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Kisisel Satis Siirecinde Yeni Bir ikna Etme Yontemi:SPIN

Nurettin PARILTIT*
Yiiksel OZTURK **

ABSTRACT

Persuasion is an art that has been around for thousands of years. It has been recognised for its
importance in all sorts of communication, ranging from politics to advertising. The unique
sales strategy, SPIN (Situation, Problem, Implication, Need-payoff) selling, is already used by
many of the world's famous companies, (such as Microsoft, Canon, Citibank) helping them
regain the competitive advantage. This technique is extremely effective because you empha-
size to the customer what the positive effects and the benefits are and not what the probiems
are anymore. This article deals with a newer concept in sales outlined by Neil Rackham in
SPIN Selling.

1. Giris

Tkna etme, yiizyillardan beri kullanilan bir kavramdir. Tkna etmenin énemini
bir ¢ok alanda gérmemiz miimkiindiir; sadece her tiirlii iletisimde degil; politik
alandan tutun da pazarlamaya kadar her yerde gdrmemiz s6zkonusudur. Bu
calismada, ikna etme kavrami pazarlama uygulamalar alandaki yeri ve 6nemi
konusu iizerinde durulacaktir. isletme y&neticileri bir mal ve hizmeti satabilmek
isin bu mal ve hizmeti satin almay1 diisiinen kisileri ikna etmek durumundadir-
lar. Yine, bir fikri satmak istiyorsaniz, hedef kitleniz olan dinleyicileri inandir-
mak ve ikna etmek zorundasiniz.

Giiniimiiz ticari hayatnda ne kadar iiriin satildigini bir diisiinelim. Is
hayatimizda gerek kiigiik isletmeler (emlakgt, restoran isletenler, oto galeri, vb)
ve gerekse de biiyiik isletmeler (bilyiik toptancilar, bilgisayar ve haberlesme
sistemi saglayanlar, vb) mevcuttur. Hangi isi, hangi boyutta ele alimirsa alinsin
ticari hayatta mutlaka bir ikna etme olayin1 gérmemiz miimkiindiir. Irili ufakh
tiim isletmeler bir sekilde ikna etme yontemlerini kullandiklari isin 6nemli olan;
isletmelerin mal ve hizmetlerini en etkili bir sekilde miisterilerine ulasabilmek,
onlart ikna etmek ve en sonunda mal veya hizmeti satabilmek isin hangi ikna
etme stratejisini ve metodunu kullandiklaridir.
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2. ikna Etme ve Pazarlama

Gergekten pazarlama, degisik metodlarla inandirma sanati olarak ele
alinabilinir. Zira, pazarlamanin amaci pazar veya pazarlar bularak o pazardaki
gercek ve gelecekteki miisterilerini ikna (inandirarak) ederek mal ve hizmet
satmaktir. Bunun isinde titketicilerin, ihtiyaclarini, ilgilerini, deger yargilarini ve
diisiincelerinin analizi gerekmektedir. Bir {iriinii pazarlayabilmek isin yogun
olarak medyada arastirma yapmak gerekir. Nicel ve nitel istatistiki analizlerin
amact bir mal veya hizmetin ortak yonlerini ortaya koyarak en genis miisteri
kitlesine ulastirmaktir. Uriin ve hedef kitle arasinda bir iliski ortaya konduktan
sonra, bu sonuglara gore hedef alinan gruba mal ve hizmet pazarlanabilinir.

3. Ikna Etme ve Sati

Ortak bilinen bir gergek vardir o da hig bir triiniin kendi kendini sat-
madigidir. Basarilt is adamlari bir satisin hangi 63elerden olustugunu, eski ve
yeni satis tekniklerini Ggrenerek satigt gerceklestirmeye calisirlar. Satig
teknikleri isinde yeni bir model Neil RACKHAM (1988) tarafindan ortaya
konmustur. Bu modelin adi SPIN'dir. S6z konusu modelin temeli geleneksel
satig yontemleri ikna etme yontemi karsilastirilarak elde edilmistir. Istatistiki
olarak modelin uygulanabilirligi ispat edilmistir. Model dort evreden olugmakta,
strast ile 'Situation - Problem - Implication - Need-payoff'tur.

SPIN modeli 6zellikle bityiik hacimli satislarda kullanilmaktadir. Model,
ozellikle miisterilere (isletmelerin) normal olarak dikkatlerini ¢ekmeyen
alanlardaki problemleri ortaya koymaktadir. Satis elemanlar agilis sorusu olarak
stkga sorduklari 'nasil bir probleminiz var?' sorusuna genellikle miisterilerden
'hi¢' cevabimi alirlar. Gergekte ilk bakista miisterilerinin yalan s6yledikleri
diisiiniilse bile aslinda yalan sdylemiyorlar, asil olan miigterilerin nasil bir prob-
leme sahip olduklarint bilmediklerinde kaynaklanmaktadir. Dolaysi ile, SPIN
modeli miisterilere durumlarini analiz etmeye yardimct olmaktadir. Bundan son-
raki boliimde sdz konusu dort evre ele alinarak incelenecektir.

3.1 SPIN Modelinin Birinci Evresi

Telefonla yapilan satiglarda, satis elemanlari miisterilerinin durumunu
belirlemek amaci ile degisik sorular sorarlar. Bu sorularin amaci isletme (miis-
teri) hakkinda bilgi toplamak ve isletmenin gercek durumunu 6grenmeye ¢alis-
maktir. Gergekte bu sorular ¢ok genis olduklari isin basarili satis elamanlari bu
sorular1 kisitlamak zorunda oldugunu, bununla beraber miisterilerin bu genel
sorulardan sikilabilecegini de bilmektedir.
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Basarisiz veya tecriibesi olmayan satis elemanlari miisterinin durumunu
belirlemeye yo6nelik bir ¢ok soru sormaktadir. Aslinda miisterinin durumunu
belirlemeye yonelik sorularin cevabi, bazi 6n arastirmalar yaparak bulunabilinir.
Yine, ¢ok fazia soru soruldugunda, miisteri satis elemaninin yetersiz ve
hazirliksiz oldugunu diistinebilir. Miisteri (isletme) hakkinda durum belirlemeye
yonelik bazi sorular su sekilde olabilir: 'isletmedeki konumunuz nedir', 'ne kadar
personel galistirtyorsunuz', 'islerinizi idare etmek isin ne tiir cihazlar kullanmak-
tasiniz', 'bu cihazlara ne zaman sahip oldunuz?'. Bu ve benzeri sorular miisteri
hakkinda genel bilgileri ortaya koymaktadir. Dolayist ile bu evrenin amaci
durum belirlemeye yoneliktir.

3.2 SPIN Modelinin ikinci Evresi

Satis elemanlari, miisterinin (isletmenin) karsilastigi 6zel problemler,
zorluklar veya memnuniyetsizlikler ile ilgili sorular sorduklarinda, esasinda
isletmenin sahip olduklari problemleri ortaya koymaya calismaktadirlar.
Deneyimli satig elemanlari bu noktada bir ¢ok soru sormaya calisir. Kiigiik
hacimli satislarda basartli olmanin yolu da bu sorulardan gegmektedir. Buna
karsilik, biiyiik 6lgekli satiglarda satis elemani miisterinin ihtiyaglarina cevap
verebilmek isin daha fazla bilgiye ihtiyaci vardir. Isletmenin her hangi bir konu-
da sahip oldugu problemleri ortaya koyabilmek adina sorulabilinecek bazi
sorular su sekilde olabilir: 'hali hazirda isletmede kullandigimiz makinenizi tamir
etmek zor mu', 'kullandiginiz makinenin kalitesi ile ilgili her hangi bir problem
yasadiniz m1', 'makinenizi kullanan elemaniniz giiriiltiiden sikayet etti mi?".
Buna benzer sorular isletmenin her hangi bir konuda 6zel olarak karsilastig1 zor-
luklar, problemler ve memnuniyetsizlikleri ortaya koymaktadir.

3.3 SPIN Modelinin Ugiincii Evresi

Oneri sorulari genellikle problemi ortaya koyan bir kag sorudan sonra
sorulur. Modelin bu evresinin amaci miisteriye problemin pargalarindan
bazilarini gostermektir. Dogal olarak &neri sorulari sorulmadan 6nce mutlaka
isletmede problem tegkil eden alanlar ortaya konmast gerekmektedir. Bu
sorularin ardindan, miisteri var olan bu problemi ¢6zebilmek amaci ile gare ara-
maya itmektedir. e

Sonug olarak, 6neri sorulart ¢6ziimii zor olan problemlerin halledilmesinde
isletmeye sonradan fazla kiilfet getirmemesi isin ele alinmasi gereken bir safha
olarak dusiiniilmesi gerekmektedir. Bagarili satis elemanlart SPIN modelinin bu
{igiincii evresinde ¢ok soru sormaya c¢alisir.

3.4 SPIN Modelinin Dordiincii Evresi

Satis elemanlari bir problemin ¢oziimiine ait faydali sorular soruyorlarsa
bu SPIN modelinin dordiincti evresini olusturmaktadir. Satis elemanlari
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miisterilerine bu sorular sorarak sadece problemi diigiinmemeleri gerektigini,
bir ¢oziimiiniin de oldugunu gostermeye ¢alismaktadirlar. Uglincii evre ile
dordiincii evre arasindaki fark, dordiincii evrede sorulan sorular tamamen
neticeye varmaya c¢alismaktadir. Ornegin; satis elemani 'eger size faaliyet-
lerinizden dogan maliyetlerinizi azaltacak bir yol g&sterirsem bu ilginizi ¢eker
mi' veya 'liretiminizde meydana getireceginiz % 5'lik bir artig, su anda sahip
oldugunuz darbogazdan sizi kurtaracak mi?' gibi sorularla isletmenin sorun-
larinin ¢6ziimiinde anahtar vazifesi yapacaktir.

Bu evrenin basarili olmas: her seyden 6nce, miisterinin bu evrede sorulacak
sorulara olumin cevap vermesine baghidir. Eger, satis elemaninin sordugu
sorular cevapsiz kalmasi halinde her hangi bir hareket tarzinin belirlenmesi s6z
konusu olamaz. Sonug¢ olarak, modelin son evresi isletmenin (miisterinin)
probleninin ¢6ziimiinde sonuca gétiirecek sorulara cevap bularak iirliniini
almaya ikna etmektedir.

4. ikna Etme ve Usliip

Iginde bulundugumuz duruma gore (tek bir miisteriye veya bir gruba hitap
etmek, vb) degisse bile, iletisimimizi kuvvetlendirmek ve 6zellikle karsimiz-
dakini ikna etmek isin bir ¢ok vasitaya sahib olmakla birlikte, kullandigimiz
kelimeler en etkili yol olarak karsimiza ¢ikmakadir. Iletisim ve ikna etme ile
ilgili literatiire (LEECH, 1982; HAMLIN, 1988; LESIKAR ve JOHN, 1989;
KAPLAN, 1990; BENJAMIN ve RAYMIE, 1994; LINVER ve MENGERT,
1994; WHALEN, 1996) bakildiginda, ikna etme iislibunun &nemi {izerine
duruldugunu gérmemiz miimkiindiir. Ornegin, KAPLAN (1990) sunumu yapan
kisinin s6z konusu sunumun basarili veya basarisiz olmasi etkileyen bir ¢ok
noktasina dikkat etmesi gerektigini vurgulamaktadir. Eger, sunum esnasinda ¢ok
kiiciik noktalara takilip kalinmasi, esas 6nemli olan konulara aktarma imkaninin
azalacagina ve sonucunda basarisiz olacagin ifade etmektedir. Dolayisi ile, bir
sunumda planlamanin yapilmasi ve bu plan dahilinde gergeklestirilmesi gerek-
mektedir.

Yine, WHALEN'e (1996) gore, sunumun hazirlanmasinda ve sunulmasi
esnasinda 6nemli olan bir nokta da, dinleyiciyi ikna etmek admna onlarin sikil-
mamast, dinleyicinin sadece ilgisi ¢ekilmesi gerektigini belirtmistir. HAMLIN
(1988) ise, basarili bir is goriigmesi isin 6nce sunumu yapacak kiginin planlama
yapmasi gerektigini belirterek, dinleyici hakkinda bilgi toplanmasi gerektigini,
onlar1 konuya karg! bilgilendirilmesi, motive edilmesi ve sonugta onun destegi- -
ni kazanmakla yani satigin yapilmasi ile olabilcegini vurgulamisti. HAMLIN
(1988), sozlii bir iletisimde dnemli olan bir konu da, sunumu yapan kiginin dig
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goriinlisii oldugunu dile getirmistir. Bu dinleyici a¢isindan giivenilir olup olma-
masini da etkilemektedir.

Kisisel satigta sozlii unsurlar %7-10'luk bir agirlik tagimaktadir (PARILTI,
1999). Sozlii iletisimin basarili olabilmesi igin 6nemli olan, konuyu aktaracak
kisinin istekli oldugunu karsiya (miisteriye) gostermesi gerekmektedir.
WHALEN (1996) sozlii iletisimle ilgili ilging bir noktay1 dile getirerek; normal
sartlarda insanin dakikada 120 kelimeyi karsi tarafa aktarma kabiliyetinin
oldugunu, buna karsin insanlarin dakikada anlama kapasitelerinin 480 kelime
oldugunu ifade etmigtir. Dolayisi ile, arada 360 kelimelik bir agik oldugunu, bu
aciginda konusanmn el-kol hareketleri, mimikleri, ses tonu, beden dili ile
kapatilacagini idda etmektedir.

LINVER ve MENGERT (1994) ise, her hangi bir sunumdan maksimum
faydayi saglamak igin, hedef kitlenin konu hakkinda ne kadar bilgisinin oldugu-
nun bilinmesi gerektigi iizerinde durmaktadir. Hedef kitlenin daha 6nceden
bildigi bir konuyu aktarmak, gereksiz zaman ve kaynak 1srafina neden olmak-
tadir. Hedef kitlenin daha 6nceden bildigi konular tizerinden farkli seyler ifade
edilmesi, konu ile ilgili sizin 6neri ve ¢6ziim yollarimz dinleyicinin dikkatini
¢ekecektir. Dinleyiciler iizerinde olumlu, giivenilir bir izlenim birakilmasi
halinde ise, sunumda ifade edilen yeni seylerin kabulu de o kadar kolay olabilir.
Yine, LINVER ve MENGERT'in (1994) ifadesi ile bir sunumda basarili
olunmak isteniyorsa, ikna edilmek istenen konu hakkinda gergege uygun hedef
ve amaglarin yaninda aktarilan bilgilerin de dogru olmasi gerektigini ortaya
koymustur. Eger yanlis ve tahmine dayali bilgiler veriliyorsa dinleyici tizerinde
hi¢ bir tesir birakmamakla beraber yeni bir sunum ve ikna etme sansi da yiti-
rilmis olunur.

5. ikna Etme ve Kiiltiir

Tkna etmeyi etkileyen 6nemli bir konu da kiiltiirdiir. Diinyamiz, internetin
gelismesi ve her yere yayilmasi sayesinde birbirine daha yakin hale gelmis ve
ticari hayatimiz buna bagli olarak gelismistir. Kendi iilkemizde bile degisik
calisma kiiltiirinden bahsetmemiz miimkiindiir. Zira, giiniimiizde degisim artik
bir norm olarak kabul edilmektedir. Degisik kiiltiir ve degerlere sahip insanlarla
iletisim iginde olmak farkli davranmay1 da zorunlu hale getirmektedir.

BENJAMIN ve RAYMIE'nin (1994) ifadesi ile iletisim kiiltiiriin merkezini
olusturmaktadir. Yine, organizasyonlarda olabilecek dort farkli kiiltiirden
bahsetmislerdir. Bu kiiltiirden ilkine bozuk kiiltiir olarak adlandirmislardir. Bu
organizasyonda, norm ve standartlar olmasina ragmen degisiklik ve cesitlilik
icermezler. Ikinci kiiltiir tipi ise, birinci kiiltiiriin tersi olarak diiiiniilebilinir.
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Organizasyonda degisiklilik ve ¢esitlilik olmast igin bireyler kendi diisiinceleri-
ni ortaya koyarak dogru bulunmaya calisiimaktadir. Ugiincii kiiltiir tipi ise;
profesyonel kiiltiir olarak adlandirilabilinir ve daha ¢ok imaj {izerinde durmak-
tadir. Son kiiltiir tiirlinde ise; farkli diislince ve fikirlerin tartigilarak en iyi
firkirlerin ortaya g¢ikmasint destekleyen Kkiiltiirdiir. Bu kiltiir tipinde olan
ortanizasyonlarda en olumsuz durum iletisim ortaminin yeterli olmamasi ve
sonugta fikirlerin ortaya ¢ikmamasi olarak degerlendirilebilinir.

= G.U.ii.B.F. 32002

Bu ve benzeri orgiit kiiltiirlerinin bilinmesi ozellikle kiicik grup veya
isletmelerle yapilacak goriigme ve iletisimde kargi tarafi ikna etmede dnemli bir
kriter olabilir.

6. Sonug¢

Giiniimiiz is hayatinda isletmelerin basarili satislar, tanitimlar ve
pazarlamalar yapmak i¢in bir ¢ok yontemleri kullandiklari bilinen bir gercektir.
Bu basarilarin kazanilmast igin iletisimin ve 6zellikle de ikna etmenin Gnemi
giderek artmaktadir. Kisisel satis teknikleri iginde gruplari ve miisterileri ikna
edebilmek i¢in son zamanlarda bir ¢ok iilkede SPIN modeli kullanilmaktadir. Bu
modelin en 6nemli avantaji isletmelere ihtiyaglarinin belirleme imkani verme-
sidir. Bu modelin hig bir evresinde satis elemani satmak istedigi iiriin hakkinda
konugmaz. Modelde satig elemaninin pozisyonu iiriin satmaya ¢alisan bir kisiden
ziyade konu hakkinda bilgisine bagvurulan bir danisman olarak goriilmektedir.
Model bugiin Avrupa'da faaliyet gosteren bir ¢ok satis elemanina gretilerek
kolayca uygulanmasi saglanmakadir. Bu metodu kullanan satis elemanlarina her
bir evrenin 6zelliklerini 6grenerek ve 6zellikle ticlincli ve dordiincii evreleri iyi
planlayarak sonuca gitmeleri 6nerilmektedir.

Bu modelde énemli olan bir konu da, ne kadar soru sorulmasi gerektigidir.
Bu dogal olarak miisterilerin (isletmelerin) durumuna baglidir. Genel olarak risk
faktorii fazla olan problemlerin ¢6ziimiinde, satis elemanlarmin daha fazla soru
sorduklart sGylenebilinir. 6rnegin, milyon dolarlik ciroya sahip olan bir Boeing
sirketi ile i yapiyorsaniz dogal olarak ¢ok soru sormaniz gerekmektedir.

Son olarak, bu modelde soru sorularak ¢oziim arandi§ina gore, baz
durumlarda satis elemaninin gercekten bilgi eksikliginden veya bagka
nedenlerden dolayi sorulara miisterilerin gercekten cevap veremiyorsa ne
yapilmal1 sorusu akla gelebilir. Bu gibi durumlarda satis elemani miisterisinden
konu ile ilgili bilgi getirip getiremeyecegini sorar, eger daha sonra bilgiler
getirebiliyorsa model islemeye devam eder, yok eger bilgi getiremiyorsa, satis
elemant misterisinin iznini almak siiretiyle s6z konusu bilgileri degisik
kanallardan kendisi toplamaya ¢alisir.
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Modelin daha iyi ¢aligsabilmesi ve zamandan tasarruf saglayabilmesi igin,
miisterilerin karsilastiklar1 durumlar ne olursa olsun satis elemaninin su 6nemli
sorularin cevabini bulmasi faydali olacaktir. Bu sorular su sekilde ifade
edilebilinir;

* isletme hakkinda genel bilgi

» isletmede ¢alisan personel hakkinda bilgi

* miisterinin isletmedeki pozisyonu

* isletmenin biiyiimesinde karsilastiklar1 zorluklar

*  miisterinin (isletmenin) oncelikleri

« isletmeye iiriin saglayanlar hakkindaki goriisleri

* isletmeye liriin saglayanlarla ilgili olarak degistirmek istedikleri konular

* yeni {iriin saglayicilara bakis agilari

»  bir karar i¢in hangi kriterleri kullandiklart

«  karar alma siireci

» dretilen iirin veya hizmette basarili olduklarmin gostergeleri gibi
sorular gerek satis elemanina ve gerekse de miisteriye zaman
kazandiracaktir.

Sonug olarak, modelin kullanilmasi halinde bir ¢ok faydalar sézkonusudur.
Her seyden dnce miisteri ve yaptigi isi hakkinda bilgi edinilmesini saglar. Ikinci
olarak, telefonla yapilan satiglarin daha iyi yapilmasim saglar. Ugiincii olarak,
miigterilerin istemis olduklari standartlarda ihtiyaglarinin karsilanmasi saglanur.
Dérdiincii olarak, miisterilere sizin ve rakiplerinizin sunduklarmi kargilagtirma
imkan1 saglar. Besinci olarak, modelin kullanilmasi halinde miisteriden
gelebilecek elestiriler engelleyebilir. Altinci olarak, satis siireci daha iyi
yonetilmesi saglanir. Yedinci olarak, satis icin gerekli olan telefon aramalarinin
planlamasini ve dolayisi ile de satis siireci daha kisalmis olur. Son olarak ta,
SPIN modelinin kullanilmasi ile egitim yatirimlarinin geri doniisiimii saglanmig
olunur.
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