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OZET
Isletmeler maksimum kar elde etme ve devamlihigmi saglamak amaciyla etkin pazarlama ydnetimi uygulamak
zorundadir. Etkin pazarlama yonetimi de iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinin etkin sekilde yiiriitiilmesiyle
gerceklesir. Isletmenin mal ve hizmetlerini hedef kitleye tanitan tutundurma bilesenidir. Tutundurma fonksiyonunun en
etkili ve en pahali yontemi ise kisisel satistir. Arastirmada kisisel satis personelinin mesleklerine iligkin algilari
metaforlar araciligiyla incelenmistir. Nitel aragtirma desenlerinden olgu bilim modeli kullanilmigtir. 30 kisisel satig
personeliyle yiiz yiize goriigmeler yapilmistir. Kisisel satis kavramina yonelik gelistirdikleri metaforlar igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Arastirma sonucunda kisisel satis kavramma iligkin 6 kategori altinda 16 metafor
gelistirdikleri gorilmiistiir. Kisisel satis personelinin iletisime agik, yol gosterici, bilgili, zamani iyi kullanan ve
ihtiyaglara gore hareket eden oldugu metaforlar araciligiyla anlatilmistir. Bu c¢aligmayla kisisel satig personelinin
pazarlamadaki 6nemi, metaforlar araciliiyla ortaya konmaya calisilmistir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kisisel Satis, Metafor, I¢erik Analizi, Olgu bilim.

ABSTRACT
Businesses must implement effective marketing management in order to achieve maximum profitability and continuity.
Effective marketing management is also achieved through the efficient execution of product, price, distribution and
promotion components. It is the promotion component that introduces the goods and services of the enterprise to the
target audience. The most effective and expensive method of promotion is personal sales. In this research, perceptions
of personal sales personnel about their professions were examined through metaphors. The phenomenology design, one
of the qualitative research designs, was used. 30 personal sales personnel were interviewed face to face. The metaphors
they developed for the concept of personal sales were examined by content analysis method. As a result of the research,
it was seen that they developed 16 metaphors under 6 categories related to the concept of personal sales. It is explained
through metaphors that personal sales personnel are open to communication, guiding, knowledgeable, using time well
and acting according to needs. In this study, the importance of personal sales personnel in marketing has been tried to
be revealed through metaphors.
Key Words: Marketing, Personal Sales, Metaphor, Content Analysis, Phenomenology Design.

1. GIRIS

Isletmeler, etkin pazarlama ydnetimi sayesinde, maksimum kar elde etmek ve devamliliklari
saglamak adina mal/hizmet satis1 yaparlar. Pazarlama karmasi ya da pazarlama bilesenleri olarak
adlandirilan {irtin, dagitim, fiyat ve tutundurma fonksiyonlar: etkin pazarlama yonetimi igerisinde
degerlendirilmesi gerekmektedir. Pazarlama bilesenlerinden tutundurma fonksiyonu, ilgili mal veya
hizmeti hedef kitleye tanitilmasini saglar. Tutundurma; satis promosyonu, reklam, dogrudan
pazarlama, kisisel satis ve halkla iliskiler yoluyla yapilmaktadir. Isletme sahipleri tarafindan etkin
pazarlama yonetimi igerisinde sik¢ca bagvurulan kisisel satis yontemi, tutundurma bileseninin en
etkili ve en pahali yontemidir (Uzunoglu vd., 2019, s. 320).

Diger tutundurma araglarindan daha esnek yapiya sahip olan kisisel satis yontemi, her bir
miisterinin ihtiyaclarini, taleplerini, bireysel 6zelliklerini ayr1 ayr1 degerlendirmekte ve miisterilere
ozel teklifler sunabilmektedir. Cift yonlii iletisim sayesinde aninda geri doniisler yasanmakta ve
miisteri odakli bir yaklasim sergilenmektedir (Yazici, 2015, s. 50).

Pazarlama yoneticileri, magaza igerisinde satis hacmini artirmak amaciyla {iriiniin satigina destek
olurlar. Kisisel satis performansini artirirlar ve yeni kullanicilara ulasirlar. Yeni kullanicilarin tirtinti
denemelerini saglarlar. Kisisel satisa 0nem veren yoneticiler, tiiketicilerin yeniden satin alma
faaliyetlerini gerceklestirmelerini 6zendirirler ve ¢ok fazla iirlin satin almalarina neden olurlar
(Oyman, 2004, s. 55). Pazarlama yoneticileri, kisisel satisa gereken 6nemi vererek, pazarlama
yonetiminin ve mal/hizmet tutundurmasinin etkin yiriitiilmesini saglamis olurlar.
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Metaforlar 6nemli dilsel araglardir ve diinyay1 kavramsallagtirmanin birincil yoludur. Tecriibelerden
gii¢ alirlar ve siklikla kullanilirlar (Agnes, 2009, s. 21). Metaforlar genellikle evrenseldir. Bir seyi
bir bagkas1 a¢isindan tanimlar (Gil ve Angela, 1997, s. 271).

Metaforlar, psikolojiden egitime kadar bir¢ok alanda c¢alisma alani haline gelmistir. Metaforlar
sayesinde insanlarin duygu ve diislinceleri ile degerleri arastirilmaktadir (Yapicioglu ve Korkmaz, s.
400). Metaforlar, karsilastigimiz ve bilemedigimiz bir olay, bir nesne, bir duygu veya bir durum
karsisinda, beynimizin bilinemezligi agiklama 6zelliginden istifade ederek o seyi, daha iyi bilinen
baska seylerin Ozelliklerinin sonucunda ortaya c¢ikan betimleyebilme ve benzetme yeteneginin
olusturdugu ifadelerdir. Ortaya ¢ikan bu anlatimlar, yazili ve sozli ayni zamanda gorsel ve
davranissal da olabilmektedir. Olusturulan bu metaforlar insanlarin zihinlerinde o seyin 6zelliklerini
idrak edebilme, kategorilerine ayirma gibi siirecleri ihtiva ettiginden anlamli 6grenmelere katkida
bulunurlar (Demircioglu ve Kantekin, 2019, s. 334).

Alan yazinda mecaz, zihinsel imge, imaj ve egretileme gibi farkli terimler kullanilarak da
belirtilirler (Yapicioglu ve Korkmaz, 2019, s. 402). “Metaforun tanimin1 yapmak gerekirse; metafor
bilinmeyen herhangi bir seyi bilinen herhangi bir sey acisindan ifade etmek anlamina gelmektedir.
Ayrica metafor bilinmeyenin anlamini, bilinenin araglar ile ortaya koyma olarak da ifade edilebilir”
(Karamehmet, 2017, s. 126).

Giinliik yasantimizda farkinda olmadan bile sandalyenin kolu, masanin ayag:1 gibi bir¢cok metafor
kullanilmaktadir (Yapicioglu ve Korkmaz, 2019, s. 402). Bu metaforlarin zenginligi sayesinde
kisileraras1 iletisim daha da yogun yasanmaktadir. Giinliik yasantimizda ¢evremizi anlamaya,
kendimizi dilin ve sozciiklerin vasitasiyla ifade etmeye ve iletisim kurmaya calismaktayiz. Antik
caglardan itibaren yasadigimiz diinyay1 anlama ve anlatmanin yolu, kullanilan dil ve sozciiklerin
yani sira metaforlar araciligiyla da gergeklestirilmektedir. Metaforlar yalnizca dil ve sdzciik yapisi
degildir, bilissel ve diisiinsel olarak da degerlendirilmelidir. Metaforlar, tecriibelerden elde edilir,
ortiik disiincelerin Gtesinde mevcut olan anlamlara ilave anlamlar yiiklerler. Ydneticilerin,
pazarlama alaninda metaforlar1 siklikla kullanmasi, bu giigten istifade ettiklerinin ve bu metaforlar
tesadiifen kullanmadiklarinin isaretidir (Karamehmet, 2017, s. 141-142).

Pazarlama karmasinda yer alan iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma bilesenlerinin yani sira
pazarlama faaliyetleri igerisinde yer alan markalarin, tiiketicilerin zihninde 6nemli bir yeri vardir.
Bu yilizden markalarin, tiiketicilere ulasirken iyi bir dil kullanmasi ve metaforlan tiiketicilerin
algilayacagi sekilde kullanmalar1 gerekmektedir (Karamehmet, 2017, s. 126-127).

Nitel aragtirmalarda veri toplamanin yani sira veri analizinde de 6nemli bir yeri olan metaforlar,
tiiketici davraniglarini anlama ve yorumlama agisindan da siklikla kullanilmaktadir (Torlak, 2008, s.
74).

Bu ¢alismayla kisisel satis personelinin mesleklerine kars1 algilart metaforlar aracilifiyla anlatilmak
istenmektedir. Insanlarin herhangi bir kavrama ydnelik metaforik algilarin incelendigi galisma,
gelecekte yapilacak bircok arastirmaya da 1sik tutmaktadir. Bu baglamda bakildiginda, kisisel satis
personelinin meslekleri i¢in kullandiklar1 metaforlar incelenmis, mesleklerinin 6nemi, zorlugu ve
pazarlama yOnetimi i¢in vazgegilmez 6zelligi goriilmiustiir.

2. LITERATUR TARAMASI

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, bircok kavramin insanlar tarafindan metaforlar vasitasiyla
nasil algilandiginin arastirildig1 ¢caligmalar goriilmektedir.

Bir aragtirmada; ortaokul-lise grencilerinin ve 6gretmenlerinin kitap kavramina iligkin getirdikleri
metaforlar incelenmistir. Arastirma sonucunda, Ogretmenlerin ve Ogrencilerin kitap metaforu
iizerinde ortak metaforlar olusturduklari, bu metaforlarin yas gruplarina gore farklilastigi, yas
ilerledik¢e olumsuz ifadelere yer verildigi goriilmiistiir (Arslan vd., 2019).
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Baska bir arastirmada 15-18 yas araliginda ¢ocuklarin miizik kavramina iligkin algilar1 metaforlar
aracilifiyla incelenmistir. Nitel arastirma yontemlerinden fenomenoloji (olgu bilim) modeli
kullanilarak yapilan ¢alismada, 120 ¢ocukla yiliz yiize goriismeler yapilmistir. Miizik kavramina
yonelik gelistirdikleri metaforlar igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirma sonucunda, 15-
18 yas araligindaki ¢cocuklarin miizik kavramina iligskin 8 kategori altinda 42 metafor gelistirdikleri
goriilmiistiir. Miizigin yol gosterici, bagimlilik yapan, eglendiren, birlestiren, duygular1 ifade eden,
tedavi eden, dinlendiren ve huzur veren temel bir ihtiya¢ oldugu metaforlarla anlatilmistir (Bak vd.,
2019).

Ayrica literatlirde kisisel satis konusu iizerine de bir¢ok arastirma yapilmistir. Farkli sektorlerde
faaliyet gosteren kisisel satis personeli ile odak grup goriismelerinin, anket ¢alismalarinin ve de yiiz
ylize goriismelerin yapildig1 ¢aligmalar goriilmiistiir.

260 tliniversite 6grencisi lizerine yapilan bir arastirmada, 6grencilerin kozmetik iiriinlerini satin alma
davranislarini etkileyen faktorler incelenmistir. Taklit iiriinlerden kaginmak adina internet {izerinden
satin almayi tercih etmedikleri, uygun iriinleri bulmak i¢in yiiz yiize satis yontemlerini daha ¢ok
kullandiklar1 gériilmiistiir (Ozgiinay, 2018).

Odak grup calismasinin yapildig1 bir aragtirmada ise, elektronik malzeme satis1 gerceklestiren 10
kisisel satis personelinin meslekleri lizerine goriismeler yapilmistir. Kisisel satis personelinin
isletme satiglarin1 artirdigi, pazarlama yoneticileri tarafindan Onemsendikleri, ayakta fazla
kaldiklarindan dolay1 yorulduklari, iiriin almaya gelen miisteriler tarafindan satigla ilgisi olmayan
sorulara maruz kaldiklari, miisterilerin {iriinii almalarim1 6zendirdikleri sonucuna varilmistir
(Uzunoglu vd., 2019).

Kisisel satis personelinin mesleklerine iliskin metaforik algilarinin ne oldugunun incelendigi bir
aragtirmanin olmadigir goriilmiis, alanyazina bu baglamda katki saglamak amaciyla bu calisma
yapilmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calisma nitel arastirma yontemiyle gergeklestirilmistir. Nitel arastirmalar, insanlarin tutum ve
eylemlerinin neden oldugunu kavramaya ve onlarin bilincine varmaya c¢alisir, toplumda meydana
gelen olaylari, insanlarin duygularini, yargilarini, algilarint dogal ortaminda inceler. Bu kapsamda
ortaya cikan veriler de cevreye, algiya ve siirece iliskin degerlendirmelerde kullanilmaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s. 24).

Aragtirma kapsaminda fenomenoloji (olgu bilim) yontemi kullanilmistir. Fenomenoloji, i¢inde
bulundugumuz diinyada hadiseler, egilimler, tecriibeler, konseptler ve algilar gibi farkli sekillerde
karsimiza cikan olgular1 arastirmak amaciyla uygun arastirma zeminini olusturur (Yildirim ve
Simsek, 2016, s. 69).

Calismada veri toplama amaciyla kisisel goriisme formu kullanilmistir. Bu form igerisinde ilk
boliimde katilimcilarin  demografik 6zellikleri ikinci boliimiinde ise metaforlar aracilifiyla
mesleklerine bakis a¢is1 incelenmistir.

“Metaforlar tiiketici davranist arastirmalarinda kullanilan farkli nitel arastirma yontemlerine
uygunluk agisindan da oldukc¢a yaygin bir kullanima sahiptir. Etnografi, fenomenoloji, biyografi ve
yansitmali teknikler gibi ¢ok say1 ve cesitteki nitel aragtirmalarda veri toplama, analiz etme ve
yorumlama asamasinda metaforlardan yararlanilabilir. Ciinkii metaforlar ve metaforik diisiinme
giinliik hayatin i¢inde yaygin bir sekilde yerlesmistir” (Torlak, 2008, s. 69).

Nitel arastirmalarda veri toplama ve verilerin analizinde siklikla kullanilan metaforlar sayesinde
kisisel satis personelinin mesleklerine iligskin algilar1 incelenmistir. Calismada, icerik analizi
yontemi kullanilarak, katilimcilardan elde edilen veriler analiz edilmistir.

“Icerik analizi, sosyal bilimcilerin ve ozellikle iletisim arastirmalar1 alaninda calisan bilim
adamlarinin, medya mesajlarinin igerigi lizerinde yaptiklart gozlemlerden ¢ikarimlar yapmak igin
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oldukca sik kullandiklar1 bigimei bir arastirma teknigidir” (Stempel, 2003, s. 103). Arastirma
sonucu ortaya ¢ikan veriler iizerinde igerik analizi teknigi uygulanarak c¢ikarimlar yapilmaktadir.
Arastirmada igerik analizi teknigi kullanilarak, veriler kategorilerine ayrilmis ve bu kategoriler
iizerinde yorumlamalar yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmalarda bircok kavramin nasil algilandiginin  metaforlar aracilifiyla yorumlandigi
calismalarin ¢ok fazla yer aldig1 goriilmektedir. Isletmelerin pazarlama yonetimi igerisinde siklikla
kullandig1 tutundurma faaliyetlerinden biri olan kisisel satistir. Boylesine 6nemli bir faaliyeti
gergeklestiren kisisel satis personelinin mesleklerine iliskin algilarinin metaforlar araciliiyla
incelenmesi de, bu meslegin nasil goriildiigii ve isletme yoneticileri tarafindan nasil
degerlendirilmesi gerektigine dair yol gdsterici bir zemin olusturacagi diisiiniilmektedir. Kozmetik
irlinlerin satisin1  gerceklestiren kisisel satis personelinin goriisme formuna verdigi cevaplar
dogrultusunda, mesleklerinin metaforik algis1 incelenerek bu meslege yonelik bakis acilart ve
metaforik algilar arastirilmistir.

3.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Simirhihklar:

Aragtirmada kozmetik malzeme satis1 yapan kisisel satis personeli ile goriismeler yapilmistir.
Arastirmanin evrenini Tekirdag ili Corlu ilgesinde ikamet eden ve calisan kisisel satig personeli,
orneklemini ise basit rastgele orneklemeyle secgilen 30 kisisel satig personeli olusturmaktadir.
Calisma, 30 kisisel satis personeliyle iki boliimden olusan goriisme formu kullanilarak yapilmaistir.
Birinci boliimde demografik 6zellikleri, ikinci boliimde ise yar1 yapilandirilmis 1 agik uglu soruya
verdigi cevaplar yer almaktadir. Calisma, kozmetik iirlin satig1 yapan 30 kisisel satig personelinin
verdigi cevaplarla sinirlidir. Aragtirma, 5 Kasim 2019-15 Kasim 2019 tarihleri arasinda yapilmistir.
Arastirmaya katilan katilimecilara ait demografik 6zellikler Tablo 1’de gosterilmistir. Katilimcilarin
% 56.7’lik (17) oranda kadin, % 43.3’liik oranda 19-24 yas grubunda, % 53.3’liik (16) oranda evli,
% 36.7’lik (11) oranda 6n lisans mezunu ve % 30.0’lik (9) oranda kisisel satis meslegini 3-5 yil
arasinda yaptig1 goze carpmaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Demografik Bilgiler frekans %
Cinsiyet

Erkek 13 43.3
Kadin 17 56.7
Yas1

19-24 13 43.3
24-29 9 30.0
29-34 6 20.0
34 {izeri 2 6.7
Medeni Durum

Evli 16 53.3
Bekar 14 46.7
Egitim Durumu

Lise 12 40.0
On Lisans 11 36.7
Lisans 6 20.0
Yiiksek Lisans 1 3.3
Kag¢ Yildir Meslegi Yaptig:

1-3y1l 6 20.0
3-5yil 9 30.0
5-7yil 8 26.7
7-9 yil 4 13.3
9 yil iizeri 3 10.0

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
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Calisma kapsaminda yar1 yapilandirilmis goriisme formundan istifade edilerek veriler toplanmaistir.
Bu formun ikinci kisminda, katilimcilarin “Kisisel satis personeli ................... benzer/gibidir;
clinkll .............c.els ” ciimlesini sadece bir metafor ile tamamlamalar istenmistir. “Benzer/gibidir”
ifadesi ile katilimcilarin metafor kaynagi ile metafor konusu arasinda bag kurmalari, “¢linkdi”
ifadesi ile ise kullandiklar1 metaforlar i¢in mantiksal dayanak sunmalari istenmistir (Saban, 2009).
Arastirmaya katilan 30 kisisel satis personelinin verdigi cevaplar incelenmis, tamami ¢alismaya
dahil edilmistir. Katilimcilarin gelistirdigi metaforlar ve gerekgeleri; yaslari, cinsiyetleri ve
doldurma siras1 kodlanarak verilmistir. ilk harf katilimcinin yasini, ikinci harf cinsiyetini (K: Kadin,
E: Erkek), tgilincii harf ise doldurma sirasini gostermektedir. Bu sekilde 3 elemanli kodlama
kullanilmustir. Ornegin; 28K 2 olarak kodlanan katilimer icin, 28 yasinda, kadin ve 2. sirada oldugu
ifade edilmektedir.

Arastirmanin gegerliligi ve glivenirligi saglanmistir. Bu amagla, goriisme formu ile toplanan veriler
ayritili bir sekilde incelenmis, veriler kodlanmis ve kategorilerine ayrilmigtir. Kategoriler altinda
yer alan metaforlarin, kategorileri temsil etme kontrolii 3 alan uzman 6gretim iiyesinin goriisiiyle
saglanmistir.

“Kigisel satig personeli” hakkinda, katilimcilar tarafindan iiretilen metaforlar sonucu ortaya ¢ikan
bulgular, tablolar halinde sunularak analiz edilmistir. Kisisel satis personeli kavramina iligkin 16
adet gecerli metafor iirettikleri goriilmiistiir. Tablo 2’de iiretilen metaforlar ve bu metaforlar temsil
eden katilimcr sayisi ve yiizdesine bakildiginda en fazla iiretilen metaforun % 13.3’liik (4) oranla
lider metaforu oldugu goze carpmaktadir.

Tablo 2: Katilimeilar Tarafindan “Kisisel Satis Personeli” Kavramina Iliskin Uretilen Metaforlar ve Her Bir Metaforu
Temsil Eden Katilimer Sayisi ve Yiizdesi

Metafor | Metafor Adi f % Metafor Metafor Adi f %
Kodu Kodu
1 Bilgin 1 3.3 9 Lider 4 13.3
2 Dert Babasi 3 10.0 10 Manken 3 10.0
3 Doktor 1 3.3 11 Ogretmen 1 3.3
4 Dost 2 6.7 12 Psikolog 2 6.7
5 Ebeveyn 1 3.3 13 Saat 2 6.7
6 Iletisim Uzmani 2 6.7 14 Sirdas 1 3.3
7 Jet 1 3.3 15 Sozlik 2 6.7
8 Kilavuz 3 10.0 16 Sampiyon 1 3.3
TOPLAM 30 100.0

30 kisisel satis personeli tarafindan 16 adet metafor 6 kategori altinda toplanmustir:

Kisisel Satis Personeli Iletisime A¢iktir Kategorisi

Kisisel Satis Personeli Yol Gostericidir Kategorisi

Kisisel Satis Personeli Gériiniisiine Onem Verir Kategorisi
Kisisel Satis Personeli Bilgilidir Kategorisi

Kisisel Satis Personeli Zamani Iyi Kullanir Kategorisi

Kisisel Satis Personeli ihtiyaclara Gore Hareket Eder Kategorisi

ANANANANA YN

4.1. Kisisel Satis Personeli iletisime Aciktir Kategorisi

Katilimcilarin  goriisleri dogrultusunda iiretilen metaforlar arasindan olusturulan “Kigisel Satis
Personeli Iletisime A¢iktir” kategorisinde, 11 katilimci tarafindan iiretilen 6 metafor bulunmaktadir.
Tablo 3’de bu kategori altinda iiretilen metaforlar gosterilmistir.

Tablo 3: “Kisisel Satis Personeli fletisime A¢iktir” Kategorisi
| Metafor Kodu | Metafor Ad1 | f] % | Metafor Kodu | Metafor Adi | f ] % |

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudiesjournal@gmail.com
m LuEs



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies pp:5-13

1 Dert Babasi 3| 273 |4 fletisim Uzmani 2 18.2

2 Dost 2 | 182 |5 Psikolog 2 18.2

3 Ebeveyn 1] 91 |6 Sirdag 1 | 91
TOPLAM 11 100.0

Tablo 3 incelendiginde, bu kategoride katilimcilar tarafindan en fazla {iretilen metaforun % 27.3’lik
(3) oranla dert babasi oldugu goriilmektedir. Asagida “Kisisel Satis Personeli iletisime Agiktir”
kategorisine iliskin iiretilen metaforlarin katilimcilar tarafindan agiklanan mantiksal dayanaklarina
iliskin 6rneklere yer verilmistir.

Dert Babasi Metaforu: “Kisisel satis personeli dert babasi gibidir, ¢iinkii her miisterinin derdini
dinlemek zorunda hisseder kendini” (31K5).

Dost Metaforu: “Kisisel satis personeli dost gibidir, ¢linkii 1yi bir dinleyici ve sirdastir” (19E16).

Ebeveyn Metaforu: “Kisisel satis personeli ebeveyn gibidir, cilinkii size her konuda destek c¢ikar,
iletisime aciktir” (30K3).

Iletisim Uzman1 Metaforu: “Kisisel satis personeli iletisim uzmanma benzer, ciinkii tiiketicilerle
arasinda asla iletisim sorunu olmaz” (28E12).

Psikolog Metaforu: “Kisisel satis personeli psikolog gibidir, ¢iinkil sizinle empati kurmay1 ¢ok iyi
bilir” (34K1).

Sirdas Metaforu: “Kisisel satis personeli sirdas gibidir, c¢ilinkii kozmetik iirlinler konusunda
goriislerimiz vardir ve bunlar sir olarak aramizda kalir” (25E9).

4.2. Kisisel Satis Personeli Yol Gostericidir Kategorisi

Katilimcilarin  goriisleri dogrultusunda iiretilen metaforlar arasindan olusturulan “Kisisel Satig
Personeli Yol Gostericidir” kategorisinde, 7 katilimer tarafindan iiretilen 2 metafor bulunmaktadir.
Tablo 4’te bu kategori altinda iiretilen metaforlar gosterilmistir.

Tablo 4: “Kisisel Satig Personeli Yol Gostericidir” Kategorisi

Metafor Kodu Metafor Ad1 f % Metafor Kodu | Metafor Adi f %
1 Kilavuz 3 42.9 2 Lider 4 57.1
TOPLAM 7 100.0

Tablo 4 incelendiginde, bu kategoride katilimeilar tarafindan en fazla iiretilen metaforun % 57.1°lik
(4) oranla lider oldugu goriilmektedir. Asagida “Kisisel Satis Personeli Yol Gostericidir”
kategorisine iliskin iiretilen metaforlarin katilimcilar tarafindan agiklanan mantiksal dayanaklarina
iligkin 6rneklere yer verilmistir.

Kilavuz Metaforu: “Kisisel satis personeli kilavuz gibidir, ¢linkil bir iiriin alacaginizda kendinizi
ona birakirsiniz, size yol gosterir” (35K6).

Lider Metaforu: “Kisisel satig personeli lider gibidir, ¢linkii beden dilini dogru kullanir ve tiiketiciyi
yonlendirir” (22E2).

4.3. Kisisel Satis Personeli Goriiniisiine Onem Verir Kategorisi

Katilimcilarin  goriisleri dogrultusunda {iretilen metaforlar arasindan olusturulan “Kisisel Satig
Personeli Goriiniisiine Onem Verir” Kategorisinde, 3 katilimci tarafindan iiretilen 1 metafor
bulunmaktadir. Bu metafor ise manken metaforudur. Katilimcilar tarafindan agiklanan mantiksal
dayanaklarina iliskin bir 6rnek asagida sunulmustur.

Manken Metaforu: “Kisisel satis personeli mankene benzer, ¢linkii dis goriiniisline ¢ok 6nem verir”
(20K15).

4.4. Kisisel Satis Personeli Bilgilidir Kategorisi
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Katilimcilarin  goriisleri dogrultusunda iiretilen metaforlar arasindan olusturulan “Kigisel Satig
Personeli Bilgilidir” kategorisinde, 4 katilimci tarafindan iiretilen 3 metafor bulunmaktadir. Tablo
5’te bu kategori altinda tiretilen metaforlar gosterilmistir.

Tablo 5: “Kisisel Satig Personeli Bilgilidir” Kategorisi

Metafor Kodu Metafor Ad1 f % Metafor Kodu Metafor Adi f %
1 Bilgin 1 25.0 3 Sozlik 2 50.0
2 Ogretmen 1 25.0 TOPLAM 4| 100.0

Tablo 5 incelendiginde, bu kategoride katilimcilar tarafindan en fazla tiretilen metaforun % 50.0’lik
(2) oranla sozliikk oldugu goriilmektedir. Asagida “Kisisel Satis Personeli Bilgilidir” kategorisine
iligkin tretilen metaforlarin katilimcilar tarafindan agiklanan mantiksal dayanaklarma iliskin
orneklere yer verilmistir.

Bilgin Metaforu: “Kisisel satis personeli bilgin gibidir, ¢iinkii tiiketicilerin ihtiyaglar1 hakkinda bilgi
sahibidir” (33E7).

Ogretmen Metaforu: “Kisisel satis personeli dgretmen gibidir, ¢iinkii tiiketicilere mal/hizmeti en iyi
sekilde se¢imini ve de kullanimini 6gretir” (21K4).

Sozliikk Metaforu: “Kisisel satis personeli sozliik gibidir, ¢linkii biitiin mal/hizmet bilgisi kendisinde
vardir” (29E14).

4.5. Kisisel Satis Personeli Zamam Iyi Kullanir Kategorisi

Katilimeilarin gorisleri dogrultusunda tretilen metaforlar arasindan olusturulan “Kisisel Satis
Personeli Zamami lyi Kullanir” Kkategorisinde, 3 katilimci tarafindan iretilen 2 metafor
bulunmaktadir. Tablo 6’da bu kategori altinda tiretilen metaforlar gosterilmistir.

Tablo 6: “Kisisel Satis Personeli Zamani Iyi Kullanir” Kategorisi

Metafor Kodu Metafor Ad1 f % Metafor Kodu Metafor Ad1 f %
1 Jet 2 66.7 | 2 Saat 1| 333
TOPLAM 3| 100.0

Tablo 6 incelendiginde, bu kategoride katilimcilar tarafindan en fazla iiretilen metaforun % 66.7’lik
(2) oranla jet oldugu goriilmektedir. Asagida “Kisisel Satis Personeli Zamam lyi Kullanir”
kategorisine iligkin iiretilen metaforlarin katilimcilar tarafindan agiklanan mantiksal dayanaklarina
iligkin 6rneklere yer verilmistir.

Jet Metaforu: “Kisisel satis personeli jet gibidir, ¢iinkii ¢ok hizli hareket etmek ve zamam iyi
kullanmak zorundadir” (23K8).

Saat Metaforu: “Kisisel satis personeli saat gibidir, ¢linkii zamaniniz1 iyi ayarlar ve zamanin
degerini size hissettirir” (32E10).

4.6. Kisisel Satis Personeli ihtiyaqlara Gore Hareket Eder Kategorisi

Katilmeilarin gortisleri dogrultusunda iretilen metaforlar arasindan olusturulan “Kisisel Satis
Personeli Thtiyaclara Gore Hareket Eder” kategorisinde, 2 katilimci tarafindan iiretilen 2 metafor
bulunmaktadir. Tablo 7°de bu kategori altinda {iretilen metaforlar gosterilmistir.

Tablo 7: “Kisisel Satis Personeli Ihtiyaclara Gore Hareket Eder” Kategorisi

Metafor Kodu | Metafor Adi f % Metafor Kodu | Metafor Adi f %
1 Doktor 1 50.0 | 2 Sampiyon 1 50.0
TOPLAM 2 100.0

Tablo 7 incelendiginde, bu kategoride katilimcilar tarafindan tiretilen metaforun her ikisinin de esit
oranlarda oldugu goriilmektedir. Asagida “Kisisel Satis Personeli Ihtiyaglara Gére Hareket Eder”
kategorisine iliskin iiretilen metaforlarin katilimcilar tarafindan agiklanan mantiksal dayanaklarina
iligkin 6rneklere yer verilmistir.
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Doktor Metaforu: “Kisisel satis personeli doktor gibidir, ¢iinkii tiiketicilerin ihtiyaci olan tedaviyi
uygular, her tliketicinin ihtiyacini bilir” (24K13).

Sampiyon Metaforu: “Kisisel satis personeli sampiyon gibidir, ¢linkii hedefe ulasmak ve miisterinin
ihtiyacina gore davranmak i¢in 6zveriyle miicadele eder” (27E11).

5. SONUC ve ONERILER

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri kapsaminda tutundurma faaliyetlerinin ve kisisel satis
personelinin 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir. Yapilan ¢alismalar da bu durumu destekler
niteliktedir. Kisisel satis personeliyle yliz yiize goriismeler ve de odak grup goriismesi yoluyla
yapilan bir¢ok calismada kisisel satis personelinin 6nemi ve zorluklar iizerinde durulmustur.

Metaforlar bir¢ok kavramin nasil algilandigma dair 6nemli ipuglar1 vermektedir. Bu baglamda
bircok aragtirmada veri toplama ve verilerin analizinde siklikla kullanilmaktadir. Pazarlama
arastirmalar igerisinde Ozellikle tiiketici davraniglarini anlama ve yorumlamada da metaforlarin
onemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir. Pazarlama konusuyla dogrudan ilgili reklamlar ve
markalar lizerinde bir¢ok arastirma igerisinde kullanilan metaforlar tiiketicilerin, hedef kitlenin
konuya bakis acisini sergilemektedir.

Pazarlama bilesenlerinden tutundurma igerisinde bulunan kisisel satis personelinin mesleklerine
iligskin algilarinin metafor yoluyla arastirilmasi amaciyla bu ¢aligsma yapilmistir. Literatiirde bu konu
iizerine aragtirmaya rastlanmadigi icin bir nebze de olsa katkida bulunmak amaclanmistir.

Basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilen 30 kisisel satis personeliyle iki boliimden olusan yari
yapilandirilmis goriisme formu kullanilmis ve arastirma yapilmistir. Birinci boliimde demografik

ozellikleri, ikinci boliimde ise “Kisisel satis personeli .... benzer/gibidir; ¢iinkii....... ifadesini
sadece bir metaforla tamamladiklar1 cevaplar1 yer almaktadir.

Arastirma sonucunda katilimcilarin 6 kategori altinda 16 adet metafor gelistirdikleri goriilmiistiir.
Iletisime acik, yol gdsterici, goriiniisiine dnem veren, bilgili, zamani iyi kullanan ve ihtiyaglara gére
hareket eden kategorileri altinda; bilgin, dert babasi, doktor, dost, ebeveyn, iletisim uzmani, jet,
kilavuz, lider, manken, 6gretmen, psikolog, saat, sirdas, sozliik ve sampiyon metaforlari tiretilmistir.
Uretilen metaforlar ve bu metaforlari temsil eden katilimci sayis1 ve yiizdesine bakildiginda en fazla
iiretilen metaforun % 13.3’liikk (4) oranla lider metaforu oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu da; kisisel
satts personelinin ¢ogunlukla tliketicilere/miisterilere karst sorumluluklarinin  bilincinde
olduklarmin ve bir¢ok konuda yol gdsterici 6zelliklerinin bulundugunun bir isaretidir.

Kisisel satis personelinin mesleklerine iliskin algilarinin metaforlar araciligiyla arastirildigi bu
caligma sayesinde, kisisel satis personelinin mesleklerini yaparken hedef kitleyle iliskilerinde
iletisime agik olduklari, tiiketicilere/miisterilere mal/hizmet alimlarinda yol gosterdikleri, tanitimini
yaptiklar1 iirlinler hakkinda bilgi sahibi olduklari, zamani etkin sekilde kullandiklar1 ve her
miisterinin/tiiketicinin ihtiyaglarina gore hareket ettikleri sonucuna varilmistir.

Kisisel satig, tutundurmanin en pahali fakat en etkin yontemidir. Pazarlama yoneticileri kisisel satis
personelinin 6nemini bilmelidir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan metaforik algilara bakildiginda,
kisisel satig personelinin yaptiklarn isin farkinda olduklar1 goriilmektedir. Kendilerinde olmasi
gereken Ozellikleri de ifade eden katilimcilar, ¢ok genis metaforik algilartyla mesleklerinin
pazarlama karmasi i¢indeki yerini de 6zetlemistir.

Bu aragtirma kisisel satig personelinin pazarlamadaki yerini bir kez daha ortaya koymustur. Daha
fazla katilmciyla ¢ok farkli sektorlerde calisan kisisel satis personelinin metaforik algilar1 da
incelenerek, pazarlamadaki yeri vurgulanmalidir.
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