kendi maddi ¢ikarlart ugruna miisteri tatminini

saglamayacak tiriinleri satmaktan kagindiklar seklinde yorumlanabilir.

H22: itirazlari empati yoluyla asiyorum ifadesine katihm diizeyi test degerinden

farklilasmamaktadir.

Tablo 4.33. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri =4)

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

8,760 107 ,000 5,38 1,38

Satig gorevlileri genel olarak empati yolunu kullanarak miisteri itirazlarini astiklarini

belirtmislerdir.

H23: Itiraz eden miisteri ile cok zaman harcamiyorum. 5 dk. Icinde vazgeciyorum

ifadesine katilim diizeyi test degerinden farklilagmamaktadir.

Tablo 4.34. Tek Orneklem Testi ( Test Degeri = 4 )

T Df Anlamlilik Ortalama Ortalama Farki-

-4,687 110 ,000 3,04 -0,96

Satig gorevlileri itiraz eden miisteri ile ugragmiyorum, 5 dakika icinde vazgeciyorum
ifadesine genel olarak katilmamaktadirlar. Bu durum, literatiir taramasinda da blirtildigi
gibi iyi bir satiscidan beklenen davranis seklidir, satiscilarin itirazlar1 bahane olarak

degil, miisteriyi daha iyi anlama firsat1 olarak gordiiklerini belirtmektedir.
4.5.2. Satis Cabasi

Bu boliimde miisteri itirazlarina ragmen satis amacina devam eden ifadeler gruplanmis
ve satistaki diger faktorlerle aralarindaki iliski incelenmistir. Gruplamanin amaci,

miisteri itirazlar1 sonucunda satig faaliyetinden vazge¢cme ya da satig ¢abasina devam
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etme durumlarinin satis elemanminin temel Ozelliklerine gore farklilik gosterip

gostermedigini saptamaktir.

4.5.2.1. Satis Cabasi ve Cinsiyet

Tablo 4.35. Satis Cabasi ve Cinsiyet Dagilim

. Cinsiyet [Kisi Ortalama
Ozellikler
itiraz nedenlerini dikkatle dinler ve miisterinin ilgisini Erkek 58 4,90
uyandiracak diger konularda bilgi vererek temel itiraz konusunu Kadm 10 193
unuttururum
Firmama yapilan itiraz bana yapilmus itirazdir. Kabul edemem Erkek 59 3,41
Kadin 46 2,63
Miisterinin itiraz edecegi noktalarda o daha soru sormadan bilgi | Erkek 58 491
verir satisa 1-0 galip gelirim Kadm 16 459
[tirazlar esime veya 3. bir sahsa sormam gerekiyor seklindeyse Erkek 56 3,84
daha fazla ugrasmam Kadin s 382
Benzer sekilde itirazlarin nasil ¢6ziimlendigine dnemle dikkat Erkek 59 5,56
eder ve daha sonralar1 bu itirazlarin nedenlerini tahmin etmekte
Kadin 45 5,96
kullanirim
Itirazlar satislarimi engelliyor, daha cok satabilecegimi Erkek 60 3,12
diisiiniirken moralimi diisiiren olaylar miisterilerin itirazlarina
cevap verememem Kadmn 45 3.33
Miisteri bana su an miisait degilim ama 1 ay sonra ilgili tirtinii Erkek 58 5,24
almayi diisiiniiyorum diyorsa mutlaka takip ederim Kadm v 548
Eger satisimdan komisyon alacaksam miisteri ne derse desin Erkek 60 3,58
ben satmak i¢in ugrasirim. Itirazlar beni durduramaz Kadin 5 3901
Itirazlar1 empati yoluyla astyorum Erkek 58 5,48
Kadin 45 5,24
itirazlarin hakli gerekgeleri olabilir , musterilerin itirazlarini Erkek 60 3,42
dinledigim zaman satisa ulagiryorum
Kadin 46 3,61

Satis yapma konusunda satis yapan kisinin istikrarin1 gosteren 10 ifadeye katilim
diizeyinin cinsiyet, medeni durum ve yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
sinamak amaciyla asagidaki analizler yapilmistir. Tablo 5.35.°de satis istikrarini

belirten ifadelere katilim diizeyinin cinsiyete gore dagilimi goriilmektedir.
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Tablo 4.36. Satis Istikrarim ile Cinsiyet Arasinda Bagimsiz t testi

t-testi Ortalama Esitligi
Levene Varyans _
. ) Testi
Esitligi Testi
F Anlamlilik t df Anlamlilik
itiraz nedenlerini dikkatle dinler ve miisterinin -0,0968 102 0,923
ilgisini uyandiracak diger konularda bilgi vererek | 0,143919 0,705204
temel itiraz konusunu unuttururum -0,09698| 97,35528 0,924
Firmama yapilan itiraz bana yapilmis 2.631743 0.107804| 1,957042 103 0,053
itirazdir.Kabul edemem 2.006726] 102.7642 0.047
Miisterinin itiraz edecegi noktalarda o daha soru | 1,549963 0,215994| 0,806517 102 0,421
sormadan bilgi verir satisa 1-0 galip gelirim 0,7997| 93,24387 0,425
itirazlar esime veya 3. bir sahsa sormam gerekiyor| 7,195779 0,008564| 0,038151 99 0,969
seklindeyse daha fazla ugrasmam 0,038913| 98,85001 0,969
Benzer sekilde itirazlarin nasil ¢oziimlendigine 12577 102 0211
Onemle dikkat eder ve daha sonralar1 bu itirazlarin | 4,808554] 0,030591
nedenlerini tahmin etmekte kullanirim -1,3086| 101,9276 0,193
itirazlar satiglarimi engelliyor, daha ¢cok -0,56021 103 0,576
satabilecegimi diisiiniirken moralimi diigtiren 0.752795 0.38761
olaylar miisterilerin itirazlarina cevap verememem 2056754 98.99184 0.571
Miisteri bana su an miisait degilim ama 1 ay sonra .0.53655 100 0.592
ilgili iiriinii almay1 diisiiniiyorum diyorsa mutlaka | (,593939 0,442717
takip ederim -0,52767| 86,36272 0,599
Eger satistmdan komisyon alacaksam miisteri ne -0,76033 103 0,448
derse desin ben satmak icin ugrasirim. Itirazlar 1,013112 0,316517
beni durduramaz -0,76802| 98,16783 0,444
itirazlar1 empati yoluyla astyorum 4,383179 0.0388| 0749437 101 0,455
0,72818| 82,4228 0,468
itirazlarin hakl1 gerekgeleri olabilir , miisterilerin 0.205665 0651131 -1.03321 104 0,303
itirazlarin1 dinledigim zaman satisa ulagtyorum
-1,04392| 100,3171 0,299

Satig istikrarin1 belirten ifadelere katilim diizeyi demografik ozelliklere gore farklilik
gostermedigini savunan Ho hipotezini istatistiksel olarak test etmek amaciyla ifadelere
katilim diizeyi ile cinsiyet arasinda bagimsiz t testi uygulanmistir. Test sonuglari

yukaridaki tabloda bulunmaktadir.
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Bagimsiz t testi sonuglarina gore, tiim anlamlhilik rakamlar1 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in
%95 giivenilirlik diizeyinde Ho hipotezi kabul edilmektedir, yani istatistiksel olarak
satig istikrarin1 belirten ifadelere katihm diizeyi satis yapan kisinin cinsiyetine gore

degismemektedir.
4.5.2.2. Satis Cabasi ve Cahsan Ozellikleri

Bu kisimda satig yapma istikrarini belirten 10 ifade gruplanarak “satis cabasi” degiskeni
tanimlanmis ve daha 6nce 7’li 6lcekle Olciilen sorular tekrar kodlanarak 3 6lgekli hale
gelmistir. Yeni olusturulan degiskenin dagilimi asagida goriilmektedir. Tabloya gore,
79 katilimci miisterideki olumsuz tepkilere ragmen satis yapma girisimine devam
etmektedir. Katilimcilarin % 10,9’u ise satis siirecindeki nedenlerle satis yapma

girisiminden vazge¢cmekte ya da olumsuz etkilenmektedir.

Tablo 4.37. Satis Cabas1 Dagilim

Satis Cabasi Sikhik Yiizde

[stikrarsiz Satici Tepkisi 12 10.9

Ne istikrarli Ne Istikrarsiz Satici

Tepkisi 19 17,3
[stikrarli Satic1 Tepkisi 79 71,8
Toplam 110 100

H24: Satis istikrarini diizeyi ile calisma yili gruplar arasinda iliski yoktur.

H24 hipotezini test etmek amaciyla ki-kare testi yapilmis ve test sonucunda Ki-kare
degeri 21,006 df=16 ve anlamlilik =0.17828 oldugu goriilmiistiir. Test sonuglarina gore
anlamlilik diizeyi 0,05’den biiyiik ¢iktig1 i¢in satis istikrar ile ¢aligma yili arasinda iliski

olmadig istatistiksel olarak kanitlanmigtir.
H25: Satis istikrarini diizeyi ile giinlitk goriisiilen miisteri sayist arasinda iliski yoktur.

Caligmanin 2. sorusunda katilimcilara giinde ortalama kac¢ miisteri ile goriistiikleri
sorulmustur. Olusturulan Ho hipotezindeki amag, giinliikk ortalama goriisiilen miisteri

sayisinin satig ¢abasi diizeyi ile iligkisi olup olmadigin1 sinamaktir.
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Yapilan ki-kare testi 1s181nda,Deger=25,0111 , df=12 ve anlamlilik =0,01477 oldugu
saptanmis olup %95 anlamlilik diizeyinde giinliik goriisiilen miisteri sayis1 ile satig

gorevlisinin satig ¢abasi arasinda iliski olmadigi saptanmistir.
4.5.2.3. Satis Cabasi ve Miisteri Itirazlarmna Tepki

Bu kisimda, anketin son boliimiinde yer alan miisteri itirazlart konusunda satig
gorevlisini yonlendiren temel davranig sekillerinin satis cabasi degiskenine gore

farklilagmasi incelenmistir.

H26: itirazlarin hakli gerekceleri olabilir, miisterilerin itirazlarmi dinledigim zaman
satisa ulasiyorum ifadesine kattlhim diizeyi satis cabasi diizeyine gore farklilik

gostermemektedir.

H27: itirazlar miisterilerin satin alacagim gosterir, dnce engelleri soru sorarak ve sorun
gidererek coOzerim ifadesine katihm diizeyi satis cabasi diizeyine gore farklilik

gostermemektedir.

H28: Itirazlarin gercek mi bahane mi oldugunu ©nsezime dayanarak hissederim

ifadesine katilim diizeyi satig ¢abas1 diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

H29: Miisterinin itirazin1 gideremediysem sorun benimdir ifadesine katilim diizeyi satis

cabasi diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

Ifadelere katim diizeyi ve satis c¢abasi arasinda iliski olmadigim savunan Ho
hipotezlerini test etmek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testinin
istatistiksel olarak anlamli olabilmesi i¢in On test olan homojenlik testi sonucunda
gruplarin varyanslarni homojen ¢ikmalidir. Ancak, birinci ve iiciincii ifadelerde varyans

homojenligi saglanamadigi icin ANOVA testi sonuglar1 yorumlanamamustir.

ANOVA test sonuglarma gore, itirazlar miisterinin satin alacagim gosterir ,0nce
engelleri soru sorarak ve sorun gidererek ¢cozerim ifadesine katilim diizeyi satis ¢abasi
diizeyine gore farklilik gostermedigini savunan Ho hipotezi reddedilmekte, diger

ifadeler reddedilmektedir.

Itirazlar misterinin satin alacagim gosterir , Once engelleri soru sorarak ve sorun

gidererek c¢ozerim ifadesine katilim diizeyi satis cabasi diizeyine gore gosterdigi
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farklilign asagida yer alan LSD testi c¢iktis1 ¢oklu karsilastirma tablosundan gérmek

miimkiindiir.

Tablo 4.38. LCD Testi Sonuclar:

(D Satig Cabas1 — Ortalama [Standart
. (J) Satig Cabast Anlamlilik
Istikrar1 Farki (I-J) |Hata
. Ne Istikrarli Ne
Istikrarsiz Satici . | 0,551 0,361 0,131
Istikrarsiz Satic1 Tepkisi
Tepkisi i
Istikrarlt Satic1 Tepkisi -0,859 0,305 0,006
Ne Istikrarli Ne Istikrarsiz Satic1 Tepkisi | 0,551 0,361 0,131

[stikrarsiz Satici

.. Istikrarl1 Satic1 Tepkisi -0,309 0,248 0,215
Tepkisi

. Istikrarsiz Satic1 Tepkisi 0,859 0,305 0,006
[stikrarli Satici

. Ne Istikrarli Ne
Tepkisi . 0,309 0,248 0,215
Istikrarsiz Satic1 Tepkisi

Yapilan istatistiksel analizler 1s181nda, miisteriden gelen olumsuz tepkilere ragmen satis
girisimine devam eden satis gorevlilerinin belirtilen ifadeye kattlm diizeyi ile
miisteriden gelen olumsuz tepkiler sonucunda satis girisimine son veren satis
gorevlisinin ifadeye katilim diizeyi istatistiksel olarak % 95 anlamlilik diizeyinde

farklilasmaktadir.

Miisteri itirazlarimin nedenini satin alma girisimi olarak goren ve Oncelikle miisteri
sorularint cevaplayarak ve sorunlari gidererek satis girisimini devam ettiren satig
gorevlileri, satis yapma girisiminde daha istikrarli bulunmaktadirlar. Diger bir deyisle,
bu grupta yer alan satis gorevlileri oncelikle miisteri sorunlarim1 anlayip cdzmeye
odaklanmakta ve miisteri itirazlari, sorular1 ve tepkilerini empati yolu ile asarak miisteri

izerinde zaman harcamakta ve satis girisimine devam etmektedirler.
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SONUC ve ONERILER

Giiniimiizde, saticilarin olmazsa olmazi halini almig ve piyasada iiriin veya hizmete ait
ozellikler neredeyse birebir Ortiisiirken satis yapma gerekliligi ve kisisel satista
karsilagilan ve satig disinda da hayatin birgok alaninda yasanilan itiraz eylemi ile bag
edebilme zorunlulugunu ortaya koymustur. X bir iiriine ihtiya¢ duyan miisteriye satig
yaparken yasanacak sorunlar siklikla iiriine veya hizmete yonelik olacakken yine ayni
miisteriye ihtiyacimin varligim1 gosterirken yasanilacak itirazlar ¢ok farkli konularda
olabilmektedir. Uriin veya hizmetin kendini satmasimin saglanamadigi durumlarda ki
coklukla rastladigimiz durum budur, tiim satiscilar miisteri ile belirli bir satis iliskisinde
olacaklardir. Bu iligkide beklenen asgari seviyede sorun ile sonuca ulagmak olacaktir.
Medya yolu ile bircok rakip firma veya iiriin hakkinda bilgisi olan miisteriye satis
siiresince veya satis sonrasinda kaliteli bir hizmet verebilmek icin sunumun icerisinde
bir ¢cok konu hakkinda yeterli ve tatmin edici yanitlar verilmelidir. Firmalar icin;
miisterilerinin neler hissettigini, begenilerinin neler oldugunu dgrenmenin ve tiiketicileri
tarafindan “vazgecilmez” olmanmin yolu, onlarla siirekli ve etkili bir iletisim
kurmalarindan ge¢mektedir. Tiiketicilerinin diigiinceleri firmalar icin hayati 6nem
tasimaktadir ¢iinkii mevcudiyetleri onlarin begenilerine uygun davranmalariyla

miimkiindiir.

Itiraz savunma tepkisi olarak belirdiginde oncelikle bu itirazin gercekligini ortaya
cikarmak gereklidir. Miisterinin sadece ve sadece firmaya duydugu giivensizlikten
kaynaklanan bir itiraz ortaya cikarilamazsa satis siirecinin olumsuz sonuglanacagi
asikardir. Ya da o esnada ilgili iiriin veya hizmete ihtiyaci bulunmayan, ya da yeterli
paras1 olmayan bir miisterinin soyledikleri dikkatle dinlenmeli ve bosa ¢aba harcamak

yerine miisteriyi anlayarak satis ertelemeye gidilmelidir.

Giris ve uygulama kisimlarinda da deginildigi gibi, bu calismanin amac tiiketicilerin
satig esnasinda One siirdiigii itiraz tiirlerini belirlemek, satig gorevlilerinin bu itirazlara
yaklagimlarinin neler oldugunun tespit edilmesi konularidir.. Bunlarin yam sira satig
siirecinde itiraz nedenleri, itiraz tiirleri, itirazlarn karsilamada kullanilan yaklasimlarin
incelenmesi de yine ¢aligmada incelenmistir. Yapilan bu calisma sonucunda elde edilen
verilerden genel olarak satig gorevlilerinin miisteri itirazlarina yaklagimlarinin miisteri

acisindan olumlu sayilabilecek, rahatsizlik vermeyecek diizeylerde oldugu yoniindedir.
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Katilimcilarin ¢ogunlugunu banka satis kadrolarinda calisan kisiler olusturmaktadir.
Bunun disinda da magaza satis gorevlileri ve diger sektorlerden katilimcilar bulunmakta
olup banka satis gorevlileri ile diger sektor calisanlarinin ankete vermis oldugu

yanitlarda ayriliklar veya farkliliklar oldugu soylenememektedir.

Anket sorularini yanitlayan kisilerin bilyiik kismi tiniversite mezunudur. Bu anlamda da
calismanin yapildig1 yer ve seg¢ilen grubun ¢alisma sonuglarim1 homojen olarak etkileme

ihtimali bulundugu sdylenebilecektir.

Calisma yapilan kisilerin  agirlikli  olarak  21-30 yas grubunda oldugu
gozlemlenmektedir. Bu baglamda satis gorevlilerinin egitimleri de gézoniine alinarak

alian sonuclarin 6zellikle bu yas grubu i¢in daha yakin sonuglar verdigi goriilecektir.

litrazlarin yogunlugu ile ilgili sorulara verilen cevaplarda saticilarin yaptiklar1 satis
goriismelerinin yaklasik %20 sinde itirazla karsilastiklari Ongoriilse bile alinan

cevaplardan burada satis1 engelleyen itirazin belirtildigi anlagilmaktadir.

Fiyat itirazlarinda miisteriye kars1 6fke duyulmasi konusundaki soruya katilim pay1 %30
civarlarinda oldugu goriilmektedir. Bu satig gorevlilerinin egitimleri ya da tecriibeleri ile

baglantili olsa da temel insan psikolojisinin sonucu olarak yorumlanabilmektedir.

Bu calisma kapsaminda pazarlamanin en temel miisteri ongordiigii kadinlarin saticilara
daha fazla itirazda bulundugu 6ngoriilmiis ve bu konunun arastirilmasi i¢in katilimcilara
cesitli sorular sorulmustur. Fakat bu 6ngorii soru formu iletilen satig gorevlileri ve
yogunluklu olarak segilen bankacilik sektoriinde genel kamiya aykiri sonuglar

vermektedir.

Sonug olarak satis yasaminin vazgecilmez parcasi miisteri itirazlari, hakkinda bilgili
olunmasi ve dogru yaklasimlarin kullanilmasiyla asilabilecek bir satig siireci oldugu
diisiiniilmektedir. Arastirilan pazarlama problemi itirazlarin satici ve miisteri arasinda
olusan karsilikli etkilerinin satict goziiyle degerlendirilebilmesi ve de yaklasimlarin

tartisilmasidir.
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EKLER

EK 1 : ANKET FORMU ORNEGI

MUSTERI ITIRAZLARI HAKKINDA NE DUSUNUYORSUNUZ ?
Degerli katilima,

Bugine kadar bircok itirazla karsilastik, peki satis esnasinda duymaktan en cok
nefret ettiginiz kelime nedir sorusuna elbette satin almayan mdisterinin tim sozleri
denilebilir. Misteri itirazlari konusunda yapilan bu akademik galismada katiliminiza

tesekklr ederiz.

Kag yildir satis elemani olarak gorev yapmaktasiniz? [................. 1wyl
Gilinde ortalama kag¢ miisteri goriismesi yapiyorsunuz? [......c.cvures ] adet
10 adet goriismenin ort. kaginda satisa ulasiyorsunuz? [.........cceeuee ] adet
Ortalama olarak 10 miisteriden kaginda itiraz ile karsilasiyorsunuz? [........... 1 kisi
Miisterilerinizin agirhiginin cinsiyeti nedir? kadin/erkek? [%....... kadin/%...... erkek
Bu isletmede ne kadar zamandir galismaktasiniz? [.................. 1IRL
Burada satis amagh kag kisi galismaktadir? [..........cuuue. 1 kisi
Calistiginiz isyerinin tiirii (magaza, market, ....) : [cicioiii 1
g 5 8 .
o o
8| ¢ 8 %35 a3
RER gt ER- IR
Asagidaki ifadelere ne derecede g8 8 8| v 8 g B 5 )
- . g s — o o E — 5 - —
katildiginizi belirtiniz. o 80 = HE&E 80 I=) g o
EEl ol 98 o &4

1. Fiyat itirazlarinda musteriye kiziyorum.

2. Mdusterilerin sorulari satin
almayacaklarini gésteren bahaneler gibi
gorunuayor.

3. Bayan musteriler daha cok itiraz
ederler.

4. Ttiraz nedenlerini dikkatle dinler ve
musterinin ilgisini uyandiracak diger
konularda bilgi vererek temel itiraz
konusunu unuttururum.

5. Firmama yaplilan itiraz bana yapilmis
itirazdir. Kabul edemem.

00| op
00| op

00| op

0| 0| O[O |bmindegiim
L1 ] [][] | Kismen
00| op

0|0 op

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
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6. Mdusterinin itiraz edecedi noktalarda o
daha soru sormadan bilgi verir satisa 1-0
galip baslarim.

7. lItirazlar genelde maln fiyatinda
yodunlasiyor.

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

8. Ayni Uriini daha uygun fiyata alacagini
soyleyen misteriye Grintimuzin diger
Urliine goére Ustlnliklerinden
bahsediyorum.

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[

9. Mudsterinin bahanelerini hemen anlarim.

10. itirazlar esime veya 3. bir sahsa
sormam gerekiyor seklindeyse daha fazla
ugrasmam,

11. Mdasteriyi etkileyecek bir sunumla
itirazlarin engel degil satis yaratacagini
dasuniyorum.

12. Benzer sekilde itirazlarin nasil
¢oziimlendigine 6zellikle dikkat eder ve
daha sonralari bu itirazlarin nedenlerini
tahmin etmekte kullanirim.

Oy o) o
Oy o) o
Oy o) o
Oy o) o
Oy o) o
Oy o) o
Oy o) o

13. EJer misteri ile dostluk iliskim varsa
itirazla karsilasmam, en garanti misterim
bu tip kisilerdir.

14. Mdusteriye Urin konusunda durtst
davrandigimda daha az itirazla
karsilasirim.

15. o glin gok giizel/ yakisikli isem daha
az itirazla karsilasiyorum.

16, Itirazlar satislarimi engelliyor,
daha cok satabilecedimi dusintrken
moralimi disiren olaylar musterilerin
itirazlarina cevap verememem.

oy o) o

oy o) o

oy o) o

oy o) o

oy o) o

oy o) o

g o o

17. Cok konusan musteriyi bir an énce
basimdan atmanin yollarini bulurum, beni
dinleyen musterileri tercih ederim.

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[

18. misteri bana su an musait degilim ama
1 ay sonra ilgili Grind almay:
didstuntyorum diyorsa mutlaka takip
ederim.

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

19. Satiglarimi en gok bayan miusterilere
yapiyorum.

20. en gok soru soran mugsteriler genelde
kadinlar

21. Firmam ve benim c¢ikarlarim elbetteki
musterilerden daha 6nemli ama bunu
musterilere agikga sdylemem.

22. eder satisimdan komisyon alacaksam
musteri ne derse desin ben satmak igin
ugrasinim. Itirazlar beni durduramaz.

O Oyt
O Oyt
O Oyt
O Oyt
O Oyt
O Oyt
O Oyo|d
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23. Itirazlarn empati yoluyla asiyorum.

][
][
][
][
][
][
][

24. Itiraz eden misteri ile cok zaman
harcamiyorum. 5 dk. icinde
vazgegiyorum.

Satis ile ilgili aldiginiz egitimlerde ve calisma
siireniz ve deneyiminize dayanarak Miisteri
itirazlar konusunda sizi yonlendiren temel
davranis sekilleri nasil sekillenmistir?
Goriislere satis hayatinizdaki agirhigina gore
cevap veriniz.

itirazlarin hakli gerekgeleri olabilir, Misterilerin
itirazlarini dinledigim zaman satisa ulasiyorum.

Itirazlar misterinin satin alacagini gésterir,énce
engelleri soru sorarak ve sorun gidererek.

itirazlarin gercek mi bahane mi oldugunu
Onsezime dayanarak hissederim.

O O O O™

O O O [ Vadiren

0 O [ [ Mimkin oldugunca
0 O [ [ Sesunlukla

O O O O Her zaman

Musterinin itirazini gideremediysem sorun
benimdir.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz? [] Bay [ ] Bayan
Medeni haliniz? [ ] Bekar [] Evli [] Diger
Yasiniz ?

[]15-20 ] 21-30 ] 31-40 ] 41-50 []51-60 []61+

Egitim durumunuz?

[ilkégretim [] Lise L] Universite [ yuksek Lisans
Ortalama aylik aile geliriniz?
[ ]500 YTL ve alti []501-999 YTL []1.000-1.499 YTL
[]1.500-1.999 YTL []2.000-2.499 YTL [] 2.500-2.999 YTL [] 3.000 YTL
ve Ustd

TESEKKURLER,
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