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UNITE NO 1

YAZAR

CAGRI MERKEZI SATISINA GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim siireci, kiiresellesmeyi hizlandirmis ve
pazarlar arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirmistir. Bu durum, rekabetin artmasina ve iiriin ile hizmet
iireten isletmelerin iiretim dinamiklerini degistirmesine neden olmustur. Artan rekabet ortaminda
miisteriler igletmeler i¢cin ¢cok daha 6nemli bir konuma gelmis, miisterilerin alternatif iiriinlere
erisiminin kolaylagmasi ise isletmeleri miisteri baglilig1 yaratmaya zorlamistir. Isletmeler,
miisterileriyle sadece satis aninda degil, satis sonrasinda da uzun siireli iliskiler kurmak zorundadirlar.
Rekabet ortaminda bir isletmeyi digerlerinden ayiran ve {istiin kilan en 6nemli tamamlayici unsur
sunulan hizmettir. Isletmeler, bu hizmeti sunmak, miisterilerine alternatif erisim kanallar1 yaratmak ve
rekabette dne ¢ikmak icin ¢agr1 merkezlerine yatirim yapmaktadirlar.

Cagr1 Merkezi Kavrami

Cagr1 merkezleri, insan kaynagi, yazilim, donanim ve ¢esitli is siireclerinden olusan entegre
sistemlerdir. Bu merkezler, igsletmelerin miisterileri, tedarik¢ileri ve bayileri ile iletisim kurmasini
saglayan bir koprii gorevi goriir. Tarihsel siirece bakildiginda, ¢agri merkezlerinin 1960’11 yillarda
Amerika’da sikayet ve istekleri toplama amaciyla ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. ilk biiyiik atilimi,
miisteri kayiplarini 6nlemek isteyen AT&T firmasi yapmis, ardindan 1970’lerde Continental
Havayollar1 otomatik ¢agr1 dagitici sistemlerini devreye almistir. Tiirkiye’de ise bu sektor 1990’larin
sonunda, 6zellikle finans ve perakende sektorlerinde gelismeye baslamistir. Baslangicta
biiyiiksehirlerde yogunlagsan bu merkezler, daha sonra devlet tesvikleriyle Anadolu’nun ¢esitli
sehirlerine yayilmis ve ciddi bir istihdam kaynagi haline gelmistir. Bugiin Tiirkiye’de yetmisin
iizerinde sehirde ¢cagri merkezi faaliyet gostermektedir.

Giinlimiizde ¢agr1 merkezleri miisterilere ulasmak i¢in sadece telefonu degil, ¢ok ¢esitli kanallar
kullanmaktadir. Telefonun yani sira e-posta, SMS, faks, web siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal
medya gibi araglar iletisim siirecine dahil edilmistir. Bu siiregte Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
yazilimlari, yapay zeka algoritmalar1 ve bulut santral altyapilari gibi ileri teknolojilerden
faydalanilmaktadir.

Cagr1 Merkezlerinin Hizmet Sektorii Igindeki Yeri

Cagr1 merkezlerinin en temel kullanim alani miisteri hizmetleri ve destektir. Miisterilerin bilgi
talepleri, istekleri, Onerileri ve sikdyetleri bu merkezler araciligiyla karsilanir. Miisteri hizmetleri
sadece sorun ¢ozmekle kalmaz, ayni zamanda miisteriden alinan geri bildirimlerle iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesine de katki saglar.

Sikayet yonetimi, ¢agri merkezlerinin en kritik islevlerinden biridir. Sikayetler, miisterinin ihtiyacinin
kargilanamadigini gosterse de isletmeler i¢in bir gelisim firsati olarak goriiliir. Misterilerin biiytik bir
¢ogunlugu, cesitli sebeplerle sikayetlerini dile getirmemektedir. Bu nedenle bir miisteri sikayet
ettiginde, bu durum isletmeye hatasini diizeltmesi i¢in verilmis bir sans olarak degerlendirilmelidir.
Sikayeti etkin bir sekilde ¢oziilen miisterinin isletmeye olan baglilig1 artar. Ayrica, sessiz kalan
miisterilere yonelik proaktif aramalar yapilarak onlarin memnuniyeti sorgulanmali ve olasi sorunlar
onceden tespit edilmelidir. Miisteri memnuniyetinde hedeflenen temel kriter, sorunun ilk goriismede
¢Oziilmesidir. Sorun ilk temasta ¢oziilmediginde hem isletmenin maliyeti artar hem de miisteri
memnuniyetsizligi olusur.

Cagri merkezleri, teknik destek konusunda da 6nemli bir rol {istlenir. Miisterilerin teknolojik
cihazlarin1 kurma, calistirma veya ariza giderme siireglerinde uzaktan baglanti veya yonlendirme ile
destek saglarlar. Bunun yani sira tahsilat ve 6deme hatirlatma islemleri de ¢agr1 merkezleri {izerinden
yiriitiiliir. Vadesi gelen veya geciken 6demeler hatirlatilir, miisterilere taksitlendirme gibi secenekler
sunularak borcun yasal takibe diismeden 6denmesi hedeflenir.

Miisteri elde tutma (retention) faaliyetleri, isletmelerin karlilig1 i¢in hayati dneme sahiptir. Isletmeler,
ayrilmak isteyen miisterileri ikna etmek i¢in "Reaktif Churn" adi verilen ¢aligmalar yiiriitiir. Bu
siiregte miisterilere indirim, licretsiz kullanim veya hediye gibi teklifler sunularak ayrilmaktan
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vazgecirilmeye ¢aligilir. Daha gelismis bir yontem olan "Proaktif Churn" uygulamasinda ise veri
analizi yapilarak miisterinin ayrilma riski 6nceden tespit edilir ve miisteri heniiz karar vermeden
miidahale edilir. Ayrica, kaybedilmis miisterilerin geri kazanilmasi i¢in "Winback" aramalar1 yapilir;
ancak bu, sektoriin en zorlu siireglerinden biridir. Kamu hizmetlerinde de ¢agri merkezleri yaygin
olarak kullanilmaktadir. 112 Acil Cagr1 Hizmetleri, MHRS (182) ve Alo 170 gibi hatlar iizerinden
vatandaslara hizmet verilmektedir.

Cagr1 Merkezlerinin Maliyet Merkezi — Kar Merkezi Doniligiimi

Gecmiste cagri merkezleri isletmeler i¢in sadece bir maliyet kalemi, yani "gider merkezi" olarak
goriilmekteydi. Bu donemde amag, hizmeti miimkiin olan en diisiik maliyetle sunmak ve gdriisme
siirelerini kisa tutmakti. Ancak zamanla ¢agri merkezlerinin miisteri memnuniyetini artirarak dolayl
yoldan gelire katki sagladig: fark edilmistir. Giiniimiizde ise ¢agri merkezleri, iiriin ve hizmet satigi
yaparak isletmeye dogrudan gelir saglayan "kar merkezlerine" doniismiistiir. Hatta fiziksel subesi
olmayan bazi bankalar veya magazasi olmayan iireticiler, tiim operasyonlarini ¢agr1 merkezleri iizerine
inga etmislerdir.

Cagr1 Merkezi Satis (Telesales) Tiirleri

Inbound (Gelen Cagri) Satis: Genellikle 444 veya 0800 gibi numaralar {izerinden miisterilerin ¢agri
merkezini aradig1 yapidir. Bu ¢agrilar cogunlukla bilgi alma, destek veya sikdyet amaciyla gelse de bu
goriigsmeler satig firsatina doniistiiriilebilmektedir. Ancak buradaki kritik basar1 faktorii, miisterinin
arama sebebi olan problemin mutlak suretle ¢oziilmesidir. Problemi ¢6ziilmemis bir miisteriye satig
yapilmasi neredeyse imkansizdir.

Outbound (Giden Cagri) Satis: Cagr1 merkezi denildiginde akla ilk gelen, isletmenin belirli bir veri
analizi sonucunda potansiyel veya mevcut miisterileri aradigi satis tiiriidiir. Amag¢ dogrudan satig
yapmak veya saha satis ekibi i¢in randevu almaktir. Outbound satig, miisteri ile olan iliski durumuna
gore ikiye ayrilir:

» Sicak Satis: Isletmenin halihazirda galistig1 veya giiven tesis ettigi miisterilere yapilan satigtir.
Miisteri isletmeyi tanidigi i¢in ikna edilmesi "soguk satiga" gore daha kolaydir.

* Soguk Satis: Isletmenin daha énce hig temas etmedigi ve aranmay1 beklemeyen potansiyel
miisterilere yapilan aramalari kapsar. Satisa doniisme ihtimali daha diisiiktir.

Yeniden Kazanim ve Sadakat Odakli Satig: Miisterilerin ayrilma niyetlerini tersine ¢evirmeyi veya
kaybedilen miisterileri geri kazanmay1 hedefleyen stratejik bir siirectir. Miisteri sikayetleri bir firsat
olarak goriiliir ve ¢oziildiigiinde baglilik yaratir. Miisteriye sadece rasyonel teklifler degil, dogum giinii
aramalar1 gibi duygusal bag kuracak jestler de yapilarak sadakat artirilmaya caligilir.

Web Chat Satig: Telefon ¢agrisi yerine isletmelerin web siteleri tizerinden yazili iletisimle yapilan
satig tirlidiir. Misteriler "canli destek" butonlar1 veya sitedeki hareketlerine gore (6rnegin bir sayfada
uzun siire bekleme) agilan pencerelerle iletisime gegerler. Bu slirecte canli miisteri temsilcilerinin
yani sira, yapay zeka destekli "chatbot"lar da sanki bir insanmis gibi miisteriyi yonlendirerek satig
stirecine katki saglar.

Ayrica satig goriigmeleri sirasinda geliri artirmak i¢in iki temel teknik kullanilir:

» Capraz Satis (Cross-Sell): Miisteriye aldig1 ana iiriinlin yaninda tamamlayic1 ek bir iirlin satmaktir.
Ornegin, cep telefonu alan birine sigorta paketi satmak bu kapsama girer.

» Ust Uriin Satis1 (Up-Sell / Derinlesme): Miisteriye mevcut iiriiniin daha iist bir modelini veya daha
kapsamli bir paketini satmay1 hedefler. Diisiik limitli bir kredi kart1 yerine yiiksek aidatli ve {ist
segment bir kart satmak buna drnektir.

Cagr1 Merkezlerinde Siirdiiriilebilir ve Etik Satig

Modern pazarlama anlayigina gore satis, sadece anlik bir ticari islem (transaction) degil, giivene dayali
uzun vadeli bir iligki yonetimi siirecidir. Cagr1 merkezlerinde satisin siirdiiriilebilir ve etik olmasi;
miisteriyi hileli yontemlerle kandirmaya ¢aligmak veya baski kurmak yerine, miisterinin sorununa
¢Ozlim bulmaya ve ona deger yaratmaya odaklanmay1 gerektirir. Bu baglamda, satis siireclerinin etik ve
siirekli kilinabilmesi i¢in belirli temel ilkelerin uygulanmasi zorunludur. Bu ilkeler;

Diirtistliik, Giiven ve Ahlaki Tutum: Satis temsilcileri, kisa vadeli kazanglar veya kotalar ugruna
miisteriyi yaniltici, abartili veya eksik bilgiler vermekten kaginmalidir. Rekabet etigi geregi rakip
firmalar1 kotiilemek veya asagilamak dogru degildir; bu durum miisteride giivensizlik olusturur. Satisin
siirdiiriilebilirligi i¢in miisteriye teslimat, fiyat veya hizmet kalitesi konusunda verilen sdzlerin
mutlaka tutulmasi gerekir.

"Satmak I¢in Degil, Yardim Etmek I¢in" Yaklasimi: Siirdiiriilebilir bir satis i¢in temsilcinin odaginda
miisterinin ihtiyact olmalidir. Temsilci, sadece prim almak veya kotasini doldurmak amaciyla
miisteriye uygun olmayan bir iiriinii satmaya caligmamalidir. Bunun yerine dogru sorular sorarak
miisterinin gergek ihtiyacini ortaya ¢ikarmali ve buna uygun ¢6ziimler sunan bir "danisman" gibi
hareket etmelidir.

Uzun Vadeli Bakis ve Kazan-Kazan Prensibi: Satista basari, tek seferlik bir islemden ziyade
miisterinin isletme ile dmiir boyu siirecek iligskisine odaklanmay1 gerektirir. Modern satigin "kazan-
kazan" prensibi dogrultusunda, mevcut miisterinin memnuniyeti yeni satig yapmaktan daha kritik bir
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onceliktir; ¢iinkii yeni bir miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi elde tutmaktan beg kat daha
maliyetlidir.

Satis Sonras1 Sorumluluk ve Takip: Etik satig anlayisinda siire¢, 6deme alindiginda sona ermez; aksine
iliski yeni baglamis sayilir. Miisterinin satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri satig
sonrasi hizmetlerdir. Bu nedenle, satig sonrasinda miisteri takip edilmeli, sorunlar hizli ve adil bir
sekilde ¢6ziime kavusturulmalidir.

Baskidan Ka¢inma ve Miisteriye Saygi: Miisteriyi satin almaya zorlamak veya asir1 1srarc1 davranarak
bunaltmak etik digidir. Miisteriye karar vermesi i¢in gerekli zaman ve alan taninmali, nihai kararin
kendisine ait oldugu hissettirilmelidir. Ayrica miisterinin mahremiyetine saygi duyulmali, kisisel
verileri korunmali ve aramalar makul saatlerde yapilmalidir.
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UNITE NO 2

YAZAR

MUSTERI YOLCULUGUNU ANLAMAK

Miisteri yolculugu kavrami, miisterinin bir iiriin veya hizmete ihtiya¢ duymasiyla baslayan ve satin
alma sonrasinda da devam eden tiim deneyim siirecini ifade etmektedir. Giiniimiiz rekabet ortaminda
isletmeler agisindan yalnizca satis gerceklestirmek yeterli gérillmemekte, miisterinin marka ile
kurdugu iliskinin siirekliligi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle miisteri yolculugu, miisterinin
markayla ilk temasindan baglayarak bilgi edinme, degerlendirme, satin alma, kullanim ve deneyim
paylagimi agamalarinin tamamini kapsayan biitiinciil bir siire¢ olarak ele alinmaktadir.

Geleneksel anlayista miisteri ¢ogunlukla satin alma davranisi gosteren bir hedef kitle olarak
degerlendirilirken, modern yaklasim miisteriyi aktif bir deneyim iireticisi olarak kabul etmektedir.
Giinlimiizde miisteriler yalnizca {iriin satin almakla kalmamakta; deneyimlerini sosyal medya
platformlarinda paylagmakta, marka hakkinda yorum yapmakta ve diger tiiketicilerin karar siire¢lerini
etkileyebilmektedir. Bu durum miisteri deneyiminin isletmeler acgisindan stratejik bir yonetim alanina
doniismesine neden olmustur.

Miisteri yolculugunu anlamak, miisterinin beklenti ve ihtiyaglarini dogru analiz etmeyi miimkiin kilar.
Ozellikle ¢agr1 merkezleri, miisteri ile dogrudan iletisimin kuruldugu alanlardan biri oldugu igin
miisteri davraniglarinin gézlemlenebildigi nemli temas noktalaridir. Miisteri temsilcileri araciligiyla
elde edilen geri bildirimler, miisterilerin hangi asamada sorun yasadigini veya hangi hizmetten
memnun kaldigini ortaya koymaktadir. Bu bilgiler isletmelerin siireglerini gelistirmesine yardimci
olmaktadir.

MUSTERI YOLCULUGUNUN TEMEL ASAMALARI VE TEMAS NOKTALARI

Miisteri yolculugu belirli agamalardan olusan dinamik bir yapiya sahiptir. Bu asamalar genel olarak
farkindalik, arastirma, degerlendirme, satin alma ve satis sonrasi deneyim siireclerinden olugmaktadir.
Her asamada miisteri ile isletme arasinda farkli temas noktalari meydana gelmektedir. Temas
noktalari, miisterinin marka ile karsilastig1 veya iletisim kurdugu tiim fiziksel ve dijital alanlar1 ifade
etmektedir.

Giiniimiizde miisteriler tek bir iletisim kanaliyla sinirli kalmamaktadir. Bir miisteri {irlinii sosyal
medya ilizerinden fark edebilir, internet sitesinde inceleyebilir, kullanici yorumlarint degerlendirebilir
ve satin alma Oncesinde ¢agr1 merkezini arayarak detayli bilgi almak isteyebilir. Bu nedenle temas
noktalarinin birbirinden bagimsiz degil, birbiriyle baglantili sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

Cagr1 merkezleri miisteri yolculugunun bir¢ok asamasinda aktif rol {istlenmektedir. Bilgi alma
aramalari, satig goriismeleri, teknik destek talepleri ve sikdyet yonetimi siire¢leri miisteri deneyiminin
sekillenmesinde dnemli etkiye sahiptir. Temsilcinin yaklagimi, iletisim dili ve ¢6ziim iiretme becerisi
miisterinin marka algisin1 dogrudan etkileyebilir. Bu nedenle temas noktalarinin dogru yonetilmesi
miisteri memnuniyetinin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6neme sahiptir.

GELENEKSEL FUNNEL MODELINDEN MODERN MUSTERI YOLCULUGUNA GECIS
Pazarlama literatiiriinde uzun yillar miisteri davranislari funnel modeli ile agiklanmistir. Funnel
modeli, genis bir miisteri kitlesinden baslayarak satin alma gergeklestiren daha kii¢iik bir miigteri
grubuna ulagmay1 hedefleyen dogrusal bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu yaklasimda isletmeler i¢in temel
bagar1 Ol¢iitii satigin gergeklesmesidir.

Ancak dijitallesme ve artan rekabet kosullar1 miisteri davranislarinin degismesine yol agmistir.
Giiniimiizde miisteriler satin alma sonrasinda da marka ile iletisim kurmaya devam etmektedir. Uriin
teslimati, kullanim deneyimi, teknik destek hizmetleri ve satig sonrasi iletisim siiregleri miisteri
memnuniyetini belirleyen temel faktorler hdline gelmistir. Bu gelismeler miisteri yolculugunun
dogrusal yapidan ¢ikarak dongiisel bir modele doniismesine neden olmustur.

Modern miisteri yolculugu yaklasiminda miisterinin deneyimi siirekli devam eden bir siire¢ olarak
goriilmektedir. Satin alma yalnizca yolculugun bir agsamasidir. Miisterinin yasadig1 olumlu deneyimler
tekrar satin alma davranigini desteklerken, olumsuz deneyimler miisteri kaybina yol acabilmektedir. Bu
nedenle igletmeler miisteri iliskilerini uzun vadeli bir perspektifle yonetmek zorundadir.
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MUSTERI ZIHNINI OKUMAK

Miisteri yolculugunun etkin bigimde yonetilebilmesi i¢in miisterinin karar siireclerinin anlagilmasi
gerekmektedir. Tiiketici davraniglari yalnizca mantiksal degerlendirmelere dayanmaz; duygusal
faktorler de satin alma kararlarinda 6nemli rol oynar. Giiven, algilanan deger, hizmet kolaylig1 ve
zaman tasarrufu miisterinin tercihlerini etkileyen baslica unsurlar arasinda yer almaktadir.

Cagri merkezi goriismelerinde temsilcilerin miigterinin ifade ettigi ihtiyacin arkasindaki ger¢ek
beklentiyi anlayabilmesi biiyiik 6nem tasir. Aktif dinleme ve empati kurma becerileri, miisterinin
sorununu dogru analiz etmeyi kolaylastirir. Miisteri ¢ogu zaman ihtiyacini dogrudan ifade etmeyebilir;
bu nedenle temsilcinin dogru sorular yoneltmesi siirecin saglikl ilerlemesini saglar.

Miisteri zihnini anlamaya yonelik iletisim yaklasimi1 yalnizca satis performansini artirmaz; ayni
zamanda miisteri ile gliven iliskisi kurulmasina katki saglar. Gliven duygusunun olusmasi, miisterinin
marka ile uzun vadeli iliski kurmasini destekleyen 6nemli bir faktordiir.

OMNICHANNEL SATIS YAKLASIMI

Teknolojik gelismelerle birlikte miisteriler farkli iletisim kanallarin1 es zamanli kullanmaya
baslamistir. Omnichannel satig yaklagimi, miisteriye tiim kanallar arasinda kesintisiz ve tutarli bir
deneyim sunmay1 amaclayan biitiinlesik bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu yaklasimda fiziksel ve dijital
kanallar birbirini tamamlayan unsurlar olarak degerlendirilmektedir.

Miisteri bir kanalda baslattig1 islemi baska bir kanalda devam ettirebilmek istemektedir. Ornegin
internet sitesi lizerinden incelenen bir iiriin hakkinda ¢agr1 merkezi araciligiyla bilgi alinabilmekte
veya mobil uygulamada baslatilan iglem telefon goriismesi ile tamamlanabilmektedir. Omnichannel
yaklasimi, bu gegislerin sorunsuz gergeklesmesini hedeflemektedir.

OMNICHANNEL STRATEJILERININ CAGRI MERKEZLERINDE UYGULANMASI

Cagr1 merkezleri omnichannel stratejilerinin uygulanmasinda merkezi bir rol iistlenmektedir. Entegre
sistemler sayesinde miisteri ge¢mis islemleri goriintiillenebilmekte ve temsilci goriismeyi miisterinin
kaldig1 noktadan siirdiirebilmektedir. Bu durum mdisterinin ayn1 bilgileri tekrar aktarma zorunlulugunu
ortadan kaldirmaktadir.

Bu yap1 goriisme siirelerinin azalmasina, ¢ozim hizinin artmasina ve miisteri memnuniyetinin
yiikselmesine katki saglamaktadir. Cagr1 merkezlerinin deneyim yonetimi merkezlerine doniismesi
omnichannel yaklagiminin dnemli sonuglarindan biridir.

CAGRI MERKEZI SEKTORUNDEN OMNICHANNEL UYGULAMA ORNEKLERI

Cagr1 merkezi sektoriinde omnichannel uygulamalar farkli iletigim kanallarinin entegrasyonu ile
gerceklestirilmektedir. Sosyal medya lizerinden iletilen bir talebin ¢agri merkezi tarafindan
¢Oziimlenmesi veya mobil uygulama islemlerinin miisteri temsilcisi tarafindan goriintiilenebilmesi bu
uygulamalara drnek olarak gosterilebilir.

Bu entegrasyon sayesinde miisteri deneyimi kesintisiz hale gelmekte ve siire¢ler daha hizli
ilerlemektedir. Ayn1 zamanda kurumlar miisteri davraniglarina iliskin kapsamli veri elde ederek
hizmet siireglerini gelistirme firsat1 yakalamaktadir.

Bankacilik Sektorii Ornegi

Omnichanel sistemini kullanan bir bankanin ¢agr1 merkezini diistinelim. Miisteri, mobil uygulamada
kredi bagvurusu yaparken bir alanda takilir ve "Bizi Arayin" butonuna tiklar. Telefon agildiginda,
Otomatik Sesli Yanit Sistemi (IVR), miisterinin kimlik bilgilerini mobil uygulamadan tanir ve
miisteriyi dogrudan kredi uzmanlarina baglamadan 6nce "Kredi bagsvurunuzla ilgili yardima mi1
ihtiyaciniz var?" diye sorar. Temsilci ekraninda ise miisterinin hangi sayfada takildigi, daha dnce hangi
iiriinlere baktig1 ve kredi skoru gibi gerekli bilgiler (izinler dahilinde) hazir bulunur. Temsilci, "Sayin
[Miisteri Adi], kredi bagvuru formunuzun 3. sayfasindaki gelir bilgileri kisminda sorun yasadiginizi
goriiyorum, size bu konuda yardimci olayim" diyerek konuya hizlica girer. Goriisme sonunda, miisteriye
konusma 6zeti ve gerekli baglantilar SMS veya uygulama i¢i mesajla gonderilir.

E-ticaret Sektorii Ornegi

Bir e-ticaret sirketinin ¢agr1 merkezi, sosyal medya gikayetlerini anlik olarak izleyen bir sisteme
sahiptir. Miisteri, Sosyal medya platformundan "Siparisim 3 giindiir kargoda beklemede, yardim edin!"
diye paylasim yapar. Sosyal medya ekibi, bu mesaj1 dogrudan ¢agri merkezi platformundaki ilgili
kanala kayit acarak konunun takip edilmesini saglar. Miisteri sikayet ¢6ziim merkezi sorunu ¢oziip
kendisini aramadan firmanin ¢agri merkezini arar. Tiim kanallarin ortak kullandig1 bir miisteri
deneyimi uygulamasi oldugu i¢in miisteri temsilcisi, miisterinin sosyal medya platformundan yazdigi
sikayeti, Sikayeti inceleyip ileten sosyal medya ekibinin islemlerini ve sikdyet biriminin ¢6ziim
konusunda ne asamada oldugunu goriir ve miisterisini bilgilendirir. Hatta bazi durumlarda yasanan
aksaklik yiiziinden 6ziir dileyerek miisteriye indirim, aligveris kuponu, ticretsiz kargo gibi imkanlar
sunarak miigteri memnuniyeti i¢in ek bir teklif sunulabilir. Miisterinin triiniiniin hangi agamalarda
takildiginin raporlanmasi firmanin siirekli gelisimi ile ilgili 6nemli geri bildirimler verecektir.
Gergek zamanli stoklarin tutulmasi, tasima adimlarinin takip edilebilmesi firmanin alacagi aksiyonlar
i¢in gereklidir.

Telekomiinikasyon Sektorii Ornegi
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Bir telekomiinikasyon sirketi, internet altyapisinda yasanacak bir kesintiyi tespit eder. Kesinti
konusunda o bodlgede hizmet alan miisterilerini sms, mail, sesli arama ile bilgilendirir. Sistem
iizerinde kesintiden etkilenen bdlgedeki miisterilerin hesaplari otomatik olarak isaretlenir. Bu
bolgedeki miisteriler kesinti nedeniyle abonelikleri ile ilgili irtibat numarasi ile ¢cagr1 merkezini
aradiginda sistem miisteriyi tanir ve "Bulundugunuz bdlgede bir altyap1 calismamiz nedeniyle gegici
bir kesinti yaganmaktadir. Caligmalarimiz tahmini olarak 18:00'da tamamlanacaktir. Detayli bilgi ve
glincellemeler i¢in mobil uygulamamizdaki 'Kesinti Bildirimi' sekmesini takip edebilirsiniz. Yine de
bir temsilci ile goriigmek isterseniz, litfen bekleyiniz." Seklinde bilgilendirme yapar. Eger miisteri
firmanin sisteminde olmayan bir numara ile aradiginda ise; Miisteri IVR'dan kimlik dogrulamasini
geger gecmez, sistem miisterinin etkilendigi kesintiyi tanir ve temsilciye baglanmadan nce miisteriye
ayn1 sesli mesaj1 iletir. Bu proaktif yaklasim, gereksiz ¢agri yiikiinii azaltir ve miisteriye seffaf bilgi
sunar. Ayrica miisteriyi, sorunun durumu hakkinda siirekli bilgi alabilecegi self-servis bir kanala
(mobil uygulama) yonlendirir.

OMNICHANNEL UYGULAMANIN CAGRI MERKEZI CALISANLARI VE SURECLERINE
ETKISI

Omnichannel yaklasimi ¢agri merkezi ¢aliganlarinin gérev tanimlarinda 6nemli degisikliklere yol
agmigstir. Temsilciler artik yalnizca telefon goriismesi gergeklestiren ¢alisanlar degil, farkl
kanallardan gelen miisteri taleplerini yoneten deneyim danigsmanlar1 haline gelmistir.

Bu doniisiim c¢alisanlarin iletisim becerilerinin yani sira teknoloji kullanim yetkinliklerinin
gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Siire¢ yonetimi agisindan veri entegrasyonu, performans 6l¢iimii ve
hizmet standartlarinin yeniden yapilandirilmasi 6nem kazanmaistir. Sonug olarak omnichannel
yaklagim1 miisteri deneyimini biitiinciil bigimde yonetmeyi miimkiin kilarak ¢cagri merkezlerini modern
satig ve iletisim siireclerinin merkezine yerlestirmistir.
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TUKETIM NEDIR?

Ekonomik sistemin ve piyasalarin var olma sebebi olan tiiketim, bireylerin ihtiyag, istek ve arzularinin
sekillendirdigi temel bir dinamiktir. Tiiketim kavrami, en basit tanimiyla iiretilmis mal ve hizmetlerin
insan gereksinimlerini karsilamak amaciyla kullanilmasi, harcanmasi ve yok edilmesidir. Insanlik
tarihi boyunca avci-toplayici toplumlardan giiniimiize kadar biiyiik bir degisim gegiren bu kavram,
baslangicta sadece fiziksel ve zorunlu ihtiyaglarin (yeme, barinma vb.) giderilmesi olarak
goriilmekteydi. Ancak sanayi devrimi ve sonrasinda gelen postmodern siireglerle birlikte tiiketim;
bireysel, psikolojik, sosyal ve simgesel bir olgu haline doniismiistiir.

Modern tiiketim kaliplarinin kokeni 17. yiizyil Ingiltere’sine ve ardindan gelen sanayilesme siirecine
dayanir. Baglangicta "iiretim kapitalizmi "nin hakim oldugu diinyada, manifaktiir ve sanayi iiretimi 6n
plandayken; postmodernizmle birlikte siire¢ "tiikketim kapitalizmi “ne evrilmistir. Glinimiiz insani
(postmodern insan), bir {iriinii sadece islevsel faydasi i¢in degil, o iirliniin sundugu kimlik ingasi, statii
gostergesi ve imaj transferi i¢in satin almaktadir. Baudrillard’in da belirttigi gibi, tiiketim artik
ihtiyaglarin 6tesine gegerek isteklerin ve arzularin hakimiyetine girmis; objelerin degil, simgelerin ve
gostergelerin tiiketildigi bir yap1 halini almaistir.

MUSTERI (TUKETICI) DAVRANISI

Pazarlama literatiiriinde siklikla birbirinin yerine kullanilsa da miisteri ve tiikketici kavramlar1 arasinda
belirgin farklar vardir. Tiiketici, mal ve hizmetleri ticari bir amag giitmeden, kendisi veya ailesinin
ihtiyaclari i¢in kullanan nihai yararlanicidir. Miisteri ise belirli bir igsletme veya markadan diizenli
olarak aligveris yapan, satin alma eylemini tekrarlayan kisi veya kurumu ifade eder. Bu baglamda her
miisteri bir tiiketicidir ancak her tiiketici bir firmanin miisterisi olmayabilir. Modern pazarlama
anlayisinin temel hedefi, bu ayrimi gozeterek miisteri tatminini saglamak ve beklentileri dogru
karsilamaktir.

Miisteri davranisi; bireylerin zaman, para ve ¢aba gibi kisitli kaynaklarini kullanirken satin alma
kararlarini nasil verdiklerini, neleri, neden, nerede ve ne siklikla satin aldiklarini inceleyen bir
siirectir. Bu davranig bi¢imi anlik bir eylemden ziyade, satin alma dncesinden baglayip iiriiniin elden
¢ikarilmasina kadar siiren genis bir yelpazeyi kapsar. Miisteri davranisinin temel 6zellikleri sunlardir:
1. Gudiilenmis Bir Davranistir: Davranisin temelinde tatmin edilmemis bir ihtiyacin yarattigi gerilim
ve harekete gegme istegi yatar.

2. Dinamik Bir Siirectir: Thtiyacin hissedilmesiyle baslar ve satin alma sonrasindaki degerlendirmelere
kadar devam eder.

3. Karmagiktir: Uriiniin 6nemine ve riskine gore karar siireci uzayip kisalabilir.

4. Farkl1 Roller igerir: Satin alma siirecinde birey tek basina degildir; baslatici, etkileyici, karar verici,
satin alic1 ve kullanici gibi farkli roller s6z konusudur. Ornegin, ebeveyn satin alic1 iken gocuk
kullanici olabilir.

5. Cevresel Faktorlerden Etkilenir: Kiiltiir, aile ve sosyal ¢evre kararlari sekillendirir.

6. Kisisel Farkliliklar Gosterir: Her bireyin demografik ve psikolojik yapis1 farkli oldugundan satin
alma kararlar da kisiye 6zgiidiir.

MUSTERI (TUKETICI) DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranislarini anlamlandirmak amaciyla gelistirilen teoriler, Klasik ve Cagdas Modeller
olmak {izere iki ana grupta incelenir.

Klasik Modeller

Bu modeller tiiketicilerin "nas1l" davrandigindan ¢ok "neden" satin aldiklarina odaklanir ve davranisi
genellikle tek bir faktorle agiklar:

» Ekonomik Model: Tiiketicinin rasyonel (akilc1) oldugunu savunur. Birey kisith biit¢esiyle kendisine
en yiksek faydayi (Marjinal Fayda) saglayacak iiriinii segmeye caligir.

* Psiko-Analitik Model: Freud’un gériislerine dayanir. Davranislarin bilingalt: diirtiilerle (id, Ego,
Siiperego) sekillendigini; tiiketicilerin tirlinleri sadece islevleri i¢in degil, simgesel anlamlari ve
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bilingalt1 arzular1 tatmin etmek i¢in aldiklarini dne siirer.

+ Ogrenme Modeli: Pavlov’un klasik kosullanma deneylerine dayanir. Tiiketici davranisi, uyaran-tepki
iliskisi i¢inde tekrar ve pekistirmeyle 6grenilen bir siiregtir. Reklamlar bu modelin en sik kullanildigi
alandir.

* Toplumsal Model: Veblen’in gdsteris¢i tiiketim kuramina dayanir. Tiiketimin sosyal bir olgu
oldugunu, bireylerin ait olduklari veya olmak istedikleri sosyal siniflarin normlarina gére harcama
yaptiklarini savunur.

Cagdas Modeller

Davranisin "nasil" gergeklestigine ve silirece odaklanan, igsel ve digsal faktorleri biitiinciil ele alan
modellerdir:

» Kara Kutu (Uyarici-Tepki) Modeli: Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Zihin bir kara kutu olarak
goriiliir; pazarlama ve ¢evre uyarilar (girdiler) bu kutuda islenir ve satin alma kararina (¢iktilar)
doniisiir.

* Assael Modeli: Satin almay1 "kararin karmagiklig1" ve "ilgi diizeyi"ne gore siniflandirir. Rutin
aligverisler ile karmagik karar siire¢lerini birbirinden ayirir.

* Howard Sheth Modeli: Problem ¢d6zme diizeylerine odaklanir: Otomatik (aliskanlik), Sinirl (biraz
bilgi ihtiyac1) ve Sinirsiz (kapsamli arastirma) sorun ¢dzme davranislari.

* Engel Kollat Blackwell ve Nicosia Modelleri: Siireci, bilgi isleme, firma etkilesimi ve geri bildirim
dongiileri igeren kapsamli akig semalariyla agiklar.

SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin kararlar1 dort ana faktér grubunun dinamik etkilesimi altindadir: Kiiltiirel, Sosyal, Kisisel
ve Psikolojik faktorler.

Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranigi iizerinde en genis ve derin etkiye sahip gruptur.

« Kiiltiir: Bireylerin istek ve davraniglarinin temelinde yatan, kusaktan kusaga aktarilan degerler,
algilar ve aligkanliklar biitiiniidiir. Toplumun yeme-igme, giyinme ve yasama bi¢imini belirler.

* Alt Kiiltiir: Genel kiiltiir icindeki milliyet, din, 1rk veya cografi bolgelere dayali daha kiicilik
gruplardir. Ornegin, dini inanglar (helal gida vb.) belirli pazar bdliimleri olusturabilir.

* Sosyal Sinif: Benzer gelir, egitim ve meslek gruplarina sahip bireylerin olusturdugu hiyerarsik
katmanlardir. Bireyler genellikle ait olduklar1 sinifin tiiketim kaliplarini benimser veya {ist siniflari
taklit ederek statii kazanmaya g¢alisir.

Sosyal Faktorler

Insan sosyal bir varlik oldugundan kararlar1 ¢evresinden bagimsiz degildir.

* Referans Gruplari: Bireyin tutum ve davranislarini dogrudan veya dolayli etkileyen gruplardir
(arkadaslar, tinliiler vb.). Bu gruplar bilgilendirici, normatif (kural koyucu) ve kimliklendirici etkilere
sahiptir.

* Aile: Satin alma davranigini etkileyen en gii¢lii sosyal birimdir. Tiiketim aligkanliklar1 ve marka
tercihleri ilk olarak ailede sekillenir. Aile i¢cindeki roller (karar verici, satin alici vb.) {irlin grubuna
gore degisebilir.

* Rol ve Statii: Bireyin toplumdaki konumu (anne, yonetici, 6grenci vb.) satin alma tercihlerini
yonlendirir. Kisiler statiilerine uygun tiriinleri secerek toplumsal sayginliklarini korumaya veya
artirmaya caligirlar.

Kisisel Faktorler

Bireyin kendine 6zgii karakteristik 6zellikleri kararlarinda belirleyicidir.

* Yas ve Yasam Dongiisii: Ihtiyaclar yasla birlikte degisir. Bekarlik, evlilik, ¢ocuk sahibi olma veya
emeklilik gibi yasam evreleri harcama kaliplarini dogrudan degistirir.

* Meslek ve Ekonomik Durum: Meslek, ihtiya¢ duyulan iiriinleri (is kiyafetleri, teknolojik araglar)
belirlerken; gelir diizeyi (ekonomik durum) satin alma giiciinii tayin eder.

* Yagsam Tarzi: Bireyin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve goriislerinin (AIO) biitliniidiir. Ayni1 gelir
grubundaki kisiler farkli yasam tarzlarina (6rnegin doga sporlar1 vs. ev eglencesi) sahip olabilir ve bu
durum tiiketimlerine yansir.

» Kisilik ve Benlik: Ozgiiven, sosyallik gibi kisilik 6zellikleri marka tercihlerini etkiler. Tiiketiciler
genellikle "gergek benlikleri" ile uyumlu veya ulagmak istedikleri "ideal benliklerini" yansitan
iirlinleri tercih ederler.

Psikolojik Faktorler

Bireyin i¢ diinyasindan kaynaklanan ve davranisa yon veren faktorlerdir.

* Glidiilenme (Motivasyon): Tatmin edilmemis bir ihtiyacin yarattigi itici giigtiir. Maslow’un
hiyerarsisinde oldugu gibi fizyolojik (aclik) veya psikolojik (sayginlik) ihtiyag¢lar bireyi satin almaya
yoneltir.

* Algilama: Cevresel uyaricilarin (reklam, fiyat, ambalaj) duyu organlari araciligiyla se¢ilmesi,
diizenlenmesi ve yorumlanmasidir. Tiiketiciler nesnel gerceklige gore degil, algiladiklar: gergeklige
gore hareket ederler.
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+ Ogrenme: Deneyimler sonucu davranislarda meydana gelen kalic1 degisikliklerdir. Pazarlamacilar,
tekrar ve pekistirme (reklam tekrarlari) yoluyla tiiketicilere markalarini 6gretmeye c¢alisirlar.

» Inang ve Tutumlar: Bir nesneye veya fikre kars1 gelistirilen olumlu ya da olumsuz egilimlerdir.
Tutumlarin degistirilmesi ¢ok zordur; bu nedenle pazarlamacilar genellikle iiriinlerini mevcut
tutumlara uygun hale getirmeye caligirlar.

SATIN ALMA KARAR SURECI

Miisterinin satin alma eylemi, anlik bir olay degil, bir problem ¢dzme siirecidir. Genel kabul géren
model bes asamadan olusur:

Sorunun Belirlenmesi: Siireg, mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki farkin hissedilmesiyle
(ihtiyag) baslar. Bu ihtiyag i¢sel (aclik) veya digsal (reklam) uyaranlarla tetiklenebilir.

Bilgi Arama: Tiiketici ihtiyacin1 gidermek i¢in hafizasindaki bilgileri (i¢sel) yoklar veya gevresinden,
reklamlardan, internetten (digsal) bilgi toplar.

Secgeneklerin Degerlendirilmesi: Toplanan bilgiler 15181nda alternatif markalar; fiyat, kalite, 6zellik ve
sembolik fayda gibi kriterlere gore kiyaslanir.

Satin Alma Karari: En uygun segenege yonelik satin alma niyeti olusur. Ancak bu agsamada 6deme
giicliigii, satis personelinin tavri veya magaza ortami gibi durumsal faktorler karar: etkileyebilir veya
erteleyebilir.

Satin Alma Sonras1 Davranis: Uriiniin kullanim1 sonras1 performans beklentilerle kiyaslanir. Sonug
tatmin (sadakat) veya tatminsizlik (sikdyet) olabilir. Ayrica tiiketici, verdigi kararin dogrulugu
endisesiyle biligsel ¢eliski (uyumsuzluk) yasayabilir. Pazarlamacilar i¢in siire¢ satigla bitmez; satig
sonras1 hizmetlerle bu endiseyi gidermek ve miisteri sadakatini saglamak esastur.

Sonug olarak; miisteri davranisi, insan psikolojisi, sosyoloji ve ekonominin kesisim noktasinda yer alan
cok boyutlu bir alandir. Isletmelerin basarisi, bu karmasik yapiy1 ¢dziimleyerek miisterilerin sadece ne
aldiklarini degil, neden ve nasil aldiklarini anlamalarina baglidir.

3. Unite - Satis Yaklasimlari 9



Atatiirk Universitesi
Acikdgretim Faklltesi

DERS ADI Cagri Merkezleri i¢in Temel Satis Teknikleri
UNITE ADI Telesati

UNITE NO 4

YAZAR

CAGRI MERKEZLERINDE SATIS SURECLERI

Giiniimiiziin yogun rekabet kosullarinda igletmelerin satis ve pazarlama stratejileri koklii bir dijital
doniistimden gegmektedir. Geleneksel pazarlama anlayiginda miisteri sikayetlerinin dinlendigi pasif "
maliyet merkezleri (cost centers)" olarak konumlandirilan ¢agri merkezleri, bugiin sahip olduklari
teknolojik altyap1 ve gelismis veri analitigi yetenekleriyle kurumlarin en kritik "kar merkezlerine
(profit centers)" doniismiistiir. Isletmelerin yiiz yiize iletisim kurduklari fiziksel magazacilik ve saha
satig1 operasyonlarindan ziyade, uzaktan mesafeli satisa (telesatis) yonelmesinin temelinde miisteri
odakli yeni deger insas1 yatar. Miisterinin iirlinii géremedigi, dokunamadig1 ve satis temsilcisiyle goz
temasi kuramadigi bu dijital ortamda ikna siireci; tamamen ses tonunun, yapilandirilmis sorularin ve
psikolojik yonlendirmelerin giicliine dayanmaktadir. Bu ¢alisma, bir ¢agri merkezindeki satis siirecinin
anatomisini, temsilcinin hazirlik agamasindan satis1 kapattigi ana kadar bilimsel modeller 151g1nda
incelemektedir.

TELESATIS MODELLERI VE STRATEJIK YAKLASIMLAR

Telesatis operasyonlari, arka planda karmasik bir veri analitigi, teknolojik altyap1 (Otomatik Cagri
Dagitimi - ACD ve Ongoriilii Arama - Predictive Dialer) ve anlik hedef takibi barindiran entegre bir
siirectir. Basari, tek seferlik "Islemsel Satis" yerine "Iliskisel Satis" felsefesine dayanir.

Neden Telesatis? Geleneksel Sahadan Cagr1 Merkezine Gegis:

Isletmelerin telesatisa devasa yatirrmlar yapmasinin ana nedenleri; geleneksel saha satisina kiyasla
ulasilan "Maliyet Optimizasyonu", temsilcilerin yetkinlik bazli yonlendirildigi "Operasyonel
Verimlilik", saniyeler i¢cinde binlerce miisteriye ulagma giicii saglayan "Yiiksek Penetrasyon (Hit Rate)
", her bir etkilesimin anlik olarak 6lciilebilmesi ve %100 ses kaydi ile saglanan yasal "Kalite Gilivence
(QA)" standartlaridur.

Inbound (Gelen Cagri) Satis Modeli:

Etkilesimi miisterinin baslattif1 modeldir. Miisteri zaten bir hizmet talebiyle (fatura, ariza, bilgi)
ulastigi i¢in "sicak" kategoridedir. Modern ¢agri merkezlerinde temsilcinin amaci, sadece sorunu
¢6zmek degil; [lk Temasta C6ziim (FCR) sagladiktan hemen sonra Capraz Satis (Cross-sell) ve Ust
Satig (Up-sell) taktikleriyle hizmeti satiga ¢evirmektir.

Outbound (Giden Cagr1) Satig Modelleri:

Aramay1 kurumun baslattig1 bu model ikiye ayrilir.

Dogrudan Proaktif Dig Arama (Soguk Arama):

Kurumla bagi olmayan kitlelerin arandig1, defansif tutumun yiiksek oldugu modeldir. {1k saniyelerdeki
giiclii "Kanca (Hook)" climleleri hayati nem tasir.

Izinli ve Talep Odakli Dis Arama (Sicak Arama):

Miisterinin dijital kanallardan (sosyal medya, web sitesi) form doldurarak (lead) aranmayi talep ettigi
modeldir. izinli pazarlama (permission marketing) kapsaminda olan bu aramalarda miisterinin satin
alma niyeti yiiksek oldugu i¢in doniisiim oranlar1 (conversion) ¢ok daha yiiksektir. Tiim bu siiregler IY'S
ve KVKK mevzuatlari ¢ergevesinde yiiriitiiliir.

SATIS ONCESI HAZIRLIK: TEKNIK VE PSIKOLOJIK BOYUT

Basaril1 bir satis etkilesimi, ¢cagri baglamadan once stratejik bir hazirlik gerektirir.

Satis Oncesi Zihinsel Hazirlik ve "Duygusal Emek":

Cagr1 merkezi ¢alisanlari, yiiksek stres altinda gorev yaparlar. Arlie Hochschild'in literatiire
kazandirdig1 "Duygusal Emek (Emotional Labor)" teorisine gore temsilci, dnceki ¢agrida yasadigi
negatif hisleri bastirip, organizasyonun bekledigi pozitif enerjiyi sergilemek zorundadir. Yiizeysel rol
yapma tiikenmislige yol acarken, derinlemesine rol yapma (gergek empati) satis1 ve dayanikliligi
artirir.

Miisteri Verisinin Analizi ve CRM Entegrasyonu:

Miisteri aranmadan 6nce CRM sistemi iizerinden ayak izleri analiz edilmelidir. Yapay zeka destekli
tahminleyici analitik algoritmalar1 sayesinde miisterinin gegmis aliskanliklari, sikayet durumu ve
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yasam boyu degeri incelenerek "Gelecekteki En Iyi Aksiyon (Next Best Action)" belirlenir. Veri, bir
koz degil, miisteriye deger sunmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmalidir.

ILETISIM DINAMIKLERI VE GUVEN INSASI

Telesatisin en belirgin zorlugu "goérsel yoksunluk" durumudur.

Gorsel Yoksunluk ve Sesin Giicii (Paralinguistik Iletisim):

Albert Mehrabian'in modeline gore yiiz yiize iletisimde %55 etkili olan beden dili, telefonda ortadan
kalkar ve iletisim ytlikiiniin %80'i ses tonuna geger. Temsilcinin "giiliimseyen bir ses (smiling voice)"
kullanmasi, ses tonunu duruma gore yonetmesi, vurgu/tonlama (prosodi) ile metni canlandirmasi ve
Bukelemun Etkisi olarak bilinen "Aynalama (Mirroring)" teknigiyle miisterinin hizina/duygusuna uyum
saglamasi giiven insasinin temelidir.

[zin Isteme ve Mikro-Taahhiitler:

Goriigsmenin basinda alinan "miisaitim" onay1 siradan bir nezaket degil, Robert Cialdini'nin Begeni ile
Tutarlilik ve Adanmislik ilkelerinin devreye girdigi stratejik bir mikro-taahhiittiir.

Stratejik Soru Sorma Teknikleri ve Etkilesim Y &netimi:

Sorular durumu tespit etmekten ziyade deger ve risk odakli olmalidir. Satis siirecindeki ikna;
temsilcinin kendi donanimiyla yarattig1 "Kaynak Giivenilirligi (Siz faktorii)" ile miisterinin ihtiyacinin
kok nedenini bulan "Nedensellik (Neden faktorii)" tizerine kuruludur.

IHTIYAC ANALIiZI VE DEGER KESFi

Geleneksel satista hemen iiriine gegilirken, modern satista teshis konmadan regete yazilmaz.
Uyarlamali Satis ve Soru Sorma Stratejileri:

Temsilci standart bir senaryo okumak yerine Huni Teknigi (genisten dara, a¢ik ugludan kapali ugluya)
ile siireci miisterinin yanitlarina gore anlik olarak uyarlar.

Kompleks Satiglarda SPIN Modeli:

Neil Rackham tarafindan gelistirilen bu teknik dort adimdan olusur: Durum (Situation) sorulariyla
mevcut yap1 anlasilir, Problem sorulariyla gizli sikintilar yiizeye ¢ikarilir, Etki/ima (Implication)
sorulariyla problemin ciddiyeti ve aciliyeti miisteriye hissettirilir ve Thtiyag-Fayda (Need-Payoff)
sorulariyla ¢6ziimiin degeri bizzat miisteriye soyletilir.

Aktif ve Empatik Dinleme (AEL):

Bilissel (algilama), duyussal (isleme) ve davranissal (geri yansitma) boyutlariyla miisterinin sézleri
kadar, sozlerinin ardindaki duygu da dinlenerek giiven ortam1 pekistirilir.

DEGER SUNUMU: OZELLIKTEN FAYDAYA GECIS (FAB MODELI)

Thtiyag tespit edildikten sonra sunum asamasina gegilir.

Ozellik ve Faydanin Satis Siirecine Etkisi:

Miisteriler teknik detaylar1 degil, kendi problemlerinin ¢6ziimiinil satin alirlar. FAB Modeli'ne gore
sunum ii¢ katmanlidir: Uriiniin ne oldugu rasyonel gercegi Ozellik (Feature), bu 6zelligin ne ise
yaradig1 Avantaj (Advantage), bu avantajin miisterinin hayatindaki spesifik problemini nasil ¢6zecegi
ise duygusal *Fayda (Benefit)*dir. Satis1 kapatan asil unsur faydadir.

ITIRAZ YONETIMI VE iIKNA STRATEJILERI: LAER MODELI

Miisterinin "Tlgilenmiyorum" demesi satisin bittigi degil, asil satis siirecinin bagladig1 andur.

Itirazin Dogas1 ve "Algilanan Risk" Teorisi:

Telefonda itiraz eden tiiketici aslinda finansal risk, performans riski veya zaman riski algilamaktadir.
Amac1 daha fazla bilgi alarak bu zihinsel bariyeri kaldirmaktir.

Sistematik itiraz Karsilama: LAER Modeli:

Temsilcinin savunmaya gegmesini engelleyen bu profesyonel dortlii model; miisterinin s6ziinii
kesmeden Dinleme (Listen), duygusuna hak vererek Onaylama/Empati Kurma (Acknowledge), itirazin
altindaki asil riski sorularla Arastirma/Derinlesme (Explore) ve netlesen riske uygun deger
onermesiyle Yanitla/Coziim Sunma (Respond) asamalarindan olusur.

Fiyat Itirazlar1 ve Deger (Value) Esitligi:

En yaygin itiraz fiyat itirazidir. Temsilci, Kahneman'in "Kayiptan Kaginma (Loss Aversion)" teorisini
kullanarak; fiyati rasyonellestirmek i¢in {irlinii almadiginda miisterinin yasayacagi maddi/manevi
mevcut kayiplara odaklanmali ve 6denen bedel ile alinan fayda (deger esitligi) dengesini kurmalidir.
Satig1 Kapama (Closing) Stratejileri

Satigin son ve en yiiksek gerilimli psikolojik evresidir. Kapanis, bir manipiilasyon degil, yaratilan
deger tizerindeki karsilikli bir mutabakat anidir.

Varsayimsal Kapanis (Assumptive Close):

Miisterinin karar verme yorgunlugunu ortadan kaldirarak ("Almak ister misiniz?" demek yerine), satis
zaten onaylanmis gibi eylem adimlarina (kurulum tarihi, fatura kesim tarihi) ge¢ilmesidir.

Se¢enekli Kapanis (Alternative Choice Close):

Miisteriye "Evet/Hay1r" yerine iki pozitif secenek (A paketi mi, B paketi mi?) sunularak kontroliin onda
oldugu yanilsamasinin yaratildig1 giiglii bir tekniktir.

Kitlik ve Aciliyet Ilkesi (Scarcity Principle):

Cialdini'nin psikolojik tetikleyicisine dayanir. Kampanya siiresi veya stok sinirlandirmasi vurgulanarak
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tiikketicinin firsat1 kagirma korkusu (FOMO) iizerinden hizli karar almasi saglanir.

Satis Sonrast Teyit ve "Biligsel Celiski" Yonetimi

Uzaktan satiglarda iptalleri (churn) 6nlemek satig kadar 6nemlidir. Festinger'in "Biligsel Celiski
(Cognitive Dissonance)" teorisine gore, miisteri "Dogru mu yaptim?" pismanligina diiser. Temsilcinin
goriismeyi sonlandirirken yapacagi giiglii ve tebrik edici rasyonellestirme konusmasi, bu geliskiyi yok
ederek satis1 kalict hale getirir.

Cagr1 merkezlerindeki telesatis operasyonlari, rastgele bir numara ¢evirme eylemi veya standart bir
metin okumasi degil; veri analitiginden psikolojiye, iletisim biliminden davranigsal iktisada kadar
uzanan multidisipliner bir yonetim sanatidir. Bu modeli i¢sellestiren kurumlar ve temsilciler,
siirdiiriilebilir basariy1 yakalayarak ¢agdas rekabet ortaminda fark yaratirlar.
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Satig siireci, temelde karsilikli bir etkilesim ve anlam {iretme siirecidir. Miisterinin ihtiyaclarini dogru
analiz etmek, uygun ¢6ziimii sunmak ve giiven temelli bir iligski kurmak, etkili iletisim becerilerini
zorunlu kilmaktadir. Tkna ise bu siirecin dogal ve kaginilmaz bir boyutudur. Ancak ikna, manipiilasyon
anlamina gelmemektedir. Aksine, miisterinin ihtiyaglar1 dogrultusunda bilingli ve rasyonel bir karar
vermesine yardimci olmayi ifade etmektedir. Bu nedenle satista ikna, etik sinirlar i¢inde, giiven ve
seffaflik ilkeleriyle birlikte ele alinmalidir.

Cagr1 merkezlerinde yiiriitiilen satis faaliyetleri, yiiz yiize iletisimden farkli dinamiklere sahiptir.
Gorsel ipuglarinin bulunmamasi, ses tonu, vurgu, hiz ve dil kullanimin1 daha da 6nemli hale
getirmektedir. Telefonda etkili iletisim kurabilmek i¢in aktif dinleme, dogru soru sorma, empati
gelistirme ve itiraz karsilama gibi becerilerin sistematik bigimde uygulanmasi gerekmektedir. Bu
noktada satis temsilcisi bir {iriin taniticis1 olmasinin yani sira kurumun temsilcisi, marka elgisi ve
iliski yoneticisi konumundadir.

CAGRI MERKEZLERI VE SATIS ODAKLI ILETISIM

Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda, artan tiiketici segenekleri ve dijital iletisim kanallarinin
¢esitlenmesiyle satig, yalnizca iiriin veya hizmet sunmaktan ¢ok daha karmasik bir siire¢ haline
gelmistir. Satis artik stratejik bir iletisim, alg1 yonetimi, tutum sekillendirme ve uzun vadeli iligki
kurma faaliyetinin merkezine yerlesmistir. Ozellikle cagr1 merkezleri, kurumlarin hedef kitleleriyle
en yogun ve dogrudan temas kurdugu platformlar olarak kritik bir rol iistlenir. Bu merkezler, marka
algisinin olustugu, miisteri deneyiminin sekillendigi, sadakatin kazanildigi ya da kaybedildigi stratejik
temas noktalaridir. Dijital doniigiimle birlikte yiiz yiize iletisimin biiyiik ol¢iide yerini alan ses temelli
ve teknoloji aracili etkilesimler, ¢agri merkezlerini geleneksel destek birimlerinden satis, capraz satis,
misteri iliskileri yonetimi (CRM) ve kurumsal itibar ingasinin vazge¢ilmez unsurlarina
doniistiirmistiir.

Rekabetin yogunlastigi, tiiketici segeneklerinin ¢ogaldigi ve dijital iletisim kanallarinin g¢esitlendigi
glinlimiiz ig dlinyasinda satis, iirlin/hizmet sunumunun 6tesinde stratejik iletisim, iliski yonetimi, alg1
sekillendirme ve giiven temelli uzun vadeli bag kurma faaliyetinin kalbine yerlesmistir. Ozellikle
cagri merkezleri, kurumlarin hedef kitleleriyle en dogrudan ve yogun temasi kurdugu platformlardir.
Burada marka algis: sekillenir, miisteri deneyimi belirginlesir ve sadakat ya kazanilir ya da kaybedilir.
Satis siireci karsilikli anlam iiretme ve etkilesim siirecidir. Miisterinin gercek ihtiyacini dogru tespit
etmek, uygun ¢oziimii sunmak ve etik smirlar iginde ikna etmek zorunludur. Tkna, manipiilasyon degil,
miisterinin rasyonel ve bilingli karar almasina yardimc1 olmaktir. Cagr1 merkezlerinde bu siire¢ yiiz
yiize iletisimden farkli dinamiklere sahiptir: gorsel ipuglar1 yoktur; ses tonu, vurgu, konugsma hizi,
diksiyon ve kelime se¢imi belirleyicidir. Temsilci ayni anda iiriin taniticisi, kurum temsilcisi, marka
elcisi ve iligki yoneticisidir.

Cagr1 Merkezlerinde Iletisim Dinamikleri

Cagr1 merkezlerinde iletisim dinamikleri, gorsel ipuglarinin (yiiz ifadeleri, beden dili, géz temasi)
tamamen yoklugu nedeniyle tamamen ses odaklidir. Bu durum, paralinguistik unsurlar (ses tonu,
konusma hizi, vurgu, diksiyon, prosodi, duraklamalar) iletisimin en belirleyici 6geleri haline getirir.
Arastirmalar, ses temelli iletisimde sicak, empati dolu ve tutarli bir tonun miigteri memnuniyetini,
giiven algisini ve duygusal baglhilig1 dogrudan artirdigini gostermektedir. i1k izlenim genellikle 7-10
saniye i¢inde olusur; kibar, net ve samimi bir selamlama, temsilcinin adin1 ve girketini belirtmesi,
goriisme amacini kisa ve anlasilir bigimde ifade etmesi, miisterinin ¢agriy1 devam ettirme olasiligini
onemli 6l¢iide yiikseltir. Buna karsin monoton, aceleci, soguk ya da asir1 resmi bir ton, erken terk etme
riskini artirir ve olumsuz marka algisina yol agabilir.

Cagri merkezleri, isletme-miisteri arasindaki en 6nemli temas noktalarindan biri haline gelmistir.
Gelen (inbound) ve giden (outbound) ¢agrilarla miisteri bilgilendirme, satig/capraz satis, teknik destek,
sorun ¢0zimii ve sadakat olusturma islevlerini yerine getirir. Satis odakli merkezlerde iletisim

5. Unite - Telesatisci Kimdir? 13



yalnizca bilgi aktarmaz; ihtiyag¢ yaratir, deger onerir ve ikna eder.

Iletisimi etkileyen unsurlar dért grupta toplanir:

Orgiitsel faktorler (altyapr, erisilebilirlik, ¢alisma kosullarr)

Operatoriin bilgi/destek seviyesi ve deneyimi

Cagri sahibinin 6zellikleri

Etkilesim i¢i faktorler (ses temelli sinirlilik, baglant1 sorunlari)

Cagn Tiirleri

Cagr1 merkezlerinde yiiriitiilen ¢agrilar ii¢ ana kategoride siniflandirilir:

Satig cagrilari: Fayda odakli, ikna edici ve ¢6ziim sunmaya yonelik bir dil kullanilir; temel hedef
miisteriyi satin almaya yonlendirmektir.

Bilgilendirme ¢agrilar1: Tarafsiz, net ve eksiksiz bilgi aktarimi1 6n plandadir; ancak dolayli olarak
satig firsatlar1 yaratabilir.

Destek ¢agrilari: Empati, sabir, sorun ¢6zme ve duygusal destek becerileri onceliklidir; basarili bir
destek goriigsmesi gelecekteki satis olasiliklarini gli¢lendirir.

Bu farkliliklar, kullanilan dil, soru stratejileri, tonlama ve iletisim akisin1 dogrudan belirler. Ses
temelli iletisimin sinirliliklar: nedeniyle empati, ilgi ve giiven gibi duygusal unsurlarin agikca sozel
olarak ifade edilmesi zorunludur.

Ikna Siireci ve Kullanilan Teknikler

Ikna siireci, bireylerin tutum, inan¢ veya davranislarini goniillii olarak degistirmeye ya da pekistirmeye
yonelik planli ve stratejik bir iletisim faaliyetidir. Manipiilasyondan ayrilan en temel 6zelligi, rizaya,
seffafliga ve miisterinin bilingli karar alma 6zgiirliigiine dayanmasidir. Robert Cialdini’nin evrensel
ikna ilkeleri ¢cagri merkezlerinde yaygin ve etkili bicimde uygulanir:

Karsiliklilik: Yardimsever dil, ek bilgi sunma, kii¢iik avantajlar veya hizli ¢6ziimle miisteride olumlu
duygu ve karsilik verme egilimi yaratir.

Kithik: Gergekei sinirl stok, son kampanya giinii veya 6zel teklif vurgusu aciliyet hissi olusturur.
Sosyal kanit: Diger miisterilerin tercihleri, olumlu yorumlar, basar1 hikayeleri ve “en ¢ok satan”
ifadeleri belirsizlik aninda giiven saglar.

Uzmanlik / otorite: Kurumsal ge¢mis, sertifikalar, 6diiller ve temsilcinin konuya hékimiyeti ikna
glclinl artirir.

Tutarlilik: Miisterinin 6nceki ifadeleriyle tutarli kararlar almasi tesvik edilir.

Ayrintili Isleme Olasiligi Modeli’ne (Petty & Cacioppo) gore ikna, merkezi yol (mantiksal ve giiclii
argiimanlar) ve cevresel yol (kaynak giivenilirligi, sosyal kanit gibi ipuglar1) izerinden gergeklesir.
Cagr1 merkezlerinde her iki yol da stratejik olarak dengelenir.

Miisteri Tipleri

Miisteri tiplerine gore uyarlanmis iletisim yaklagimi basariy1 belirler:

Kararsiz miisteri: Net karsilastirmalar, somut avantajlar, sosyal kanit ve empatik destekle karar siireci
kolaylasgtirilir.

Fiyat odakli miisteri: Fiyat savunmasi yerine toplam deger-fayda dengesi vurgulanir.

Aceleci miisteri: Kisa, net, ¢oziim odakli ve hizli yanitlar verilir.

Ofkeli / olumsuz miisteri: Aktif dinleme, empati, sorumluluk alma ve somut ¢6ziim Snerisiyle tansiyon
disiiriiliir; bu tiir musteriler dogru yonetildiginde en sadik miisterilere doniisebilir.

Itiraz Tiirleri

[tirazlar satig siirecinin dogal bir pargasidir. “Hayir” ifadesi genellikle kesin ret degil; bilgi eksikligi,
algilanan risk, zaman ihtiyaci veya deger uyumsuzlugunu yansitir. Etkili itiraz karsilama siireci su
agamalardan olusur: s6z kesmeden dinleme, empati gésterme, itirazin kok nedenini netlestirme sorulari
sorma ve degeri yeniden cerceveleyerek (reframing) aciklama yapma. itirazlar1 firsata doniistiirmek,
ihtiyag¢ analizini derinlestirir ve giiven insa eder. Kriz anlarinda sakinlik, kontrollii ses tonu ve duygusal
emek (emotional labor) kritik 6neme sahiptir. Etkili siire¢, dinleme (s6z kesmeden), empati,
netlestirme sorulari, degeri yeniden gergeveleme (reframing) ve kiigiik adim ile ilerletmeden
olusmaktadir.

Etik Satis ve Giiven

Etik satis, diiriistliik, seffaflik, goniilliiliik ve bilgilendirilmis onay1 temel alir. Manipiilasyondan
(yaniltic1 katlik, gizli riskler, duygusal baski, abartili vaatler) kaginmak zorunludur; aksi halde kisa
vadeli kazang uzun vadeli giiven kaybina ve itibar zedelenmesine yol agar. Modern pazarlama anlayisi
tek seferlik satis yerine iliski pazarlamasina (relationship marketing) odaklanir. Giiven, baglilik ve
siirekli deger tiretimi, miisteri sadakatini saglar. Cagri merkezlerinde SERVQUAL modeli
(glivenilirlik, empati, yanit verebilirlik, glivence, somut unsurlar) hizmet kalitesini dlger ve iyilestirme
i¢in rehberlik eder.

Cagr1 merkezlerinde etkili iletisim ve etik ikna, kisa vadeli islem hacminden ziyade uzun vadeli
miisteri memnuniyeti, sadakat ve kurumsal itibart hedefler. Ses temelli dinamiklerin bilingli yonetimi,
miigteri tiplerine 6zel uyarlanmig yaklagimlar, itirazlarin stratejik olarak firsata ¢evrilmesi, kriz
yonetiminde duygusal kontrol ve etik ilkelerin i¢sellestirilmesi, hem bireysel temsilci performansini
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hem de kurumun rekabet giiciinii kalic1 bigimde yiikseltir. Bu biitiinciil ve insan odakli yaklagim,
modern hizmet ekonomisinde siirdiiriilebilir basariy1 saglayan temel unsurlardan biridir.
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Satis ve miisteri iletisimi slire¢lerinde siirdiiriilebilir basari, dogru iiriinii ya da hizmeti sunmanin yant
sira miigterinin gergek ihtiyacini dogru bi¢cimde analiz etmeye baglidir. Modern satis anlayisi, iiriin
merkezli yaklagimdan miisteri merkezli yaklasima evirilmistir. Bu doniisiim, satig temsilcisinin roliinii
iirlin anlatan kisi olmaktan ¢ikararak ihtiya¢ analiz eden ve ¢oziim gelistiren danigman konumuna
tasimistir. Ozellikle ¢agri merkezi ortaminda bu déniisiim daha kritik bir hal almaktadir. Temsilci,
miisteriyi yiiz yiize gérmeden, ses tonu, konusma hizi, duraksamalar ve kelime tercihleri tizerinden
analiz yapmak durumundadir. Gorsel ipuglarinin bulunmadigi bu iletisim tiiriinde sistematik ihtiyac
analizi ve yapilandirilmis soru sorma teknikleri stratejik bir zorunluluk haline gelmektedir.

Satis Siirecinde Ihtiya¢ Analizinin Stratejik Onemi

Satis ve miisteri iletisimi slire¢lerinde siirdiiriilebilir basari, yalnizca iiriin bilgisine sahip olmakla
degil miisterinin gercek ihtiyacin1 dogru analiz edebilmekle miimkiindiir. Ozellikle cagri merkezi gibi
fiziksel temasin olmadig1 ortamlarda ihtiyac analizi daha da kritik hale gelir. Temsilci, miisteriyi
gormeden yalnizca ses tonu, kelime se¢imi, vurgular, duraksamalar ve verdigi bilgiler lizerinden
degerlendirme yapar. Bu nedenle ihtiya¢ analizi dikkat, empati, analitik diislinme ve iletigim
becerilerinin biitiinciil kullanimini gerektirir. Yiizeysel yapilan bir analiz, miisterinin s0yledigi ilk
talebe odaklanmakla sinirlt kalir. Oysa ¢ogu zaman miisterinin ifade ettigi talep, gergek ihtiyacin
yalnizca goriinen kismidir. Yanlis analiz gereksiz {iriin Onerilerine, artan itirazlara, uzayan goriisme
siirelerine ve diisiik memnuniyete yol agabilir. Buna karsilik sistematik ve bilingli bir ihtiya¢ analizi,
satig siirecini kisaltir, giiven olusturur ve temsilcinin uzmanlhik algisini giiglendirir. Bu baglamda
ihtiyac analizi, satisin ilk agsamas1 degil teklif sunumu, itiraz yonetimi ve kapanis dahil olmak iizere
tiim siireci yonlendiren temel stratejik ¢ercevedir.

Miisteri Ihtiyag Tiirleri

Miisteri ihtiyaglari, farkli boyutlarda siniflandirilabilir ve her bir tiir, satis temsilcisinin farkli bir
yaklasim sergilemesini gerektirir. Miisteri ihtiyag tiirleri acik, gizli ve duygusal ve rasyonel ihtiyaglar
olmak iizere siniflandirilir.

Acik (Belirgin) ve Gizli (Ortiik) Thtiyaglar

Miisteri ihtiyaglar1 6ncelikle ifade edilme bigimine gore acgik ve gizli olarak siniflandirilir. Agik
ihtiyaglar, miisterinin dogrudan dile getirdigi beklentilerdir. “Daha diisiik fiyat istiyorum”, “Baglanti
hizim yetersiz”, “Daha kapsamli bir hizmet artyorum” gibi ifadeler agik ihtiyaclara 6rnektir. Bu tiir
ihtiyaclar genellikle teknik, somut ve Olgiilebilir 6zellikler lizerinden sekillenir. Ancak satis slirecinde
asil katma deger, gizli ihtiyaglarin ortaya ¢ikarilmasiyla olusur. Gizli ihtiyaglar; miisterinin agik¢a
ifade etmedigi, bazen farkinda bile olmadigi motivasyonlari igerir. Ornegin fiyat hassasiyetinin
arkasinda biit¢e kontrolii, finansal giivenlik veya riskten kaginma istegi olabilir. “Daha hizli hizmet”
talebi ise zaman baskisi, performans kaygisi ya da rekabet avantaji elde etme arzusu ile iligkili
olabilir.

Etkili bir temsilci, miisterinin yiizeydeki talebi ile arka plandaki motivasyon arasindaki iligkiyi
¢ozlimleyebilmelidir. Bu ¢oziimleme; aktif dinleme, empati ve stratejik soru sorma teknikleriyle
miimkiindir.

Rasyonel (Islevsel) ve Duygusal Ihtiyaglar

Thtiyaglar ayn1 zamanda igerik bakimindan rasyonel ve duygusal boyutlara sahiptir. Rasyonel ihtiyaglar,
fiyat, performans, teknik 6zellik, kalite, verimlilik ve maliyet avantaj1 gibi dl¢iilebilir unsurlara
dayanir. Ozellikle teknik veya kurumsal satislarda bu boyut daha belirgindir. Duygusal ihtiyaclar ise
giiven, prestij, rahatlik, deger gérme, riskten korunma ve kontrol hissi gibi psikolojik unsurlari kapsar.
Satin alma kararlar1 cogu zaman duygusal zeminde sekillenir ve sonrasinda mantiksal gerekgelerle
desteklenir.

Cagr1 merkezi ortaminda temsilcinin ses tonu, sabri, anlayis1 ve empatik yaklasimi miisterinin
duygusal ihtiyaglarinin karsilanmasinda belirleyici rol oynar. Basarili bir satis yaklasimi, rasyonel
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fayday1 sunarken ayni zamanda duygusal tatmini de saglamalidir.

Soru Sorma Tekniklerinin Satistaki Rolii

Ihtiyag analizinin temel arac1 etkili soru sormadir. Sorular yalnizca bilgi toplamak icin degil; ayni
zamanda yonlendirmek, derinlestirmek, farkindalik olusturmak ve karar siirecini desteklemek i¢in
kullanilir. Etkili soru sorma dogru zamanlama, uygun tonlama ve aktif dinleme ile birlikte anlam
kazanir. Sorularin ardisik ve bilingli kullanimi, gériismeyi yapilandirir ve temsilcinin kontrolii
kaybetmeden ilerlemesini saglar.

Acik ve Kapali Uglu Sorular

Acik uclu sorular, miisterinin detayli anlatim yapmasini tegvik eder. “Bu hizmeti kullanirken en ¢ok
hangi zorluklar1 yasiyorsunuz?” gibi sorular, miisterinin deneyimini kendi kelimeleriyle ifade etmesine
olanak tanir. Bu yontem, gizli ihtiyaglarin kesfedilmesini kolaylastirir. Kapali u¢lu sorular ise
netlestirme ve teyit amaci tasir. “Bu sorunu son iki aydir m1 yasiyorsunuz?” gibi sorular, bilgiyi
kesinlestirmeye yardime1 olur. Etkili bir gériismede agik sorular kesif i¢in, kapali sorular ise
dogrulama ve netlestirme i¢in kullanilir. Bu denge, hem derinlemesine analiz hem de zaman ydnetimi
acgisindan onemlidir.

Stratejik (Derinlestirici) Sorular

Stratejik sorular, miisterinin mevcut durumunu yeniden degerlendirmesine yardimei olur. ima
(implication) sorular1, sorunun sonuglarini goriiniir hile getirir. Ornegin, “Bu kesintiler is siireglerinizi
nasil etkiliyor?” sorusu, miisterinin sorunun maliyetini fark etmesini saglar. Thtiyag-karsilama (need
-payoff) sorular1 ise ¢6zlimiin saglayacagi degeri miisterinin ifade etmesine imkén tanir. “Bu sorunun
¢Oziilmesi sizin i¢gin ne tiir bir avantaj saglar?” sorusu, miisterinin ¢6zlimii zihinsel olarak
sahiplenmesini destekler. Bu teknikler, baski olusturmadan satin alma istegini gii¢clendirir ve karar
siirecini hizlandirir.

CRM ve On Hazirhigm Etkisi

Cagri merkezlerinde CRM sistemleri; miisteri ge¢misi, satin alma aligkanliklar: ve 6nceki goriismeler
hakkinda veri saglar. Bu veriler, temsilcinin goriismeye hazirlikli baslamasimi miimkiin kilar. On
hazirlik sayesinde temsilci:

Daha hedefli sorular sorar,

Tekrar eden bilgileri istemekten kaginir,

Kisisellestirilmis ¢6zlim Onerir.

Veri destekli yaklagim, profesyonellik algisini artirir ve miisterinin kendini 6zel hissetmesini saglar.
Ihtiyaglarin Dogrulanmasi ve Onceliklendirilmesi

Bilgi toplama siirecinden sonra temsilci, anladigi ihtiyaglar1 6zetleyerek teyit etmelidir. Bu agama,
yanlig anlamalar1 6nler ve giliveni gii¢clendirir. “Sizi dogru anladigimdan emin olmak i¢in...” seklinde
yapilan 6zetleme, iletisimde seffaflik saglar. Ardindan ihtiyaclar dnem derecesine gore siralanir. En
acil ve en yiiksek etkiye sahip ihtiyac¢lara odaklanmak, teklifin degerini artirir ve itiraz olasiligini
azaltir. Onceliklendirme yapilmadiginda temsilci, miisterinin ikincil beklentilerine odaklanarak temel
sorunu gozden kacirabilir. Bu nedenle bu agsama, satisin kapanis siirecine geciste kritik bir koprii islevi
gortr.

Giiven Olusturma ve Uzun Vadeli iliski Y 6netimi

Etkili soru sorma ve dogru ihtiyag¢ analizi, yalnizca tek seferlik satis i¢in degil; uzun vadeli miisteri
iligkileri i¢in de temel olusturur. Miisteri, kendisini dinleyen ve anlayan temsilciye karsi daha yiiksek
gliven gelistirir. Aktif dinleme, empati ve dogru geri bildirim; duygusal bag kurulmasini saglar. Bu bag,
tekrar satin alma, ¢apraz satis ve miisteri sadakati a¢isindan belirleyicidir. Giiven insa eden temsilci,
yalnizca iiriin sunan bir kisi degil miisterinin karar siire¢lerinde danisilan bir ¢6ziim ortagi haline gelir.
Bu iinite, satis siirecinde ihtiya¢ analizini ¢ok boyutlu bir ¢ercevede ele almaktadir. A¢ik ve gizli
ihtiyaclarin analizi, rasyonel ve duygusal boyutlarin dengelenmesi, soru tiirlerinin stratejik kullanimi,
CRM destekli 6n hazirlik ve ihtiyag¢larin dogrulanarak énceliklendirilmesi etkili satisin temel yap1
taglaridir. Cagri merkezi baglaminda bu yetkinlikler, temsilcinin yalnizca bilgi aktaran degil analiz
eden, yonlendiren ve deger yaratan bir profesyonel olmasini saglar. Dogru ihtiyag¢ analizi ve bilingli
soru sorma teknikleri daha diisiik itiraz orani, daha yiiksek kapanis orani, daha gii¢lii miisteri
memnuniyeti ve uzun vadeli iliski basarisi ile dogrudan iligkilidir. Bu yaklasim, satis siirecini iiriin
merkezli bir yapidan miisteri merkezli bir stratejiye doniistiiren temel unsurdur.
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Itiraz ve zor miisteri kavramlari, cagr1 merkezi satis siireglerinde ¢alisanlarin en ¢ok ¢ekindigi
basliklardan biridir. Ozellikle meslege yeni baslayan temsilciler, miisterinin olumsuz tutumunu ¢ogu
zaman “ben beceremedim” diye kisisellestirir. Halbuki profesyonel satis bakisinda itiraz da, zor
miisteri tepkisi de iletisimin koptugu anlar degildir; tam tersine miisterinin gergek ihtiyacinin goriiniir
oldugu kritik temas noktalaridir. Miisterinin sessizce goriismeyi kapatmasi degil, itiraz edip tartigsmaya
girmesi aslinda “hala oyundayim” demesidir. Bu yilizden itirazin varlig1 satisin bittigini degil, satigin
ger¢ek zeminine girdigini gosterir.

Miisteri itirazi; belirsizlik, risk algisi, beklenti uyusmazligi ya da gegmis deneyimlerin yarattigi
tereddiitlerin s6zli bicimde disa vurulmasidir. Cagri merkezinde itirazlar sadece fiyata veya teknik
Ozelliklere bagli ¢ikmaz; zaman baskisi, giiven sorunu, yanlis anlasilma, daha dnce yasanan olumsuz
bir deneyim veya bilgi eksikligi gibi cok farkli nedenlerle ortaya ¢ikar. Temsilcinin gorevi itirazi
bastirmak, miisteriyi susturmak veya “hakli ¢cikmak”™ degildir. Esas gorev; miisterinin séyledigi
climlenin arkasinda duran gergek ihtiyaci bulmak, o ihtiyaca uygun agiklama yapmak ve miisterinin
karar siirecini kolaylastirmaktir.

Benzer bigimde “zor miisteri” de ¢ogu zaman miisterinin kisiliginden dogmaz. Genellikle siirecte bir
yerde kirilan giiven, karsilanmayan beklenti, gecikme, belirsizlik veya tekrar eden hatalar miigteriyi
zorlastirir. Deneyim kazanan temsilciler, bu tiir durumlari kisisel saldir1 gibi degil; yonetilmesi
gereken bir iletigim siireci gibi goriir. Bu iinitenin amac1 da tam burada baslar: Ogrenciye sadece
kavramlar1 degil, gergek ¢agri merkezi senaryolarinda ise yarayacak yaklasim mantigini kazandirmak.
ITIRAZ VE ITIRAZ YONETIMI

Miisteriler satis goriismesi sirasinda veya satin almaya davet edildiklerinde cesitli itirazlar dile getirir.
Goriiniirde itirazin konusu fiyat, {iriin igerigi ya da hizmet sartlar1 olabilir. Fakat ¢ogu zaman itirazin
arkasinda “Bu bana uygun mu?”, “Risk aliyor muyum?”, “Bunu satin aldiktan sonra yalniz kalir
miyim?”, “Bu marka gercekten dedigini yapar mi1?” gibi daha derin sorular yatar. Bu yiizden itiraz,
iletigsimi bozan bir engel degil; miisteri kararinin sekillendigi geri bildirim anidir.

Etkili itiraz yonetiminin ilk sartt savunmaya gegmemektir. Savunma refleksi devreye girdiginde
temsilci miisteriyi “ikna etmeye calisan” kisiye doniisiir; miisteri de “kendini koruyan” kisiye. Bu ikili,
kisa siirede polemik {iiretir. Oysa iyi temsilci itiraz1 “miisterinin ihtiya¢ haritasini” gérme firsati olarak
okur. Burada buzdagi benzetmesi anlamlidir: miisterinin sdyledigi ciimle buzdaginin goriinen kismidir;
gercek neden ise suyun altindadir. Temsilci acik uglu sorularla, uygun ara climlelerle ve empatiyle o
goriinmeyen kismi ortaya ¢ikarir.

Itiraz1 soru sormaktan ve sikdyetten ayirmak da gerekir. Soru, cogu zaman bilgi edinme amaghdir: “Bu
iiriin nasil calisir?”, “Sartlar nedir?” itiraz ise miisteri bilgiye ragmen hala ikna olmuyorsa ortaya
cikar. Sikayet genellikle yasanmis olumsuz deneyime dayanir; itiraz ise her zaman
memnuniyetsizlikten dogmayabilir. Risk kaygisi, yanls algi, belirsizlik, zamanlama problemi gibi
nedenlerle de olusabilir. Basarili temsilci, miisterinin itirazin1 kesmeye ¢alismak yerine itirazi
netlestirir; ¢iinkii netlesen itiraz, yonetilebilir itirazdir. Yonetilen itiraz da glivene doniisiir.

Itiraz Cesitleri

Itirazlar genel olarak iki ana grupta ele alinir: gergek (mantiksal) itirazlar ve duygusal itirazlar. Bu
ayrim, temsilcinin dogru iletisim stratejisini segmesi i¢in temel bir pusuladir. Clinkii ayni ciimle,
farkli miisterilerde farkli kok nedene dayanabilir; yanlis strateji segilirse itiraz bilyiir, goriisme ¢oker.
Gergek itirazlar i¢cinde en sik karsilasilani fiyat itirazidir. Miisteri fiyati yliksek bulabilir ya da diisiik
fiyat1 “kalitesiz mi?” siiphesiyle sorgulayabilir. Buradaki kritik nokta sudur: Fiyat itiraz1 ¢ogu zaman
miisterinin ilgisinin gdstergesidir. Ilgi olmayan iiriin i¢in kimse fiyat arastirmas1 yapmaz. Bu yiizden
temsilcinin yapacagi sey rakibi kotiilemek degil, kendi {irtin/hizmetinin katma degerini
somutlagtirmaktir: servis agi, garanti, dayaniklilik, satis sonras1 destek, ek hizmet, hiz, kullanim
kolaylig1 gibi unsurlar bu katma degerin pargalaridir. Fiyat diisitkse de bunun gerekgesi seffaf bi¢imde
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agiklanmalidir: yeni iiriin olmasi, liretim avantaji, kampanya dénemi, pazara giris stratejisi gibi
nedenler miisteri glivenini artirir.

Uriin/hizmet icerigine yonelik itirazlar da mantiksal kategoridedir. Miisteri teknik 6zellikleri yetersiz
bulabilir, hizmet kapsamini dar gérebilir, kosullar1 agir bulabilir. Bu noktada temsilcinin gorevi iirlin
ozelliklerini tekrarlamak degil, miisterinin kullanim ihtiyaciyla 6zellik arasinda koprii kurmaktir. “Siz
bu iiriinii hangi amagla kullanacaksiniz?” sorusu burada altin degerindedir; ¢linkii itirazin yoniinii
ozellik listesi”’nden “ihtiyag eslesmesi’ne tasir.

Memnuniyetsizlik itirazlar1 ise somut deneyime dayanir: ariza yasanmasi, faturanin hatali kesilmesi,
vaat edilen hizmetin sunulmamasi, teknik destek siirecinin yavas ilerlemesi gibi. Bu itirazlar ¢ogu
zaman en net ¢oziilebilen itirazlardir ¢linkii problem bellidir. Temsilcinin burada yapacagi sey hizla
teshis, acik siire¢ bilgilendirmesi ve giiven verici aksiyon sunmaktir.

Duygusal itirazlarda ise mesele “ne” degil “nasil hissettigi”dir. Giivensizlik, kararsizlik ve risk algis1
bu grupta one ¢ikar. Giivensizlik bazen sosyal medya yorumlarindan, bazen ¢evreden, bazen de
temsilciyle kurulan zayif iletisimden kaynaklanir. Kararsizlikta ise miisteri reddetmiyordur;
ertelemektedir. Bu durumda baski kurmak ters teper. Temsilcinin yapmasi gereken, miisterinin
kullanim senaryosunu zihninde somutlagtirmasina yardim etmek, belirsizligi azaltmak ve karar
vermeyi kolaylagtirmaktir.

ITIRAZ YONETIMI

Satig siirecinde itiraz, dogal bir asamadir ve ¢ogu zaman satigin ger¢ek bagladigi noktadir. “Gergek
sats itirazla baslar” yaklasimi, itiraz1 diisman gibi degil yol gdsterici gibi gérmeyi 6gretir. itiraz
geldiginde temsilciye diisen gorev; miisteriyle iletisimi derinlestirmek, ihtiyaci netlestirmek ve dogru
argiimani dogru zamanda sunmaktir.

Itiraz yonetiminin kalbi aktif dinlemedir. Aktif dinleme, miisteriyi sadece sessizce beklemek degildir;
dogru araliklarla geri bildirim vermek, miisterinin duygusunu anladigin1 géstermek ve konugmay1
yonetilebilir bir ¢ergevede tutmaktir. Miisteri itirazini agikca soylilyorsa bu bir firsattir; ¢iinkii itiraz
acik oldugunda ¢dziim yolu da daha nettir. Ancak miisteri her zaman agik konusmaz. Ortiilii itirazlarda
miisteri asil endiseyi dolayl ifadelerle saklar: “Bir diislineyim”, “Sonra arayin”, “Birine danisacagim’
gibi. Bu ciimleler ¢ogu zaman kararin ertelendigini gosterir; temsilci burada dogru sorularla gergek
nedeni ortaya ¢ikarmalidir.

Bazi durumlarda miisterinin kullandig1 ifadeler gercek itiraz degil, bahane niteligindedir. Temsilci
bahane ile gereksiz tartigmaya girerse goriismeyi yipratir. Dogru yaklagim, goriismeyi kontrollii
bi¢imde siirdiirmek, uygun zamanlama teklif etmek ve miimkiinse miisteriyi nazikge “gercek nedeni”
sOylemeye tesvik etmektir.

Gergek Itiraz Yonetimi

Gergek itiraz yonetiminde temel ilke, miisteriyi kesintisiz bigimde dinlemek ve itirazin arkasindaki
anlami ¢ozmektir. Miisteriler itirazlarin1 bazen bir hikdye i¢ine saklar. Bazen dogrudan sdylemez,
imalarla ilerler. Temsilci, sdylenen kelimelere degil, kelimelerin tasidigi kaygiya odaklanmalidir.
Itirazin anlasilmamasinin sik nedenleri; etkin dinlememek, iiriin/hizmet bilgisinin yetersiz olmasi ve
iletisim becerilerindeki eksikliktir. Cagr1 merkezinde sik goriilen baska bir hata da sudur: temsilci
itiraz1 kargilamak yerine standart satig akisina doner ya da farkli bir iiriin sunumuna geger. Miisteri “
Benim derdim bu degil” diye icinden gegirir ve goriismeden kopar. Bu nedenle temsilcinin 6ncelikli
gorevi, itirazin kaynagini dogru belirlemek ve yalnizca o itiraza uygun ¢éziim iiretmektir.

Itirazin Duygusal Kaynaklari

Itirazlarin kokeninde sadece mantik yoktur; miisterinin marka ile kurdugu duygusal iliski de
belirleyicidir. Cagr1 merkezi pratiklerinde itirazlarin énemli bir kismi {i¢ duygu etrafinda toplanir:
prestij, kar ve korku. Bu {i¢lii, temsilcinin “hangi argiiman1 kullanacagim?” sorusuna dogrudan cevap
verir.

Prestij odakli miisteri, satin alacag: {iriin veya hizmetin ona statii ve ayricalik saglamasini bekler. Bu
miisteri i¢in teknik 6zellikler ikinci plandadir; “bana 6zel ne var?” sorusu 6n plandadir. Goériigmede “
zaten ayricalikli hizmet kullaniyorum” tarzi ifadeler prestij itirazina isaret eder. Burada temsilci,
miisteriyi “fiyat/6zellik”’e bogmak yerine ayricalik ve statii dilini dogru kullanmalidir.

Kar odakli miisteri ise fayda-maliyet dengesine bakar. Kampanya, 6deme segenekleri, uzun vadeli
kazang, ek hizmetler bu miisteri i¢in dnemlidir. Temsilci, Giriiniin toplam degerini somutlastirmal;
maliyetin karsiliginda ne kazanilacagini net bicimde gostermelidir.

Korku odakli miisteri riskten kaginir: “ya memnun kalmazsam?”, “ya destek alamazsam?” gibi sorular
iiretir. Burada prestij veya kar anlatmak ¢ogu zaman bosa gider. Oncelik, risk azaltic1 giivenceler
sunmaktir: garanti, iade kosullari, destek siiregleri, kontrol mekanizmalar: ve takip plani gibi unsurlar
korkuyu azaltir. Kritik nokta sudur: dogru duygu profiline dogru argiiman. Yanlis argliman, miisteri
kaybin1 hizlandirr.

ZOR MUSTERI VE ZOR MUSTERI SENARYOLARI

Zor miisteri; memnuniyetsizligini yogun duygusal tepkilerle ifade eden ve ¢dziim siirecinde daha fazla
iletisim becerisi gerektiren miisteri profilidir. Bu tanim miisteriyi etiketlemek i¢in degil, yonetilebilir

1)
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bir ¢ergeve kurmak i¢in yapilir. Cagri merkezinde zor miisteri yonetimi, “dogustan yetenek” degil;
egitimle gelisen bir beceridir. Egitim siirecinde profil anlatimi, rol canlandirmalar ve alternatif
senaryolar bu yiizden 6nemlidir. Temsilci bu ¢aligmalar1 yaptik¢a zor miisteri “korkulacak bir sey”
olmaktan ¢ikar; yonetilecek bir siire¢ haline gelir.

Zor miisteri davranislari cogu zaman miisterinin kisisel 6zelliklerinden degil, yasadigi deneyimlerden
dogar. Geciken teslimat, yanlis fatura, ¢éziilemeyen bir sorun, tekrar eden hatalar ya da belirsiz
siirecler miisteriyi gerer. Temsilcinin goérevi miisteriyi degistirmek degil, iletisim yaklagimini
miisterinin davranigina uygun hale getirmektir.

Zor Miisteri Tipleri ve Karakter Analizi

Zor migteri tek tip degildir. Temsilciden beklenen; gériigmenin ilk anlarinda miisterinin davranis
bi¢imini okuyup stratejiyi segcmektir. Saldirgan miisteri ses yiikseltir, su¢lar, tehdit eder; dogru
yaklagim sakin kalmak, empati kurmak ve ¢6ziim adimini netlestirmektir. Konuskan miisteri konudan
sapar, goriismeyi uzatir; dogru yaklagim nazik yonlendirme, kapali u¢lu sorular ve islem sirasi
kurmaktir. Her seyi bilen miisteri bilgi tistlinliigii kurar; dogru yaklasim bilgi yarigina girmeden saygilt
bigimde giincel ve resmi bilgi sunmaktir. Kararsiz miisteri siirekli fikir degistirir; dogru yaklasim
secenekleri azaltmak ve net onay sorular1 kullanmaktir. Sessiz miisteri ise tepki vermez, kisa
cevaplarla ilerler; en biiyiik risk temsilcinin varsayim yapmasidir. Bu profilde a¢ik ug¢lu sorularla
katilim saglamak, ara geri bildirim almak ve miisterinin onayini goriiniir kilmak gerekir. Bu
siniflandirma, 6grencinin sahada “hangi tip—hangi yaklasim” eslesmesini hizl1 yapmasini saglar.
ITIRAZ YONETIMINDE KULLANILAN ILETISIM MODELLERI

Zor miisteri ve itiraz yonetimi sadece lriin bilgisiyle ¢6ziilmez. Temsilci; miisteri davranisini
yorumlamali, dogru miidahale zamanin1 se¢meli, gerektiginde kurumsal destek mekanizmasini devreye
sokmalidir. Iletisim her zaman sakin ilerlemez; ¢catisma, itiraz ve gerilim dogal parcalardir. Burada
amac catismayi sifirlamak degil, iletisimi kontrol altinda tutarak ¢6ziim {iretmektir.

Bu amagla Dinle—Analiz Et—Aksiyon Al modeli ¢agr1 merkezi pratiklerinde gii¢lii bir ¢er¢eve sunar.
Dinle” asamasinda miigteri sdziinlin kesilmemesi, aktif dinleme yapilmasi ve duygusal yogunlugun
diigliriilmesi gerekir. “Analiz et” agsamasinda itirazin ger¢ek nedeni bulunur; inbound ¢agrilarda CRM
ve gecmis kayitlar, outbound c¢agrilarda miisterinin tepki verdigi nokta ve duygu profili analiz edilir. “
Aksiyon al” agsamasinda ise somut ¢6zlim plani sunulur: ne yapilacagi, ne zaman yapilacagi ve
miisterinin siiregte ne yapacagi netlesir. Belirsizlik giiveni eritir; netlik giiven liretir.

Buzdag: prensibi bu modelin tamamlayici parcasidir: miisterinin sdyledigi climle ¢ogu zaman goriiniir
kisimdir; gergek ihtiyag alttadir. Temsilci ylizey climleyle kavga etmek yerine alt ihtiyaci kesfeder.
Telefon iletisiminde beden dili olmadig1 i¢in ses tonu ve diksiyon da kritik hale gelir. Miisteri
kelimeden ¢ok tona bakar; temsilci sakin, kontrollii, anlagilir konustugunda gerilim diiser ve ¢6ziim
zemini olusur.
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CAPRAZ VE UST SATIS UYGULAMALARI

Satig kavrami1 uzun yillar boyunca geleneksel satis anlayisi ¢ergevesinde sekillenmis; bu yaklagimda
temel amag, Giretilen iirlin ve hizmetlerin miimkiin olan en fazla sayida miisteriye ulastirilmasi
olmustur. Geleneksel satis, iiriin odakli ve kisa vadeli sonuglara dayanan bir yapiya sahip olup, miisteri
ile kurulan iligkinin stratejik boyutundan ziyade satisin ger¢ceklesmesine odaklanmaktadir. Ancak 1990’
1 y1llardan itibaren kiiresellesme ve dijitallesmenin etkisiyle rekabet artmis, pazarlar doygunluga
yaklagmis ve miigterilerin beklentileri koklii bi¢imde degismistir. Tiiketicilerin {iriin ve fiyat
karsilastirmalarini kolaylikla yapabilmesi, marka gecislerinin hizlanmas1 ve miisteri sadakatinin
kirilganlagsmasi, isletmeleri yalnizca yeni miisteri kazanimina degil, mevcut miisterilerin memnuniyet
ve bagliligini artirmaya yoneltmistir. Bu doniisiimle birlikte satig anlayis1 da veri odakli, ¢ok kanalli
ve miisteri merkezli bir yapiya evrilmistir. Bu yeni paradigma icerisinde ¢apraz satig (cross-selling) ve
iist satis (up-selling) uygulamalar1 6n plana ¢ikmistir.

SATIS VE GELENEKSEL SATIS KAVRAMLARI

Satig, bir iirlin ya da hizmetin uygun zamanda, uygun yontemlerle ve bir bedel karsiliginda aliciya
devredilmesi siirecidir (Vardar, 2000). Bu siire¢ yalnizca iirliniin el degistirmesini degil; tirlin hakkinda
bilgi verilmesini, miisterinin ikna edilmesini ve satin alma kararinin desteklenmesini kapsamaktadir.
Bilgilendirme asamasi iiriiniin temel 6zelliklerinin aktarilmasini, ikna asamas1 markaya yonelik
olumlu alg1 olusturulmasini, giiclendirme asamasi ise miisterinin zihnindeki tereddiitlerin
giderilmesini ifade etmektedir (Kog, 2008). Geleneksel satis anlayisi ise iiretim, iiriin ve satig odakl
bir ¢ergevede sekillenmis; pazarlamanin temelini satislarin olusturdugu ve uygun mal ve hizmetlerin
firmaya kar saglayacak bicimde sunulmasina dayandig bir yaklasim olarak ele almmistir (Islamoglu,
2013; Tek, 2000).

Satig faaliyetleri, iiretimle baglayan ve satig sonu¢larinin degerlendirilmesiyle tekrar eden bir siirecin
son asamasini olusturmaktadir (Kotler, 2000). Ozellikle 1930’1u yillarda arzin talebi asmasiyla birlikte
yogun satis ve tutundurma faaliyetleri 6ne ¢ikmis; kisa vadeli satis hedefleri uzun donemli miisteri
iliskilerinin dniine gegmistir (Islamoglu, 2008; Taskin, 2009). Bu nedenle agresif ve baskin yéntemlerin
kullanildig1 bu anlayis “geleneksel pazarlama anlayis1” olarak da adlandirilmistir (Mucuk, 2009). Bu
yaklasimda sinirli bilgilendirme, fiyatlarin satici inisiyatifinde belirlenmesi, iade olanaklarinin
kisithilig1, miisteri taleplerinin yeterince iletilememesi, miisteri tatmininin geri planda kalmasi ve
satig¢ilara duyulan giivenin diisiik olmas1 gibi 6zellikler dikkat ¢ekmektedir (Eroglu, 2012; Odabas1 &
Barig, 2002).

Geleneksel satig ve pazarlama yaklagimlarinin bu 6zellikleri, zamanla ¢esitli yetersizlikleri de
beraberinde getirmistir. Pazar kosullarinin ve miisteri taleplerinin yeterince analiz edilmemesi, satin
alma aligkanliklarinin ve bireysel farkliliklarin gdz ardi edilmesi, satig sonrasi hizmetlerin
yetersizligi, tutundurma faaliyetlerine asir1 bagimlilik, tutarsiz bilgilendirme ve kalite sorunlari,
teknolojik gelismelere uyum saglanamamasi ve miisteri odaklilik yerine satis merkezli bir anlayisin
benimsenmesi bu yetersizlikler arasinda yer almaktadir (Caglar & Kilig, 2006; Mucuk, 2001; Mucuk,
2009; Nakiboglu, 2008; Odabas1 & Baris, 2002; Tek, 2000; Torlak, vd., 2004; Yiikselen, 2013).

Ayn1 donemde artan tiiketici bilinci, yogunlasan rekabet, kiiresel pazarlarin genislemesi ve teknolojik
gelismelerin iiretimden dagitima kadar pek ¢ok siireci doniistiirmesi, geleneksel anlayisin
siirdiiriilebilirligini zayiflatmistir (Mucuk, 2001; Nakiboglu, 2008; Odabas1 & Baris, 2002; Yiikselen,
2013). Bu gelismeler miisteri odakli ve yenilike¢i satis yaklagimlarini zorunlu kilmais; capraz ve iist
satig uygulamalari bu doniisiimiin 6nemli araglar1 arasinda yer almistir.

CAPRAZ SATIS UYGULAMASI

Capraz satis uygulamasi, en temel anlamiyla bir isletmenin mevcut miisterilerine farkl1 marka ya da
iirlin kategorilerinden ek iiriin ve hizmetler sunarak satis yapmasi siirecini ifade etmektedir. Daha
kapsamli bir bakis acisiyla ise, isletmenin iiriin ya da hizmetini satin almis ya da satin alma karar1
vermis miisterilere ayni isletmeye ait diger iiriin ve hizmetlerin de sunulmasi yoluyla satis hacminin
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artirtlmasidir. Bu uygulamanin temel amaci, miisterinin halihazirda satin aldig1 ya da satin almay1
kabul ettigi iiriin veya hizmete ek satis gergeklestirerek miisteri bagina elde edilen geliri ylikseltmektir
(Hindle, 2008). Séilen (2024), capraz satist mevcut miisterilere ilk satin alimlarini tamamlayici,
destekleyici veya islevsel agidan iligkili iiriin ve hizmetlerin sistematik bicimde sunulmasi olarak
tanimlamakta; fotograf makinesi satin alan bir miisteriye tripod, batarya ve lens gibi ekipmanlarin
Onerilmesini 6rnek gdstermektedir. Bu yaklasimin amaci, miisterinin elde ettigi fayday1 ve kullanim
deneyimini artirirken isletmenin miisteri basina ortalama gelirini ylikseltmektir. Temelinde,
miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini daha kapsamli kargilayarak pazardan daha biiyiik pay alma diisiincesi
yer almakta; bdylece isletmeler mevcut miisteri tabanini1 daha etkin kullanarak rekabet avantaj1 elde
etmektedir (Kubiak & Weichbroth, 2010).

Zehner (2025)’e gore gapraz satis, isletmelerin toplam satiglarini %20, toplam karlarini ise %30
oraninda artirabilen 6nemli bir pazarlama stratejisidir. Bu etkinligin temel nedeni, miisterilerin ilk
satin alma kararini verdikten sonra psikolojik olarak ek satin alimlara daha agik hale gelmeleridir.
Capraz satig, satis siirecinin arastirma asamasinda, 6deme Oncesinde ya da sonrasinda
uygulanabilmekte; isletmeler yalnizca kendi iiriinlerini degil, is ortaklarinin iiriinlerini de
onerebilmektedir. Basarili bir ¢apraz satis uygulamasi; toplam satis hacmini artirma, tamamlayici
iriinlerle miisteri deneyimini gelistirme, miisteri iliskilerini giiglendirme, sadakat ve baglilig1 artirma,
temas noktalarini ¢ogaltma ve miisteri davranislarina iliskin veri toplama gibi 6nemli faydalar
saglamaktadir. Ayrica miisterilerin ihtiyaglarinin rakiplere kiyasla daha etkili bigimde karsilanmasina
katki sunmaktadir (Kamakura vd., 2003; Zehner, 2025).

UST SATIS UYGULAMASI

Ust satis uygulamasi, miisterinin baslangigta satin almay1 planladig: iiriin veya hizmete kiyasla daha
gelismis o0zelliklere ve daha yiiksek katma degere sahip, ayn1 zamanda daha pahali bir alternatifin
sistematik bigcimde Onerilmesi ve satisinin gerceklestirilmesi siirecini ifade etmektedir (Richardson,
2024). Bu siirecte miisteri, ilk tercihinden daha {istiin nitelikli bir iiriine yonlendirilmekte ve karar
degisikligi s6z konusu olmaktadir (Heidig vd., 2017). Ust satis, miisterinin gecmis satin alma
deneyimlerinden hareketle satig temsilcilerinin proaktif 6nerilerde bulunarak ayni iiriiniin daha yiiksek
segmentine gecisi tesvik ettigi bir satig siireci olarak da tanimlanmaktadir (Schiffman, 2005). Bu
baglamda satis personelinin ikna kabiliyeti ve miisteri analizine dayali yaklagim1 belirleyici rol
oynamaktadir. Sharma & Sharma (2015) ise iist satisi, satis personelinin bilingli ve planli ¢cabalarla
miisteriyi lirliniin daha geligsmis bir versiyonuna yonlendirmeyi ve igletme agisindan daha karl bir satis
gergeklestirmeyi amaclayan stratejik bir yaklasim olarak agiklamaktadir. Bu uygulamalarda daha
pahal1 ve gelismis bir iiriine dogru dikey yonlii bir ilerleme s6z konusudur (Kubiak & Weichbroth, 2010)
. Ust satis uygulamalarmin basarili sekilde hayata gegirilmesi isletmelere dnemli avantajlar
saglamaktadir.

Urban & Russell (2024)’a gore bu uygulama, birim basina gelirin ve karlilik oranlarinin artmasina,
finansal performansin giiglenmesine, marka imajinin giivenilirlik temelinde desteklenmesine, miisteri
memnuniyetinin yiikselmesine ve miisteri sadakatinin giiclenmesine katki sunmaktadir. Ayrica,
kisisellestirilmis teklifler araciligiyla rekabet avantaj1 elde edilmesi, satis ekiplerinin performansinin
artirilmasi ve ¢apraz satig uygulamalarina uygun zemin hazirlanmasi da miimkiin olmaktadir. Ayrica
mevcut miisterilerden ek gelir elde edilmesi sayesinde miisteri edinme maliyetlerinin diistiriilmesi
beklenmektedir.

CAPRAZ SATIS VE UST SATIS UYGULAMALARININ KARSILASTIRILMASI

Genel anlamda ¢apraz satig uygulamasi ile iist satis uygulamasi arasindaki fark, bu satig stratejilerinin
uygulanma asamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada capraz satig uygulamasinda miisterinin aldig1 ya
da almaya karar verdigi iiriin veya hizmetin tamamlayicisi olan ek bir {iriin veya hizmet miisteriye
sunulmaktadir. Ust satis uygulamalarinda ise tamamlayici bir {iriiniin teklifinden ziyade miisterinin
degerlendirdigi iirlin veya hizmetin daha {ist bir versiyonu miisteriye sunulmaktadir (Zehner, 2025).
CAPRAZ VE UST SATIS UYGULAMALARI ACISINDAN CAGRI MERKEZLERI

Cagr1 merkezleri, isletmeler ile miisteriler arasinda birebir ve eszamanh iletisimin ger¢eklestigi
temel temas noktalarindan biri olmasi nedeniyle ¢apraz ve {ist satig uygulamalarinin etkin bigimde
hayata gecirilebildigi alanlardandir. Veriye dayali altyapilari, dogrudan iletisim imkan1 sunmalari,
performansin 6l¢iilebilir olmas1 ve yiliksek miisteri temas yogunlugu bu teknikler i¢in elverisli bir
zemin olusturmaktadir. Ozellikle miisterilerle anlik ve dogrudan iletisim kurulabilmesi, ihtiyac
analizinin hizli sekilde yapilmasina ve uygun tekliflerin sunulmasina olanak tanimaktadir. Miisteri
iligkileri yonetimi sistemleri sayesinde kisisellestirilmis teklifler gelistirilebilmekte; miisterilerin
arama siirecinde aktif olmalari ise teklifleri kabul etme olasili§ini1 artirmaktadir. Ayrica mevcut
miisgterilere satis yapilmasi ek maliyet avantaji saglamakta, ikna konusunda egitimli personel ve
standartlastirilmis satig senaryolar1 da tekliflerin sistematik bicimde sunulmasini kolaylastirmaktadir.
Capraz ve iist satig uygulamalarinin basarisi, ¢agri merkezlerinin sundugu teknik altyapinin yani sira
caligsanlarin yaklagimina da baglidir. Miisterilerin ge¢mis satin alma deneyimleri ve kullanim
aliskanliklar1 analiz edilerek kisiye 6zel teklifler sunulabilmekte; ancak bu tekliflerin etkili
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olabilmesi i¢in belirli hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Sunulan tekliflerin miisteri ihtiyag
analizine dayanmasi, satis odakli yaklagimin miisteri memnuniyetini zedelememesi, iiriin ve hizmetler
hakkinda detayli bilgiye sahip olunmasi ve net agiklamalar yapilmasi temel gerekliliklerdir. Bunun
yaninda teklifin dogru zamanda sunulmasi, konugma akisinin ve miisterinin ruh halinin gdzlemlenmesi,
baskici tutumdan kaginilmasi ve giiven olusturacak bir iletisim dili kullanilmasi da kritik 6neme
sahiptir.

CAGRI MERKEZLERINDE CAPRAZ VE UST SATIS UYGULAMALARININ ZAMANLAMASI
Cagr1 merkezlerinde ¢apraz ve iist satigin basaris1 yalnizca dogru {iriin 6nerisine degil, ayn1 zamanda
satig teklifinin goriisme akisi igindeki dogru zamanda sunulmasina da baglidir. Satig teklifinin,
miisterinin talep veya sorununun ¢oziime ulastirilmasindan sonra ve goriisme kapanisindan 6nce
iletilmesi miisteri deneyimi agisindan en uygun agamadir. Sorun ¢ozlilmeden yapilan teklifler
duyarsizlik algisi olusturabilirken, ¢6ziim sonrasi yapilan teklifler miisterinin psikolojik olarak daha
olumlu bir durumda olmasindan dolay1 kabul olasiligini artirmaktadir. Bu siire¢te ¢dziimiin misteri
tarafindan teyit edilmesi, dogal bir gec¢is ifadesi kullanilmasi ve teklifin arama nedeni ile iligkili
olmas1 dnem tasimaktadir; buna karsilik 6fkeli, sikdyet¢i ya da yasal siiregte olan miisterilere satis
teklifi sunulmasi uygun degildir.

CAGRI MERKEZLERINDE CRM TEMELLI CAPRAZ VE UST SATIS UYGULAMALARI

Cagr1 merkezlerinde ¢apraz ve {ist satisin etkinligi biiyilik 6l¢iide CRM sistemlerinin stratejik
kullanimina dayanmaktadir. CRM altyapilari, miisteri temsilcilerine ge¢mis satin alma kayitlari,
kullanim siklig1, sikdyet gecmisi, kampanya tepkileri ve 6deme davranislar: gibi kritik verilere erigim
imkan1 sunarak rastgele degil ihtiyac temelli tekliflerin hazirlanmasinit miimkiin kilmaktadir. Veri
tabanli pazarlama yaklasimi sayesinde teklifler kisisellestirilmekte, algilanan deger artirilmakta ve
reddedilme olasilig1 azaltilmaktadir. Bu baglamda CRM sistemleri yalnizca veri depolama araci
degil, miisteriyle kurulacak etkilesimi stratejik olarak yonlendiren biitiinciil bir karar destek
mekanizmasi islevi géormektedir.

CAGRI MERKEZLERINDE CAPRAZ VE UST SATIS HATALARI VE UYGULAMA ONERILERI
Cagr1 merkezlerinde ¢apraz ve iist satis uygulamalarinda yapilan temel hatalar; yanlis zamanlama,
ihtiyacla ilgisiz iirlin 6nerme, agresif satis dili kullanma, CRM verilerini yanlis yorumlama ve
reddedilen teklifleri 1srarla tekrar etme seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle sikayet cagrilarinda
veya ¢Oziilmemis sorunlar sirasinda yapilan satis girisimleri miisteri deneyimini olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu nedenle basarili bir uygulama icin oncelikle ihtiya¢ analizi yapilmali, teklif
stratejik bir zamanda sunulmali, iletisim dili danigsmanlik temelli olmali ve CRM verileri baglaminda
degerlendirilmelidir. Ayrica miisteri memnuniyeti satig baskisinin 6niinde tutulmali, temsilciler {iriin
bilgisine hakim olmali ve giiven temelli bir iletisim benimsenmelidir; boylece ¢apraz ve list satis
miisteri deneyimini zedeleyen degil deger artiran bir stratejiye doniisebilecektir.
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SATIS GORUSMELERINDE SENARYO VE AKIS YONETIMI

Giiniimiizde ¢agri merkezleri artik kurumlarin miisteriye en hizli ulastigi ve en sik temas ettigi
sektorlerden biri olmustur. Cagr1 merkezlerinde yapilan her bir gériisme sadece bir satis denemesi
olmanin 6tesinde marka algisini sekillendiren bir temas noktasi haline gelmistir. Miisteriyle o an
kurulan iletisimin niteligi satig sonucuyla beraber uzun vadeli iligkileri de etkilemektedir. Bu nedenle
satig goriismelerini rastgele ilerleyen konusmalar olarak diislinmemeliyiz. Dolaysiyla satis goriismeleri
belirli bir senaryoya bagli kalinarak ve belli bir diizen ile amag¢ dogrultusunda yiiriitiilen profesyonel
siirecler olarak ele alinir. Satis goriismeleri senaryosu ve akis yonetimi bu siireglerin planh ve etkili
sekilde yiiriitiilmesini saglayan sistemi olusturur.

Temsilcilerin plansiz yapacagi goriismelerde konu biitiinliigiinii kaybetme riski her zaman vardir.
Ornegin, temsilci daha miisterinin gergek ihtiyacini tespit etmeden iiriin anlatimina baslayabilir ya da
tam karar aninda yonlendirme yapmadan goriismeyi sonlandirabilir. Bu istenmeyen durumlar kaybina
neden oldugu gibi satis firsatinin kagmasina da neden olur. Oysa senaryosu hazirlanmis bir gériisme
modeliyle hareket etmek temsilciye giiven verirken miisteriye de diizenli bir iletisim deneyimi sunar.
Yapilandirilmis senaryo konusmanin dogal akigsini korurken siirecin de daha rahat ilerlemesi saglanir.

Satis Senaryosunun Temel Yapisi ve Amaglari

Temsilcinin goriisme sirasinda izleyecegi yol satig senaryosudur bu ayni1 zamanda bir rehberdir. Bu
rehber temsilciye yol gosterirken konusmanin hangi asamalardan olusacagini ve her asamada hangi
hedefin gozetilecegini acik bir bigimde ortaya koyar. Bu siiregte istenen goriigme standardini yakalayip
her miisteriye ayni ciimlelerin kurulmasi degildir. Istenen temel mesajin dogru sirayla ve eksiksiz
bicimde iletilmesidir. Boylece iletisimde tutarlilik saglanirken kurumun sundugu deger netlesir.
Senaryo kullanmanin bir deger 6nemi de temsilciler arasinda kalite farkinin olmasinin dnlenmesidir.
Ozellikle yeni baslayan calisanlar i¢in bu yap1 biiyiik kolaylik saglar. Hangi noktada soru sorulacagi,
hangi durumda nasil bir agiklama yapilacagi, itiraz geldiginde nasil yanit verilecegi 6nceden
planlanabildiginde miisteri temsilcisi kendini daha giivende hisseder. Bu giiven yapacagi goriismede ses
tonunun iyilesmesine ve iletisimine yansir.

Gorilisme senaryosu olusturulurken temsilcinin senaryoyu kelimesi kelimesine okunmasi beklenmez.
Hele ki ezberlenmis bir metin ¢ogu zaman kendini belli ederek yapay durur. Miisteri, temsilcinin ne
soylerse soylesin kendisini dinlemedigini hissedebilir. Bu nedenle senaryoyu genel bir ¢ergeve olarak
diigiinmek gerekir. Senaryonun ana yapis1 korunur ancak temsilci, miisterinin verdigi yanitlara gore
¢ikarim yaparak yine senaryoya sadik kalarak farkli bir yol izleyebilir. Bu yaklagimla samimiyet ve
planli ilerleme saglanir.

Etkili senaryonun dili sade olmalidir. Uzun ve karmasgik climleleri tercih etmek yerine kisa ve net
ifadeleri tercih etmek uygun olur. Teknik ayrintilar yerine miisterinin elde edecegi faydalar: temsilci
anlatmalidir. “Bu iiriin su 6zelliklere sahiptir” demek yerine “Bu ¢6ziim size su avantaji saglar”
seklinde ifadeler miisterinin fayda bakimindan kazanimini diigiinmeye sevk eder. Sik sik karsilagilan
itirazlara yonelik hazirlikli olmak gerekir. Dogal yanitlarin kullanilmasi goriismenin akiciligini
saglar.

Satig goriismelerinde dikkat — ilgi — arzu — eylem yaklagimi, senaryonun uygulanmasinda ve takip
edilmesinde 6nemli adimlar1 olusturur. Burada istenen miisterinin dikkatini ¢ekmektir. Daha sonra
konuyla ilgi olarak miisterinin dikkatini ¢gekecek sekilde duymasini saglamak ve ¢ozlimiin kendisi i¢in
anlamli olduguna ikna etmektir. Son adimda ise agik bir sekilde temsilcinin yonlendirmesiyle karar
asamasina geg¢ilir. Etkili bir satis senaryosunun 6zelligi kisa, a¢ik ve anlagilir ifadeler igermelidir.
Miisteriye ikna i¢in sinirsiz zaman taninamaz onun i¢in miisteri odakli ve ¢oziim temelli bir yaklasim
desteklenmelidir. Temsilcinin kullandig1 dil dogal ve konusma akisina uygun olmalidir. Bu diyalogun
samimi ve gliven verici algilanmasini saglar.

Gergeklesen goriismenin sonunda kapanis diyaloglari yer alir. Kapanis senaryosu ¢ogu zaman en kritik
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adimdir ve en ¢ok dikkat edilmesi gereken son adimdir. Miisteri olumlu diisiinse satin alma egiliminde
olsa bile agik bir yonlendirme yapilmadig taktirde kararini erteleyebilir. Bu nedenle temsilci son
olarak net bir soru ile siireci sonuca baglamalidir. Ornegin “Islemi simdi baslatalim m1?” veya
Onayliyor musunuz?” gibi dogrudan ancak nazik ifadeler kullanmalidir.

Goriisme Kontrolii ve Iliski Kurma

Bir satig goriismesinde kontrol her zaman temsilcide olmalidir. Kontrollii olmanin amaci konusmanin
hedefini kaybetmeden ilerlemesini saglamaktir. Temsilcinin dikkat etmesi gereken miigterinin sdziinii
kesmeden ilerletmesidir fakat konusmay1 gereksiz ayrintilara tasimadan yonlendirmelidir. Bunun icin
yapilmasi gereken acik uclu sorularin etkili bir sekilde kullanilmasidir. Ornek olarak, “Sizin i¢in bu
konuda en 6nemli kriter nedir?” gibi sorular miisteriyi siirece dahil ederken ihtiyaglarin netlesmesine
de yardimci1 olur.

Temsilci aktif dinleme yaparak gliven olusturmalidir. Miisterinin sdylediklerini kisa bir 6zetle tekrar
etmek aktif dinlemeyi saglar. Miisterinin anlagildiginin hissedilmesi saglanir. Bu durumda goriisme
daha saglikli ilerleyerek goriismeye katkida bulunur. Empatik ifadeler tercih edilmelidir. Bu tiir
ifadeleri kullanmak iletisimi yumusatir. “Sizi anliyorum.” ya da “Bu konuda tereddiit yasamaniz
normal.” gibi ifadeler itiraz anlarinda ortam1 rahatlatir.

Telefon goriismelerinde kullanilan ses tonu goriisme agisindan 6nemlidir. Yiiz ifadesi ve beden dili
goriismeye yansitilmadigindan duygu aktarimi tamamen sese baghdir. Isteksiz ve monoton bir anlatim
tarzi miisteriyi goriismeden sogutabilir. Temsilcinin ¢ok hizli konusmasi da anlasilmay1 zorlastirir
ayni sekilde ¢ok yavas konusmak da sikici olabilir. Temsilci konusmasini dengeli ve canli bir tonla
giiven hissettirerek yapar.

Goriisme kontrolii yonetimi temsilcinin miisterinin soziinli kesmeden yonlendirmeyi ve iletisimi
saglamasi gerekir. Temsilcinin miisteriyi hedeflenen akista tutmasi gerekir. Temsilcinin agik uglu
sorular sorarak miisteriyi konusmaya tesvik etmesiyle ihtiya¢ analizi derinlestirilir ve miigterinin
siirece aktif katilimini saglanir. Miisteri ifadelerinin belirli araliklarla 6zetlenmesi ve teyit edilmesi
kendisinin anlagildigini gosterir. Goriismenin ana eksende kalarak senaryonun devam etmesi saglanir.

Farkli Senaryo Tiirleri

Satis goriismelerinde farkli senaryolar vardir. Yeni miisteri kazanimina ydnelik farkli senaryolar farkl
bir yap1 gerektirir. Mevcut miisteriye yapilan ek iiriin sunma goriismeleri ise daha farkli bir senaryo
gerektirir. Ilk kez aramalarda temsilcinin giiven olusturmasi énceliklidir. Miisteri heniiz kurumu
tanimiyor olabilir bu nedenle temsilcinin yapacagi agiklamalar daha net ve sade olmalidir.

Temsilci miisteri ile gérlismeden 6nce ge¢mis kullanim bilgileri dikkatle incelenmelidir. Gegmis
kullanim bilgileri 6nemli bir avantaj saglar. Boylece temsilci miisteriye ihtiyaglari dogrultusunda daha
uygun bir teklif sunabilir. Sikayet sonrasi yapilan aramalarda ise 6ncelik sorunun hizlica ¢oziilmesidir.
Sorun ¢oziildiikten sonra uygun temsilci artik uygun bir teklif sunabilir. Daha 6nce isletmeyle calismay1
birakmis miisterilere yonelik geri kazanim goriismeleri ise kritiktir ve farkli bir hassasiyet gerektirir.
Bu tiir gériismelerde temsilci dinleme ve anlayis gostermeyi 6n planda tutuyor olmalidir.

Itiraz Yonetimi ve Akis1 Koruma

Temsilciye itiraz etmek satis goriigmesi siirecinin dogal bir pargasidir. Miisterinin kaygilari olabilir
ornegin fiyat1 yiiksek bulunabilir, miisait olmayabilir ya da miisteri iiriine ihtiya¢ duymadigini
diislinebilir. Boyle durumlarda temsilcinin savunmaci bir tavir takinmasi siireci zorlastirirken daha
1liml1 ve anlayisl olmalidir. Yapilmasi gereken once miisteriyi dinlemek ve kaygisinin ne oldugunu
anlamak olmalidir. Bir tanimlama yapildiktan sonra kisa ve net bir agiklama yapilarak, temsilci
senaryoya uyarak konugmay1 yeniden ana konuya baglanmalidir.

Gorilisme sirasinda akis bazen dagilabilir. Miisteri konuyu degistirebilir ya da ¢ok kisa cevaplar
verebilir. Bu durumda kisa bir 6zet yaparak ana amaca donmek etkili olur. Aceleci miisterilerde en
onemli fayda kisa bi¢gimde anlatilmali, detaylar sadelestirilmelidir. Sessiz miisterilerde ise basit ve
dogrudan sorularla katilim artirilabilir.

Senaryo Tasarimi ve Teknoloji Destegi

Etkili bir senaryo hazirlamak i¢in teknoloji destekli adimlar gerekir. Veri setleri analiz edilir, hedef
kitle netlestirilir. Hangi miisteri grubuna nasil hitap edildigi ve ne sunulacagi bilinmeden hazirlanan
bir senaryo metni etkili olmaz. Analizler sonucunda goériigmenin amaci belirlenir ve ana mesaj
miisteriye aktarilir. Bu tiir durumlarda agilis, ihtiyag analizi, ¢6ziim sunumu ve kapanis senaryolari
ayr1 ayri olusturulmalidir.

Teknoloji kullanimi 6zellikle yapay zeka kullanimi bu siireci daha verimli hale getirir. Miisteri kayit
sistemleri sayesinde temsilcinin gegmis islemleri gorebiliyor olmasi konugmay1 miisteri 6zelinde
degerlendirmeye gotiiriir ve miisteriyi etkiler. Goriisme kayitlarinin incelenmesi bir sonra yapilacak
goriismelerin gelisim alanlarinin belirlenmesine yardimci olur. Bdylece senaryolar gelistirilerek
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zamanla daha etkili hale getirilebilir.

Genel Degerlendirme

Sonug olarak satis goriismelerinde senaryo ve akis yonetimi siirecin yonetilmesinde yalnizca bir
konusma plani degildir. Miisteriyle kurulan iliskinin ilk basamagi olarak yer alir. Satig gdriismelerinin
planli ama esnek bir yapida olmasi temsilciye ne yapacagi konusunda yon gosterir. Miisteri boylece
kendini degerli ve anlasilmis hisseder, dinlemeye devam eder. Bu yaklasimla birlikte satig
performansi artarken miisterinin zamanla uzun vadeli miisteri bagliligina da katki saglanmis olunur.
Satis silirecinin siirdiiriilebilir ve tutarli bicimde yiiriitiilmesi senaryo ve akis yonetiminin etkili bir
bigimde uygulanmasina baghdir.
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Cagr1 merkezleri, dijitallesme ivmesinin artmasiyla birlikte miisteri ile orgiit arasindaki temasin en
yogun, en izlenebilir ve en fazla veri iireten platformlari niteligini kazanmistir. Ik asamada yalnizca
telefon odakli ¢alisan, siire¢ etkinligi ve maliyet kontrolii ekseninde yapilandirilmis bu birimler,
zamanla ¢oklu iletisim kanallari, bulut tabanli altyapilar, biiyiik veri ¢éziimleri ve yapay zeka temelli
sistemler araciligiyla stratejik miisteri deneyimi merkezlerine evrilmistir. Bu yapisal degisimin
odaginda, miisteri bilgisinin planli ve diizenli bicimde toplanmasi, biitiinlestirilmesi, ¢ézlimlenmesi ve
yonetsel karar mekanizmalarina dahil edilmesi bulunmaktadir. Miisteri iliskileri Yénetimi (Customer
Relationship Management — CRM) yaklasimi, s6z konusu doniisiimiin hem kuramsal hem de teknolojik
zeminini olusturarak ¢agr1 merkezlerini yalnizca talep yanitlayan operasyonel birimler olmaktan
cikarip kurumsal deger yaratiminin merkezine yerlestirmistir. CRM, yalnizca teknik bir yazilim paketi
degil; strateji, is siiregleri, insan kaynagi ve teknoloji boyutlarini entegre bicimde ele alan kapsamli bir
yonetim felsefesidir. Operasyonel CRM giinliik miisteri temaslarini ve hizmet akiglarini koordine
ederken, analitik CRM veri setlerinden anlam ve i¢gdrii iiretmekte; isbirlikci CRM ise kurum i¢i ve
kurum dis1 aktorler arasinda bilgi paylasimini senkronize etmektedir. Bu {li¢lii mimari, ¢agri
merkezlerinde biitlinciil bir miisteri goriinimi olusturulmasini saglayarak kisiye 6zgi, tutarl ve
Ongoriilii hizmet sunumunu miimkiin kilmaktadir.

Cagr1 merkezlerinde olusturulan ve islenen miisteri enformasyonu ¢ok katmanli bir yap1
sergilemektedir. Yapilandirilmis veri kategorisi; miisteri tanimlayici unsurlar, islem gegmisleri, tiriin
secimleri ve zaman etiketli operasyon kayitlar1 gibi veri tabanlarinda sistematik bi¢imde saklanabilen
bilesenlerden meydana gelir. Yapilandirilmamis veri kiimesi ise ¢agri ses dosyalari, temsilci
aciklamalari, elektronik posta icerikleri, sosyal medya iletileri ve canli destek yazigmalar1 gibi serbest
formath icerikleri kapsamaktadir. Bu iki veri grubunun birlikte analiz edilmesi, miisterinin yalnizca
davranigsal eylemlerini degil, ayn1 zamanda algilarini, duygusal tepkilerini ve deneyimsel
degerlendirmelerini de ortaya koyan biitiinsel bir bakis acis1 sunar. Davranigsal gostergeler; kanal
secimi, temas yogunlugu, gezinme egilimleri ve geri doniis oranlar1 gibi oriintiileri belirginlestirirken;
islemsel veriler satin alma, 6deme, iptal, iade ve itiraz siire¢lerine iliskin somut faaliyetleri igerir.
Anlik veri akig1 ve baglamsal igerik ise etkilesim aninda miisterinin mevcut durumunu, ge¢gmis temas
geemisini ve olasi beklentilerini es zamanli bigcimde analiz etmeye olanak saglamaktadir. Boylece
miisteri temsilcisi yalnizca glincel talebi ¢6zmekle kalmayip miisterinin yasam boyu degerini ve iligki
gecmisini dikkate alarak iletisim kurabilmektedir.

CRM altyapilarinda veri toplama ve biitlinlestirme siiregleri, teknik olgunluk seviyesi ve veri
yonetigimi anlayisi ile dogrudan baglantilidir. Veri; IVR platformlari, mobil yazilimlar, internet
formlari, sosyal ag entegrasyonlari, sohbet botu diyaloglar1 ve temsilci ekran girisleri araciligiyla elde
edilmektedir. Ancak bu farkli kaynaklardan gelen verilerin anlamli ve islevsel hale gelmesi i¢in veri
ambar1 ya da veri golii mimarileri igerisinde entegre edilmesi zorunludur. Entegrasyon siirecinde
tutarlilik, dogruluk, giincellik ve biitiinliik kriterleri temel belirleyicilerdir. Veri kalitesine iliskin
eksiklikler yalnizca raporlama hatalarina degil, ayn1 zamanda yanlis segmentasyon, hatali kampanya
tasarimi ve miisteri memnuniyetsizligine neden olabilmektedir. Bu nedenle veri yasam ¢evriminin
tanimlanmasi, saklama politikalarinin belirlenmesi, erisim yetkilendirmelerinin diizenlenmesi ve
arsivleme prosediirlerinin olusturulmasi kurumsal veri ydnetisiminin ana unsurlar1 arasinda yer
almaktadir. Veri yasam dongiisii; {iretim, depolama, isleme, analiz, paylagim ve imha agsamalarini
kapsayarak hem operasyonel siirekliligi hem de hukuki uyumu teminat altina almaktadir.

Analitik CRM uygulamalari, ¢agri merkezlerinin stratejik katk: iiretme kapasitesini belirleyen temel
faktorlerden biridir. Betimleyici analiz gecmis performans gostergelerini dlgerek ¢agri yogunlugu,
¢Oziim ylizdesi, ortalama islem siiresi ve miisteri memnuniyet puani gibi metrikleri raporlamaktadir.
Tanisal analiz ise bu gostergelerdeki degisimlerin arkasindaki nedenleri inceleyerek kdk neden
¢oziimlemesi yapar. Ongoériisel analiz ve makine 6grenimi teknikleri, miisteri kayip olasilig1, ¢apraz
satis ihtimali, talep artis projeksiyonu ve risk degerlendirmeleri gibi tahminler iretir. Boylece ¢agri
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merkezleri tepkisel hizmet modelinden 6ngdriilii hizmet yaklagimina gegis yapabilmektedir. Metin
madenciligi ve duygu ¢dziimleme yontemleri araciligiyla ses kayitlar1 ve yazili mesajlar analiz
edilerek miisteri duygu egilimi saptanir; memnuniyetsizlik sinyalleri erken asamada belirlenebilir.
Yapay zeka destekli sohbet sistemleri ve akilli yonlendirme algoritmalar1 hem maliyet etkinligini
artirmakta hem de hiz ve erisilebilirlik agisindan miisteri deneyimini gelistirmektedir.

CRM kullaniminin operasyonel sonuglar1 arasinda siireglerin standartlastirilmasi, otomasyonun
yayginlagmasi, hata oranlarinin diismesi ve ilk temas ¢6ziim oranlarinin yiikselmesi bulunmaktadir. Bu
gelismeler hem ¢aligan verimliligini hem de miisteri tatmin diizeyini artirmaktadir. Stratejik diizeyde
ise CRM sistemleri, miisteri portfyiiniin deger temelli segmentlere ayrilmasina, sadakat
programlarinin optimize edilmesine ve rekabet avantajinin giiglendirilmesine olanak tanimaktadir.
Veri odakli karar alma kiiltiirii; tirlin inovasyonu, fiyat stratejisi, kampanya planlamasi ve kaynak
tahsisi gibi kritik alanlarda daha isabetli kararlarin alinmasini saglamaktadir. Boylelikle ¢agri
merkezleri yalnizca hizmet sunum noktalar1 degil, ayn1 zamanda kurumsal pazar zekas: iireten analitik
merkezler konumuna yiikselmektedir.

Bununla birlikte ¢cagri merkezlerinde yogun bigimde islenen kisisel enformasyon, giivenlik,
mahremiyet ve etik sorumluluklari giindeme tasimaktadir. Miisteri kimlik verileri, finansal kayitlar,
iletisim ge¢cmisi ve davranis profilleri yiliksek hassasiyet derecesine sahiptir. Avrupa Birligi’nde
yiirtirliikte bulunan General Data Protection Regulation ile Tiirkiye’de uygulanan Kisisel Verilerin
Korunmasi1 Kanunu, kigisel verilerin toplanmasi ve islenmesine iliskin baglayici ilkeler getirmektedir.
Acik riza mekanizmalarinin igletilmesi, veri minimizasyonu prensibinin benimsenmesi ve seffaflik
yikiimliiliikklerinin yerine getirilmesi kurumsal sorumlulugun temelini olugturmaktadir. Algoritmik
karar sistemlerinde hesap verebilirlik, 6nyargi riskinin azaltilmasi ve agiklanabilirlik ilkeleri
gozetilmelidir. Aksi takdirde veri temelli uygulamalar kisa vadeli performans artis1 saglasa dahi uzun
vadede giiven erozyonu ve itibar kaybina yol acabilmektedir.

Sektorel diizeyde CRM uygulamalarinin oncelikleri farklilik gdstermekle birlikte ortak amag¢ miisteri
iliskisinin siirdiriilebilir deger yaratimi ekseninde yonetilmesidir. Bankacilik alaninda risk analizi ve
dolandiricilik tespiti 6n plana g¢ikarken, telekomiinikasyon sektdriinde kampanya optimizasyonu ve
miisteri elde tutma stratejileri onem kazanmaktadir. Elektronik ticarette kigisellestirilmis oneri
sistemleri ve hizli geri bildirim siirecleri belirleyicidir. Saglik hizmetlerinde hasta deneyimi ve siireg
izleme mekanizmalar1 kritik rol oynamaktadir. Havacilik endiistrisinde CRM uygulamalari, yolcunun
bilet satin alma anindan seyahat sonrasina kadar uzanan tiim temas noktalarini kapsayan kapsamli bir
yaklagim sunmaktadir. Bu sektorde CRM basarisi, miisteri deneyiminin iyilestirilmesi ve marka
bagliliginin artirilmasi {izerinden deger liretmektedir.

Sonug itibariyla cagri merkezlerinde CRM uygulamalari, veri iiretiminden analitik i¢gorii gelistirmeye,
operasyonel iyilestirmeden stratejik rekabet listiinliigii saglamaya kadar genis bir etki alanina sahiptir.
Veri akis mimarisinin dogru yapilandirilmasi, entegrasyon siire¢lerinin etkin bi¢imde yonetilmesi ve
analitik yetkinliklerin kurumsal kiiltiire yerlestirilmesi miisteri deneyiminin gelistirilmesinde
belirleyici olmaktadir. Bunun yaninda etik ilkeler, gizlilik standartlar1 ve bilgi giivenligi
uygulamalarinin ihmal edilmemesi siirdiiriilebilir miisteri iliskileri agisindan zorunludur. Biitilinciil bir
perspektifle degerlendirildiginde CRM, ¢agr1 merkezlerinin yalnizca teknolojik altyapisi degil; miisteri
odakl1 orgiitsel doniisiimiin temel bilesenidir. Bu yaklasimi benimseyen kurumlar, miisteri verisini
stratejik bir sermaye unsuru olarak konumlandirarak hem operasyonel miikkemmeliyet diizeyine hem de
uzun vadeli rekabetci listiinliige erisebilmektedir.
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Giinlimiiziin hizla degisen cevresel sartlari, isletmeler i¢in rekabetin seklinin ve siddetinin giderek
farklilagsmasi, kalite kavraminin 6nemini artirmistir. Kalite kavrami gegmiste sadece triinler igin
kullanilirken, glinlimiizde yasamin her alaninda vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Kalite
kavramini bu kadar 6n plana ¢ikaran, yasanan hizli degisim siirecinde iiretilen mal ve hizmetlerdeki
cesitlilik, uluslararasi ticaretin gelismesi, teknolojik gelismeler ve artan kiiresellesmedir. Miisterilerin
iirlin ve hizmetlerden beklentilerinin karsilanma diizeyi ile ilgili olusturduklar: alg: kaliteyi ifade
etmektedir. Isletmeler basarili olmak icin kaliteyi yonetilmesi gereken bir siire¢ olarak ele
almalidirlar. Sergilenen her performans ancak kalite yonetimi uygulamalar1 altinda hedefe
ulasabilmektedir.

Kalite yonetimi ve satig performansi birbirini karsilikli olarak besleyen iki kavramdir. Kalite yonetimi
uygulamalari satig performansini artirirken, yiiksek satig performansi da miisterinin hizmeti kaliteli
olarak algilamasini saglayacaktir.

Performans degerlendirme, insan kaynaklar1 ydonetiminin en 6nemli islevlerinden birisi olup, bireylerin
orgiitsel amaglar dogrultusunda ve belirli bir donem igerisinde iirettikleri sonu¢larin analiz edilmesi ve
¢esitli alanlarda (licret belirleme, terfi vb.) kullanilmas1 olarak ifade edilmektedir.

Performans Degerlendirmenin Yararlari

Is ile ¢alisan arasindaki uyumun saglanmasina yardimei olur: Calisanlarin performanslarinin
degerlenmesi sayesinde onlarin islerini ne kadar iyi yaptiklari ve ise uyum gosterip géstermedikleri
belirlenir. Bir uyumsuzluk goriiliirse gerekli diizenlemeler yapilir.

Isletmenin degerlerinin ve amaglarinin galisanlara aktarilmasini saglar: Calisanlar kendilerinden
beklenen performans standartlarini 6grenerek o kurulusta neyin degerli ve dnemli oldugunu anlarlar.
Calisan1 kendisini gelistirmeye yoneltir: Calisana performansinin yeterli diizeyde olup olmadigini,
iyilestirmeye ihtiya¢ duyulup duyulmadigini bildirmek onu kendisini gelistirmeye yoneltir. Eger
degerlendirme sonucunda performansi tatmin edici diizeyde degilse, kendisine bu sonug bildirilir ve
calisan performansini artirma konusunda gerekli 6nlemleri alir.

Gorevde kalmasi veya ¢ikarilmas: gerekenler hakkinda karar vermeye yardimci olur: Isletmede
kimlerin ¢alismaya devam edecegine, kimlerin isten ¢ikarilacagina karar verirken performans
degerleme sonuglar1 dikkate alinir. Ustiin performansa sahip olanlarin istihdamlarini siirdiirmelerine,
performansi diisenlerin isten ¢ikarilmalarina karar verilebilir.

Isletmeye yasal savunma zemini saglar: Ise alma, terfi ve isten ¢ikarma kararlarina yapilan itirazlarda
isletme yoneticileri performans degerlendirme sonuglarini delil olarak kullanabilir. Caliganlar 6rgiit
yoOnetiminin 6ngoérdigii gérevleri yapmakla yilikiimliidiir. Bir ¢alisan sorumluluklarini yerine
getirmediginde veya beklenen performansi gostermediginde isten gikarilabilir veya terfi
ettirilmeyebilir. Performans degerlendirme sonuglart bu konuda yonetime énemli bir gerekce saglar.
Egitim ve gelistirme ihtiyaglarinin belirlenmesine yardimci olur: Performans degerlendirme sistemi
calisanlarin egitim ve gelistirme ihtiyacini ortaya koymalidir. Kimin hangi konuda ve ne derecede
egitime ihtiyact oldugunu belirlemek maksadiyla performans degerlendirme yapilabilir. Mesela bir
calisanin isi "teknik ¢izim" becerisi gerektiriyorsa, yapilacak degerlendirmeyle onun bu konuda beceri
eksigi olup olmadig belirlenebilir. Yapilan degerlendirme sonucunda yetersiz oldugu belirlenirse,
ilgili egitim programina tabi tutulur.

Kariyer planlamasina yardimci olur: Performans degerlendirme sonucunda elde edilen veriler, bir
calisanin gii¢lii ve zayif yonlerini ve gelisme potansiyelini belirlemede esas olusturur. Y 6neticiler, bu
bilgileri astlara yol gdstermek, kariyer planlarini gelistirip uygulamalarina yardimct olmak i¢in
kullanabilir.

Ucret ve maas programlarinin olusturulmasina yardimei olur: Performans degerlendirme sonuglari,
iicret ayarlamalar1 konusunda rasyonel kararlar almaya yardimci olur. Performans degerlendirme
sonucunda ulasilan bilgiler {icret artislar1 ve diger parasal 6diillerin dagitimina iligkin kararlara temel
olusturur.
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Etkili bir degerlendirme sisteminin 6zellikleri soyledir:

Is ile Iliskili olmalidir: Degerlendirme kriterlerinin is analizi vasitasiyla belirlenmesi gerekir.
Performans beklentilerini agik¢a ortaya koymalidir: Y Oneticiler ve astlar, degerlendirme déneminden
once performans beklentileri konusunda anlagmaya gitmelidir. Astlar, kendilerinden beklenen
davraniglarin, performans diizeyinin ne oldugunu bilmelidir. Yo6netim ¢alisanlara ulagmalar1 gereken
standartlar1 ve davranis kaliplarini bildirmelidir.

Standart olmalidir: Ayni is grubunda ve ayni {istiin gézetimi altinda olan astlarin ayni degerlendirme
yontemiyle degerlendirilmeleri gerekir.

Egitimli Degerlendiriciler: Degerlendirme kim tarafindan yapilirsa yapilsin, degerlendiricilerin
degerlendirmeyi nasil gergeklestirecekleri konusunda egitilmeleri gerekir.

Satis performansi, bir isletmenin mevcut firsatlar1 gelire doniistiiriip doniistiremedigini ve bu konudaki
etkinligini 6l¢mektedir. Genellikle 6nceden belirlenen bir kota gibi diisiiniilse de, gergek satis
performansi sunlar1 yansitmaktadir:

Ekiplerin satig dongiisiinii verimli bir sekilde yonetmeleri,

Alicilarla olan iligkilerin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi ve

Biiylime saglamak i¢in mevcut satig teknolojilerinin kullanilmasi

Satig performansi yonetimi; satis ekibi performansini planlama, izleme ve gelistirme uygulamasidir.
Etkili bir satis performans sistemi, kuruluslarin gergekei satisg planlar1 olusturmasina, satig ekiplerini
hedeflerine ulagmaya motive etmesine ve geliri artirmasina yardimei olur. Satis performansi temelde
miisteri performansi ve igsel rol performansi olarak iki baglikta incelenmektedir (Hunter ve Perreault,
2006):

Miisteri performansi; satis elemaninin miisterilerle kurdugu iliskinin diizeyini ifade eder. Miisteri
performansi sunlari igerir:

Miisterinin sorunlarini ve endiselerini anlamak (pazarlama, teknoloji, operasyonlar vb.)

Bu endiseleri giderecek uygun ¢éziimler 6nermek

Kisa iirlin yasam dongiisiine sahip tiiketici pazarlarinda yeni iiriinlerin hizli satigin1 gergeklestirmek
miisteri performansinin 6nemli bir gostergesidir.

I¢sel rol performansi; satis elemaninin kurulus icindeki katkilarini ifade eder. Igsel rol performansi
sunlar1 kapsar:

Sirket operasyonlar1 ve prosediirleri igin iyilestirme Onerileri sunmak

Farkli departman calisanlarina destek vermek

Sirket tirlinlerini iyi derecede tanimak

Uretim programlari ve teknolojik gelismeler hakkinda bilgi sahibi olmak

Satig performansi tek boyutlu degildir, performans sonuglarini etkileyen bir¢ok faktor s6z konusudur.
Siirecte asagida yer verilen faktorlerin hepsi degerlendirilmelidir (Verbeke vd., 2011):

1. Rol ile ilgili faktorler

Rol ¢atigsmasi; calisanin ayni anda birbiriyle ¢elisen beklentilerle karsilasmasidir

Rol belirsizligi; gorev, sorumluluk ve performans kriterlerinin net olmamasidir

Asiri rol yiiklenmesi, ¢alisanin kapasitesinden fazla gorev listlenmesi durumudur

2. Psikolojik faktorler

Tiikenmislik; duygusal yorgunluk, duyarsizlasma ve kisisel basar1 hissinin azalmasidir

Kisisel kaygilar; basarisizlik korkusu, ig giivencesi endisesi gibi faktorler motivasyonu olumsuz
etkileyebilir

Kimlik; satis roliiniin bireyin benlik algisiyla uyumu 6nemlidir

Bireysel 6zellikler

Kisilik; disadoniikliik, sorumluluk bilinci, dayaniklilik gibi kisilik 6zellikleri satis basarisini etkiler
Bilissel yetenek; analitik diisiinme, problem ¢6zme, hizli karar verme becerisi

Satigla ilgili bilgi; iirlin bilgisi, pazar bilgisi ve miisteri bilgisi

Sosyal ve davranigsal faktorler

Kisilerarasi iliskiler; Empati, iletisim becerisi ve gliven olusturma yetenegi satis performansinin
temelidir

Kigi-ig uyumu; bireyin degerleri, yetkinlikleri ve ig gereklilikleri arasindaki uyum diizeyidir
Hedef odaklilik; Net ve olciilebilir hedeflere yonelme diizeyi

Orgiitsel ve cevresel faktorler

Dis ¢evre; ekonomik kosullar, rekabet yogunlugu, sektor dinamikleri

I¢ cevre; ddiillendirme sistemi, isletme kiiltiirii, egitim olanaklari, destek sistemler

Satig yoneticilerinin liderlik tarzlari; kogluk odakli, destekleyici ve doniisiimcii liderlik tarzlari
genellikle daha yiiksek performans iiretir

Bir satig elemaninin satis performansinin yiiksek olmasi i¢in sahip olmasi gereken beceriler sdyledir:
Analiz becerisi
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[letisim becerisi

Sorun ¢6zme becerisi

Gozlem becerisi

Sentez becerisi

Ikna becerisi

Kalite, miisteri veya kullanicinin bir iirlin veya hizmet hakkinda sahip olduklari algiy1 ifade etmektedir.
Daha genis bir tanimla; miisteri veya kullanicilarin, kendi ihtiyaglarinin ve beklentilerinin
kullandiklari iiriin veya hizmet araciligiyla ne derece karsilandigina dair (tatmin veya beklentinin
iizerinde tatmin) olan inanglaridir. Burada kullanilan miisteri ifadesi, hem 6rgiit i¢ci miisterileri hem de
orgiit dig1 miisterileri ifade etmektedir.

Kalite yonetiminde bagariy1 saglamak amaciyla miisteri odaklilik ekseninde, karar almanin, siireg
odakliligin, siirekli iyilestirmenin ve tak katilimin mevcut oldugu bir sistemin kurulmasinin kuruluglar
i¢in faydalar1 sunlar olacaktir (Aktan, 2012):

1. I¢sel faydalar

Gereksiz maliyetlerde azalma

Kayip oranlarinda azalma

Yeni {iriin gelistirme

Daha yiiksek ¢aligan motivasyonu

Sirket i¢i iletisimin iyilesmesi

Departmanlar arasi is birligi

Sorunlarin belirlenmesinde iyilesme

Belgelendirme sisteminin iyilesmesi

Kalite bilincinin olusturulmasi

Tiim alanlarda organizasyonel kalitenin iyilestirilmesi (sistem, insan, siireg, {iriin vs.)

Calisanlarin is tatmininin saglanmasi

Calisanlarin daha yiiksek diizeyde motive olmasi

Isgiicii verimliliginin artmasi,

Sorunlarin kaynaklarinin daha hizli bir sekilde teshis edilmesi ve sorunlarin daha hizli ¢oziilmesi
Sistemden ve insanlardan kaynaklanan hata paylarinin azalmasi,

Katma deger yaratmayan islemlerin ortadan kaldirilmasi,

Toplam verimli bakim yonetimi ile isletmelerde makine, arag-gere¢ vs. donanimin bakim ve onarim
maliyetlerinin azalmasi

2. Digsal faydalar

Miisteri sikayetlerinde azalma

Satiglarda ve pazar payinda artis

Miisteri sayisinda artig

Miisteri iliskilerinde iyilesme

Algilanan kalitenin artmasi

Gelismis sirket imaj1

Yabanc1 pazarlara girig firsati

Boliimiimiiziin konusu olan satig performansi dikkate alindiginda kalite yonetiminin daha ¢ok hizmet
kalitesi seklinde incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet kalitesini, miisterilerin aldiklar
hizmeti gesitli agilardan degerlendirmeleri seklinde tanimlamak miimkiindiir. Baska bir deyisle hizmet
kalitesi, miisterinin aldig1 hizmeti 6nceki beklentileri ile karsilagtirdigi bir degerlendirme siirecinin
¢iktisidir yani miisteri hizmeti satin aldiktan sonra o hizmetten elde ettiklerinin kendisinde yarattig1
duygu vasitasiyla hizmetten tatmin olup olmadigina karar verir. Bir isletmenin uzun dénemde varligini
siirdiirebilmesi ve talep goren bir isletme olmasi i¢in, miisteri beklentilerini dogru algilayip,
hizmetlerini bu yonde sunmalari gerekmektedir. Hizmet isletmelerinde insan unsuru iiretim
igletmelerine gore oldukca 6n planda bulunmaktadir. Bu nedenle de, biiyiik isletmeler son yillarda satig
elemanlar1 da dahil olmak iizere tiim ¢alisanlarina daha fazla yatirim yapmaktadirlar (Sahin ve Sen,
2017).

Hizmet kalitesi agisindan igletmelerde miisteri ihtiyaglarina cevap verebilme noktasinda bagar1 igin
gerekli goriilen faktorleri su sekilde 6zetleyebiliriz (Aktan 2012):

Isletmede miisteriye sergilenen eski davranis ve kurallarin, tamamen degistirilmesi amaglanmali
Isletmelerdeki hiyerarsik yapiya son verilmeli ve tiim ¢alisanlarin miisterinin ihtiyaclarina cevap
vermesi saglanmali

Hizmet kalitesinde siirekli gelismenin saglanmasi amaglanmali

Elektronik bilgi iletisiminden yararlanilarak miisteriye daha hizli hizmet saglanmali

Miisteri ile yakin iligkilerde olan bdliimlerde ¢alisanlara egitim verilmeli

Satig, pazarlama ve dagitim gibi siire¢lerde biitiinliik ve iletisim saglanarak miisteriye daha iyi hizmet
sunulmali
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Miisteri ihtiyaglarinin yerinde ve zamaninda karsilanmasi amaglanmali

Bilgisayar paket programlarinin gelistirilmesi ile hizmetlerin daha iyi etkin bir sekilde karsilanmasi
saglanmali

Toplam kalite yonetimi felsefesi isletmede ana ilkelerden biri olmali

Cagri merkezlerinde hizmet kalitesi asagidaki uygulamalar izerinden saglanmaktadir:
+ Standart konugma senaryolar1 kullanilmasi

» Cagr1 kayitlarinin kalite ekipleri tarafindan dinlenmesi

» Goriisme sonrasi miisteri memnuniyet anketleri

» Temsilci geri bildirim ve kogluk goriismeleri

* Sikayet yonetimi sistemleri

* Siirekli egitim ve performans gelistirme programlari

Kalite yonetimi ve igletme performansi arasindaki iligki incelendiginde asagidaki sonuglarin ortaya
ciktig1 goriilmektedir (Halis, 2007):

* Kalite uygulamalar1 i¢ miisteri memnuniyetini artirmaktadir

+ Kalite uygulamalari {iriin kalitesini artirmaktadir

* Kalite uygulamalari miisteri memnuniyetini artirmaktadir

+ Kalite uygulamalar stratejik is performansini artirmaktadir

Kalite Yonetiminin satig performansi tizerindeki etkisi asagidaki boyutlarla agiklanmasi miimkiindiir:

1. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati

Kaliteli tirlin/hizmet:

Sikayetleri azaltir

Iade oranlarmi diisiiriir

Tekrar satin alma oranini artirir

Ornegin, Toyota’nin Toplam Kalite Y®&netimi yaklagimi, uzun vadede marka giivenilirligini artirmis ve
kiiresel satis performansina olumlu katki saglamistir. Biiylik 6lgekli bir telekomiinikasyon sirketi olan
Tiirk Telekom’un ¢agri merkezinde kalite ekibi, temsilcilerin konusmalarini; kargilama kalitesi, itiraz
karsilama ve kapanis basaris1 gibi kriterlere goére puanlamaktadir.

2. Marka Imaj1 ve Giiven

Kalite algis1 gii¢lii olan markalar:

Daha yiiksek fiyatlandirma yapabilir

Rekabet avantaji kazanir

Satis ekiplerinin isini kolaylagtirir

Ornegin, Apple kalite ve kullanic1 deneyimi algis1 sayesinde yiiksek fiyatla yiiksek satis hacmi
yakalayabilmektedir.

3. Maliyetlerin Azalmasi

Kalite yonetimi:

Hatali iiretimi azaltir

Operasyonel verimliligi artirir

Fire ve yeniden isleme maliyetlerini diisiiriir
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YAZAR

CAGRI MERKEZLERINDE HUKUKI VE ETIK YAKLASIM

Cagr1 merkezleri, giinlimiizde yalnizca telefonla hizmet sunan operasyonel birimler olmaktan ¢ikarak
otomatik ¢agr1 dagitim sistemleri, miisteri iligkileri yonetimi altyapilari ve merkezi veri tabanlarinin
biitiinlesik bicimde kullanildig1 kurumsal iletisim ve hizmet {iretim sistemleri haline gelmistir. Bu
yapilar, kurum ile miisteri ve hedef kitle arasinda bilgi, hizmet ve etkilesim siire¢lerini ¢oklu iletisim
kanallar1 araciligiyla yonetmektedir. Bu doniisiim, ¢cagr1 merkezlerini yalnizca teknik ve operasyonel
siireclerin yiiriitiildiigii alanlar olmaktan ¢ikararak, veri temelli karar alma, miisteri deneyimi yonetimi
ve oOrgiitsel performansin desteklenmesi gibi stratejik islevleri olan yapilara doniistiirmiistiir. Satis,
pazarlama, miisteri hizmetleri ve destek faaliyetlerinin 6nemli bir boliimiiniin bu merkezler
araciligiyla yiritiilmesi, ¢agr1 merkezlerini hukuki ve etik sorumluluklarin yogunlastig1 kurumsal
alanlar haline getirmistir. Dolayistyla ¢agri merkezleri, hem teknoloji hem insan unsurunun birlikte
isledigi, iletisim dilinin, kurumsal degerlerin ve sorumluluk anlayisinin somutlagtigi1 yapilardir. Bu
nedenle burada yiiriitiilen faaliyetler yalnizca performans gostergeleriyle degil, hukuki ve etik
cergeveyle birlikte degerlendirilmelidir.

Hukuki Yiikiimlilikler

Cagr1 merkezlerinde hukuki yiikiimliiliikler, farkli hukuk alanlarinin kesisimiyle olusan ¢ok katmanli
bir yap1 gostermektedir. Tiiketici hukuku, kisisel verilerin korunmasina iliskin diizenlemeler,
sozlesmeler hukuku ve elektronik ticaret mevzuati bu yapinin temel bilesenleridir.

Hukuki ytikiimliliikler kapsaminda 6zellikle su alanlar 6ne ¢ikmaktadir:

Dogru ve eksiksiz bilgilendirme yapilmasi

Acik rizanin mevzuata uygun bigimde alinmasi

Sozlesme kurulmasina iliskin usullerin kayit altina alinmas:

Goriisme kayitlarinin hukuka uygun sekilde saklanmasi

Kisisel verilerin giivenliginin saglanmasi

KVKK kapsaminda veri sorumlularinin teknik ve idari tedbirler alma yilikiimliiliigii bulunmaktadir.
Yetkisiz erisimlerin 6nlenmesi, giivenli sifre politikalari, erisim kayitlarinin denetlenmesi bu
ylikiimliliigiin somut uygulamalaridir. Uluslararas: veri aktarimi s6z konusu oldugunda ise baglayict
sirket kurallar1 gibi giivence mekanizmalarinin devreye girmesi gerekmektedir. Hukuka aykiri
uygulamalar yalnizca bireysel hak ihlallerine yol agmakla kalmaz ayrica idari para cezalari, diizeltici
tedbirler ve kurumsal itibar kayb1 gibi ciddi sonuglar dogurabilir. Bu nedenle hukuki ¢erceve, ¢agri
merkezlerinde yalnizca uyulmasi gereken kurallar biitiinli olmay1p siirdiiriilebilir hizmet anlayisinin
temel bilesenidir.

Etik Ilkeler ve Mesleki Sorumluluklar

Cagr1 merkezlerinde etik ilkeler, hem miisteriyle kurulan iletisimi hem de ¢alisanlarin mesleki
davraniglarini kapsayan genis bir sorumluluk alan1 olusturur. Dogru bilgilendirme, seffaflik, gizlilik ve
diirtistliik, etik iletisimin temel unsurlaridir. Miisterinin manipiile edilmemesi, bask1 altinda
birakilmamasi ve bilingli karar verme hakkina saygi gosterilmesi etik yaklagimin vazgegilmez
parcalaridir. Etik ihlaller ¢ogu zaman bireysel hatalardan ziyade orgiitsel yapi, performans sistemleri
ve kurumsal kiiltiirle iligkilidir. Performans baskisi, standart kaliplara asir1 bagimlilik,
stereotiplestirme ve veri giivenligi zafiyetleri etik risk alanlari olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin,
yalnizca satis hedeflerine odaklanan performans kriterleri, manipiilatif iletigim pratiklerini tesvik
edebilir. Bu nedenle etik yonetim, kurumsal diizeyde yapilandirilmasi gereken bir siiregtir. Etik
rehberlerin olusturulmasi, ¢alisanlara empati ve farkindalik egitimi verilmesi, veri koruma
egitimlerinin diizenlenmesi ve etik performans kriterlerinin gelistirilmesi, bu slirecin 6nemli
adimlaridir. Boylece etik, soyut bir deger olmaktan ¢ikarak kurumsal uygulamalara yansiyan bir
yOnetim araci haline gelir.

CAGRI MERKEZLERINDE MUSTERI HAKLARI VE VERI KORUMA

Cagr1 merkezlerinde miisteri haklar1 ve veri koruma, bu birimlerin hukuki ¢ergevesini belirleyen temel
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alanlardir. Cagr1 merkezleri araciligiyla yiiriitiilen iletisim, bilgilendirme ve satig faaliyetleri; tiiketici
hukuku, kisisel verilerin korunmasina iliskin mevzuat ve sdzlesmeler hukuku kapsaminda ¢esitli hukuki
sonuglar dogurmaktadir. Bu nedenle ¢agri merkezlerinde gergeklestirilen her islem yalnizca
operasyonel agidan degil, ayn1 zamanda hukuki sorumluluklar bakimindan da degerlendirilmelidir.
Cagr1 merkezleri, miisteri ile kurum arasindaki iligskinin kuruldugu ve siirdiiriildiigii temel iletisim
alanlaridir. Bu alanlarda miisteri haklar1 dogrudan uygulama zemini bulur. Miisteri haklari, bireyin
yalnizca tiiketici olarak degil; bilgiye erisen, karar veren ve kisisel verileri islenen bir 6zne olarak
korunmasini amacglamaktadir. Bu yoniiyle miisteri haklari, hukuki bir zorunlulugun 6tesinde kurumsal
iletisim anlayisinin temel bir unsurudur. Miisteri haklarinin korunmasi, kurum ile miisteri arasindaki
iliskinin niteligini belirler. Dogru bilgilendirme, saygili iletisim ve gilivenli veri igleme siiregleri,
cagri merkezlerinde yiiriitiilen satis ve hizmet faaliyetlerinin mesruiyetini ve glivenilirligini
gliclendiren temel unsurlar olarak degerlendirilmektedir.

Miisteri Haklarinin Tiirleri

Cagri merkezlerinde miisteri haklari ii¢ temel kategori altinda degerlendirilmektedir: bilgiye iligkin
haklar, hizmete iliskin haklar ve kisisel verilere iliskin haklar.

Bilgiye iligkin haklar, miisterinin iirlin ve hizmetlere dair dogru, agik ve anlasilir bilgiye erigmesini
saglar. Bu hak, bilingli karar verme siirecinin temel kosuludur. Eksik veya yaniltici bilgilendirme hem
etik hem hukuki sorumluluk dogurur.

Hizmete iliskin haklar, miisterinin adil, saygili ve esit kosullarda hizmet almasini ifade eder. Ayrimci
tutumlar ve baskici satis uygulamalar1 bu hakkin ihlali anlamina gelir.

Kisisel verilere iligkin haklar ise miisterinin verilerinin nasil islendigini 6grenme, bu verilere erisme,
diizeltme veya silinmesini talep etme hakkini kapsar. Bu haklar, veri koruma anlayigsinin temelini
olusturur ve miisteri giiveninin giiclenmesine katki saglar.

Kisisel Veri Isleme Siirecleri

Cagr1 merkezlerinde kisisel veri isleme siirecleri, miisteri ile kurum arasindaki iletisim ve hizmet
iligskisinin dogal bir parcasidir. Cagri merkezleri araciliiyla yiiriitiilen her iletisim faaliyeti; kisisel
verilerin toplanmasi, kaydedilmesi, kullanilmasi, saklanmasi, paylasilmasi ve gerektiginde silinmesi
gibi asamalar1 igermektedir. Bu siirecler yalnizca teknik ve operasyonel ihtiyaglara gore degil, aym
zamanda hukuki diizenlemeler ¢ercevesinde yapilandirilmalidir.

Tirkiye’de KVKK ve Avrupa Birligi’nde GDPR basta olmak iizere ilgili mevzuat, kisisel verilerin
hukuka uygun, belirli ve mesru amaglarla, 6l¢iilii ve sinirli bigimde islenmesini zorunlu kilmaktadir.
Bu nedenle ¢cagri merkezlerinde veri isleme faaliyetleri, hukuki yiikiimliiliikler ile kurumsal
sorumluluk anlayisinin kesistigi bir uygulama alani niteligi tasimaktadir.

Veri yagam dongiisii yaklagimi, bu siirecin biitiinciil bicimde degerlendirilmesini saglar. Buna gore
veri; toplama, sisteme kaydetme, kullanim, belirli siire saklama, iigiincii kisilerle paylagsma ve silme
ya da anonimlestirme asamalarindan ge¢mektedir. Her asamada agik riza, bilgilendirme yiikiimlaligi,
veri minimizasyonu, amagla baglantililik ve siiresiz saklamama gibi hukuki ilkeler gegerlidir.

Kisisel veri isleme siireclerinin hukuka uygun bi¢cimde yiiriitiilmesi, yalnizca yasal uyum agisindan
degil, miisteri giiveninin korunmasi acisindan da dnemlidir. Seffaf ve dl¢iili veri isleme uygulamalari,
miisterinin verileri lizerindeki denetim duygusunu gii¢lendirir ve kurum ile miisteri arasindaki iliskiye
giliven temelli bir zemin kazandirir. Buna karsilik hukuka aykiri uygulamalar hem bireysel hak
ihlallerine hem de kurumsal diizeyde idari ve hukuki yaptirimlara yol agabilir. Bu nedenle ¢agri
merkezlerinde kisisel veri isleme siiregleri, teknik gereklilikler ile hukuki sorumluluklarin birlikte ele
alindig1 stratejik bir alan olarak degerlendirilmelidir.

Kisisel Veri Isleme Siirecleri ve Ihlaller

Cagr1 merkezleri, miisteri ile kurum arasinda yogun veri akisinin gerceklestigi ve ¢cok sayida kisisel
verinin iglendigi operasyonel birimlerdir. Kimlik ve iletisim bilgileri, finansal veriler, islem ge¢misi,
talep ve sikayet kayitlari ile ses kayitlar1 bu veriler arasinda yer almaktadir. Ozellikle ses kayitlari
hem hizmet kalitesinin izlenmesi hem de olas1 uyusmazliklarin ¢6ziimii amaciyla saklanmaktadir. Bu
yogun veri igleme faaliyeti, kigisel veri ihlalleri riskini de beraberinde getirmektedir.

KVKK kapsaminda veri sorumlusu, veri isleme amag ve vasitalarini belirleyen kisi veya kurulustur.
Veri isleyen ise, veri sorumlusu adina islem yapan kigidir. Cagr1 merkezlerinin hukuki konumu bu
ayrima gore degismekte ve ihlal durumunda sorumlulugun belirlenmesinde 6nem tagimaktadir. Kisisel
veri ihlalleri, veri isleme siirecinin farkli agamalarinda ortaya ¢ikabilmekte ve genel olarak bes baslik
altinda degerlendirilmektedir: genel ilkelere aykirilik, veri isleme sartlarinin ihlali, veri aktarim
hiikiimlerinin ihlali, saklama ve imha yiikiimliiligiiniin ihlali ile organizasyonel ve idari
yiikiimliliklerin ihlali.

Genel ilkelere aykirilik; hukuka ve diiriistliikk kurallarina uygunluk, belirli ve mesru amag, 6l¢iiliiliik ve
saklama siiresiyle sinirlilik ilkelerinin ihlalini ifade eder. A¢ik rizanin bulunmamasi veya kanuni
isleme sartlarinin olusmamasi veri isleme sartlarinin ihlali kapsaminda degerlendirilir. Verilerin
iclincii kigilere ya da yurt disina hukuka aykir1 bigimde aktarilmasi ise veri aktarim hiikiimlerine
aykirilik olusturur. Amag ortadan kalkmasina ragmen verilerin sistemde tutulmaya devam edilmesi
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saklama ve imha yiikiimliiliigiiniin ihlali anlamina gelir. Aydinlatma yiikiimliiliigliniin yerine
getirilmemesi ve yeterli teknik-idari tedbirlerin alinmamasi da organizasyonel ihlaller arasinda yer
almaktadir.

Uygulamada 6zellikle ses kayitlar1 bakimindan agik riza ve aydinlatma metinlerinin eksik veya
anlagilmaz bi¢imde sunulmasi hukuka uygunluk tartigsmalarina yol agmaktadir. Ayrica miisteri
verilerinin daha sonra pazarlama veya capraz satig amaciyla, giincel riza olmaksizin kullanilmasi
amacla sinirlilik ilkesinin ihlali niteligindedir. Yetkisiz personel erisimi, zayif sifre politikalar1 ve
denetim eksikligi gibi giivenlik agiklar1 da veri ihlallerinin sik goriilen nedenlerindendir.

Kisisel veri ihlalleri, yalnizca bireysel hatalardan degil, kurumsal yap1 ve denetim mekanizmalarinin
yetersizliginden kaynaklanmaktadir. Bu ihlaller idari para cezalari, tazminat sorumlulugu ve itibar
kaybi1 gibi ¢ok boyutlu sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle ¢agri merkezlerinde veri koruma
anlayisi, yalnizca mevzuata uyum saglama amaciyla degil, kurumsal sorumluluk ve giiven temelli
hizmet anlayisinin bir parcgasi olarak ele alinmalidir.

HUKUK VE ETIGIN SATIS PERFORMANSINDAKI STRATEJiK ROLU

Cagr1 merkezlerinde satig performansi genellikle satis adedi, hedef tutturma orani ve konugma siiresi
gibi niceliksel gostergelerle dl¢lilmektedir. Ancak satis siireci yalnizca sayisal sonuglardan ibaret
olmayip ayni zamanda giiven kurma, dogru bilgilendirme ve kurumu temsil etme sorumlulugunu da
igerir. Bu nedenle hukuk ve etik, satis performansinin diginda kalan unsurlar degil, performansin
niteligini ve siirdiiriilebilirligini belirleyen temel faktorlerdir. Hukuk, satis faaliyetlerinin belirli
kurallar ¢ercevesinde yiiriitilmesini saglar. Kisisel verilerin korunmasi, agik riza alinmasi, tiikketicinin
dogru bilgilendirilmesi ve mesafeli sozlesme hiikiimlerine uyulmasi gibi yiikiimliiliikkler hem tiiketiciyi
korumay1 hem de kurumu hukuki ihlallerden uzak tutmayi amaglar. Kisa vadede baz1 hukuki siirecler
satis hizin1 yavaglatiyor gibi goriinse de uzun vadede sikayetlerin azalmasi, iptallerin diismesi ve
miisteri giiveninin artmasi sayesinde performansin istikrarini gii¢lendirir. Etik ise hukukun 6tesine
gecen degerler biitiiniidiir. Hukuka uygun bir uygulama her zaman etik olmayabilir. Etik satis anlayisi;
diristliik, seffaflik, saygi ve miisterinin karar 6zgiirliigiine baglilik ilkelerine dayanir. Etik davranis,
kisa vadeli kazang yerine uzun vadeli giiven iligkisini esas alir. Gergek satis performansi yalnizca “kag
sat1s yapildig1” ile degil, satisin nasil gergeklestirildigi ile degerlendirilmelidir. Dogru bilgilendirme,
miisteri memnuniyeti, diigiik sikdyet oran1 ve veri giivenligi performansin énemli bilesenleridir. Sonug
olarak hukuk ve etik, satis performansini sinirlayan unsurlar olmayip giivenli, siirdiiriilebilir ve stratejik
bigimde giiclendiren temel dayanaklardir. Gergek performans, hedefe ulagirken dogru yontemleri
kullanabilmektir.
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YAPAY ZEKA VE DiJiTAL DONUSUMUN CAGRI MERKEZLERINDE SATISA ETKIiSI

Cagr1 merkezleri, giiniimiiz isletmelerinde yalnizca ¢agri karsilayan operasyonel birimler olmaktan
cikarak satig, miisteri elde tutma, deneyim yonetimi ve deger artirma iglevlerini birlikte tasiyan veri
odakli iletisim merkezlerine doniismektedir. Bu doniisiimiin temelinde, miisteri beklentilerindeki
degisim kadar kurumlarin karar verme siireglerini yeniden yapilandirma ihtiyact da bulunmaktadir.
Hizli yanit, tutarh bilgi, kisisellestirilmis teklif ve kanallar arasinda kesintisiz deneyim beklentisi,
cagri merkezlerini miisteri iligkileri yonetimi, kampanya yonetimi, dijital etkilesim verileri ve saha
sat1g slirecleriyle daha siki entegre olmaya zorlamaktadir. Bu nedenle basari artik yalnizca ¢agri hacmi
veya goriisme sayist ile degil, dogru miisteriye dogru zamanda dogru dneriyle ulagsabilme kapasitesiyle
de oOlgiilmektedir.

Dijital doniisiim bu gercevede, yalnizca yeni yazilimlarin veya otomasyon araglarinin kullanima
alinmasi anlamina gelmemektedir. Asil degisim, kurumun miisteriyle iliski kurma bi¢iminde, veriyi
anlamlandirma kapasitesinde ve performans metriklerini tanimlama ydnteminde ortaya ¢ikmaktadir.
Yapay zeka da bu doniisiim i¢inde temsilcinin yerini alan bir unsur olarak degil, temsilcinin karar
kalitesini artiran, biligsel ylikiinii azaltan ve siireci daha tutarli hdle getiren bir karar destek katmani
olarak konumlandirilmaktadir. Bu yaklasim, teknolojiyi insani ikame eden degil, insan performansini
gliclendiren bir yap1 olarak ele alan “gii¢clendirilmis temsilci” anlayisiyla uyumludur.

Cagr1 merkezi baglaminda satig performansini etkileyen temel degisimlerden biri, “daha fazla arama
yapma” mantigindan “daha isabetli karar verme” mantigina gecistir. Geleneksel yaklagimlarda
temsilcilerin basarisi ¢ogu zaman arama sayisi, konusma siiresi veya kapanan goriisme adedi gibi
hacim temelli gostergelerle degerlendirilirken, dijital doniisiimle birlikte karar kalitesi, baglam
uygunlugu ve miisteri segmentine uygun teklif sunumu 6ne ¢ikmaktadir. Boylece satis siireci, yalnizca
temsilcinin bireysel ikna becerisine dayanan bir faaliyet olmaktan uzaklagsmakta ve veri, analitik ve
gergek zamanli destek sistemleriyle giiclenen bir kurumsal karar siirecine dontismektedir.

Bu doniisiim ayn1 zamanda ¢agri merkezini isletme i¢inde daha stratejik bir konuma tagimaktadir.
Miisteri etkilesimlerinin yogun bigimde gerceklestigi bu yapi, yalnizca satig sonuglarini degil, miisteri
itirazlarini, beklenti degisimlerini, memnuniyetsizlik sinyallerini ve ¢apraz satis firsatlarini da
goriiniir hale getirmektedir. Dolayisiyla ¢cagri merkezi, satis performansini etkileyen bir temas noktasi
olmanin dtesinde, kurumsal 6grenme ve karar kalitesi i¢in kritik bir veri iiretim alani haline
gelmektedir.

SATIS ONCESI SURECLER

Satis basarisi ¢ogu zaman goriisme aninda belirleniyor gibi goriinse de, kritik kararlarin 6nemli bir
bolimii goriisme baslamadan once sekillenmektedir. Hangi miisteriyle hangi zamanda temas
kurulacagi, hangi teklifin hangi miisteri segmentinde daha yiiksek karsilik bulacagi ve goriigmenin
hangi ihtiyag¢/baglam ilizerinden kurgulanacagi gibi kararlar, satis dncesi siirecin merkezini
olusturmaktadir. Bu nedenle satis Oncesi asama, basit bir liste hazirlig1 degil, analitik karar {iretiminin
ilk halkasidir.

Miisteri iligkileri yonetimi sistemleri bu asamada pasif kayit depolar1 olmaktan ¢ikarak aktif
yonlendirme altyapilarina doniismektedir. Miisteri ge¢misi, 6nceki temaslar, davranigsal sinyaller ve
kampanya etkilesimleri birlikte degerlendirildiginde, temsilciye yalnizca “kimi arayacagi” degil, ayn1
zamanda “hangi sdylemle baslayacagi” konusunda da baglam sunulabilmektedir. Boylece satis 6ncesi
hazirlik, sezgiye dayali liste tarama yaklasimindan uzaklasarak daha sistematik, veri temelli ve
onceliklendirilmis bir yapiya kavugmaktadir.

Soguk arama yaklagiminin en 6nemli sorunu, canli temas olasiliginin diisiikk olmasi ve temsilci
zamaninin énemli bir kismin1 verimsiz aramalarda tiiketmesidir. Ongériicii arama sistemleri bu sorunu
azaltmak i¢in zamanlama Oriintiilerini, miisterinin etkilesim egilimini ve operasyonel kapasiteyi
birlikte degerlendirmektedir. Boéylece hedef yalnizca daha fazla arama yapmak degil, canli temas
olasiligini ve temsilcinin etkin kullanimini artirmaktir. Bu yaklagim, ¢agri merkezlerinde verimliligi

13. Unite - Cagri Merkezlerinde Saglik ve Turizm Sektérii Hizmetlerinin Satisi 36



yalnizca arama hacmiyle degil, ulasilabilirlik, dogru kisiyle goriisme, temsilci doluluk orani ve
doniisiim gibi daha anlamli gostergelerle degerlendirme geregini de giiclendirmektedir.

Miisteri puanlama (lead scoring), genis potansiyel miisteri havuzunda temas 6nceligini ve kaynak
tahsisini sistematiklestiren bir mekanizma olarak 6ne ¢ikmaktadir. Demografik veriler, davranigsal
gostergeler ve etkilesim gegmisi birlikte islenerek miisterilerin satin almaya yakinlik diizeyi tahmin
edilmekte, boylece daha yiiksek potansiyel tasiyan adaylara 6ncelik verilmektedir. Bu yalnizca satis
verimliligini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda deneyimli temsilci, uygun kanal ve dogru teklif
eslestirmesi gibi kaynak kullanim kararlarini da daha rasyonel hale getirmektedir.

Tek tip konusma senaryolar1, miisteri ¢esitliliginin ve baglamsal farkliliklarin yiiksek oldugu
ortamlarda giderek yetersiz kalmaktadir. Dinamik senaryo yonetimi, gériisme akisini miisterinin
profiline, yakin donem davranislarina ve dnceki temas kayitlarina gore giincelleyerek bu sorunu agsmay1
amaglamaktadir. Boylece temsilci, her miisteriyle ayni baslangig¢ ciimlesini tekrarlayan bir uygulayici
olmaktan ¢ikarak, baglama duyarli ve analitik olarak yonlendirilmis bir iletisim kurabilmektedir. Bu
yaklasim mikro-segmentasyon ve miisteri yolculugu tasarimiyla da uyumlu bir satis mimarisi
olusturmaktadir.

SATIS ANI VE ETKILESIM

Canli temas ani, satig siirecinin en kritik ve en kirilgan agamasidir. Temsilcinin ayn1 anda miisteriyi
dinlemesi, bilgiye erismesi, itirazlar1 yonetmesi, uygun teklif segcmesi ve kurumsal uyumu korumasi
gerektiginden biligsel yiik hizla artmaktadir. Bu durum, 6zellikle yogun ¢agri akisinda hata yapma,
gereksiz bekletme, tutarsiz yanit verme ve satis firsatini kagirma risklerini yilikseltmektedir.

Bu noktada yapay zeka destekli araclar, temsilciyi ikame etmekten ¢ok onu giiglendiren “kopilot”
¢oziimleri olarak islev gérmektedir. Insan—yapay zeka isbirligi yaklasimi, temsilcinin muhakemesini
tamamen ortadan kaldirmadan, dogru bilgiye daha hizli erigsmesini ve daha tutarli kararlar vermesini
saglamay1 hedeflemektedir. Bu da standartlagsma ile esneklik arasinda daha dengeli bir etkilesim
modeli kurulmasina yardimci olmaktadir.

Gergek zamanli temsilci destegi sistemleri, konusma verisini anlik olarak isleyerek temsilci ekranina
bilgi kartlar1, yanit 6nerileri, uyum uyarilar1 ve sonraki adim segenekleri sunabilmektedir. Bu
sistemlerin temelinde konusmadan metne ¢éziimleme (ASR) ve dogal dil isleme (NLP) tabanl
analizler yer almaktadir. Konusma igeriginin anlik ¢éziimlemesiyle niyet, konu, anahtar ifadeler ve
kritik itiraz Oriintiileri daha goriiniir hale gelmekte ve temsilcinin bellek yiikii azaltilarak karar kalitesi
desteklenmektedir. Boylece goriisme akisi, yalnizca temsilcinin bireysel deneyimine degil, kurumsal
bilgi altyapisina dayali olarak yonetilebilmektedir.

Duygu analizi araglari, paralinguistik gostergeler (ses tonu, konusma hizi, duraksama, vurgu) ve dilsel
igerik lizerinden miisteri etkilesimindeki gerilim, memnuniyet veya ikna agiklig1 gibi durumlar
isaretleyebilmektedir. Bu araglarin islevi tek basina “duyguyu etiketlemek™ degil, temsilciye
zamanlama destegi sunmaktir. Ornegin artan gerilim sinyalleri itiraz ydnetimini giiglendirme
ihtiyacini, olumlu sinyaller ise kapanis veya teklif genisletme zamanlamasini gosterebilmektedir.
Boylece duygu analizi, satis performansi ile miisteri deneyimi arasinda denge kuran bir erken uyari
mekanizmasi haline gelmektedir.

“Siradaki En Iyi Eylem” yaklasimi, miisterinin anlik tepkisi, gecmis etkilesimi ve goriismenin
baglamini birlikte degerlendirerek en uygun sonraki adimi énermeyi amaglamaktadir. Bu 6neri bir
capraz satis teklifi, Gist satis yonlendirmesi, a¢iklayici bilgi sunumu veya itiraz yanitinin
farklilagtirilmas1 olabilir. Temel amag, miisteriye baglam dis1 ve zorlayici goriinen teklifleri azaltmak
ve buna karsilik kabul olasilig1 yiiksek, daha yerinde ve daha zamanli 6neriler sunmaktir. Bu yaklagim,
satigin niceliksel artig1 kadar etkilesimin niteligini de iyilestirmeyi hedeflemektedir.

SATIS SONRASI SURECLER

Satis siireci telefonun kapanmasiyla bitmemektedir. Goriigmenin ardindan baglayan ¢agri sonrasi
islemler (after-call work / wrap-up), temsilcinin dzet yazmasi, miisteri iliskileri yonetimi sistemi
alanlarini doldurmasi, sonu¢ kodu girmesi ve takip planini olusturmasi gibi adimlari igermektedir. Bu
siire¢c cogu zaman goriinmeyen bir idari ylik gibi algilansa da, gercekte operasyonel kapasite, hizmet
seviyesi ve ig giicii planlamasi agisindan yapisal bir bilesendir. Temsilcinin yeni ¢agriya ne kadar
siirede donecegi, kuyruk dinamigini ve genel hizmet performansini dogrudan etkilemektedir.

Ancak sorun yalnizca zaman maliyetiyle sinirli degildir. Yeni ¢cagri baskisi altinda girilen kisa, eksik
veya baglamdan kopuk miisteri iliskileri yonetimi notlari; miisteri ge¢misinin izlenebilirligini, takip
planlarinin tutarliligini ve ekipler arasi bilgi aktarimini zayiflatabilmektedir. Boylece iki yonlii bir
verimsizlik ortaya ¢ikmaktadir: satis sonrasi islemler zaman almakta, buna ragmen karar kalitesi i¢in
gerekli kurumsal hafiza her zaman yeterli derinlikte olusmamaktadir. Bu durum, veri kalitesi ile
miisteri iligkileri performansi arasindaki iliskinin neden kritik oldugunu agik¢a gostermektedir.

Dijital doniisiimiin bu agsamadaki temel vaadi, temsilciyi tekrar eden veri girisi yiikiinden kismen
kurtarirken satis sonrasi islemleri daha yiiksek dogruluk ve tutarlilikla otomatiklestirmektir. Bunun igin
once konugmanin giivenilir bicimde yaziya dokiilmesi, ardindan bu dokiimden 6zet ve yapilandiriimig
¢ikt1 tiretilmesi gerekmektedir. Konusmadan metine ¢éziimleme tabanli dokiim, konusma igeriginin
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analiz edilebilir ve islenebilir bir metne donlismesini saglar. Devaminda 6zetleme ve bilgi ¢ikarimi
araclari, gorliismeyi miisteri iliskileri yonetimi sistemine aktarilabilir notlara, aksiyon listelerine ve
takip adimlarina doniistiirebilmektedir. Bu yaklagim, veri giris siliresini azaltma potansiyeli kadar
kurumsal kayitlarin standardizasyonu agisindan da 6nem tasimaktadir.

Kalite giivence siireglerinde geleneksel yaklasim, sinirli sayida ¢agrinin 6rnekleme yoluyla
dinlenmesine dayanmaktadir. Bu yontem belirli durumlarda islevsel olmakla birlikte, tiim ¢agri
evrenini temsil etmede yetersiz kalabilmektedir. Konusma analitigi ve dogal dil isleme tabanh
siniflandirma araclari ise tiim ¢agrilarin algoritmik olarak taranmasini miimkiin kilarak risk, uyum,
satis teknigi ve firsat gostergelerini daha sistematik bicimde goriiniir hale getirmektedir. Boylece kalite
kontrol yalnizca hata yakalama siireci olmaktan ¢ikarak, egitim ve kogluk i¢in analitik zemin iireten
daha kapsamli bir performans gelistirme mekanizmasina doniismektedir.
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YAZAR

EKIPLERDE ROLLER VE SORUMLULUKLAR

Bu iinite, ¢cagri merkezlerinde faaliyet gosteren satis ekiplerinin etkin, verimli ve siirdiiriilebilir
bigimde yonetilmesine yonelik temel yonetim yaklagimlarini biitiinciil bir bakis agisiyla ele alir. Cagri
merkezleri, yalnizca miisteri taleplerinin karsilandig1 operasyonel yapilar olmanin tesine gecerek;
kurumlarin gelir iiretiminde, miisteri deneyimi yonetiminde ve rekabet avantaji saglamada kritik rol
iistlenen stratejik is birimleri haline gelmistir. Bu doniisiim, 6zellikle satis odakli ¢agr1 merkezi
operasyonlarinin profesyonel yonetimini ve 6l¢iilebilir performans sistemlerinin kurulmasini zorunlu
kilmaktadir.

Unitenin giris béliimiinde, ¢agr1 merkezi satis operasyonlarinin genel yapisi ve operasyon biriminin
organizasyon ig¢erisindeki konumu agiklanmistir. Operasyon birimi; miisteriyle dogrudan temasin
kuruldugu, hizmetin {iretildigi ve satig ¢iktilarinin olusturuldugu temel alan olarak tanimlanmistir. Bu
nedenle egitim, kalite, planlama, raporlama, bilgi teknolojileri ve siire¢ iyilestirme gibi tiim destek
birimlerinin temel amaci, operasyonun kesintisiz ve verimli bigimde ¢aligmasini saglamaktir.
Operasyonun bu merkezi konumu, satis ekiplerinin yonetimini ¢agri merkezi basarisinin temel
belirleyicisi haline getirmektedir.

Pandemi siireciyle birlikte yayginlasan uzaktan ve hibrit calisma modelleri, ¢agr1 merkezi yonetiminde
koklii bir donilisiim yaratmistir. Geleneksel yiiz ylize yonetim ve kontrol mekanizmalarinin yerini,
dijital platformlar, ger¢ek zamanl izleme sistemleri ve veri temelli performans yonetimi almistir. Bu
yeni ¢alisma diizeni, 6zellikle satis ekiplerinin yonetiminde planlama, performans takibi, motivasyon
ve iletisim boyutlarinda yeni yaklagimlarin gelistirilmesini zorunlu kilmistir. Unite, bu doniisiim
siirecini dikkate alarak yeni ¢alisma modellerinde nasil yonetilmesi gerektigini ele almaktadir.

KPI, HEDEF VE PERFORMANS TAKIBI

Unitenin énemli bir boliimiinde, ¢agr1 merkezi satis ekiplerinde yer alan roller ve sorumluluklar detayli
bi¢imde incelenmistir. Miisteri temsilcileri, takim liderleri, birim yoneticileri ve iist yonetim
kademeleri arasindaki hiyerarsik yap1 agiklanmis; her roliin operasyonel basariya olan katkisi net
bicimde ortaya konmustur. Miisteri temsilcileri, satig slirecinin sahadaki uygulayicilar1 olarak
tanimlanirken; takim liderleri, operasyonun giinliik isleyisinden ve ekip performansinin yénetiminden
sorumlu ilk yonetim kademesi olarak ele alinmigtir. Birim yoneticileri ve {ist yonetim ise stratejik
hedeflerin belirlenmesi, kaynak planlamas1 ve operasyonel sonuglarin degerlendirilmesinden
sorumludur.

Ozellikle takim lideri rolil, iinitede kilit bir ara yonetim kademesi olarak vurgulanmistir. Takim
liderleri, yalnizca hedef takibi yapan yoneticiler degil; ayn1 zamanda kog¢luk, mentorluk ve motivasyon
saglayan liderlerdir. Ust yonetim tarafindan belirlenen stratejik hedeflerin, giinliik operasyonel
davraniglara doniistiiriilmesi takim liderlerinin temel sorumluluklar1 arasindadir. KPI’larin seffaf
bi¢imde paylasilmasi, performans gdstergelerinin diizenli olarak izlenmesi ve yapilandirilmis geri
bildirim dongiilerinin kurulmasi, takim liderlerinin ekip performansini yonetmede kullandiklari temel
araglar olarak ele alinmistir.

Satig operasyonlarinin siirdiiriilebilir basarisinda egitim birimlerinin rolii iinitede kapsamli bicimde ele
alinmistir. Satis egitmenleri, yalnizca ise giris siirecinde bilgi aktarimi yapan degil; ¢calisanlarin
yetkinliklerini gelistiren, performans sonuglarini analiz eden ve 6grenmeyi davranisa doniistiiren kritik
paydaslar olarak tanimlanmigtir. Oryantasyon egitimlerinden iiriin ve hizmet bilgisine, ikna ve itiraz
yonetiminden satis kapama tekniklerine kadar uzanan egitim siire¢lerinin, KPI odakli ve uygulama
temelli bigimde tasarlanmas1 gerektigi vurgulanmistir. Uzaktan ¢alisma diizeninde dijital egitim
platformlarinin, ¢evrim i¢i kog¢luk uygulamalarinin ve interaktif 6grenme yontemlerinin 6nemi ayrica
belirtilmistir.

Kalite uzmanlari ve kalite siire¢leri, ¢agr1 merkezi satig operasyonlarinin bir diger kritik bileseni
olarak ele alinmistir. Kalite ekiplerinin temel gorevi; satis goriismelerinin belirlenen standartlara,
kurumsal miisteri beklentilerine ve yasal diizenlemelere uygunlugunu denetlemektir. Kalite

14. Unite - Satis Ekiplerinin Yénetimi 39



degerlendirmeleri kapsaminda yalnizca konusma kalitesi degil; ihtiyag¢ analizi, dogru bilgilendirme,
ikna yaklagimi ve siire¢ uyumu gibi satis performansini dogrudan etkileyen unsurlar da
incelenmektedir. Kalite sonuglarinin cezalandirici bir arag¢ degil; performansi gelistiren bir geri
bildirim ve kogluk mekanizmasi olarak kullanilmas1 gerektigi vurgulanmistir. Ozellikle
regiilasyonlarin yogun oldugu sektorlerde kalite siireglerinin satis operasyonlari i¢in kritik dnemde
oldugu belirtilmistir.

Gozetim ve planlama (RTM/WFM) ekipleri, cagri merkezi satis operasyonlarinin ger¢cek zamanli
yonetimini saglayan temel fonksiyonlar olarak tanimlanmistir. Bu ekipler, anlik ¢agr1 yogunlugunu,
temsilci durumlarini ve satig KPI’larini izleyerek operasyonel dengeyi saglamaktadir. Vardiya
planlamasi, mola diizenlemeleri, arama pencereleri ve veri yonetimi gibi unsurlarin satig verimliligi
iizerindeki dogrudan etkisi agiklanmistir. Dogru zamanda dogru kaynagin kullanilmasi, ¢agr1 merkezi
operasyonlarinda hem verimlilik artis1 hem de maliyet kontrolii agisindan temel bir yonetim yaklasimi
olarak ele alinmistir.

Siirec iyilestirme ekipleri ise ¢agri merkezlerinin yalnizca operasyonel degil, stratejik is ortaklar
haline gelmesinde dnemli rol oynamaktadir. Siire¢ iyilestirme ekiplerinin saha gozlemleri, ¢alisan geri
bildirimleri ve miisteri deneyimi analizleri dogrultusunda satig ve hizmet siireclerine yonelik somut
gelistirme Onerileri sundugu belirtilmistir. Teknolojik ¢ozlimler, ekran iyilestirmeleri ve veri temelli
analizlerin satis hunisindeki kayiplar1 azaltarak doniisiim oranlarini artirdig1 vurgulanmastir.
CALISAN GELISIMI

Unitede, roller aras1 gérev ve sorumluluklarin netlestirilmesi amaciyla RACI matrisi yaklasimi ele
alinmistir. RACI tablosu sayesinde, giinliik operasyon yonetimi, canli izleme, planlama, kalite ve
egitim siireclerinde hangi roliin hangi diizeyde sorumluluk tagidig1 agik bi¢imde ortaya konmustur. Bu
yaklasimin, yliksek tempolu outbound satis operasyonlarinda karar alma hizini artirdigi, rol karmasasini
azalttig1 ve operasyonel kontrolil giiclendirdigi ifade edilmistir.

KPI, hedef ve performans takibi baslig1 altinda, cagr1 merkezi satis operasyonlarinda kullanilan temel
performans gostergeleri ayrintili bigimde agiklanmistir. Ulasilabilirlik, teklifleme, doniisiim orani,
sepet tutari, capraz satis, iptal/iade orani ve birim karlilik gibi temel KPI’larin yani sira AHT, ACW
ve kalite skoru gibi destek KPI’larinin performans yonetimindeki roli vurgulanmistir. KPI’larin anlik
olarak izlenmesi ve diizenli raporlanmasi, performans yonetiminde proaktif bir yaklagim
gelistirilmesini saglamaktadir. Satis hunisi yaklagimi iizerinden, siire¢ i¢erisindeki kayiplarin analiz
edilmesi ve bu kayiplara yonelik aksiyonlarin belirlenmesi gerektigi belirtilmistir.

Unitenin uygulama boyutunu giiglendiren énemli bliimlerden biri, cagri merkezi satis operasyonunun
glinliik yonetim siirecinin somut bigimde ele alinmasidir. Giin bas1 performans kontrolii, canli
operasyon takibi, KPI sapmalarinin tespiti, ko¢luk ve miidahale siireci ile giin sonu degerlendirme ve
raporlama adimlarindan olusan bu dongii, satis operasyonlarinin nasil yonetildigini a¢ik bi¢imde ortaya
koymaktadir. Bu yap1 sayesinde KPI’larin yalnizca 6lgiilen gostergeler degil; yonetsel aksiyonlari
tetikleyen temel araglar oldugu net bi¢imde anlagilmaktadir.

KPI sonuglaria gore yonetici miidahalesini gdsteren uygulama senaryolari, {initenin uygulama temelli
o0grenme yaklasimini desteklemektedir. Satig doniisiim orani, ulagilabilirlik, kalite skoru veya AHT
gibi gostergelerde yasanan sapmalarda hangi roliin devreye girdigi, hangi birimin sorumluluk aldig1 ve
yoOneticinin ilk aksiyonunun ne olmas1 gerektigi somut drneklerle agiklanmistir. Bu yaklagim,
ogrencinin “KPI diistiigiinde yonetici ne yapar?” sorusuna net ve dgretici cevaplar almasini
saglamaktadir.

Calisan gelisimi, iinitenin 6nemli odak alanlarindan biridir. Calisan gelisiminin oryantasyon ve isbasi
egitimleriyle basladigi; operasyonel siire¢ boyunca takim liderleri, egitim ve kalite ekipleri tarafindan
sistematik bigimde desteklenmesi gerektigi belirtilmistir. Kok neden yaklasimiyla yapilandirilan
bireysel gelisim planlarinin, performans diisiislerini kalic1 bigimde iyilestirmede etkili oldugu
vurgulanmigtir.

BASARILI EKIPLER OLUSTURMAK

Unite, basarili ekipler olusturma baslig1 altinda liderlik, takim ruhu ve motivasyon kavramlarini ele
alarak tamamlanmaktadir. Giiven iligkisine dayali liderlik anlayisinin, satig ekiplerinde stirdiiriilebilir
performansin temelini olusturdugu ifade edilmistir. Takim bilincinin gelistirilmesi, ortak hedefler
dogrultusunda ¢aligma kiiltiiriiniin olusturulmasi ve motivasyonun sistematik bigimde yonetilmesi
gerektigi vurgulanmistir. Motivasyonun yalnizca prim sistemleriyle degil; geri bildirim, takdir, adaletli
performans degerlendirmesi ve yoneticinin sahadaki aktif roliiyle giiclendigi belirtilmistir.

Sonug olarak bu iinite, ¢agri merkezi satig ekiplerinin yonetimini; roller, KPI’lar, giinliik operasyon
yonetimi, calisan gelisimi ve liderlik boyutlariyla ele alan kapsamli bir kaynak sunmaktadir.
Giinlimiizde ¢agri merkezleri, yalnizca miisteri taleplerinin karsilandigi maliyet odakli yapilar
olmaktan ¢ikmis; dogrudan gelir lireten, satis hacmini biiyliten ve miisteri yasam boyu degerini artiran
stratejik birimler haline gelmistir. Bu baglamda satis ekipleri, sirketlerin finansal performansina
dogrudan katki saglayan temel aktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dogru yonetilen bir cagri merkezi satig
operasyonu,; satis doniisiim oranlarinin artirilmasi, sepet tutarlarinin yiikseltilmesi, ¢capraz satis ve ek
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iirin gelirlerinin gelistirilmesi yoluyla kurumlarin karliligini siirdiiriilebilir bigimde desteklemektedir.
Unite kapsaminda ele alinan performans ydnetimi, KPI takibi ve giinliik operasyon dongiisii; satis
ekiplerinin yalnizca daha fazla satig yapmasini degil, ayn1 zamanda bu satislarin kaliteli, mevzuata
uygun ve miigteri memnuniyetini gézeten bir yapi igerisinde gergeklestirilmesini hedeflemektedir.
Egitim, kalite, planlama ve siire¢ iyilestirme gibi destek fonksiyonlarinin satis operasyonlariyla
entegre bicimde ele alinmasi, ¢agr1 merkezlerinin gelir tiretme kapasitesini artirirken operasyonel
risklerin kontrol altina alinmasini1 da saglamaktadir. Bu biitiinciil yaklagim, ¢agri merkezlerinin
sirketler i¢in yalnizca kisa vadeli satis ¢iktilar iireten yapilar degil, uzun vadeli deger yaratan stratejik
is ortaklar1 haline gelmesine katki sunmaktadir.

Kavramsal bilgilerin uygulama ornekleriyle desteklenmesi, 6grencilerin teorik bilgiyi sahadaki gergek
operasyonel siireclerle iliskilendirmesine olanak saglamaktadir. Ozellikle KPI sonuglarina gore
yoOnetici miidahalelerini gosteren giinliik yonetim siireci ve uygulama senaryolari, satis operasyonlarinin
nasil yonetildigini somut bi¢imde ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle iinite, ¢agri merkezi satig ekiplerinin
etkin, verimli ve siirdiiriilebilir bicimde yonetilmesine yonelik gii¢lii bir rehber niteligi tagimakta; ayni
zamanda ¢agri merkezlerinin sirket gelirleri tizerindeki stratejik etkisini kavramsal ve uygulamali
diizeyde agiklamaktadir.
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