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S U N U Ş 

Geleneksel yapıdan koparak çağdaş işletme 

yönetimine ulaşmak isteyen ve bu yönde savaşım veren 

gUnUmUz işletmeleri, Uretim ögelerinden birini oluşturan 

insangUcU kaynağına ve onun bilinçli yönetjmine her 

geçen gUn biraz daha artan ilgiyle e~ilme gereğini 

duymaktadırlar. Kuşku yok ki, işletmeyi kuran, işleLen, 

yöneten, ona can ve kan veren ve i şlelmeyi bir sinir 

sistemi gibi saran insan ögesidir. işletme, varlığ.ınJ_ 

:insana borçludur ve geleceğinin g(j\/enccsi yine insan-

dır(l). 

(l) Zeyyat SABUNCUOGLU, Personel Yörır:·timi: Polit:ika -----·-------------·-----

ve Yönetsel Teknikler, Anadolu U. Eğitim, SağlJ!< \te 

Bilimsel Araşt1rma Calışmaları \lakf:L Ya., B. 2, 

Eskişehir, 1984, s.4. 
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Sosyal alanda giderek gelişen "insana yatırım" 

kavramı, bir toplumun sahip olduğu beşeri kaynaklan_n 

geliştirilmesi, toplumdaki tüm bireylerin bi lgi beceri 

11 e y e t e n e k 1 e r i n i n a r t ı r J. J m a s ı a n 1 a m ı n J. t cı oŞ ı r . E k o n o rn i k 

gelişmelerde başlıca it.ici öge, yalnızca fiziki sermaye 

yatırımları olmayıp aynı zamanda insan unsurunun 

geliştirilmesi çabalarını da kapsar. Başka bir deyişle, 

ekonomik gelişme incelenirken başlıca ölçüt, fj z.iki 

kuruluş ve donatım stoku değil, bu fiziki kuruluş 

ve donatırnın kullanılmasını gerçekleşti ren insanlara 

yönnlt:.ilen yat.ı rırnlcırd.ır. İrıs;:ın rkorıornik gelişmenin 

aracı ve arnacı olup, ekonomik gelişmeyi gerçekleştiren 

ve bu gelişıneden yararlanan ögedir(2). 

Kamu ve özel kesim işletmelerinde gözlenen 

sürekli sayıca artış, işletmelerin personel ihtiyacı 

ile karşı karşıya kalmasına neden olmaktadır. C..r t. an 

bu personel gereksinmesi günümüz koşullarında arz 

kaynaklarının çokluğu nedeni .i 1 e niceJik yöı-ıündr~n 

karşılanabilir karşın, nıLelik yöntinderı 

yetersiz kalır18ktad.ır. Bu clurtıın da, i';>ir:Lrıır:lr;riıı kr:rıd.i-

J er .i için gerekLi personeLi eğitınesini zorunlu bir 

hale getirmektedir. 

(2) Sinan ARTAN, "Banka Personelinin Eğitimi", (Personel 

Yönetimindeki 

Mayıs), Mayıs, 

Gelişmeler 

1982, s.3. 

Semineri, İzmir, 5-7 
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İşletmelerin başarıları, çalıştırdıkları perso­

nelin bilgi, yetenek ve işletmeye bağlılıkları arttığı 

ölçüde yükselir. İşletmeler personel seçmede göstere-

cekled özenle, bi lgi U ve yetenekli işgörenlere 

sahip olabilirler. Ancak \le yetenek sahibi 

her işgörenin işletmeye 

bilgi 

bağlı olacağı_ savunulamaz. 

İşgörenin çalıştığı işletmeye bağlı olması, başka 

b i r d ey .i ş J e , i ş 1 c L m e n i n i ş g ö r· e rı i k n 7 ;ırı rrı ~ı ı; ı , i '~rı ii re n i n 

işletmeye ve işine uyumu ile ilişkilidir. Bu uyum 

ise ancak işgörenin işe ilk başladı_ğı gün, hatta 

işe başlamadan önce eğitimi ile sağlanabilir. İşgörenin 

işletmeye kazandırılması amacı ile uygulanan bu eğitim 

"işe alıştırma eğitimi"dir(3). 

Departmanlı mağazalar ister kamu, ister özel 

k e s i m e a i t o 1 s u n 1 cı r am 8 ç 1 8 [' ı k a 1 i L r~ 1 hizmet \/ermek 

ve kar elde etmektir. GerçekleşUrrnek durumunda olduk-

ları bu amaçlar çağımızdaki hızlı değişme \le gelişmeler 

karşısında sürekli olarak çoğalmaktadır. Departmcınl~L 

mağazaların içinde bulunduğu yoğun rekabet ortarnı 

da hızlı değişme ve gelişmeleri anında izlernelerini 

zorunlu bir hale getirmektedir. 

Departmanlı mağazalarda diğer işletmeler gilı.i 

parasal kaynaklar, fiziki kaynaklar \le insan kaynağını 

( 3 ) İnal Cem AŞKUN, İşgören, Eskişehir, İ.T.İ.A. 

Yayını, Eskişehir, 1978, ss.448-449. 
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kullanan ve bu kaynakları biraraya ,getiren işletme­

lerdir. Bu ögelerin hepsi yapılacak ış, amaç açısından 

önemlidir, 

kaynağının 

gereklidir. Ancak 

öneminin özelLikle 

bunlar <:ı rasında insan 

11 u r cı u 1. <ı rı rrı ;:ı s .ı qcreki r. 

Departmanlı mağazalar ne kadar geliştirilmiş olanaklara 

sahip olursa olsunlar, bunları amaçlar doğrultusunda 

kullanacak olanlar yine de personeldi r. Böylece 11erim-

1 i 1 j ğ _i n ön e m 1 i b i r öge s i , cl r) par t rrı arı J .ı rrı cı (j 01 L cı rı ı rı ~:.ı ah i p 

olması gereken kaynakları arasında verimli çalışabilerı 

insan faktörü bulunmasıdır. 

\le teknolojideki dP(ji~;;rrıeJcr IlC içinele 

bulundukları yoğun rekabet ortamı, departmanlı mağaza­

larda çalışan personelin özellikle mağazalarda kilit 

noktası sayılan satış görevlilerinin beceri ve davranış 

kazanmalarını gerektirmektedir. DepartmcınlL mağazalarda 

ç a 1 ı şan per s o n el _i n s ü r· e k 1 i l i k g ö st e r cr ı b u rJ c r· e k~; i n m cl e­

rini karşılamanın yanında, hizmetin kalitesini artırmak 

ve rekabet te geri kalmamak ancak si sternli eğitim çalı.ş-

maları i 1 e sağlanabilir. Departrncırılı mağazalarda 

uygulanan eğitim çalışmalarının ilk basamağı da satış 

görevlilerini "işe alıştırma eğitimi"dir. 

Departmanlı Mağazalarda Başlang.ıç Satış Eğitimi 

11e Ordu Pcızcırları'nd<-1ki lncrdernc cıdlı hıı r,:c-Jiı~?ITI<Hrı.;z (iç 

bölümden oluşmaktadır. 

U i r i n c j b ii l ü ın cJ e ; cJ e p u r t rrı a n J ı ııı cl Cj ; ı L. il J cı ı: :ı n ı-. cı n ı rrı :L 

ve organizasyon yapıları üzerinde duruJcırok, Türkiye'deki 

durumu hakkında bilgi verilmiştir. 
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İkinci bölümde; genel olarak personel e~itimi 

ve satış e~itimi üzerine kavramsal bilgiler verildikten 

sonra, departmanlı mağazalarda başlangıç satış e~itimi 

üzerinde durulmuştur. 

Çalışmamız ın 

bölümde ise, Ordu 

s o n b l ü m (j n (j 

Pazarları'nda 

oJuşturan uçuncü 

uygulanan başlangıç 

satış e~itimini ortaya koymayı amaçlayan bir incelemeye 

yer 

elde 

verilmiştir. 

edilen sonuç 

Çalışmamız ın sonunda incelemeden 

ve yorumlar la, incelemenin genel 

bir değerlendirilmesi yer almaktadır. 



Birinci B ö 1 ü m 

D E P A R T M A N L I M A C A Z A L A R 

I. GENEL AÇIKLAMA 

Büyük şehirlerin kurulup, şehieli nüfusun 

artması ve sanayideki gelişme kitle üretJ.mini ve 

beraberinde kitle tüke U mi n_i ge U rmektedi e. 

büyük kentlerde, merkez iş bölgelerinin odak noktala­

rında büyük departmanlı ma~azalar bulunmaktadır. 

Bu kuruluşlar, ola~andışı hacimleriyle, satJş eşyala­

rının geniş oranda sunumuyla ve pazardaki hakimiyetle­

rJyle geniş tüketici k_itlesine hizmet veren perr:ıkerıdeci 
kuruluşlardır. 

II. TANH1 

Departmanlı ma~azalar perakende satış organizas­

yonlarıdJr. Bu rrıa~azalar, kadın hazır gj yi m eşyaları, 
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aksesuarları, erkek ve erkek çocukları için giysiler, 

mensucat ve küçük satış eyaları, ev için mobilyalar 

satan perakende satış mallarının bulunduğu mağazalar-

dıf'(l). 

Diğer bir tanıma göre, d ep cı !' L rıı <ı n J .ı rıı a ğ cı z cı l n r , 

tanıtım, hizmet, muhasebe ve kontrol amaçları yönünden 

sınırları belirlenmiş bölümler 

geniş kapsamlı bir mal akış 

perakende satış kuruluşlarıdır(2). 

halinde 

idaresinin 

gruplanan 

yaşandığı 

Başka bir tanımda ise dapartmanlı mağazalar, 

kadın, erkek, çocuk, konfeksiyon, rrıohiJya, mutfak 

ve diğer ev eşyaları dahil olmak üzere çok çeşitli 

beğenmelik ve özellikli malları satan, satış geliştirme, 

servis ve kontrol amaçlarıyla bölümlere ayrılmış 

bUyük ölçekli bir perakerıdeci Unitedir(3). 

Departmanlı mağazalarla ilgili yapJlan tanımla-

mal ar doğrultusunda aşağıda görüleceği üzere yeni 

bir departmanlı mağaza tanımı geliştirebiliriz. 

(1) Theodere N. BECKMAN, William R. DAViDSON. Marketing, 

The Ronald Press Co. Seventh [ditiorı, New York, 

1962, s.l79. 

, ( 2 ) Ray b ur n D. TO U S LE Y , E u CJ e rı e C 1. Af( K , F re~ cJ 

Principles of Marketing, The Macınilları 

York, 1962, s.206. 

E. CLAF(K, 

Co., New 

( 3 ) Ömer Baybars TEK, Perakendeci Li k 

İzmir, 1984, s.l5. 

Yönetimi ve 

Esasları, Üçel Ya., 
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Dapartmanlı mağazalar kadın, erkek, çocuk 

konfeksiyon, mobilya, mutfak ve diğer ev eşyaları 

dahil olmak üzere çok çeşitli beğenrrıeli \le özellikli 

ma 1 1 a r ı , b .i r b i r i n d e n ay r J. , çe ş i t 1 i r c y o n 1 il r d c-1 h j 1 .i n d e 

gruplandırarak self servis usulü ile satışa sunan, 

özellikle şehir merkezlerinde, alış-verişin yoğun 

bölgelerinde kurulan, sık sık şube faaliyetlerinde 

bulunan perakendeci kuruluşlardır. 

III. TARİHİ GELİŞİMİ 

Departmanı ı mağazaların tarihi başlangıcı 

kesin olarak belli değildir. Önce Avrupa'da kurulduqu, 

sonra A.B.D. 'de gelişmini tamamlayarak tekrar Avrupa'ya 

yayıldığı görüşü kabul görmektedir. 

1700'lü yıl l a·r d an lBOO'lü yılların başlarına 

kadar perakendecilikte görülen hakimiyet her türlü 

malı satan genel mağazalardaydı(4). Departmanlı mağa­

zalar şehir şartlarının yarattığı bir mağaza türüdür 

ve gelişmeleri, şehirlerin gelişmeleriyle paraleldir. 

Şehirleşme geliştikçe, şehirler artt.ı.kç<-ı, şeh.i r j ç j 

t r a f i k y o ğ u n 1 a ş t ı k ç a , t a 1 e p g i t t i k ç e a L' t rrı a y a b a ş l a m ı ş , 

( 4 ) Lois W. 

Channels, 

New Jersey, 

STERN, Ad el 

Prentice-Hall, 

1977, s.31. 

I. EL. 

I ne. , 

ANSARY, Marketing 

Englewood Cliffs, 
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satışa sunulan malların sınırlı oluşu, ma~aza sahip 

ve yöneticili~inin henüz ayrılmaması 

işyerlerinin küçük kalmasına neden olınuştur(5). Talep-

teki artışa paralel olarak perakende satJ_ş alanındaki 

rekabet ortamının gelişmesi, parça malların brüt 

giderek daha da azalttı~ ı için sınırlı mal karını 

satan mağazaların sahipleri do~al olarak, imalatın 

gelişmesi ile pazara sunulan mal kapsamında genişlemeye 

yönelmişlerdir(6). Zamanla genişleyen mal bileşiminin 

satışa sunulması birbirinden farklı satış usullerini 

gerektirmiş, sonuçta mallar benzer satış yöntem ve 

a r a ç 1 8 r ı n a i h t i y a ç g ö s t e r e n g r u p 1 <J r h cı J i rı cl ro s ı n J f' J cı rı cJ _L -

rılarak ayrı ayrı reyonlarda satışa sunulmuştur. 

1800'lü 

ve teknolojik 

lerle birlikte 

yılların ilk 

gelişmeler, 

departmanlı 

hazırlamışlardır. 

yarısında kültürel, sosyal 

ticari alanlardaki gelişme­

mağazaların doğuşuna zemin 

Departmanlı mağazaların gelişim ve çoğalmasına 

ek faktör olarak; okuma yazma oranının yükselişi, 

g a z e t e cl 8 ~ ı t ı m ı n ı n g e n i ş a 1 <J n 1 a r <ı y D y ı l rn rı ~; ı , ı- e k l cı rn ı n 

alanlarda kullanımının 

lir(7). Kadınların çalışma 

(5) BECKMAN, R. DAVIDSON, s.l80. 

yaygırılaşrrınc:ıı say.ılabj­

hayatına katılıp aile 

(6) TOUSLEY, E. CLARK, F.E. CLARK, s.206. 

(7) BECKMAN, DAVIDSON, s.l80. 
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bütçelerinde daha Fazla pc:ırr.ı harcr.ırrıc-ıya b a ş 1 a m a 1 a r J. , 

dağıtım sistemindeki gelişmeler, ticari eşyalardaki 

moda eğilimlerinin artışı da diğer faktörJer arasında 

yer almaktadır. 

Departmanlı mağazalar mal bileşimlerini gelişti-

rirken mal çeşitlerine· yönelme ihtiyacını hissetmişler 

fakat bu dalda uzmanıaşmanın yükleyeceği masraflardan 

kaçınabilmek için kendi bünyesi dahilinde söz konusu 

malların satışını s a ğ 1 a y a c a k d e p a r t rrı·8 n 1 a r ı b u dal da 

j ht i sa s J 8 ş rn ı ş l.i çü n c (j ş 8 h .ı s .Lar a k j r n J n ırı <ı k y oJ u rHı ~~i L m i ~-

lerd.ir(8). Oldukça özel malların ve hi7ınctlerin sntışa 

sunulduğu (ayakkabı, kadın şapkaları, ev aletleri, 

güzellik departmanları V. b) kiralık departmanlar, 

işletmede karsız olduğu kanaatine varıldıktan sonra 

k .i r cı c .ı n ı n , ma ğ a z a n .ı n g e n e ı p o 1 i t i k a s ı rı <ı p a r c:ı 1 e ı h a r e k c t 

edeceği varsayılarak kiraya verilmektedir. 

A.B.D. 'de 1954 yılında bu tür mağazaların 

yaklaşık yarısı olan 1320 departrnan.Lı rrı <ı O aza j çi n d e 

377 milyon dolarlık satış hacmine sahip 5289 kiralık 

departman bulunuyordu(9). 1974 yılında jse geleneksel 

departmanlı mağazaların toplam satışJarının %6'sının 

(8) Aykut ŞİRELİ, Türkiye'de Departmanlı Mağazaların 

Müşterilerinin Sosya Ekonomik ÖzelLikleri, İstanbul 

Ü. Pazarlama Enstitüsü Ya., İstanbul, 1973, s.7. 

(9) TOUSLEY, E. CLARK, F.E. CLARK, ss.207-208. 
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kiralanmış departrnan.laeclan elde r~ d i L cl i ü i CJÖrülrnü~ş-

tür(lO). 

Departmanı kiraya vermenin, mağaza ya \/erdiği 

başlıca avantaj, mağazanın farklı \/e bi Li nrneyen konu-

larda çabalarını çeşitlendirrnesjne gerek kalmadan 

tüketiciye komple bir mal ve hizmet düzeni sunabilrne­

sidir. Böylece mağaza daha az riskle yeni dapartrnanları 

deneyerek, daha hızlı genişleyebilrnekteclir. 

Her ne kadar kjracının, rnüşterilerlc ilişkisinele 

ve benzeri konularda mağazanın genel politikalarını 

izleyeceği kabul edilmekteysede, bu bazen kontrolü 

zor bir hal almakta ve kiralayanın çalışma metodunun 

ortaya çıkardıQı olumsuz durum ana maQazaya yansıyabil-

mektedir. 

Departrnanlı mağazalarda diğer gelişme, 

ana mağazadan tatmin edici bir satış akışı olmayan 

malların ek bir çalışma ile mağazaların zemin katlarında 

oluşturulan zernin kat departmanlarıdır. 

Zemin kat departmanları, mal fazlalıklar ı, 

üreticinin indirimli satışları ve üst kat departmanla­

rında satışa sunulan malların defoluJnr.tnJrı buiunduğu 

(lo) Jay SCHER, 

Department 

Divis:ion, 

Financial and Operating Results Of 

Stores in 1974: Financial Executives 

National Retail Merclıarıts A~>sociation, 
New York, 1975, s.vi. 
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yerlerdir. Bu 6zelliklerinden dolayı ekonomik durgunluk 

d 6 n e rn 1 er i n d e , 1 9 2 O ı 1 er i n i 1 k yı 1 1 ar ı n da ve 1 9 3 O ı l.a r da 

zemin kat departmanları 6nem kazanmaya başlamıştır. 

Uç çeşit zernin kat departınan satış faaliyeti 

bulunmaktadır. Birincisi; daha 6nce bir başka katta 

olan ve üst katlarda diğer departmanlara yer açmak 

için zemine aktarılmış departrnanlçırın yerleştirilmesi-

cl.i ı' . Z e rn i n kat d ep art rn an 1 ar ı n cJ a u (j /. 1 (~rı e rı i k j rı c i tür 

satış faaliyeti, düşük fiyat ve pazarlık ortarnı bi çi-

rninde bir yapıyı içerirken, üçüncü çeşit zernin kat 

departmanlar ise imalatçının indirimli ınalları ve 

üst kat departmanlarının hatalı ınallarını içerrnekte­

dir(ll). 

GUnürnüz zemin kat departmanları, scıcJece farkl:ı 

kalite ve fiyatta malı satışa sunmaktadırlar. Bu 

yüzden bu departmanlar ana mağazanın müşteri grubunu 

oluşturan tüketici grubundan farkJ1 b i r tüketici 

grubuna hitap etmekte ve düzenli rnlişterisine daha 

hesaplı malları satın alma fırsatı sağlamaktad1rlar. 

Departmanı ı mağazalarda gözlenen başka bir 

gelişme; yeni yerleşim merkezlerini rl kurulmasıyla, 

(ll) Fred M. JONES, Ret ai 1 Me rchandi si ng: Richard 
D. Irwin, Ine., Illinois 1957, s.43. 
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yeni alış veriş merkezlerinin orl:rıy;ı çıkmnsı, depart-

man lı mağazaları, satış hacimlerini \/8 karları.nı 

koruma çerçevesinde gitgide şube mağazalar kurma 

uygulamasına y~neltmiştir. 

Şube mağazaların sayısı, İkinci DUnya Savaşı'ndan 

sonra artmaya başlamıştır. l965'te A.B.D. 'de yıllık 

satışları 1.000.000 dolar ve daha fazla olan departmanlı 

mağazalar, işlerinin 

ederken, 1974'te bu 

yarısını 

rakam 

şube mağazalardan elde 

yaklaşık olarak %72'ye 

ulaşmıştır(l2). Şube mağazalar satış hacmi bakımından 

ana mağazaya oranla daha kUçUk satı9 hacmine sahip 

olmaktadırlar. Fakat sayılarının fazla olması_, şube 

mağazaların toplam işletme satışlarındaki payını 

arttırmaktadır. 

Şube mağazaların çeşitli yararları bulunmaktadır. 

Bu yararları ş~yle ~zetleyebiliriz. Yeni yerleşim 

merkezlerine şube 

mal ve hizmetler, 

mağazalar aracılığıyla g~tUrUlen 

işletmenin toplam satışlarını arttı-

rarak toplam karına ~nemli katkılarda bulunabilmektedir. 

Ye n i yer 1 e ş i m m e r kez J er i n d e y c rı i m c:ı cj <J z c;ı u c~ J 1 rn acı .L 

dağıtım masrafları açısından, işletmenin genel gider-

lerini azaltarak, tasarrufa neçjen olabilmektedir. 

Ancak bu tasarruf şube ve mUşteriler birbirlerine 

yakın olduğu takdirde geçerliliğini koruyabilmektedir. 

(12) SCHER, s.iv. 
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Ş u b e m o ğ cı z a 1 n r ı n y u k n r ı cl ;:ı n r,~ ı k l c.ı rı <ı n y ;:ı r c-1 r 1 a r ı 

yanında yarattığı bir takım sorunlar da bulunmaktadır. 

Şube mağazaların karekter 5zellikleri 5nemli B lçüde 

değişiklik g5sterebilmektedir. Bir kısım şube mağazalar 

sınırlı çeşitte mal sunumuyla müşterilerinin ihtiyaç­

larını karşılamaya çalışırken, diğer bir kısım şube 

mağazalar ise tamamiyle market biçiminde olabilmektedir. 

Bununla beraber kimi şube mağazalarda, ana mağaza 

tarafından belirlenen fiyat farklılığı bulunmaktadır. 

Şube mağazalarda ortaya çıkan erı 5nemli problem 

ise etl<in y5netimd.ir. Şube rn cı ğ <ı z ;cı l :ı r .ı n her rcyonu 

ana kuruluş durumundaki departmanlı mağazanın merkezdeki 

ilgili departman y5neticisinin sorumluluğu ve kontrolü 

altında bulunmaktadır(l3). 

IV. DEPARTMANLI MAGAZALARIN GENEL ÖZELLİKLERİ 

Departman lı mağazaların, diğer mrığazalardcın 

ayrılan özellikler.ini aşağıdaki gib:i cıçıkL<'ıycıbiliriz. 

A. BÜYÜKLÜK 

Amerikan sayım bürosu zamanlar 100.000 

dolarlık yıllık satış hacmini ayırt edici büyüklük 

(13) ŞİRELİ, s.9. 
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özelli§i olarak kullanmış, ancak daha sonra, çalışan 

personel sayısının 25 olmasını büyüklük özelliği 

olarak kabul etmiştir(l4). Departmanlı mağazalar 

büyüktürler, fakat bir mağazanın verilen satış hacmine 

ulaşması veya beLirtilerı sayıda (~<-ı ] J. şan bulundurup 

bulunclurınarnası, sadece h u i k i Ö7cllikl:cn dolayı, 

clepartmanlı mağaza olmasını gerektirmez. 

B. MAL ÇEŞİTLİLİGİ 

Departmanlı mağazaların büyümesi, yeni şubeler 

açarak çok şube.li mağazalar kimliğini kazanınaya başla-

ması, clepartmanlı mağazaları farklı sosyo-ekonomik 

özelliklere sahip geniş bir tüketi ci kj tlesine hizmete 

zorlamaktadır(l5). Bu durum elepartınan lı mağazaların 

farklı yapı ve özellikte tüketici grubu i 1 e karşı 

karşıya kalmasına neden olmakta ve mal bileşiminin 

genişliği, çeşit, kalite ve renk özellikleri, clepart-

manlı mağazaların hizmet verdiği bu tükebci grubunun 

tercihlerine bağlı olarak belirlenmektedir. 

Çok çeşitli ve özelliği olan rrıaJJcır ile beğenrne-

lik mallar aynı zamanda departmanlara görr" sınıf1arıclırılarak 

(14) JONES, s.38. 

(15) Aykut ŞİRELİ, "Departmanlı Mağazalarda Mal Bileşi­

minin Genişliği", PAZARLAMA DEf\GİSİ, Y.l, S.4, 

Haziran 1976, s.l3. 
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satışa sunulmaktadır. Mal bileşiminin genişliği, 

satışa sunumundski ayırt edici bu özellikler departmanlı 

mağazaları diğer mağazalardan ayıran genel nitelikte 

özelliklerdendir. 

C. DEPARTMAN YÖNETİMİ 

Departmanı ı mağazaların b i r diğer özelliği 

de mal departmanlarının, departman yöneticileri veya 

mal alımı ile uğraşan kişiler tarafından yönetilmesidir. 

Departman yöneticileri genellikle malın satın alınması, 

f i y a t ı n ı n b e 1 i r 1 en m e s i , sa t ı ş ı , b r ü t k 8 r _L , a y n ı z a rıı an d a 

departmanın faaliyeti için gerekli personelin nezare-

tinden sorumludurlar(l6). Departman lı mağazalarda 

d ep artma n yön et i c i 1 er i tü m b u s or u rrı lu 1 u k J ar _ı_ y Li kle n i r-

ken, d .iğer mağazalardakj departman yönetici leri, 

sadece satıştan sorumlu, satış görevlileri biçiminde 

sorumluluk yüklenmektedirler. 

V. DEPARTMANLI MAGAZALARIN BAŞARILARINI E TK İLEYEN 

TEMEL FAKTÖRLER 

Departmanlı mağazaların, sosyal, po li til<, 

c k o n o m .i k , rekabetçi ortorrı içinde r n ;ı l i y c t 1 c r i rı i rı 

(16) Celil KOPARAL, Departmanlı Mağazaların Organizasyon 

Yapıları ve Gima T .A.Ş. 'deki İnceleme, Anadolu 

Ü. Ya.No: 162, Eskişehir İ.İ.B.F. Ya.No: 36, 

Eskişehir, 1986, s.3. 
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yürütülmesinde başarılarını etkileyen Ç0<~i t.l i f'cıktörler 

bulunmaktadır. Bu faktörlerin birincisi, her işletmenin 

faaliyette bulunduğu kuruluş yerinin seçimiyle ilgili 

faktörlerdir. 

Kuruluş yeri kısaca, işletmenin faaliyette 

bulunduğu yerdir(l7). Her işletme için önemli, iktisa-

dilik, verimlilik ve k§rlılık amaçlarJna uygun, kuruluş 

yerinin seçimi, departmanlı mağazaJc1l'Jrı da kar ve 

başarılarını etkileyen temel faktörlerden birincisidir. 

Bir çok departmanlı mağaza, kuruluş yeri problemi 

üzerinde çalışmayı ihmal etmektedirler. Bunun sebebide 

yöneticilerin deneyimsiz olması veya başarılı bir 

örglitlenme yerleşmenin önemini ka\JrayarnamJ_ş 

olmalarından kaynaklanmakta veya yeni açılan mağazalar, 

daha önce açılan mağazalardan daha başarılı olacaklarını 

düşündükleri için eski mağazaların kuruluş ve gelişim 

sürecini incelerneyi göz ardı etmektedirler(lB). Kuruluş 

yerinin önemini kavrayan departmanlı mağaza yöneticileri 

kuruluş yerinin bilimsel temelde yaklaşılması gereken 

(17) İlhan CEMALCILAR, Doğan BAYAR, İnal C. AŞK UN, 

Şan ÖZ-ALP, İşletmecilik Bilgisi, işitme Özürlü 

Çocuklar Eğitim ve Araştırma Vakfı Ya.No: 3, 

Eskişehir, 1985, s.47. 

( 1 8 ) D el b ert J. DUNCAN, Charles PHILLIPS, 

-'-P--'r'--'ı'--· n--'-"-c-"'i-"p'--'l;:_e_;:__:;_s_--=a-'-n--'· d=------'-M--'e'--t;:_h--'-"-o-=d:_:_s , ( Il Li n o i s : 

Irwin, Ine., Illinois, 1965), ss.96-97. 

Retsiling 

Richard D. 
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bir problem oldu~unu kabul edip ma~azaya uygun bir 

yer seçmek için azami gayreti göstermelidirler. 

ken, 

Departmanlı ma~azaların kuruluş yeri belirlenir­

ilk önce ma~azanın faaliyette bulunaca~ı şehir 

ya da ticari alan seçilir daha sonra seçilen şehir 

ya da ticari alan içinde belirli kuruluş yerinin 

seçimine sıra gelir. 

Kuruluş yeri belirlemede gerek şehrin seçimi 

gerekse seçilen şehirde belirli bir yerin seçimini 

etkileyen çeşitli faktörler bulunmaktadır. Bu faktör-

lerin başında, alandak .i c n d Li~> l r .i Jr; r i rı ı.> n y J ~:; J. , 

tUrU ve niteli~i, ticari alanın nUfusu, şehrin gelişimi, 

nUfusun satın alma gücü, refah dağılımı, rekabetin 

yapısı ve şiddeti, iş hacminin tahmini gelmektedir(l9). 

Bu faktörlere ek olarak tüketicilerin bilinçlenmeleri 

ve satın alma alışkanlıkları, kamu hizmetleri ve 

çekiciliği arttıran, mağazaya ulaşım gibi faktörler 

ele departmnnlı mağazaların kuruJu~J yer i ~>eçirnirı:i. 

etkileyen faktörler arasında sayılabilir(20). 

Departmanlı mağazalar için uygun kuruJuş yerleri 

seçildikten sonra sıra bu yerin kapsayacağı binanın 

yapılması ve donanırnına gelecektir. 

(19) DUNCAN, PHILLIPS, ss.97-100. 

(20) Nevzat ESER, "Ankara İ.T.İ.A. Genel İşletme 

Ekonomisi 1970-1971 Yılı Ders Notları", ss.57-59. 
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E t. k i rı b i r m n ğ az <ı p J c:ı rı J <-ı nı ;ı !3 ı ; ı 1 ı ~}- \1 l ~ r i !} rı r La rn .ı n ı n 

hareketlenmesine, satış faaU yetler.i j le satışlan_ 

destekleyic.i ve kar1ı faa1iyete zemirı haz_ı_rlar. Mağa-

zanın iç ve dış donarıımı brneğin; dış gbrünüşünün 

çekici olması, güvenlik ve saygınlık yaratması kadar 

i ç donanımında alış-verişi kolaylaştırıcı mağaza 

iniş çıkış basamaklarının olması, mağaza kapılarının 

otomaLik sçılrnası cı j h i faktbrlr~r m c rrı rı u rı .i y e 1: \1 c I' i c -j 

bir alış-veriş ortamı sağlayabilmektedir. 

Departmanlı mağazaların başarılnrırıL etkileyen 

di ğer bir faktör yeterli sermayedl r. Yeni bir mağazanın 

kurulması aşamasında, mağaza amacı doğrultusunda 

sermaye ihtiyacı için dikkatli tahminler yapılmalıdır. 

Örneğin bekle~medik giderler için ihtiyaç duyulan 

fon kaynaklarının hazır bulundurulması gi bl. Mağazanın 

başarısızlığa uğrarnaması için açılmadan bnce, doğru 

gelir ve gider bütçesinin yapılması gerekmektedir. 

Departmanlı mağazaların başanlarında bnemli 

bir unsur da üst ybneticilerin fonksiyonel gbrevlerini 

yer i n e ge t i rm e d e k i başar ı lar ı y <:ı n ı s ı r rı lı ·j ı q i \i 8 tr' cr U h 8 , 

azi m, dostluk, bnderlik, hüküm kararlılık, 

gücü ve karakter gibi niteUkleri içeren bireysel 

yeterlilikleridir(21). 

(21) Hector LAZO, Arnold CORBIN, ~M~a~n~a~g~e~m~e~n~t~ı~·~n~M~a~r~k~e~t~i~n~g, 
Mc Graw-Hill 

ss.476-478. 

Bo ok Co., I ne. , New York, 1961, 
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İşlelnıe p o l i L .i k <ı l a r ı. n ı rı belirlenip ko runrnas.L 

ve sUrekliliğinin sağlanması da departnıanlı mağazaların 

başarılarını etkileyen faktörlerden biridir. Mağaza 

gerekli 
politikası tUm mağaza personelinin izlemesi 

kesin, açık, uygulanabilir, kararlT, koşullara göre 

ayarlanabilen mağaza sahip ve yöneticilerine yararlı 

nitelikte yönetim aracıdırlar. 

Bir işletmenin gUcU genellikle çalışanların 

ve yöneticilerin gUcUyle ölçUlmckLedir. Başa n. yı 

a ı.· t t ı r n n e t k e n 1 e ı: i 1 ı e n ö n e ın .1 i ~:; j d f) 1 n ~; <ı r ı cı U c i.i d (j r ( 2 2 ) . 

Bu nedenle mağazada çalışan tUm personelin özellikle 

de satış gücUnUn eğitimi ve yetiştirilmesinin, depart­

marılı mağazaların başarısını etkileyen Leme.l faktörler 

arasında özel bir önemi bulunmaktadır. 

Mağaza personeline verilen eğitim, personelin 

bilgi ve becerisinin artarak, hizmet kalitesinin 

yükselmesine, mağazanın satış gelirlerinin ve karlılı-

ğı nın istenilen düzeye ul;:ışnıası na nf:!clı:n uJ cıb i JnıekLccJ ir·. 

VI. DEPARTMANLI MAGAZALARIN ORGANiZASYON YAPILARI 

Yönetimin bir fonksiyonu o .l <::ı n organizasyon 

birden fazla insanın ortak bir amaç için uğraşı verdiği 

( 2 2 ) Erdoğan 

Önemi", 

TAŞKIN, 

PAZARLAMA 
1988, s.27. 

"İ şletmelerde 

DÜNYASI, Y.2, 
Satış 

s . ı ı ' 
Eğitiminin 

Eylül-Ekim 



21 

her yerde vardır(23). Ba~ıit bir f3aal: Ç<Jlı.çrn<J mekanizma-

sından sosyal sistemlere kadar uzanan değişken, karmaşık 

seviyeler hep organizasyonu gerektirir. 

Organizasyon, belirli amaçlara varmak için 

insanların fiziksel araçlarının, bu amaçları gerçekleş-

tirrnek için bir araya getirilmesi ve bu araçların 

gereken biçimde düzenlenmesi faaliyeUdir(24). Organi-

zasyonun birbiri i 1 e bo(jJnnlıJ ı ll (~ y <ı lıir.-lıirinderı 

bcı(jım~3ız oJ ab i J e rı Uç hcclef'i Lı u 1 u rı rıı ;1 k L <ı c 1 r r ; hliyiirne, 

isUkrcır ve Etk.ileşirıı, organizasyonun 

birbiriyle ve organizasyon ortamıyla birliği sağlamak 

amacını gerçekleştirmeye çalışan etkili bir araçtır(25). 

Mağaza organizasyonu; mağazanın amaçlarına 

uygun olarak mağaza personelinin hangi işlerde gôrev 

alacağının ve aralarındaki ilişkilerin belirtilmesini 

ve mağaza içi tüm faaliyetlerin düzenlenmesini içerir. 

Tek birimli perakende mağazalarının en bUyükleri 

nlnrı clcpn r Lrnnrı ı ı rıı ;ı~ a ~ı-ı J n ı· , lıiiyiik .Iii k' ~;;ı L ı J ;1 rı rrı ıı ı 

(23) İnan ÖZALP, YôneU m ve Organizasyon, Anadolu 

( 2 4) 

( 2 5 ) 

U. Eğitim Sağlık ve Bilimsel Araştırma Çalışmaları 

Vakfı Ya.No: 42, C.l, Eskişehir, 1986, s.l60. 

Osman YOZGAT, İ:_;ıletme Yônetimi, Marmara ü. Ni had 
Sayar y a . ve Yardım Vakfı Ya.No: 396-630, B. 6, 
İstanbul, 1984, s.204. 

Herbert G. HICKS, Management Organizations: 
A S~stems and Human Resovi ces _t\_QQrcıach, Mc Graw 
H i 11, Ine. 

' New York, 1972, s.25.5. 
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türleri, uzmanlık derecesi ve faaUyetlerin farklılığı 

ölçüsünde organizasyon yapılarında farklılık gösterir­

ler. Küçük departmanlı mağazalar mal alım satımı 

ile mağaza faaliyetlerini ayıran iki fonksiyonlu 

organizasyon 

departmanlı 

mağazalara 

olmaktadır. 

planına sahip olurken, 

mağazaların organizasyon 

kıyasla daha karmaşık, 

orta ve büyük 

planları, küçük 

dört fonksiyonlu 

A. İKİ-FONKSİYONLU ORGANiZASYON SİSTEMİ 

Küçük departmanlı mağazalar organizasyon plan­

larında genellikle mal alım-satım faaliyetleri ile 

mağaza faaliyetlerini ayıran iki fonksiyonlu sistemi 

uygularlar. Şekil-1 iki-fonksiyon1u organizasyon 

yapısını göstermektedir. 

Mağaza bakımı, düzenlerneler ve Le~dimler gib_i 

mağaza faaliyetlerini satın alma ve satrna eylemlerini 

birleştiren ticari faaliyetlerden ayıran iki-fonksiyonlu 

organizasyon yapısında genel müdüre ya da mağaza 

sahibine rapor veren iki kurmay görev1i, finans-denetim 

müdürü ile personel müdürü bulunmaktadır. 

B. DÖRT-FONKSİYONLU ORGANİlAYON SİSTEMİ 

Bir çok orta ve büyük departrnanlı mağaza ilk 

defa 1927 yılında yatırım bankacısı ve Arnerikan Ulusal 



Şekil 1 

İki-Fonksiyonlu Organizasyon Şeması 

ı Genel Mlidür ı 

Finans-Denetim 

Müdürü 

ı 

Mal Alım-Satım 

ve 
Reklam-Tanıtmcı 

Müdürü 

ı 

ı 
Reklam-Tanıtma 

Yöneticisi 

ı' ek 1 am 
Teşhir 

ı 

Özel Amaçlı 
Tanıtma 

Basın 

Bildirisi 

Kurumsal 
Satış 

Çabaları 

ı 
Mal Alım-Satım 

Yönet,.icisj 

ı 
Mal Alım-Satım 

Yönetimi 

Satın Alma 

Satma 

Kişisel Alış­

Veriş 

Karşılaştırmalı 
Alış-Veriş 

Birim 
Kontrolü 

Mal Bütçesi 
Deneti rni 

Personel Müdürü 

Mai'j~ıza Müdürü 

Ma~aza Yöneticisi 

f~ a ~ a z a B a k ı rn ı 

İşgörme Birimleri 

Şikayetler in 
D (i z e 1 ti 1 rn e s i 

Teslim Etme 

Teslim Alma 

Arnbarlar 

l<oruma 

H.izmet 

Büro Malzerneleri ve 
Donatım Alımı 

Gider Bütçesi 
Denetimi 
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Kaynak: Delbert S. DUNCAN, Charles F. PHILLIPS, Retailing 

Principles and Methods, f-Li c had D. Irwin, 

Ine. İllinois, 1965, s.l75. 
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Perakende Mensucat Birli~i Ma~aza Organizasyonu dzel 

Komite Başkanı Paul MAZUR tarafJndan önerilen ve 

MAZUR planı olarak adlandırılan Şeki l-2' de tanımlanan 

ve ma~azanın faaliyetlerini dört gruba ayıran dört-

fonksiyonlu organizasyon planını kullanmaktadırlar. 

Mazur planı tüm mağaza faaliyetlerini, mal 

alım-satımı, reklam-tanıtma, mağaza yönetimi ve finans 

denetjm olmak üzere dört bölüme ayırrrıaktadır(26). 

Her fonksiyonun başında o böl(jmden sorumlu bir yöneti ci 

bulunmaktadır. 

1. Mal Alım-Satım Bölümü 

Bu bölümden mal alım-satım yöneticisi sorumludur. 

Satın alma, satış, stok, planlaması ve kontrolü, 

satış arttırıcı reklamların planlanmasJ, mal alım-satım 

yöneticisinin görevleri arasındadır. 

2. Reklam-Tanıtma Bölümü 

Reklam-tanıtma bölümü yönelic.i~i, vilrinlerin 

ve ma~aza içinin tanzimi, reklam planlama ve satış 

arttJrıcı faa.l:iyetJ.er.in hazırlığından S!JI'Lıın.luc!Lır. 

(26) STERN, EL ANSARY, s.39. 
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3. Mnijaza Yönetimi Oölümii 

Başında ma§aza yöneticisi bulunan bu bHlümün 

işlevleri, malın bakımı, müşteri hizmetleri, satın 

alma, bakım işlemleri, malın teslimi, sayımı, etiket-

lenmesi, da§ıtımı, ma§aza ve depo bak ı m ı , 

içinde ve stokta bulunan malların sigorta ve güvenli§i-

nin sağlanması, p e r s o n e 1 e e ğ i t .i m \1 r. r i l rn c " i b .i ç i m i n cl c 

sıralanabilir(27). Ma§aza yönetimi bblümü genellikle 

sc:ıtın alma, s n t m a , rrı u h a s e b e \1 e r i r ı ; ı rı ~ ; ; ı L d c rı c L i ın i J c 

doğrudan ilişkili olmayan tüm faaliyetlerden ve di§er 

bHlümlerin üzerine almayı reddettikleri fonksiyonları 

içerip, bu fonksiyon ve faal.iyetlerden sorumlu olmaları 

nedeniyle bu b5lümün g5revleri oldukça geniştir. 

4. Finans ve Denetim Bölümü 

Bu b5lümün başında, finans-denetim ybneticisi 

bulunmaktadır. Finans-denetim y H n e t .i c .i s j n i n sorumlu-

luklarının 

kurulması 

başında yeterli 

ve sürdürülmesi 

ve taksiLLerin toplanması, 

muhasebe kayıt sisteminin 

gelmekLedir(2B). Kredi 

giderlerin tanzimi ve 

k o nt r o 1 ü , s i go r t a , f .i z i k s e 1 ma 1 m c \1 c u cJ u n u n p 1 an 1 a rı rn cı s .ı ı 

alınması, hesaplanması, fj nans-denetj m 

aorumlulukları arasındadır. 

(27) STERN, EL ANSARY, s.29. 

(28) DAVIDSON, BROWN, s.l76. 

ybneticisinin 



Şekil 2 

Departmanlı Ma~azalarda DBrt-Fonksiyonlu Organazisyan Şeması 

(Mazur Planı) 

Genel ,, 1 ~e.k · l'k 
D ı , uene ~o'reLer ı. 
anışman ıı< · 
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ı agaza · uro arı manı yone ı- · · , ya eger-

ci si ·.. lendi rme 
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Kısım ~·ial Kısım i·ie!l r(ısım i"lal l<ısım i"lal <ısım [vlcıl :(ısırn i :al 
~lım-Satım Alım-Satım Alım-Satını Alım-Satım Alını-Satım Alını-Satım 
Ybneticisi YBneticisi Ybneticisi Ydneticisj Y~neticisi Ybneticisi 

ı ·~ ı 

eıeı-ıs r·i~•nar: Departman ı .. ı 1 ~ 
Yö;ı-·Ucjsi 'ıöı,::::ticisi '''i··,Jp.-.j i'ial fll.<ış f·'la~ 

;·::~~SG:ıel , ·
1

• ~ -;'-·:~ . • y·· · · " 1 . ı Depo ll Satış ,ı ı Depo J[, Satış ı ''".'·"'""'' ll .onebmı 1 ·B<Jr 

za 
mı 

Göredi leri Görevli leı~j Görevlileri Gbrevlileri f H:ıi::.::c-:ıre ı l1şg(irme 1 j.. j 
CXnstım ı ı Biömlen ı ı ı:.omm 

;-\l..;.ıııı 

Kaynak: Paul M. f"lAZUR, Principles of OrganizaU on Applied to Modern R etailing, Harper and ijros 
New York, 1927, s.l79. 

o.' 

N 
()'\ 
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Bu dbrt alan do~rudan otoriter VP sorumluluk 

çizgiled içinde organize edilmekte ve her bblümün 

sorumlulu§u kendisi üzerinde kalmaktadır. 

Branşlaşmanın büyümesi, 

ve satış gbrevlerinin 

mazur planında satın 

alma bir işe sığdır ı lmasını 

büyük bir problem haline getirmiştir(29). 

satın alma ve satma farklı faaliyetler 

ni te.L.ik ve rı i c e J i k yönlinden r· (j r k J ı L ip L c 

kişilik ve eğitim gerektirmektedir. Satın 

Özellikle 

olduğundan 

y c tc rı c: k , 

alma ve 

satma sorumluluklarının birleştirilmesi, satın alma 

fonksiyonunun üstün duruma gelmesine ve satış fonksi­

yonunu kendi üstünlüğüyle gblgelemesine neden olmuş­

tur(30). Departmanlı mağazalar bzellikle k§r, teknolojik 

değişim, sosyal ve ekonomik gelişmeler karşısında 

ortaya çıkan problemleri karşılamak için ya mazur 

planına çeşitli alternatifler getirerek satın alma 

ve satma sorumluluğu satıştan ayrılarak her br an ş 

kendi bünyesinde satın alma ybnünden kendi sorumluluğuna 

sahip bir hale getirilmeye ya da başka organizasyon 

yapıları geliştirmeye çalışrnıştırlar. 

Departmanlı mağazaların organizasyon yapılarında 

meydana gelen başlıca de~işme şube maöazaların gelişme­

siyle birlikte ortaya çıkan şube mağazalara ilişkin 

(29) BERMAN, EVANS, s.39. 

(30) DUNCAN, PHILLIPS, s.l95. 
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organizasyon modellednin geliştirilmesidir. Şube 

ma~azaların gelişmesi ana ma~azaların ç5zmek zorunda 

bulundukları birçok yeni ve zor organizasyon sorunlarını 

ortaya çıkarmaktadır. 

yapı1arında sayı~a çok 

y5nünden faa1iyetlerin 

Şube ma~aza1arJ_n organizasyon 

az ya da çok fazla olmaları 

düzenlenmesinde merkezleşme 

uygulamasına y5nelinirken, şube ma~azaları büyüklük 

başlayan açısından gelişmeye ya da sayıca artmaya 

departmanı ı ma~azalar merkezleşmeme uygulamasına 

y 5 n e 1 m e k t e d i r 1 e r • M e r k e z 1 e ş m e u y g u J c-ı rrı <ı c> .ı rı cliı ;ı rı <ı rrı a ğ a z 8 -

dan Bnemli Blçüde küçük bir kaç şube ma~azaya sahip 

bulunan departmanlı ma~azalar, ana mağaza tarafından 

yönetilen "uydu mağaza p1anı" olarak adlandırılan 

organizasyon modelini uygular lar. Çok fazla sayıda 

şube mağazaya sahip bulunan departmanlı ma~azalar 

ise herbir şube mağazayı departmanlı ma~azalar zinci­

rinin bir birimi olarak kabul edip "eşit y5netim 

a~ırlıklı ma~aza planı'' olarak adlandırılan organizasyon 

modelini uygulamaktadırlar. 

Ş u b e ın u ğ n zn l n r ı_ n CJ e 1 i ~}mr-; J c r· .i ı ı i rı y <ır ı ı:; ı r <ı ~.><ı L .ı rı 

alma ve satma faaliyetlerinin ayrılması, bölümler in 

nitelik ve nicelik y5nünden değişmesj, kurmay hizmet­

lerin genişletilmesi departmanlı mağazaların organizas­

yon yapılarında meydana gelen başlıca de~işmelerden­

dir. 
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VII. DEPARTMANLI MAGAZALAHJN lÜHKİY['DCKİ. DU!WMU ·--------

VE SORUNLARI 

Departmanlı mağazaların gelişimleri her ülkenin kendi 

ekonomik koşullarına göre oluşmuştur. Günümüzde tekno­

lojik gelişmeler, haberleşme ve ilişki kurma olanak­

larını arttırmıştır. Bu yüzden ülkeler birbirlerinden 

daha çabuk etkiıenmektedi rıer. Ü.Lkc ko~;;uJJar.ı düşürıliı­

m e d e n g e t i r .i ı e n y e n i 1 i k ı e r i n , b a ş c:ı r _ı s .ı z 1 :ı k ı <ı s o rı u ç 1 a n -

ın F11Tl8 S 1. .için ülke ve çevre koç;ull<ıf.'ırıın C;) UZ önünde 

bulundurulması gerekmektedir. 

Ülkemizde departmanı ı mağazc:ıJarın kurulup 

gelişimini sağlayan ortarn l960'dan sonraki devredir. 

Ülkemizde departmanlı mağazaların bjr kısmı, perakende 

ticarette yenilik getirmek ve self-servis esasına 

dayanan bir satış si stem.i .ile rak .ip rrıUesseseler karşı-

s ında avantajlı olmak amacı ile kurulurken diğer 

b .i r g r u p t o p t a n c :ı. v e / 11 e y a i m a 1 a ı-. c; .ı k ı ı r u 1 ı ı ~:i i k c n r c k <ı -

betin etkisi ile perakende ticarete yönelmiş ve zamanla 

departmanlı mağaza kimliğine bürünmüş kuruluşlar, 

üçüncü bir grup ise doğrudan doğruya perakende ticareti 

hedef alarak faaliyete başlamış zamanla bu hüviyeti 

kazanacak kadar gelişmiş kuruluşlardır(3J). 

Ülkemizde nüfus artışı \/C hLZ]J kentleşme, 

k.işisel ge 1 j r düzeyinin y ük~' e 1 rn r~ s i , ~;atın alma 

(3i) ŞİRELİ, Türkiye'de ... , s.29-.HJ. 
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davranışlarında meydana gelen de~işlklikler, ulaşırnın 

yaygınlaşması, departmanlı mağazaların gelişimini 

zorunlu kılmıştır. tizelUkle kamu yetkilileri ve 

Devlet Planlama Teşkilatı tarafından yapılan çalışmalar, 

departmanlı mağazaların gelişiminde bUyUk 

mıştır. 

rol ayna-

İkinci Beş Yıllık Kalkınma PLHnının 1972 yılı 

p r o g r u ı rı ı n da " T (i k e t i lll lll n J J. a r ı i r,~ i n 1 ı ii y ii k rıı <ı Cj ;ız ;ı c d ı. ij .ı. n 

geliştirilmesi sonusu Sanayi ve Tlcaret Bakanlığınca 

incelenecektir"(32) 

tadır. 

Üçüncü Beş 

biçiminde bir 

Yıllık Kalkınma 

açıklama bulunmak-

Planında, ticaret 

kesimine biraz daha önem verilerek ayrı bir "Ticaret 

Politikası' ndan söz edilmi ş br. Bu pol.i ti ka nın esasla-

rından biri olarak 

ve kooperatif satış 

belirtilmiştir(33). 

iç ticaret te büyük mağazacılık 

örgütlerinin teşvik edileceği 

Ülkemizde departmanlı mağazaJ.Hrın gelişimlerini 

etkileyen, çözmek zorunda bulundukları çeşitli problem­

ler bulunmaktadır. Bu problemleri önem sırasına göre 

aşağıdaki biçimde sıralayabiliriz. 

(32) D.P.T., İ.B.Y.K.P., 1972 Yılı Programı Başbakanlık 

Basımevi, Ankara, 1972, s.l79. 

(33) D.P.T. Kalkınma Planı,ü.B.Y.K.P. 1973-1977 Başbakanlık 
Basımevi, Ankara, 1973, r>.905. 
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1. Departmanlı ma~azacılık bir finansman işidir. 

Bu tür kuruluşların finansman gereksinimlerini 

karşılayacak özel önlemlerin alınması gerek-

mektedir(34). 

2. İhtisaslaşmış yönetici ve satışçı n ok sanı 

departman lı ma~azaların tam ve mükemmel 

b ir teşkilatlanmaya g :i d e b i lı n c J e r i n :i Rtkile-

ınci< Le dir ( J'j). Lilkcınizclc CJCI'l!k ırı<ıijrı/<I iç.iı1de 

gerekse dışında sat:ışç.ılnrın e~itilmesine 

yönelik, e~itim programları ve kuruluşların 

mevcut olmayışı, departınanlı ma~azaların 

satışçı tedarik ve e~itirnin:i önemli bir 

problem haline getirmektedir. 

3. Ülkemizde yapısal nitelik gösteren, enflas-

yonist gelişmeler sonucu Fiyatlarda görülen 

aşırı yükselmeler, departmanlı rna~azaların 

ucuz fiyat politikası izlernelerini ve fiyat 

istikrarı sa~lamalarını güçleştirmektedir. 

4. Standardizasyon ve kalitede tutarlılık 

departmanlı ma~azaların gereklerinden biridir. 

Ülkemizde birçok UrUnUn standartları henüz 

(34) İlyas GÜLMEZ, 

DERGİSİ, C.V, 

"BUyük MağazacıJık", 

5.3, Nisan-Haziran 1976, 

(35) ŞİRELİ, Türbye'de ... , s.29. 

VERİMLİLİK 

s.445. 



saptanmamıştır. dzellikle 

bu eksikli§in sıkıntısı 
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gıda maddelerinde 

çekilmektedir(36). 

Bunun yanında satışa sunulan malların çoğunun 

moda eşyası niteliğinde olması ve sezon 

sonunda elde kalan malların stoklara eklenerek, 

stokların eritilememesi departmanlı mağazalar 

için bUyük problem teşkil etmektedir. 

(36) GÜLMEZ, s.445. 



İ k i n c i B ö J lJ m 

D E p A R T M A N L I M A c A z A L A n I N s A T 
p E R s o N E L İ N E y ö N E L i K B A ş L A N G I 
s A T I ş E c İ T İ M İ N İ N İ N c E L E N M E s İ 

I. PERSONEL EGİTİMİ 

A. EGİTİMİN TANIMI VE ÖNEMi 

İnsnn kencJjsjrıj ve c!tjrıyac>Hıı L. il rı ı rn u , c> ij r' rce k Li 

kendisine ciniıcı iyi bir y;.ı~;><ırn ~;~ıijl;ırn;ı i/ıl iy;ır:ı ic;r~r·i-
si ııclt~cJi r. 13u beraberinde cı ~J r c nı rı c y i ortc:ıya 

çıkarmaktadır. Böylece insan, hem yaşayabilmek hem 

y n ~ş <ı rıı ı rı .ı i y i J c~,, L i re b i J 111 <~k ı c; ı ı ı :; ii r r~ k J i ö ij r e ı ı rıı c k 

zorunda kalmaktadır(l). İnsanın öğrenmeye duyduğu 

(1) İbrahim Ethem BAŞARAN, E~itime Giriş, Bimaş Matbaa­

cılık Ltd. Şirketi Ya. 3.F3., Ankur;ı, ICJ7fl, s.l57. 

ş 

ç 
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bir hakkı olarak ortaya çıkmakta ve bu hak yasalarla 

desteklerıerek resmi bir hale getir.ilrneldedir. 

Eğitimin uygulandığı alanlar öylesine çok 

boyutludur bu uğraş, okul öncesinden başlamakla 

ve okul sonrası yaygın eğitim kapsarru dahi linde; 

m e s 1 e k i eğit i m, süre k 1 i rn e s 1 e k i e ğ i t. i rn , s ii re k 1 .i e ğ j t .i rn 

lınLindc [(j lll lı i 1' l) y J () 1' c <ı c,: ı ırıı;ı k L ;ı d ı r·. ll ii yı() c u ( ~ li i l. i lll 

y n J n .ı 1. r; o c u k J u ı: J. o J a n n n <ı IJ a b <ı ı ; ı r 1 rı y <ı ri ; ı rrı c ~> J c k t: r: rı 

eği timd ler :in sorunu değil, herkeo>in sorunu haline 

gelmektedir. 

Persone.hn eğ.i t:i Jmes.i, personel seçiminin 

tamamlayıcısıdır(2). Personelin seç.imi, işe yerleşti-

rilmesinden sonra gelen aşama personelin eğit.ilmesidlr. 

Her ne kadar çok sağlıklJ. ve t.utcır1ı bir işgören 

seçimi yapılsa bile işletmelerin bakımından 

büyüyüp karışık bir duruma gelmesi, modern yöneticiliğin 

o r tay cı ç .ı k rn c:ı s ı , sa na y .i gel .i ş i rn t: e rrı p cı:; u rı u n h r. z J D rı rn n s .ı , 

personel ve işveren arasındaki ilişkilerin gelişimi 

beraberinde iş hayatının geleceğini olumlu yönde 

etkileyen bir takım tepkileri getirmiştir(3). Bu 

( 2 ) Zeyyat HATİBOGLU, İ§letme Yönet:ici1:iğin:irı Temelleri, 

İşletme İktisadı ve Yönetimi No: 5' Aktif Büro 
Ya.No: 6' İstanbul, 1977, s.753. 

( 3 ) Earl G • PLANTY, William s. Mc.CORD, Carlos A. 
EFFEI1SON (Çev: Mehmet ODAI1AŞ), i ~_; ı e L 111 r: 1 r: f.' cl c i ~:; r: .i 

_ • ._ . .J,.,_ ·---------·------------.J____.:ı ___ _ 

11 e i d a r e c i E cı i t i m i , A n k a r a , J ') Cı 2 , ~; . 5 . 
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le pk i .ler e ği t i m e yön e 1 i k t i r . Yu k c-ı rı cl <ı <ıç .ı k 1 ;cı n c:ı n d e ği ş i m 

ve ge.lişim.lere karşı getirilen tepkj ler; personel 

ve işvereni sürekli kendilerine yeni lerneye zorlamakta 

ve e~itime duyulan ihtiyacı da kaçınılmaz kılmaktadır. 

E~itim kısaca; kişinin belirli bir işi yapmak 

amacıyla bilgi ve becerisinin artırılınasına ilişkin 

sistemli uygulamalardır(4). Kişiye beli rlj bir iş 

aJanJ.nda verilen e~j timden güdülen Lcınel i lke kişinin 

hünerini arttırmak ve dolayısıyla belirli bir işin 

daha iyi yapılmasını sa~lamaktır. 

E~itim kavramına çok yakJ.n geliştirme kavram1, 

eğitim kavramıyla birbirine öylesine: y<ıkın ve kaynaş-

mıştır ki aralarında sınır çizrnek oldukça zordur. 

E~itim u~raşıları belirli bir e~itim i.hiyacı 

doğduğu zaman başlamakla ye bu ihtiyaç giderildi~i 

zaman son bulmaktadır( S). GeLiştirme u~raşısı ı se 

mevcut kapasitelerin iyileştirilmesi olarak yararına 

irHını.ld_ıC]ı. nıman bccışlarnokhı ve hir; lıir· /iırrııırı bitrrıcm()k-

tedir. Bu iki kavrama çok yakın yetiştirme kavramı 

(4) Ferhat ŞENATALA~~ Personel Yönetimi ve Beseri 
İlişkjler, 2.B, İstanbul, 1978, s.l65. 

(5) Zeyyat SABUNCUOGLU, Personel Yönetimi Politika 

Ve Yönetsel Teknikler, Anadolu U. Eğitim, Sa~lJ.k 
ve Bilimsel Araştırma Çalışmaları Vakfı Ya., 

B.2, Eskişehir, 1984, s.l27. 



:işe yeni gjrrn:iş personele lıil.<ıp crlip, rnesleljirı 

gerektirdi~i bilgi ve becerilerin personele kazandırıl-

masını amaçlamaktadır. 

E~itim geniş anlamıyla işletme içinde işgörene 

temel bilgi' görgü, beceri, davran1ş, anlayış ve 

iyi alışkanlık kazandırmayı amaçl8maktadır(6). Bu 

nitelikleriyle e~i.tim, geliştirme \Je yetiştirme uğra-

:,> .L J n r ı b i r [)i r J u r i rı cl cr ı k c:> i rı o 1 a r· u k ; ı y r· L J ııı; ı y .ı p IJ .i r b i r-

lerini bütünleyen kavramlardJr. 

İşletmelerin e~itirn faaliyetlerinden bekledikleri 

yararları aşa~ıdaki biçimde özetleyebil:iriz. 

1. İş Veriminin Artışı 

Y <J p _ı 1 cı n e ğ j l j rn 1 e e 1 d e e d :i J c rı v c r i rrı 1 i 1 .i k a r l _ı_ 9 ı 

arasındaki matematik ba~ıntı bugüne değin kesinlikle 

ortaya konulamamıştır(7). Fakat yapılan araştırmalar 

ve elde edilen sonuçlar eğitim verimlilik 

katsayısının yükseldi~ini göstermektedir. 

2. Moral Yükselmesi 

Moral insanı harakete geçiren en öneml:i kuvvettir. 

(6) SABUNCUOGLU, s.l28. 

(7) Haluk UZEL, 11 Eğitim Verimlilik İlişkjJeri 11 , VERİMLİLİK 

DERGİSİ, C.5, 5.3, Nisan-Haziran 1976, s.4ll. 
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İyi bir e~itimin neticelerinden biride moralin bUyUk 

ölçüde yUkselmiş olmasıdır. 

Personelin e~itim sonucu işincJe bilgi, maharet, 

kabiliyet artışı, o n u i ş j n i n e h 1 i b .i r e l e m a n h a 1 j n e 

getirir(B). Verilen e~itim sonucu işinde uzman bir 

hale gelen personeli n gUvenlik ve ki şi sel do yum duygu-

ları artar(9). Ortaya çıkan yeni bl r duruma kolaylıkla 

jntib;:ık (~ d c iJ _i J 111 c 1 e r i , k c n cl i ~> j n c 11 (: r i 1 r; rı i ~} J c!' i cJ (-)h (J 

kolay alıp hazmedebllmelerini HaGlamaktadır(lO). 

Tüm bu sonuçlardan görUleceği U zere personeldeki 

tUm bu de~işim ve gelişimler e~itim sayesinde gerçek-

leşmekte ve bu durum personelin işinde çok daha başarılı 

olmasını sa~lamaktadır. 

3. Denetimin Azalması 

İyi e~itim görmüş bir personel yapmakta olduğu 

daha az denebmle yapabi ll r. Bu durum, gerek 

çalışan, gerekse nezaret edenin daha rahat bir çalışma 

ortamına kavuşmasına neden olmaktadır. 

( 8) Ergun ZOGA, idarecilik ve Sanatı, Tlirk Sevk ve 

İdare Derne~i Ya., 2.8, İstanbul, 1962, s.l77. 

( 9) Hikmet Bahri ÖZCAN, Gelişim Ya. Teks.ir İstanbul 1990, s.2. 

(10) "işletmelerde E~itim" Türkiye Şişe Cam Fabrikaları 
A.Ş. E~itim Müdürlü~ü Ya., İstanbul 1965, s.S. 
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4. İş Kazalarının Azalması 

İş kazaüırına genellikle çalışma koşulları 

ya da ekipmandan çok insandaki kusurlar neden olup, 

iş araç ve gereçlerindeki aksaklıklardan dolayı olan 

iş kazalarının sayı oranı eğitim yetersizUği yüzünden 

olan iş kazaları sayısına oranla daha azdır(ll). 

F (j i L i nı c L k .i n J i ij i ;ı r l L ı r 111; ı ; ı (,' J ~ ; ı 1 ı ( ı ; ı 1 ı ()JcJuiju 

kacJc:ır, j ş kazalarının azcıll:ılması vey<J önlenınesj, 

iş 
büyük 

güvenliğinin sağlanınası açılarından önem 
taşıınaktadır(l2). 

5. İşletme Organizasyonunda Süreklilik ve 

Uyumluluk Sağlanması 

Bir işletmenin kilit personeJjni kaybetmesi 

a n _L n da b j 1 e , fa a 1 i y e t 1 er i n i a k s 8 k lı k cı J ın <J k r; .ı z ı. n y U r ü -

t e b i 1 m e s i ; 8 y r ı 1 a n p e r s o n e 1 i n ç a _ı J ş nı n k L ;cı o 1 cl u ğ u q ö r e 11 -

lere getirjlebilecek eğitilmiş personele sahip olmasıyla 

mümkün olabilir(l3). 

(ll) ZOGA, s.l80. 

(12) Selçuk YALÇIN, Personel Yönetimi, İ.Ü.İ.F. Ya.No: 

200, İ.Ü.İ.İ.E. Ya.No: 99, İstanbul, 1988, s.86. 

(13) Ferhat ŞENATALAR, Personel Yön et .i m i ve Beşeri 

İlişkiler, l.B., İstanbul, 1978, s.l54. 
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B. E~İTİMDE GUDULEN AMAÇLAR 

İşletmeler eğitim gereksinmelerini belirlerken 

ve eğitim faaliyetlerinde bulunurken, bu faaliyetler 

işletmelere bir takım maliyetler yükleyecektir. Bu 

maliyetlere karşılık işletmeler de bir takım amaçlar 

güdecektirler. 

Eğitimin boşta ~]elen c. ı rrı; ı r; L c. ı r ı k i çi J cr .i rrınl 

ve hizmet üretimi yapacak bilgilere sahip kılmak 

ve ür et frn .i n öz kaynağı olan .in~;;.ırı tır~ yrı i n i rn cv c u t 

bilgilerle besleyerek yeni bulgu ve biJqiLerin üretimini 

sağlamak, yeni bilimsel gelişmeyi sürekli kılmaktır(l4). 

İşletmeler tarafından yürütülen eğitim faaliyet-

leri genel bir değerlendirme içinde, aşağıda görüleceği 

üzere ekonomik amaçlar ve sosyal-insancJl amaçlar 

olmak üzere ikiye ayrılarak incelenebilir. 

1. Ekonomik Amaçlar 

İşletmelerin varlJ_klarınJ_ sürdürebilmeleri 

için işletmecilik anlayışı doğrultusunda mal ya da 

hizmet şeklinde belirlenen üretimi, en düşük mabyetle 

en yüksek düzeye ulaştırmayı hedeflemektedirler. 

( 1 4 ) Y ı 1 ma z B UYU K E R Ş E N , " E ğ i t i m U r c t i rrı i J i ~}k .i 1 e r i n d e 

Çağdaş Sorunlar ve Eğitim Teknolojisi", E.İ.T.İ.A. 

DERGİSİ, C.XVII, 5.1, Ocak 1981, ss.275-276. 
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t ş 1 e ı-_ rn c t n r <J r ı n d a n p r~ r ~; u rı ı~ ı c 11 c r' i ı c rı c ü .i t-_ i m l e , 

üretim ve verimliliğin yükselmesj sağlanabilmekte-

dir(l5). İşletme personelini eğitime tabi tutmakla, 

eğitimi üretim kapasitesini yükselten bir faktör 

olarak görmekte, bu faktörele eğitimin ekonomik amacını 

olşturmaktadır. 

Yeni personelin, işe başlarken tabi tutuldukları 

i ş e alıştırma eğitimi i 1 e' işletmeye büyük gider 

yükü olan personel değiş_irn oranı clüşüriilebilir(l6). 

Makina, techizat tanıtJ_lacağınclan gerekti ği 

biçimde kullanılması sağlanarak giderler azaltılabilir. 

İşe alıştırma eğitiminin dışındaki diğer tüm eğitim 

çalışmalarıyla da kontrol ve nezaret giderleri düşürü-

lebilir, üretimin kalitesi korunarak satışların düşmesi 

önlenebilir(l7). 

Gerçektende, yetişkin bir personel kitlesi 

pahalıya mal olan üretim ve verimliliğin daha az 

bir harcama ile eld~ edilme~ini veya nitelik ve nicelik 

(15) William 

SARUHAN), 

B. WERTHER, 

"Eği tme ve 

Keith DAVIS(Çev: Şadj Can 

Geliştirme", YENİ İŞ DÜNYASI, 

S.60, Ekim 1984, s.21. 

(16) İnal Cem AŞKUN, İşgören, Eski.şehjr, İ.T.İ.A. Yayını, 

Eskişehir, 1978, ss.448-449. 

( ı 7 ) William B. WERTHER, Keith DAVIS 

SAR U HA N) , 11 E ğ j tm e ve Ge 1 i ş t i r rn e" , 

5.60, Ekirn, 1984, s.2l. 

(Çev: Şacli CAN 

YENİ İŞ DUNYASI, 
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y~nUnden yUksek dUzeye ulaştırılmasını sa~layabildi~i 

gibi, bakım giderlerinde azalma, araç ve gereçlerin 

az masraflı ve akılcı kullanımı, daha az iş gUcU 

ile aynı verimin sa~lanabilmesi, iş kazaJarının azalması 

gibi ekonomik olanaklar getirmektedir. 

2. Sosyal ve insancıl Amaçlar 

E~i tirnde gUdUlen ekonomik a rrı <J c; vazgeçilmez 

b i r e 1 e m a n o 1 s a d a b i r n o k t a d a n s o n r o [j r e t i m v e v e r _ı m _ı 

arttırıcı bir etken olmaktan çıkmaya başlamıştır. 

İş sosyolojisinin insanın yapmakta oldu~u 

iş tipiyle, dUşUnsel ve sosyal gelişmesi arasındaki 

ba~lılık araştırmalarının yapılmas:ından i k i yUzyıl 

~nce Adam Smith benzer olguyu açıklıkla ortaya koymuş­

tur. "ÖmUr boyu basit işlemlerden oluşan işleri yapan 

kişilerin kendilerini geliştir.meleri ve geniş g~rUşlU 

ve yaratıcı olmları olanaksızdır"(l8). Kişinin kişili~j 

işiyle olan karşılıklı çatışma sırasında gelişmekte 

ve bUyUmektedir. İşin kişiyi oluşturucu özelliklerinin 

başında işin içeri~i ve ona ba~lı olarak, belirli 

işlerin gerekleri ve bunun sonucu olarak kişilere 

verilen eğitim gelmektedir. 

(18) Bedri IŞIL, Beşeri İlişkiler, KocaeU D.fiiJ.M. 

Akademisi İşletme EnstitUsU 1981-1982 Ders Notları, 
İzmit, 1982, s.3. 
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Bertrand Russel, öğretim ve iyi 

davranışlara y5nelik iki amacı oldu~unu belirtmekte-

dir(l9). Eğitim sayesinde işinde bilgi ve beceri 

sahibi olan personel işin gereklerini yerine getirebi-

leceği gibi verilen eğitimle, işletme tarafından 

kendisine 5nem ve değer verildiği hi.ssi ile işletmeye 

bağlılığı ve diğer çalışanlarla aralarındah işbirliği 

a r t rn a c ğ i 1 i rn i g ö s L e L' c c e k t i r • 

Bir başka y5nüyle eğitim, ıyı işleyen insancıl 

ilişkilerin bir anahtarı durumundadır. Eğitim uğraşı-

ları, işletme iç i n d e. i nsa n c ı 1 .ilişkilere uygun bir 

ortam hazırlamaktadır. Genel kültür, teknik ve mesleki 

bilgi, fiziksel veya entellektüel yeterıeklerin gelişmesi 

dışında bireyleri işletmeye bağlayan, işletmeyle 

bütünleyen, kendi aralarında sıkı b i r işbirliğine 

sürükleyen, toplumsal kaynaşmayı sağlayıcı bir dizi 

g5revi de eğitim işlevi gerçekleştirmektcdir(20). 

Bilinçli b .i r eğitim sistc;rrıi ] C' 
~.? kc:ızalarını 

5nlemede etkili bir araçtır. Bu da c>osyal bir katkı 

dolayısıyla personel eğitiminin so~ıynL nmcıçlarından 

birini oluşturmaktadır. 

(19) Hikmet Yıldırım CELKAN, EğiLim Sosyoloj i si, 

Atatürk Üniversitesi Ya.No: 664, s.42. 

(20) SABUNCU, ss.l31-132. 
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Sistemli bir e~itim Uretim ve verimi yUksalterek 

hem etkili bir ekonomik kaynak hem de gruplar içinde 

bir atmosfer ve 

ve toplumsal doyuma 

ekonomik, sosyal ve 

moral yaratarak kişileri kişisel 

sUrUklemektedir. Bu nedenlerle 

insancıl amaçlar birbirinden 

ayrılmayan bir bUtUn olarak dUşUnUlmelidir. 

C. EGİTİMDE iZLENEN İLKELER 

E~itimde izlenmesi gereken ana ilkeler bir 
sanayi ortamından di~erine bir işletmeden ötekine 

farklı olabilir. Ancak işletme içinde yUrUtUlen eğitim 
uğraşılarına ilişkin saptanan 

ve politikaları 

ana ilkelerin işletmenin 

genel ilke 

uyumlu ve paralel 

gerekmektedir. 

118 

ile çeki şmemesi, 

b<Jğcla~~<1b i] ir rı i L (; 1 i k L r; 

E~itim faaliyetlerinin yUrUtUlmesinde 

aksine 

o l rn <ı f> .ı 

uyulması 

gereken bir takım ilkeler vardır. Bu ilkeleri aşa~ıdaki 

biçimde açıklayabiliriz. 

ı. Motivasyon 

Eğitim programları, personeli n öğrenmelerine 

ve kendi kendilerini geLiştirmelerine ynrcLırncı o1ab_i_l-

melidir. O~renme ve gelişme, e~itici 
ile personelin 

etken bir rol oynamasını gerekli kılan süreçlerdir(2l). 

(21) AŞKUN, s.437. 



Bunun 

teşvik 

için eğitim 

edilmeleri 

programlarındo 

gerekmektedir. 

44 

c:ğitim görenlerin 

Bu teşvik eğitim 

gören kişiye Ucret artışı, işinde yUkselme ve ilerleme, 

işini daha .iyi yapıp tatmin olmayı hc;cleflc:rnc;Ji k i' 

teşvik edilen kişi kendisine öğretiJerı bil~ıi \lC beceriyi 

daha çabuk ve daha iyi bir biçimde öğrenebilsin. 

Motivasyon, yeni personelin eği ti lmesi.nde, 

o işde uzun sUre çalışıp bazı olumsuz alışkanlıklar 

edinmiş olan personele oranla daha kolay ve etkilidir. 

Bu nedenle deneyimli olduğunu zannedip yetersiz eğitim 

almış olan personelin eğitim programl;:ırını daha titiz­

likle izlemeleri gerekmektedir. 

2. Eğitim Sırasında Ara Değerlendirmeler 

Eğitim sUresince ara değerlendirmeler yapmak 

gerekir. Test usul U yapılacak bu sınavlardan amaç, 

uygulanan eğitim programının etkinliğinin 

eğitilen grup arasında seçim yapılması, 

ölçUlmesi, 

programda 

bazı değişikliklere gidilmesi ya da yinelenmesi yanısıra 

eğitim programıarına katılanlarda, bu programlara 

karşı ilgi ve isternin dozunu saptamak biçJrnJrıde olabilir. 

3. Eğitim Yarar İlişkisi 

Eğitimin amacı, işin yapımı açısından belirli 

hedeflere ulaşrnaktır. Bu hedefler; belirli bir işi.n 
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d cı h ı:ı i y i y a p ı J c:ı b j J .i r h <:ı J e q e J m e ~> i , y r~ n i h i r i ~} :ı ö (j r r" rı rrı e 

aşamasından sonra eğitim gören kiş.iye sağlayacak 

yararları da kapsamaktadır(22). Eğibm programlarından 

beklenen yararlar işletme ve personeli jçermek Uzere 

iki yönlUdUr. Bu yararlar işletme açısından belirli 

bir işin daha iyi yapılması sonucu verimliliğin artması, 

personel açısından ise eğitim gören h şi ye, daha 

iyi bir işe geçme, Ucret artışı sağlama olarak özet­

lenebilir. 

4. Pratik Çalışmalar Yapmak 

Pratik çalışma denilince eğitime tabi tutulan 

kişinin belli ölçUde girişkenlik ve uygulamayı gerek-

tiren çalışmalarda 

programları içine 

bulunması anlaşılmalıdır. 

teorik bilgiler yanında 

Eğitim 

dengeli 

birşekilde dağıtılmış pratik bilgiler eğitimin etkin-

liğini arttırabilmektedir. Örneğin pratik çalışmalar, 

belirli eğitimden geçirilen bir satış 

satış sırasında karşılaşabileceği tUm 

görevlisi nin, 

davranış ve 

olaylara önceden hazırlıklı olmasını sağlayabilmektedir. 

5. İşi TUm ve Parçalar Halinde Öğretmek 

Eğitimin basitten çapraşığa doöru planlanması 

mUmkUn olduğu gibi bilinenden bilirımeyene doğru 

(22) ŞENATALAR, l.B., s.l56. 
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planlanması etkili 6~retim y6ntemi açısından m~mk~n-

d~r(23). 

çok olan 

kolaydır. 

Basit işleri tUm halinde 6~retmek karmaşıklı~ı 

işleri parça parça 6~retmekten çok daha 

Buna karşın karmaşık işlerin, parçalar 

halinde, bilinenden bilinmeyen parçalara do~ru kademeli, 

belirli zaman aralıklarıyla aşama aşama 6~retilmesi 

e~itimin etkinli§i açısından daha yararlı sonuçlar 

ortaya çıkarmaktadır. 

6. Kişisel Farklılıklar 

LL k _i rı b i 1.' ~Lİ u L r~ 111 i ı ı r h~ c (j i L i 11ı r~ k ;ı L .L ı. ; ı rı 

kişilerin kişisel 6zelliklerini (bilgi temeli, 6~renim, 

g6rgU ve kişisel ilgi gibi) dikkate alması gerekmektedir. 

Bazı kişiler di§erlerinden daha çabuk 6§renme 

yetene§ine sahip olurken, bazıları da, de~işik 6~renme 

biçimlerinde, çok farklı hızlarla 6~renebilirler. 

Kişisel farklılıklar dikkate alınmadan yapılan e§itim 

programlarından ve personelden yeterLi sonuç alınama­

maktadır. 

D. EGİTİMİN PLANLANMASI 

SUnyesinde e~itime yer veren her işletme, 

bu u§raşılara geçmeden 6nce, ihtiyaçları paralelinde 

(23) AŞKUN, s.439. 
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kısa, orta ve uzun süreli programlar hazırlar. Bu 

programlarla eğitim konularının neler olduğu, kimleri n 

nasıl, nerede, ne zaman ve kimler taraf'ından eğitile-

ceğ i, uygulanacak eğitim tekniklerinJn neler olduğu, 

araç ve gereçlerin saptanması ve eğitim giderleri 

gibi konular ayrıntılarıyla belirlenmektedir. 

Eğitim faaliyetleri belirli b i r yoğun] uc)a 

ulaştıkça işletmelerde ayrı bir e~il.Jm departmanının 

kurulması gerekli olmaktadır. Eğitim programlarının 

hazırlanmasına Eğitim Kornitesi yardım etmekte, eğitim 

kurulu 

yoksa 

eğitim 

onaylarnaktadır. 

bu işleri 

planları 

personel 

işletme 

işletmede eğ.it:irn bölümü 

bölümü yüklenmekte veya 

dışı uzmanlar tarafından 

hazırlanmaktadır. 

İlk eğitim çalışmalarının başarılı olması 

halinde daha geniş kapsamlı eğit:irn prograrnıarına 

yönelinebilir. İşletmelerde uzun dönemleri 

eğitim programlarının yapılabilmesi uzun 

kapsayan 

dönemli 

insangücü planlamalarının yapılması ile mümkün olabilir. 

İşletmelerde uzun dönemli insangücü planlaması; bir 

işletmenin insangücü kaynaklarının sağlanması, korun-

ması, geliştirilmesi ve kullanılmasına ilişkin 

strateji olarak tanımlanabilir(24). Bu stratejiler 

( 24) J. p. J. KENNEY, 

and Development, 
E • L . D O N N E L Y , _M_a_n-'p~o_w_e_r __ T_r_a_J_·. _n_i_n__,_g 

London, 1972, s. 32. 



içinde, eğitim faaliyetleri y6neticisi, işletme yaşamını 

etkileyen teknik, sosyal, ekonomik ve diğer değişiklik­

leri ve işletmenin eğitim için ayıracağı mali olanakları 

dikkate alarak çalışmalarını, işletmenin bütün y6neti-

cileri ile işbirliği yaparak istikrarlı bir eğitim 

programı oluşturabilir. 

Eğitim programlarının düzenlenmesinde 

adım aşağıda g6rüleceği 

saptanmasıdır. 

üzere eğitim ihtiyaçlarının 

1. Eğitim İhtiyaçlarının Saptanması 

Eğitim ihtiyacının hissedilmesi ile saptanması 

farklı kavramlardır. İlki bize eğitimin gereğini 

hatırlatır, fakat hangi alanlarda \/C nasıl bir eğitime 

gitmemiz gerektiğini g6stermez(25). Ancak ikinci 

nokta, bir takım araştırmalar yapma iht.iyacı hissetti­

rip, gerçek ihtiyaçların neler olduğunu ortaya çıkara­

bi ı i I'. 

Eğitimin sağlıklı bir biçimde pJanlanabilmesi 

için ilk adım eğitim gereksinmelerinin belirlenmesidir. 

Bu gereksinme eğitim araştırmaları ile ortaya çıkarılır. 

Eğitim araştırması gelecekte yapı_Lacak eğitim 

(25) Cahit TUTUM, Personel Y6netimi, T . O • D • A • İ . E • 

Ya.No: 179, Ankara 1979, s.5. 
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tekniklerinin tUrUnU belirlemede başvurulan bir araştır­

madır. E~itim gereksinmesinin saptanmasında rol oynayan 

ilk yöntem "değerlendirme raporları"dJ.r. Değerlendirme 

raporları yöntemiyle personelin gUçlU ve zayıf yönleri, 

eksiklik ve yetersizlikleri ortaya çıkarılmaya çalı­

şılmaktadır. 

Eğitim 

yol, önce iş 

gereksinmesini 

analizlerinden 

sağlamada en 

elde edilen 

geçerli 

verilere 

göre işin gereklerinin belirlenmesi daha sonra işgören 

profilinin çıkarılmasıdır. Böylelikle işin gerektirdiği 

yetenek, beceri, bilgi, eleneyim ve kişjlik özellikleri­

nin işgörende bulunup bulunmadığı saptanmış olur(26). 

Saptama işi yapıldıktan sonra, personel ile iş gerekleri 

karşılaştırılması yapılmak suretiyle aradaki fark 

eğitim planları hazırlanarak giderilebilir. 

Eğitim ihtiyaçlarının belirlenmesinde aşağıdaki 

hususların gözönUnde bulundurulması önemli rol oynamak­

tadJ_r(27). 

- İşgUcU devri yUksekliği 

- Devamsızlıkların aş.ırılığı 

- Şikayetlerin fazlalığı 

(26) SABUNCUOGLU, s.l35. 

(27) J.B. MINER, M.G. MINER, Personel and Industrial 

Re 1 a tion s, N e w York-Lo n d o n, 19 8 5, s. 4 O 3-4 O 4. 



so 

- Disiplin cezalarının çoklu~u 

- Üretimin programın gerisinde olmas1 

- Zayıf yönetim uygulamalarJ 

- Haberleşmede aksaklıklar 

- Denetimin etkin olmayış1 

- Kişiler arası anlaşmazlıklar 

- Denetimin etkin olmayışı 

- K i ~? i ler ar cı s J. an 1 n ş rn <-ız J ı k 1 ;ı r 

- İşgörenlerin u~radıGJ çok sayıdaki kazalar(28) 

- Bak1m giderlerinin yUksckli~i 

E~itirn iht_iyaçlarını saptanıcıde:ı, personel ve 

personel gruplarının mevcut kapasiteLerini inceleyerek 

ve iş gereklerini gözönünde tutarak aşaQıdaki geLiş-

tirilmiş formUlU kullanabiliriz. 

E~itim = İş gerekleri - Personelin Yetenekleri(29) 

İşin gerektirdi~i hususlardan personelin taşıdı~ı 

nitelikler çıkarılırsa, personeli rı i ş i rı i istenen 

nitelikte yapab_i lrnesi :iç i n ö~renrnesi gereken husus 

ortaya çıkmaktadır. İşin gerekleriyle personelin 

yetenekleri arasındaki fark arttıkça, e~itim çabaları 

da do~ru orantılı olarak artacaktır. 

(28) AŞKUN, s.431. 

(29) Ferman.i MAVİŞ 1 "Otelcilik Endüstrisinde 

Fonksiyonunun RolU", ANADOLU U. l.i.B.F. 

C.VII, S.l, Haziran 1989, s.222. 

Personel 

DERGİSİ, 
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Eğitim gereksinmesinin sapl~anrnasında elde 

edilen en büyük katkı yararlanıl<Jrı işgören profili 

sayesinde kalifiye eleman \/eya uzman işgücü gereksin-

mesinin ayrıntılarıyla bilinmesidir. 

2. Eğitim Programının Planlanması 

Bir programı uygul nrncısJ.na geçilirken 

eğitimin ne amaçla yapılacağının, eğitim programının 

kapsamının \le eğitim sırasında kullan1lacnk yöntemlerin 

neler olduğunun belirlenmesi gerekrnektedir(30). Uygu-

lanan eğitim programının etkinliği de cği Li m sırasJ_nda 

\le eğitimden sonra yapılan değerlendi ı-nıelerle saplana-

bilir(3l). 

Eğitim prograrnı uygularnaları, c(] i tirn pr·ogramının 

etkinliği açısından belirli aşamalar içinde yapılmak­

tadır. İlk aşama eğitim ihtiyaçların.ırı saptanmasıdır. 

Eğitim ihtiyaçları saptandıktan sonra, eğibm konula-

rının ayrıntılarıyla belirlenmesi \le eğitime katılacak 

kjşilerin özelli klerini genel b i r değerlendirmeye 

tabi tutan, eğitime katılacakların değerlendirilmesi 

aşaması gelmektedir. 

(30) Sacit ADALI, Peı-r;oneJ Y ö rı e L i ı rı i 1 ii[' k ~JC\/k \/C 

İdare Derneği Ya., İstanbul 1977, s.99. 

(31) Louis S. "Goodmen" "Training Organization" Handbook 

of Modern Personnel Administration, der., Joseph 

J. FAMULARA, New York, Mc Graw Hill Book Co. 

New York 1972, s.lB-8. 
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tl k iiç snfhac:lnn ~.,o n r n , r~ l) İ 1. İ ırı .i n <ı rrı ;ıç l <ı rı , 

eğiUm faaliyetleri için öngörülen zamanı, 

eğitim faaliyetlerini kimlerin yüri_iteceği ve hangi 

konulara yer verileceği ve eğitim sırasında hangi 

araç gereçlerden yararlanılacağı konularını içeren 

eğitim programlarının yapılması aşaması yer almaktadır. 

Eğitim faaliyetlerinin kapsamLnın belirlenmesi 

ve p.l<ınlanan biçimde yü r ii t ü J e tı :i J ın c ~' .İ ~3 D ij J l k J .L \18 

tutar lı b i r e ği t .i m bütçe s i yap ı 1 m n~> ı çı~;; a ın <1 ~;.ı rı D h <ı ij lı d .ı l' • 

Uj.iL.iııı bi_iLr;esİrıden c:ırıınç, .ir;lr)Lrrır:clr~ lır:IİrLİ Lıİr' cliirıcrııdc 

e ğ :i t i m 1 e i 1 g i .l i g i cl er 1 e r .i 11 e Lı lı cı i cl t) r· 1 c c i k ;ı r ~-i ı l ;ı yrı n 

kaynakları aynrJamak, her i k i q r u h ll cl c rı rı r; d c t· ll l ~~ r ;ı k 

verirııJ.iJ.ik 11c kurlıJığı arl:ırrııakLır. 

Eğitim programının işleyiş biçimi belirlendikten 

sonra, son aşama değerlenclirmedir. Eğitim programını 

değerlendirmek, ulaşılması i st e n c rı <1 m <ı r; l rı eğitimin 

sonucu arasında bir karşılaştırmayı, sonra da eğitim 

.için harcanan çabnnın s o n u ç 1 cı r· rı rJ ii r·r; 7 <1 hrrıc l. c dcij ip 

değnıediği kararını içernıektedir(32). Karşılaştırma 

sonucu saptanan eğitim faaliyet ~ı o rı u ç 1 a r .ı 

yöneticilere, kayıt, bilgi ve rapor halinde sunulur, 

sonuçta eğitimin etkinliğini arttıracnk rleijişiklik1er 

bulnıa yoluna ya da vazgeçilmesi yoluna gidilebilir. 

(32) Lyrıton K. CALDWELL (Çev: Oğu; DNAfiAN), "Personel 

Eğitimini 

BİLGİLER 

Ölçmek 

FAKÜLTESi 

1965, ss.263-264. 

ve Değerlendirmek", SİYASAL 

DERGİSİ, C • X X , s. 3' Eylül 
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E. İŞGÖREN E~İTİMİNDE UYGULANAN YÖNTEMLER 

Personel e ği U mi nde kullanılan teknikler çok 

çeşitli ve yaygın olmakla birlikt:R i~}hoc~ı 11c iş d.ışı 

o 1 nı 8 k ü z e r e i k i g r u p t: 8 t o p 1 a rn 8 k m ü rn k ü rı cJ Li l' . 

1. İşbaşı Eğitim Yöntemleri 

Yöntemin özünü eğitime tabi tutulacak elemanın, 

işletme içinde, çalışmakta olduğu i~:ıirıden cıyrılrnadan, 

bir yandan işini yaparken bir yandan da eğitime tabi 

tutulması oluşturmaktadır(33). İ şbaşında yapılan 

eğiUmin üstünlükleri aşağıdaki biçimde özetLenebi-

lir(34). 

Öğrenme herşeyden önce ki şi ni n kendi isteği ne 

bağlı bir süreçtir. Bu istek işbaşında daha 

kolay uyandırılır. İş çevresinde bu duygunun 

uyandırılmasında daha uygun bir ortam oluşturur. 

İ şbaşında yapılan eği ti rncJe iJqjJirıin güçlü 

ve zayıf yönlerini gO L' ll jl cl c ['h il ı cJ Li / f) J t m c k 

kolaylığı vardır. 

- Öğretilen şeylerin h erneı-ı uyrJu J arırııc1 alemağı 

ve fırsatı mevcuttur. 

(33) Osman TELİMEN, Personel Yönetimi ve Beşeri İlişkiler, 
Türkiye ve Orta Doğu Amme İdaresi Enstitüsü 

Ya.No: 170, 8.2, Ankara 1979, ss.69-72. 

(34) TUTUM, s.l27. 
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işbaşında 

sürecini 

b i r yöncticirıirı 11 n r- L ı C] ı öğrenme 

hızlandırır. Yönet_icinin etkisini, 

iş dışında sürdürrnek ya da yaratmak olanaklı 

değ.ild.ir. 

- İş dışında düzenlenecek bir eğitim programına 

katılmak, ister istemez belli süre 

asıl görevden uzak kalrnay:ı gerektirir. Bu 

.i s c 1 ı i z ın e L i a k ~' ı:ı t ::ı b .i 1 .i r . 

Z. İş Dışı Eğitim Yönlemleri 

İş dışı eğitim, kişinin işinin başından uzaklaş­

tırılarak, işletme içi ya da işletme dışında gerçekleş­

tirilen eğitsel çabaları kapsar. Bu yönternde kişi 

işletmeden değil, çalıştığı işten eğitim gayesiyle 

bir süre ayrılır. 

İş dışı eğitimin üstünlükleri aşağıdaki biçimde 

özetlenebilir(35). 

- İş dışında uygulanan 

rır. Bir kavramı tam 

nenden bilinmeyene 

işbaşında eğitim, bu 

olanağı vermez. 

eğitim zamandan kazandı­

anlayabilmek için bili-

doğru gitmek gerekir. 

mantıksal sırayı izleme 

- Kişinin işbaşında karşılaştığı olaylara 

bakarak genelleme yapmasJ güçtür. Uyguladığı 

(35) MAVİŞ, ss.224-225. 
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Şekil 6 

Personel Eğitiminde Uygulanan Yöntemler 

İŞBAŞI E~İTİM YdNTEMLERİ 

Yönetici 

Yetki Göçerimi 

Monitör 

;)?~er lendi ~--~:~-=: 
Yoluyla [ği Li m 

l<an:i te ler 
Aracılığı 

İle Eğitim 

İŞ DIŞI E~İTİM YÖNTEMLERİ 

Konferans 

Yöntemi 

Oynama Yöntemi 

Ciirsel-İşitsel Eğitim 
'rurıl~cmi 

vı 
\.]1 



57 

Eğitim prograrnlarınJ.n değerlendirilmesinde 

aşağıda şekil 7'de gdsterilen adımlar izlenrnektedir(37). 

Şehl 7 

E cj i t i rn P r o g r a m 1 a r 1 n 1 rı D e ğ c r 1 r~ rıı c A ~ ;cı rn <ı 1 a r .ı. 

lgrenüenleri 
D=ğer lencü rme th Eğitilmiş yada Son İşe zaman i çinde Ölçütleri 1"-' Sınama ı-- gelişti ri lrni ş ı-- Sınama r-- 1'\Ktarrm 1--- izlerre 

Personel çnlı.şrrıa ları 

Eğitim programlarının etkinliğ:irıi değerlendirme-

n i n ö n ş c:ı r t ı e ğ i t i rn b a ş 1 a m a d a n ö n c e k i ç <ı L ı ş rıı cı s e \/ i y e s i n i 

gdsteren bir ana nokta ve eğitimin ydrıeltildiği çalışma 

standartı belirlemektir. Eğitim başlamadan dnce yeterli 

bir ana nokta saptarımazsa gelişmeyi ölçrnek için sonraki 

çalışmanın pek bir anlamı kalmayabilir. Bir çalışma 

standardının belirlenmemesi ise amaçlarırnn 

ne dlçüde elde edildiğirıe karar vermeyi irrıkcınsızlaştı-

rabilmektedir. 

Eğitimi değerlendirme dlçütleri sapLarıdıktan 

sonra, eğitim gdrecek 

başlamadan önce bilgi 

(37) William B. WERTHER, 

S A R U H A N ) , " E ğ i t: ın e v e 

personelin, eğitim programı 

düzeyler.irıi öğrenmek amacıyla 

Kelth DAVIS (Çev: Şadi Can 

GeJişt:ir'rrıe", Y[Nl tş DÜNYASI, 
5.60, Ekim 1984, s.30. 
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s ı n a n m a 1 ı d ı r 1 a r ( 3 8 ) . E ğ i t i m p r o g r. cı ın 1 <1 r .ı L cı rn <J m 1 a n d ı k t cı n 

sonra yapılacak son bir sınama programa kat.ılan perso-

nelin gelişmesini saptamaya yardımcı olacaktır. E~er 

gelişme doğrudan ya da dalaylı etkenleri n dışında 

ge r çe k t e n pe r s o n e l i n pe r fo rm an s ı n J. u r L L .ı r· rıı .ı <.! s a p r o g r a -

mın başarılı olduğu sôylenebilır. 

Eğitimin etkinliğini değerlemeele gazönünde 

Lutulrıı<ıcı ı ~ıcrcken örır:ırıJ i h ir lıu~ıu~;l;.ı, r'ij i 1. i 111 ~ıorıur;Lcırı-

nı rı ölçülmesinde kullanılacc=ık yörıLerrılerin seçimi 

aşamasında ilk iş, doğru ôlçrrıe araçlar_ını ve bu araçla­

rın tam uygulanış şekillerini bulmaktır09). 

Testler ve istaUstikler, ônce ve sonra karşı-

laştırmaları yapmak, a 1 çü 1 e b e 1 i r te r· i 111 l e r i r; i rı ~3 t a n-

dartlar oluşturmak en geçerli ôlçme yönLerııleri arasında 

yer almaktadır. 

II. SATIŞ EGİTİMİ 

A. SATIŞ EGiTiMİNİN TANIMI VE ONEMİ 

Tarihi kaynaklar, satışçılığın ve satış faali­

yetlerinin çok eski bir geçmişi olcJuğuııu gö::3Lerrnektedi r. 

(38) WERTHER, DAVIS (Çev: Sadi Can SARUHAN), s.30. 

(39) Halit TANYELİ, Personel Eğitimi; ilkeler, Metodlar, 

Teknikler, Ankara 1970, s.l83. 
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Satıcılık faaliyetinde önceler _i üretici ve satıcı 

f o n k s i y o n 1 a r ı b i r a r a d a y ü r ü t ü 1 ü r k e n , g ü n l.i m ü z d e s a t ı ş -

çının bu kimliği değişerek üretici ile tüketici ara-

s ında mal veya hizmeti pazarlayan Eır<:ıcı durumuna 

gelrrı_iştir. 

İşletme yönetiminin kişisel satış konusunda 

karar almasının ardından bir dizi dc:ıhcı önemli kararlar 

alması gerekmektedir. Bu kararlar; rıcıtış örgütünün 

yapısının kurulması, gereksinme duyulc:ıcak satışçıların 

sağlanması ve seçilmesi aşarnalarını kapsarnaktadır(40). 

İşletme yönetiminin bu aşamalardan sorını mal ve hizmet 

satmak amacı ile tüketicilere mesaj şeklinde gönderilen 

satışçıların hedef pazara etkin bir biçimele ulaşması 

ve istenen amaçların gerçekleşmesi için satışçıların 

hazırlanmalarıyla ilgili aşamayı içeren yeni bir 

karar alması zorunlu bir hale gelmektedir. Satışçıların 

haZJ_rlık devresinde satış eğ_itimi, hede! pazardaki 

tüketicileri n ihtiyaç ve i st e k 1 e L' i rı i [_atm i n eelecek 

kar sağlamayı ilke edinmiş pazar Lırncı anlayışındaki 

ge 1 i ş m e 1 e r s o n u c u o rtaya ç .ı ka r' cı k ö rı c rn k <ı /<ı rı rıı n k L <ı cl ı r ( 41 ) . 

Satış eğitimi konusundaki kaynaklcır, hern eğitimi 

hem de yetiştirmeyi birlikte düşündükleri için satış 

eğit_irninin içerik ve kapsamın_ı genjş LutnıakLadırlar'(42). 

(40) Erdoğan TAŞKIN, Satışçıların Yönetimi Der 

Ya.No: 45, 2.8., İstarıbul 1990, s.f35. 

(41) Muhittin KARABULUT, Mehmet OLlJÇ, AykuL F. ŞfnELİ ve 

diğerleri, Satış Gücü Yönetimi, İstanbul 1979, s.55. 

(42) TAŞKIN, s.85. 
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Yu k a r ı da k .·i a ç ı k 1 a ın 8 d o ğ r u J l u s u rı cl ~ı :; cı L ı ~~ c ğ i t i m i 

ile ilgili aşa~ıdaki tanımı geliştirebiliriz. 

Satış eğitimi; işletme içi veya dı~Lnda hazırla-

nan e~itim programlarıyla tecrübe kazandırılarak, 

kişinin verilen bir görevde yeterli lik ve beceri 

sa~layıcı faaliyet olan e~itim ile belirli kademelerdeki 

beli rU işler:i yapabilmek iç i n cıerr:kli olan h j lg j 

y e t e rı e k \/ e d 8 v r 8 n ı ş 1 a r J. rı k a z a n d ı r J. 1 ın <ı s ı v e y c L i ş t i r m e 

sUrecini içeren geniş faaliyetler· bUtUnüdür. 

Satış eğitiminin önemi Uzerine A.B.D. 'de yUzlerce 

satış faaliyeti arasında yapıları b i r ar:=ıştırmada 

1959 yılında satış eğitimindeki yeters.izlikler, satış 

yönetiminde yirmibirinci sıradayken 1979 araştırmasında 

ikinci önemli problem haline gelmiştir(43). GUnl.imüz 

koşullarında satış gUcü işletmenin güçlülüğ[j ve karlı-

lı~ı üzerine etkili faktörlerin beJki de en önemlisidir 

ve tUketici gözünde satışçılar iş.Lcl:rııc L(:~rrısiJcisidir. 

Müşteri kendisine sunulan mal ve hizmeti bu temsilcilere 

bakarak almaktadır(44). Ay n co s a L .L ~ c; ı J ı k cndl.jstri 

mallarının ve özellikle teknik yapısı açısından karmaşık 

(43) Rolph E. ANDERSON, Joseph F. HATR J.f\., SaJcs Manaoment, 

Randam House Ine., First Edition, New York, 1983, s.251. 

( 4 4 ) İ sına i 1 KAYA , "Sa t ı ş Yön et i c i s i rı i rı r o rı k'' i y o rı J cı rı " , 

SATIŞ GüCü YÖNETİMİ, Pazarlama Enstitüsü Ya.No: 

12, İstanbul, 1979, s.ll. 
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olan malların satışlarını arttırmada en etkin tutundurma 

eylemidir(45). Yine satışçılar, Ust dUzey yöneticilerine 

kayısla tUketicilerle doğrudan ve d<:ıl-w sıkı ].lişkiler 

:içinde bulunmalarından dolay:ı., t [j k c t i c i ı e r hakkı_nda 

daha tutarlı bilgilere sahip olabilecekleri varsayımın-

dan hareketle malların talebini tahminde önemli bir 

kaynak oluşturmaktadırlar(46). tiyJc ı "e satışçıdan 

b c k _L c n c-~ rı (_J ö ı.· e \1 i ye 1' i 1ıc qc Li 1·cb i 1 rrıt~:; i i c; i rı :; ; ı L _ı :,> c..~ ı 11 1 r 1 

eğitim yoluyla eksiklerinin tamamlanıp desteklenmesi 

zorunlu birhale gelmekte, bu zorunluluklu scıtış eğiti-

mini satış yönetiminde önemli bir bölUm h<dine getir-

rncktedir·. 

B. SATIŞ EGİTİMİNİN AMAÇLAR! 

Satış eğitimi her şeyden önce, bir öğretim 

faaU yetidi r. İşletme yöneti_mi ni n bu rcc:ıe:ıli yetteki 

a m a ç 1 a r ı , s a t ı ş ç J_ y a , m a 1 v e h i z m e t e , i ~i l c t rn e y e , m U ş t e -

riye ve pazara ilişkin olabilmektedir. 

Satışçıya iUşkin amaçları; scıtış eğitiminde 

satışçıya ilişkin amaçların başında satışçının bilgi 

(45) Kemal KURTULUŞ, "Satış Bölgelerinin Belirlenmesi", 

SATIŞ GüCü YÖNETİMİ, i.ü. İşletme FakUltesi, 

Pazarlama EnstitUsU Ya.No: 12, istanbul, 1979, 

s. 7 7. 

(46) Mustafa MAZLUM, Pazarlama Yi:inc:timi, Ankara, 
1980, s.58. 
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eksikliğini 

ya da ihmal 

tanımlamak gelmektedir(47). 

edilen hususları hatırlutmak, 

Unutulan 

satı.cının 

kendisine güvenini sağlamak 

olduğunca 

v e rn o r a J j rı i yUkselterek 

kendisini mUmkün verimli yapmz-ık, zaman 

kayıplarını azaltmak, işgücü devJr hızını düşürmek, 

satış eğitiminin satışçıya ilişkin amaçları arasında 

sayılabilir. 

~)Eıtı~çıya .ilişkin arnaç LocıpiLi ~-' .ı r ; ı r; ı rı cJ cı y c rı j 

bir satışçı ile tücrübeli bir satışçınırı 11eya satışçı 

gruplarının hangi hususlarda hangi yönlerden eksiklik-

lerinin olduqunun iyi tc~ıbil. cdilrrır~:;i 11 r ~ h ı ı rı '' rı i i r r 

bir eğitim programının uygulanması gcrekmekledir(48). 

brneğin yeni bir satışçının bilgi eksiklJğirıe karşılık, 

tecrübeli bir 

ettiği hususlar 

satışçının zamanla 

ya da işletme amaç 

unuttuğu, ihmal 

ve politikalarına 

karşı olumsuz tutum ve davranışları olabilmektedir. 

Mal ve hizmete ilişkin amaçlar; mal 11e hizmete 

ilişkin cırncıçlar belirleni rken, ~; ;ı 1. ı :,; r.; ı 1 ;:ı r ı rı yeni 

ve tecrübeli olmaları g5z5nünde bulundurularak verilecek 

c ğ j l:i 111 d e tcıncl, gcnişlct.ilrrı.iş ve p c k i '} L i L' rrı c cQiLirrıi 

şeklinde çeşitli ayırırnlara g.idilebiJmcktedir. Örneğin 

yeni satışçılara, temel mal ve hizmet eğitimi verilmesi 

amaçlanırken, tücrUbeU satışçılarda 

(47) KARABULUT ve diğerleri, s.56. 

(48) KARABULUT ve diğerleri, s.56. 

mal bilgisi 
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te k rı i k öz e 11 i k 1 c r b :i çi rn i n d e 11 cr i J c rı l. r~ ırı c: ı ııı ;ı ı c i] i L i lll i rı-

d e n s ı y r ılarak m alı n k u ll arı .ı. lll f~ (j re ~-3 i rı i rı ;cı r 1: t: ı rı _ı_ ma s ı_ na 

hizmet bilgisinde i se hizmeti n tüket:iciJere 

faydaları kapsayan geniş mal ve hizmet 

amaçlayan bir eğitime ybneljnmektedir. 

sağladığı_ 

bilgisini 

İşietmeye ilişkin amaçlar; i~,?letrııenirı 

beşeri ve mal .i kaynaklarına i l i ~~k i rı oL-ıbi li r(49). 

Bu amaçların tesbitinde yeni satıs;r.;.ıJ<ır için i~?letrrıe 

tarihçesi, amaçları, fi/iki lif~ beşeri ybnetiıninin 

kaynakları, ürettiği rıı a 1 l a r a cl ö rı U k b i r c i:j i t i rn <ı m c:ı c _ı 

belirlenirken, tecrübe Li sat_ışçılcır için işletmenin 

zaman zaman fiziki ve beşeri k <ı y rı d k 1 il r ı. n cl e:ı , amaç 

ve polit.ikalarında meydana gelen deği~şiklikleri içeren 

bir eğitim amaçlanabilmektedir. 

Tüketicilere :iUşk:in amaçlcH; hedef pazar 

t l_j k e t i c :i p cı z a r ı i s e , ö rı c e 1 :i k 1 e Lük c L. i c i ı r~ r' i ı ı cl c rn o q r rı f" i k , 

sosyo-kültürel ve güdüleyici özeJJ ikierine iLi~;;kin 

olabilir(50). Demografik bzellikler oLArak satışçılara, 

tüketicllerin sayısı, cinsiyetleri, yaşları, geLir 

s ev i ye 1 c L' _i , e ğ :i t i ml e ri , b b lg e~; c J cJ <ı ğ .ı J J rn L <ı r ı v . b . 

hakkında sistematik b.ilgiler ak t a r ı 1 ın a lı d ı. r . Sosyo 

kültürel bzellikler olarak, tüketici Lerjn satınalma 

davranışlarını etkileyen ajle, sosyal sınıf ve kültür-

(49) ÖZCAN, s.6. 

(50) ÖZCAN, s.8. 
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al t l<li J t li r Ci z e 1 l i kle r.· i h <ı k k ı n da ar; ı k 1 i ı m ;ı 1 i ı r cl <ı iJ u 1 u rı u 1-

malı. Güdüleyicj özellikler olarak da hedef tüketicile-

rin ihtiyaçları, satın alma güdüleri, algı ve tutumları, 

h şi leri ve öğrenme seviyeleri hakkında bilgileri 

içeren açıklamalarda bulunulmalıdır. 

SatJş eğitiminin, tüketicilere il.işk.irı amaçları 

y_ıne yr;rıi 
'' P L r~ c r Li b e J :i ~; a L . ı f} ç ı 1 i ı r· i ı lJ i ı r r • f. i ı r· k 1 ı y iı p ı 

g ii [3 L c r e b j 1 .i ı· • Yen .i saL ı ş çı J a r· a lı c~ d c: r· L [i k c L i c i y c rı ı <:ı 1 

ve hizmetin sunumu, satışın sürdürlilmesi ve kapatılması 

konularının verilmesi amaçlanırken tlicrlibeli satışçılara 

tüketicileri n satın alma alışkanlıklarJ ve büylikllikleri, 

satış sırasında itirazlara, mal \1 c hizmetin tercih 

edilmerne nedenleri gibi konuların verilmesi amaçları-

maktadır. 

Pazara iLişkin amaçlar; y1ne yerıi ve tecrübeli 

satışçı ayırımına göre, yeni satış elemanları.na, 

mUşterilerin kimler oldukları, bulurıcluklrırı yerleşim 

yerleri, satın alma alışkanlıkları \tC güdüleri 

konuların verilmesi amaçlanrııaktadır(SJ). Tecrübe U 

~3 a L ı§ ç ı 1 n r c:ı .i ~>c cl alı a d c L cı y l .ı , k i rrı i rı rı c ~;n L ı rı <ı J. d ı ğı rı ı 

bilmekle yeti nmemeli, tüketicileri n niçirı ve nasıl 

aldıklarını değişen ekonomik, sosycıl, teknolojik 

ve siyasal bilgiler verilmesi amaçlanmaktaclır. 

(51) İlhan CEMALCILAR, 

Beta Basım Yayım 

1988, s.333. 

Pazar lama: 

dağıtım 

Kavramlar-Kararlar, 

A.Ş. Ya. , İstc:ınbul, 
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C. SATIŞ EGİTİMİNİN PROGRAM VE İÇERİGİ 

Bir satış eğiUm programın.ın oluşturulması 

beş temel kararı gerektirmektedir(52). Bu temel amaçlara 

göre belirli satış eğitim programının amaçları 

tanımlanmış; içeriği kararlaştırılmış; e~itim yöntemleri 

seçilmiş ve sonuçları de~erlemeye uygun yöntem belir-

lPnmiş olmalıdır. 8cızı s n t .ı ~ş r;ij i 1 i rrı () ı r rrı <ı rı l ;ı r ı htı 

kararları amaç, içerik, yöntemler, uycıulamc:ı ve de~er-

leme biçiminde kısa başlıklarla ifade etmektedirler. 

Eğitim amaçlarının belirlenmesi, büyük ölçüde 

eğitim programının oluşmasına yardımcı 

olacakLır(53). Eğitim amaçlarının belirlenmesi aşama-

sında ilk adım, eğiUmin spesifik amaçlarını tanımla-

maktır. Örneğin, eğiUmde satış CJ [j c L_i n Li rı verimliliği 

arttırılmak istenebilir, ancak burada verimliliği 

ar L Lı rmak iç.in ne yapı Jrrıası ~J P r c:: k 1. i ij i lı r; ı i r l C] rı m c 1 i -

dir(54). Birden ortaya çıkan eCıitirn hedeflerinin 

neden olduğu eğitim ihtiyaçları ise ancak genel amaçlar 

özümsen ip özel amaçlara dönüştürülebildiği takdirde 

belirlenebilir. 

(53) Richard R. STILL, E.W. CUNDIF, Norrnan A.P. GOVONI, 

Sales Managment Decisions, Strategies and Cases, 

Prentice-Ha11 Ine., NeıN Jerscy, 1<J8U, s.341. 

(53) KARABULUT ve diğerleri, s.58. 

(54) Nejdet TİMUR, "Büyük 

Eğitimi", ANADOLU ü. 
Mağaza Satış Personelinin 

İ.İ.B.F. DERGİSİ, C.VII, 
S • 1 , ı-ı a z i r a n 1 9 8 9 , s . 2 3 O • 
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E ği U m prog L'am.ı 

belirlemesinden 

ve içeL'iğin.i Lesb.i L edeL'ken, 

nerede, 
amaç başka, ney.in, kime, 

kim taL'afından, nasıl veri lmes.i gerektiği de tespit 

l~di lmcl idi r. S D l .L f~ Ç .L y <ı neyin \/(~ 1' i ı (~Cr~ n i rı i \. r~ ~; p i l: 

e d e lı i 1 rrı e k i ç j n , b i r s a L ı. ~? cü i ı~ .i rrı <ı r <:ı ~~ L ı r rrı n ~; ı 

faal i yelleri beli L'lernesi, satış güçlüklerinin incelen-

mesi, satışçı seyahat programlarının incelenmesi, 

satışçı tutumlarının araştırılmasında yarar bulunmak­

tadır. Bu araştıL'malar Bzellikle tecrübeli satışçıların 

e ğ i t i md e o 1 d u k ç a y a r a r 1 ı d ı r ( 5 5 ) . A L' a ş t 1 r m a v e i n c e 1 e -

me ler sonucu neyin, ne Blçüde hangi yöntemlerle, 

kime verilmesini belirlemeye yardımcı olmaktadır. 

D. SATIŞ EGİTİM YÖNTEMLERİ 

Satış eğitim yBntemlerine ilişkin pek çok 

yöntem geliştirilmiştir. Aşağıda satış eğitimiyle 

ilgili geUştirilmiş biçimsel olmayan ve biçimsel 

olarak iki genel grupta topladığımız yöntemlere değini­

leeekti r. 

ı. Biçimsel Olmayan Yöntemler 

Biçimsel olmayan sal~ ış e 6 i Li ın yönLemleri, 

satış personelinin biçimsel satış eğitim yöntemleri 

(55) KARABULUT ve diğerleri, s.59. 
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ile eğitim ihtiyaçları karşılanamadıc]ı ya da yetersiz 

kaldığı zaman ortaya çıkabilmektedir. Biçimsel y~ntemler 

gibi katı ilkelere sahip değildir 11e daha esnek bir 

ycıpıy<ı r>cıhiptir. Riç.irnseJ oLrrHıy;ın ~;;ıtı~.; c~ijil.irn yönLcrrı-

J er .i aşağıda g~rUJeceği U zere r;c~;itli biç.inı.Lerde 

gerçekleştirilmektedir. 

a. Kişisel Değerleme 

Kişisel karakterlerinden dolnyı kPndi mesleki 
analizini yapabilen kişiler, j ş hayatJ.nda başarılı 

olarak nitelendirilen kimselerdir. Örneğin satış 

alanında kar~iyer elde etmeye karar verrııJş bir satışçı 
bUtUn çaba ve konsantresini kişi ciel becerilerini 
geliştirmeye harcayabi li r ( 56). i ş j rı i Larn zarnc:ınJnda 

yerine getirmek, eksiksiz yapabilrnek gibi yetenekierin 

geliştirilmesi ise kişisel becerileri.n yanısıra çalışma 

sayesinde gerçekleşmektedir. 

Kişisel değerleme y~nteminde verilen 

bilgiler, edinilen tecrUbeler ve kişisel özelliklerinden 

dolayı kendi kendini değerleyebileceği gibi ' bir 
başkası tarafından da değerleneb.iJrrıektedir. Örneğin 

satış y~neticisinin g~revini nasıl yLjrültLjğU konusunda 

(56) Charlton A. PEDERSON, Milburn D. LMncı-ır, Selesmanship 

frinciples and Methods, Richart O. Irwin Ine., 

Fount Edition 1966, s.673. 
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satışçıyla konuşması, yanlış yada halalı davranışlarını 

düzeltmesi gereğini satışçıya anlatması biçiminde 

gerçekleşebilmektedir. 

b. İnceleme 

Satış yaneticisi ile satışçı birlikte, satışçıya 

ayrılan pazar yaresindeki koşullarL değerlerler. 

Sonra da satışçının gerçekleştirdiği satışları inceler-

ler. Bu 

da yol 

satışçı, 

gelecekte 

yantemde, 

gasterici 

amaçlarla 

yapılacak 

satış 

gibi 

ilgili 

yanetleisi bJr danışman ya 

davranrnaktadır(57). Temelde 

gelişmeler, engeller \J e 

belirlenmesi CJibi konularda 

d Li ş ü n c e 1 e r i k e n d i k e n d j n e o .L u rş [-_ u r rrı a k L ;ı cJ ı ı' . 

c. Birlikte Alıcıya Uğrama 

Satış yanetleisi ile satışçı birlikte alıcıya 

uğrarlar ve birlikte satışı gerçekleştirmcye çalışırlar. 

Daha sonra birlikte yapılan satış ç<:ıbc:ıs ırıın bir değer­

lemesini yaparlar. Ozellikle satış gerçekleşmezse, 

ne gibi yanlışlıkların 

bu yantemle satışçı için 

olmaktadır( SB). 

(57) CEMALCILAH, s.333. 

(58) CEMALCILAR, s.333. 

yapıldığı gbzden geçirilerek 

çok iyi bir ortam yaratılmış 
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2. Biçimsel Yöntemler 

Biçimsel satış e~itim y6ntemleri yetenek y6nUnden 

fark.Lı sntıçç1lar_ı, işbirliğini gerckL(;ıı lıir f'anl.iyctte 

bulunmak Uzere, belirli bir zaman çerçevesi içinde, 

i ş 1 e t m e y ö n e t i m i n i n a m a ç v e p o 1 i t i k a 1 a r .ı d o ğ r u 1 t u s u n d a 

ortaya çıkarak gelişmektedirler. 

Biçimsel eğitim y6ntemleri iki gruba ayrılmak-

tadır. 

a. Bilgi Verici Yöntemler 

Bu yöntem.lerclr), tek yön L ij () l ;ı [' (1 k ~' <ı L ı ~;i ç ı y n 

mal hizmet, ve işletme polibkaları, fiyatıandırma 

ve pazarlama politikaları hakkında bi lgj ler verilmeye 

çalışılmaktadır. Bu 

aşa~ıda gôrülece~:i 

gruba 

üzere 

giren 

ders, 

ve basılı yayınlardan oluşmaktadır. 

aa. Ders 

başlıca yöntemler 

konferans, gösteri 

Bu yöntem daha fazla bi lg i yi, clc_ıtıa çok sayıda 

öğrenciye daha kısa sürede verebildiği için diğer 

öğretim yöntemlerine oranla daha sık uygulanmaktadır(59). 

(59) ANDERSON, HAIR JR. s.264. 



70 

Alışılmış bir yöntem olması, eğiLim zamanını 

kısaltrnası, geniş bir gruba hitap etmesi ders yönteminin 

avantajlı taraflarını oluşturmaktodır(60). Yöntemin 

avanLaj.lc_ır_ı yarıırıdo ~ı iJ k J n c a J _ı_ L il ri ı f 1 ;ı r· .ı d il \1 <ı r: d .ı. r: • 

Sakıncaların başında grubun pasif kalrnasJ_ gelmektedir. 

Adaylar derste soru sorma ortarnı olsa bile sadece 

d i n 1 e m e ve iz 1 e m e i 1 e d er s e kat ı 1 ma k la b u d ur u_ m i s e 

grubu pasir-- bir hale getirmektedir. ti/c:IJikle dikkati 

uzun bir süre bir konuya vermek gUç olduğundan bu 

durum yöntemin verimliliğinin düşmesine neden olmakta­

dır. Diğer yandan anlatanın b.dg.i ve deneyimi oJdukça 

iyi, lisanı ise düzgün ve anlaşılır olmalıdır. 

bb. Konferans 

yöntemi, yetkili b ir kimsenin bir Konferans 

konuyu geniş bir dinleyici grubuna anlatmasıdır(61). 

Bu yönü ile ders yöntemine benzemektedlr. 

A1ışı1mış bir yönterndir, kolaylıkla düzenJenebi-

1 ir ve masrafsızldır. Bu yöntem ders verme yöntemi 

gibi aktarılacak bilgilerin sistemli \1 e d e r 1 i t o p 1 u 

aktarılrrıc:ıs.tnc:ı az zamarıdc:ı _çok :><-ıy_ıcl;ı kirrısc i Le iJi~]kl 

kurulmasına imkan 

(60) TELİMEN, s.l75. 

(61) TELİMEN, s.l76. 

sağlamaktadır. ziyade 
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teorik bilgilere y5nelik olması, konu rı un tek y5nlü 

sunulması ve s5ylenenlerin olduğu gibi k<ıbul edi1mesi, 

konferans y5nteminin sakıncalı y5nlerini oluşturmaktadır. 

cc. Gösteri 

G5steri; yeni bir rrıa1 yada teknikieri 

h c:ı k k ı n da u y g u l <cı nı cı 1 ı b i l g .i 11 e r i 1 nı c ~3 i y ii rı L c rn .i cJ i r ( (ıL ) . 

Genellik1e diğer yöntemlerle birlikte kullanılmaktadır. 
Yeni bir malın nasıl çalıştığı, kullanım etkileri, 

s a t ı ş ı n k a p a t ı 1 m a s ı t e k n i k 1 e r i d e r s c-; ~~ n <.ı s ı rı d cı g ö s t e r i 

yoluyla aday la ra sunulabilmektedir. 

g5stermek anlatmaktan daha etkili 

y5ntem diğer y5ntemlere oranla satış 

bir yer teşkil etmektedir. 

dd. Basılı Yayınlar 

Tatbiki olarak 

olduğu iç i n, bu 

eğitiminde 5nemli 

Satıcı el kitapları, afiş ve posterler, sessiz 

film, slayt biçiminde g5ze hitap eden erjitirn araçlarJ.rı­

dandır. Tek y5nlüdür ve sadece göze hitcıp etmektedir. 

(62) STILL, CUNDIFF, GO\/ONI, s.342. 
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b. Yetenek ve Davranış Geliştirici Yöntemler 

Bu gruba giren yöntemlerde, eğitim faaliyetlerine 

satışçılar aktif bir biçimde katılmaktadır. 

Aşağıda açıklanacağı Uzere bu ybntemler; seminer, 

panel, işletmecilik oyunu, b rnek olcıy, rol oynama 

ve durum analizi biçiminde yöntemlerdir. 

aa. Seminer 

Grup tartışma y ö n t e m I e r i n d e rı biridir. 

gruplara hi tap etmektedir. Kon feranslara göre daha 

uzun sUreli olup genellikle bir kaç gün sürmektedir. 

Seminer sonunda incelenen ya da satışçılara kazandı­

rılmaya çalışılan konular satışçılann soru ve öneri-

lerine açı.lmaktadır. Bu yön U i 1 e seminer yöntemi 

tek yönlU olmaktan çıkmaktadır. 

bb. Panel 

1 k i y cı da Uç k i ş j d e rı o 1 u ş a rı b i r- q r· u b ı ı rı h i r b i r L c-

riyle ilişkili konularda kısa sunuşlar yapması ya 

cl ;ı L r~ k h i r k o n u da cl l) 0 _i ş i k g ii r Li ~} 1 l ~ ı· i d i 1 (: qclirıııc~;i 

yöntemidir. 

Panel uygulamada sorunun 7. J. t göreişlere 

sahip kUçUk bir grup tarafından tarLtşJlınası ve daha 

sonra dinleyicilerin tepkilerinin alırırnas.ı biçiminde 

olmaktadır. Kısa zamanda çok sayıda kiınr;e ile ilişki 
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kurabilmesi ve dalaylı olarak ilgi yi arttırması, 

değişik görüşlerin ortaya atılmasını sağlaması, panel 

yönteminin avantajlı yönleri arasında sayılabiLir. 

Dj ğer ya n da n b u yönt e rrıj n b c c er .i k l .i h i r p il rı c 1 .L i cJ e r~ .i rı c 

gereksinme göstermesi, dinleyicilerirı katJlrna olanak-

Jcır.ı.rı:trı ~3 ı rı .ı I' J J. olması panel y Ci r ı L c ırı i r ı i rı 

yönlerini oluşturmaktadır. bir öğretim yöntemj olarak 

satış eğitiminde kullanılma alanı sınırlı kalmaktadır. 

cc. İşletme Oyunu 

i ş 1 e t rn e oy u n u yönt e ml e !.'i e ğ .i t .i rrı i rı CJ u r ç c k cJ u r u rrı _L cı r 

altında gelişmesi gerektiği fikrine dayanrnaktadır(63). 

dd. Örnek Olay 

Örnek olay yöntemi grup tartışma yöntemi gibidir. 

Satışçılara geniş bilgi yığınını içeren türlü olaylar 

incelenmek ve 

verilmektedir. 

tartışılmak 

Örnek olay 

lideri durumundadır(64). 

suretiyle yazılı olarak 

yönetici si bir tartışma 

Kendi verdiği sonuçları 

zorla satışçılara kabul ettirmeye çalışmaz, inceleme 

ve tartışmalara yön gösterir. 

(63) fELtMEN, s.J79. 

(64) ANDERSON, F. HAIR J.R., s.266. 
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Örnek olay yönteminin üstünlüğü satış faaliyeti 

sırasında satışçının, nerede nasıl davranması gerekti-

örnek olay sayesinde yaşadJğ_ı tecrübelerden 

hareketle karar verme yeteneğini geliştirmesidir. 

Örnek olayı çözümlemenin sonuçlar çıke:ırıp rapor haline 

geti rrnenj rı uzun zaman alnıası ve Lek bir örnek olayın 

incelenmesinin yetersiz kalmasJ_, bu nedenle uzun 

süreLi b_ir programın gerekliliği bu yönlornirı sak1ncalı 

taraflarını oluşturmaktadır. 

ee. Rol Oynama 

Rol oynama yöntemi, yönetici, rol oynayanlar 

ve rol oynayanları dinleyenlerin faaliyetleridir. 

R u o y u rı d n k j ~;> j .1 e r , s <1 L ı ş cl u r u ırııı rı ~ı 1 ır~ rı z c r.- r' o J J c r d c 

oynatılrnaktadırlar. Oyuna katılanlar bir skeç şeklinde, 

önceden hazırlanmış, kend_ilerine \/eriJerı rolleri 

oynamaktadırlar(65). 

Satış eğitim tekniklerinin öğretilrnes_inde 

özelLikle bu yönterne başvurulrnaklad1r. ri ol oynama, 

eğitimi, sıkıcı olmaktan çıkartarak, i lgili çoğaltrnakta 

ve gruba düşünce olanağı sağlamaktadır. Sakıncalarına 

gelince; oyuna katılanlar k e n d _i J e r i rı c 11eriJen rol 

( 6 5 ) P a u .l L A Y A U D ( Ç e v : S ü h e y _ı_ G (j 1 W !\ Ş ) , ~_<.ı_j_~ r; ö r Li q m c 1 e r i , 

İstanbul Reklam Ya.No: 25, İstanbu.l, 1973, s.56. 
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ölçüsünde bir şeyler öğrenmeye çalışmaktadırlar. 

Bütün 

göre 

insanlar 

oynadıklar ı 

birbirlerinden farklı 

rollerden öğrenecekleri 

olduklarına 

şeyler de 

değişik olacaktır. 

r·r. Durum Analizi 

Bu yöntem uygulamalı satış eği Um yöntemlerin-

dendir. Grup tartışması b i ç j m i rı cl e gelişmektedir. 

Satış yöneticileri tarafından grup tart1şması için 

gerekli satış problemleri oluştur·uJmak suretiyle 

bu problemler eğitime katılanlara on ya da 15 dakika 

önce okunmaları için verilmektedir(66). 

Durum analizi yöntemi, c;;;ıL ı 'JÇ ı ların f3at.ış 

~3ı rnsırıcla karar veı:rne \le k cı r ~.?rJ ;ı~} ı 1 ;ı rı problemleri 

daha hızlı çözmelerini sağlayabilmektedir. Bunun 

yanında bu yöntemin sakınca.lı taraflEır.ı cia bulunmakta­

dır. Her satış problemi için ayrı çozum yolu olacağın­

dan sat.ı.ş yöneticisinin farklı durumları içeren satış 

problem] r~r i ni dLJ['lJfTI rı na 1 i '/ i rı cl c :; ;ı 1 ı :.; c: ı 1 ;ı r ;cı p ['()lı l c rrı 

olarak getirmesi ve tartışma ar<J~>ı rıcl<ı, ~~cıtışçılara 

her problemi farklı boyutlardan görmelerini sağlaması 

gerekmektedir. 

(66) STILL, CUNDIFF, GOVONI, s.349. 
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D. SATIŞ E~İTİMİNDE KULLANILAN ARAÇLAR 

Duyulardan ne kadar çok y <ı r <:ı r l a n m a imkanJ. 

o 1 ursa ö C] re n m e d e o ö 1 ç li d e k oJ ;:ı y lJ c~ L' c.: re k .ı r~ ~,; r~ b i 1 nı r: k L r; d i r • 

Du noktadan hareketle di~er c ij i L i ın p r' o <:i r a rn i a r .ı n d a 

olduğu gibi satış eğitim programlar1nın da başarıyla 

sonuçlanabilmesi eğitime yardımcı \te eğitici 

araçların kullanılması zorunlu bir hale gelmektedir. 

Satış eğitimine yard1.mcı olar.'c.ık kullanılan 

araçlar, aşağıda görüleceği Uzere çok çeşitli biçimlerde 

ortaya çıkmakta ve uygulanmaktadırlar(67). 

1. Göze hitap eden araçlar; kara tahta, afiş, 

ilan tahtaları, sergiler, mal örnekleri, 

sessiz filmler, el kitapları, diğer ışıklı 

eğihm araçları. 

2. Kulağa hitap eden araçlar; radyo ve teyp. 

3. Göze ve kulağa hitap eden nrcıçJar; sesJ 

r, i J rn , t e 1 8 V i Z y O rı . 

4. Oynak araçlar; parçalar:ı. oyncıyan veya kendi 

kendilerine işieyebilen araçlar. Oyuncak 

motor, silindir, piston modelleri. 

Satış eğitiminde bu araçlar:ı.n seçilmesi kadar 

kullanımı da önemlidir(68). Örneği rı hem göze hem 

(67) TANYELİ, s.l91. 

(68) KARABULUT ve diğerleri, s.72. 
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kulağa hitap eden sat. ış e ği t i rrı ili'DÇJiır.'.J, öğrenimi 

kolaylaştır ıp hızlandırdJ.ğı daha çok tercih 

edilirken, bu eğit.irn araçlarının doğru zamanda, doğru 

k i rn s e 1 er e , d o ğ r u rn e sa j 1 <J r _ı ve r' rrı fe s i n c ii 7 c rı LJ ii ~3 t_ c r .i 1 rrı e s j 

eğitim araçlarınJ.n etkinliği ve satış eğitim programla-

rının başarısı için gerekmektedir. 

E. SATIŞ PROGRAMLARINI DEtERlEME 

İşletme sal_ışçıl.ar_ı_rı eS] il. i rrı i ilc beJ i rlencrı 

amaçlara ulaşıp ulaşmad1ğ1nı ve eğ:i tirnde karşılaşılan 

sorunları belirlemek, ernek, zaman ve para harcamalar:Lnın 

elde edilen sonuçlara değip değmediğini bulmak .için 

eğiUmin etkinUğinin bir değerlerıeli rrııesini yapması_ 

gerekmektedir. 

Eğibm programlarını değerlendirme; eğitim 

öncesi, eğitim sırasında, e ği b rn sonunda, ya da bel U 
'\ 

bir süre sonra yapılabilmektedir. Genellikle uygulanan 

değerlendirme, eğitim sonunda yapılan dcğerlendirmedir. 

Satışçıların eğitimin değerlendirilmesi, eğitim 

sonrası gösterilen performanslar üzerinden yapılmakta-

dır. Bu performansların somut sonuçları, sat1ş hacrninde, 

pazar payında, kara katkıda artış i le mlişteri şikayet-

lerinde, satışçı devrinde, iade miktarında ve satış 

harcamalarında azalış biçiminde görülebiJrrıektedir(69). 

(69) William J. STANTON, Richard BUSKIRK, Managment of the 

Sales Force, Richard D. Irwin Ine., 1978, ss.253-254. 
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Ancak bu artış ve azalışları eğitimderı başka faktörler 

de etkileyebilmektedir. Örneğin çok ıyı hazırlanmı_ş 

bir eğitim programı olsa bile uygun olmayan bir ücret-

lendirme nedeniyle satışçıların işten ayrılması sorununu 

çözemeyebilir. Değerlendirme yap:ılırken bu ve bunun 

gibi faktörlerin göz önünde bulundurulması gerekmektedir. 

III. DEPARTMANLI MACAZALARDA BAŞLANGJÇ SATIŞ ECiTİMİ 

A. GENEL AÇIKLAMA 

Uyuın, ÖL oJ <ı rak h c r h <ı rı CJ i i k i ~j c y rı r D f> ı rı cJ n 

söz konusu olup bu iki öge arasındaki denge, ahenk 

gibi konuları anlatan bir kavramdır. Personelin işe 

uyumunda, aralarında denge ve ahenk sc:ığJanması gereken 

iki öge birey ve işUr(70). Diğer işletmelerde olduğu 

gibi departman lı mağazaların da a rıı a ç 1 a r ı_ n a ulaşıp 

başarılı olabilmeleri ve devamlıJıklarını sağlayabil-

me leri için yukarıda beUrtilen birrc~y ve 

iki öge arasında uyum sağlanması, bu yolla personelin 

işe uyumu gibi bir önlem almaları gerekmektedir. 

Her ne kadar gerek işletme, gerekse personel 

beraber uyu~rrıa sağlama qö::;l:cr i rlerse de 

personelin bilgisinin daha kısıtlı cıJciuğu ortadadır. 

( 7 o ) İnal Cem AŞKUN, İşgören, Er3ki:,?ehir İ.T.İ.A. 

Yayını, Eskişehir, ı 978' s. 448-44CJ. 
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Çlinkli personelin işletmeyi tanıması, işJctmenln gerçekçi 

bir tanıtma programı dlizenlemesine ba~Jıdır(71). 

İşe alıştırma yöntemlerinin uygulanması 1930 

yılından itibaren gelişmiş Lilkelerde yo~unluk kazanmaya 

başlamıştır(72). İşe alıştırma e~itimi; işletmeye 

iş için başvuran personelin işletmeye kabul edilmesin-

den sonra, işletmenin yeni bir personel olarak i şe 

b a ş 1 a y a b i 1 m e s i k o n u s u n d a y a p ı J a n c Cj i L i rn r· cı <:1 1 i y e t 1 e r i -

dir(73). İşletmelerin b i r ço(ju ll i ı k :i rı t .i b a 1 a r :L n " 

öneminin farkındadırlar. "İşbaşında ilk glinün" personel 

Uz e ri n d c et: k i s i b Li yU k tUr . İ ~ 1 c t rrı p 1) u y c: rı i pe r s o n e L :i n i 

i ı k glin kazanabiieceği gibi kaybccJebilirde. Yeni 

işe başlayan personeU n işletmeye kazandırılması 

işe alıştırma eğitiminin baştc:ı ge lerı amaçlarından 

birisidir. 

B. BAŞLANGIÇ SATIŞ EGİTİM İHTİYAÇLARININ SAPTANMASI 

Başlangıç satış eğiUmi, belirli amaçları 

'' e e Cj .i t. i rn .1 lı t i y n ç l cı r 1 n ı n (~ı ç t e rn r) ı r · n k l ii r i j n cı y r r n t ı J r 

( 7 ı ) Bintug 

ANKARA 

AYTEK, "Yeni Personelin 

ÜNİVERSİTESİ İ.T.İ.A. 

işe Alıştırılması", 

DEI1GİSİ, C. I I I, 

5.2, Ankara, 1971, ss.371-372. 

( 72) Gr ay L. CARPENTER, "New Cuplayee 

dt?r., H.B. MAYNABD, ss.ll-15. 

(73) AŞKUN, "İşe Alıştırnıa ... ,", s.49. 

Orientation" 



80 

<ır ı [ıJ .i z i rı .i gerekli rrneklecJi r. Bu fcıkLiirler aşağıda 

ineeleneceği üzere tanımları, eğitilecek satış 

personelinin geçmişteki bilgi düzeyi ve deneyimi 

ve satışa ilişkin pazarlama politikalarıdır(74). 

l. İş Tanımları 

~i n L .ı :; i:,; i rı i rı IJ u ç; <.ı t.' ı. y J n y (j r' Li l. i i 1 e Lı i L nı c: ~; .i içi rı 
gerek 

olarak 

duyulan nitelikler 

gösterilmektedir. 

i ş t a n ı ın 1 <ı r ı n d a 

H a z ı r l a n a rı ı ş 

ayr.ıntılı 

tanımları, 

büyük bir ol<JsılıkJa eğitime .i h L .i y <.ı<: ı lı lJ J u rı cı rı yerı i 

satış elemanlarını aydınlatma ve onlara 

amacına yönelik olduğu için ayrıntılı 

verme 

ve dikkatli 

bir incelerneyi gerektirmektedir. İş 
tanımlarında 

yer alan 

ihtiyacı 

diğer sorunlar 

ile ilgilidir. 

nasıl taksim etmilidir? 

satış 

Satış 

Zamanının 

FaaJiyeLinde başarı 

personeli zamanını 

en uzun bölümünü 

hangi işe ayırmalıdır? Gözardı edilen giirev/görevler 

hangisidir? Niçin? En etkin satış yaklaşımı hangisidir? 

Bu ve benzeri ~:;cıru.ların y <ı n ı. t l ;:ı r ı y (;ll i n J ı. rı cı rı 

satış elemanının eğitim ihtiyacını 
eğitim hedefleri 

açısından belirlemede büyük ölçüde destek olmaktadır. 

2. Satış Personelinin Bilgi Birikimi ve Deneyimi 

Her satış elamanı geçmişteki bilgi ve deneyimine 

b a k ı 1 m a k s ı z ı n b i r b a ş 1 a n g ı ç s a t ı ş e ğ i t i rrı p r rı g r a m ı n d a n 

( 7 4 ) ~) 1 J L L , C lJ N D J 1 11 c C U V O N J , s • 4 _5 2 • 
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geçirilmektedir. 

elemanının hali 

Eğitim görmesi gerekerı bir 

hazırdaki bilgi. biril<-imi ve 

satış 

sahip 

olduğu niteliklerle hazırlanan iş tarumlarında aranan 

bilgi düzeyi ve nitelikler arasındaki fark, mağazanın 

ihtiyaç duyduğu eğitimin yapısını, nitelik ve niceliğini 

ortaya çıkarmaktadır. Ancak satış elemanları arasındaki 

bireysel farklılıklar nedeniyle kusursuz ve eksiksiz 

b ir eğiLim prograrnını hazırlamak \1 ( ~ LJYCJU]om;:ık her 

z arn an mü m k Li n o 1 rrı cı y n b i li r . B u n u rı l cı lı i r- 1 i k L c , l li m y c n i 

alınan satış elernanJ.arının özdeş bir prcıcJr<:irndan geçiril-

m esi zaman ve parasal tasarruf sa0Jnyabi1mektedir. 

Eğitim mekanizması işleyişinin oJ.dukça esnek tutulduğu 

bazı mağazalarda, eğitim görecek soLış eJ.emanlarının 

nitelikleri hakkında elde edilen bilgiler onların 

hazırlanan programlara uyum sağlanmasını kolaylaştırır; 

eğitime tabi tutulanları tatrrdn eder; ve programın 

etldnl.iği ni arttır ır. Pek çok departrn::ınlı mağaza, 

OQitilecek satış eJerncınlarınırı 
lJ c l' ç c k r: ij i L i rrı i h t i y a ç -

larını saptamada, mağaza ve satış personeli için 

birbirinden farksız en üst seviyede ç1kar sağlayacak 
bir başlangıç satış eğit.irn programını geliştirmeyi 

esas almaktadır. 

3. Satışiara İlişkin Pazarlama Politikası 

Başlangıç satış eğiLim p ro CJ r <'l 111 ı rı ı beli rJenıck 

için satış-pazarlama poUtikası iUşki~3i arıaliz ed.il-

mel.idir. Ürünlerde ve pazarda oJ.uşan farklılıklar 
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e~itim programlarında gerekli de~işikliklere ybnelik 

farklı satış uygulama ve politikalannı ortaya koymak­

tadır. drne~in makina parçaları mal tUrUnUn satışı, 

U r U n b i 1 g .i s i ve m U şte ri uyg u 1 ama 1 a r .ı Li/. c r i rı d e d u r u 1 ma-

sını gerektirir. Oysa, teknik gerektirmeyen basit 

UrUnlerin satışında sadece satış teknikieri Uzerinde 

duru1maktadır. Satış teşvik çabaları, fiyat, pazarlama 

kanalı ve fiziksel dağıtırndaki L ii 111 cJcQi qj kJ.i klcr 

başlangıç satış e~itim programlarında gbsterilir. 

drne~in, satış teşvik çabalarında, reklam hiç kullanıl­

mamış ya da çok az kullanı1mışsa, satış e~itiminin 

tutundurma görevini yerine getirecek satış personelin_i 

hazırlaması 

ek olarak 

gerekmek te, ancak, 

reklam yo~un bir 

satış gUcUnUn çabalarına 

biçimde kullanılmışsa, 

yeni satış elemanları etkinliklerini nasıl 

edeceklerini ö~renme ihtiyacı hissedeceklerdir. 

C. BAŞLANGlÇ SATIŞ EGİTİM KAPSAMININ 

KARARLAŞTIRILMASI 

Başlangıç satış e~itim 

koordine 

kapsam 

ve fa a 1 j ye t a 1 an ı aç ı s .ı n cJ an süre k _ı_ ı ~~ ij i L i 1n p ı· o gram 1 cı r .ı na 

göre daha geniştir. Başlangıç satış e~ibm programları 

satış personelinin işiyle ilgili gerekierin tüm önemli 

aşamalarını kapsayan bilgiyi sağlamaktadır. Sürekli 

programlar ise tecrübeli satış elemeıllarının yetersiz 

buldu~u sahalar için işin belirli yanları Uzerinde 



yoğunlaşmaktadır(75). 

Her mağazanın satış eğitim prgramları satışa 

sunduğu ürünler, pazar yap.ı.ları, içdetrne politikaları, 

eğitime tabi tutulacak satış elamcınl<.ırının yeterlilik 

ve deneyimleri, örgütlin büyüklüğü ve e(ji tim felsefesin-

deki farklılıklar nedenleriyle cJicjcr mağaza satış 

e ğ .i Li nı p ro g ı- arı ı J <J r ı n d n n r·r,ırklı () ı il (' '1 k 1 ı [' • Yi rıc 

farklı mağazalar program ayrıntılarında bazı sapmaların 

bulunacağı gerçeğine 

kapsama almaya özen 

karşın benzer genel 

göstermektedirler. Her 

başlıkları 

başlangJ.Ç 

satış 

pazar 

eğitim programı, ürün bi lgi si, 

bilgisi ve mağaza bilgisinden 

mlişteri. bilgisi, 

oluşarı beş temel 

alanı kapsayan biçimde düzenlenmektedir. 

l. Ürün Bi lgi si 

ll e r b a ş 1 a n g ı ç sa t ı ş e ğ i t i nı p r u CJ r <ı rrı .ı rı cJ a b e 1 i r J j 

bir miktar ürün bilgisi sağlayan eğitime yer verilrnPk­

tedir. Teknik özellikler JÇeren ürünleri satan mağazalar 

eğitim programlarının yarıdan fazlasırıı urun eğitimine 

ayırmaktadırlar. Ancak bazı du rumlc-1 rcJa, özellikle 

rutin olarak satılan standartıaşmış lirlinlerde, yeni 

satış persone]_j için ürün eğitimi minimum düzeyde 

gereklidir(76). Yeni satış elemanı pazarlamaya çalıştığı 

(75) TİMUR, s.234. 

(76) STILL, CUNDIFF, GOVANI, ss.344-345. 
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mal ya da hizmetin tUm bzelliklerini bilmek zorundadır. 

Tüketiciye bunları aktarmak ve gelen soruları yanıtlamak 

zorunluluğu bulunmaktadır. Bu bilgiler yarıında rakip 

malların durumunun da satış e 1 e rn D rı .ı r"ı <J <ıktar"tlrııcısı 

gerekmektedir(77). ÇUnkU satıcının gbrUşeceği tüketici-

ler, rakip malların satıcıları ilc de görüşmek te 

ve bunl<:.ırırı sunduklar·ı mallar h;ıkkırırl;ı bilqi sah"i b i 

o 1 m ak ta d ır 1 ar ( 7 8 ) . Ye n i sat ı ş e 1 e rrı u n J n ı' ı rı ı rı L (j ket i r. i J c-

ri n benzer mal ve hizmetler hakkında edindikleri 

bilgilere sahip olmaları onları satış uygulamalarını 

bu bilgilere gbre ybnetmelerine olancık ~>cığlaycıbi lecek-

tir. 

Mal ve hizmetle ilgili olarak satıcının bilmesi 

gerekli başlıca hususlar aşağıdaki g j h j sıralanabi-

Ur(79): 

-Malın imalatında kullanılc:ın harnrn;ıclcJe, 

- İmalat bzellikleri 

- Kullanış bzellikleri, 

-Ambalaj özellikleri, 

- Fiyat bzellikleri 

- Hizmetin nitelikleri 

(77) SJANSON, BUSKIRK, s.277. 

(78) KILKJŞ, s.JJ7. 

(79) KILKIŞ, ss.llB-119. 
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Malın nelerden imal ecJ.iJdiğini \/8 hizrnebn 

n.iteJ.iklerini ayrıntılarıyla b i 1 e n görevlisi 

bu bilgiler paralelinde kendisine bir LRkım UstUnlUkler 

sağlayabilmektedir. Bu UstUnlUkleri aşağıdaki biçimde 

sıralayabiliriz(80): 

- Mal ve hizmet hakkında ı) j ı ~j i olmcık 

satıcının şevkinin artmasLna nerlcn olabil ir. 

- Mal ve hizmet bilgisi sal:.ıcJnJ_n cesaretini 

arttırabilir. İşe yeni başlayan satıcılarda 

ö n e m 1 i b i r k o r k u , t U k e t i c i 1 e r i rı m a l v e h i z rn e t 

hakkındaki sorularını cevaplandıramamak 

korkusudur. Cevapları bi lmcyen satıcı endişe-

lenir; halbuki gerekli bil(Jİye sahip bir 

S<lLıcıcla böyJP bir korkıı cıl;ırıı;ı/. 

- M a l v e h i z rn e t b i l g i s i n e s al ı i p o J m <ı k s a t _ı_ c J_ y cı 

işinin ehli olmanın verdiği zevk ve memnunluğu 

sağlayabilir. 

- Satışların bir çoğunda ortaya çıkan direnişle-

d n etki li olarak cevapJandırılabilmesi 

kuvvetli mal ve hizmet bilgisiyle mUmkUndUr. 

-Satıcı malının ve hizmetinin çeşitli yönleri 

hakkındaki bilgisini ne kadar genişletirse, 

o malın ve hizmetin tUkeLJcilcrine sağlayacağı 

(80) Turhan HISIM, Satış Sanatı, İshat Basımevi Ya., 

İstanbul, 1976, ss.60-61. 
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faydaları da o kadar ortaya çıkartmak imkanını 

bulur. "Mal.ının 

"hizmetin içeriğini" 

a r k a s J. rı da k i 

o k c.ıcJ a r 

fikirleri", 

inceleyebilir 

v e o n 1 a r ı n m Li ş t e r i m o t. i \1 ;ı ~' y o rı u r·ı c:ı c e v ap v er rn e 

y e t e n e ğ i n i g e n i ş 1 e t e b i li r . 

- Mal ve hizmet lıakk_ırıcJ;ı l <ır11 lı i L rı i ~;nhj!Jj 

o 1 ma k , ra k i p rn a l ve h .i z rrı r~ ı 1 r~ r· 1 c k ı y n ~' J n rrı a 1 a r· 

da satıcıya önemli b .ir sağlar. 

Mal ve hizmetin rakibe göre üstün olduğunu 

söylemekle 

açıklayarak 

yetinmeyip 

saptayabi lecek 

satıcı, kuşkusuz işinde 

sağlayabilecektir. 

b Ll rı u 11 rıedenlerini 

dururnda bulunan 

başarı d cı ha f<-ız ı 8 

- Mal ve hizmet hakkınrJ;:ı hilqi~>i, c>cıtıcr_nJrı 

kendisine (jÜvcrı.irıi artırır. 

Tüketicinin güvenini tam ularak sağlamak 

için kuvvetli mal ve hizmet bilgisine ihtiyaç 

vardır. Her yönden bilgi snhihi o.lcın sat1c1yı 

tüketiciler sıradan b ir s;:ıl_Lcı değil, bir 

uzrnan, işinin ehli bir elernan olarak tanırlar, 

satJ.cıyı 

görürler. 

kend.i ler i ni n b .i r r 1 n rı ı ~-! rn a n .ı olarak 

Eğitim, satış personeline LükeLic.i görüş açısın-

tam b j r değerlendirme oJ arı n ij r :; zı Cj 1 <:ı rn a k t a d ı r . 

satış elemanları, tüketici İE>tr?klcrini 

ge tl recek mağaza mal ve hizmet bcıi.]lantısını 

yerine 

nasıl 
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kuracağın_ı öğrerırneklc ctkiJj lıiı· ~;;ıLıu içirı kerıdisini 

hazırlayabilir(Bl). 

2. SatJ.ş Tekrıiği_ 

Yeni satış elemanlarında saLışın başa n. ya 

ulaşması belirli aşamalardan geçirilerek görevin 

geti r:i lmesi yle ge r çe k ] rc ş c h i 1 rı ı c k L e cl i r . Satış 

elemanına satış işleminin her b:i r aşamasında teknik 

b :i 1 g i 1 e r v e r i 1 m e s :i g e r e k nı e k L c d i r . 13 u b i J rı i 1 e r cı ş n (j ı d a 

sıralanmıştır(82). 

a. Umulan Alıcıları Saptama 

Umulan alıcıları saptcımcık, CJCnİŞ bir kitle 

içerisinden satış elemanlarının satmakta olduğu mal 

ve hizmete :ihtiyacı bulunan aynı ?arnandcı satın alma 

olanağı olan kişilerin belirlenmesidir. 

B a ş a r l 1 l b i r s a L ı ş e 1 e nı a n ı o 1 rrı ~ı rı ı n e rı b e 1 i r g .i n 

özelUkler .i nden b i r i alıcı olmayarı ki şi ler le zaman 

k a y b e tm e k t j r . B u n e d e n l e s c:ı t ı ş e l e nı a rı ı u m u J an a lı c 1 1 a r ı 

saptayarak işe başlamalıdır. Bunu saptayabilmek için 

satış eleman.t geniş 

ci r; O c r L c n d i r nıc J i d i r ( n 5 ) • 

(Bl) TİMUR, s.235. 

(82) CEMALCILAR, s.375. 

(83) BALTACIOGLU, s.96. 

kitledeki kişileri açı.dan 
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- Bu kişi benim satrnaktcı oJclu~um mal ve hizmete 

ihtiyaç duyabilir rni? 

- Sattı~ım mal ve sunduöum lıizmel onun istek 

y a da i h t i yu ç J çı r .L n ı k cı r :,; ı 1 ; 1 y :1 1 ı i 1 i r' rn i ? 

Umulan alıcıları saptarnc-ıcin çcşi tli yollar 

kullanılabilir. Bunlar aşağıdaki biçimde sıralanmış-

tır(B4). 

- Gözlemler 

-Satış görüşmesi yapılan kişiler 

- Mağazanın bu günkü tüketici listesi 

Geniş çevresi olan kişiler 

Satış elemanlarının kendi özel çevresi 

b. Umulan Alıc.ılar1.n Özellikler'ini SapLama 

Umalan alıcılar saptandıktan sonra, satış 

görüşmelerine başlamadan önce, ~>atış elemanı b .ir 

takım başka bilgilere de gerek duyacaktır. Satış 

elernanının umulan alıcı hakkında gerek duyacağı bilgiler 

o kişiye ait kişisel ve aLt c ı sattn alma elemanı 

ise, işletmesine ait bilgiler olcıbilir(H'J). 

c. Alıcıya Başvurma 

Satış elamanı umulan alıcıları saptayıp, bunların 

(84) Rollie DILMAN, C.A. KIRKPATRICK, Prornotion Persuasive 

Cc:mrnunication in McırkeLing, 1\jcharcJ D. Irwin lnc., 

T l 1 i n o i !> , 1 9 7 2 , :; .. 1 2 J . 

(85) BALTACIOGLU, s.97. 
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özelliklerini be Urledi k ten 

başvurmaya gelmektedir. Satış 

s on r c:ı, sıra, 

e l f: rn a rı :ı n :ı_ n 

alıcıya 

yaklaşımı 

alıcının kararında etkin cılc:ıbi leceği g j b j ' 

umulan 

satış görüşmesi n.in s ü r d ü di 1 U rı ~;ii r cl ii r ii J e m ey e c e ğ i n i 

de belirlerııekledir. 

Bu konuda geliştirilmiş bir çok teknik olmakla 

birlikte bunlardan en 

bulunmaktadır(86): 

fazla kullarııL<Jn dört teknik 

- Kendini tanıtma yaklaşımı 

- Mal ya da hizmeti tanıtma yaklaşımı 

- Alıcıya sunulan yarar ycıkJaşırrıı 

- Referans yaklaşımı 

d. Sunum 

S u n u m s a t ı ş a ş a m a s ı rı d a a 1 :t c ı y cı ın a 1 v e h i z m e t i n 

tüm özelliklerini anıatılmasını içeren satış görüşmele­

rinin özünü oluşturan aşarnadır. 

S a t ı ş g ö r ü ş m e 1 e r i rı i n s u n u ıTı c:ı ş cı ı rı cı '' ı n cJ a ö z e 1 1 i k 1 e 

satış elernanının eği tj mi sırasırıda kişiljk üzerinde 

d u r u l ma s ı , çe ş i t 1 i k j ş j 1 i k l e r e sa h i p k .i ~} i J e r i n da 11 r cı n ı ş 
biçimlerinin neler olabileceği p;:ırc:ıleJ üıde çeitli 
iL i I'<li' .1 n r·n k;ıı·:;> ı :;;ıl. 1 !} C ı f)ITiill1 ı <ı ı· Lll i lı ıı;ı:; 1 J ci<ıi/L'illllll<l!)l 

gerektiği e ği tirnci ler tarafından ver i lıneli dir. 

(86) STANSON, BUSKIRK, s.277. 
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e. Satış İşlemini Tamamlama 

Satış işlemini tamamlamak satış elemanının 

esas amacıdır. Yapmış olduğu satış görüşmelerinden 

ne kadar fazlasını satışla sonuçlandırabilirse bir 

satış elemanı o kadar başar1lı olacaktJ.r. Yapılan 

bir çok araştırmadan elde edilen sonuçlara göre satışın 

sonuçlrınclı r' ı Lın<ıs ı.ndcın r~ n (~()k k u ı ı ;ı ı ı ı ı ;ır ı y ri rı l ( ~ rrı ı ( ~ J' 

aşağıda gör ü 1 e c e ği üz er e s ıra 1 an cl ı J' .ı ı rrı r ~1 L ı r ( f3 7 ) • 

- Sonucu doğrudan yaklaşım 

- Sonucu hipotezle yaklaşım 

- Sonuca bütün ÖzRlliklerle 

- S o n u ca e rı küçük öz e 1 1 i k 1 er cl cr ı b i r i y J e y e:1 k 1 cl ş 1 nı 

- Sonuca referanslarla yaklaşım. 

Sonuca ulaşınada sı ral;:ınar1 y ii rı t. c rn l c L' i n hep cı i 

z cı ma rı i çe r i s i rı ci e s cı l: ı f.! e l e rrı cı n ı L ;ı r ;ıf ı rı ri n rı rıc~ ı i r; l r i 1 r~ -

biJucrJk ylirılürrıler' oJ rrıa k J a lı j L' .ı i k l. ( ~ (i /_ c ı ı i k J (:~ ye rı j 

b a q lay cl n sa l: ı ş e J e ma n J i çi rı b i l i rı r) rı L c: k rı i k 1 c r i rı e rj .i L i rrı 

süreci içerisinde verilmesi gerekınekLedi r. 

f. Satış Sonrası İşlemler 

Satış elemanına satışın taınam.Lanınasıyla birlikte 

alıcıyla ilişkisinin kesilrnemcsi ~ıercktiği, satış 

(87) GALTACIOGLU, s.99. 



yap ı 1 an a 1 ı c ı n ı n süre k 1 i a l.L c ı ola b i J ın e s i ya da j 1 er j d e 

başka satışlar için referans alabilecroği, bu nedenle 

iUşkinin sürek U olması gereği eğitim sırasında 

kendisine verilmesi gerekmektedir. 

3. Tlikcticj Bjlgisj 

S D t J § te k n i k 1 c ri i ç c r .i :o i rı cJ ı: y r~ ı ı .ı :; ;ı l: ı :.;; c; J c ın <ı rı ı , 

tahmin edilen tüketicilerini bulmak ve bunlar hakkında 

ayrıntılı bi lgi toplamak dururnurıd::ı olmakla birlikte, 

mağaza eğitimcileri tarafından kendisine satmak ta 

olduğu mal ve sunduğu hi zmetj n tl.ikct i ci leri ni n genel 

5zelliklerinin verilmesi gerekrnekLedi r. 

Tüketici hakkında n e 1 e r b i L ı rı c ~'> i gerekeceği 

Ll.ikel:.iciyc, maJ ve hizmeLiıı rı.itclii'ıirır: qcirc clcCji~~rrıck­

ted.ir. Çoğunlukla aşağıda belirLi lerı noktaların ince­

lenmesinde fayda bulunmaktadır(BB). 

T (j k e t i c i n i n ~3 ı n ı f ı ç; o k i y i lı i ı i rı rrı r; ı i d i r· . 

- Satıcı, tüketicinin Li pin i motivasyonunu, 

ruh ha U ni de bi Jrneli cl.i r. S <:ı t ı ş konuşması 

onun uygun boşuna zaman 

harcnnmış olur. 

- Satıcı tüketici ihtiyaçlarJnı 

- T ü k e t i c i 1 e r i n f i n a n s a 1 cJ u r u m ] <ı r ı rı ı 

- Satın alma alışkanlık ve gl.idülerini bilmehdirler. 

( B 8 ) K A f\ A B U L l J 1 v P cl .i ij c r 1 () r i , ~; • ') 'J • 
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Başka bir deyişle, mağazcı satış elemanları, 

kimin ne satın aldığını bilmekle yeti rımerneU; dahası 

tUketicilerin niçin ve ne satın aJdıklarını da ~ğrenmeye 

çaba g~stermelidirler(89). 

tUketiciler ile ilgili 

Mağanı 

yeterli 

~JDLJŞ 

b i J g j 

personeline 

verilmezse, 

b u b i 1 g i 1 er i k e n d i 1 er i e d i n rn e 1 e r i uz u rı z arnarı a 1 ab i 1 i r . 

Satışçının kendiliğinden s~z konu o; u bi lgi leri ele 

cı c~ c,· i r ın ct> i (j (i c,: l: (j r· • 

4. Pazar Bilgisi 

Yeni satışçı _iç i n pazar q Li ç 1 c" r i n i , pazarda 

g e ç c rı u L u y 1 <ı r.· .ı ı: ı _L g ı J a rn a k , <:ı n J ; ı rıı ; ı k 11 c' d c ij c r J c rn c k ç o k 

önemlidir. Belki. de elde ettiği dr::neyler satışçıyı 

b u k o n u da e n i y i b i ç i rn d e y e t i ş t i r i r . 1-\ rı c a k , s a t ı ş ç ı n ı n 

görevini etkinlikle yapabilmesi iç i n, kendi si ne, 

cıerekJ l. c k n i k l c I' \1 c ;ı r.- <.ı ç 1 <ı r i) ij r· c l. i ı rrı r ~ ı i d i r· • ~;;ı L .ı ~-! ç ı y n , 

nı cı ı ı n Ln ı r,~Lı i rı .i r l.k i ı eye) n rkorlfıllı i k, :;rı:;y;ı 1, t.r~krıo 1 rıj i k 

ve siyasal gUçleri inceleme \/C cl c cj c [' j_ e rrı e yeteneği 

kazandırıJmalıdır(90). Ayrıca rnkip i ş J e t m e 1 e r i rı 

ey1emlerine ilişkin b.ilg·iJer hir y;ırıcl;ııı ııı;ıCj;ız<ı tarafın-

dan satışçılara 

da bu bi lgi leri 

cı ii r; t c: r i ı ırı c 1 i d i r . 

(89) TiMUR, s.236. 

verilmeye çalışJlJrkerı diğer yandan 

kendi kendileri rre c Le qcçi rrne yolları 

(90) CEMALCILAR, ss.332-3J3. 



ra hp 

rakip 

Yeni satışçı, satış görevirır: başladığı 

mallar la karşılaşacak; tükeLi ci ona 

mala nazaran ne üslünJüğLj olduğunu 
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zaman 

malının 

soracak 

fj yatının rakip maldan cJnha palı;:ı ı ı 
knıiLcsinin dcıhcı 

düşük olduğunu i J er j sürecek Li r. :; rı n uç La, 

Snt.ıc_ı kendi nın 1 .ı k ;ı cl ;ı [' [' " k .i Jl rrı; ı ı r 1. ; ı rı ı rrı; ı 1 ~; ; ı , 

ıııuJırı.ııı ııı:ınCJi 
ö z e l J i k l e r: i rı i n r rJ k i p rrı a J a n e b a k ı m cJ a rı 

üstün olduğunu anıatmazsa satış ın başarısızlıkla 

sonuçlanmasına neden o.labi li r( 9]). !lu ııcclenJe sc:ıtıcı.-
ların rakip mal ve çalışmalar_ı hakkında görevine 

başlamadan önce tam bilgi sahibi olmaları gerekmektedir. 

5. Mağaza Bilgisi 

Sat J_ c ı n ı n bağ 1 ı o 1 d uğu m cı(] <ı 1 ;ı i J r: i 1 g i 1 i o 1 a ra k 

öğrenmesi gerek1i çeşitli bilgiler bulunmaktadır. 

Bu bilgileri aşağıdaki biçimde açıklayabi1iriz(92). 

Satıcının 

bilgiler. 

bağlı oldui:Ju lll ;ı (j (1 1 il i ı c i l C) i 

S a t ı c ı n ı n b a ğ 1 J o 1 cJ u ğ u m <1 ij D 1 <ı rı ı n b a ğ 1 ı o 1 d u ğ u 

işkolu hakkında bilgiler. 

Satıcının bağlı 

yöntemler hakkında bilgiler:. 

(91) KARABULUT ve diğerleri, s.68. 

(92) KILKIŞ, ss.lOl-102. 

uyguladığı 



94 

a. Satıcının Bağlı Olduğu Mağaza İle İlgili 

Bilgiler 

Satıcının ve mağazanın başarı ve beklentileri 

ortak olduğu için mağaza tarafından satJcının mağaza 

konusunda bilgi sahibi olmasının sağlanması her iki 

tarafında başarısına doğrudan etkili olacağından 

böy.Le bi ı' eği tirnin mağaza tur<ıf.ırıci<ııı ~;;ıl. ı~? personeline 

verilmesi zorunlu bir hale gelmektedir. 

Bu bölümde mağazanın yap1sı, tarihçesi ve 

organizasyon yapıları ayrıntıL:ır ıyLı :><ılı~?ÇJl<Jra kazan-

dırılınaya çalışılmaktadır. 

b. Mağazanın Bağlı Olduğu İşkolu Hakkında Bilgiler 

Satıcının mağazanın bağlı olduğu işkolu ve 

i 1 i ş k i J. i b u 1 u n d uğu i ş k oJ J a rı h cı k k .ı rı cJ il b i .Lg j sahibi 

o 1 m a s ı , s a t ı ş ç ı y a ma ğ a z a s ı n ı. n b <.ı q 1 .ı o 1 d u ğ u işkolu 

içindeki yeri ve önemi hakkında h i r değerlendirme 

yapmasına ve çalışmasına yön ve şekil vermes.ine neden 

olabilmekted_ir. 

c. Satıcının Bağlı Olduğu Firmanın Uyguladığı 

Yöntemler Hakkında Bilgiler 

Başlangıç satış eğitim pru~Jrc:ırnı, tüketici 

siparişlerinin işlenmesi, teslimi ve kaydedilmesi, 

ödeme şekillerinin belirlenmesi (peşin, vadeli, vadesiz), 
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iskonto esaslar_ı (peşin, miktar), fatura 

(proforma fatura, akite edilm.iş veya aki te edilmemiş 

f a t u r a , k o n s i n y e f a t u r a ) , b u v e b ı ı rı <:ı b c n z c r g ö r e v l e r i 

yerine getirmedesatış personelini hazJr]amalıdır. 

E ğ i t i m g ö r e rı l e r i n m ü k e rn rn r; 1 h i r h <ı ş a T' .ı CJ ö s t e r m e -

leri isteniyorsa ihtiyaç duyulan bu bilgileri başlangıç 

s a t ı ş e ğ i t i m p r o g r a m ı n d a v e r m c; l j d i 1' J r; r . E ğ e r b u t (j r 

bir eğitim yolu yoksa, mağaza poLitika ve yöntemleri, 

e n a z ı n da n s ı n ama y an ı 1 ma y o 1 u y 1 a ö (j 1' c l: i l c b i l j r ( 9 3 ) . 

Başlangıç satış eğibm programında mağaza 

satış departmanının personel poli tikaLarırıın satışçı­

lara aktarılması, personel mora.Line ve iş etkinliğine 

önemli ölçüde katkıda bulunabilecektj r(94). Bu prog-

ramda, satış personeli yöntemleri; eğibm 

programları, satıcıların emniyeti, çalışma saatleri, 

fazla mesai, i zinler, temizlik, lıcıkım konularında 

ma ğ a z a n ı n y ön te rn 1 e r i ; ü c r e t , m cı <-1 q 11 c: h d (j l s i s t e rn l e r i ; 

yl.ikselrııe koşulları ve 

ve ernekUlik planları 

f ı r s cı t 1 a 1' J. , ~-)il ü 1 1 k ı 

e ği t i m p ro g r <:ı1ıı ı n cJ ;:ı aç ı k ç a 

sigorta 

beLir-

tilrnesi satış personelinin kendisine g(jveninin artma­

s ı n a v e s a t ı ş p e r s o n e 1 d e v i r h ı z ı n ı rı d ü ş rn e s i n e n e d e n 

u J i ı b i 1 rrı e k L c cJ j 1.' • 

(93) TİMUR, s.237. 

(94) ANDERSON, JR. HAIR, s.260. 
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D. BAŞLANGlÇ SATIŞ E~İfİM YUNrCMLERi 

Mağaza satış eğitim programları bazen Farklı 

kısımlarda kullanılan bir kaç seçenek ve farklı y6ntemi 

içerebilmektedir. Bunları, g6rüşnıe ya da toplantılar; 

grup y6ntemleri; sorumlu satış rehber li ği sistemi 

biçiminde ele alabiliriz. Aşağıda görüleceği üzere 

b u Li ç te m e 1 yönt e ın ay r ırıL ı 1 ı b i r lı i c; i ırı d e ;ıç ı k 1 o rı cı ca k-

tır(95). 

1. Görüşme Yada Toplantılar 

bir g6zleınin kademe li sürecinden geçerek gerekli 

b i 1 g i y i ö;;: üm s e m e ye te n e ğ j n e o> cı h i p cı 1 ~;rı 1 n r h i 1 e ge n c 1-

1 i k ı c , daha s i s t e ma t i k b i r e c) i L i ırı y rı k 1 ~ı ~! ı rn ı n a i h t i y aç 

duy<ıl';ık 1 <ır d ı ı· ( 'J6). Eğ i Li rııe tu b i tu tıı 1 ;ıc:;ık ~><ıL ı ~ŞÇJ L<:ı rı rı 

az olması halinde görüşme y ö n L r~ rıı i n r; b<ır;;vuruJurken, 

c~üi Li Lecek ~3 a L ı ~ pc r ~o rı c 1 j ~;<ıyJ~iJ ;ı ı· L L 1 k ç cı e~ilici 

çalışmaların düzenli bir sınıfla yapılınası yöntemine 

gidilınektedir(97). Bir departman lı ınağazada, mal 

satın alına yöneticisi departmanlardaki satış e1eman1a-

rına moda eğilimleri ve yeni ınaL.Lıı· konusunda bilgi 

(95) \tlilliam R. DAVIDSON, Paul L. BROIAIN, Retsiling Managment, 

T h c ~-~ o rı a l d P r (~ f> rı c o • , N c t\J Y (JJ' k , 1 'J (ı U , s ~' . 2 [][l - 2 O 9 • 

(96) TİMUR, s.239. 

(97) Delbelrt J. DUNCAN, Charles PHJLLIPS, Retsiling 

Principles and Methods, Richard D. Irwın, Ine., 

Illinois, 1965, s.224. 
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\/8 l'lll()k J çi ll lıafLc:ılı.k L u p l <ı ı ı L . .ı J <ı ı· y ;ı p u tı .i J i [' . Fin8ns 

muhasebe yöneUcisi satış elemardarının gider denetim­

lerine nasıl katkıda bulunnbilccck.lcr.inin larl.ışmasına 

rehberlik edebilmektedir(98). 

Görüşme ya da toplantıJ;:ır yoluyla satışçıların 

eğitilmesi, satış elernanları üzerirıcJc kalıcı ve etkili 

b .i 1 g i s a h j b i o J m cı 1 a r .ı n, .ı r; rı Cj J n 111 rı k L :ı d ı r • • 

2. Grup Yöntemleri 

Çok sayıda satış personeLine yönelik aynı 

dönemde, sJnıflarda yapı.lnn toplu cijilirn yönleııılerin­

dendir. 

Grup eğitimi, konferans, rı rup tart:ışması, 

\itık'u, 1' Ll J oyrıaırın, 11.i cJcrı- tr~ yp ve f'i.Lrrıler, 

e ği ts e 1 ta b 1 o ve g ra f i k 1 e r , t cı p lı ı cı Ci~; te r i J er , mağaza 

klavuz 
sınavları 

el kitapları, ve yazılı Ci dev ve 

kapsayan çeşitli eğitim yöntemlerini içermektedir. 

Grup eğitimi yönetimi konusunda her bir tekniğin 

ayrıntılarına inmek yerine aşağ.ıdak.i biçimde bir 

eğitim seti oluşturabiliriz. 

Yeni satışçılara belirlenen amaçlar doğrultusunda 

yönetici 11 e uzrnanlarca belirl i lı i r· içeren 

bir konferans veya konferanslar veri 1 eb.i li r. Konferans 

(9B) TİMUR, s.240. 
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s o n u n d a g r u p ı i d e r i n i n y ö n e t i rrı j rı cJ r; i ş 1 e n e n k o n u ı a r ı a 

ilgi1i bir grup tartışması aç_ıJrnuk suretiyle eğitim 

çalışmalarına karşı i 1 g j oranı arttırılarak eksik 

kalan hususlar tamamlanabilir. 

Satışçıların etkin olma~3ı qerekli konularda 

roJ oynama yöntemiyle kendi lerine lıı.ı koıııı1DL'cla rıyr.ırıl.rlı 

bilgiler 11c ri Jrııcye ç <ı J J ~ş ı ı ı [' . [Jyuıı ~;cırıurıdc:ı 

kalan konular eğitimci tar <1 r· J rı cl cı rı 11erilebileceği 

gibi konuyu daha iyi 

da tamamlatılabilir. Rol 

kaliramaları ıç ı n 

oynama yörıtemi 

satışçılara 

satışçıların 

pratiklerini arttırırken el kitaplar.ı daha çok teorik, 

bilgi verici, yayınlar olarak adlandırılan 

video-slayt ve 

görsel 

filmler göze h.i tap etmektedir. Görsel 

tekniklerden etkili olarak fa y cL ı J arı ı 1 ab i 1 m e s i için 

b u t e k n i k 1 e r i n g rup t o p 1 El n t ı y ön L e:~ rrı ı c L' i y 1 e b j r 1 e ş t i r i 1 -

mesi gerekmektedi r(99). İşitsel araç olarakta teyp 

kulağa hitap ederek yen1 satışçıJ c:ır:ının görevlerine 

u y u m s a ğ l a y a b i 1 m e 1 e r i n e v e i ş 1 e r i rı i rı c: h 1 _i b i r e 1 e m a n 

haline gelmelerinde etkili birer araç olacaklardır. 

3. Sorumlu Rekberlik Sistemi 

Başlangıç satış eğitiminin clc:ıho özel bir yanı; 

yeni satış elemanlarının işe önerilmesi 11e onun yapacağı 

işin incelik ve ayrıntılarınJ ö rj r r: l. nı c y Li k Li m 1 Li 1 Li ğ Li n Li n 

(99) AŞKUN, "işe Alışl.ırrrıa ... ," ~~.'.!6. 
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tecrUbeli ve yetenekli bir satış g~r8vlisj olan sorumlu 

rehber tarafından yUrUtülmesidir(lO[)). Bu eğitim yöntemi 

görUşme ya da toplantılar ve grup yöntemlerinin sunduk­

ları eğitim yöntemlerinin etkinliklerine oranla daha 

etkiLidir, pratik ve daha az rrı<.ıliyet giderlerine 

neden olması sebepleriyle kullcırı_ım alaru oldukça 

yaygındır. 

Sorumlu rehber satış katında eOitim departmanının 

temsi Jcj si dir. Sorumlu rehber i rı C) (i r c 11 1 e r .i , sal: _ı ş 

departmanındaki diğer i ş g ö r e rı 1 e r' L e yeni satışçıyı 

tanı~ştırmc:ık, mağazanın kural p rı J i L i k <ı \/c y ön c t rn e 1 i k -

lerini gözden geçirmek, stok kay:ıtlar:ını tutma yöntem-

.lerini açıklama; uygulanan satış yör-ıetimini tanımlama; 

satış tekniklerini öğrenme; bireysel güçlükleri giderme, 

s o r u m 1 u re h b e r i n te m e 1 g ö re v 1 e r i a 1' a ~' ı rı cl c:ı cJ _ı_ r ( 1 O 1 ) . 

Bu eğitim yönteminin başi ıc<ı faydası, işle 

yakından ilgili birisi t a r a f _ı n cl <J rı ycıpı_1dığı için, 

cğitinıirı gerçeğe uygun, prnlik \Jt; i~;<ıiJeLJi olnbilrrıe-

sidir. Eğitim iş başında ve sat_ışçırıın hUnerini kulla-

nacağı durum içinde yapılacaktJr(102). Öğrenmekle 

yapmak arasında ya az bir ayrılma olacak, ya da hiç 

o1rnayacaktır. Sorum1u rehber Lnr<d'ırıclnrı y<qJ_ıl.c:ırı scıtış 

(JOO) DAVIDSON, BROWN, s.233. 

(101) Fred M. JONES, Retsiling Merchandising, Richard D. 

I r IN .i rı , I n c . , I l 1 i n o i s , 1 9 5 7 , s . 2 3 3 . 

(102) TANYELİ, s.33. 
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eğitimi yanlış bilgilerin ö L] ı· r; l i 1 rrı c s i ihtimalini 

azaltarak, otoritesini arttıracaktJr. 

Fakat, diğer yandan bu tli r eğitim sorumlu 

olab.llmektedir. 
rehberin tamamiyle insiyatifine bağlJ 

Örneğin; 

eğitime 

sorumlu rehber satış elernanJ_nın böyle bir 

ihtiyacı olmadığını, 

içinde yetişmişse, kendisine 

da aynı şekilde yetişmesi 

Sabırsız, sinirli bir yapıya 

eğer kendisi güçlükler 

b;ıij lı :;;ıt ı 'J clerrıcınlcır_ı_nın 

gerektiğini düşünebilir. 

sahip olabilir. Bu çeşit 

davranış1ara sahip olan sorumlu rehberler satış 

eğitiminde kullanJlan sorumJu ı· (} lı lı r~ r 1 i k yön Le mj rı:i n 

başarısız1ık1a sonuç1anmasına neden olabi1mektedir1er. 

Diğer yandan sorumlu rehbere, eğitim konusunda fazla 

yüklerıilmesi sonucu kendi işleri aks;:ıycırak, kendisinden 

beklenen görevleri getirmekLe güçlijklerle 

knr~şıl;:ışabilir. 

F. SATIŞ EGiTiMiNDE MERKEZLEŞME VE MERKEZLEŞMEME 

Pek çok orta büyüklükte ve büyük departmanlı 

mağaza belirli bir ölçüde merkezi eğitim uygulamakta-

özellikle yeni personelin dırlar. Merkezi eğitim 

temel düşünce sistemine rnant.ıks;·ıJ bir yaklaşımd:ır. 

Eğitimde merkezleşme, bir kerede daha bl.iyük grupların 

eğitiminin tamamlanabilmesinin 
'' ;ı i} 1 <.ı cl .ı ğ J tasarruf; 

eğitim katkılarının türünü kullarıma yeterliliği ve 
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e~itim program ve ybnteminin içeriQinde standartıaşmayı 

kapsamina almaktadır(l03). 

Merkezleşmemiş satış e~ilirııi ise, ma~azanın 

az sayıda uzmanlaşmış personel ile düzenlenmiş bir 

e~itim programını yürütmesine imkan saQlamaktadır. 

Merkezleşmiş satış e~itimine ybnelik sorumluluk, 

m<:ığcıza çapında yaycı ı_n uyqu Larrı;ı ı <ır·;ı y ii rı (~ ı i k f> Li n~ k ı i 

eğllirrıJn aşarnaları içinde bnerili rken, rrıerkezleşmerııJ.ş 

satış eğitim sorumluluğu, işgbrenlerle en yakın teması 

bulunan ve bzel iş ybntem ve gereklerine en yakın 

kişilerin eline bırakılrrıakladır. 

Merkezden 

çalışmalarının 

ve merkezi 

yürütülmesi 

olrrı;:ıyan 

aşamasında 

satış 

bazı 

ve sakıncalı yanları aşa~ıdaki gibi sıralanabilir. 

1. Merkezleşme 

eğitim 

üstlin 

Merkezden yürütülen satış eğiLim programlarının 

bazı üstünlükleri aşağıda gbrüleceği Lizere sıralanmJ_ş­

tır(l04). 

- Birkaç yerden ziyade 

ve yürütülen eğitim 

bir merkezden saptanan 

programları daha kolay 

uygulanmakta ve daha az giderc rıeden /olmaktadır. 

(103) TİMUR, s.443. 

(104) STANSON, BUSKIRK, ss.227-229. 



102 

- Yetenekli ve tecrübe li eği b mc i lerini 

bulmak daha kolay olmaktadır. 

Satış eğibmi gören eJcrncınJ<:ır mağaza idare 

merkezindeki personelle ve diğer bölgelerden 

gelen kursi yerlerle bi rcırayrı geJ.rne ve görüşme 

imkanı bulabilrnektedirJer. 

C e n e 1 .li k J. e da h cı ı y i c ğ i L i ı rı i ın k cı rı \i e cı ra ç 1 a r ı 

bulabilmekte ve bu arcıçJ.ardan her satış 

elernanının yararlanması sağlanabilmektedir. 

- Mağazanın rnalJ.arına ilişkin bi lgi ler üretim 

faaJiyeLlerinin g ö s L c r i J nı r: ~' i y J c cl o ha elki n 

bir biçimde öğretilmektedir. 

Daha geniş b i r denetim imkanı sağlaması 

sonucunda satiş ortaya koyduğu 

yararların değerlendirilmesi daha da kolaylaş-

rnakladır. 

Sat ı ş e ği t i m i g ö re n e 1 e rn ııııl cı r J. n ev ya ş arn ı n ı n 

ilgi dağıtıcı unsurlarından uzaklaşmalarını 

ve eğit:im p ro gr ;:ı ml rı r ı rı <ı ri ;ılı;ı iyi 

o 1 ab i lm e 1 e ri n i s 8 ğ l 8 rn 8 k t a cJ ı ı· . 

Merkezleşmiş saLı§ d:] iL i rıı proqrarıılcır_ına bu 

üstünlüklerinin yanısıra bazı ~3c.ıkıncalı yönleri de 

aşağıda sıralayacağımız unsurlar' nJuşLurmaktadır; 

- Merkezleşmiş, satış ,, .·ı . e g .ı ~.ı rrı uygulamaları 

çok pahalı olabilir. Satış eğitimi gören 

elemanlara yemek; geçici konakl::ıına; ulaşım 
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ve e ğ l e n c c g i b j c_ı e r c k J i b <ı ;: ı h i ;: rrı c L J e r rn a ğ a z a 

m e r kez i rı c e s cı(_] J ;ı rı m ı ~} u ı <ı l:ı i ı i r . 

E ğ i t i rn g ö r e n s a t ı ş e 1 e ın a rı L n r ı ın e r k e z d e u y g u -

lanan satış eğibrn dönemi boyunca sahi.p 

oldukları satış verimliliğini kaybedebilir. 

- Satış uzun b_ir 

dönemi 

elemanlarını 

için mağazc-ı rn c ı· k c -z i r·ı d c t u t m a k 

eğibm 

güçtür. 

Bazı toplantılar yoğun ,,;e bıktırıcı hale 

g e 1 e b i l i r v e e ğ .i t i m i n c t k i rı ı i ij i cl ü 9 c b i 1 i r . 

2. Merkezleşmeme 

Satış eğitiminde merkezleqmeme uygulamalarının 

bazı üstünlüklerini de aşağıdaki biçirrıdo sıralayabiliriz: 

Ulaşım, yemek, geçici k o n çı k l <-ı ın a , eğlence 

g i b i h a z 1 r lı k 1 a r v e h i z m c L L r: r' rı c r c k J i o J rrı cı d ı ğ .ı 

için daha az pahalıdır. 

Satış eğitimi gören elemanlar eğitim süreci 

içinde görevlerini her zamanki gibi sürdüre­

bilirler. Ayrıca, bu sistem satış elemanıarına 

aldıkları satış eğitim bilgisini uygulama 

fırsatını da verebilmektedir. 

- Branş yöneticileri bölge koşulları hakkında 

daha fazla bilgi scıhihi rıı<ılıilrrıckl~c ve~ <><ıLı~} 

eğitim programının kapsamını uygun bir biçimde 

düzenleyebilmektedirJer. 
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- E ğ i t i m d a h a n o r m a 1 b .i r h ı / J u _i J c r L e y e b i 1 rn e k l e 

böylece eğitim prograrnının he.! Li zaman lirni t-

1 er i j çi n e sık:ı.ştırıJrrıcı~; ı gibi sorunlar 

ortadan kalkmaktadır. 

Bu avantajlarının yanı ~' 1 ı' a merkezleşmeme 

uygulamasının bazı önemli zayıf ya rı 1 ar ı n ı aşağıda 

görl.iJeceğ.i biç.imde özetleyr-~hiliriz. 

-Mal eğitimi, üretim sürecini görme ve uygulama 

.imkanını tanıyan merkezi r; rj i l. i rn p nıcır cı m ı n a 

göre daha az gerçekçi ve etkin olabilmektedir. 

Satış eğitimi özel. ularak tasarJanmış 

bulunması gereken eğitim irnknn ve araçları 

büyük bir olasılıkla daha az uygulanmaktadır. 

- B ö 1 ge ya da br: an ş s <-ıL ı :,; y ö rı ct .i c i J cr i ~) (l t .1 ~ş 

eğitimeisi olarak yliksek cJ[j :c ey d e yetenekli 

olmayabilirler. 

- Değerleme, kontrol ve uygul <ırınn cği tirn yöntemi 

kapsam açısından ve bölgedeki değişikliklere 

bağlı olarak daha az etkili olmaktadır. 

Satış eğitimi gören elemanların, diğer mağaza 

birimlerinin üst yöneticileri ya da 

bölgelerdeki satış personel i ile bir 

gelme ve toplanma fırsatı bulunrnayabilir. 

diğer 

araya 

Her iki eğitim sistemi birbiriyle karşıJaştırıl-

dığında birini diğerine tercih b Cl/ .L durumlarda zor 

olmaktadır. Fakat mağazaların büyük ya da küçük oluşu, 
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organizasyon yapıları, amaçlarJ, personeline vermek 

istedi~i e~itim programları gibi fnktbrleri gbzbnUnde 

tutmak suretiyle merkezleşmiş ya da merkezi olmayan 

eğitim ~ıisteınlerjnden h n n q i s i rı i Ler 1: i h r: ci c c e k J e r i rı i 

daha kolay belirlemektedirler. 



Ü ç ü n c ü Bölurrı 

O R D U P A Z A R L A R I N D A 

B A Ş L A N G I Ç S A T I Ş E t i T İ M İ N E 

İ L İ Ş K İ N B İ R İ N C E L E M E 

I. GENEL AÇIKLAMA 

Departmanlı ma~azalarda yaptı~Lmız bu çalışmanın 

b:irinc.i bölümünde, departman} ı rn ;ı ij <'ı 7 u 1 <1 r ı rı tanımı, 

başarısını etkileyen faktörler \/8 orqnrıızasyon yapıları 

ü z e r i rı d e d u r u 1 a r a k T ü r k i y e ' d e k i d u r· u m u h cı k k ı rı d a b i 1 g i 

\/erilmiştir. Departmanlı ma~azaların b <ı ş 1 an g ıç satış 

eği L.i ııı_i ne yöneLik konuJarı j c; e ı· r; rı i k i rı c i b ö J (i rn Li rı cl c 

.i s e , ge n e 1 o J a ra k p e r s o n e J e 0 .i t i rn i ı 1 c i .i q i 1 i b i 1 q i J e r 

\/erilerek, satış e~itirni üzerinde clurulrnuş \/8 depart-

manlı mağazaların başlangıç eğitimine yönelik 

çııJı qrnc:ılar· ı i ncelenrn i şt.i r. Ç cı 1 1 ~ş rn ;ıııı ı 1 ı ı ı ~ı on bh \(iın(irı(i 

oluşturan bu bölümde ise, ele a\d.ıQ_ırnJz başlangıç 
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satış eğitimi ile ilgili işlevsel özoJL.ikJer ve uygulama 

açılarından ORDU PAZARLAR I' ndah bc:ışJangıç satış 

eğitimi çalışmaları incelenmiştir. 

İnceleme konusu olarak Ordu Po;;cırları 'nı seçme-

mizin nedeni O r d u Pa z a r 1 a r ı ' n ı n 2 Lı 1rı <ı i] <1 z a da n o 1 u şan 

bir departman! ı mağazalar zinciri hnl.inde faaliyet 

g~stererek, ülkemizde faal.iyet g~~>Lcrcr-ı diğer depart-

ııı an lı m D ğ c=ı z alar ara s ı rı da ~n e rn J i b i r y r; r tc'} k i J et m c:~~' .i , 

eğitim örgütlinün genişliği, ba§lanq.ıe,: ~:><Jlış eğitimine 

gösterilen özen lle ç;:ıJı~,ırnDilliZ<ı crı yrık111 iirlwklc:rcic'll lıiri cı1nın:>ıclır. 

LARI 

Bu böl~ incelemeye geçmeden önce ORDU PAZAR­

genel olarak tanıtılmış; orgcırıi zasyon yapısına 

deği nildikten sonra, eğitim b~lümürı(1n organizasyon 

y <ıp 1 s .1 b el i r t i l rn i ş ve başJang ıç r; aL ı ~,_; r: rJ i l. i lTI i n r: y ö rı el i k 

çalışmaları incelenerek genel bir değerlendirme yapılmış, 

analiz 11e yorumlara yer verilmiştir. 

II. ORDU PAZARLARI'NIN TANITIMI 

Ordu Pazarları Türkiye'deki departmarılı mağazalar 

içinde yapı ve işleyiş açılarından farklı nitelikler 

g~stermesine karşın de bu mağazaların en iyi 

ii r rı c k l e r i arzwında yer cı 1 rıı ;:ı k L n cl 1 ı- • J9(ıCJ yılından 

sonra bu tür mağazacılığın geliştiği d~nemde, ORDU 

PAZARLAR I ilk önceleri, Sosyal Yardımlaşma Kurumu 

olarak sadece ihtiyaçlcırını karşJlamak 

amac1yla faaliyet gösterirken, sorıruJ:-ır.ı, departrnarılı 
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mağazacılığın gelişimini zorunlu kılan, clagıtım kanal-

larındaki tıkanıklıklar ve gıda, 

ya da 

.i h Li ya ç madde-

lerini doğrudan üretici :irrıcıl yerinden alma 

zorunlu] uÇıunun o r Lay <.ı ç ı k ın a ~; .ı q i 1> i r! L mr! rı ı cr o ıw u 

PAZARLARI'nın tüm tüketicileri n :ihLiycıçJ;:ırına cevap 

veren bir kurum haline gelınes:ine neden olmuştur. 

A. GENEL BİLGİLER 

Ordu Yardımlaşma Kurumu 1 Mart 1961 tarihinde 

205 sayılı yasa ile kurulmuştur. Bu yas<:ıya göre kurum 

Mi 1 li Savunma Bakanlığına bağlı olrnaklc:ı beraber, 

özel hukuk hükümlerine tabi, rnali ve idari bakırndan 

özerk ve hükrni şahsiyeti olan b:i r Sosye:ıl Yardırnlaşma 

Kuruluşudur. 

Kururnun genel merkezi Ankara'da bulunmaktadır. 

İ ş t i r a k 1 e r :i v e t ü rn v a r 1 ı ğ ı :i 1 e O r d u Y <ı r cl ı rıı l c:ış m a K u r u rn u 

üyelerine karşı 

mi nde 

- Sosyal yardırnJar olarak 

Emeklilik, maluliyet ve ölüm yardımları 

- Sosyal hizmetler olarak da, 

Borç para verrne, konut ycırdı rnlc=ırı, ORDU 

PAZARLAR I h :i z rn et J e r i g i b i CJ Ci r c 11 ı r! r· i y (i k 1 r: rı rn i ~? 

bulunmaktadır. 

Ordu Y<:ırdırnlaşma Kurumunun so~;ycıl hizmet biç:i-

önceleri k en dj üyelerine cl<ıhn ~;o rı r cı d n trim 
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halkın yararına sundu~u Ordu Pazarl~rı 1963 yılında 

kurulmuştur. Yurt düzeyine yayıLmış yirmibeş şubesiyle 

kurumun teşkilat şeması içinde bulunmaktadır. 

O FW U P A Z A R L A R I ' n ı n k u r u L t ı ~~ 1. i i / i i iFi rı ri r-) b c l i r· t i .1 e n 

t e rn e l B m cı c ı. " ü y e l e r j n i n g ı d cı 11 e cJ i ğ n r i h t_ i y a ç m a cl d el e -

ri n i ür et i rn ve j ma 1 yer 1 er i rı d e n ~3 aL ı rı ;ı J <ı r ;ı k 11 e Le cl ar i k 

e d er e k b u ma ci d e 1 e ri n üye le ri n e u y çı u rı r· i y ;ı L J ;ı r· 1 n ~';ı L ı ş _ı_ rı ı 

sa~lamak" dan ibarettir ve bu amaç zarnan.La üyelerinin 

dışındaki tüketicileri de kapsamıştır. Piyasada rekabet 

ortamı sa~layarak fiyat 

ve birçok kişiye iş 

katkılarından dolayı 

yer teşkil etmektedir. 

hareketlerini clencıede tutması 

olanağı s a ğ L c:ı y ;ı r a k , isUhdarna 

ekonomide oldukça önemli bir 

B. ORDU PAZARLARI'NIN ORGAN[ZASYON YAPISI 

VE EGİTİM BÖLÜMÜNÜN ORGANİZASYONU 

1. Organizasyon Yapısı 

ORDU PAZARLARI'nın 1963 yılında kuruluşundan 

bu yana değ.lşen ihtiyaçlara cevap 11errnr~k (i:;::ere organi­

zasyon yapısında çeşitli değişiklikJere rağmen, fonk­

siyonel merkeziyetçi organizasyon modeli korunmuştur. 

ORDU PAZARLAR I di~er rnağaz<ılarırı uyguladığı 

FonkisyorıJara cı ör e böJ(jmlenrne, l. ir· <ır· r) L b ii 1 ii m (j n ü rı 

genellikle ürün temeline, şubeleri olan departmanı ı 

rn a ~aza 1 a r ı n c o ğ ra f i k te m e 1 e gör e b ö J (j mJ ro rı rrı c :ı i b i çi mj n d e 
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b ö 1 üm 1 e n d i rm e s i s t e m 1 e r i n i n pe k ç o ğ u rı u k ap sa y a n b i r 

karma organizasyon modelini k u ı 1 <J rı rn cı k L rı d ı r . ORDU 

PAZARLAR I o r g an j z asyon ş e ma s ı Ş e k j l H ' cl c cı ci r ii 1 ın e k te dj r . 

Şehl 8 

ORDU PAZARLARI Drganizcısycırı Yiipr~;ı 

OYAK 
Genel Müdürü 

ı 
Genel Md. Yard. 
(Ordu PazarJarı) 

1 
Genel 

Koordinatör 

ı 
FONKSivoN 

1 ' 

s 8 !: l ş Sntırınlırı<J M ;:ı ı ı t~Jlr~r· 
M ("ı eli i r Ll i i) (i M ii cl ii rJ Ü ü l.i M i"ı cı i i ı' J. ii ij ii 

ı 
" ,1 . 

C O C ı~ f\ ı- J K 

İstanbul Satış Mi'jz ları 

ı l ı 
Gıda ve Parfu- Zücca-
Tcın.ıvod. rı eri ci ye 

ı 

Ticaret 
(Reyonlar) 

ÜRÜN 
ı 
ı 

Tuhafiye Kmfek-
siym 

ı 
rvlani-
f;::ıturn 

ı)r: r· ı (j i L i lll \1 ( ~ 

i cl ;ı r i i :,; J c r 
1"1ii cl l.i r .L i_i ğ ii 

Merkez 
Depo 

1 ı ı 
Kırtc:_ı- Ayc=_ıkkabı Rliyli!< 
~:;i yr~ Fe?)! D 

K a y n a k : O R D U Y A R D I M L A Ş M A K U R U M U G E N E. ı_ M U D U R ı_ Ü G Ü O R D U 

PAZARLAR I 1978 Yılı Eğitim r) r o ~ı r cı nı ı 1978, 

Ankara, s.6. 
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Satış, Satınalma, Mali İşler ile Personel, E~itim 

ve İdari İşler fonksiyonları dbrt ayrı müdürlük halinde 

organize edilmiştir. Co~rafik temeJe gbre organize 

olan satış ma~azalarının f <l <l J i yeL J e r. i ise, 

U r U n t e ın e 1 i n e g b r e g ı d <:l v e L r? rrı e l ı rı <ı rJ cl c ı r: r , r a r r ü rn e r i , 

zUccaciye, tuhafiye, konfeksiyon, rnanif'cıLur'a, kırtasiye, 

a y a k k a b ı v e b U y ü k e ş y a r e y o n J. a r ı n a <ı y r :ı 1 rrı ı ş b u l u n m a k -

tadır. 

ORDU PAZARLARI Satış Mağazalarınııı organizasyon 

yapıları birbirlerinden oldukça f<nkl ıdır. Ancak, 

bugün ORDU PAZARLARI Sat ı~.? M C:l ğrı 1 <ı ı ;ı r ı , A' ve r: 

tipi mağazalar olmak üzere üç ana grupta toplanrrıaktadır. 

Gruplandırmeda esas alınan blçütler; rnağa;rının konumluk 

y r~ I' i , i ç rJ Li 7 c n J c r i clcpolnrı, ciroı;ıı·ı 11r~ orq<ırıi;;ı~>yorı 

y <1 p .L J i 1 L' .I d J I' • 

A ve B tipi magazalar, üye yoqunJuğunun fazla 

olduğu kentlerde merkez .i yu cl () o r cı <ı ll .ı 1 e alışveriş 

bblgelerinde kurulurken, c tipi ma~azalar, A tipi 

ma~azaların bulundu~u kentlerde üy8]erin yoğun oldu~u 

i k i n c i ı t i c a ı~ i b b 1 ge ı e r , rn ah a 1 1 e , ''c ı ı ı L y cı d cı b a rı 1 i y b-

lerde kurulınaktadır. A ve B Lipi rn<ı(jDzalr:ırcJa tlirrı 

reyonlar çalıştırılınaktadır. Ancak, ı3 Up i ma~azalarda, 

birkcıç r e y o n b i r re y o rı da t o p J a rı <:ı lı i J rrı c k L c~ y a d a b :i r 

reyondaki mal çeşitli U ği 

reyona dbnüştürüJebilmektedir. 

azaltılarak 

c 

self-servis 

mağazalarda 

cl a a y rı ı y ön t e mJ. e , r ey o n say .ı s ı a z a J L J l cı r <ı k , ge n e 1 1 i k 1 e 

karışık reyonlar çalıştırılmaktadır. 
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2. Eijitim BölOmUnUn Organizasyon Yapısı 

ORDU PAZARLARI'nda eğitim frıaliyetleri, İdari 

ve M;:ıl İşlcr Da.i rer;i Flcıışk<ııılı.(jı hiirıyr:~;irırlr: l'cr'~;flıJr).l 

[Giliın ve ldar.i lşlcr Müdürlüğünce y(ir'ii!iilrrıukledir. 

ORDU PAZARLARI'nda personel hizmetleri i 1 e 

idari hizmetlerin örgüt ycıpısınd<-ıki yeri, yıllar 

boyunca önemli farklılıklar göstermiştir. 1963 yılında 

İdari İşler Şubesi olarak kurulan ve personel hizmetle­

rini de kapsayan faaliyetler, 1966 yıJınds bu şubenin 

kaldırılmasıyla başka bölümler içinde sürdürüLmüştür. 

1974 yılında yeniden bir Yönetim Hizmetleri Şefliği 

kurulmuş, bu bölüm 1977 yılında Per~;orıel ve Yönetim 

Müdürlüğü adı altında faaliyetlerini sürdürmüştür. 

ORDU PAZARLAR I organizasyon y:=ıpısında eğitim 

hizmetleri satış yönünden taşıdığı önem nedeniyle 

yürütülürken 1990 yılında satış 

idari 

müdürlüğü 

\ID Mali 

bünyesinde 

i ş le L' Dcıi resi rıe bağ J ı PersoneL Eğitim 

ve İdari İşler Müdürlüğünce yürütülmeye başlamıştır. 

Per s o n e 1 E ği t i m ve İ dar i İ ş 1 er Mü d ü r .l (j ij (i ı-ı (j rı organ i z asyon 

şeması Şekil 9:da görülmektedir. 

sorumlu 

3. Eiji tim BölümünUn İşJevlcr.i 

ORDU PAZARLARI'nda 

Personel Eğitim ve 

eğitim 

İdar_i 

Faaliyetlerinden 

İ~lcr Müdürlüğünün 

i ş ı e v ı e r i , fa a ı :i y e t t ü z ü ğ ü n d e a ş a ğ ı d <ı k i h i c; i m d e b e 1 i r -

Jenmiştir. 
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Şekil 9 

ORDU PAZARLARI PERSONEL EGİTİM VE tDARJ İŞLER MÜDÜRLÜGÜ 

Organizasyon Şeması 

lPERS. EGİTİM VE İD. İŞL. MÜDÜRÜ 1 

HERS. cc İ T üı \1 F 
i D. İŞL. MüD U ll YA IW 1 r~ r: ı 'i ı 

·---

ı 

DAK. \1 E i ş ı_. 
MEMURU 

!iŞLEM MEMURU İDA Rİ İ ŞLER ŞEFi LE\/AZIM ŞEFİ 
ı 

ı ı 

PTT MUTEMEDİ lU. EX VE ID. 
i ~,) L • MEMURU 

~EVRAK DAGITICII ~EVRAK MEMURU 

UştiFtiRI 

Kaynak: ORDU 

ORDU 

YARDlMLAŞMA 

PAZARLAR I 

KURUMU C[NFL MÜDÜRLÜGÜ, 

1990 Yılı E~Jljm Programı, 

1990 Ankara, s.20. 

- E Q i t j ırı j h t j y Dr; J u r· ı rı ı b e .l i r 1 r~ ın r: k 

- E§itim ihtiyaçları için ~nerilerde bulunmak 

- E§itim programları hazırlamak 

- E§itim programlarını uygulamak 

- E§itim programlarını kontrol etırıek. 
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Yukarıda sıralanan faaUyet.Lerirı yerine getiri-

lebilmesinde Eğitim Araştırmc:ıcı Knclrcı~;u örıcrrıLi b _i r 

zemin teşkil etmektedir. 

E ği t i m Ara 9lı rm a c J Kadro s u n u rı i ~? ı c 11 ı r: ri cı ş ağ _ı_ d u k i 

biçimde sıralanmaktadır. 

- Yurtiçi ve dışı eğitimle i lgi li yöntem ve 

uygu.LamaJ.arı izlemek. E ğ j L i rrı p r cı g r c:ı m 1 a r _ı_ n d a n 

yararlanma imkanlarını araştırmak. 

- Saptanan eğitim i h t i y a ç 1 a r .ı n a uygun eğitim 

programları hazırlamak. 

- Eğitim programlarının haz1rlc-ınmasında araç 

gereç i ht.i yaçların~L saptamak lle öneri1erde 

bulunmak. 

- Eğitim programlarının fizibilitesini araştırmak. 

Eğitim faaJj yetleri yle i ] CJ j dökümünlar 

11e gerekli yazışmaları yapmak. 

III. ORDU PAZARLARI'NIN PERSONEL ECtliMİNE YÖNELİK 

ÇALIŞMALARI 

Pr~rfıonel e ğ .i L j rrı p 1' o ~J r ;ı rrı 1 <ı r ı 1/1' r· ;ı ;ı 1 i y 1: L 1 cr i 

genellikle Personel Eğitim ve İdari lşler Müdürlüğü 

bünyesinde, zaman zaman İ\/ES Eğitim Si~ıtern1eri Sanayi 

11 e T i c a re t A . Ş . ' n c e , z ama n z ama n d a U rı _i 11 e r s i t e ö ğ r e t i m 

üye1eri tarafından oluşturu1arak yürütUJmektedir. 



115 

İVES da ya eğitim dalırıdc:ı u;crııarı kişileres 

yapılacak eğitim programlarının amaç, içerik, eğitim 
yöntemlerinin seçim değerlendirilmesi ve Personel 

Eğitim ve İdari İşler MüdUrlUğU tarafından belirlen-

mektedir. 

Personel eğitim çalışmaları merke/den yUrUtUlmek-

tedir. Şube sayısının artması IlC i cl<ı r.· i i~.;.! cr· i rı çok 

ve karmaşık oluşu diğer böllimlerde oldıı(ju qibi Pcr~;orıe] 

L 0 i t. i ııı 11 c i cJ <ı l' i i ş J e r b ö 1 U ırıLj n U rı c Cj i !: i rı ı J c i 1 q i J i u ğ r a -

ş .ı larda merkezden yetki göçerimine (] .i L rn e c3 i n e neden 

olmuştur. brneğin; eğitime t§bj tutuJacak personelin 

seçimi şube mağaza mUdUrlerince beli rlcrıi rken, bunların 

sayısı ve eğitim görecekleri süre merkez tarafından 

belirlenmektedir. 

IV. ORDU PAZARLARI'NIN BAŞLANGIÇ SATIŞ EGİ TİM İNE 
YÖNELİK ÇALJŞMALARI 

A. BAŞLANGIÇ SATIŞ EGİTİM İHTİYAÇLARININ SAPTANMASI 

ORDU PAZARLARI'nda başlangıç satış eğitim 

ihtiyaçlarının belirlenmesinde, iş tanımları, eğitilecek 

satış personelinin geçmişteki bilgi dU;:eyi ve deneyimi 

v e s a t ı ş 1 a r a i 1 i ş k i n p a z a r 1 a m a p o 1 i t i k <ı 1 c:ı r ı rı ı rı <ı y r ı rı l: J ı ı 
anaJizj gerekmektedir. 
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l. İş Tanımları 

E~itime ihtiyacJ bulunan yeni nntış clcmnnlarının 

satış işini başarıyla yürütübilmeleri gerek 

duyulan nitelikler tablolar halirıdc tanı_mlarında 

ayrıntılı olarak gösterilmektedir. 

ORDU PAZARLARI'nda hazır 1 arı ;ı rı ] ş tanımları 

ile satış elemanlarının sahip oldu~u bilgi birikimi 

ve nitelikler arasındaki fark, ma~aza ve satışçının 

ihtiyaç duydu§u e§itimin yapısını ortaya çıkarmaktadır. 

Satış elemanlarının nitelikleri hakkında elde edilen 

b i 1 g i 1 e r , Id m 1 e r i n e ğ j t i m e i h t i y a c _ı o L rJ u rj u rı u v e e (j i t i rn e 

ihtiyacı olan satışçıların niteliklerinin bilinmesi, 

eğitim programlarının etkinliğini büyük ölçüde arttır­

maktadır. 

3. Satışlara İlişkin Pazarlama Politikası 

Başlangıç satış eğitim prograrnının belirlenme­

sinde teknik bilgiler yanında teknik gerektirmeyen 

basit ürünlerin satışında satış 

durulmaktadır. 

L c k rı _i k J c r j üzerinde 



B. BAŞLANGIÇ SATIŞ EGİTİM KAPSAMININ 

KARARLAŞTIRILMASI 

ORDU PAZARLARI'nda başJang _ır; ~) (] t J. ş 
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eğitim 

prograrnları sat1ş personelinin JşiyJc lq i J i qerekleri rı 

tüm önernJi aşamalarını kapsayan bilgilPri; ürün bilgisi, 

satış tekniği, müşteri bilgisi ve mağaza bilgisini 

sn(j lcırnc:ık hıdır. 

1. Ürün Bi lgi si 

Mal, satış olayında tüketiciye fayda sunan 

bir araçtır. Satışta satılan gerç~cktP mal değjl, 

malın sağladığı Satılan mallar, türlü 

nitelikleri ile, 

faydalardır. 

bu faydaları bünyelerjrıdP toplarnakta-

dırlar. Bu nedenle ORDU PAZARLARI yukDnda belirLilen 

i lkeden yola çıkarak aslında malı clecj i rn<J]Ln nitelik-

lerini satarlc:ır. Durum böyle olunc<ı (lfWlJ fJA/Af\I.Ar<T 

bu n.ilc.likleri ~>e.ılcıbi Jrııeleri j c; .i rı o 1 ı c c ~><J L r. 9 c; ı 1 a r _L n 

başlangıçta mal niteliklerini çok iyi ve ayrıntıl1 

bilmelerine dikkat etmektedirler. 

Tüketicilerin itirazlarını önlemek, malı satın 

alma hususundaki dirençlerini k:Lrmak amaçlarıyla 

satışçılara bu bilgiler verilmeye çal.ışılrııoktadır. 

OR D U PAZARLAR 1 ' n d cı rn ü J la r h ;ı k k 1 rı cl ;ı ;; cı!. 1;,; ç ı ı n r· .ı n 

bilmesi gereken konular aşağidaki biçimdedir. 
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a. Dayanıklı Tümetim Malları 

Cins ve boy özellikleri 

- Malların fiyat özellikleri 

- Kullanış özellikleri 

- Bakım onarıma ilişkin bilgiler. 

h • 1\ I ı !} V t: r· i !~ M ;ı I I a r· ı 

- Cins ve boy özellikleri 

- Moda 

- Kullanış özellikleri 

c. Tüketim Malları 

- Kullanış özellikleri 

- Ni tel i kle ri 

- Korunırın ve saklama özeLJikleri 

- Fiyat özellikleri 

Yukarıda görüJeceğj Lizere oıwu PA/AI\I_ARI 'ndcı 

b a ş 1 a n g ı ç s a t ı ş e ğ i t i m i n d e m a 1 b i 1 g i s i [j z e r i n d e a y r ı n -

tıyla durularak mallar üç gruba ayrı1mJ~Lır. 

Mal hakkında verilen bilgiler scıdece 

kolaylaşLJrrnayacak, ay n .ı zamanda rrw ğ cı z <J 1/8 

satışı 

<OcıLJ.şçı 

arasındaki iUşkiler:i 

sat1şçının kendisine 

satışçıya karşı güveni 

olumlu yönde 

olan güveni herrı 

artacaktır. 

cl-_kileyip, hem 

ele mağazanın 
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2. Satış Tekniği 

ORDU PAZARLARI'nda yeni elemanları, 

satış başarı ya ulaşab.i lmcl cr i ir.; i n, eğitim 

programlarında ayrıntılarıyla b e l i r L c rl c n görevleri 

y cr .ı n e (_)ct .i rm e k zorundaclırl<:ır. Bu rJ ii r r; \/ 1 cr <J:Ş <J ij ı cJ ;:ı 

beLirtilen bi .Lgi leri .içermektedir. 

a. lUketicinin Dikkatini Çekmek 

- Tüketiciye yakın ilgi gösterilmelidir 

Malların yerleri çok i y.i biJi nrncl i d ir· 

Malların özellikleri çok iyi bilinmelidir. 

b. lUketicinin İlgisini Uyandırmak 

Çok iyi bir teşhir yapılmalı 

Tüketiciyi dikkatlice dinleyerek mal süratle 

sunulmalı. 

c. lUketicide Alma Arzusu Uyandırmak 

- M a l ı n ü s t ü n ö z e 1 1 i k 1 e r i n i b e Li r t m e 1 i 

- Mal ile tüketicinin ihtiyacı arasındaki 

ilişkiyi kuvvetlendirmeli. 

d. Tüketicinin Kararsızlıijını Gidermek 

-Mal, iyi tanıtılarak tüketiciyi ikrıa etmeli. 
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- Satılması istenen malın benzerlerine nazaran 

üstün y6nlerini çok iyi bilmeli. 

e. Satış 

- Tüketici kararını verdikten sorıra fazla 

konuşmamaLt 

- istenilen malın süratle paketlenmesini sa~lamalı 

J(ikcLiciyi uijtıı'L<ıırı<ı. 

3. Tüketici Bilgisi 

ORDU PAZARLARI'nda satış teknikleri içerisinde 

yeni satış elemanı üyeler ve di~er tüketiciler hakkırıda 

a y r ı n t ı lı b j 1 g i t o p 1 a ın a k 11 e b i 1 m e k cJ u r u ır ı u rı d il o 1 rrı il k J. a 

birlikte ma~aza e~itimcileri ta ra fırıd:ırı kendisine 

satmakta oldu~u mal 11e sunduğu hizmet.iıl alıcı.larının 

lJ n n c~ J ö z c J l i k 1. c ı.' i 11 c r i J ırı e k l e d i r • 

ORDU PAZARLAR! tatmin edilen alıcıları, satış 

açısından önem ifade edecek gruplara Hy.ı rarak, eğiLim 

programları aracılığıyla, satışçılar'ı.na 

çal1şrnaktadır. Gruplandır.ı.lan üye IlC 

aşa~ıdaki biçimde sıralanmaktadır. 

- Ev kadınları 

- Çalışan kadın 

- Erkek mUşteri ler 

- Emekliler Yaşlılar 

- Gençler ve 6ğrenciler 

aktarmaya 

tüketiciler 
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hakkında ayrıntılı bilgiler verilerek bu grupların 

s ı n ı f' v e i h t i y a ç 1 a r ı , f i n a n s a 1 d u L' u ııı 1 <ı r ı , s a t ı n a 1 rn a 

a 1 ı ş k a n 1 ı k 1 a r ı v e g ü d ü 1 e r i g r u p 1 a n d .ı r ın a s o n u c u o r t a y a 

çıkarılmaktadır. 

Tüketici ve üyeler hakkında bilgi sahibi olmada 

satışçı kendisine veri.len temel h i ı q i Ler ı şığ.ıııclo ve 

kendi çalışrn8lcırı SLf8Sincl<ı o ı ;cı y L ;ır· ı cl r~ i'ı r~ r ı c n cl i r c r· c k 

cl c; r J e y u c e k L i L' • 

4. Mağaza Bilgisi 

Satıcının bağlı olduğu mağaz8 i Jc 

öğrenmesi gerekli çeşitli bilgiler ORDU 

bağlı olduğu ORDU YARDIMLAŞMA KURUMU GENEl 

.i ı gi li olarak 

PAZARLARI'nın 

MUDüRLÜGÜNCE 

8 cl <ı y p c r r> o rı e 1 i ç j n h a z ı r J cı n cı n i Ş E H A Z .l ı~ L /\ M A P 1\ O C F~ AM I ' n d a 

ayrıntılarıyla belirtilmektedir. Bu bi lq.i leri aşağJ_dakj 

biçimde sıralayabilirJz. 

- Ma(p-Jza hakkırıda bi Lcıi 

Çalışma koşulları, iş güvenliği 

- Ücret esasları 

- Personelin hak ve menfaatleri, sorurnlulukları. 

Mağaza ile ilgili mevzuat, görevin yerine 

getirilmesinde başvurulacak dökümanlar hakkında 

bilgi. 

- Göreve ve Kuruma uyurn yönelik 

diğer kolaylıklar ayrıntıl<:ır:ıyla verilmeye 

çalışılmaktadır. 
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C. BAŞLANGIÇ SATIŞ EGİTİM YÖNTEMLERİ 

ORDU PAZARLARI'nda satış eğit.im programları; 

g r up yön te rn 1 e r i ya da s o r u m 1 u s o l: .ı ~~ r c: lı h r~ r.' 1 i Cj i o J CJ r a k 

iki yönlü yapılmaktadır. 

1. Grup Yöntemleri 

Çok sayıda personeli ne yönelik aynı 

dönemde, sınıflarda yapılan toplu eğitim yöntemidir. 

Grup eğitimi uygularnası ORDU PAZARLARI'nda 

genellikle kendisini; 

- Konferans 

- Grup tartışması 

- l~ol oynama 

- Eğitsel tablo ve grafikler 

-Mağaza klavuz ve el kitapları 

- Grirsel teknikler 

- İşitsel teknikler 

gibi çeşitli yollarla, genellikle akademik kariyere 

sahip, konusunda uzman öğretjm üyeleı.-i tarafından 

satışçılara kazandırılınaya çalıştırılmaktadır. 

Bir yandan yeni satışçı.lara belirlenen amaçlar 

doğrultusunda yönetici ve uzmanlcırca belirl bir 

süreyi içeren konferanslar veri_Lirkerı, b i r yandan 

d a g r u p t a r t ı ş m a s ı v e e ğ i t s e 1 t a b l o , q r <ı r· i k 1 e r 8 r cı c ı -

lı~ıyla eğitim çalışmalarına karşı ilgi oranını arttır­

mak amaçlanrnaktadır. 
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Satışçıları etkin olması_ gerekli konularda 

rol oynama y5ntemiyle kendilerine bu konularda ayrıntılı 

bilgiler verjlerek, satışçıların kendilerine gUvenle-

rinin artması ve ma~aza ve satıcı ilişkilerinin kuvvet­

lenmesi amaçlanmaktadır. 

ORDU PAZARLARI'nırı grup eğitiminde kullandığı 

d i (]e r y ii n t (~ rn ı c r .i ~; !~ Ci ij r· !~rı rrı c ri ( ~ r~ 1 k i ı i ;ı ı· ;ır; ı ;ı r· rı J <ı r· ;ı k 

biJJnerı ve öğrenmeyi kolaylaştıran görsel ve işitsel 

araçlar olarak adlandırılan televizyon, video, slayt, 

filmler ve teyplerden oluşmaktadır. 

2. Sorumlu Rehberlik Sistemi 

ORDU PAZARLAR! 'nda 5zellikle yenj satış eleman-

J a r ı n ı n s a y :ı c a a z o 1 m a s J. , d a h a a z rn ;-ı J i y e t g j d e r J e r i n e 

yol açmas~t ve grup y5ntemlerinin ~3tırırJıık l <:ır ı cğitirn 

y ii rı ı c~ rıı ı (~ r· i rı i ı ı cL k i rı J .i k J cr i rH~ or· ;ı rı J ;ı ri <·ı ı ı ;ı c ı. k i J i oJ rrı ;ı~; ı 

nedenleri yle, 

rnaktadır. 

sorumlu rehberlik y5n terıı.i ne başvuru}-

Sorumlu rehber ler, 

tarafından belirlenmekte 

yapacağı işin incelik 

yUklimlUdUrler. 

ve 

genellikle rna~aza rnUdUrU 

ve yeni satış 

ayrıntı.larırıı 

elernanının 

5ğretrnekle 

D. SATIŞ EGİTİMİNDE MERKE7LL~}Mf \/1 MLHK[7LEŞMLME 

ORDU PAZARLARI her ne kadar f'onk~>.iyonel örgUt 

yapısını benimseyip satınalma ve satrna faaliyetlerini 
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birbirinden ayırsada merkezcil o r g a rı j z a s y o rı yapısJ.nı 

korumaya çalışmaktadır. Organizasyon 

bu durum başlangıç satış eğitimi için de 

Satış eğitiminde rnerkezleşrne bir kerede 

yapısındaki 

geçerlidir. 

daha büyük 

grupların 

tasarruf, 

eğitiminin tarnamlanabilmesjnin 

uygulama aşamasında koLıylık 

açılarından ORDU PAZARLARiında rrı cr k c 7 i 

sat.ı.~; eQit.inı.ine yönclirırnekted.ir. 

ve 

Brarışlaşmanın \18 şube ~3 <ı y r 1 <:ı r- ı rı ı rı 

artması merkezden eğitimi zorlaştırmaya 

ve bu nedenle yetki göçerimine güJi lrnek 

sağladığı 

kontrol 

Lı<ı~.jlnnq ıç 

qidcrck 

başlamış 

suretiyle 

rnağ;:Jzcırıırı az sayıda uzmanlaşmış per[.;orıcl i le cl(izenlerırn.i ş 

bir eğitim programını yürütmesine imkan sağlayan 

merkezleşmemiş başlangıç satış eğitimi yrinterni kısıtlıda 

olsa zaman zaman uygulanmaktadır. 

V. ORDU PAZARLAR I ı NDA BAŞL ANGI Ç SAT I Ş _ ___I,S~JT_LM i N~İ Lİ 2!5_L!i 

ANALiZ VE YORUMLAR 

Yukar:Lda özetleyerek tanıtmaya ç<dıştığımız 

D fW U PAl AR LA H I ı n .ı n e Çj i Li nı o r CJ cı rı i "<ı~> y o ı ı \/C lı i ı ~~ J il rı q J c; 

satış eğitimine yönelik çalışmalarına .ilişkin analiz 

ve yorumlarımızı aşağıdaki gibi özetlernek mümkündür. 

ORDU PAZARLARI "Merkezden yönel~irn mağaza p.lanı" 

alcırak cıdland.ır.ılan organizasyon rn u cl c 1 j rı j e ği t i rrı 

faaliyetlerinde de uygulamaktadır. 



Eğibm faaliyetlerinin Personel ve 

İdari İşler Bölümü tarafından yürütUldü~ü bu bölüm 

ORDU PAZARLARI örgüt şeması içinde Satış, ScıtJnalrna 

ve Ticari faaliyetlerin y(jrütüldüğü böJürnlerin yanJnda 

temel bölüm olarak yer almaktadır. Personel, Eğitim 

ve İdari İşler bölüm faaliyetlerinin yirıe kendi birim-

leri içinde Genel Koordinatöre bc-ıCjLı temel b ö J(j m 

o 1 ; ı r ;ı k y c~ r ; ı J ın ;ı ~; .ı k ;ı ı ı ı rn ı / c ;ı ın ( ~ ı· k c / i rl1' rı c 1 ı rı ı ! ; i ~; 1. t~ rı ı i rı i 

kolaylaştırrnası açısından olumludur. 

Geleneksel departrnanlı yönetirıLi ni n 

tipik uygularnasında Personel ve İdari İ şler bölümü 

iki ayrı temel fonksiyonel böJLjm h;ıJ inde rc:ıaJiyet 

göstermektedir. Malların satışa ~.ourıulrııasına kadar 

geçen tüm fiziksel işlemlerin yanısı ra mağaza bakımı 

.i 1 e i lgi li riziksel :işlemlerden s()[' u ı rı J u o 1 <ı rı i cJ cı r i 

t~şlcr böJ(jrn(i, O rw U P A Z A In A R I o r ~J ; ı ı ı i / ; ı ~; y o rı ~}c rrı <ı ~; .ı n cl <ı 

türn bu faaliyetlerinden dolayı Personel [ğitim faali­

yetlerini geri plana iterek başlı bD<;jtrıa bir bölürn 

olarak gözükmektedir. Personel Eğitim ve İdari işler 

bölümünün birimlerinin organizasyon şernasında sadece 

İdari İşler bölümüne yönelik olması eğitim ile ilgili 

bir birimin belirtilmemesi organizcısyon şemasının 

en büyük eksiğidir. Kanımızca per~>oncJ c> cı r u n J a r .1. rı .ı rı 

ve eğitim f-'aaUyetlerinin artan karmaşıkLtğJ. ve önemi 

personel bölümünün İdari İşlerden ayr.1larc:ık organizasyon 

yapısında temel bölüm olarak yer aJrnasını gerektir­

mektedir. 
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Satış e§itim ihtiyaçlarının belirlenmesinde 

Personel EğiUrn ve İdari işler Müdi..icHiğünLin bünyesinde 

eğitim ihtiyaçlarını belirlernede önemLi bir yer teşkil 

e d e n E ö i L i m A r a ş L .ı r rrı cı c ı K a cl r o s u n u rı o r cı n rı ı 7. <ı ~; y o rı ~,; e m n -

s ında belirti Jmemesi yine kanımızca organizasyon 

ş e m c_ı s :ı rı ı rı e k s .i k b i r y cı n ı cl ı r . 

ORDU PAZARLARI Personel EğiLim 11r" idcıri işler 

Bölümüne 

işletmeyi 

bağlı kadrolu e ğ i t i m u z ma rı l ;:ı r J rı J n olmayışı 

dışarıdan eğitimci bulmay;:ı yöneltmektedir. 

Kanımızca bu durum eğitim giderlerinin eğitim bi..itçesi 

içerisindeki payının artmasına neden olmaktadır. 

Başlangıç, satış e§itim ihtiyaçlarının saptanması 

aşamalarından; iş tanımları, satış personelinin bi lgi 

birikimi, deneyimi ve satışıara i J i ş k i rı pazarlama 

politikalarına gereken özenin gösterilmesi ve bu 

n~,;:ıınııl;nııı :ıyrırıLr l;ır·ıyl<ı r;ık:ırılın:ı:;ı lliWlJ 1'/\//\1~11\1~1 'rıırı 

e§itim çalışmalarının etkinliğinin bir kanıtıdır. 

Bu aşamalardan geçirilerek hazırlanmış eğitim 

programları sonucu satışçıların ça.Lışmaları daha 

verimli olacaktır. 

ORDU PAZARLARI'nda başlangıç satış, eğitim 

kapsamının kararlaştırılması aşamasırıda satışçıJara 

ürün bilgisi, satış tekniği, tüketici bilgisi ve 

rnc:ıCjnzn <ı y r ı rı ı-. ı 1 cı r ı y 1 n 11 r: r i 1 rrır ~ k 1 r: <i i f' • p ;ı 7 cı f' 

bilgisi ise göz ardı edilerek bu koııudCJ sat_Lşçılara 

bilgi verilmemektedir. Yeni satış clcm<ırıl;:ırJrıcı, malın 
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etkileyen ekonomik, sosyal, teknolojik ve talebini 

siyasal güçleri inceleme ve değerlerldİ erne yeteneği 

kazandırılmadıkça, tUketicilerin sr3Lrrlcılrrıa alışkanlık 

v e g Lj d ü 1 e r i n i v e b e k 1 e n e n L Li k e t i c i J c r· i L cı ı ı rrr i rı y e l e n e -

ğinden yoksun kalacaklardır. 

ORDU P A Z A rn A 1\ J 1 n cl n lı a 9 L u rı fJ ı r,~ ~; < 1 L ı ~~; c~ cj .i L i rrı 

grup ve sorumlu rehber· ı i k olnıuk (j 7 (-;i' c yöntemleri 

i ki yönl li 

yönelik 

yapılmaktadır. Çok sayıda satış personeline 

eğitimin verileceği zaman grup s:i st emi ne 

başvurulması, önemli ölçüde tasarruf sağJarrrnsı açısından 

olunıludur. Ayrıca grup yöntemlerinde konferans, grup 

l cı r l: .ı ş rrr 8 s .ı. , ro 1 oy n 8 rn a , e ği t. s c J tn h ı cı , q r <ı f' i k , l) ör s e J 

ve i şitsel tekniklerin kullanılması satJşçıların 

etkin yetişmelerine katkıda bulunmaktadır. 

Sorumlu rehberlik sistemi cıı\DlJ ııA!'Af\L.ARl 1 nda 

özellikle 

halinde 

yeni satış elemanlarJnJn sayıra az olmast 

kullanılmaktadır. Böyle b i[' uygularnc=ı j s e 

eğitim giderlerinin daha az gerçekleşmesini ve grup 

yönt e m 1 er i n i n s u n d u k 1 cı r 1 e ği t i m yönL e rn L c r .i n j n et k i n 1 j k­

lerine oranla daha etkili olmasını sağlayacaktır. 

Başlangıç satış eğ.itim y Ci rı L e nı 1 e r i n d e n olan 

görüşme ya da toplantılar yöntemi ORDU PAZARLARI'nda 

u y g u 1 anma ın ak t. 8 d ı r . K 8 n .ı m ı z c a b ö y 1 e b i 1' c i} i L i rrı y ö rı t e rrı i rı i n 

tıyqulanmnmas:ı, b .i r kaç r~ ı c rrı;ı n ı rı ı n c il i 1. i rrı i n i rı 

rn 8 ğ a z a y ön e t i c i s i v e y a b i [' k aç k i 1 _i L ~; <J t L ~' e 1 e rn D n :ı. n c a 

yürütülebileceği halde, diğer satış e~itirrr yöntemlerine 
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başvui:'ulması eğiUm giderlerinin bir öJ.c.~ücJe artması_na 

ve eğitim etkinliğinin düşmesine neden olmaktadır. 

ORDU PLAZARLARI Merkezden eğitimin yanı.sıra 

k ı s m e n yetki göç e r j m i n e ~J i l m e k s u r ct i y 1 r; c.; Cı i t i m fa <ı J i -

yeLlerini yürütmeye ç cı J ı g rn ;::ı k t D cJ .ı r· • 1< ~ 1 1 1 ı lll ı / c (J c Cj i L i rrı 

konu~Hırıd;:ı etkiLi ve ()LlırrrıtJ!) bir yetki Cjiic.;r:rir1ı yiinlcrrıi 

uygulanamamaktadır. Örneğin; eğitim(; lfıhi l: u L u l n c <:ı k 

personelin seçi.mi şube mağaza müdürlerince belirle-

ni rken, bunların sayısı ve eğitim görecekleri süre 

merkez tarafından belirlenmektedir. Böyle b ir uygulama 

ise eğiUm faaliyetlerinden b e kle n e rı ;:ı rrıc:ı c ı n etki li 

olarak gerçekleşmemesine neden olacaktır. 

Şube sayılarının önemli ölçüde artması nedeniyle 

ORDU PAZARLARI'nın başlangıç scıt·.ı;ş r:fjil i1rıirırl(; tıyqul<ırınn 

!> .i o> L e ı rı i rı z o ı· J <:ı rı rrı ;:ı y u Lı <ı:;> 1 rı rrı<ı ::; ı !30flUCU, 

kısıtlı ölçüde yönelinen merkezi olmc:ıyan satış eğiUm 

uygulamalarının, eğitim etkinliğini yıne de arzulanan 

düzeye çıkaramadığı gözlenmektedi I:'. Kanımızca her 

i k j sistemden 

için, merkezi 

de arzulanan 

olmayan satış 

başarınırl 

eğiUm 

sağlanabilmesi 

uygulamalarına 

yetki ve sorumluluk açısından sınırlarının genişletil-

me si suretiyle esneklik kazandırılması gerekmektedir. 

Merkezleşmeme uygulamasının s J n ı r J <:ı r· ı rı ı qr;nişlermek 

suretiyle "Merkezi ve merkezi olmay;:ırı satış eğitim 

azami 
uygulamalarJ.nın sağlayacağı ü s t ü rı l [j k J e r cJ e n 

ölçüde yararlanmayı mümkün kılacak bir eğitim sisteminin 
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benimsenmesi ORDU PAZARLARI'nda cCjitiırıin etki n Li ği 

ve eğitimden beklenen amaçların gerçekleşmesi açısından 

çok daha olumlu olacaktır" kanısındayu:. 



S O N U Ç 

U~, b ö 1 (j ın d e i n c e J e ın ey e ç ;:ı L .ı ~? L ı ij .ı rrı ı 1 cl ep u r L rrı n rı ı ı 

ma~azalarda başlangıç satış e~itimi konusunda yaptı~ımız 

çalışmada ulaştığımız sonuçları aşağıdaki gibi özetle­

yebiliriz. 

Yeni yerleşim merkezlerinin oluşması, şehirLi 

politik nüfusun artması, 

gelişmeler sonucu 

cilikte devrim 

değişen 

gelişen 

olarak 

sosyal, c-; k cı rı cı rn i k ve 

rekabet ortamı, perakende-

n i t e 1 e n d i r r; h i 1 c c e ğ i rrı i z 

mal karış1ınını içeren, büyük s c:ı t ı ~.) hacmine 

geniş 

sahip 

sık S Lk farıli yeLlerinde 1 ı u ı Lı rı <ı rı cJ c p a r l. rrı arı J ı 

mağazaların ortaya çıkmasına neden olmuştur. 

D ep a r Lınan J ı nı a CJ aza l D r k c:ı r ııı <ı:_; ı k u r CJ ;:ı n i 7.. <ı:; yon 

yapılarına sahiptirler. Büyük mağazalarda uzmanıaşma 

derecesi ne denli bLiyükse ve faal i yeLler in farkl~Llığ1 

ne den.li yay[Jınscı, organ i za~:;yon y<:ıpıı<ırı da küçük 

mağazalara kJyasla o denli karmac.)ıktı r. Mağazaların 
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küçük y;:ı da büyük olmaları tüm perukendc maQazaları 

ile klasik işletme fonksiyonları açıs.Lıldan aynJ temel 

fonksiyonları yerine getirmelerine engel olmamaktadır. 

Ülkemizde özellikle son yıLlarda departmanı ı 

mağazalardan sık sık söz edilmektedir. Ülkemizin 

genel ekonomik yapısını. oluşlurarı k ro t3 i rn 1 e r e şöyle 

b i r göz atarsBk, tarım i ş le tm e L c c i rı i rı r.; o k suyı.da 

v e k üçü k o l d uğu n u , sa na y i rn i z i n y e n i y e rı i ge 1 i ş L i ğ i n .i , 

t l.i k e l i c i 1 e r :i n yeterince b i 1 i n r; L c rı rıı r ~ ri i ij i r 1 i f)Dfllf'U/.. 

Özellikle Üçüncü Beş Y.ıllık Kulk.ırırna ı:ıL·ır1ı'r1rhı kı<><J da ols2 

bu tür mağazalar la ilgili çalışrnc:J.l cı rı n yapılacağı 

bel.i rt:i lmişt:i r. Ticaret BakanlıgJ cJ~ı lııı konuda bsz.L 

ç a 1 ı ş rrı alar yap m ı ştı r . D ep ar Lma n 1 ı rn a cj <ı zzı J <1 rJ rı ülke mj z d e 

sağlıklı bir şekilde kurulup faaliyet gösterebilmesi 

i ç i n Ll 1 ı n c-J n h u k u k i ön 1 c rn 1 e r y a rı J. rı d o L i i k c l: i c: i r 1 i rı b i J i n r; -

1 e r ı ın e ~ı :i , krıLiLf; H L <J n cJ a r d i 1. u ~ı y o n ri i ı ı ll t. il 1' ı ı ı ı k \1() 

fiyat istikrarının sağlanması gerekmekLeeli r. 

Değişen ~;::ızar 118 ]
' C' 

'>' k o ş u 1 J a r .ı r 1 cl <ı f iHı J i y e L J e r .i rı i 

yürüten departmanlı mağazaların başaı~.ıJar.ırıı etkileyen 

altı faktör vardır. bu faktörler; uycJun kuruluş yerı, 

gerekli binalar, fiziksel olanaklar ve mağaza J ç 

d ü z e n i , y e t e r l i b i r f i n <ı nsa 1 y cı p ı , (i ~; t y ii rı c t :i c i 1 e r i rı 

bireysel yeterli Li ği, üretkenliği ve mağ<:ızc:ıya bağlı lı-

ğıdJr. Departmanı ı mağazaların b C:l ş ,.Jr' ı~:; ı rı i etkileyen 

Le ın e 1 fa k t ö r .Le r d e n a .L t J. n c ı s ı i nsa rı f c:ı k l ii r l_j rı ij rı ö rı e rn i cl j r • 

Yeterli satış personeli ve satışç1lorı destekleyici 
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personel seçilrııedikçe ve bu per~:;orıel eLki rı hi r biçimde 

e~itilmedikçe k§rlı bir ma~aza Faaliyeti olanaksızdır. 

Departmanı ı mağazaları rı ~3 <-ı L ı ~} p e r ~; o n c J i ı ı e 

eğitim vermeyi gerektiren nedenler; ver:irııl:il.iği arttır­

m a k , t o p 1 a m ü c r e t g i d e r 1 e r i n i a z a 1 L m <ı k , ::; <ı t ı ş p e r s o n e l 

hızını azaltmak, satı.ş pcr~;cıııc li Uzer.irıdeki 

nc;u:ıret ihtiyacırı.ı 8 Z <ll t rrı D k \/C ~) ( ı 1 ı ~.! pc~ r ~>rı rı c ı i rı i rı 

moralini arttırmaktır. dnceden planlanmış ve düzenlenmiş 

satış e~itimi e~iUm programının amaçları olarak 

düşünülecek ve yukarıda sayılan pek çok rıcderıi berabe­

rinde üstünlük olarak getirecektir. 

B ir satış eğitim programının oluşturulması 

beş temel kararı gerektirmektedir. f3urıa göre belirli 

b ir sat.ış eğ:i Li m p r o cı r a ın .ı. n .ı n D rrı<ı c: ı n r ı L a n ı. ın l <ı n m ı ~ , 

içeriği kararlaştırılınış; e ğ :i t i nı y ii rı L c rrı 1 c r· i s c çi J rı ı i ş; 

u y g u 1 a rrı a j ç i n g e r e k 1 :i d ü z e n 1 e ın e y e u y q u n y ö rı t. e rn b e 1 i r -

lenrrıiş olmalıdır. Verilecek satış eğitim prograrnJnın 

türü ne o1ursa olsun planlama aşamc:ıs ı rıda yukarıda 

sıralanan amaçlar sistemli bir satış eğitiın çalışmasının 

gerçekleşmesine, satışçıların verimli çcılı.şrrı::ı1arına 

ve mağazanın k§rına doğrudan etkili olacaktır. 

B ir kaç tür satış eğitim programı vard.tr'. 

E n ayrıntı 1 ı ve kapsa m 1 ı sat ı ş e ğ i t i rı ı rı rogram J yeni 

işe alınan satış personeli için haz.ırlarıı.r. Başlangıç 

satış 

ilgili 

eğitim programları satış 

gereklerintürrı önemli 

pcrsonelirıjn işiyle 

a ş c:ı rn ;:ı l n r .ı rı ı. kapsayan 

b i 1 g i yi sa~ 1 ar . Baş 1 an g ıç sat .ı ş e ği t i ı rı i iı t i ya c; 1" r .ı n :ı n 
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b e 1 j r 1 e n m e s i n d e j ş ta n ı m 1 ar ı ; e ğ :i t i l c c c k c> <ı t .ı ş per s o n c­

linin geçmişteki bilgi düzeyi ve deneyimi ve satışa 

iLişkin pazarlama politikaları analizi 

gerektiren Uç faktbr olarak karşımıza çıkar. 

Başlangıç satış eğitim programının sat_ış eleman­

ıarına en yüksek katkı.yı sağlayacak şck:i lde haz_ı_rlana-

b i 1 nı e s _i :i ç :i n s n t 1 ş pe r s o n e l i n i n i ~-'~ t. <.ı rı ı ın 1 <ı r ı. n <ı ·i 1 i ş k i n 

tUm u rı cı h L cı r· unsurJar_ı_n_ı k ap s <ı ın <ı ~:; .ı lJ c ['(!k i , .. tıiiy _ı c 

b i r program _ı_ n k D p sa m ı , sat ı sı a s u n u ı ;ı rı ii r· ii rı 1 cr h <ı k k _ı rı cl D 

b i 1 g i , sa t J ş te k n i ği , paz. a r b i 1 g :i ~; i , L ii k (c L i c i lı i 1 CJ i ~; i 

ve mağaza bilgisini içermektedir. ller ın<ı(jazarıın ,,nlış 

e ğ .i L j rn p r u g r a m _ı d o ğ cı J o J <ı r a k cl i U c r i ı ı cl c ı ı 1 zı r k ı ı i) z c 1 -

likler taş_ı_maktadır. Yine de farklı ınnCj<'JZalar program 

ayrıntılarında bazı sapmaların b u J u rı a c a ğ ı gerçeğine 

karşın, yukcında scıyılc-ın ~ıenc ı lı <ı :} L ı k l zı r ı k ;_ı p " a ın cı 

a 1 ııı ağa öz c rı g ö s tc r· ın c~ l i cJ i r ı e r . 

Departmanlı mağazalarda başJangrç satış eğitim 

programları 

kaç seçenek 

bazen farklı kısırnlar'cia kullanılarl b i r 

v e fa r k lı y b n t e ın i i ç e r e b i L .i r . B u y b n t e m 1 e r ; 

gbrUşme ya da toplantılar; grup y b rı te ın 1 e r i ; sorumlu 

satış rehberliği sistemi biçiminde ijç terrıel ybrıtemdi r. 

Departmanlı mağazalar bu ybnteınleı'dcıı birini ya da 

b:ir kaçınJ_ etk.in ve uyumlu bir bi~~irncJc uyquJcıclıkları 

takdirde eğitim prograrnları ve bu proqr<:ırrıl<Jrdan beklen­

tileri bUyük blçUde gerçekleşmektedir. 

Departmanlı ma~azalar satış, personelin e~itim 

sorumluluğu konusunda merkezleşme ye:ı cla merkezleşmeme 



L54 

uygulamalarının UstUnlUk ve sakıncalarını karşılaştıra-

rak, mağazanın bUyUk ya cia k iiçl_i k u 1 cl ş m cı k 

istedi~i amaçlara gbre kimi zaman mcrkczlcşmiş, kimi 

zamanda merkezleşmemiş eğitim ybntemleri kullanarak, 

eğitim etkinliğinin artmasında bncmli 

clırlar. 

r'o] oyrıarnakta-

Ç<llışrnam:ızcı en yrıkırı örrıckıcrrlr!rı hir'i cı L rn rı ~ı ı 

nedeniyle inceleme konusu olarak ele alclı~1rnız ORDU 

PAZARLARI'nın başlangıç satış eğitimine ybnelik elde 

ettiğimiz bulgular ise şunlardır: 

EğiUm organizasyon plan:ında zaman zaman 

yetki gbçerimine gidilse cl c rn e r k e z i eğitim 

organizasyon yapısını benimsemekteclir. 

- Pc r ~ı o n e J r ii i L i ın 11 c t <ı <l r' i i ~-i ı r! r' h ri 1 i i rrı i i L c m c: 1 

b i r b b 1 U m o 1 cı r a k f cı cı 1 i y e t g ö s t e r ın e k t e d i r . 

- Başlangıç satış eğitim ihtiyaçlarının belir-

lenmesinde; t cı n ı m 1 ar J. sntış personeli rı 

bilgi birikimi, deneyimi ve satışiara ilişkin 

Pazarlama Politikalar.ınJ.n ayr.ıntılı analizi 

yapılmaktadır. 

- Başlangıç satış eğitimi knpsamının kararlaş-

tırılınası aşamasında 

ürün bilgisi, satış 

ve mağaza bilgisi, 

çalışılmaktadır. 

pazar 

tekniği, 

bilgisi 

tüketici 

dışında 

bilgisi 

s a L ı ~~ c.; ı J cı ı.· <ı verilmeye 
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İ da r i i ş 1 e r i n fa z 1 a 1 ı ğ ı n e d e rı i y 1 e o r g a n i z a s yon 

şemasında personel eğiUm:i birimlerine yer 

ver.1 lmemekte, eğitim a r o ş t .L r ma c ı 

görUlememektedir. 

mağazalar sal ı~şç ı Jcır.ı rıa Departmanı ı 

suretiyle, satış verimliliklerini 

kadrosu 

<:ırttJ_rarak 

kar sağlamak ve faaliyetlerini devarn ettirrnek için, 

yeni satış elemanıarına yöneltUkleri eğitim program-

larının kapsamını geniş tutmal ı, h c~ m merkezi hem 

de merkezi olmayan başlangıç satış eğitim uygulamalarına 

yer vermelidirler. Merkezleşmiş satı~ eğitim uygulama-

1 ar 1. eğitim prograrn ve yönteminin içeriQinde standart-

laşrna, bu standartlaşrnanın bir kerede daha bUyUk 

grupların eğiUrninin tamamlanabilmesinin sağladığ_l 

t.<J~>nrruf' 11c dahCJ gcni~~ denelim irnk;ırıı gibi yrır<ırJ<Jrı 

beraberinde getirmektedir. Merkezi olmayan satış 

e ğ i t i rn u y g u J a rn a 1 a r ı i s e , ş u b e s a y ı s ı n ı rı ö rı e rrı 1 i ö 1 ç U d e 

u L' t lll ;ı~) ı \1 c rıı (~ 1' k c 1 i ~~o i ı. 1111 uyquı (lffl<l ı ;ı ı· 111 ı 11 /() 1' ı illlflı<ıy;ı 

başlaması nedeniyle, merkezi eğitim sisteminde uygulanan 

satış eğitim dönemi boyunca s a t _L ş ç .ı J a r ı n merkezde 

kalarak satış verimliliğinin dUşrnesi gibi sakıncaları 

o r t a d a n k a 1 d ı r a r a k , e ğ i t i m i n n o r m a 1 b i 1' h ı 7 l D i 1 e r 1 c y e -

bilmesini sağlamaktadır. D ep artma n J .ı rn ;ı ğ c:-ı 7 a zinciri 

haUnde faaliyet gösteren k u r u 1 u ş 1 <J r .ı rı "rner'kezj \le 

m e r k e z :i o 1 m a y a n b <J ş 1 a n g ı ç s a t _ı_ ş c ğ .i t i rrı u y tJ u J n rrı a _L c:ı r ı n ı n 

sağladığı UstUnlUklerden azam ı ölr;Ude yararlanmak 

s ur eL j y 1 c~ rıı c~ t' k c~ 1 J P ~}lll t) 11 e rrı c 1.' k!) L J c~ e,; ııı ı) 111 ı: ı ı y cı u l <ı rıı <ı J <.ı rJ n ı 
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dengeleyecek b j r başlcıng_ıç cej i L j rrı ~3i2>Lcrrı_ini 

benimserneleri eğitimin etkinliği ve eQ.i tjmden beklenen 

amaçların gerçekleşmesinde çok daha yarar] ı olacaktJ_r" 

kanısını taşımaktayız. 
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