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ONSOZ

Gliniimiizde satis temsilcilerinin gosterdikleri satis performansi rekabetci
kosullar ele alindiginda oldukc¢a Onemlidir. Bu noktada satis temsilcilerin sahip
olduklar1 ya da gelistirdikleri satis becerileri ve misteri odakli yaklasimlari
performanslari iizerindeki etkisi onem kazanmaktadir.

Bu ¢alisma, satis becerilerinin miisteri odaklilik tizerinde olan etkisi ile miisteri
odaklilik yaklagiminin satis performansina olan etkisini incelemeyi amaglamaktadir.
Satis temsilcilerinin gosterdikleri satis performansinda sahip olduklar1 satig
becerilerinin ve miisteri odaklilik yaklasimlarinin roliinii incelemektedir.

Calismamin birinci boliimiinde miisteri iliskileri yonetimi, iliskisel pazarlama,
miisteri odaklilik ve satis odaklilik literatiiriine yer verilmistir. ikinci boliimde satis
ve satig performansina iliskin literatiire deginilmistir. Calismanin son boliimiinde ise,
ilag sektoriinde miisteri odaklilik ve satig performans: ile ilgili gerceklestirilen
arastirma ve bulgular1 ele alinmstir.

Calismanin gerceklesmesi siirecinde biiyiik katkilar1 olan tez danismanim Dog.
Dr. Volkan DEMIR ve ¢ok degerli hocalarim Sayin Prof. Dr. Yaman OZTEK, Yrd.
Dog. Dr. Ulun Akturan’a ilgileri igin tesekkiir ederim. Egitim ve g¢alisma hayatim
boyunca bana hertiirlii destegi saglayan aileme tesekkiirii bir borg bilirim.
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RESUME

Les conditions concurrentielles de nos jours, nécessitent 1’application des
stratégies correctes au point de vu rentabilité de la société et durabilité. Avec la
technologie en développement, 1’acceés aux informations s’est facilité, I’attente des
clients pour les produits et services s’est augmentée et les clients sont devenus plus
sélectifs et plus conscients. Les produits personnalisés selon la demande des
consommateurs ont diminué la vie du produit et ont augment¢ la variété. En résultat
les sociétés ont été obligées de modifier leur regard sur la clientele et leur gestion des
relations avec les clients.

Le Client est une personne ou une compagnie achetant la marchandise d’une
certaine marque d’un certain établissement pour ses fins commerciaux ou
individuels. Customer Relationship Management is a comprehensive strategy and
process of acquiring, retaining, and partnering with selective customers to create
superior value for the company and the customer. It involves the integration of
marketing, sales, customer service, and the supply-chain functions of the
organization to achieve greater efficiencies and effectiveness in delivering customer
value.

Chaque élément du cout a son importance et étant donné que, dans les
conditions actuelles, il est plus couteux de trouver des nouveaux clients que de
garder les existants, les sociétés ont été obligé de gérer la clientele. Il est aussi
important de garder un client qui existe que d’en trouver des nouveaux. La
satisfaction du client est donc importante pour créer la fidélité. La base de la gestion
clientele est d’étre concentrée vers le client. Les résultats a longue terme comme
I’augmentation de la part de marché, la compétitivité, I’amélioration de 1’'image de la
société, la fidélité pour la marque/produit, la rentabilité peuvent étre acquis en étant
orienté vers le client.

L’orientation ou la concentration vers le client signifie concevoir et produire
des produits et des services pour satisfaire les demandes et les besoins du client dans
toutes les applications et les décisions des salariés de la société. L‘objectif d’étre
orienté vers le client ¢’est de comprendre le besoin du client et de le satisfaire le plus
vite possible pour étre avantageux dans la compétition. Les informations regues en
avance de phase, permettent d’€tre proactif vers le marché. La satisfaction du client
pouvant étre réalisée avec une livraison correcte, efficace et rapide, les interactions
entre les ventes et 1’orientation vers le client se mettent en évidence comme une
notion importante. “La vente personnelle implique la communication directe avec
I’acheteur potentiel. C’est le procédé de développer des relations, de détecter les
besoins et adjuster les produits convenables a ce besoins. C’est aussi un procédé de
révéler les bénéfices en fournissant les données, en rappelant et en convainquant.
L’importance de la fonction de la vente personnelle dépend partiellement de la nature
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du produit. Comme une reégle générale, les marchandises qui sont nouvelles et
différentes, techniquement complexes ou cheres, demandent plus d’effort de vente
personnelle La personne de vente joue un role essentiel dans la fourniture de
I’information au client concernant de tels produits pour réduire les risques
concernées dans 1’acquisition et dans 1’usage. Il est important de se rappeler que pour
plusieurs compagnies la personne de vente représente le lien principal du client a la
compagnie. En effet, la personne de vente est la compagnie. Par conséquent, il est
impératif que la compagnie profite de ce lien unique. A travers les efforts réussis de
la personne de vente, une compagnie peut établir des relations de longue durée avec
les clients . La vente personnelle est la partie intégrante du systeme de la
commercialisation, remplissant deux taches vitales: une pour les clients et une autre
pour les compagnies. Manquant de I’information adéquate, les clients sont
vraisemblables a prendre des faibles décisions de vente. Par example: Les docteurs
auront de la difficulté pour trouver des médicaments et procédures nouveaux sans
I’assistance des vendeurs pharmaceutiques. Deuxiémement,les personnes de vente
agissent comme une source d’intelligence de distribution pour 1’administration.

Les vendeurs sont des salariés qui font leurs propres activités de ventes, qui
font le nécessaire pour aboutir aux objectifs de la société, qui réalisent les ventes et
qui présentent la société dans le marché. La compétence de ventes des vendeurs a
une place importante dans la notion de ventes. L a connaissance de la gestion et des
politiques de gestion, la connaissance de la stratégie de produit et de ventes des
concurrents, la connaissance des techniques de ventes, la connaissance des produits,
la connaissance de la clientéle, 1’utilisation des techniques de ventes, la qualité des
présentations, la compétence de communication et de relations humaines sont les
compétences d’un vendeur et influencent les ventes.

La conception de la commercialisation et 1’approche allant de pair avec elle
pour la vue de vente personnelle, la vente initiale comme simplement étant la
premiere phase dans le procédé d’établissement de relations de long terme, et non
pas le but final. Le procédé de la constitution des relations qui est désigné a couvrir
les objectives contient six phases successives. Ces phases sont (1) la prospection,(2)
la planification des appels de vente , (3) la présentation, (4) la réponse aux
objections, (5) I’obtention de I’engagement /la finalisation de la vente et (6) la
constitution d’une relation de long terme.

L’objectif de 1’évaluation de la performance des ventes, c’est de mettre en
¢vidence la performance de chaque vendeur. Cette évaluation n’est pas seulement
pour avoir des idées sur la situation actuelle, mais aussi pour avoir des prises pour les
activités potentielles. Du point de vue d’affaires, I’administration de la performance
de vente s’occupe principalement des trends du marché dans une mode enrichie et
vise mieux les ventes a travers les territoires. Elle tient aussi compte des chiffres
d’affaires de vente et attribute relativement des opportunités de vente pour améliorer
la productivité. Elle se concentre sur une meilleure administration de ressources de
vente et des fixations réalistiques de quota avec moins de risque de réalisation de
courtes chutes ,ou d’exposition inattendue d’incitation de vente. Une mise en oeuvre
plus rapide au sujet du plan de vente, des territories et des quotas plus équitables,et la
confiance améliorée dans leur paye pour la performance pour la satisfaction de
meilleures ventes.
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La gestion des performances est un procés qui compare la performance et les
résultats des vendeurs, leurs aptitudes et la consistance de leurs activités avec les
standards prédéfinis pour cet objectif. Avoir des résultats acceptables au niveau des
ventes est une nécessité personnelle pour les vendeurs mais aussi pour la
performance globale de la société. Il y a plusieurs facteurs affectant la performance
de vente de la personne de vente, ces facteurs étant comme la motivation, 1’habileté,
I’aptitude, le savoir, la satisfaction de 1’emploi, la perception du role , des facteurs
personnels comme 1’age, le sexe, la taille etc, la conduite de 1’égo , et de I’empathie
envers le client sont intrinseéques dans la personne de vente individuelle. Parmi ces
facteurs,l’habileté a été élargie en compétence qui couvre aussi le savoir, les talents
et les facultés du vendeur. Des recherches sur les compétences ont montré qu’il
existe de trois a quatre larges catégories qui influencent leur performance, ce sont les
talents de vente, les talents d’administration générale, les talents techniques, les
talents interpersonnels et I’intelligence émotionnelle de la personne. Les talents
interpersonnels reflétent la contribution de 1’habileté de la personne de vente de
former et de développer des relations avec leurs clients pour créer une relation
profitable et productive entre les parties.

Au point de vue relation clientéle, en partant de 1’idée du bénéfice a longue
terme de la satisfaction du client, de le comprendre et de lui présenter des solutions
convenables, I’influence des compétences et des caractéres personnelles sur la
performance de ventes et sur 1’orientation vers le client est étudi¢ dans ce travail. Le
travail étudie I’influence de 1’orientation vers le client sur la performance des ventes
et ’interaction des compétences des ventes avec la performance

Ce travail a pour objectif de constater I’influence des compétences de ventes
sur ’orientation vers le client et de mettre en évidence clairement la relation entre
I’orientation vers le client et la performance des ventes dans une éminence
concurrentielle. Son objectif c’est d’analyser l’influence de 1’age, du sexe, de
I’expérience, de la formation et du niveau de rémunération sur la performance des
ventes et de faire une évaluation générale sur la performance des ventes dans le
secteur pharmaceutique.

En premier lieu, une recherche dans la littérature sur la gestion des relations
clienteles, I’approche sur I’orientation vers le client, la gestion des ventes et la
performance des ventes est menée. Pour la partie de recherche du travail, le secteur
pharmaceutique dans lequel les représentants commerciaux ont une place importante
est choisi et le questionnaire sur la compétence de ventes, I’orientation vers le client
et I’évaluation de la performance est communiqué sur I’internet aux représentants
commerciaux qui travaillent dans ce secteur et les réponses sont collectées. Les
réponses des 130 participants sont analysées sur le logiciel statistique SPSS.
Lanalyse de la fiabilité, analyse factorielle, régression, corrélation, test-t, ANOVA
et I’analyse variable médiatrice sont des méthodes utilisés

L’analyse effectuée a mis en évidence une forte relation positive entre
I’orientation vers le client et les compétences de ventes. Pour présenter le produit ou
le service correct au client, il est important d’avoir des connaissances sur le produit et
le marché, des connaissances sur la stratégie des concurrents, d’avoir des aptitudes
de communication, de comprendre le client et ses besoins.
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I1 a été constaté que chez les vendeurs confirmés avec leurs compétences de
ventes, 1’orientation vers le client est élevée. Une forte relation dans le sens positif
entre I’orientation vers le client et la performance s’est avérée. Il en est conclu que
I’orientation vers le client influence positivement la performance des ventes. La
gestion des clients clés, la réalisation des objectifs de ventes en créant la fidélité des
clients, la part du marché acquis par la satisfaction des clients peuvent expliquer une
performance qui augmente avec 1’orientation vers le client. En outre, dans le secteur
pharmaceutique, il a ¢été constat¢é que I’expérience a une influence sur la
performance. Il a été constaté que les points de performances augmentent avec
I’expérience. La durée de travail dans la société a aussi une influence sur la
performance. La comparaison des performances en vue de la sexualité a montré que
les hommes ont plus de points de performance que les femmes. L’intervalle d’ages a
aussi une influence sur la performance. Les points de performance des participants
entre 31-40 ans sont plus élevés des points de performances des participants entre 21-
30 ans. Cela est un autre élément qui justifie que la performance est influencée par
I’expérience. Il a ¢été constaté que le niveau de formation n’a pas d’influence
significative sur la performance. Il a été constaté que le niveau de rémunération a une
influence importante sur la performance. Les points de performance augmentent avec
I’intervalle de salaire.

L’analyse de variable médiatrice a montré que I’approche de I’orientation
vers le client est un variable médiatrice partiel sur I’influence des compétences sur la
performance de ventes. L’approche de I’orientation vers le client est un variable
médiatrice partiel sur ’influence des compétences sur la performance de ventes. On
peut en conclure que ’orientation vers le client est un ¢élément significatif sur la
performance de ventes. Ainsi, I’orientation vers le client s’avére comme une notion
de compétence. L’interaction entre les compétences de ventes et I’orientation vers le
client a une influence positive sur la performance de ventes

En résultat, la valeur ajoutée par I’approche de 1’orientation vers le client,
retournera vers la société en satisfaction du client et sa fidélité. Les objectifs de
ventes et de bénéfices a courte termes, les améliorations sans considérer les clients,
n’auront pas de valeur ajoutée pour la société a longue terme. L orientation vers le
client signifie pour !’entreprise, ramasser les informations des besoins et des
demandes des clients, s’adopter une stratégie pour les satisfaire et ’appliquer. Cette
notion comprend la définition des besoins actuels et futurs des clients et la création
des valeurs pour eux. Comprendre le client, I’analyser et présenter les meilleurs
solutions c’est a dire étre orienté vers le client est seulement possible avec les
compétences de ventes

La tendance vers I’orientation vers le client acquis avec les compétences des
ventes influencera positivement la performance des ventes. L’augmentation de la
performance personnelle du vendeur se reflétera sur sa motivation et ses primes de
ventes et a longue terme, influencera la performance générale de la société et la
continuité. L‘approche de I’orientation vers le client est donc important pour la
société. L évolution des compétences de ventes des vendeurs avec des formations et
le support de la direction sur I’orientation vers le client influencera positivement les
performances personnelles des vendeurs et la performance de la société.

Mots Clés: S’orienter vers le client, la performance des ventes, les
compétences de ventes
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ABSTRACT

Today’s competitive environment requires appropriate strategies for business
sustainability and profitability. Customer Relationship Management is a
comprehensive strategy and process of acquiring, retaining, and partnering with
selective customers to create superior value for the company and the customer. It
involves the integration of marketing, sales, customer service, and the supply-chain
functions of the organization to achieve greater efficiencies and effectiveness in
delivering customer value. Customer relationship management is vital for companies
because of customer retention strategy. Customer satisfaction with customer loyalty
is also important. Customer orientation is the core of customer relationship
management. Increase in market share, competitive power, brand image, brand
loyalty and profitability can be possible in the long run by the help of customer
orientation approach.

Customer orientation is the application of finding proper product/service for
customer needs. It aims to understand customer needs and respond to customers
quickly with the right solutions. The earlier information from the market, the earlier
respond to customer means cathing the competative advantage. The customer
orientation is recognized as the cornerstone of the functioning of the companies.
Customer relationship management and market orientation are both in relation to
this. Customer orientation can be regarded as the application of marketing concepts
in salespersons service and customer interaction. Customer-orientation behaviour
focuses on the extent to which salespeople practice the marketing concept by
helping their customers make purchase decisions that will satisfy their needs.
Customer orientation usually reflects a salesperson’s confidence to satisfy customer
need and his or her willingness to interact and service them. Customer satisfaction
is the perception of customer which is resulted from the salespeople behaviour to
customer, because of this customer orientation and sales interaction is an important
notion..

"Personal selling implies direct communication with potential buyer. This is
the process of developing relationships, detecting needs and adjusting appropriate
products to these needs. But it is also a process of telling the benefits by providing
data, reminding and convincing. Salespeople are the core of personel selling and they
gain relationships with customers directly by representing the company. The
importance of the personal selling function depends partially on the nature of the
product. As a general rule, goods that are new and different, technically complex or
expensive require more personal selling effort. The salesperson plays a key role in
providing the consumer with information about such products to reduce the risks
involved in purchase and use. It is important to remember that for many companies
the salesperson represents the customer’s main link to the firm. In fact, the
salesperson is the company. Therefore it is imperative that the company take
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advantage of this unique link. Through the efforts of the successful salesperson, a
company can build relationships with customers that continue long. Personal selling
is an integral of the marketing system, fulfilling two vital duties: one for customers
and one for companies. Lacking relevant information, customers are likely to make
poor buying decisions. For example: Doctors would have difficulty finding out about
new drugs and procedures were it not for pharmaceutical salespeople. Second,
salespeople act as a source of marketing intelligence for management

Salespeople play a key role in the formation of longterm buyer-seller
relationships. As the primary link between the buying and selling finns, they have
considerable influence on the buyer's perceptions of the seller's reliability and the
value of the seller's services and consequently the buyer's interest in continuing the
relationship. Salespeople play a key role in the formation of longterm buyer-seller
relationships. In the sales framework salespeople have an important role for
achieving sales targets. So that, customer, company, product, competitors
knowledge, sales techniques, communication skills are the main properties which
salespeople should have.

Marketing concept and accompanying approach to personal selling view the
initial sale as merely the first step in a long-term relationship-building process, not as
the end goal. The relationship-building process which is designed to meet the
objectives contains six sequential stages. These stages are (1) prospecting, (2)
planning the sales call, (3) presentation, (4) responding to objections, (5) obtaining
commitment/closing the sale and (6) building a long-term relationship.

Sales performance evaluation mainly aims to assess the performance of
salespeople. It shows the current performance results and also give clues for the
future performance situtaions. From the sales view, sales performance management
is vital for the success of individual performance and company performance. From
the business point of view sales performance management mainly deals with
understanding market trends in an improved fashion and better targeting of sales
across territories. It also takes into account sales turnovers and fairly allocating sales
opportunities to improve their productivity. Concentrates on better management of
sales resources, and realistic quota settings with less risk of attainment short falls, or
unforecasted sales incentive exposure. Faster implementation of sales plan, more
equitable territories and quotas, and improved confidence in their pay for
performance for better sales satisfaction. Sales performance management helps
salespeople to be aware of what has been expected from them, what should they have
done to achieve firms’ goals. It also helps salespeople to realize the current situation
and their training and development needs.

The performance of a sales representative’s behavior on customer contact will
directly impact on a customer purchase and repurchase action. In addition, a high
customer orientation in a salesperson’s service can lead to enhance customer
satisfaction and it will also help an organization to develop a long term relationship
with a customer. Customer orientation makes salespersons to adjust their selling
methods as the environment changes. As a result, when salespersons encounter
different customers and different selling situation, they can act with an appropriate
response. A salesperson’s adoption to customer orientation method results in the
increase of customer satisfaction. Customers’ expectation is positively correlated to
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salesperson trust, satisfaction, and interaction. Customer orientation is positively
correlated with customer relationship is affected to salesperson performance.

There are many factors effecting sales performance of the sales person, these
factors like motivation, skill set, aptitude, knowledge, job satisfaction, role
perception , personal factors like age, sex, height etc, ego drive, and empathy
towards the customers are inherent in the individual sales person. Among these
factors, skill set have been broadened into competencies, which include knowledge,
skills and abilities of the sales person. Research on competencies have shown that
there are three to four broad categories which influence their performance; these are
selling skills, general management skills, technical skills, interpersonal skills and
emotional intelligence of the person. Interpersonal skills reflect the contribution of
sales person’s ability to form and develop relationship with their clients to create
profitable and productive relation among both the parties.

From the customer relationship management perspective, customer satisfaction
is becoming more important in effective sales organizations and understanding
customer needs and serving right products/solutions to customers have long term
contributions to both individual and company sales performance. From this point
selling skills and personel sellings, customer orientation and sales performance
interactions are examined in this study.

The main topic of this thesis is the effect of customer orientation on sales
performance and evaluating the selling skills, customer orientation and sales
performance interactions The aim of the study is to investigate selling skills effect
on customer orientation approach of salesperson and customer orientation effect on
salesperson sales performance in todays competative business environment. In
addition to this, the study aims to examine the effects of gender, income level and
level of education, age and experience on sales performance.

In the study, literature review includes customer relationship management,
market orientation, customer orientation, sales management and sales performance
management. For the analysis part, pharmaceutical industry salespeople were given
online survey questions including  selling skills, customer orientation and
performance scales questions. 130 people participated into the survey. The answers
were evaluated by the help of SPSS statistics programme. Reliability analysis, factor
analysis, regression, correlation, t-test;, ANOVA and mediating variable analysis
were used to analyze the answers.

The analysis has showed that there is a positive meaningful relationship
between selling skills and customer orientation approach and also there is a positive
meaningful strong relationship between customer orientation and sales performance.
In addition to this, the analysis has showed that total experience in sales process have
a positive effect on performance. The experience in the same company also have
positive effect on sales performance. There is no difference in performance with
respect to sex. Age is a factor that effect sales performance, which can support the
hypothesis about the experience effect. Participants who are in the 31-40 age interval
have more performance points than the 21-30 age interval. Education level factor
does not effect performance meaningfully. Income level also effects sales
performance positively.
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Mediating variable analysis has showed that customer orientation is a partial
mediating variable between selling skills and sales performance. Because of this,
customer orientation has an important role for identifying sales performance and
customer orientation is a concept which requires compentancy in selling skills.
Customer-oriented approach of salespersons are more likely to enhance future sales,
and therefore should be considered as a measure of salesperson’s performance. Since
understanding and fulfilling customer needs, creating and delivering value to
customers, maintaining customer satisfaction and strong relationship with customers
increase the probability of sales in future, these customer oriented activities
constitute salesperson’s performance and its outcome as effectiveness.

As a result, companies’ customer orientation approach returns with customer
satisfaction and loyalty. The short term sales targets can not contribute to the
company in the long run. Customer orientation is a strategy that collects information
from the customer about their needs and uses this information to create a strategy for
the needs of the customers. Customer orientation approach includes understanding
customer, analyzing the customer profiles, serving the right solution to the customer
and it is possible with the selling skills competency. To become more customer-
oriented may be the first step to have satisfied customers who are loyal. This is
closely related to CRM and market orientation, when using them, companies can
have satisfied employees, partners, and achieve the higher performance.

Customer orientation and selling skills are significantly and positively affected
to sales performance. In customer orientation respect, salespersons nowadays need
not only to provide the best service to customers but also to pay more attention to
knowledge management to increase their  competitiveness. Therefore, if a
salesperson is not customer oriented, his or her performance must be affected. In
addition, customer orientation has a partial mediating effect on the relationship
between selling skills and sales performance. It implies that it is not enough only to
have selling skills to satisfy a customer needs, and it is also important for
salespersons to have customer orientation approach in order to achieve high sales
performance results. In others words, customer orientation becomes more important
to salespeople Salespeople who have greater selling skills and decision-making
capabilities, are more adept at recognizing and understanding customers’ needs,
problems, and questions, so that they are more customer oriented. The competency in
selling skills increase the customer orientation approach, and customer orientation
increases the sales performance. Salespeople who exhibit strong orientations toward
satisfying their customers are likely to improve their overall selling performance.
Salespeople’s individual sales performance would increase the incentives and
motivation of the salespeople and these effects the company’s business performance.
Because of these reasons customer orientation is also important from the companies’
perspective. Sales teams should be trained and supported in selling skills and
customer orientation by their companies.

Keywords: Customer orientation, sales performance, selling skills.
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OZET

Gliniimiiz rekabet kosullari, igletme karliligi ve siirdiiriilebilirligi agisindan
dogru stratejileri uygulamay1 gerektirmektedir. Her tiirlii maliyet kaleminin 6nemli
oldugu giinlimiiz kosullarinda yeni miisteri bulma maliyetinin, elde bulunani
korumaktan fazla olmasi, isletmeler agisindan miisteri iliskileri yonetimini gerekli
kilmaktadir. Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) pazarlama, operasyon, satis, miisteri
servisi, insan kaynaklari, Ar-Ge ve finansi igeren, bilgi teknolojileri ve internet ile
miisteri iliskileri karliligin1 maksimize eden bir is stratejisidir. MIY; siireg, insan ve
teknoloji faktorlerinin kesisimiyle elde edilir. Miisteri liskileri Yonetimi (MIY), yeni
miisteri edinmek, var olan miisteriyi elde tutmak, miisteri sadakatini kazanmak ve
karliligin1 artirmak i¢in anlamli  iletisimler yoluyla isletme capinda miisteri
davranislarin1 anlama ve etkileme yaklasimidir. MIY, kilit miisteriler ve miisteri
segmentleriyle uygun iliskiler gelistirerek, gelismis paydas degeri yaratma amacl
stratejik bir yaklasimdir. MIY, bilgi teknolojilerinin potansiyelini ve iliskisel
pazarlama stratejilerini kullanarak karli, uzun dénemli iligkileri hedefler. Bu acgidan
misteriyi sadece bulmak degil ayn1 zamanda elde tutabilmek de 6nemlidir, sadakat
ve baglilik yaratabilmek i¢in miisteri memnuniyeti 6nemlidir. Miisteri iligkileri
yonetiminin temelinde ise, miisteri odaklilik yer almaktadir. Pazar payinda artis,
rekabet giicinde artig, isletme imajinda iyilesme, marka/ iiriin bagliliginda artis,
karlilikta artis gibi uzun vadeli isletme sonuglar1 miisteri odaklilik ile saglanabilir.

Miisteri odaklilik ya da miisteri yonliilik, tiim isletme calisanlarinin biitiin
karar ve davraniglarinda miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini temel alarak buna uygun iiriin
veya hizmet olusturmasi ve uygulamasidir. Miisteri odaklilik yaklasimi ile miisteri
ithtiyacini anlayarak, miisteri ihtiyacina daha ¢abuk cevap vererek rekabet avantajim
yakalamak amacglanmaktadir. Erken alinan bilgiler, pazara erken tepki verebilme
sansini dogurmaktadir. Miisteri tatmini, miisterinin beklentilerini tam, etkili ve hizli
bir sekilde karsilayan saticiyla elde edilen miisteri algisi oldugundan miisteri
odaklilik ve satis etkilesimi Onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Miisteri odaklilik satiggilarin  hizmeti ve miisteri etkilesimindeki pazarlama
uygulamasidir. Miisteri odaklilik yaklasimi satis¢ilarin miisterinin ihtiyaglarina
uygun satinalma kararlarinda miisteriye yardimci olmaya odaklanir. Miisteri
odaklilik satis elemaninin miisteri ile etkilesimde bulunma istekliligi ve miisterinin
ithtiyaclarini karsilamadaki giiveni olarak da tanimlanabilir.

Kisisel satis, potansiyel alic1 ile direkt iletisim kurmay1 ifade etmektedir. iliski
gelistirme, ihtiyaglar1 yakalama, bu ihtiyaglara uygun {irlin Onerisi sunabilme
stirecidir. Kisisel satis ayn1 zamanda, miisteriye bilgi sunarak iirlin/hizmet faydasi
sunabilme, hatirlatici olabilme ve ikna edebilme siirecidir. Kisisel satis
fonksiyonunun 6nemi liriine bagli olmakla birlikte, teknik ve kompleks iirtinler daha
fazla kisisel satis cabasina ihtiyag duymaktadir. Bu tarz {irlinlerin satisinda miisteriye
bilgi saglama agisindan satis¢1 anahtar bir rol oynar ve satin almadaki riski azaltir.
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Ornegin sigorta ve ilag sektorii kisisel satisin dnemli bir yer tuttugu ve teknik bilginin
one ciktig1 sektorlerdir. Pek ¢ok isletme i¢in miisteri ile isletme arasindaki baglanti
satiscilardir. Bu nedenle satis personeli aslinda isletmedir ve bu baglantinin
avantajinin etkin sekilde kullanimi 6nemlidir. Basarili satisgilar ile isletmeler uzun
donemli misteri iligkileri kurabilirler. Bu nedenle kisisel satis, pazarlamanin bir
pargasi olarak iki 6nemli goreve sahiptir; birincisi miisteri ve isletme acisindan eksik
bilgi ile miisterinin zayif satin alma karar1 gostermesinin Oniine ge¢ilmesi (6rnegin
doktorlara yeni ilag {iriin bilgisi ve gilincel bilgilerin satiggilar araciligi ile
aktarilmasi); ikincisi ise satis¢ilarin pazarlama yonetim miikemmelligi igin bir
kaynak tegkil etmesi

Satiscilar, kisisel satig faaliyetlerini yerine getiren, igletmenin satig, miisteri
iliskileri yonetimi hedeflerine ulasma gayreti i¢inde olan personeldir ve satisi
gerceklestiren, isletmeyi sahada temsil eden kisilerden olusur. Bu nedenle satis
kavramu igerisinde satis¢ilarin sahip oldugu satis becerileri dnemli bir yere sahiptir.
Satiscilar, uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmede kilit rol oynamaktadir. Alici-
satict arasindaki birincil baglanti olan satis¢ilar, miisterinin saticinin gilivenilirligi,
sundugu servis ile yarattigi deger ve miisterinin isletmeyle olan iligkisini siirdiirme
kararlar1 iizerinde &nemli etkiye sahiptir. Isletme ve politikalar1 bilgisi, rakiplerin
irlin ve satis stratejileri, satis tekniklerini bilgisi, iiriin bilgisi, miisteri bilgisi, satig
tekniklerinin kullanimi, satis sunumlarmin kalitesi, iletisim becerisi, insan iliskileri
gibi satigcilik becerileri bir satig¢inin sahip olmasi gereken ozellikler arasinda
sayilabilir ve satis1 etkileyen bir unsurdur.

Pazarlama konseptinde, kisisel satis miisteri iligkilerinin uzun dénemli
kurulmasi siirecinin ilk adimidir. Iliski kurma siireci alti asamadan olusmaktadir.
Bunlar; miisteri arama, satig ziyareti planlama, sunum, itirazlarin karsilanmasi,
satigin kapatilmasi ve uzun dénemli iligki kurulmasidir.

Satis performans degerlendirmesinin genel amaci, her bir satisginin gostermis
oldugu performansin belirlenmesidir. Performans degerlendirme yalnizca mevcut
performans hakkinda bilgi vermekle kalmaz, ayn1 zamanda potansiyel etkinlik adina
da onemli ipuglart vermektedir. Satis acgisindan performans yonetimi, satiggilarin
isteki performans ve basarisini, davraniglarindaki tutarliligi ve is yapmadaki
yetkinliklerini onceden bu amagla saptanmis standartlarla karsilagtirarak o isin
gereklerine gore 6lgme ve degerlendirme siirecidir. Kabul edilebilir satig sonuglarinin
basarilmasi, satisgilarin  bireysel hedeflerini basarmalarina olanak veren bir
gereklilik, ayn1 zamanda da isletme performansi i¢in 6nemli bir gereksinimdir.
Isletme agisindan satis performansi ydnetimi pazar trendlerini anlama ve satis
hedeflemeyi daha iyi yapabilme ile ilgilenmektedir. Performans yoneyimi ile satigin
geri doniisii ve satig firsatlarint daha iyi gozeterek verimliligi ve etkinligi artirmaya
caligilmaktadir. Satis planlarmin hizla uygulamaya konulmasi, uygun kotalarin
uygun satis bolgelerine konulmasi, daha iyi satis tatminin saglanmasi ile ilgilenir.
Satis performans yonetimi, organizasyon i¢inde satig¢ilarin kendi potansiyellerinin
farkina varmalarini saglayarak, calisanlardan ve takimlardan daha etkin sonuglar
almak i¢in hedef belirleme, degerlendirme, geri bildirim, 0ddiillendirme
asamalarindan olusan sistematik yonetim aracidir. Performans yoOnetimi, satis
elemanlarinin kendisinden ne beklendigini, hedeflere ulagmak i¢in neler yapmasi
gerektigini bununla birlikte mevcut durumunu, gelisim ve egitim ihtiyacinin
belirlenmesi agisindan 6nemlidir.
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Satigcinin miisteri etkilesimindeki davranmiglar1 satis performansinda direkt
etkiye sahipken, miisterinin satin alma ve tekrar satinalma kararinda etkilidir.
Satiscinin - misteriye sundugu hizmetteki miisteri odakliligi miisteri tatmini
saglamakla birlikte isletmenin miisteri ile uzun donemli iliski gelistirmesini
saglamaktadir.. Miisteri odaklilik satiggilarin, satis teknigi metotlarini ¢evresel
etkenlere gore degistirebilmesini saglamaktadir. Bunun sonucu olarak satiscilar,
farkli miisteri profillerinde ve satis durumlarinda uygun yanitlarla bu farkliliklari
karsilayabilmektedirler. Satig¢inin miisteri odakliligi benimsemesi miisteri tatminini
arttirmaktadir. Miisterilerin beklentisi satis elemanina duyduklar1 gliven, etkilesim,
ve tatmin ile dogrudan iligkilidir. Miisteri odaklilik da satis¢inin performasi iizerinde
etkiye sahiptir.  Satis elemanmin miisteri yonlilligii ile performans: arasindaki
pozitif iligki, cesitli arastirmalarla desteklenmistir.

Literatiirde satig elemaninin miisteri odaklilig1 ile satis performansi arasindaki
iliski analiz yontemleri ile incelenmis ve sonucta bu iki degisken arasinda onemli
pozitif iligki oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda satis becerilerinin satis kavrami
icerisinde etkisini inceleyen c¢esitli caligmalar mevcuttur.

Miisteri iliskileri agisindan bakildiginda, etkin satis organizasyonunda miisteri
tatmininin 6nem kazanmasi, miisteriyi anlamanin ve miisteriye uygun c¢oziimler
sunmanin uzun vadeli getirisi oldugu diisiincesinden yola ¢ikilarak bireysel beceriler,
ve kisilik ozelliklerinin miisteri odaklilik ve performans {izerine etkisi ¢aligmada
incelenmistir. Calisma, miisteri odakliligin satis performansina etkisini ele almakta,
satis becerileri, misteri odaklilik ve satis performansi etkilesimini incelemektedir.

Bu calisma, giiniimiiz rekabet¢i pazar ortaminda satis becerilerinin miisteri
odaklilik yaklasimina olan etkisini belirleme ve satis performansi1 miisteri odaklilik
iligkisini daha somut bir sekilde ortaya koyma amacini tagimaktadir. Yas ,cinsiyet,
deneyim, egitim ve gelir diizeyi gibi tanimlayici 6zelliklerin satis performansina olan
etkisini analiz etmeyi ve ila¢ sektdriinde satis performanst konusunda genel bir
degerlendirme yapabilmeyi hedeflemektedir.

Calismada, oncelikle miisteri iligkileri yonetimi, miisteri odaklilik yaklagimi
satig yonetimi satig performansi konularini igeren literatiir taramasina yer verilmistir.
Calismanin arastirma kisminda satis temsilcilerinin 6nemli bir yer tuttugu ilag
sektorli se¢ilmis ve satis becerileri, miisteri odaklilik ve performans 6l¢eklerini igeren
anket sorular1 ilag sektoriinde calismakta olan satis temsilcilerine online anket
yontemi araciligi ile ulastirilarak verilerin toplanmasi saglanmistir. 130 katilimcinin
verdigi yanmitlar SPSS istatistik programi ile analiz edilmistir. Giivenilirlik analizi,
faktor analizi, regresyon, korelasyon, t-testi, ANOVA ve araci degisken analizi
calismada kullanilan istatiksel yontemlerdir.

Yapilan analiz sonucunda; satis becerileri ile miisteri odaklilik yaklasimi
arasinda anlamli ve pozitif yonli giiclii bir iliski ¢ikmistir. Miisteri odaklilik ile
performans arasinda da anlamli pozitif yonlii giiclii bir iligski ortaya ¢ikmistir. Satis
becerileri konusunda yetkin satiscilarda miisteri odaklilik yaklagiminin yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Miisteri odaklilik yaklagiminin satis performansini arttirdig
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte; ila¢ sektdriinde toplam deneyim siiresinin
performans iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Deneyim siiresi arttik¢a performans
puanlarinda artis gozlenmistir. Calisilan firmada gecirilen zaman da performans
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tizerinde pozitif etki yapmaktadir. Satis performansi cinsiyet agisindan
degerlendirildiginde, erkeklerin performansinin kadinlarin performans puanlarindan
yiiksek ¢iktig1 gézlenmistir. Yas araliginin da performansi etkileyen bir faktoér oldugu
sonucuna varilmistir; 31-40 yas arasi1 katilimcilarin performans puanlari 21-30 yas
araligindaki katilimcilardan yiiksek bulunmustur, bu da deneyim siiresiyle baglantili
bir bulgu olarak yorumlanabilir. Egitim diizeyi faktoriiniin performansa anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Gelir seviyesi performans iizerinde dnemli bir etkiye
sahiptir. Gelir aralif1 arttik¢a performans puanlarinda artig goriilmustiir.

Miisteri odaklilik yaklasiminin, satis becerilerinin satis performansina olan
etkisinde kismi aract degisken oldugu sonucu yapilan araci degisken analizi ile
ortaya c¢ikmistir. Satis becerilerinin satis performansina olan etkisinde miisteri
odaklilik yaklagimi kismi aract degiskendir. Bu nedenle, miisteri odaklilik satis
performansinin belirleyicisi olarak 6nemli bir role sahiptir sonucuna varilabilir.
Miisteri odaklilik da satis becerileri konusunda yetkin olmay1 gerektiren bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satis¢ilarin miisteri odakliligi gelecekte potansiyel satis
yaratacagindan, satis performansinin bir 6l¢iitii olarak ele alinmalidir. Miisterinin
thtiyacin1 anlamak ve bu ihtiyact karsilamak, miisteri degeri yaratmak, miisteri
tatmini saglamak ve misteriyle giiclii iliskiler kurmak gibi miisteri odakli
yaklagimlar satig performansini ve etkinligini arttirmaktadir.

Sonug olarak, isletmelerin miisteri odaklilik yaklagimi ile misteriye sagladigi
katki miisterinin mutlulugu ve isletmeye baglilig: ile geri donecektir. Kisa donemli
satig hedefleri ve kar ile yola ¢ikildiginda miisteriler soyutlanarak elde edilecek
tyilestirmeler, uzun dénemde isletmeye katki saglamayacaktir. Miisteri odaklilik,
organizasyonun miisterilerden, ihtiyaglar1 ve istekleri ile ilgili bilgiyi toplamasi ve
kullanmasi, miisteri ihtiyaglarin1 karsilayacak bir strateji gelistirmesi ve bunu
uygulamaya gecirmesidir. Miisterilerin hem mevcut ihtiyaglarini, hem de gelecekteki
ithtiyaglarini tespit etmeyi ve onlar icin deger yaratmay1 kapsamaktadir. Miisteriyi
anlayabilmek, analiz edebilmek, dogru ¢6ziimleri miisteriye sunabilmek yani miisteri
odakli olabilmek satig becerileri yetkinligi ile miimkiindiir. Ila¢ sektdriinde calisan
kisisel satis elemanlarinin iyi bir performans gosterebilmeleri i¢in, tanitimim
yaptiklar ila¢ hakkinda yeterli bilgi ve donanimina sahip olmalari, satis teknikleri
konusunda tecriibe sahibi olmalari, beseri iliskilerde basarili, genel kiiltiir ve sosyal
bilgilerde kendilerini yetistirmis olmalari, sorunlar karsisinda aninda c¢oziim
iiretebilecek yetenege ve enerji sahibi bir yapiya sahip olmalar1 gerekmektedir.

Miisteri odaklilik ve satis becerileri satis performansi iizerinde anlamli ve
pozitif etkiye sahiptir. Gliniimiizde, satig¢ilar yalnizca yiiksek satis becerilerine sahip
olmamali, ayn1 zamanda miisteri odakli yaklagima sahip olmalidirlar. Miisteri odakli
yaklagima sahip olmayan satig¢1 profillerinde satis performanst bu durumdan
etkilenecektir. Miisteri odaklilik; satig becerileri ve satis performansi arasinda kismi
arac1 degiskendir; yiiksek satis performansi ¢iktisi elde edebilmek ic¢in yalnizca satis
becerileri yeterli degildir ayn1 zamanda satis¢ilarin miisteri odaklilik yaklasimina
sahip olmasi gerekmektedir. Bu durum, miisteri odaklilik yaklagimin1 6nemli bir
kavram haline getirmektir. Satis becerileri ile elde eldilen miisteri odaklilik egilimi
satis performansinda artis saglayacaktir. Satiscinin bireysel performansindaki artis
motivasyonuna ve primlerine olumlu yansiyacak ve uzun vadede hem satiscinin
bireysel performansinda hem de isletmenin performansinda dolayli ve devamli artis
saglayacaktir. Dolayisiyla isletme agisindan miisteri odaklilik yaklagimi 6nem arz
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etmektedir. Satis ekibinin satis becerilerinin siirekli egitimler ile gelistirilmesi ve
musteri odaklilik konusunda yonetim desteginin saglanmast hem bireysel satisci
performansina hem de isletme performansina olumlu katkilar saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Misteri odaklilik, satis performansi, satis becerileri



GIRIS

Miisteri odaklilik, bir firma veya organizasyonun, miisteriyi en yiiksek degeri
olarak gorecek sekilde kurum kiiltiiriinii sekillendirilmesi ile ilgili egilim karar ve
uygulamalarin toplamidir. Miisteri odaklilik mevcut miisterileri tanimlamayi, analiz
etmeyi, anlamay1 ve miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerine en uygun cevabi verebilmeyi
gerektirir. Miisteri odakli bir strateji; yeni miisteriler bulmaya 6nem vererek satin
alabilecek herkese iirtinleri satmak yerine, var olan miisterilerin miimkiin olan satin
alma paylariin arttirllmasina odaklanmaktadir. Bu dogrultuda, giiniimiiz rekabet
kosullarinda uygun satis elemaninin secilmesi, egitilmesi ve yonlendirilmesi oldukca
onem kazanmistir. Artan rekabet kosullari nedeniyle isletmeler saha yapisinin
degerlendirilmesinde  performans Olglimlerine 6nem  vermektedirler.  Satig
performansi degerlendirmeleri, satis elamanin elde ettigi sonuglar ve gosterilen ¢aba
lizerine odaklanmaktadir. satis elemaninin performansi, organizasyon amaclarina

yapilan katkiya gore degerlendirilen davranislar olarak tanimlanmaktadir.

Bu calisma, satig becerileri, miisteri odaklilik ile satis performansi arasindaki
iligkiyi ortaya koymayr hedeflemektedir. Bu baglamda, c¢aligmanin birinci
bolimiinde miisteri iliskileri yonetimi, iliskisel pazarlama, miisteri odaklilik
kavramlarina deginilecek, ikinci boliimiinde ise satis yonetimi ve satig performansi
konularina yer verilecektir. Ugiincii boliimde ise, satis temsilciliginin dnemli bir yer
teskil ettigi ilac¢ sektorii ele alinarak, ilag¢ sektoriinde ¢alismakta olan satis temsilcileri
tizerinde gerceklestirilen arastirma bulgularina yer verilecektir. Satis becerilerinin
miisteri1 odaklilik ile iliskisi, miisteri odakliligin satis performansi ile iligkisi
degerlendirilecek olup; deneyim siiresi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir seviyesi

gibi degiskenlerin satig performansina olan etkisi aragtirilacaktir.



1. BOLUM: MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI (MIY)

Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) pazarlama, operasyon, satis, miisteri servisi,
insan kaynaklari, Ar-Ge ve finansi igeren, bilgi teknolojileri ve internet ile misteri
iliskileri karliligin1 maksimize eden bir is stratejisidir. MIY; siire¢, insan ve teknoloji
faktorlerinin kesigimiyle elde edilir. Stire¢ faktorii, miisterinin etkilesimde oldugu
pazarlama, satis, hizmet unsurlarini icermektedir. insan faktorii, miisteri tarafindan
ele alindiginda deger, tatmin ve sadakati; organizasyon tarafindan ele alindiginda
MIY Kkiiltiiriiniin  benimsenmesi, miisteri-organizasyon iletisiminin basariyla
saglanmast bu baglamda motivasyonu yliksek calisanlarin ve calisma bagliliginin
oldugu bir atmosfer yaratilmasini ve bu atmosferin etkin liderlik becerileriyle
yonetilmesi anlamini tasimaktadir. Teknoloji faktorii ise, bilgi teknolojileri, satis
giici otomasyonu, veri madenciligi calismalari, ¢agri merkezi uygulamalar1 ve
musteri iligkileri yonetiminde kolaylik saglayacak her tiirlii teknolojik yazilimlarin

kullanimini éngdrmektedir.*

1.1 MUSTERI ILISKiLERI YONETIMI

Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY), yeni miisteri edinmek, var olan miisteriyi
elde tutmak, miisteri sadakatini kazanmak ve karliligin1 artirmak igin anlaml
iletisimler yoluyla isletme c¢apinda miisteri davraniglarini anlama ve etkileme
yaklaslmldlr.2

MIY, kilit miisteriler ve miisteri segmentleriyle uygun iliskiler gelistirerek,
gelismis paydas degeri yaratma amaclh stratejik bir yaklasimdir. MIY, bilgi
teknolojilerinin potansiyelini ve iligkisel pazarlama stratejilerini kullanarak karl,

uzun donemli iliskileri hedefler. MIY, data kullanarak miisterileri anlamaya ve

!Luis E. Mendoza, Alejandro Marius, Maria Pérez, Anna C. Griman, “Critical success factors for a
customer relationship management strategy”, Information and Software Technology, (2006),pp.1-33
2 Ronald Swift, Accelerating Customer Relationship, USA, Printice Hall PTR, 2002, s.2



iliskisel pazarlamayr bu dogrultuda

takim,operasyon, proses ve pazarlama yetilerinin bilgi, teknoloji ve uygulamalari

dogrultusunda varligin gerektirir.3

*Pazar aragtirmasi
*Hedef migter
analizi

“er madencilidi

higteri
tarumlama

hidgteri
gelistirme

"Midgteri hayat
bayu degen
*Capraz satig
*Urdn ve hizmet

uyarlamay1

Misteri
etkilerne

Misteriyi
elde tutma

saglar.

Bu da,

*Kampanya yoinetimi
*Satiz promosyonlar
"Benchmarking
"Direkt satig

*Tester

capraz

"Kigizellegtirme
*Midgter kulibi
*Birebir pazarlama
*gikayet ydnetimi
*Baghhks adal

programlar

bundling

Sekil 1.1 : Miisteri yonetiminde kullanilan enstriimanlar

Kaynak: Kracklauer A., Mills, Q, Seifert, Dirk, , Collaborative Customer Relationship
Management, Germany, Springer, 2003, s.6

Miisteri Iligkileri Y&netimi gegici miisterileri, tekrarlayan satin alma davranist
gosteren sadik miisteriler haline getirmek i¢in onlarin ihtiyaglarini tatmin etme ve
ihtiyaglarindan daha fazlasin1 sunma konusunda kurulusun gosterdigi ¢abalarin

4
tamamin1 kapsar.

A

i Talep sistemi
- l--. - b yonetimi

Hizmet iliskisel Pazarlama
Fonksiyonel pazarlama
pazarlama
1970’ler 1980’ler 1990’lar 2000

Sekil 1.2 : Pazarlamanin yagam egrisi

Kaynak: Susan Baker, Margrit Bass., New Consumer Marketing : managing a living demand
system, England : Hoboken, N.J.: John Wiley & Sons, 2003, s. 16

¥ Adrian Payne, Handbook of CRM:Achieving Excellence in Customer Management, Elsevier
Butterworth-Heinemann, 2006,s.23
* Swift, a.g.e., 5.15



MIY, iliskisel pazarlamanin teknolojiyle gelistirilmis halidir. MIY bireysel
misteri datasini ¢oklu kanallardan alarak deger yaratmaya yarayan entegre bir is
siirecidir. Teknolojiyle biitiinlesik bu sistem, miisterinin satin alma davranisini analiz
ederek, miisterinin elde tutulmasi stratejilerinin gelistirilmesini saglar. Miisteriye
Ozel bilginin alinmasi ile miisterileri bolimlere ayrilabilir, bu sayede boliimlere
uygun pazarlama karmasi uygulamasina olanak taninir ve hizmet seviyeleri

miisterinin kar getirisine gore ayarlanlr.5

MIY, anahtar miisteri ve miisteri segmentleriyle uygun iliskiler gelistirerek
hissedar degerini arttiran stratejik bir yaklasimdir. MIY iliskisel pazarlama
stratejileri, bilisim teknolojileri potansiyelini kullanarak karli, uzun dénemli iliskiler
dagitir. Bunun yaninda, MIY, data ve bilgilerin kullanilarak miisteri ihtiyaclarmin
anlasilmasin1 ve bu sayede iliskisel pazarlama stratejilerinin daha iyi uyarlanmasini
saglar. Bu da calisanlarin, operasyonlarin ve pazarlama yeteneklerinin bilgi
teknolojileri ve uygulamalariyla birimler arasi entegrasyonunu gerektirir. MIY,
isletmelere miisterileri daha yakin hedefleme, birebir pazarlama stratejilerini uygun
oldugu yerlerde uygulama imkam tanir. Bir konsept olarak MiY, B2B ve B2C

pazarlamada uygundur.®

Miisteri liskileri Yonetiminin temelinde miisterilerin tercihleri gdz oniinde
bulundurularak onlara en iyi hizmeti sunabilmek yatmaktadir. Isletmelerin
miisterilere ne kadar degerli olduklarini hissettirtmesi ve her bir miisteriye nasil
deger katabilecegini anlayip onlarla etkili iletisim kurarak iligkilerinde gii¢lii bir bag
olusturmak icin calismasi gerekir. Isletmelerin, uzun dénemde bilyiime ve
gliglenmelerinin, karliliklarini artirmalarinin - odak noktasinda miisteriler yer
almaktadir. Isletmede calisan tiim personelin temel amaci, miisterileri memnun
etmek, hatta memnuniyetin de 6tesine gegerek miisterileri sadik birer is ortagi haline

getirmek olmalidir.”

® Susan Baker, a.g.e, s. 16

® Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballanthyne, Relationship Marketing: creating
stakeholder value, Oxford, Elsevier:Butterworth-Heinemann, 2004, s.16-17

" Swift, a.g.e., 5.1 ve s.6



MIY, miisteri odakli bir ticari stratejidir, miisterilerle daha sik1 bir iletisim
kurabilmek icin onun gereksinimleri ve davranislar1 hakkinda daha c¢ok bilgi
edinmek ve bu bilgileri dogru zamanda ve dogru bicimde kullanmaktir. Basarili bir
MIY sirket ¢alismalarini miisteri gereksinimlerinin ¢evresinde toplamakla baslar, bu
noktadan sonra uygulanacak MIY teknolojisiyle stratejiyi ticari basariya gotiirecek

siire¢ baslar.

1.1.1 MiY’de Miisteri Kavram

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari ya da kisisel
amaglart i¢in satin alan kisi ya da kurulustur. Mevcut miisteri, isletmenin siirekli satis
yaptig1 ve isletmenin malini veya hizmetini her zaman satin alan misteridir.
Muhtemel miisteri, isletmenin satis icin goriistiigli, fakat halen isletmenin miisterisi
olamamis miisteri adayidir. Yeni miisteri, bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk
kez satin alan miisteridir. Hedef miisteri, belirli bir isletmenin belirli mallarini satin
alabilecegi diisiiniilen kisi ve kurumlardir.®
Endiistriyel Miisteriler: Satin aldiklar {irlin veya hizmetin {lizerinde degisiklikler
yaparak ya da baska miisterilere satisin1 gerceklestirerek kendi organizasyonlarina
kar saglama amacina yonelen miisterilerdir.

I¢ Miisteri: Organizasyon iginde kendi is hedeflerine ulasabilmek igin iiriinleri ya da
hizmetleri kullanmak durumunda olan kisi ya da birimlerdir. Bunlar genellikle en
cok goz ard1 edilen fakat uzun vadede en ¢ok kar saglayabilecek miisteri kesimidir.

Kanal/Dagincv/Franchise: Direk olarak isletmeye bagl calismayan ancak igletmenin

iriinlerini kendi bolgesinde satisin1 yapan birey veya isletmelerdir.’

Sekil 1.3 : Miisteri Kavrami

Kaynak: Adrian Payne, Handbook of CRM:Achieving Excellence in Customer Management,
Elsevier Butterworth-Heinemann, 2006,s.63

8 Erdogan Taskin, Miisteri iligkileri Egitimi, 2. Basim, istanbul, Papatya Yayincilik,2000, s.19
9 Swift, a.g.e., 5.38
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Iliskisel satis
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Problem Uriin pazarlama
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Sekil 1.4 : Gelisen satis kavraminda miisteri

Kaynak: William C. Moncrief , Greg W. Marshall, “The evolution of the seven steps of selling”,
Industrial Marketing Management, 34 (2005) 13— 22

1.1.2 Miisteri iliskileri Yonetiminin Faydalar

Pazarlama konular1 agisindan MIY faydalar1 su sekilde siralanabilir:

Beklentileri belirleme
Miisteri kazanma
Miisteri gelistirme
Capraz satig

Ust satis

Hizmet verme

Elde tutma

Baglilig1 artirma

Taraf degistirenleri geri kazanma'®

Miisteri Iliskileri Y&netiminin amaglar1 su konulari igerir:

Potansiyel miisteriserin belirlenmesi

Mevcut ve gelecekteki miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi

19 Roger Baran, Robert Galka, Daniel Strunk, Customer Relationship Management, USA, Thomson
Higher Education, 2008, s.13



e Karli olan miisteri ve boliimleri karsiz olanlardan farklilastirma

e Deger ve tatmini arttirarak yipranmay1 azaltma

e Mevecut iiriin ve hizmetlerin kullanimini arttirma

e Isletme tarafindan iiretilen daha prestijli {iriinlerin kullanimin1 arttitma

e Miisteri servis ve tatminini arttirma

e Kampanya yonetimini gelistirmek

e Kayip miisterinin geri kazanilmasi

e Isletme tarafindan kullanilan gesitli kanallara satis ve pazarlama cabalarmin

entegre edilmesi!

1.1.3 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Kése Taslari

Miisteri {liskileri Yonetimi’nde miisteri bilgisi, iliskisel strateji, iletisim,
bireysel deger plan1 olmak tizere dort kose tagindan s6z etmek miimkiindiir: Bunlar
su sekilde a<;1klanabilir:12

a. Miisteri Bilgisi: Bireysel miisteri bilgisi uzun donemli iliski ve
kisisellestirme tedariki i¢in gereklidir. Miisterinin tanimlanabilmesi,
profilinin belirlenebilir olmas1 énemlidir. Bu bilgiler olmadan uzun dénemli
iliski diisiiniilemez. Isletmeler genis kitlelere ait bu tiir bilgileri veri tabaninda
dogru ve giincel bir sekilde bulundurmak durumundadirlar. Bu datalarin uzun
donemli karlilik ve iligki icin degerlendirilmesi ve yonetimsel kararlarda
kullanilmas1 uygun ¢éziimler sunmada, zamaninda cevap verebilmede 6nemli
yer tutmaktadir.

b. Tliskisel Strateji: Tliski temelli isletmelerde, uzun dénemli ufuk 6nemlidir ve
“soyle-dinle” anlayis1 “sat” anlayisindan daha on plandadir. Satig siireci
bittikten sonra bireysel miisteriye olan ilgi bitmemektedir. Satin alma sadece
iligkinin baslangicidir.

c. lletisim: Miisteri yalnizca satin alma aninda degil, her an bilgi isteyebilir. Bu
nedenle iletisim her an gecerlidir. Cok kanall1 bir iletisim ag1 her an, her yer

ve zamanda var olmak durumundadir.

1 Age s17
12 Ed Peelen, Customer Relationship Management, England, Prentice Hall , 2005, s.7-9



d. Bireysel Deger Plami: Uriin ve hizmetlerin miisterinin istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda kisisellestirilebilir olmas1 miisteri i¢in dnemlidir. Bu da esnek
iiretim ve bilgi sistemleriyle saglanabilir. Biiyiik yatirim gerektirseler de bu
teknolojik donanim genis ¢apli kompleks iiretim sistemlerinin adaptasyonunu

ve kontroliinii saglayarak isletmeye dnemli kazanimlar saglayacaktir.

1.1.4 MIY Yapisi

Miisteri Iliskileri Y&netiminin yapisini 4 unsur olusturmaktadir. Bu unsurlar:*®

a. Stratejik Miisteri Iliskileri Yonetimi: Stratejik Miisteri Iliskileri Yonetimi
miisteri odakli is kiiltiiriinliin yaratilmasina odaklanir. Bu durum, liderlik
davraniglarinin  degistirilmesi, isletmenin formal yapisinin tasarlanmasini
etkiler. Karli misterilerin kazanilmasi ve elde tutulmasiyla ilgili misteri
odakl1 bir stratejidir.

b. Operasyonel Miisteri iliskileri Yonetimi: Satis, pazarlama, miisteri hizmeti
gibi miisteriyle bir arada olan siire¢lerin otomasyonuna odaklanir. Analitik
MIY olmadan, biitiinlesmis projelerin ve operasyonel MIY ‘nin saglikli bir
sekilde calismas1 miimkiin degildir.

c. Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi: Miisteriyle ilgili datalarin stratejik ve
taktiksel olarak veri madenciliginde kullanilmasina odaklanir. Miisteriyle
ilgili datalarin derlenmesi, depolanmasi, islenmesi analiz edilmesi ile veri
ambar1 uygulamalar1 bu kapsamda yer almaktadir. Analitik MIY ile miisteri
davraniglarini analiz etmek i¢in gerekli olan araglar saglanmaktadir. Analitik
MIY‘de amag gegmis verilere bakarak gelecegi ongormektedir. Analitik
MIY, analizler yaparak daha iyi planlama ve yonetim saglar. Analitik MIY
isletme ac¢isindan gii¢lii capraz satis, miisteriyi elde tutma ve yeni miisteriler
kazanma imkani demektir. Miisteri agisindan ise, zamaninda sunulan
kisisellestirilmis ¢éziimler ve tatmin anlami tasimaktadir.

d. Isbirlikci (Collaborative) Miisteri iliskileri Yonetimi: Isbirlik¢i MIY, daha
karl1 taninma, etkileme, miisteri elde tutma ve gelistirme icin stratejik ve
taktiksel tedarik zinciri ¢alismalarini 6ngoriir. Tiketici iriinleri iireten ya da

satan bir isletmenin misterilerine daha etkili ve etkin aligveris igin siire¢ ve

BFrancis Buttle, Customer Relationship Management Concepts and Technologies, USA
Butterworth-Heinnemann, , 2009, s. 4-13



teknoloji hizmeti sunmas1 buna drnek verilebilir. Isbirlikgi MIY miisterilere
daha etkili hizmet sunmak ic¢in Onemlidir. Bu baglamda, tedarik zinciri

siirecinde is ortaklariyla ve miisterilerle koordineli ¢alismayi, veri paylagsmay1

amaglar.
Operasyonel MIY Analitk MIY
| v ' ——
Siparig Tedarik ‘fazal R Weri deposu
Arka yanetimi «—»| zinciti «—» sistemler >
ofis yinetimi —_—
-~ -~
. - Kapal
On Mister FPazarlama Satig dangr
ofis servisi le— otomasyonu |« otomasyonu iglermn I Milgteri Migteri Uriin
aktivite datasi datasi
T T datasi
| | T
Mobil Mokl satig Saha servisi ¥
ofis Kategari Pazarlama
yanetirmi otomasyanu
-Karmpanya
yanetimi
hdisteri
etkilegimi Ses Kaonferans e-mail Wyeh Direkt

Tshirkikgi MV

Sekil 1.5 : MIY ekosistemi

Kaynak: Janice Reynolds, A Practical Guide to CRM: Building More Profitable Customer
Relationships, CMP Books, USA, 2002, s.94

1.1.5 Miisteri iliskileri Yonetiminde Onemli Role Sahip Olan Unsurlar

Miisteri Iliskileri Yonetimi ile iliskili olabilecek kavramlar arasinda miisteri
degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakatinden s6z etmek uygun olacaktir. Miisteri
tatmini, miisteri sadakati ve miisteri degeri sirketlerin rekabet stratejilerinde de

onemli yer tutmaktadir.

1.1.5.1 Miisteri Degeri

Kotler, ** miisteri degerini miisteri agisindan ele alarak isletmenin {iriin veya
hizmetine iliskin katlanilan maliyet ile faydanin farki yani deger kazanci olarak
gormektedir. Miisteriye sunulan deger, toplam miisteri degeri ve toplam miisteri
maliyeti arasindaki farktir. Miisteri tarafindan algilanan deger arttikg¢a, hizmetin

tercih edilebilirligi de artacaktir. Toplam miisteri degeri, miisterilerin, belirli bir

¥ Philip Kotler, Marketing Management, USA, Prentice Hall International Inc., 2000, s. 35.
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tirtin/hizmet karsiligindaki beklentilerinin tiimiidiir. Toplam miisteri maliyeti ise,
miisterilerin, {irlin veya hizmeti elde etmek, kullanmak ve elden g¢ikarmak igin

katlandiklar1 maliyetlerin toplamidir.

Miisteri acgisindan deger kavrami, isletmenin miisteriye {irlin ve hizmetlerle
deger saglamasi olarak vurgulanmaktadir. Giiniimiiziin en temel pazarlama
stratejilerinden birini, miisterilere deger yaratmaya dayali faaliyetler olusturmaktadir.
Miisteriler, artik kendilerine en yiiksek degeri sunan isletmelerin {iriin ve hizmetlerini
satin almaktadirlar. Isletmeler sunmus olduklari temel iiriin ya da hizmetlere daha
cok deger ekleyerek miisteri tatmini ile miisteri sadakatini artirmaya
calismaktadirlar.’®

Deger odakli pazarlama stratejisi, birbirini takip eden bes basamaga odaklanan
ve bunlar1 uygulayan igletmenin is siiregleri, insan giicii, kabiliyetleri, kaynaklar1 ve
sermayesinin en etkili kombinasyonudur. Boylelikle isletme, miisterileri i¢in anlam
ifade eden degeri anlayip, yorumlayip, yaratip uygulayacak ve kendi kar artigini

v e . 16
surdirecektir.

l.adim: Kesfet-
miisteriyi
anlama

5.adim:
Gelistir-

degeri dlgme
ve gelistirme

2.adim:
Yorumla-
miisteriyi
yorumlama

MUSTERI
DEGERI

3.adim:
Yarat-
miisteri degeri
yaratma

4.adim:
Degerlendir-
miisteriden geri
doniis elde etme

Sekil 1.6 : Miisteri degeri

Kaynak: Nicholas DeBonis, Allen, P, Value-Based Marketing of Bottom Line Success: 5 Steps to
Creating Customer Value, NewYork:McGraw-Hill and American Marketing Association, 2003, s.18

%3 http://www.anatoliajournal.com/atad/depo/dergiler/Cilt20_Sayil Yil2009 1305116667.pdf ,(erisim
tarihi 31.10.2011)

16 Nicholas DeBonis ve Allen, P, Value-Based Marketing of Bottom Line Success: 5 Steps to
Creating Customer Value, NewYork:McGraw-Hill and American Marketing Association, 2003, s.17
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Bosluk 1
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Agizdan agza Kisisel Gegmis
iletisim ihtiyaglar deneyimler

v

yanlis olmasi

» Beklenen hizmet |«
| "At—ﬁ 1
|
I Bosluk 5 ) X Mdasgterilerle harici
: Algilanan hizmet |« - iletigim
: * Bosluk 4 A
E Bosluk 3 | Hizmetin sunulmasi |
| ' t
: Hizmet kalitesini belirlerken algilarin
|
|

o

Bosluk 2 | Yéneticilerin musteri beklentilerine iligkin algilari

Sekil 1.7 : Hizmet Kalitesinde GAP analizi

Kaynak: Christopher, Martin, Adrian Payne ve David Ballanthyne, Relationship Marketing:
creating stakeholder value, Oxford, Elsevier:Butterworth-Heinemann, 2004, s.177

Bosluk analizi;

Miisterinin hizmetten beklentisi ile hizmeti sunan isletme yoneticilerinin
miisteri  beklentilerini  algilamalar1  arasindaki  farktir.  Miisteri
beklentilerinin anlasilmadigini gostermektedir.

Isletmenin miisteri beklentilerini algilamalari ile bu algilanan beklentilere
gore diizenlenen hizmet spesifikasyonlar1 arasindaki farktir. Dogru hizmet
standart ve spesifikasyonlarinin se¢ilmedigini gostermektedir.

Bu beklentiler dogrultusunda hazirlanan spesifikasyonlar ile sunulan
hizmet arasindaki farktir. Hazirlanan  hizmet standartlarinin
sunulamadigin1 géstermektedir.

Sunulan hizmet ile dis ¢evreden miisteriye iletilen mesajlar arasindaki
farktir. Performansinin vaat edilene uymadigini géstermektedir.

Besinci fark ise organizasyon tarafinda degil miisteri tarafinda
olusmaktadir. Miisteri beklentisi ile miisterinin aldig1 hizmet arasindaki
farktir. Fark Analizine gdre hizmet isletmelerinin Oncelikle kapatmasi
gereken fark “Miisteri Farki” dir. Bunu saglamak i¢in igletmenin oncelikle

diger dort farki kapatabilmek i¢in isletme i¢i ve dis1 faaliyetlerini kontrol

7 valerie Zeithaml, ve Mary Jo. Bitner, Services Marketing:Integrating Customer Focus Across
the Firm, 2. Edition, U.S.A., McGraw- Hill, 2000, s.26
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e etmesi gerekmektedir.

1.1.5.2 Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, miisterinin beklentilerini tam, etkili ve hizli bir sekilde
karsilayan saticiyla elde edilen miisteri algisidir. Miisterinin satict/ hizmet saglayici
hakkindaki genel diisiincesidir. Miisteri parasina daha ¢ok deger saglayan ve
tirlinliyle tatmin ya da memnuniyet yasadigi saticiy1 tercih eder. Tatmin seviyesi ne
kadar yliksekse, markaya karsi daha yiiksek duygusal eklentiler s6z konusudur ve
alici-satict iligkisi daha yogundur. Miisteri tatmini pazarlamadan, servis saglayiciya,
satis sonrast destege kadar her asamada yasanilarak elde edilen deneyimlerin
sonucunda elde edilir. Her asamada problemler yasanabilir, ancak bu problemlere
¢Oziim yaklasimi, uygun sikayet yoOnetimi ile tiim bu sorunlarin asilmasi
miimkiindiir.'®

Sadik miisteri yaratma, miisteriyi elde tutma ancak miisteri hizmetlerindeki
miikemmellikle baslamaktadlr.19 Miisteri tatmini, miisterinin isletmeyle yaptig1 son
aligveristen duydugu mutlulugu 6lger. Uzun donemli iliskilerin yaratilabilmesi, her
iki tarafin da kurulacak igbirligini hayata gecirmek iizere gosterecegi katkidan
kaynaklanan bagliliga dayanir. Bu noktada karsilikli giiven 6nem kazanmaktadir.
Sadakat gelistirmenin esasi, miisterilerin tatmin edilmesidir. Algilanan tatmin

beklenen tatmine esit oldugunda, miisteri tatmin olmustur.

hilgteri hilgteri Performans
Tatrnini |::> Sadakati |::>

* mMigter ihtiyaclanmn * Didgdncesel .

anlarmak * Davranigsal TGelirarigr
* Milsteri beklentilerini * Migteri tatmini
kargilamak * Misteri payl

* Migteri dederi sunmak

Sekil 1.8 : Miisteri tatmini, miisteri sadakati ve performans arasindaki iligki

Kaynak: Buttle, Francis, Customer Relationship Management Concepts and Technologies, USA
Butterworth-Heinnemann, 2009, s. 49

18 R.Kumar Sugandhi, Customer Relationship Management,New Delhi,New Age International Ltd,
2003,s.111
9 Swift, a.g.e., 5.47
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e Verilerin bir batinlik
olarak gelistirilmesi
e Odaklanacak alanlari
e Pazarlama belirleme
Bilgileri e Verilerin analizi

e Kurulus ici ¢ Nedenleri belirleme tatmini
bilgiler e Eylem plani gelistirme

e Masteri J\ e Konularin ve muisterinin Artan
bilgileri / belirlenmesi /\ miisteri

e Olumsuzluklarin,
tatminsizliklerin elenmesi

Kaynak:Odabasi,Yavuz, 2004, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem
Yayincilik, 4. basim, s.151

1.1.5.3 Miisteri Sadakati

Sadik miisteriler genel olarak daha karli miisterilerdir. Sadik miisteri i¢in ek bir
miisteri elde etme maliyeti yoktur ve sadik miisteriler daha fazla hizmet satin almaya
ve bunun i¢in yeni miisterilerden daha ¢ok bedel Odemeye razidirlar. Sadik
miisteriler, isletme ve iirlin i¢in agizdan agza pazarlama yapan kisilerdir. Miisteriyi
elde tutma yoOnetimi, miisterinin kim oldugunun derinlemesine hissedilmesi ve
muhtemelen yon degistirecek miisterileri tahmin edecek modeller gelistirilmesi ve
kullanilmast ile sonu¢ vermektedir. Miisteriyi daha iyi anlayan isletme gii¢lii bir
miisteri merkezli veri ambarin1 kullanarak, daha etkili bir sekilde dogru tanitimu,
dogru miisterilere, dogru zamanda ve dogru kanallar araciligiyla yaparak hedefine
varabilmektedir. Dahili enformasyon ile hiikiimet ya da sektdorce saglanan harici
enformasyonun kombinasyonunun kullanilmast sonucunda miisteri elde etmenin

maliyetinin hedef pazarlama yapilmas: sayesinde diisiiriilmesi miimkiindiir.?°

Sadakat, miisterinin baska alternatifleri olmasma ragmen, belirli bir
tiriin/hizmeti baglilikla tercih etmesidir. Miisteri sadakati, miisterinin ihtiyaglarin
goniillii olarak belirli bir tedarik¢iden tekrar ederek temin etme egilimidir. Miisteri
tatmini, miisterinin iyl yapilmis bir is ile ilgili gegmis duygulart ile alakali iken,

miisteri sadakati miisterinin gelecekteki eylemleriyle ilgilidir.21

2 Swift, a.g.e., 5.77-79
2 Ssugandhi, a.g.e, s.140
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Mevcut miisterileri tutmaya, yeni miisterileri elde etmeye ve bu miisterilerle
olan iligkileri dogru yonetmeye gelindiginde isletmeler bu alana biiyiik yatirimlar
yaptiklar1 goriilmektedir. Teknolojik destek isletmeye miisteri degerini anlayacak
bilgiyi sunmanin yani sira bu degeri arttirmaya ve dogru yonetmeye yardim

etmektedir.?

Miigteri »
Tatmini

Miigteri
Sadakati

Omiir Boyu Miisteri
o Degeri

Miigteri
De geri

* Miisterinin Ciizdan
Pay1

Sekil 1.9 : Miisteri Sadakatine Etki Eden Unsurlar

Kaynak: Kotler, Philip. Marketing Management. USA, Prentice Hall, 2003, s.62-63

Miisteriyi
isin kalbi
olarak

kabullenme

Miisteri
yoniinden
bakabilme

Neler
oldugunu
Oleme

Miisteri Miisteriyi ol
tatminini Elde 1liskileri
kara hareketli

gevirme

Sorunlart
yumusatma

kaliteli
gerceklestirme

Sekil 1.10 : Miisterinin elde tutulmasi

Kaynak:Odabas1,Yavuz, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, 4. basim, Sistem
Yaymcilik, 2004, s.114

22 Swift, a.g.e., 5.3



15

Sadik miisterilerin insa edilmesi ve siirekliliginin saglanmasi igin, isletmeler
elde etme, elde tutma ve miisteri iliskilerinin gelistirilmesi konularina odaklanmasi

gereklidir.?®

1.2 ILISKISEL PAZARLAMA

lliskisel pazarlama miisterilerle ve hissedarlarla gii¢lii iliskilerin kurulmasi,
devam ettirilmesi ve gelistirilmesi anlamina gelmektedir. Iligkisel pazarlama uzun
vadeli bir odaklanmay1 gerektirmektedir. Ama¢ miisteriye uzun donemli bir deger

iletebilmek ve uzun donemde miisteri memnuniyetini 6lc;l'jmleyebilmektir.24

1.2.1 iliskisel Pazarlamanin Gelisimi

1950’lerde pazarlamanin temeli tiiketiciye dayanmaktaydi. 1960’larda ise
pazarlama endiistriyel {irlinlere yogunlagsmaya basladi. 1970’lerde ise yogunlagma
daha ¢ok kar amaci giitmeyen kuruluslara bagli sosyal konulara oldu. 1980’lerin en
onemli konusu ise hizmet sektoriiydii. 1990’lardan itibaren giincelligini yitirmeyen
konu ise iliskisel pazarlama olarak gbze ¢arpmaya baslamustir.”®

MIY, iliskisel pazarlamay1 kullansa da, gdsterim olarak MIY ne daha énce yer
verilmis olmas1 isletmelerin Oncelikle miisteri iliskileri yOnetimi terminolojisini

organizasyon boyunca tanimlamis olmalar gerektigindendir.?

Tuketici temelli pazarlama R

| Endustriyel pazarlama
Pazarlama | ! : >
odakliligm | | ! Sosyal pazarlama R IllSkISGI
temel ! : I Hizmet pazarlama Pazarlama
alanlar1 ! | ! r >

1 ' ! ' l—h

| ! i ! » MY :

1950 1960 1970 1980 1990 2000’ler

Sekil 1.11 : iliskisel Pazarlamanim Gelisimi

Kaynak: Christopher, Martin, Adrian Payne ve David Ballanthyne, Relationship Marketing:
creating stakeholder value, Oxford, Elsevier:Butterworth-Heinemann, 2004, s. X1V

23 Zeithaml, a.g.e, 5.140

24Philip Kotler, and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Second European Edition, Printice
Hall Europe., 1999,s.551

% Christopher, Payne, Ballanthyne, 1991, 5.8

% payne, Handbook of CRM:Achieving Excellence in Customer Management, Elsevier Butterworth-
Heinemann, 2006,s.23
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Miisterilerle uzun donemli iligki arayan iliskisel pazarlama, kalite, miisteri
hizmetleri ve pazarlama faaliyetlerinin bir araya getirilmesini 6ngérmektedir. Kalite,
miisteri perspektifinden ele alinmalidir, miisteri hizmetleri miisteri ihtiyaclari,
rakiplerin performanslar1 ve diger pazar boliimlerinin ihtiyaglarini fark etmeye

yonelik aragtirma bazli olmalidir.”’

‘ Pazatlama

Migteri
hizmetleri o
ILISKISEL

PAZARL AMA

Sekil 1.12 : iliskisel pazarlama

Kaynak: Christopher, Martin, Adrian Payne ve David Ballanthyne, Relationship Marketing:
creating stakeholder value, Oxford, Elsevier:Butterworth-Heinemann, 2004,s.9

Ndubisi makalesinde iliskisel pazarlamayr misteri iligkilerini cezp etme,
siirdiirme ve bu iligkileri arttirmak i¢in bir strateji olarak gormiistiir ve iligkisel
pazarlamayi; tiim pazarlama faaliyetlerinin basarili iligskisel degisimini kurmak,
gelistirmek ve siirdiirmek i¢in yonetilmesi olarak tanimlamistir. Blomqvist’e atifta
bulunarak iliskisel pazarlamanin temel karakteristiklerine dorde ayirmustir:?

e Her bir miisteri bireysel olarak diistiniilmelidir.

e Isletme faaliyetleri genelde mevcut miisteriye yoneliktir.

o Faaliyetleri yerine getirme, etkilesim ve diyalog tabaninda gerc¢eklesmektedir.

e Isletmeler, miisteri devir oranin1 azaltma ve miisteri iliskilerini giiclendirme
ile birlikte karlilig1 amaglamaktadir.

Payne ve digerlerine gore, iliskisel pazarlama:

e Miisteriyi elde tutmanin ekonomik degerini anlar,dolayisiyla etkileme ve elde

tutma arasinda uygun kaynak kullanimini 6ngoriir.

e Transaksiyonel pazarlamadan ¢ok, iliskiye odaklanmay1 vurgular.

" Egan, a.g.e, s. 156
%8 Nelson Oly Ndubisi, “Relationship Marketing and Customer Loyalty”, Marketing Intelligence&
Planning, Vol.25, No.1, 2007, s.98-106



o Kalite, miisteri hizmeti ve pazarlamanin ¢ok daha yakin iliskide olmasi

gerektigini belirtir.
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e Digsal pazarlama basarisinda i¢sel pazarlamanin rolii iizerinde durur.

e Yalnizca miisteri pazaria degil, tiim pazarlara vurgu yapar.

e Pazarlamanin birimler arasi (cross-functional) bir igerik oldugunu savunur. %

Miisterinin Tliskisel
elde Pazarlama
tutulmasi
temelli
Miisteri elde
etme temelli | Satis odakh
pazarlama
Fonksiyonel  Birimler arasi
pazarlama temelli pazarlama

Sekil 1.13 : Transaksiyonel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya gecis

Kaynak: Christopher, Martin, Adrian Payne ve David Ballanthyne, Relationship Marketing:

creating stakeholder value, Oxford, Elsevier:Butterworth-Heinemann, 2004, s.4

Iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlamadan birtakim farkliliklarla ayrilir:

Cizelge 1.1 : Satis odakli ve iliskisel pazarlama arasindaki farklar

Satis odakl Pazarlama

lligkisel Pazarlama

Hacme odakh

Uriin 6zelliklerini vurgular

Kisa vadeli

Dusuk musteri hizmeti vurgusu
Orta dizeyli musteri iliskisi
Oncelik Grlin kalitesine

Tek yonlu iletisim

4P, bélimlendirme, markalasma
Kar, kar marji katkisi, satig, maliyet
iliski sondur.

Satis odakli prim

Musteri ihtiyaglarina cevap verme
Satis yeteneklerine vurgu
Geleneksel musteri iligkileri

Dar musteri odaklilik

Karli, musteriyi elde tutmaya odakl
Musteri degerini vurgular

Uzun vadeli

Yuksek mugsteri hizmeti vurgusu

Yuksek dizeyli migteri iligkisi

Oncelik iligki kalitesine

interaktif iletisim, karsilikli 6grenme
Etkilesim, iliski ve ag

Ek olarakMusteri kar katkisi, musteri degeri
iliski baglangigtir.

iliski kurma ve gelistirmeye dayall prim
Firsatlara ve yeniliklere proaktif yaklagim
Genel ydnetim yeteneklerine vurgu
Gulvene dayal iligkiler

Musteriden musteriye yayilim

Kaynak: Payne ve dig. 2004 s.19, Bruhn,
DeCarlo,2006, s.7’den gelistirilmistir.

 payne ve dig., a.g.e.,2004, 5.4

Manfred, 2003, s.13, Egan, John, 2008, s.256 ve
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*Flyat (price) "Migteriye maliyet

*Y¥er (place) (Caost to custamer)

*riinfhizmet (productiservice) HH ;g”'j?te.” |g|;1 uygunluk

* . OnYenience,

Fromasyon (prometion) "Migten ihtiyaclar ve istekler

(Customer needs andwarts)
*lletigim
[Communication)

Sekil 1.14 : Pazarlamada 4P’den 4C’ye gegis

Kaynak: Egan, John, Relationship Marketing: exploring relational strategies in marketing,
England, Prentice Hall, 2008, s.29

1.2.2 iliskisel Pazarlamanin Boyutlari

[liskisel pazarlamada dért boyut tanimlanmaktadar:
Giiven, miisteri ve hizmet saglayici arasindaki iligkinin saglanmasindaki en
temel bilesendir. Miisterilerle kurulan iki yonlii iletisim giivenin kurulmasini
saglar.30
Taahhiit ise, pazarlama iligkisinin giiciinii olusturan 6nemli bir unsurdur ve
bir iligkiyi siirdiirme yolundaki isteklilik olarak tanimlanabilir. Miisteri
bagliligimi 6lgmek ve gelecekteki satin alma egilimini tespit etmek agisindan
taahhiit 6nemli bir kistastir. Dolayisiyla taahhiit ile miisteri bagliligir kavrami
yakindan iligkilidir. Giinlimiiz rekabet kosullarinda miisteri bagliliginin
yaratilabilmesi i¢in, miisteri odakli bir felsefenin yani sira, miisterinin olas1
sorunlarmim énceden goriilebilmesi ve ¢dziimler iiretilebilmesi 6nemlidir.*!
Tletisim, iliskisel pazarlamanin diger bir boyutudur. Zamaninda ve giivenilir
bir iletisimin varlig1 daha fazla giiven olusumuna neden olacaktir.*
Catisma Yonetimi, Iliskisel pazarlamada cikabilecek anlasmazliklardan
kaginmak, olan anlagmazliklar1 problem yaratmadan once ¢ézmeye ¢alismak
ve problemler ortaya ¢iktiginda ¢6ziimii i¢in tartismak gereklidir. Catismanin
Iyl yonetilip yonetilmemesi anlagsmazligin markaya baglilikla m1 yoksa

markay1 almamakla mi1 sonuglanacagini belirlemektedir.

% Morgan, R., Hunt, Shelby, (1994), “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”,
Journal of Marketing, VVol.58, No.3, s.20-38

%1 Ndubisi, a.g.e, 5.98-106

%2 Morgan, R., Hunt, Shelby, a.g.e, 5.20-38
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Ndubisi (2007) tarafindan yapilan arastirmada giiven, baglilik, iletisim, catisma
yonetimi ile miisteri baglilig1 arasinda yiiksek bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Bagh
miisterilerin agizdan agza pazarlama ile baglilik hissettikleri sirket ve iirlinleri
tanittiklar1 ~ goriilmektedir. Bu sekilde yeni miisterilerin de kazanilmasini
saglamaktadirlar.

Iliskisel pazarlama, miisteri sadakatini artirma sonucunda hem isletme hem de
miisteri icin pozitif ¢iktilar1 olan bir metot olarak tanimlanmaktadir. Yapilan
arastirmalar, miisteriler ile iliskilerin gelistirilmesinin ve siirekli desteklenmesinin
uzun donemde miisterilerin elde tutulmasinda ¢ok biiylik etkisi oldugunu

gostermektedir.®

Eireysel iligkiye
niyet
{ intention )

hMigteriyle Midgteri
etkilesirm entegrasyonu
{ interaction ) { inteqration )

Migteri Migteriye Midgteri igin
bilgisi yatirim hirey=ellik
{ information ) { investinent) { individuality )

Sekil 1.15 : Tliskisel Pazarlamanin Temel Prensipleri

Kaynak: Herman Diller, “Fata Morgan or Realistic Goal?” :Managing relationships with customers”,
Editors: Thorsten Henning-Thurau ve Ursula Hansen, Relationship Marketing:Gaining
Competetive Advantage Through Customer Satisfaction and Customer Retention, Springer,
Germany, 2000, s.44

Mliskisel pazarlamanin 61’si sayilan prensiplerden birincisi, giivenilir miisteri
bilgisiyle miisteri veritabani kurulmasini; ikincisi, hangi miisterilere yatirim
yaptlmasinin daha degerli getirici oldugunun belirlenmesini; tiglinciisii miisterilere
sunulan {irtin/hizmetin kisisellestirilebilmesini ifade ederken dordiincii ve besinci
prensipler deger yaratma siirecinde misteriyle etkilesim ve entegrasyonu
kapsamaktadir. Altinc1 ve son prensi]p34 ise, miisteriyle olan iligkisinin 6zel olmasi

konusundaki niyettir.

% Randi Priluck, “Relationship Marketing Can Mitigate Product And Service Failures”, Journal of
Services Marketing, Vol.17, No.1, 2003, s.37-52.

% Herman Diller, Fata Morgan or Realistic Goal?:Managing relationships with customers, Editors:
Thorsten Henning-Thurau ve Ursula Hansen, Relationship Marketing:Gaining Competetive
Advantage Through Customer Satisfaction and Customer Retention, Springer, Germany, 2000,
s.44
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1.2.3 Miisteriyi Elde Tutmanin Karhilhiga Olan Etkisi

Payne ve digerleri ,miisteriyi elde tutmaya odaklanan iliskisel pazarlamanin

karliliga olan etkisini su sekilde ag:lklamaktadlr:35

Yeni miisteri edinmek ve bu miisterileri karli miisteriler haline doniistiirmek
uzun yillar alabilmektedir.

Miisteri uzun yillar iligkisi oldugu tedarik¢iye hissettigi giiven ve tatminden
oOtiirti daha fazla “cilizdan pay1” verir.

Tatmin olmus miisteri bu memnuniyetini digerleriyle paylasir, bu sayede yeni
miisteri elde etmek i¢in yapilan harcamalar indirgenmis olur.

Sadik miisteriler, fiyat degisimine kars1 daha az duyarhdirlar.

1.2.4 Tliskisel Pazarlamada Miisteri Degeri

Miisteri degeri ile ilgili olarak literatiirdeki bazi tanimlamalar su sekildedir:*®

Miisteri degeri, firma iriinlerinin nispi degeri ile ayarlanan algilanan pazar
kalitesidir.

Deger, tiiketicinin faydali iiriinden ne bekledigi ile iiriiniin ne verdigi algisi
tizerine kurulmustur.

Alicinin algiladigr deger, faydali olan bir kalitenin gézden ¢ikarilmasi ile
bedelinin 6denmesi arasindaki iliskinin takasi ile ifade edilir.

Miisterilere beklediklerinden fazlasin1 sunmak, kaliteyi asla disiirmeyip,
yiikseltmek, ger¢ek¢i olmayan fiyatlamadan kag¢inmak, teknolojinin
nimetlerinden yararlanmak.

Miisteri degeri, bir yaklagima gore firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmig
ve Uriin veya hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler ile
tedarik¢i firma arasinda kurulan duygusal bagdir.

Bir hizmet ile ilgili olarak, miisterilerin belirli gereksinimlerinin karsilanip

karsilanmadigina iliskin yargilaridir.

Webster’a gore, deger fabrikada iiretilmez, pazarda miisteri iirline iireticinin

toplam maliyetinden daha fazla 6dediginde tanimlanir. Miisterinin 6demek istedigi

% Payne ve digerleri, age, 2004, .55
% Arthur Jordan, Marketing Planning. Boston: Mc Gaywer- Inch., 2001, 5.380
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miktar ile {reticinin toplam maliyetleri arasindaki fark deger olarak ifade edilir.

Dolayisiyla kar, degerinin Olgiisiidiir. Deger, miisterinin bir problemi i¢in tatmin

olmus miisteri yaratmanin odiiliidiir.%’

| Tirtin niteliklers J—
Hizmeat 'L —
mitelikleri A!gil.urr_.nn
Y ararlar
I$|c:!!'| malive —
Al lanoan
Ocbonbar
Yoagam e Zrisi r
mnalive
Risk

]7

Beklensn Musteri
e Seri

Sekil 1.16 : Miisteri degerinin bilesenleri

Kaynak: Payne ve digerleri, 2004, 5.20

Yeni pazarlama kavramina gore pazarlama; deger tanimlama, gelistirme ve

dagitma prosesidir. Deger tamimlama, misterinin ihtiyaglarini belirleme, 6l¢me,

analiz etmek ve bu bilgileri tatmin olmus miisteri yaratmada kullanma anlamini

tasimaktadir. Deger gelistirme, iriin gelistirme aktivitelerini de igererek, miisteri

ithtiyaglari, rekabet kosullar1 ve iiriin bilesenlerinin barindirdig1 deger dogrultusunda

fiyatlandirmay1 igermektedir. Deger dagitimi, yalnizca tasima, stoklama, risk alma,

iriin teminini degil, kisisel satig, reklam, promosyon ile pazar ve {iriin arasindaki

iletisimini saglamay1 kapsamaktadir.®

Deger Tanimlama —7» Deger Saglama — Degerin iletimi
Miisteri Pazar Deger Uriin Hizmet ) Kaynak . Satis
bélimlendirme | odaklilik | konumlandirma | gelistirme | gelistirme Fiyatlandirma saglama Dagitim glcu Promosyon | Tanitim

Sekil 1.17 : Deger dagitim siireci

Kaynak: Payne, Adrian. Handbook Of CRM : Achieving Excellence In Customer Management.
Burlington: Elsavier.,2005, s.129.

%" Frederick E.Webster, Market Driven Management: Using New Marketing Concept to Create a
Customer Oriented Company, USA, JohnWiley, 1991, s.68
% Webster, 1991, 5.70
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McKinsey yaklasimina gore, geleneksel liriin yapip satmaya odaklanmak
uygunsuzdur. Buna karsin, deger dagitim sirasi yaklasimi is hayatindan miisteri
acisiyla bakabilmeyi sagladigindan i¢sel odakli fonksiyon serisinden daha basarilidir.
Deger Tammlama: Isletmeler, miisterinin degisen isteklerini ve ihtiyaglarini
anlamak durumundadirlar. Talebi yaratan gilici anlamanin yaninda rekabet
kosullarinin iiriin, hizmet ve fiyat yapisi temelinde isletme tarafindan anlasilmasi
gerekmektedir.

Deger Saglama: Anlasilir ve en iyi degeri saglayan lriin ve hizmet paketinin
saglanmasini ifade etmektedir. Bu da iiriin kalitesi, performansi, hizmet maliyetine
odaklanmay1 gerektirmektedir.

Deger lletimi: Bu adim ise, miisterinin isletmenin sundugu iiriin/hizmetin

rakiplerine gore daha iyi oldugu konusunda ikna edilmesiyle ilgili aktiviteleri igerir.

Satis giicii, reklam, promosyon vb. konulari kapsamaktadir.*

i¢ pazar yinetimi
o Pararplanlama (ipfdig)
o Kiltir iklim, cahsani elde tutma

11 11 11 1I

migtert degen
varatilmall?
*Fekabetrd
layaslama

*Segment karlilig
analizy

¥Deder paketi
yvamlandirma

*Deger kathals 1ligkt
*Sarer defigim
tnithendizlig

Degeri tanrmlama Miisteri deger Deger dagitim Dagmtlmay tatrind
*Mugsteri dedent segmentini belirleme | sistemi tasarnm yinetme

zincirini anlarmna *Wligten defer *Kigisellegtirilmig *Hizmet siirec
*Merede ve nasil tercihlering belirleme liretim izleme

*Wliigten tatmini
dletmi
*aligan tatming
dilitmmi

[l

1l

[l

1l

s CRM

Iz pazar yinetimi

* Pazarplanlama (dig)

Kaynak: Christopher, Martin, Adrian Payne ve David Ballanthyne, Relationship Marketing:

Sekil 1.18 : Iliski yonetim zinciri

creating stakeholder value, Oxford, Elsevier:Butterworth-Heinemann, 2004, s.207

% payne ve dig.,age, 2004, .23
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1.3 PAZAR ODAKLILIK

Pazar odaklilik, hedef miisterilerin gereksinimleri ve rakiplerin yetenekleri
hakkinda siirekli bilgi olusturmay1 ve elde edilen bu bilgilerin iistiin miisteri degeri
yaratilmasi i¢in kullanilmasini amaglamaktadir. 40

Langarek, pazar odakli isletmeyi konumlandirma avantajmi kullanarak

miisterilerin algiladiklari fayday1 rakiplere gore artirabilme olarak tammlamaktadir.**

1.3.1 Pazar Odakhlik Yaklasimlari

Narver ve Slater (1990) pazar odakliligi miisteri odakli bir bakis agisisi ile ele
almigtir. Pazar odaklilig1, miisteriler icin {istliin deger yaratmak ve bu sayede stirekli
listlin ig performanst saglamak i¢in etkin davraniglarin olusturulmas: olarak
tanimlamiglardir. Pazar odakliligin ii¢ boyutundan bahsetmislerdir: (a)miisteri

odaklilik, (b)rakip odaklilik ve (c)bdliimler arasi koordinasyon.

Miigteri odakhihlk Hedef pazar

Sekil 1.19 : Pazar Odakliligin Boyutlari

Kaynak: Narver J., Slater, S, “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”, Journal
of Marketing, VVol.54, No.4, 1990, s.20-35

Narver ve Slater’in (1990) makalelerinde yer alan sekilde, miisteri odaklilik;
miisterilerin bugilinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini anlamak ve onlar igin siirekli deger
yaratmak anlamini tagimaktadir. Miisteri odaklilik diger boyutlara gére en temel

boyuttur. Rakip odaklilik ise, isletmenin kisa donemde istiinlik ve zayifliklarini,

0 Narver J., Slater, S.(1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”, Journal
of Marketing, VVol.54, No.4, s.20-35

* Langerek, F., “The Effect of Market Orientation on Positional Advantage and Organizational
Performance”, Journal of Strategic Marketing, VVol.11,N0.93, 2003,”s.93-115.
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uzun donemde de mevcut ve potansiyel rakiplerin stratejilerinin takip edilmesini ifade
etmektedir. Boliimler aras1 koordinasyonda, hedef miisterilere yiiksek deger sunmak
icin igletme kaynaklarinin birarada kullanimi vurgulanmaktadir. Bu noktada isletme
departmanlar1 tanimlanmis rollere sahip olmalidirlar. Pazar odaklilik miisterilerin
istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin etmekle ilgili bir kavramdir.

Kohli ve Jaworski (1990) ise, pazar odakliligit miisterilerin mevcut ve
gelecekteki ihtiyaglarini anlamak igin pazar bilgisinin toplanmasi, boliimler arasinda
yayilmasi, ve pazara tepki verilmesi olarak tanimlamislardir. Buna gére;42

e Pazar Bilgisinin Toplanmasi:
Miisteri gereksinimlerini etkileyen ve belirleyen bilginin pazardan toplanmasini ifade
etmektedir. Misteri istek ve ihtiyaglar1 siirekli olarak degistiginden bilginin
toplanmasi siireklilik arz etmektedir. Pazar bilgisinin elde etmek ig¢in birincil ve
ikincil kaynaklara bagvurulabilir.

e Boliimler Arasi Yayilim:
Pazara iliskin toplanan bilgilerin departmanlar arasinda eksiksiz olarak akisinin
saglanmasi ve boylelikle miisteri istek ve gereksinimlerinin tiim departmanlar
tarafindan anlasilmasini ve bu sayede pazar odakli bir kiiltiiriin tiim isletme tarafindan
benimsenmesinin saglanmasini kapsamaktadir.

e Pazara Tepki Verilmesi:
Pazar bilgisine hizli tepki vererek, hedef pazarin dogru segimi, hizmetin/iiriiniin
miisteri beklentilerine gore olusturularak miisteriye uygun teklif gétiirmenin yoludur.

Kohli ve Jaworski pazar, rekabet, teknolojik yap1 gibi ¢evresel sartlarin da dahil
edildigi bir pazar odaklilik kavramindan bahsetmislerdir. Pazar odakliligin

calisanlarin performansint da olumlu etkiledigine yer verilmistir.

1.3.2 Pazar Odakhihgin Bilesenleri

Pazar odakl: stratejinin ii¢ temel bileseni bulunmaktadir:*
e Dinamik bir miisteri odaklilik stratejisi: Miisterilerin ihtiyaclarinin tespit
edilmesi, yenilik¢i ¢oziimler, kaliteli iirlinlerle maksimum miisteri tatmini,

uzun donemli perspektif

*2 Kohli A., Jaworski B. “Market Orientation: The Construct, Research Positions and Managerial
Implications”, Journal of Marketing,Vol.54, (April), 1990, s.1-18
*3 Peter Doyle, Bridgewater, S., Innovation in Marketing, Oxford, Heinemann,1998, s.10-12
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o FEtkili bir orgiit sistemi: Temel slireglerin insasi, glicli markalar yaratma,
takimlar aras1 ¢apraz igbirligi, ag kurma ve is birligi olusturma

e Organizasyonel baghligi yiiksek ve yetenekli ¢calisanlar: Vizyon sahibi lider,
yenilik ve personel odaklilik, beceri gelistirme ve egitim, motivasyon ve

organizasyona baglilik, yetkilendirme

1.3.3 Pazar Odaklihgin Cesitleri

Narver ve Slater tarafindan tepkisel ve proaktif pazar odaklilik kavrami
gelistirilmistir. Tepkisel pazar odaklilik miisteriyi izleyerek ihtiyaglarini giderme,
proaktif pazar odaklilik ise miisterinin heniiz ortaya ¢ikmamis ihtiyaglarinin

kesfedilmesi ve tatmini {izerinde durmaktadir.

Jaworski ve Kohli (2000) ve Kumar ve digerleri (2000) ise pazar odakliligin
pazart izleyen (market driven) ve pazari yonlendiren (market driving) pazar odaklilik
olmak iizere birbirini tamamlayan iki yaklasimi icerdigini One siirmiiglerdir. Pazari
yonlendiren pazar yonliiliiglin, klasik anlamdaki pazar yonliiliik ile girisimciligin bir
etkilesimi oldugunu vurgulamaktadirlar. Iki yaklasimda da miisteriye, rakiplere ve
pazara odaklanma s6z konusudur. Pazar takip eden isletmeler kademeli yenilik
konusunda basaril1 olurken, pazar1 yonlendiren isletmelerin radikal yenilikleri pazara

kattiklarini vurgulanuslardir.**

Narver ve Slater ile Jaworski ve Kohli’nin pazar odakhilik yaklasimlarinda
miisteri odaklilik, i¢ ve dis ¢evreye yonelim ve misteri ihtiyag ve beklentilerini

karsilayabilmenin 6nemi vurgulanmaktadir.

Hills ve Sarin miisterilere yol gosterici nitelikteki pazar odakliligi proaktif
pazar odaklilik olarak nitelendirmektedir. Pazari1 yonlendiren ve proaktif pazar
odakliligin temeli miisteriler iken, pazar1 yonlendiren pazar odaklilikta ilgi alam

miisteriler ve rakipler, sektor kurallari, dagitim kanallarindan olusan bir biitiindiir.*”®

# Jaworski B., Kohli, A, Sahay A ,“Market Driven versus Driving Markets”, Academy of Marketing
Science, Vol.28, No.1, 2000, s.45-54

* Hills S.,Sarin S, “From Market Driven to Market Driving: An Alternative Paradigm for Marketing
in High Technology Industries”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.11, No.3, 2003, s.13-
24
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Cizelge 1.2 : Pazar odaklilik yaklagimlarinin karsilastirilmasi

Stratejiler: PAZARI TAKIiP EDEN PAZARI YONLENDIREN
Farklilagtirilmamis
pazarlama(nasil bir imaj Degisim pazarlamasi(oyunun
Pazarlama stratejisi | yaratilmali?) kurallar1 nasil degisir?)
Béliimlendirme Yikict endiistri
stratejisi Pazar boliimlendirmesi boliimlendirmesi

Pazar arastirmasi

Pazar1 izleme (Pazar ne
istiyor?)

lleriyi gérme (Pazar nasil
degisir?)

Fiyat yonetimi Algilanan deger Yeni fiyat noktalari
Satis yonetimi Imaj satist Miisteri egitimi
Kanal yonetimi Uriin/Pazar uyumu Ozgiin dagitim kanallart

Marka yonetimi

Marka i¢in tutundurma

Agizdan agza iletisim

Miisteri hizmetleri

Taktiksel silah

Beklentileri baskilama

Uriin gelistirme

Asamal1 yenilik

Radikal yenilik

Kaynak: Kumar, N., L. Scheer, P. Kotler “From Market Driven to Market Driving”, European
Management Journal, Vol. 18, No. 2, 2000, pp. 129-142

1.4 MUSTERI ODAKLILIK

Miisteri odaklilik ya da miisteri yonliiliik (customer orientation) , tim isletme
calisanlarinin biitlin karar ve davranislarinda miisteri ihtiyag ve isteklerini temel
alarak buna uygun iirlin veya hizmet olusturmasi ve uygularneisldlr.46

Shapiro, miisteri odaklilig1 bir organizasyonda miisteriler hakkindaki bilginin
paylasilmasi, fonksiyonlar arasi pazar ihtiyaglarint memnun edecek stratejilerin ve
taktiklerin formiile edilmesi ve bunlarin sirket capinda uygulanmasi olarak
tanimlamaktadir.*’

Narver ve Slater’a gore miisteri odaklilik, alicilarda siirekli olarak tistiin deger
yaratabilmek i¢in firmanin hedef miisterilerini yeterince anlamasidir. Buna gore,
miisteri odaklilik miisteri bilgisinin firma tarafindan toplanmasinin ve kullanilmasinin
derecesini ifade etmektedir. Miisteri odaklilik, alicinin sadece mevcut deger zincirini
degil, aym1 zamanda, zaman gectikce i¢ ve pazar dinamiklerini yavas yavas

gelistirecek gelecekteki deger zincirini de kapsamaktadir. *®

*® Desphandé, R., Farley, J.U. and Webster, F.E. (1993), “Corporate Culture, Customer Orientation
and Innovativeness in Japanese Firms: A Quadrad Analysis” Journal of Marketing, 57 (January), pp.
23- 27

*" Shapiro, B.P., “What The Hell is Market Oriented?”, Harward Business Review, 66 (November-
December), 1998,pp. 119- 125.

*8 Narver and Slater, a.g.e, pp. 20- 35.
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Miisteri odaklilik, miisteri istek ve sikayetlerinin dinlenmesini, satig sonrasi
hizmete 6nem verilmesini, iistiin bir iiriin / hizmet degeri yaratma yollarinin diizenli
olarak arastirilmasini ve miisteri memnuniyeti seviyesinin diizenli olarak 6l¢lilmesini

kapsamaktad1r.49

Miisteri odaklilik ve miisteri iliskileri yonetiminin temelinde dort temel
diistince bulunmaktadir. Bunlar:*
e miisterilerin firmalar tarafindan yonetilmesi gereken énemli varliklar oldugu,
e miisterilerin karliliklar arasinda farkliliklar oldugu
e her miisterinin farkli ihtiyag, istek ve beklentileri oldugu

e pazarlama aktivitelerinin kisisellestirilebildigidir.

Strong and Harris (2004) miisteri odakliligin anahtar kelimeleri olarak iiretim,
yayllma ve miisteriye cevap verebilme ve pazar bilgisini gostermektedir. Ayrica
misteri odakliligi, pazar odakliligin kiltirel ve davranigsal agist olarak
tanimlamaktadir. Bununla birlikte, miisteri odakliligin gelisimine etki eden {i¢
faktorden s6z etmektedirler. Bunlar; iligkisel taktik, insan kaynaklari taktigi ve
prosediirsel taktiktir. Iliskisel taktigin amaci uzun dénemli karsilhikli miisteri
uzlagmas1 saglamaktir. Insan kaynaklari taktigi ise, calisanlarin egitilmesini,
degerlendirmesini ve gii¢lendirilmesini igermektedir. Burada caligsanlarin yetenekleri,
yetileri ve aktiviteleri dogrultusunda saglanan miisteri odakliliktan sz etmek
miimkiindiir. Calisanlarin temel amaci, miisterilerin problemlerine uygun pazarlama
¢Ozilimleri sunabilecek sorumluluklari yerine getirmektir. Prosediirsel taktik iligkilerin
yonetimiyle ilgilidir ve miisteri ziyaretleri vb prosediirlerin uygulanmasini igerir. Her
bir taktik i¢cin li¢ ayr1 alt taktik belirlenmistir ve miisteri odakliligi basariyla

uygulamak i¢in toplamda dokuz taktikten olusan bir cerceve ¢izilmistir.>

49 Gray, B., Matear, S., Boshoff, C. and Matheson, P. “Developing a Better Measure of Market
Orientation”, European Journal of Marketing, 32 (9/10), 1998, pp. 884- 903.

%0 Ryals, L., Payne, A., “Customer Relationship Management in Financial Services: Towards
Information-Enabled Relationship Marketing”, Journal of Strategic Marketing, 9, 2001,pp.3-27

5 Strong, C.A., Harris, L.C., “The drivers of customer orientation: en exploration of relational, human
resource and procedural tactics”, Journal of Strategic Marketing, 12(3), 2004, s.183-204.
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1.4.1 Miisteri Odakhhgin Amaglari

Miisteri odaklilik birbirini takip eden ii¢ amagla agiklanabilir: Miisteri bilgisi,
miisteri bilgisinin yayimi ve uyarlama. Miisteri bilgisi; mevcut ve potansiyel
miisterilerin koklerini, ihtiyaclarini, mevcut ve gelecekteki iirlinlerden beklentilerini
anlama amacini ifade ederken, misteri bilgisinin yayimi; miisterinin beklentilerinin
karsilanabilmesi i¢in tiim organizasyonun bu kiiltiire hazir olmasi, her bir ¢alisanin
performansini etkili ¢oziimler {liretmeye yonelik kullanmasini tanimlamaktadir.
Uyarlama ise, isletmelerin bilgiyi kullanarak yeni iirlin/hizmet iireterek kendilerini

gelistirmesi, bilginin ve kararlarin uyarlanmasi anlamini tagimaktadir.>®

Amag 1. Miisteri Bilgisi
Miisterinin temel
ihtiyaglarimi ve
degerlerini, mevecut
iriinlerin nasil
sunuldugunu ve gelecek
tirtinlerin nasil
sunulmasini istediklerini
anlamak

Amag 3. Uyarlama Amag 2. Miisteri
Bilgisinin Yayim
Miisteri ihtiyaglarinin
etkili ¢6ziimlere
doniigebilmesi i¢in tim
organizasyonu
hazirlamak

Miisterilere yeni ve
geligtirilmis
tiriin/hizmet saglamak
ve bu konuda gerekleri
yapmak

Sekil 1.20 : Miisteri odakliligin ii¢ amaci

Kaynak: Johnson, Michael D., Customer Orientation and Market Action, PrenticeHall, 2002, s.3

Farkli perspektiflerden ele alindiginda miisteri odaklilik farkli anlamlar tasisa
da, bu {i¢ perspektif birbirini tamamlayici niteliktedir. Ornegin yonetici, farkl
birimlerden gelen bilgileri sentezleyerek karar almak durumundadir ve onun
acisindan daha verimli karar almak i¢in ne gibi bir miisteri bilgisine danisilmasi
gerektigi onemliyken, bir ekonomist belirli bir alici-saticiyr degil de genel pazar
trendleri, satin alma davranislarinin analizi 6nemlidir. Aslinda pazara genel bakis da
yoneticinin karar verme mekanizmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Psikologlarin

perspektifinden miisteri odaklilik ise, daha c¢ok bireysel veya kiiciik tiiketici

52 Michael D.Johnson, Customer Orientation and Market Action, PrenticeHall, 2002, 5.3



29

gruplarinin satin alma davranislarinda degerlendirme, karar verme gibi siireglerin
analizi lizerinde yogunlasmaktadir. Bu {i¢lii etki yoneticilerin karar verme asamasina

151k tutmasi nedeniyle bir biitiin olarak degerlendirilmelidir.>®

Yonetici perspektifi
Verimli kararlar almak

icin ne gibi miigteri
bilgisine ihtiyag var?

Ekonomist perspektifi
Hangi pazar veya pazar
boliim davranisi

miimkiindiir ve neden?

Psikolog perspektifi
Hangi tip bireysel ve
grup davraniglari
miimkiindiir ve neden?

MUSTERI
ODAKLILIK

Sekil 1.21 : Miisteri odaklilikta ii¢ perspektifin biitiinlesmesi

Kaynak: Johnson, Michael D., Customer Orientation and Market Action, PrenticeHall, 2002, 5.8

1.4.2 Miisteri Odaklih@in Asamalari

Bir isletmenin miisteri odakliligi benimsemesinde dort asamadan s6z etmek
mimkiindir.  Birinci  asama; misteri ve diger performans hedeflerinin,
boliimlendirme stratejisinin, trlin/hizmet stratejisinin belirlenmesini kapsamaktadir.
Miisteri tatmini 6l¢iimii olan ikinci asamada ise kalitatif datanin elde edilmesi ve
analizi, her bir miisteri boliimii i¢in miisteri bakisinin tayin edilmesi, dizayn, on-
deneme ve ydnetimsel anket caligmalarinda bulunulmasi yer almaktadir. Ugiincii
asamada ise, performans kiyaslamalarinin (benchmarklarinin) belirlenmesi, ¢iktilarin
kategorize edilmesi ve Onceliklerin belirlenmesi, sonuglarin raporlanmasi,
stratejilerin gézden gegirilmesi lizerinde durulmaktadir. Son asama olan uyarlamada
ise, Onceliklerin katkilarina gore degerlendirilmesi, birlesik analizlerin yapilmasi yer

almaktadir.>

1. 2. 3. 4.
Midsteri .| Misteri o| Analiz ve o Uyarlama
Stratejisi ve 7| Tatmini "1 Oncelik "
Odaklanma Olgiimii Belirleme

t

Sekil 1.22 : Miisteri odakliligin dort asamast

Kaynak: Johnson, Michael D., Customer Orientation and Market Action, PrenticeHall, 2002, s.15

¥ Ag.e s.8
*Ag.e .15
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1.4.3 Miisteri Odakh Organizasyon

Nwankwo’ya gore miisteri odakli organizasyon taniminin gerektirdikleri su
sekilde siralanabilir: >
e Miisteri ve ihtiyaglar1 hakkinda fikirler
e Uriin/ pazar portfoy dizayninda miisteri karakteristikleri
e Miisteri ve yonetimin iletisimi saglayacak seffaf ve belirgin amaglar
e Organizasyonun miisterilerine erisimini saglayabilen geri bildirim sistemi
e Etkili misteri egitim/ bilgi sistemi
e Pazarin heterojenliginin farkina varabilme, miisteri ihtiyaglarma gore
boliimler olusturabilme

e Tiiketimin davranigsal boyutunu iyi anlayabilme

Nwankwo (1995) isletmelerin miisteri odakliliklarin1 ortaya koymada dort
boyut (tanim, hassasiyet, dl¢im ve uygulama) agisindan degerlendirme yapilmasi
gerektigini One siirmektedir. Sekil 1.24’te miisteri odaklilik agisindan yiiksek ve
diisiik profildeki (daha 6nceki ¢alismalarda sozii edilen miisteri odaklilig1 benimseme
derecesi kavramiyla iliskili olarak) isletmelere ait oOzellikler goriilmektedir. Bu
amagla Nwankwo miisteri odaklilik kavraminin isletmelerdeki algilanmasina iliskin
bir calisma gergeklestirmistir. Bu noktada isletmeler diisiik miisteri odakli profilli
isletmeler ve yiiksek miisteri odakli profilli igletmeler olarak ikiye ayrilmistir.
Calisma sonucunda, yiiksek profile sahip isletmelerin iirliin pazarlarini miisteriye
O0zgii kavramlarla ifade etme egiliminde olduklari goriilmiistir. Buna gore bir
isletmenin miisteri odaklilik performansi firmanin miisterisine bakis acisina, miisteri
odakl1 bir mantik olusturmada gosterdigi hassasiyet, miisteri odaklilik baglamindaki
Olcim yaklagimlari ve uygulama mekanizmasina baglidir. Etkin bir organizasyonel
destegin bulunmasi gerekmektedir. Kuruluslar, miisterilerin ve onlarin ihtiyaglarinin
yanlis tanimlanmasi nedeniyle bazi sorunlarla karsilasmaktadirlar. Miisterilerin
taninmasi, kurulusun miisterilerini nasil gordiigii ve onlarla nasil bir iletisim

kurduguyla ilgilidir.>®

% Nwankwo, S, “Developing a customer orientation”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, No.
2,1995, s.5-15.
® A.g.e, 5.5-15.
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.| Organizasyonel > Miisteri odaklihk
> tepki
Yiiksek Profil Diisiik Profil
I I
Miisteri faktorleri Organizasyonel faktorler
tammlama Miisteri temelli tirtin/pazar Organizasyon odakli; belirsiz
tanimi1; misteri amaglarinin miisteri amaclari; zayif
acik ifadesi;etkin miisteri bilgi miisteri odakli misyon ve
ve egitim programlari miisteri bilgi sistemi
I I
Proaktif Reaktif
Miisteriler pazarlama Miisteriler Pazar firsatidir;
duyarhiik firsatlaridir; miisteri miigteri iligkilerinde reaktif
iliskilerinde 6ngoriilii olma; yaklagim; normlara ve eski
algisal pazarlama aragtirmalari geleneklere dayali  miisteri
temelli miisteri stratejileri stratejileri
[ [
Resmi Resmi olmayan
. Miisteri temelli performans Miisteri sikayet analizine
Ol¢iim 6l¢timii kullanimi; formalize dayanir; 6l¢iim yaklagiminda
6l¢tim teknikleri kullanip, standart bir yap1 yoktur;
standartlar miisteri organizasyonel sartlara gére
galismalariyla entegredir. teknikler belirlenir
Uygulama odakh ifade odakh
Uygulama programlari, Puan kartlar1 yoktur; 6zveriler
| miisteri uzmanlarini kullanir, net degildir; stratejik atilimlar
uyariama ust yonetim destegi vardir, net degildir.
miisteri stratejileri temel
stratejilere kanalize edilir.

Sekil 1.23 : Miisteri Odakli Organizasyon

Kaynak: Nwankwo, S, “Developing a customer orientation”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, No. 2,
1995, 5.5-15.

Tiim organizasyonu kapsayan miisteri odakl bir felsefe olusturulabilmenin bir
yolu da isletmenin bu felsefesiyle biitlinlesen sirket misyonu yaratmaktan
gecmektedir. Miisteri odakli faaliyette bulunan bazi sirketlerin miisteri odakh
misyonlari soyledir:”’

e “Hizmet verdigimiz pazarlarda en iyi miisteri deneyimini sunma konusunda,
diinyadaki en bagaril1 bilgisayar sirketi olmak.”

e “Tiiketici patronumuzdur, kalite isimizdir ve deger amacimizdir.”

e “Vizyonumuz, diinyanin en iyi ‘hizli servis restorani’ olmaktir. Bu,
miikemmel restoranlar1 agip, bunlart isletmek ve miisterilere kalite, servis,

temizlik ve deger saglamak anlamina gelmektedir.”

57 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2005, s.86
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e “llk sorumlulugumuz miisterilerimize, ikincisi ¢alisanlarimiza, iigiinciisii

icinde bulundugumuz topluluga, dordiinciisii ise hissedarlarimiza karsidir.”

1.4.4 Miisteri Odakhligin Toplam Kalite Yonetimiyle ligkisi

Miisteriler bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliklaridir. Toplam Kalite
Yonetimi (TKY) felsefesine gore, yapilacak her iste biitiin ¢abalar miisteriye
odaklanmalidir. Bu da, miisteri ihtiyaglarin1 bilmeyi ve bunlar1 zamaninda, ilk
defasinda ve izleyen her defada basari ile karsilayabilmeyi gerektirmektedir.”®

Temelleri Deming ve Juran tarafindan atilan kalite kavraminin Japon
firmalarinda kullanilmas1 biiyiik rekabet {istiinliigii yaratmistir. Ozellikle 1980’lerden
sonra pazarlama anlayisini degistiren etkenlerin basinda Amerikan sirketlerinin uzun
vadeli iligkilerin daha fazla kar ve kalite getirdigini Japon firmalarindan 6grenmeleri
gelmektedir. Toplam Kalite Yonetimi ve deger dagitimi pek ¢ok ortak yone sahiptir
ve yeni pazarlama konseptinin ortaya c¢ikisinda TKY biiyiik 6nem ta$11’n1$tlr.59 Sekil
1.25’te de goriildiigii iizere, yeni pazarlama anlayisi, eski pazarlama anlayisindan;
toplam kalite yonetimi, uzun dénemli planlama, stratejik planlama, rakip analizi,

belirleyici rekabet ve miisteri odaklilik ile ayrilmaktadir.®®

T

Dliigteri analiz Miigteri
Rakip Portfolyo secim odakhhk
analizi teorisi

Eski - . v

pazarlama Stratejik Kalite/deger Yeni pazarlama

I — B oo e T > .
konsepti planlama '1‘*5“1“'1 konsepti
Uzan dionemli Toplam kalite Belitleyici
plardama yinetimi (TKY) rekabet

Sekil 1.24 : Toplam Kalite Ydnetimi ve Miisteri Odaklilik Iliskisi

Kaynak: Frederick E. Webster, Market Driven Management: Using New Marketing Concept to
Create a Customer Oriented Company, USA , JohnWiley, 1991, s. 244

% Thomas H. BERRY Managing The Total Quality Transformation, USA, McGraw Hill Inc.,
1991, s. 6.

> Webster, a.g.e, 5.65

0 A g.e, 5.244
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Daha sonraki donemlerde, pek ¢cok akademisyen ve isadami, TKY ve miisteri
odakliligin aslinda ayni seyler oldugunu fark etmislerdir ve bu durum 1970-1980
doneminde pek c¢ok isletmeyi miisteri odakli olmaya itmistir, ancak vizyonunu
degistirmeyen pek cok firma da olmustur. Kalitenin asil tanimi, kiiresel rekabet
baskist ile yapilmistir. Kalitenin iki tiir tanimindan s6z etmek miimkiindiir. Birincisi,
i¢c slireglere doniik, tiretim ve {irlin odakli teknik anlamdaki tanim; ikincisi ise,
organizasyondaki insanlara ve bu kisilerin yonetim siirecine odaklanan kalite
tanimidir. Ancak, kalitenin anlami, pazarlama gibi, misteriyi her zaman ilk siraya
koymaktir. Dolayistyla kalitenin asil tanimi; miisterinin beklentilerini karsilamak ve
hatta agmaktir. Bu noktada miisteri beklentilerini etkileyen {i¢ faktdrden s6z etmek
miimkiindiir:

e Misterinin dinamik ihtiyac ve istekleri
e Isletmenin verdigi sozler ve performansin dagitimi

e Rakiplerin daha iyi yapacaklarina dair verdikleri sozler

Miisterinin beklentisi ve deger tanimi siirekli degismektedir, bu nedenle de
kalite tanimu stirekli degisecektir. Dolayisiyla miisteri (customer), isletme (company)
ve rakipler (competitors) kalitenin 3C’si haline gelmistir. Bu nedenle, kalite ve
siirekli yenilik yeni pazarlama anlayisinda birliktelik arz etmektedir. Miisteri
beklentileri, teknolojik gelismeler, rakip baskisi kombinasyonu siirekli gelismeyi
zorunlu hale getirmektedir. Ancak bu yalnizca iiriin ve proseslerdeki gelisme
anlamina gelmemektedir, bahsedilen siirekli gelisme, kiiresel pazarda miisterinin
problemlerine yeni ve daha iyi uygun ¢6ziim bulma anlami tagimaktadir. Bu sebeple,
firmanin deger Onerisi degeri dagitan yetiler ve kaynaklara dayanmalidir. Kalite
evrimi gercgektir ve degisimler siireklidir ve miisteri odakli bir vizyona sahip olmak
kag:lmlrnazdlr.61 TKY oncelikli olarak miisteri {izerine odaklanan bir ¢alismalar
biitiintiidir. TKY’nde tiim sistemler, kurum miisterilerinin tiimiiyle doyum
saglamasima yonelik politika ve strateji ¢ercevesinde calisir. Ozetle TKY siireclerle
yonetim anlayisi ile miisteri gereksinimleri ve beklentileri temel alinarak tasarlama,
gelistirme, sunma ve bu baglamda miisteri paydas tedarik¢i iliskilerini diizenlemeyi,

yonetmeyi ve gelistirmeyi amaclar.®

1 Ag.e, s. 66-68
62 Kal Der, EFQM miikemmellik modeli 2003: Kamu ve sivil toplum. Istanbul: 2003.
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Miigteri odaklhilik Siireg odakhihk
Misterinin sesini dinlermek Sarecin sesini dinlemek
v v
Mister davranigini tahmin Siareg davranigini tahmin
etmek etmek
¥ v
Mlisterinin kalite Optirmum sareg ciktisim
beklentilerini saptamak saptamak

Migter beklentilerini kargilamak
igin sOreg iyilestirmesini test etmek

Sekil 1.25 : TKY de miisteri ve siire¢ odaklilik
Kaynak: Ross, Joel E., Total Quality Management, 2nd edition, USA, St. Lucie Pres, 1995, s. 207
1.4.5 Miisteri Odakhihgin Faydalar

Miisteri odakli olmak, isletmelere pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Bunlar:®

e Pazar pozisyonun artan miisteri bagimliligi ile saglamlastirilmaktadir.
Ozellikle miisteri sadakatinin yiiksek oldugu pazar béliimlerine sahip sirketler
rakipleri i¢in pazara giris engeli yaratmaktadir.

e Miisteri ihtiyacina daha g¢abuk cevap vererek rekabet avantajin
yakalamaktadir. Erken alinan bilgiler, pazara erken tepki verebilme sansini
dogurmaktadir. Ozellikle geri besleme sistemini sirketlerinde basar1 ile
kurabilen ve kendilerini siirekli yenileyebilen sirketler bu rekabet avantajini
kullanabilmektedirler.

e Bilgide ilerleme saglar. Miisterilerle iliski sirasinda elde edilen bilgiler tiim
pazarlama arastirmalarindan daha ucuz, ¢abuk ve gilivenilir olmaktadir.

e Miisteri odaklilik ile sirketlerde siireglerin diizenli olarak iyilestirilmesi
saglanmaktadir. Miisterilerinin taleplerinin sirkete ve sirket i¢inde de sorumlu
departmanlara iletilmesi her birimin, sirketin deger yaratma siirecine yaptigi
katilimin bir 6l¢iisii durumuna gelmektedir. Eger bir departmanin ¢ikarimlari
bir yarar olarak nitelendiriliyorsa (hem i¢ hem de dis misteri igin) tiim

sirketin verimliligini artirmada kullanilabilmektedir.

63 Prahalad, C.,K.,Ramaswamy, V., Co-Opting Competence, Harward Business School Press,
Boston, 2002
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1.5 SATIS ODAKLILIK

Satis odaklilik (sales orientation) anlayisi “ne tiretirsem onu satarim yeter ki
satmasin1 bileyim” ifadesiyle agiklanabilir. Bu anlayista her tiirlii satis ¢abasina
basvurularak tiiketici satin almaya 6zendirilmektedir. Isletmenin temel gérevi yeterli
Olciide satis saglamak, cesitli satis araglart (baskict satis teknikleri gibi) kullanilarak
miisterinin satin almaya 6zendirilmesi, miisterinin kendiliginden olagan kosullarda
yeterli 6l¢iide satin alma yapmayacagi, satin almada bulunan miisterilerin yine satin
alacaklari, satin almasalar bile potansiyel miisterilerin satin alma egilimi gosterecegi

gibi diisiinceler satig odakli anlayisin 6zelliklerindendir.

1.5.1 Satis Odakhihgin Gelisimi

Isletmeler satis odaklilik doneminde sadece iyi iiriin {iretmenin pazar basarisini
getirmedigini, Uiriin satisinin saglam ve etkili tutundurma ¢abalar1 gerektirdigini fark
etmislerdir. Bu nedenle bu donemde satis faaliyetleri ve satis yoneticileri sirket
yonetimlerinde saygmlik ve yeni sorumluluklar kazanmislardir. Satis konusunda
gelistirilen teknikler ve bazi yaniltici-aldatici tanitim ¢aligmalart nedeniyle bu dénem
kotli bir algilama ile karsi karsiya kalmistir. Satista ve reklam calismalarinda hard-
sell yaklasimin etkin oldugu bu dénemde, kapidan kapiya satislarda bu yaklagimi
temel anlayis olarak benimseyen satis ekipleri pazarlama ¢abalarinda énemli bir rol

ﬁstlenmislerdir.64

&
Strateii : iiretim satig pazarlama iligkdisel
“Irri reklarn “Twliigteri we
we satig, “TuTitgteri difer
Yaklagim . ahecmn kurallarl partnerlerle
“Inrl friin direncini Bir boglnk olan nzun
kendini karar e bul we onu dinernli
satar”’ onlat satin daldur” iligkiler
alrnayra 1kna bagan
edar.” getirir. ™
Zaman : 1020°den ince 1950°den dnce 1950°den heri 1990°1ar o

Sekil 1.26 : Satis odakl: stratejinin gelisimi

Kaynak: David L., Louis Boone, , Principles of Marketing, USA, Thomson Higher Education,
2006, s.10

% Montrose S. Sommers, James G. Barnes, William J. Stanton, Micheal J. Etzel, Bruce J. Walker,
Fundamentals of Marketing, USA, McGraw-Hill Ryerson Limited, , 1992, s.7-8
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1.5.2 Satis Odaklilik Stratejisinin Ozellikleri

Satis anlayisi {iretilenin satilmasini temel sorun olarak kabul eder ve satmak en
onemli konu haline gelir. Bu anlayista pazarlamanin tutundurma g¢abalar1 yaygin
olarak goriliir. Pazarin istek ve ihtiyaci dikkate alinmamaktadir. Satis anlayisinda

temel amag, hizli satis devri ile karlilik seklinde 6zetlenebilir.

Satis anlayisina gore, tiiketiciler, genel olarak, satin alislarda durgunluk veya
mukavemet gosterdiklerinden, onlarin, dil dokerek satin almaya ikna edilmeleri

gerekir.%

Satis odaklilik anlayisinda iiretim merkezli bir anlayis hakimdir, basar1 satis
hacmiyle 6l¢iilmektedir, isletme politikalarini1 esas almaktadir, isletme miisteriden
daha giicliidiir ve kullanilan iletisim kanallar1 sinirlidir. Satig odaklilikta;

e Vurgu lirlin tizerindedir,

e Isletmeler oncelikle iiriinii iiretirler, nasil satacaklarina sonra karar verirler.
e Yonetim satis odaklidir.

e Mevcut iiriin ve marketler i¢in kisa donemli planlama hakimdir.

e Saticinin ihtiyaglari sorgulanir.

Bu yaklasimda miisterinin satin almaya kars1 direng gosterdigi varsayilir, bu
nedenle isletmeler, bu direnci yikmak i¢in etkin satis ve promosyon araglarini var
giicleriyle kullanmalar1 gerektigini diislinlir. Miisterinin normal kosullarda almay1
diistinmedigi Uriin/hizmet i¢in kullanilan teknikler ¢ok daha agresiftir. Buna 6rnek
olarak sigorta sirketleri verilebilir. Burada elle tutulur bir iiriin olmamasina ragmen
zorlu satis teknikleriyle miisteri almaya ikna edilir. Cogu firmada satis odaklilik fazla
kapasitede gozlenir. Pazarin ne istediginden ¢ok ne {rettilerse onu satma

amacindadirlar. Bu nedenle modern ekonomilerde tiretken kapasite pazarin talebinin

oldugu noktaya kadar ¢ekilmektedir.

% Philip Kotler,Pazarlama Yénetimi, Cev. Nejat Muallimoglu, Istanbul. Beta Yayinlari, 2000, s.18
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Satis odakli anlayisa sahip isletmede, satis hacmi basar1 kriteridir. Planlama
kisa donemli yapilir. Miisteri ve malin degeriyle nasil ikna olarak satin aldig: ikincil
Ooneme sahiptir. Satis odakli anlayistaki temel maddeler sunlardlr:66

e isletmenin asil amaci iyi bir satig ekibi kurmaktir.
e Misteriler normalde satin almaya direng gosterirler, bu direnci kirmak
satis¢inin gorevidir.
e Satis teknikleri miisterinin daha fazla satin almasi i¢in gereklidir.
Satis odaklilik yaklasiminda organizasyon satis, iiretim ve finans birimleriyle

esit oneme sahiptir.

Yonetici

v v v
fjretim Direktorii Satis Direktorii Finans Direktorii
Imalat Egitim Satis tahmini
Kalite kontrol Satig giicii primi Fiyatlandirma
Dagitim Satig tahmini Biitgeleme
Ar-Ge Promosyon Kredi yonetimi

Muhasebe

Uretim miidiirii Satis miidiiri Finans miidiiri

Sekil 1.27 : Satis odakli isletmelerde organizasyon

Kaynak: Lancaster G, Reynolds P., Marketing: the one semester introduction, Heinemann,
2002,s.15-17

Satis odakli bir pazarlama yaklasimi goriildiigiinden, organizasyonlarda satis
direktorii, satis miidiirli gibi unvanlara rastlanmaktadir.Pazarlama ise, iiretim, finans,
ve miihendisligin golgesinde kullanilmaktadir. Ancak satis sadece pazarlamanin bir

bilesenidir.®’

Rekabetin yogun yasandigi giinlimiizde aymi {iriinii satan bircok isletmeyi
diisiiniildiiglinde pazarda tek olmak zordur, dolayisiyla mister1 odaklilik
gerekmektedir. Basarili igletmeler sadece satis odakli olmamali, hizmeti sunduktan

sonra da miisteri memnuniyetine 6nem vermelidirler.

% | ancaster G, Reynolds P., Marketing: the one semester introduction, Heinemann, 2002,s.15-17
®" David L., Louis Boone, 2006, Principles of Marketing, Thomson Higher Education, USA, s.10
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Satis odaklilik, yiiksek basingli satis teknikleriyle desteklenmektedir. Satig
odakli stratejide hacim onemlidir, ne kadar yiiksek hacimli satis o kadar basari
anlami tagimaktadir. Satis kalitesi 6nemsizdir. Kiigiik miisteri de biiylik miisteri de
ayni1 tekniklerle ikna edilir ve satisin gerektirdigi efor siparisin biiylikliigline degmese
de bu tiir isletmeler her tiirlii siparise agiktir. Amag, aylik bir plan dahilinde daha ¢ok
satmaktir. Dolayisiyla, bu stratejide kisa donemli hedefler vardir. Satis stratejisi, kisa
donemli hedeflerin basarilmasi agisindan faydali bir yaklasim iken, uzun dénemli

stratejiler agisindan faydali de:gildir.68

Uretim tekniklerinin karmasik bir hal kazanmasiyla ¢ikti artis gdstermistir.
Bunun sonucunda iireticiler etkin satig gli¢leriyle ellerindeki bu ¢ikti i¢in miisteri
bulma yoluna gitmislerdir. Bu anlayista eldeki {iriin ile bunu satin alacak miisteriyi
eslestirme yoluna gitme s6z konusudur. Satis odakli isletmeler miisterinin satin alma
direnci gosterecegini ve Uriin veya hizmetlerin miisterilerce gereklilik olarak
goriilmedigini varsayarak, kisisel satis ve reklam ile miisterinin ikna edilmesi

gerektigini savunurlar.®

Satis odakli strateji, reklam, satig ve halkla iliskiler iizerine biiylik yatirimlar
yaparak miisteriyi ikna edebilme varsayimina dayanmaktadir. Genellikle iiretim
odaklilig1 takip eden bir stratejidir. Bu stratejiyi uygulayan isletmelerde az maliyetli

{iriinler iiretilir ve {iriin stokunun hizla eritilmesi beklenir.”

1.5.3 Uretim-Satis-Pazar Odakh Stratejilerin Karsilastiriimasi

Uretim anlayigindan farkli olarak iiretimin yerine iiretilen mamullerin satisi
kavramina dayanir. Artan rekabet ortamina bagli olarak satis islerine Onem
verilmistir. Buna bagli olarak ta iiretim boliimii tarafindan yiiriitiilen satis islemleri
pazarlama arastirmalari, reklam faaliyetleri gibi farkli bdliimler igerisinde
yiiriitiilmeye baslanmis ya da satis boliimii igerisinde daha 6nemli bir konu olarak
yiirlitiilmistlir. Satis yapabilmek i¢cin mutlaka satig arttiric1 ¢abalar gosterilmeli ve

bunun i¢inde maddi hi¢bir fedakarliktan kaginilmamalidir. Satisi arttiric1 teknikler

%8 Steven P Schnaars, Marketing Strategy: a customer driven approach, MacMillan Canada, 1991,
s.8-9

% David ve Boone, a.g.e, 5.10

" Buttle , a.g.e, .5
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gelistirilmistir; fakat bu tekniklerin uygulanmasiyla (tiiketiciyi baskiyla alima
yonlendirmek, yaniltici reklamlar gibi) bu anlayisin pek saglikli olmadigimi kisa

zamanda gériilmiis‘u‘ir.71

Uretim Uriin | Imalat | Misteri

yaklasimi ozellikleri i >

Satig Uriin | Imalat .| Saldirgan | Miisteriyi hedef
yaklagimi Ozellikleri i 7| satig cabast ”| olarak gérme amaci

—| Uriin 6zellikleri l—

Pazar Mevcut ve
odakli potansiyel P o
. . azar urun
yaklasim musterl ve Potansiyel Pazarlama ve o
ihtiyaclar1 : . Miisteri
| pazar firsati | programi ol hizmetleri >
A A A A

Sekil 1.28 : Uretim, satis ve pazar odakli yaklasimlar

Kaynak: Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Mediacat, Istanbul, 2003, s.149

" Kotler, a.g.e, 2005, s.44



40

2. BOLUM: SATIS PERFORMANSI

Satis performansi yoOnetimi, satis boliimii c¢aliganlarinin igletmenin ve satig
boliimiiniin gelecek odakl stratejisi, hedefleri ve amaglar1 dogrultusunda yonetilmesi

ve yonlendirilmesi siirecidir.”

Satis performansina direkt etki eden faktorler arasinda satis yoneticilerinin
aktiviteleri, davranigsal ve ¢ikt1 temelli kontrol, satig¢ilarin karakteristik 6zellikleri,

yetkinlikleri, motivasyonu, satig organizasyonun dizayni sayllabilir.73

Satis giicli kontrolii agisindan satis performansi 6nemli bir girdidir. Satig
performansina etki eden faktorlerin kontrolii ile performans degerleme adil, esit ve
satig giicli liyelerince karsilastirilabilir bir hal kazanir. Satig performansi kisa vadeli
olarak ele alindiginda kisa vadeli Ol¢limlerin, uzun vadeli karliligi gbz Oniine
almamasi s6z konusu olabilir. Uzun vadeli satis performansi i¢in satig¢ilarin miisteri

sadakati iizerindeki etkisine bakilmasi gereklidir.™

2.1 SATIS

Satista basarida satis giiciiniin oldugu kadar satis giicti disindaki faktorlerin de
onemli rolli vardir. Hedef pazara uygun mal ve hizmetin bulunmasi, fiyatin alicinin
satin alma giicline uygunlugu bu faktorlerden birkagidir. Bunun yaninda, isletmenin
imaji, satis sonrasi destek ve miisterinin memnuniyeti de satista basariy1

etkilemektedir.”

72 flhan Urkmez, Satis Ekibinin Performans Yonetimi, Hayat Yayinlari, istanbul, 2007, s.15

" Nigel F. Piercy, David W. Cravens, Neil A. Morgan, “Sources of effectiveness in the business-to-
business sales organization”, Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science,

Vol. 3 No. 1, 1997, pp. 43-69

" Sonke Albers, “Salesforce Management-Compensation,Motivation, Selection and Training”,
Handbook of Marketing, Edited by Barton Weitz, Robin Wensley, Sage Publication,
London,2002,s.248-266

" patrick Frosyth, Sales Management, USA , Capstone Publishing, 2002, s. 7
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Tutundurma karmasi i¢inde yer alan satig glicii, satisg1 adi verilen satis
elemanlariyla isletmenin sunumunu dagitim kanallart ve hedef miisterilere
ulastirilmasini saglayan takimdir. Satig yonetiminin konusunu da bu takimi olusturan
elemanlarin her tiirlii ¢abalari, davranislar1 ve performanslar1 olusturmaktadir. Satis
yonetimi, satig¢ilar araciligryla isletme, mal, hizmet ile ilgili hazirlanan sunumu
hedef kitleye ulastirarak olumlu etki yaratma cabasi ve bu ¢abayi yerine getirecek
elemanlarin ige alinmasi, egitilmesi, faaliyetlerin planlanmasi, koordine edilmesi,
denetlenmesi faaliyetlerinin tiimiidiir. Satig¢ilar aliciyla yliz yiize gorilisebilme,
miisterinin tereddiitlerini giderebilme, ikna edebilme ve goériismeyi satisla kapatma
olanagina sahiptirler. Bu nedenle, satis elemanlarindan olusan satis giicii pazarlama
eylemlerinde en aktif ve en etkili rol oynayan birimdir. Bu sebeple satig giiciiniin
bilgiyle donatilmasi, tatmin edici sekilde o6diillendirilmesi pazarlama eylemi
acisindan onem tasimaktadir. Pazarlama yonetiminin gorevi hedef pazarda yiiksek
deger yaratmak oldugundan satis yonetiminin de bu gorevde 6nemli sorumluluklar
bulunmaktadir. Miisteriler ile ilgili her tiirlii bilgiyi almak, kaydetmek, siirekli
izlemek, giincellemek, degisen ozelliklere gore sunumlart degistirmek, stratejiler
gelistirmek gerekmektedir. Son yillarda gelisen miisteri iligkileri yonetimiyle gelisen
yazilimlar satis yoneticilerine ve satiscilara biiyiik imkanlar yaratmaktadir.’

Pazarlama
Karmasi

| Urian | [ Fiyat | [ Tutundurma | Dagitim |
| |
1 | 1 | 1
Halkla HKigisel Satig .
| Reklam | iliskiler | Satig | | Promosyonu Internet
IF
Satig Yonetimi
Planlama Motive Etme
Butgeleme Dengeleme
Ise Alma Bolgeleri Tasarlama
Egitim Performans Degerlendirme

Sekil 2.1 : Kisisel satis ve satis yonetiminin pazarlama karmasindaki yeri

Kaynak: Douglas J. Dalrymple, William L. Cron, Thomas E. DeCarlo; Sales Management, John
Wiley&Sons Inc. , 2001, s.3

"® Cemal Yiikselen, Satis Yonetimi, Ankara, 2.Basim, Detay Yayincilik, 2008, s.4-7
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Cizelge 2.1 : Satis aktivitelerinin degisim siireci

Uretim odaklilik

Satis odaklihk

Pazarlama odaklhhk

Ortaklik odakhlik

Satiggiicii hedefi

Satig yapma

Satig yapma

Misteri ihtiyaglanni tatmin
gtme

lliski inga etme

Satisgiicii odakhlik

Kisa danemli satici
ihtiyaclar

Kisa danemli satici
ihtiyaclan

Kisa danemli miigteri ve alici
ihtiyaclan

Uzun dnemli misteri ve
alict ihtivaclan

Satiggilanin kritik

Siparigleri almak, riinlen
dagitmak

Uriinleri satin almalan iin
miisteriyl ikna etmek

Misteri ihtiyaglanyla mevcut
teklifleri eslegtirme

Saticinin yetileriyle
alicimin ihtiyaclanni

garevleri eslestirerek yeni
alternatifler dretme
Satig ziyaretleriyle Basingh satis yaklagimiyla [Uyarlanmig satig ile Masteri iliskileri
Satiggilarin iglatmenin tekliflerini milgteriyi etkilame migteriyi etkilame geligtirme
aktiviteleri aliciya duyurma

Satiggilanin rolii

Saglayici

lkna edici

Problem cozici

Deger yaratici

Satis yonetimin odagi

Bireysel satigcilar

Bireysel satigcilar

Bireysel satigilar

Satig takimlan ve takim
liderleri

Etkin kaynak dagtimi,
daha cok caligmalan igin
satigcilann motive edilmesi
tizerinde durma

Etkin kaynak dagitimi,
daha cok caligmalan icin
satigcilann motive edilmesi
tizerinde durma

Yeteneklerin geligmesi icin
secme ve editim (zerinde
durma ve satiscilan daha
etkin caligmalan igin motive
etme

Takimlann motive
edilmesi, liderligi ve
catisma yénetimini
gelistirme Gzerinde
durma

Kaynak: Barton A. Weitz, Kevin D. Bradford, “Personal Selling and Sales Management: A

Relationship Marketing Perspective”’, Journal of the Academy of Marketing Science., Volume 27, No.

2, 1999 Spring, pages 241-254.

2.1.1 Satis Siireci

Satis siirecinin basarili  bir sekilde siirdiiriilmesi ve olumlu iliskilerin
stirdliriilmesini destek saglamasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Satis siireci genellikle
su asamalardan olusur:’’

1. Arastirma: Mevcut miigteri tabanindan yeni firsatlar yaratilmasi satis stirecinin ilk
basamagidir. Is alaninin tiiriine gdre arastirma gesitli sekiller alabilir: seminerler,
pazarlama, fuarlar, networking gibi.

2. Degerlendirme ve On yaklasim: Miisterinin getiri potansiyeli ve bu firsatin ikna
maliyetinin belirlenmesidir. Bu noktada satisg1 miisterinin gercek ihtiyaclarii
belirlemeli ve miisterinin satin alma imkaninin ve yetkisinin olup olmadigim
incelemelidir.

3. Miisteriye Yaklasim ve Sunum: Ilk izlenimin &nemli oldugu sdylemi satis i¢in
de gecerlidir. Miisteriyle iletisimin ana Ogesi sunumdur ve sunum i¢in ¢esitli
yaklasimlar mevcuttur. Ilk yaklasim, miisteride satin alma istegi uyandiran
sunumdur, daha ¢ok soruyla yapilir. Ikinci yaklasim, tiim miisterilerin ilgilendigi
belirli bir iirlin i¢in ezberlenmis, tekrarlar igeren sunumdur. Bu sunum tiiri daha ¢ok

herkes tarafindan bilinen ve siirekli reklami olan iriinlerde basar1 getirir. Diger

" Alwin J. Silk, What Is Marketing?, Boston, Harward Business School Pres, 2006, 5.173-175
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sunum tiirleri ise, miisterinin ihtiyacina gore bireysel hazirlanan kisisel satig
sunumlaridir.

4. itirazlarn iistesinden gelme: Proaktif ve reaktif olarak miisterilerin itirazlarmin
iistesinden gelmek de satis siirecinin bir adimidir. Fiyat, iiriin, zaman, bilgi eksikligi,
rakipler itirazlarin temel konularidir. Bununla birlikte itirazlar satiscilar i¢in bir deger
yaratma aktivitesidir, miigterinin satin alma kararinda rezistansinin kirildig1 ve satin
alma konusunda ikna edildigi firsatlardir. Ancak bu durum 6zel beceriler gerektirir.
Satigcilar oncelikle miisterilerin ne dedigini dikkatle dinlemeli, itirazlarin1 anlamali,
ardindan her bir itiraza uygun mesajla cevap verebilmelidir.

5. Satisin kapatilmasi: Kazancin yaratildigi adimdir. Iyi bir satisg1 her adimda
kapanis i¢in bekler ve satis1 kapatmak i¢in hazirdir.

6. Takip: Bir siparisin ulasip ulagsmadigi, tiriiniin teslimde s6z verildigi gibi kurulup
kurulmadig: gibi satis sonras1 aktivitelerin takibini igerir. lyi bir satis¢1 satis sonrasi
takip yaparak yeni satis firsatlari i¢in arastirma yapar, yeni ihtiyaglar tespit ederek
satig1 arttirmay1 ya da gapraz satis yapmayi hedefler. Diizenli ve siirekli miisteri

takibi satis temsilcilerinin satis grafigini yukariya tasimaktadir.”

Gozlem/ |a
3 Ne,
. arastirma .,
* S
. 3
Gorisme Takip
avarlama
hd A J
&
4 “
& .
~ .
Hazirlik Siparis
SATIS slreci
= o O .
. DONGUSU .
n
. .
Buzlarin Satisin
kirlimasi kapatiimasi
A\d 2
. 2
* 0
* *
0‘ K
Tanimlama itirazlarin tstesinden
5 gelinmesi
Yeay Sunum | e

Sekil 2.2 : Satis Siireci Dongiisii

Kaynak: Blythe, Jim, Sales and Key Account Management, UK, Thomson Education, 2005, s.51

"8 Jolson, M., “Broadening the Scope of Relationship Selling®, Journal of Personal Selling &
Sales Management, 17, 1997, pp.75-88.
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Satis siireci etkilesim dncesi, etkilesim an1 ve etkilesim sonrasi olmak iizere 3

asamaya boliinebilir.

Etkilesim Oncesi

Beceriler:
*On ziyaret planlama

*Kesfetme
*Destekleme
*Kapatma

Etkilesim Etkilesim sonrasi
Beceriler: Beceriler:
*[liskilendirme *Destekleme

*Uyarlama
*Tatminsizlikle
ilgilenme

*[ligkiyi gelistirmek

Sekil 2.3 : Satis siireci ve gerektirdigi beceriler

Kaynak: Dalrymple, Douglas, William Cron, Thomas Decarlo, Sales Management, 7" ed., USA,

John Wiley, 2001, s.85

Geleneksel satis siireci, teknoloji, miisteri kavrami gibi bazi doniisiimsel
faktorlerle degisime ugramistir, bu sayede miisteri iliskileri yonetimi, iligkisel

pazarlama, veritabani yonetimi gibi unsurlarin satig siirecine dahil edildigi

gézlenmek‘[edir.79

Cizelge 2.2 : Geleneksel Satigin Evrimi

Geleneksel satis | Donligsiimsel faktorler

Gelismis satig siireci

Tele-pazarlama, internet
satigl, organizasyonel

Musteriyi elde tutma ve

Gb6zlem gbézlem musteri silme
) Musteri datasi, destek | Veritabani ve bilgi
On yaklagim personel yonetimi
Yaklasim Temel olusturma iliskisel pazarlama
Powerpoint,
multimedya, dinleme,
takim satisi, satinalma )
Sunum noktalari Uriln pazarlama
itirazlarin

istesinden gelme | intiyaclarin én tahmini

Problem ¢6zme

iki tarafli hedeflerin

Deger ekleme/ ihtiyaglari

Kapatma belirlenmesi karsilama
Teknoloji ile iletigsimin
Takip etkinligini arttirma Musteri iligkileri bakimi

Kaynak: W.C. Moncrief, G.W. Marshall, “The evolution of the seven steps of selling ”, Industrial

Marketing Management, 34 (2005) 13-22

. W.C. Moncrief, G.W. Marshall, “The evolution of the seven steps of selling 7, Industrial
Marketing Management, 34 (2005) 13-22
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2.1.2 Kisisel Satis

Kisisel satis, maaslar1 6denen temsilciler ve muhtemel miisteriler arasindaki
siparis verme, miisteri memnuniyeti ve miisteri hesaplarini yaratmasi islemlerinin

biitiiniinii olusturan direkt iletisimdir.®

Kisisel satig bir pazarlama islevidir. Firmada bu gorev, pazarlama bolimi
icinde satis miidiirine bagh olarak ¢alisan, satis giicii olarak da isimlendirilen
satis¢ilar tarafindan yerine getirilir. Kisisel satis, firmanin biitiin diger pazarlama
unsurlari ile birlikte 6nemli bir firma faaliyetidir. Kisisel satig, birgok mal veya
hizmetin satisinda anahtar bir gorev istlenir. Muhtemel miisterinin satin alma
kararini vermesine yardimci olan, memnun olmasini saglayan ve satis sonrasi
hizmetleri yapan, firma ile miisteri arasindaki dogrudan iletisimi saglayan kisisel

satts islevidir.®*

Kisisel satisin 6nemini Ui¢ baslikta toplamak miimkiindiir. Toplum agisindan,
Kisisel satig¢ilarin toplumlara katkilari iki yolla olmaktadir. Birincisi, kisisel satiggilar
ekonomik tesvik¢ilerdir. Onlar, yasama ve biiyiime icin gerekli olan giicii temsil
etmektedirler, ikincisi, kisisel satisgilar yenilikleri sunan aktaran kisilerdir, yeni
tirtinlerin, servislerin ve fikirlerin insanlara yayilmasini ve gerekli bilgi akigini
saglarlar. Isletme acisindan, Kisisel satiggilarin firmalarina katkilar {ic yolla
olmaktadir. Birincisi, kisisel satis¢ilar, gelir saglarlar. Ikincisi, kisisel satiscilar pazar
arastirmacilart olup firma igin gerekli geri beslemeyi saglarlar. Sonuncusu, Kisisel
satiscilar gelecegin yoneticileridir. Miisteri agisindan, Kisisel satiscilarin miisterilere
katkilari; misterinin isini anlamak, miisteriye kilavuzluk yapmak ve bilgi vermek,
miisterinin  problemlerini ¢ézmek, {irin ve hizmetin biitiin  ydnlerinin

koordinasyonunu saglamak, servis saglamak seklinde olmaktadir.®?

% Dalrymple, Cron, Decarlo, a.g.e, 5.3

81 Erdogan Taskin, Satis Teknikleri Egitimi, Istanbul, Papatya Yaymcilik, 2000, s. 35-36

82 Ingram, Thomas and Raymond LaForge, , Sales Management: Analysis and Decision Making,
The Dryden Press, 1997, s.22-25
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2.1.2.1 Satisqa Tiirleri

Satiscilar, kisisel satig faaliyetlerini yerine getiren, igletmenin satig, miisteri
iliskileri yonetimi hedeflerine ulagsma gayreti i¢inde olan personeldir. Uygulamada
satis temsilcisi, satis miimessili, satis miihendisi vb. unvanlarla adlandirilirlar.
Gergeklestirdikleri isleve gore satigcilar:®
Siparis getiriciler (order getting) : Potansiyel miisterileri satin almaya ikna eden,
yeni miisteri bulan, mevcut miisterilerle iletisimi gelistiren satig¢ilardir.

Siparis alicilar (order taker): Isletmenin miisteriyle iliskisini siirdiiren, siparis alan
satiscilardir.

Destek personeli: Satis yapmayan, satiglart kolaylagtiran satiggilardir. Miisterileri
ikna eder, egitir ve ilgili mal/hizmete yonlendirir.

Destek satig¢ilar ii¢ grupta incelenebilir.®

Misyoner satisci: Bu satig¢ilar yeni hizmet/tirtinle ilgili bilgiyi dagitir ve iiriin
Ozelliklerini tanimlayarak musteriyi egitirler. Genel olarak satis kapama yapmazlar.
Bu tip satis¢inin en tipik 0rnedi doktorlar1 ziyaret ederek onlari firma ilaglarini
re¢etelemek konusunda ikna eden ila¢ miimessilleridir.

Ticari satig¢1: Hazir paketlenmis trlinler satan firmalarda satiggilar miisterilere
yardim eder, 6zellikle perakende magazalarda iiriinleri tanitir, raflarin dolulugu ile
ilgilenir, siparis alir.

Teknik satig¢1: Teknolojiyle biitiinlesik {rlinler satan firmalar miisterilerine teknik
danmismanlik sunmak iizere teknik satiggilar kullanirlar. Daha ¢ok miihendis kokenli

olup, birincil gorevleri sahada miisteri iliskilerini yonetmektir.

Satig satigcl Alici
organizasyonu organizasyonu
Kurumsal hedefler: Misteri arzusu:
hacim, yeni musteriler, kar bilgi, dostca iligki, baskisiz
satis

Sekil 2.4 : Satigs¢inin rol sinirlar

Kaynak: Alwin J Silk, What Is Marketing?, Boston, Harward Business School Pres, 2006, s.170

83 Yiikselen, a.g.e, s.13
8 Silk, a.g.e, 5.173
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ve bu roller igerisindeki

siiflandirilmstir. (Cizelge 2.3)

Cizelge 2.3 : Satis¢1 Rolleri

gorevleri  su

sekilde

Sary Personelinin

Her Bir Rol Irin Sang Temsilcisinin Garevlert

Role Bagl Olarak Sang

dagiicimn alamndaki mkabetgi etkinlikleri, stoklara

Rala Temsilcilerinin Temel
Yeterellert
“OrEretmen” Satiy yetenelkderi, riin uygulama bilgisi, Pazar bilgisi, | Miikemmel ey,
pisteri teknikler bilgisi GZretmeni dinleyici, damzman,
vonlkndinei.
“Denetleyici™ Uriin kanjimina bagh sabzlan, dngérikn kotaya karp, | Analizci, aragtirmasy,

bilgi saticis,, Gngdmici,

standlarla ticari  gosteri etkinlikleri, pister  glini,
dafiber pisteri progrumlan ve yOalendirici izleme

programlar igin panndellk

karzi  hedeflen, tamitimlara  dagiticimn  katilimin
denetlemek.

“I partndri®™ Nihai  kullame: miigterilerle otk  porigmeler, | Iy Gstinde posterici, satg
hedeflenmiy  endistnlerde  yildinm  =atiglar, orak | profesyonelligiil dnci

milsterinin eslimat sikayeterini ve ger gonderilen
siparizker, sipans kanzmkhz, samflandimma pelitikalan,
rinimurnlar wve  standart olmavan  iminkrk

ilgili

riizteri problemlenni izlemek.

“Bliylikelg™ Saty kegullan, keedi, garantiler, leasing tamumlar, | Programlann satigin
vangmalar, :r'q:l'li lirlin kampanyalars, ortak planlar veya mative adici,
rklamlar, sipariy  politikalan ve  sniflandirmalar,
fivatlandirma  programlar ve  limitler  baglaninda
elgilik,

“Ombudsman’™(*) | Urdin  performans: konusunda milgeri sikayetlerin, | Mikakereci,  uelagmacy,
milgteri  kredisi ve miigter tahsilat problemlennd, | etkili, miisteriye given

Yeren,

*Ombudsman: Isveg’te halkin ve tiiketicinin sikayetlerini dinlemekle gérevli kamu gorevlisi
Kaynak: Allan J Margrath, 1990-2000 yillarinda Satis Yénetimi, ¢ev: Fatih Giindogan, AMACOM:
Amerikan Pazarlama Birligi, Rota yaymlari, 1992, 5.71

2.1.2.2 Satigcilarin Sahip Olmasi Gereken Ozellikleri

Diinyanin en 1iyi pazarlama stratejileri iyi bir profesyonel satis ekibiyle

desteklenmedikge basarisiz kalir. Bu nedenle satis¢ilarin cesitli 6zellikleri olmalidir;

kisilik, egitim,beceri, bilgi®®

Deneyimler: Satiggilarin su konularda deneyimi olmalidir: yonetim, planlama,

iletisim, soru sorma ve dinleme, konusmalardan sonu¢ ¢ikarma, dikkat ¢ekme ve

8 ErdoganTaskin, , Satiscilarin Yonetimi, Der Yayinlari, 1990, s. 31-32
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bunu siirdiirme, ilgi yaratma, sunus ve gosteri teknikleri, itirazlara cevap verme,
satig1 kapatma ve zamani en uygun olarak kullanmak.

Bilgi: Satis¢ilarin  ¢alistiklar1 ~ sirketlerin  politikalari, sistemleri, pazarlama
planlamasi, miisteri hizmet kolayliklar1, iiriinleri ve diger hizmetleri konusunda gok
iyi bilgi sahibi olmak zorundadir.

Kisilik Ozellikleri: Satisg1 giivenilir, hassas, diiriist, nazik, sabirli, cesur, tarafsiz,
gergekei olmalidir. Bunun disinda satisginin iyimser ve agik fikirli olmasi da

zorunludur.

Satis¢ilarin sahip olmasi gereken bilgi; iirlin 6nerme, deger konulandirma,
miisteri-pazar-endiistri  bilgisi(is operasyonlari, sektor dinamikleri,miisterinin
oncelikleri ve hedefleri vb.), rekabet¢i deger konumlandirma iken, sahip olmalar
gereken satis becerileri; kilit karar vericileri belirleme, ihtiyaglart kesfetme,
miisterinin karar siireci haritasini bilme, ikna edebilme, pazarlik yetenegi, bunun
disinda ise, isletme kaynaklar1 miisteri ihtiyaclarina nasil cevap verebilir, miisteri

yOnetimi, saglam satis kanali olusturabilme ve tahmin yetenekleri salyllabilir.86
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satig¢i ozellikleri

Sekil 2.5 : Satis¢1 Ozellikleri

Kaynak: Blythe, Jim, Sales and Key Account Management, Thomson, UK, 2005, s.15

Satigcilar, rekabet avantaji gelistirmek i¢in miisterilerin zayif ve giiglii yanlari

hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Bu bilgi firsatlarin ve deger yaratmak ic¢in

8 Zoltners,Prabhakant Sinha,Sally E. Lorimer, Building a winning sales force: powerful strategies
for driving high performance, USA, AMACOM, 2009, s.155
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yaklasimlarin belirlenmesi i¢in gereklidir. Bunun yaninda satiggilar, kendi
firmalariin becerilerini ve kaynaklarmi da bilmek durumundadir. Misteri ve firma
bilgisi satis¢ilar i¢in kaginilmazken, yoneticiler i¢in bu bilgi taktiksel boyuttan
stratejik boyuta kaymak durumundadir. Satiscilara bilgi kazandirilmasi agisindan
klasik egitimler ve is basi egitimler 6nem tasimaktadir. Sosyal psikoloji agisindan,
rasyonel yeterlilik bireylerin gelisimini ve tatmin edici iligkileri kurmasini saglayan
karakteristik Ozellikler olarak tanimlanmaktadir. Rasyonel yeterliligin iki boyutu
vardir: baslama ve gelisme. Baslama daha ¢ok satis pazarlama yeteneklerini ifade

eden boyuttur, gelisme ise iliskinin korunmasini kapsayan boyuttur.’

Deger temelli satis siirecinde satis¢ilarin; stratejik diisiinme ve planlama,
organizasyon ve proje yOnetimi, satis firsatlarin1 gozetebilme, insanlarla kontak
kurabilme, alicinin ihtiyaglarint ve Onceliklerini belirleme, ¢6ziim sunabilme,
tartisabilme, miisterinin hedefleri i¢in isletme kaynaklarint koordine edebilme,
miisteri tatminini goz Oniine alma, isi firsata doniistiirebilme, satis sonrasi tekrar
deger yaratabilme, problemleri tekrar c¢ozebilme ve hizmet saglayabilme gibi

ozelliklere sahip olmasi kagimilmazdir.®®

Nitelikler; ego destegi (ego strenght); satisginin kendinin farkinda olmasi
zayifliklari, giiclii yonlerini bilmesi anlamini tagir. Egos destegi ile satiggilar, yeni
olasiliklar ve yaklagimlar: arastirirlar, bu da optimizmi besler. Empati (empathy) ile
satiscilar miisterinin bakis agisina anlayabilirler, ayrica takim oyunu olan satista
empati olmazsa olmaz bir 6zelliktir. Ego giidiisii (ego drive), motivasyon olarak da
tanimlanabilir ve bir isi gerceklestirmek icin gerekli olan enerjidir. Davranislar
sekillendiren satig¢ilarin sahip oldugu degerlerdir ve zaman ilerledik¢e davranislar
aligkanliklara doniigiir. Deger temelli bir satiscinin  sahip olmasi beklenen
davraniglart sunlardir: diirtistliik, bilgi, tarafsizlik, miikemmelik, zaman, hizmet.
Diiriist olmak, dogruyu sdyleme aliskanligi olmak ve bu sayede insanlari kendine
inandirabilmek satis¢ilar agisindan 6nemlidir. Bilgi sahibi olmak i¢in okumalar1 ve
kendilerini siirekli gelistirmeleri gereklidir. Satis¢ilarin isi kazan-kazan stratejisi

olarak gormeleri ve bu yonde mutualist bir iliski kurmalar1 gereklidir. Satis¢ilarin

¥ Weitz, a.g.e, 1999, 241-254
8 Thomas P. Reilly, Value-added selling, McGrawHill, USA, 2003,5.25
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miilkemmelliyet¢i olmasi, herseyin en iyisini yapmalari, zamani iyi yOnetmeleri,

organize olmalar1 ve miisteriye sunduklari hizmetin kaliteli olmas1 gereklidir.*

2.1.3 Satis Giicii Kararlan

Biitiin firmalarin sunduklar1 iriinler esit milkemmellige ulastiginda firmayi
digerlerinden ayirmanin en iyi yolu satis giiclidiir. Sadece iirlinlin kendisi degil,
miisterilere saglanan ek deger de bir iirlinii satmanin yontemi olmaktadir. Cogu
isletme, ek deger iiretmede kaliteli iirlin ve hizmetler kadar kaliteli bir satis giiciiniin

de 6nemli oldugunun bilincindedir.®

Satis sisteminde, satis organizasyonu ve performansi doniistiirmede,
degerlendirilecek ve gelistirilecek dort ana bilesen mevcuttur: (a) Roller,
organizasyon, ise alma, (b)Capraz koordinasyon, miisteri destek aktiviteleri, (C)Satis

operasyonlari ve destek aktiviteleri, (d)Performans yonetimi ve motivasyon.™

2.1.3.1 Satis Giicii Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Kiiciik satis giicii, biiyiik satis giliciine gére daha esnektir ve satis¢ilar arasinda
bilgi akis1 daha hizlidir, satis stratejisine adaptasyon da daha hizlidir. Satis giicliniin
daha hizl1 6grenmesi ve adaptasyonu satista verimlilik ve etkinligi arttirir. Yeni ve
bliylimekte olan isletmeler satis gili¢lerini biyiiltiirler bu sayede pazardaki erken

firsat1 yakalamay: hedeflerler.”

Optimum satis gilicii biiyiikliigiinii belirlemek i¢in kullanilan ¢esitli yontemler
bulunmaktadir; bélme metodu, is yiikii metodu ve marjinal metottur. Bunlar su
sekilde agiklanabilir: %

a. Bolme metodu:
En basit metottur. Bu metotta, ortalama bir satis¢i, satis birimi olarak

adlandirilir ve her bir satis¢inin satis hacmi cinsinden satis tiretkenligi esit kabul

% Thomas P. Reilly, a.g.e. ,5.20

% Allan J. Magrath, 1990-2000 Yillarinda Satis yonetimi, Cev: Fatih Giindogan. AMACOM:
Amerikan Pazarlama Birligi. Rota Yayn, Istanbul, 1992, s.21.

%IStockton B. Colt, The sales compensation handbook, AMACOM, USA, 2" edition,1998,s.7

%2 Zoltners ve dig, a.g.e., 2009, 5.65

% Churchill, Ford, Walker, Sales Force Management, 3" edition, Boston, Mass. Irwin/McGraw-Hill,
2000, s.211
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edilir. Gereken satisc1 sayisi, tahmin edilen satis hacmi satig¢1r biriminin beklenen
satig degerine bdliinmesiyle elde edilir.
n=s/p
n: gereken satis¢1 sayisi
s: tahmin edilen satis hacmi
p: satis¢1 birimimin tahmin edilen tiretkenligi
Ornegin, 5 milyon $ satis hedefleyen ve ortalama bir satis¢1 biriminin 250.000$ satis
yaptig1 bir isletmede 20 satisgiya gereksinim vardir.
Bu metot satis tahminini temel alarak gerekli satis¢1 sayisini belirlemektedir. Ancak
satigcidan satisgiya degisen satis miktari, satis biriminin etkinligi, potansiyeli gibi
degiskenleri direkt olarak g6z Oniine almamaktadir. Bunun yaninda yeni bir satis¢i
ile deneyimli satigcinin satig miktarlarini esit tutmaktadir.
b. Is Yiikii Yaklagimm

Her bir satigginin esit is yiikiinii omuzlamasi gerektigi prensibiyle isleyen bu
metot, satis yonetiminin tim pazara sunulacak hizmeti tahmin etmesini gerektirir.
Toplam 1is yiikii, genellikle toplam miisteriye ne kadar ziyaret yapilacaginin ve
iliskilerin ne kadar siireyle devam ettirileceginin bir fonksiyonudur. Toplam is
yiikiiniin belirlenmesinin ardindan, her bir satig¢inin sorumlu oldugu is yiikii
belirlenir ve toplam is yiikii satiscinin is yiikiine boliinerek gerekli olan satis¢t sayisi
elde edilir.** is yiikii hesaplamasinda alt1 adimdan séz etmek miimkiindiir:*

I. Satis potansiyeline gére mevcut ve potansiyel miisterilerin siniflandirilmasi

Sinif A blyuk 100 masteri
Sinif B orta 180 musteri
Sinif C kdglk 220 muisteri
Il. Her bir miisteri sinif1 i¢in ziyaretin siiresi ve sikliginin tahmin edilmesi

Sinif A 30 dk/ziyaret* 150 ziyaret/yil= 75 saat/yil
Sinif B 20 dk/ziyaret* 210 ziyaret/yil= 70 saat/yil
Sinif C 15 dk/ziyaret* 160 ziyaret/yill= 40 saat/yil
1. Tim pazar igin gerekli olan ¢aligma siiresinin hesaplanmasi

Sinif A 100 mugteri* 75 saat/yil= 7500 saat/yil
Sinif B 180 musgteri* 70 saat/yil= 12600 saat/yil
Sinif C 220 musteri* 40 saat/yil= 8800 saat/yil

% A.g.e 5213
% Ralph Anderson, Joseph Hair, Alan Bush, Professional Sales Management, USA, McGraw-Hill,
1992, 5.182
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IV. Bir satiscinin izin, hastalik vb. durumlar goz Oniine alinarak yillik toplam

caligma saatinin belirlenmesi

40 saat/hafta * 45 hafta=1800 saat/yil
V. Elde edilen toplam calisma saatinin satig, satis disi, seyahat yilizde olarak

belirlenmesiyle satis aktivitelerinin saat olarak karsiliginin bulunmasi

satig 55% = 990 saat
satis disi 20% = 360 saat
seyahat 25% = 450 saat
100% 1800 saat
VI. Tim pazar i¢in gerekli olan ¢alisma siiresinin satis aktivitesi i¢in harcanan

stireye boliimiiyle gerekli is ylikii sayis1 hesaplanir.

gerekli satis personeli sayisi= 28900 saat / 990 saat= 29.2
c. Marjinal Metot:

Satis¢ilarin ek harcamalartyla meydana gelen ek kar, ek maliyeti gecene kadar
satigc1 eklenmesi mantigini savunur. Ornegin, bir satiscinin getirisi 3000003 iken iki
satigcinin getirisi 550000$ olabilir. Yani eklenilen her bir satisg1 azalan bir getiri
saglayabilir. Bunun yaninda eklenen her bir satig¢1 artan bir maliyete sebep olabilir.
Bu nedenle kisitlar gozetilerek en optimum saymin belirlenmesi icin ¢alisilmasi

gereklidir. Diger metotlara gore en kompleks metottur.”

2.1.3.2 Satis Giicii Organizasyonu

Organizasyon yapisinin olusturulmasi satis yoneticilerinin gorevidir ve igletme
hedeflerini elde etmeyi kolaylastiracak ve satig¢ilarin etkinligini arttiracak en uygun

yapinin belirlenmesi gereklidir.

Performans degerlendirme, sorumluluklarin belirlenmesi, pazarin tam olarak
kapsandigindan emin olunmasi, miisterilerle siirekli iliskinin kurulmasi, maliyetlerin
azaltilmasi amaciyla satis giicli organizasyonu yapllrnahdlr.97

Dogru satis giicli yapisina sahip olmak, isletmelerin hedefindeki her bir miisteri
segmentinde dogru iirlin ve aktiviteyle etkin satis siireci gerceklestirmesine olanak
saglar. Dolayisiyla satig gilicii yapis1 miisteri ve isletme sonuclari izerinde 6nemli bir

etkiye sahiptir.*®

% Churchill, Ford, Walker, a.g.e, 5.217
% Blythe, a.g.e, 5.197
% Zoltners ve dig, a.g.e. 2009, 5.92
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Satigcilart genel satisg1 (generalist) ve uzman satigg1 (specialist) olarak ele
almak da miimkiindiir. Uzmanlar, belirli bir pazar, {iriin vb. konular iizerinde
yogunlasan satiscilar iken, normal satiscilar her tiirlii {irlin ve satis aktivitesinden
sorumludur ve satis ziyareti disindaki satis aktivitelere de zaman harcarlar, ayrica
kendileri agisindan daha rahat olan miisteri, {irlin, pazar alanina yonelme egilimi
tagidiklarindan stratejik ve karli iirlin satisinda performans: diisiirebilirler. Bu
nedenle kilit miisteri ve iirlinleri tesvik edici prim sistemi, zaman yonetimine destek
olacak haftalik iiriin ve miisteri hedefleri gibi baz1 verimlilik faktorleri kullanilarak
satig gilicli daha etkin kullanilabilir. Ancak yine de kompleks ve stratejik olarak
Oonemli iirliinlerde iirline 6zel uzman satis¢ilarin tercih edilmesi satig performansini

olumlu etkileyecektir. *°
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Sekil 2.6 : Satis giicii organizasyonunun dizayn edilmesi siireci

Kaynak: Blythe, Jim, 2005, Sales and Key Account Management, Thomson, UK, 5.198

Satig giicii organizasyonunun dizayninda cografya, iirlin temel alinarak her bir
satig¢1 icin is sorumluluklar belirlenir. Kag¢ adet bolgenin olacagi, bu bolgelere kag
satigcinin atanacagi, iirlin sorumluluklar satis yonetimin karar vermesi gereken
konulardir. Bu noktada, satis alanlarindaki satinalma giicli, her bir alan icin
harcanmasi gereken servis siiresi, rekabet yogunlugu gibi faktorler dikkate
alinmaktadir. Bunlarin yapilmasindaki amag, her bir satis¢inin performansi igin esit
sartlarin yaratilmasimi saglamaktir. Satig¢ilarin kendi satis alanlarindan tatmin

olmasi, alanin satis potansiyeli, rekabet kosullari, is ylkii gibi faktorlere

% A.g.6,5.100
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dayanmaktadir. Satig¢inin, satis alanindan tatmin olmamasi tavir ve davranislarini

direkt etkilediginden dogru satis giicii organizasyonu 6nem tagimaktadir.'®

Isletmelerde genellikle satis giicii; cografi temele gore, iiriin temeline gore,
miisteri temeline gore ve karma yapt olmak {izere dort bigimde organize

edilebilmektedir.

Cografik temele gore organizasyonda satiscilar, sorumlu oldugu bir bolgeye
atanir. Satisgilar tiiketicilere cografi olarak yakin oldugundan ve her bir satisgilar
belirli bir bolgeden sorumlu oldugundan seyahat masraflar1 azdir ve seyahatte gecen
zaman siiresinden tasarruf saglanir. Satis¢ilar ile bolgedeki tiiketiciler arasindaki
iligkiler daha yakin olacagindan ve tiiketici siirekli kontrol altinda olacagindan satig
etkinligi olumlu etkilenir. Ancak uzmanlasma sinirlidir ve {iriin ya da miisteri bazli

yonetim kontrolii yetersiz kalabilir.*®*

Miisteri temeline gore organizasyon, dikey pazarlama olarak da adlandirilir.
Farkli miisteri 6zelliklerine gore, sektorlere gore farkli satis giicleri olusturulmasini
ongdren yapidir.  Farkli sektorlerde yer alan isletmelerin farkli ihtiyaglar
olabileceginden hareketle bdyle bir organizasyon yapis1 gelistirilmistir. Miisteri

odaklilik bu yap1 i¢in kac¢inilmazdir.

Uriin temeline gére organizasyonda ¢ok sayida ve farkli iiriin yelpazesine sahip
isletmelerde, her bir iiriin grubuna ait satis giicii olusturulur. Bu sayede satiscilar
driinleri konusunda uzmanlasirlar. Ancak bu yap1 cografik yapiya gore daha
maliyetlidir. Uriin temeline gore organizasyon su avantajlari sunar:'*2
e Uriin hatt1 kompleks oldugunda satis¢ilarin iiriin hakkindaki bilgisi daha derin

olur, bu sayede satis giicii etkinligi artar.

e Satis miidiirleri, stratejik olarak Onemli {riinlere satis giicii eforunu

yonlendirir.

100 Ken Grant, David W. Cravens, George S. Low, William C. Moncrief, “The Role of Satisfaction
With Territory Design on the Motivation, Attitudes, and Work Outcomes of Salespeople”, Journal of
the Academy of Marketing Science, 2001, VVolume 29, No. 2, pages 165-178.

101 Thomas N. Ingram,Raymond W. LaForge,Ramon A. Avila,Charles H. Schwepker, Jr.,Michael R.
Williams, SELL, South-Western Cengage Learning, USA, 2010, s.251

192 7Zoltners,Prabhakant Sinha,Sally E. Lorimer, a.g.e., 2009, 5.102
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Karma yap1 ise, diger yapilarin tek basina uygulanmasi yerine daha etkin
cozlimler sundugu disiiniilerek birden fazla yapinin kombinasyonunun
kullanilmasiyla olusturulur. Miisteri ihtiyaglarinin analiz edilmesi ve isletmenin iiriin

portfoyiiniin de incelenmesiyle uygun yap1 ya da yapilarin uygulanmasma karar

verilmelidir.
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Sekil 2.7 : Satis Giicii Yapis1 Cesitleri
2.1.3.3 Satis¢ilarin Secilmesi

Satis giiciinde yer alacak kisiler igin satis pozisyonu profilinin tanimlanmasi,
aday havuzundan basvurularin elenmesi, en basarili, uygun adayin bulunmasi ve

etkilenmesi satig¢ilarin se¢im siirecini olusturur. 03

Kisisel satigcilarin secilirken sahip olmalar1 beklenen 6zellikleri dnemlidir.
Satiscilarda seyahat edebilme, duygusal denge, disa doniikliik, sabir kisilik 6zelligi

olarak bulunmasi gerekli 6zelliklerdir.***

103 Andris Zoltners, Prabhakant Sinha, Sally Lorimer, Kellog on Marketing, Edited by:Alice Tybout
and Bobby Calder, John Wiley &Sons, NewJersey, 2010, s.280

104 Blythe, a.g.e, 5.120
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Ozgecgmis, hayat tarzi, kisilik, beceriler performans iizerinde olumlu etkiye
sahiptir. Ozellikle degerlendirme merkezi miilakatlar1 satis¢ilarin se¢iminde daha iyi
sonuglar vermektedir. Cilinkii bu tip miilakatlarda adaylarin davraniglarinin
gozlenmesi miimkiindiir. Yalin miilakatlara goére daha fazla zaman ve maliyet

gerektirmektedir, bu nedenle 6n eleme gereklidir.'®®

Uygun olan adaylarin secilmesi i¢in farkli kaynaklar kullamlabilir. Ornegin,
isletmede calisan diger personellerin tavsiye ettigi kisiler, is ilanlarma yapilan

basvurular, ajanslar, egitim kurumlar1 aday bulma agisindan kullanilabilir.*®

Adim 1 Adim 2 Adim 3
Secim ve ise alim Adaylari belirleme Degerlendirme ve Ise
icin planlama ' alma
*I¢ kaynaklar

*[s analizi *Dis kaynaklar *CV goriintiileme
*Is nitelikleri *Miilakat
*{s tanimu ) N| *Test
*Se¢im ve ige alim *Degerlendirme
hedefleri —|/ —|/ merkezi
*Secim ve ise alim *(Ozgeemis kontrolii
stratejisi *Secim karary/ is

teklifi

Sekil 2.8 : Satis¢1 Secim Siireci

Kaynak: Thomas N. Ingram,Raymond W. LaForge,Ramon A. Avila,Charles H. Schwepker,
Jr.,Michael R. Williams, SELL, South-Western Cengage Learning, USA, 2010, s.252

Ise alim sirasinda adaylarin basvuru formlar1 incelenir, 6zgegmisler iizerinden
elemeler yapilarak, uygun bulunan adaylar miilakatlar asamasma dahil edilir.
Psikolojik ve basarty1 temel alan testler uygulanabilir. Adaylara rol caligmasi
yaptirilabilir, degerlendirme merkezi uygulamalariyla grup ¢alismalar1 yaptirilabilir.

Bunun yaninda adaylarin referanslari da adaylar hakkinda fikir verebilir."”’

105 Albers, a.g.e, 5.248-266
106 B|ythe, a.g.e, 5.126-127
197 A g.e, 5.130
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Kaynak: William T. Brooks, “The new science of selling and persuasion: how smart companies
and great salespeople sell”, JohnWiley & Sons, USA, 2004, s.59

Satig¢ilarin ise alinmasinda, satig takiminin ,satis yonetimin, miisteri ve satis

alaninin ihtiyaclari ile tiim organizasyonun ihtiyaglar1 goz oniine almabilir. %

2.1.3.4 Satiscilarin Egitimi

Satis¢ilarin, becerileri, konsept, davranis ve tutumlarini gelistirmeleri ve bu
sayede satin alma kararlarinda pozitif etki yaratmalari i¢in yapilan ¢aligmalarin
tiimiine satis egitimi denilir. Satig egitimi satict ve alicit arasindaki etkilesime
odaklanir ve satiscilarin {iriin/ hizmeti ikna edici sekilde miisterinin anlayacagi

uslupla sunma igin gerekli olan teknik ve araglari saglar.*®

Egitim cesitleri igerisinde; siif egitimleri, rol caligmalari, tartisma gruplari,
saha ziyaretleri, egitici video ve filmler, egitim paket programlar1 sayilabilir.
Egitimler, satis becerileri, iirlin bilgileri, satis yonetimi, isletme bilgileri, miisteri

bilgisi, pazar bilgisi vb konular da olabilir. *°

Yiiksek performans gosteren satis giiclinde fark yaratan unsurlardan biri satis
egitimidir. Egitimlerin igerikleri; bilgi, satis becerileri, zaman ve satis yonetimi,
motivasyon olabilir. Bilgi, teknik anlamda iirlin, sirket bilgileri, isletme
yonetmelikleri,rakipler ve miisteriden gelen geribildirimleri igerebilir. Satig

becerilerini arttirmak i¢in sunum teknikleri, miisteriye yaklasim, satig kapatma gibi

108 Robert A. Simpkins, The secrets of great sales management, AMACOM, NewYork, 2004, s.74
199 jerry Rosen, Performance-Based Sales Training, Human Resource Development Pres Inc.,
Massachusetts, 1997, .8

19 Blythe, a.g.e, 5.146-147
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konular1 kapsayabilir. Bunun yaninda zamani etkin kullanabilme ve zaman zaman
motivasyon arttirict egitimlere yer verilmesi uygundur. Egitim biit¢esinin dogru

miktarda ve alanda kullanilmas1 karar1 satis yonetim i¢in 6nemli bir konudur.'**

Satis egitiminin basarili olabilmesi i¢in kisisellestirilebilir (firmaya, dinleyici
kitlesine gore, gereksinim duyulan konuyla ilgili, performans odakli, interaktif,

Olclimii kolay, maliyet agisindan etkin ve motive edici olmasi gereklidir.112

Egitimlerin sundugu faydalar su sekilde siralamak miimkiindiir.**®

e Satis performansini arttirir: Daha iyl egitilmis satis¢ilarin daha 1iyi
performans sergiledigi , daha hizli satis kapattig1 ve daha fazla hacimde satis
yaptiklar1 gozlenmigtir. Miisteri tatmini de egitilmis satisgilarla artig
gostermektedir.

e Maliyetleri diisiiriir: Daha etkin calisan bir satis giicli daha ¢ok satis kapatir,
bu da daha az ziyaret tekrar1 demektir. Ayn1 zamanda miisteri sikayetlerinde
azalma daha az zaman kaybetme anlamina gelmektedir.

e Cahsan devrini azaltir: Egitilerek yetismis satis¢1 kendine ve firmasma
giivenir. Bu da uzun vadede isten ¢ikarma, ise alma ve egitim maliyetlerinde
azalma saglar.

e Motivasyonu gelistirir: Iyi egitimler c¢alisanlarin motive kalmasini
saglamaktadir.

e Yonetim girdisinde azalma meydana gelir: Egitimler sayesinde satis¢ilar
kendi kendilerini yonetebilecek yetkinler kazanirlar. Bu sayede yonetim daha

farkl alanlarda problemleri ¢ozebilecek zaman elde edebilir.

Satig egitimi almas1 uygun olan kisiler; yeni ise girmis ya da transfer olmus
satig¢ilar, mevcut az deneyimli ve ¢ok deneyimli satiscilar, potansiyel miisteriyle

etkilesim igerisinde olan satis destek disi ¢alisanlar, satis yonetim ekibidir.***

11 Albers, a.g.e, 5.248-266
112 Rosen, a.g.e., 5.13

113 Blythe, a.g.e, 5.139

4 Rosen, a.g.e., 5.18
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2.1.3.5 Satiscilarin Motivasyonu

Satis giiclinliin motivasyon kuramlar1 agisindan beklentileri; 6vgii alma, yararl
oldugunu hissetme,, basari, 6zgiirliik, otorite, kisisel gelisimle yetisme, baglanma
duygusu, iist yoneticilerle iliski kurabilme, yetkili liderlik, adil yonetim politikasi, is

giivenligi, ticret ve terfidir. **°

Motivasyon Modelinin birinci adimi efor- performans iligskisini igermektedir.
Beklenti, satiscinin daha fazla efor karsisinda daha fazla performans gosterecegi
inancini temsil etmektedir. Bu inang satig¢ida ne kadar kuvvetliyse daha ¢ok ¢aligma
arzusu tasimaktadir. Bu noktada satis yOnetim, satiggilarin rol algisindan emin
olmalidir, ¢iinkii eforun yanlis alanlarda kullanilmasi performans getirmeyecektir.
Ayrica beklentileri karsilamak i¢in belirsizlikleri ortadan kaldirmak gereklidir.
Bunun yaninda kogluk ve egitimler beklentiler iizerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir. Modelin ikinci adimi ise, performans- 6diil iliskisine dayanmaktadir.
Daha iyi bir performansin daha iyi bir kisisel 6diili 6ngérmesi gerekmektedir.
Satiscilar, daha iyi performansin daha iyi odiillendirildigini gordiiklerinde daha
motive calismaktadirlar.’®® Bu da basarilh bir odiillendirme sisteminin isletme

acisindan ne kadar 6nem tasidigini géstermektedir.

Deger
Efor »| Performans »| Odiil
Beklenti Ise yararlilik

Sekil 2.9 : Motivasyon Modeli

Kaynak: Dalrymple, Douglas, William Cron, Thomas Decarlo, Sales Management,7" ed., USA,
John Wiley, 2001, s.439

Bunun yaninda 6diiliin degeri de motivasyon modelinin diger bir boyutudur.
Satigcilarin ihtiyaglar1 ve onlar1 neyin daha ¢ok motive edebilecegini anlamak i¢in

caba harcamak onlarin motivasyon algilarin1 ¢6ziimleyebilmek acgisindan 6nemlidir.

115 Robert J. Calvin, , Sales Management, USA, McGrawHill Executive MBA Series, 2001, 5.173
118 Dalrymple, Cron ve Decarlo, a.g.e, 5.440
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Motivasyonu etkileyen faktorler icerisinde su maddeler sayllabilir:117
e Isin kendisi
e Hatasiz geribildirim
e Motive insanlar
o Katilim
e Isletmenin bir parcasi olabilmek
e Moral
e Disiplin
e lyi ydnetim

e Maddi 6diil

2.1.3.6 Satiscilarin Ucretlendirilmesi

Satis yonetiminde kullanilabilecek iicretlendirme metotlari sunlardir;**®

Sadece Maas Odenmesi: Satiscilara belirli bir dénem icin belirli bir iicret
O0denmesini 6ngoriir. Bu metotta satis¢ilarin performans: dogrudan dikkate alinmaz.
Satigcilara giliven saglar, ciinkii her ay ne kadar maas alacaklarini bilirler ve
isletmeye olan ¢alisan bagliligi sabit maas almayan satis¢ilara gore daha yiiksektir.
Satiscilarin ¢alisma zamaninin ve faaliyetlerini kontrol edilmesinin yogun gerektigi
durumlarda bu metot kullanilabilir. Takim ¢alismasinin 6nemli oldugu isletmeler i¢in
uygundur.

Sadece Komisyon Odenmesi: Sadece maas 6demesi metoduyla zit olarak bu metot
sadece satis performansini dikkate alir. Ucretler, belli bir dénemdeki satislar1 esas
alarak belirlenir. Komisyon satig kotasinin bir yiizdesi, karm bir yiizdesi, satig
gelirinin  bir yiizdesi seklinde olabilir. Ancak bu metodun uygulanmasinda
satiscilarin satis1 kolay ve kisa siirede satilabilecek tiriinlere yonelmesi riski vardir.
Bu durum da yeni miisteri elde etme ve yeni iiriin satma egilimini olumsuz etkiler.
Ornegin, kapida satis yapan isletmeler igin uygun bir yontemdir. Satis hacmi fazla
olan satiscilar i¢in olduk¢a kazangl bir metottur.

Maas Arti Komisyon: Sabit bir maas iizerine eklenen degisken satis hacmine bagh

komisyon ile iicretlendirilme seklidir. Endiistriyel satis¢ilar kompleks {iriin satisinda

Y7 Blythe, a.g.e, 5.168
18 Dalrymple, Cron, Decarlo, a.g.e, 5.476-481
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ihtiya¢ duyulan giicii saglamak i¢in genellikle maas arti komisyon seklinde
ticretlendirilirler. Pek c¢ok isletmede komisyon miktar1 iiriniin karliligma gore
belirlenir. Bu metot en ¢ok tercih edilen yontemdir. Bu metodun amaci satisgilardan
yiiksek performans gosterenleri odiillendirmek ve satisgilar iizerinde kontrolii
saglayabilmektir.
Maas Arti Ikramiye: Ikramiye olumlu faaliyetleri ve olaganiistii sonuglari
odiillendirmek i¢in performansa bagli yapilan bir iicretlendirmedir. Cogunlukla yil
sonunda ya da yilin belli zamanlarinda verilir. Satig yoneticileri, satiggilarin satis
sonuclarini, miisteri iliskilerini, satis sonrasi destek hizmetlerini de degerlendirerek
ikramiyeye karar verirler. Kotalar, yeni miisteriler, bolge satislari ve isletmenin genel
performansi ikramiyenin belirlenmesinde etkendir.
Ayrica maas, komisyon ve ikramiyeden olusan bir kombinasyon da s6z konusu
olabilir.
Sadece maas Odemesi, satig¢1 igin gliven yaratirken ekstra eforu
odiillendirmedigi icin dezavantaji vardir. Yalnizca komisyon o6demesi adil bir
hig

yontem olarak goriilse de satts yapilmayan durumda iicret Odemesi

yapilmadigindan ceza olarak algilanabilir.**®

Cizelge 2.4 : Ucretlendirme Sisteminin Karsilastirmasi

Sabit maas Sadece komisyon | Maas+komisyon | Maas+prim

Takim satig/tekrarli | Yeni Bireysel

satig/uzun pazarlik iriin/taninmayan degerlendirmenin zor
periyodu/satis isletme/yar1 oldugu

6lgmenin zor oldugu

zamanli galisan

Prim ihtiyaci

durumlar/uzun

Kullanim | durumlar satiscl dururmlarinda doénemli prim temini
Kolay Minimum Giiclii prim saglar/
yonetim/isletmeye prim/sabit satig dig1
baglilik/maliyet maliyetlerde aktivitelerde Esnek uygulama/
kontrolii/satigg1 azalma/iyi kontrol/ takim ruhu/ amaglara
Avantaj giivenligi satisciy1 cezbeder | performans arttirir | uyum
Satisc lizerinde
Cok adil degil/ az kontrol/ En iyi satig Karmagik/ 6znel
motive edici degil/ degisen cevre rakamlarinin degerlendirme/
harcama ve gelirle kosullarinda oldugu bolgelere | motivasyonda diisiis
Dezavantaj |baglantili problem yaratir yarar yaratabilir

Kaynak: Inés Kiister and Pedro Canales, “Compensation and control sales policies, and sales
performance: the field sales manager’s points of view”, Journal of Business & Industrial Marketing
,26/4 (2011) 273-285

119 Blythe,a.g.e, 5.171
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Performansa gdre prim sistemi belirli bir sistemde gerceklestirilebilir.

—

Dogrusal ademe: Sabit plan, her Artan ddeme: Her bir satig

bagari icin ayni aran éangarar. Maasgla seviyesi igin farkh aranlar) ngdrar.

birlikte ya da ayr olarak éadenir. Satig arttikga artan bir aran
belirlenir.

Azalarak artan odeme: Eelli bir Karma odeme: Belitli satig

satigtan sonra, satislar artsa da prim miktarlar arahklar igin belirli

orant azalir. Satiggilarnn belirli bir oranlarnn gegerli oldudu

miktardan sonra daha fazla prim kombinasyon planlardir.

kazanmadid sisternler drnek wverilebilir,

Sekil 2.10 : Performans- Prim Iliskisi

Kaynak: Zoltners, A., Sinha Prabhakant, Greggor Zoltners, , A Complete Guide to Accelerating
Sales Force Performance, USA, AMACOM, 2001, s.304

Ucretlendirme sistemi, satis performans ve satis organizasyonu verimliligi
tizerinde onemli etkiye sahiptir ve kullanilan kontrol sistemiyle baglantilidir. Sabit
ticretlendirme davranigsal kontrol sisteminin kullanildigi durumlarda, komisyon
uygulamasi ise, ¢ikt1 odakli kontrol mekanizmasinda kullanilmakta ve motivasyonla
baglantilidir. Bu nedenle bu iki sistemin kombinasyonuyla, satis¢ilar sabit maasin
giivenligi ve tlicretlendirmenin degisken kismi icin motivasyon ile daha iyi ¢ikti
saglamak icin  yetkinliklerini  gelistirip  isletmeyi daha verimli hale

getirmektedirler.*°

2.2 PERFORMANS

Satis acisindan performans yonetimi, satiscilarin isteki performans ve
basarisini, davranislarindaki tutarlilifi ve is yapmadaki yetkinliklerini énceden bu
amagla saptanmig standartlarla karsilastirarak o isin gereklerine gore Olgcme ve
degerlendirme siirecidir. Performans yonetimi, performansin standart ve objektif bir
bicimde degerlendirilmesini, satis hedefleriyle kisisel hedeflerin Ortlismesini,

satiggilara  geribildirim verilmesini, kariyer planlarinin  yapilmasini, kisinin

120 Ings Kiister and Pedro Canales, “Compensation and control sales policies, and sales performance:
the field sales manager’s points of view”, Journal of Business & Industrial Marketing ,26/4 (2011)
273-285
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yeteneklerini gelistirmesini, iicret ve 0Odiil sisteminin diizenlenmesini, egitim

ihtiyaglarimin belirlenmesini saglamasi agisindan nemlidir.*?*

Kabul edilebilir satis sonuglarinin basarilmasi, satis¢ilarin bireysel hedeflerini
basarmalarina olanak veren bir gereklilik, ayn1 zamanda da igletme performansi i¢in
onemli bir gereksinimdir. Bu nedenle, satig yoneticilerinin, bdlge yoneticilerinin
satis¢ilarint motive etmesi basari i¢in 6nemli bir aractir. Bu noktada, satis yoneticileri
satis yonetimi kontrol stratejilerini uygulamada onemli bir rol iistlenirler. Performans
degerlendirmede yalnizca istatiksel analizlerle sonuglarin degerlendirilmesi degil,
satig¢ilarin gevre, simdiki ve gelecekteki durumlarin satiscilarin islerine etkilerinin

de degerlendirilmesi gereklidir.122

2.2.1 Performans ile Ilgili Kavramlar: Etkinlik, Etkililik, Uretkenlik, Uyum

Satis giicii yapisinin ii¢ temel hedefi vardir:'?
e Uyum (adaptability)
o Etkililik (efficiency)

e Etkinlik (effectiveness)

Satis yapisinin uyum yetenegi yiiksek ise, isletme hizli bir sekilde {iriin ve
pazar kosullarina cevap verebilir. Uriin ve pazarda yasanan dalgalanmalarm
istesinden mevcut satis yapistyla gelinebiliyorsa, bu yapiya uyumlu yap: (adaptive

structure) denilmektedir.

Etkinlik ve etkililik de satis yapisinin 6nemli hedeflerindendir. Isletmeler satis
yOneticisi ve satiscilar1 ise alarak ve satis departmanina belirli biitce ayirarak
yatirimda bulunurlar. Bu sayede isletme pazardaki miisteri ve ilgili kisilerle iletisim
halinde olma yoluna gider. Satis ekibi de bu amacla ¢esitli ziyaretler ve goriismeler
gerceklestirir. Pazar ise, bu ziyaretlere bagl olarak iiriin veya hizmeti satin alarak
tepki verir. Etkililik, satis giliciiniin, bu yatirimi ziyaretlere doniistiiriilebilme oranini

ifade etmektir. Ne kadar etkili bir satis yapist varsa, o kadar etkili ziyaret elde

121 Urkmez, a.g.e, s.15

122 K iister and Canales, a.g.e, 273-285

12 Andris Zoltners , Sinha Prabhakant, Greggor Zoltners, 2001, A Complete Guide to Accelerating
Sales Force Performance, AMACOM, USA, s. 113
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edilmesi anlamina gelmektedir. Etkinlik ise, miisterinin satig giiciiniin yaptigi
ziyaret/goriismenin seviyesine verdigi yanittir. Yiiksek etkinlige sahip bir satis giicti
her bir goriisme/ziyarette yiiksek etki yaratacak ve boylece yliksek miktarda satis

gergeklestirecektir.124

ETKILILIK
Satis giicii SATIS (S
yatlrlr%n » Ziyaretler - 3 S ($)
$)
ETKINLIK

Sekil 2.11 : Etkililik ve Etkinlik

Kaynak: Zoltners, A., Sinha Prabhakant, Greggor Zoltners, , A Complete Guide to Accelerating
Sales Force Performance, USA, AMACOM, 2001s. 113

Etkinlik, sonu¢ odaklhidir ve organizasyon hedeflerinin saglanip
saglanamadigiyla ilgilidir. Etkililik ise maliyete odaklanarak kaynaklarin ekonomik
kullanilip kullanilmadigiyla alakalidir. Bir organizasyon etkin oldugu halde etkili
olamayabilir ya da etkili oldugu halde etkin olamayabilir. Etkinlik,dogru seylerin

yapilmast; etkililik ise, islerin dogru yapilmasi olarak da ifade edilebilir.

Satis organizasyonun etkinligi (effectiveness), bir biitiin olarak organizasyonun
ya da bir grup satis¢inin bireysel basariyla elde ettigi sonuglarinin degerlendirilmesi
olarak tanimlanabilir. Bu gibi degerlendirmeler, pazar payi, fayda saglama gibi bir
takim finansal indikatorler kullanilarak yapilir. Bu finansal indikatorlerin yaninda,
satig yoneticisinin tatmini gibi baska etkinlik indikatdrleri de mevcuttur. Ornegin,
isletmeye yeni miisteriler kazandirilmasi gibi. Bu etkinlik i¢ (satis¢1, yonetici) ve dis
(satigcinin ¢alisma alani1) etkiye sahiptir. Bu nedenle etkinlik, satiscinin kismen
sorumlu oldugu sonuglar ile satis¢inin kontroliine bagli olmayan bazi faktorlerin

etkisi altindadir.*?

124 7oltners ve dig..a.g.e ,s.113

125 Churchill ve dig.,2000
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Satis yiiksek riskli bir istir. Uriin, miisteri servisi, takim satisi, satis bolgesi, satis

etkinligini etkileyenler arasinda sayilabilir.**®

Satis iiretkenliginde (prodiiktivite/ verimlilik) (sales productivity) odak nokta,
musterilerle gegirilen zamanin (seyahat veya rapor yazma disinda) maksimize
edilmesidir. Verimlilik, bir {iretim veya hizmet siirecinin belli bir doneminde,
iiretilmis olan iirlin ve hizmetlerle (¢ikt1), bu iiretimi gerceklestirmek i¢in kullanilan
iretim kaynaklarmin (girdi) birbirine orani ile elde edilen bir katsayidir. Satig
tiretkenligi oranlarla ifade edilir ve satiglar1 arttiran herhangi bir konuya temas eder.
Satis tiretkenligi, tim satis prosesini degerlendirerek satis aktivitelerinden ne kadar
faydalanildigi ve bu aktivitelerle daha fazla neler yapilabilecegi hakkinda fikir verir.
Ornegin, elektronik dokiimantasyon ile zamandan kazanilmasi, seyahat plan1 ve satis
sahast planlamasini miisterilerle maksimum zaman gegirecek sekilde dizayn etmek,
etkin oldugu kadar iiretken satig tekniklerinin kullanima karar verme (zaman olarak
kisa ancak miisteriler i¢in etkin kabul edilen toplantilar gibi).*?’

Tiim bu faaliyetlere karar verilebilmesi i¢in mevcut durum hakkinda bilgi sahibi

olunmasi gereklidir. Satis iiretkenligi analiziyle bunlara 151k tutmak miimkiindiir.

Uretkenlik analizi daha ¢ok girdi ve ¢ikti arasindaki orani temsil etmektedir.
Satis yoneticileri satig¢ilart yonettiginden, onlar i¢in en uygun girdi satig¢ilardir. Bu
nedenle satisc1 lizerinden pek ¢ok oran hesaplanabilmektedir. Satis, harcama, ziyaret
vb pek c¢ok faktdr prodiiktivite analizinde kullamilabilir. Uretkenlikte iki temel
amagtan soz edilebilir. Birincisi, ayn1 seviyede girdi ile daha ¢ok ¢ikt1 saglayabilme;
ikincisi ise, ayn1 miktarda ¢iktiyr daha az girdiyle karsilayabilmektir. Uretkenlik
analizi hangi stratejinin daha uygun oldugu konusunda ipucu vermektedir. Karlilik
analizi finansal bir perspektife sahipken, iretkenlik analizi daha g¢ok yonetim
odakhdir.*?®
129

Karlilik genellikle su parametrelere dayanir:

e Satis1 gerceklestirmek icin gegen siire

126 Zoltners ve dig., a.g.e, 5.256

127 Erosyth, a.g.e, 5.73-75

128 Thomas N, Ingram., Raymond Laforge, Charles H. Scwepker,Sales Management: analysis and
decision making, 3rd ed.,Fort Worth: Dryden Pres, 1997, 5.383

129 Dalrymple, Cron, Decarlo, a.g.e, 5.9
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e Fiyat iskonto miktari
e Promosyonlu destek miktar1
e Satis sonrasi destek miktar1

e Gelecekteki iiriin satig1

Satis iiretkenligi 6l¢limiinde kullanilabilecek Slgiitler su sekilde siralanabilir:*
Satig¢1 basina, siparis basina, hesap basina diisen gelir, satisg1 basina diisen kar,
satigg1 basina diisen maliyet, siparis ya da ziyaret basina diisen maliyet, kapatma
orani, pazar pay1, yeni miisteri sayisi, satis yapilan toplam hesap, kaybedilen miisteri,
mevcut ve potansiyel miisteriye bir haftada yapilan ziyaret sayisi, demo, test, sunum
vb. aktivitelerin sayisi, miisteriyle bir haftada gegirilen siire, karar verme siirecine

destek verme.

2.2.2 Performans Kavrami

Performans sozciigli, belirli bir zaman birimi igerisinde iiretilen mal veya
hizmet miktari olarak tanimlanmakta ve literatiirde islevine gore "etkinlik™, "verim",
"cikt1" kavramlariyla, bunun yanisira bireyin yetenegi ve motivasyonu arasindaki
etkilesimin bir sonucu seklinde ifade edilmektedir. Performans; gorev ¢ercevesinde
onceden belirlenen oOlgiitleri karsilayacak bigimde, gorevin yerine getirilmesi ve

amacin gerceklestirilmesi yoniinde ortaya konan mal, hizmet ya da diisiincedir.***

Performans ve etkinlik (effectiveness) terimleri arasinda kiiresel literatiirde
kabul edilmis yalin bir ayrim bulunmamaktadir. Baz1 yazarlar bu iki terim arasinda
fark gozetmezken bazi yazarlar performans ve etkinligi ayr1 anlamlarda diigiinmiis
ve performansi, her bir satiscinin bireysel ¢aligmasini ve global organizasyonun ya
da bir satig biriminin etkinliginin konsepti olarak ele almistir; fakat her iki kavram

icin de performans terimini kullanmlstlr.l32

Satis performansinin degerlendirilmesi, satis giicii yonetiminde kritik ve temel

bir konudur. Performans degerlendirme, hem kontrol igin bilgi ihtiyact hem de satis

30 calvin, a.g.e, 5.222

31 hitp://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/40/137/973.pdf

132 1ngs Kiister, Pedro Canales, “Some determinants of salesforce effectiveness”, Team Performance
Management, Vol. 14 No. 7/8, 2008, pp. 296-326
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eleman1 performansimi ve satig Orgiitii etkinliini artirmak i¢in karar vermeyi

hizlandirmada rol oynadigindan 6nemlidir.*®

Satis yonetimi
kontrolii

v v v

Satis¢inin Davranig Sonug Satis
karakteri performansi performansi organizasyonu
etkinligi

Y

Y

A\ 4

Satis
organizasyonu
dizayni

Sekil 2.12 : Satis Organizasyonu Etkinligi

Kaynak: Piercy, N., Cravens, D., Morgan, N. “Sources of effectiveness in the business-to-business
sales organization”, Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol. 3 No. 1, 1997,
pp. 43-69

Piercy ve digerlerinin 1997°de yaymladiklar1 ¢alisma’®*

, etkin satig glci
organizasyonunda satig giiciiniin daha fazla pazar pay: elde ettigini, daha yiiksek
marjli lirlin satisinin meydana geldigini, satis hedeflerinin asilmasinin daha kolay
oldugunu ve uzun donemli is iligkilerinin varligin1 gostermektedir. Satis giicti
performansini temel olarak belirleyen anahtar kavramlarin satista uyum, takim
calismasi, satis planlama ve satis destek aktiviteleri oldugu gézlenmistir. Daha etkin
satig organizasyonlarinda satig¢ilarin motivasyonunun, miisteri ve satis destek
odakliliklarinin ~ yiiksek oldugu belirlenmistir. Miisteri iliskileri agisindan
bakildiginda, etkin satis organizasyonunda miisteri tatmininin 6nem kazandigi,
miisteriyi anlamanin ve miisteriye uygun ¢oziimler sunmanin uzun vadeli getirisi
oldugu saptanmustir. Satis yoneticisinin izledigi davranis temelli degerlendirme
yaklasimiyla satig¢ilarin potansiyellerinin gelistirilmesine yardim edildigi ve bu
sayede sadece yapilan satisin miktar1 degil, ayn1 zamanda isin kalitesinin de
arttirilabilecegi belirtilmektedir. Bunun yaninda, dogru sayida konumlandirilmis ve
dagitilmig satis yapisinin dizayninin da satis performansi i¢in 6nem tasidigi ortaya

konmustur.

133 Piercy, N., Cravens, D., Morgan, N. “Sources of effectiveness in the business-to-business sales
organization”, Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science, VVol. 3 No. 1, 1997, pp. 43-
69

%A g.e, pp. 43-69
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Satis verimliligini sekillendiren konular sunlardir: Satis planlama, satig
maliyeti kontrolii, bilgi yonetimi, risk yonetimi, satig primleri ve kurumsal hedeflerle
uyumlu odiillendirme, analitik ve giiclii takip, liderlik, rol tanimi1 netligi, pazarlama
milkemmelligi, pazarlama iletisimi, biitge kapasitesi, iyi satig-pazarlama

- 135
enetegrasyonu, pazar arastirmasi, fiyatlandirma, {iriin karmasi

Miisteri odakliligin isletme diizeyinde gozlenmesi pazar odaklilik olarak
belirtilmektedir. Dolayisiyla pazar odakl1 bir isletmede satis giicliniin miisteri odakl
bir bakisa sahip olmasi ve bunun satis¢ilarda aranilan karakteristik bir 6zellik olmasi
gereklidir. Satis etkinligi, satis organizasyonunun genel degerlendirmesinin bir
sonucudur. Satis birimi kosullar1 satis¢ilarin  ¢ikt1  performansini  dogrudan

etkilemektedir.**

Paparoidamis ve Guenzi’nin ¢aligmasi satis yOneticisinin ¢ikti ve davranis
performansin1  olumlu etkiledigini, iliskisel pazarlamanin miisteri odaklilig
gerektirerek, dolayli olarak satis etkinligine katkida bulundugunu ve miisteri
odaklilik ile uyumlu satisin satis etkinligine pozitif katki sagladigini ortaya
koyrnus,tur.137

Cross ve digerlerinin ¢aligmalari, satis¢ilarin miisteri odakliliginin performans
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu, pazar odakliligin direkt olarak satis
performansini belirledigini ve organizasyonun rekabet odakliliginin satig performansi
tizerinde Onemli bir etkisi olmadigin1 gostermektedir. Yazarlar, pazar odakliligin
isletmenin miisteriye bakis agisin1 satiscilara yansitmasindan dolayr 6nemli bir

performans arttirici oldugunu belirtmislerdir."*®

135 Adele Crane, Building the Most Effective Sales Force in the World, CreateSpace, Australia,
2010, s.65

138 piercy, N.F. Cravens D., Lane N. “Sales management control level and competencies: Antecedents
and consequences”, Industrial Marketing Management, 38, (2009) pp. 459-467

37 Nicholas G. Paparoidamis, Guenzi Paolo, “An empirical investigation into the impact of
relationship selling and LMX on salespeople’s behaviours and sales effectiveness”, European Journal
of Marketing Vol. 43 No. 7/8, 2009, s. 1053-1075

138 Mark E Cross, Thomas G. Brashear, Edward E. Rigdon , Danny N. Bellenger “Customer
orientation and salesperson performance”, European Journal of Marketing, Vol. 41 No. 7/8, 2007 s.
821-835
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Kister ve Canales satiscilarin profesyonelliklerinin satis giicii etkinligine
pozitif etki yaptigini, ancak bu durumda saha ydneticilerinin de Oznel
degerlendirmesinin énemli oldugunu belirtmistir. Onemli bir noktanin da satis¢ilarin
iiriin hakkindaki bilgilerinin ve isletme ve satis ekibiyle olan biitiinlesikliklerinin de
onemli olduguna makalede yer verilmistir. Ayrica, satiggilarin  davranis
performansiyla satig gilicii etkinligi arasinda giicli bir iliski oldugu bulgusu
saptanmustir. Isletme tarafindan belirlenen baz1 dzelliklere uyan ve oturan satis¢ilarin
satis etkinliginde olumlu etkiler gozlenmistir. Davranis performansina Onem
verilmesi gerektigi, ancak sonug¢ performansinin da rutin olarak takip edilmesi

gerektigi iizerinde durulmustur. **°

2.2.3 Satisc1 Performansi Degerlendirme Amaclari

Performans degerlendirmenin genel amaci, her bir satiscinin gostermis oldugu
performansin  belirlenmesidir. Performans degerlendirme yalnizca mevcut
performans hakkinda bilgi vermekle kalmaz, ayn1 zamanda potansiyel etkinlik adina
da oOnemli ipuglar1 vermektedir. Bu baglamda, performans sonuglart yonetim
acisindan pek ¢ok alanda kullanilabilir bilgiler saglamaktadir.

Bunlar:'*

e Maas ve ddiillendirmenin satis¢1 performansiyla uyumlu olup olmadigindan
emin olmak

e Hangi satig¢inin terfi edecegini tayin etmek

e Isine son verilecek olan satiscilarin belirlenmesi ayn1 zamanda isten ¢ikarma
icin delil elde edilmesi

e Satis giicliniin tiimiiniin ya da bireysel olarak satig¢ilarin ne gibi egitimlere
ithtiya¢ duydugunun saptanmasi

e Etkin insan kaynaklari planlama i¢in bilgi temin etmek

e {leride ise alinacak satiscilar igin aranilan kriterlerin belirlenmesi

e Satiscilara is beklentilerini danigsmak

e Satiscilart motive etmek

e Satiscilarin kariyer hedeflerini olusturmak

e Satisc1 performansini gelistirmek.

139 Kiister, a.g.e, 2008, s. 296-326
10 Ingram ve dig., a.g.e, s. 407-437
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Satis¢1 performansi, satiggr davraniginin satig Orgiitiiniin  etkinligine olan

141

katkisina dayanarak degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir.™" Literatiirde satisc1

performans1 iki boyutta incelenmektedir; davramis performans:t ve ¢ikti

performalns1142

2.2.4 Performans Degerlendirme Yaklasimlar:

Performans degerlendirme, bir ¢alisanin kendisine verilen hedeflere ne derece
ulastigin1 anlamak ic¢in uygulanan resmi bir yontemdir. Bu degerlendirmenin nihai
amaci, kigisel hedefleri karsilikli olarak konusmak, iyi performanst motive etmek,
yapici geribildirimde bulunmak ve etkin gelisme igin gerekli ortami saglamaktir.

Satis¢1 performansi degerlendirme calismalari:**

e (Cogu satis organizasyonu satis¢ct performansimi yillik, yar1 yillik ya da
donemsel olarak degerlendirmektedir.

o Kalitatif ve kantitatif metotlar kullanilmaktadir. Satis  hacminin
degerlendirilmesi en sik kullanilan metottur.

e Satis organizasyonlari performans standartlari, kota gibi satig¢ilardan
basarilmasi beklenen bazi hedefler ortaya koymaktadirlar.

e Pek cok firma her bir performans hedefine farkli agirlik koyarak
degerlendirmeye almaktadir.

e Pek cok firma degerlendirmede birden fazla kaynaktan bilgi kullanmaktadir.
Ziyaret raporlari, miisteri dosyalari, geribildirimler, satiglar vb.

e Satiscilarin  degerlendirilmesi asamasinda bdolge satis miidiirlerine de
bagvurulmaktadir.

e Pek c¢ok satis organizasyonu performans degerlendirme sonuclarinin ¢iktisini,
satis mudiirlerinin satis¢ilarla yaptig1 birebir goriismelerde satis¢ilarla birlikte

tartismaktadir.

41 Churchill, a.g.e, 103-118

142 Erin Anderson and Richard L. Oliver, “Perspectives on behavior-based versus outcome-based
salesforce control systems”, J Mark 51 (1987), pp. 76—88 [October]

3 Ingram ve dig.,a.g.c., 5. 407-437
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2.2.4.1 Sonuc (Cikt1) Bazhh Performans Degerlendirme Yaklasimi

Bu yaklagimda, satis yoneticisi her bir satig¢t ig¢in performans standartlart
belirler ve sonuglar1 bu standartlar dogrultusunda degerlendirir. Beklenen hedefleri

karsilama durumu satis¢inin is tavrini gelis‘tirir.144

Cikt1 bazli bir kontrol sisteminde Satig¢ilarin yonetilmesi i¢in daha az caba
gereklidir ve satis giicinii degerlendirmek ve {icretlendirmek igin satisgilarin
sonuglara ulasmak i¢in kullandig1 metotlarin 6l¢iimii degil de dogru ve objektif sonug
Olctiimleri kullanilmaktadir. Cikt1 bazli sistemlerde satiggilar, uzun vadeli sonuglar
yerine, karsilig1 hemen alinan faaliyetlere odaklamaya egilim gostermektedir. Cikti
bazli kontrol sistemlerinde satisgilar daha az siklikla izlenir, yonlendirme daha azdir,
objektif ve basit yontemlerle ¢iktilarla degerlendirilir. Cikt1 bazli sistemlerde satis
hacmi, net kazang, satig harcamalari/ satig orani, karlilik gibi faktorler kullanilabilir.
Satis bagimsiz dogasi olan bir olay oldugundan, basarinin 6lgiimlenmesi ve tahmini

zordur. Bireyler ve metotlarin cesitliliginden dolay1 degerlendirme de zordur.'*

Cikt1 bazli degerlendirme yaklagimmin daha az miisteri odaklilik, daha az
planlama, destek, tavsiye ve kapali satis teknigi; ancak daha ¢ok satig ziyareti ve satig
aktiviteleri i¢in ayrilan siirenin uzunlugunu igeren satis stratejileriyle baglantili

olmasi beklenir.**®

2.2.4.2 Davrams (Girdi) Bazh Performans Degerlendirme Yaklasim

Davranigsal faktorler niteliksel gostergelerdir. Satigginin  satis  yaparken
kullanmakta oldugu ya da sahip olmasi gereken ozelliklerdir. Bunlar sadece kisilik
ozellikleri degil, bilgi, beceri, deneyim ile ortaya c¢ikan 6zellikler ve satiscilarin
islerinde gerceklestirdikleri eylemlerle go6zlemlenir. Davranig temelli sistemle
satiggilar ziyaretleri ve satis destekleme aktivitelerini planlama ile tizerinde daha ¢ok

zaman harcarlar. Davranissal Olgiitler satiscilarin  cesaretlenmesi ve isletme

%4 Dalrymple, Cron ve DeCarlo, a.g.e, 5.516

145 Anderson and Oliver, a.g.e, pp. 76-88

146 Nigel F. Piercy, David W. Cravens, Neil A. Morgan, “Salesforce performance and behaviour-
based management processes in business-tobusiness sales organizations”, European Journal of
Marketing, Vol. 32 No. 1/2, 1998, pp. 79-100
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amaglarin1 ve miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlamalar1 agisindan olumlu etkiler

yapmaktadirlar.*’

Davranig (siire¢) bazli sistemlerinde Satis elemanlarinin faaliyetlerine 6nem
verilir, satis elemanlarinin faaliyetlerinde yonetimin etkisi yiiksek diizeylerdedir,
satig gliciinii degerlendirmek ve ticretlendirmek igin;

e satig elemaninin satig gorevlerinde yerine getirdikleri (yetenek, {iriin bilgisi),
o faaliyetleri (telefon goriismelerinin sayisti),
e kullanilan satis stratejilerine dayanan kompleks ve Oznel yontemler

kullanilmaktadir.1*

Davranis temelli kontrol sistemi, ¢evresel faktorlerin belirsizliginin yiiksek
oldugu durumlarda tercih edilebilir. Performans ol¢gme ¢esidinin satiggilarin
islerindeki tutumunu etkilemesi s6z konusu olabilir. Girdi temelli performans 6l¢iimii
i tatmini ve isletmeye olan baglhligi arttirmaktadir. Cikti temelli performans

Olclimiinde ise gecici motivasyon saglandigi gt')zlenmektedir.149

Davranig (siireg) bazli kontrol sistemleri, ¢iktilardan c¢ok satig slirecine
odaklanir. Bu sistemlerde satiscilar, tek basina basari 6l¢iitli olmayan ancak satis
performansiyla sonuglanabilecek bir takim faktorlere gore degerlendirilebilir ve
ticretlendirilebilirler. Cana yakinlik, triin bilgisi, sunus kalitesi, satisi kapatma
yetenegi, hizmet gerceklestirme, yapilan goériisme sayist ve calisilan giinler gibi
faktorler bu kontrol sisteminde kullanilan yaygin faktorlerdir. Genellikle satigcilar
sonradan agirliklart alinarak ve maas ve terfi kararlarinin dayandirildigi, karma bir
degerlendirmede  birlestirilen  bu  degiskenlerle  yoneticiler  tarafindan

degerlendirilir.*

Yoneticilerin satisg1 performans degerlendirmeleri, geleneksel olarak temelde
satig sonuglarina (g¢iktilar) O6nem vermistir. Bununla birlikte satis yoneticileri,

satigeilarin  takim, misteri iliskileri olusturma faaliyetleri ve satis sonuglarinin

“Dalrymple, Cron ve DeCarlo, a.g.e, 5.513-514
148 Anderson and Oliver, a.g.e, 5.76-88

9 Albers, a.g.e, 5.248-266

130 Anderson and Oliver, a.g.e, 5.76-88
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Oneminin farkina vardikg¢a, davranis performansina ge¢miste oldugundan daha fazla
onem vermektedir. Sonuglar 6nemlidir, ancak yoneticiler, ayn1 zamanda satis¢ilarin
satig ¢iktilarini olusturan davramisinmi (girdi) izlemektedir. Performansin bu yonii,
satiscilarin is sorumluluklarin1 yerine getirmede, satisgilar tarafindan kullanilan
faaliyet ve stratejilerle ilgilidir. Davranis performansini degerlendirmek, yoneticilerle
ilgilidir, ¢linkii satiscilarin faaliyetleri ve stratejileri iizerinde, bu faaliyetlerin
ciktilarina gore daha fazla kontrol uygularlar. Yoneticilerden davranis performansina
iliskin igbirlik¢i geribildirim alinmasi, satig¢ilarin performansini gelistirmeye yardim

edecek bir uygulamadir.'®*

Davranis performansi, satis elemanlarinin isle ilgili sorumluluklarini yerine
getirmede ilgili olduklar faaliyetleri dikkate almaktadir. Satis elemanlar: ¢ikt1 elde
etmek icin, miisterilerle etkili iliskiler kurma ve etkili satis sunumlari yapma gibi
hemen sonu¢ dogurmayabilen c¢esitli davraniglar ortaya koymaktadir. Performansin
davranis boyutu, satis elemanlarinin igle ilgili sorumluluklarim1 karsilamada
kullandiklar1 faaliyet ve stratejilerden olusmaktadir. Davranig performansi, satis
elemanlarinin is sorumluluklarini yerine getirmede cesitli faaliyetleri ne kadar iyi
uyguladiklarina isaret etmektedir. Performans boyutunun temel mantidi, satis
elemanlarinin uyguladiklar1 faaliyetler iizerinde c¢abalarindan sonuglanan ¢iktilara
kiyasla daha fazla kontrol uygulayabilmeleridir. Davranis performansini olusturan
faaliyetler, teknik bilgi kullanimi, uyarlamali satis, takim c¢aligmasi, satis sunumlari

yapma, satis planlama ve satis destegini igermektedir.*

2.2.4.3 Performans Degerlendirme Sistemlerinin Karsilastirilmasi

Geleneksel olarak cikt1 bazli degerlendirme kullanilirken, glinlimiizde ¢ikt1 ve
slireg bazli sistemin kullanilirh@i yayginlasmistir. Satisgilarin ¢ogu da ¢ikt1 bazli ve
sirec bazli kontrolii tercih etmektedir. Cilinkili, kendilerinin 1is ¢iktilart ve

faaliyetlerine iliskin yoneticilerinden geri bildirim almaktadirlar.>®

151 piercy 2004, p. 258
152 Anderson and Oliver, a.g.e, 5.76-88
153 Cravens et al., 2004, p. 242
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CGrirdi temelli sistem Cicti temelli sistemn

Davramslar Sonuclar
Zivaret/gérigme Satiz gelirlert
Eaporlar Satiz bayimes:
Filcavetler Satigiflota

Tanitun | Satiger | Satigfpotansivel
Toplant, /] degerlendirme <: Yeni mitsteriler
Sevahat! etliinlik harcamalar: Eatk: paylar:

Eatki marijinler:

Sekil 2.13 : Girdi ve Cikt1 Temelli Sistemler

Kaynak: Cron ve DeCarlo, 2006, s.354

Stireg bazli degerlendirme sisteminde yiiksek planlama, sabit iicretlendirme,
yonetimin satig¢ilarin satis sonuglarindan ¢ok davranisi gozlemlemesi, yiiksek
seviyede denetim, yiiksek diizeyde raporlama, ¢ok kriterli 6znel degerlendirme
gbzlemlenirken, sonu¢ bazli degerlendirme sisteminde diisiikk diizeyde planlama,
degisken iicretlendirme (prim), yonetimin sonuclar1 gozlemlemesi, diisiik denetim
seviyesi, dilisik seviyede raporlama, az kriterli objektif sonuglar iizerinden

performans degerlendirmesi yapilir.**

Cizelge 2.5 : Girdi ve Cikt1 Olgiitlerinin Avantaj ve Dezavantajlar:

Girdi dliitleri: Yetenek, Aktivite, Davranig Cik dlcitler: Migteri ve Isletme Sonuclan
Oavranig degisimi igin en dnemli firsat Satiggilann sonug odakl kalmas|
Migten iliskilerini destekler Kolay uyqulabilidik
hvantaj Sebep-sonug arasindaki farki ayit etmek Oinamik pazarda girigime tesvik eder
Nasil sattigin, nekadar sathdin kadar dnemli Organizasyandaki farkh kisilere tutarl yaklagim
Daha az zaman tiketimi
Soyut degerlemedeki tarafci ithamlardan korur
Yaneticinin gdzlem ve tanimlama yetenegini gerektiri Ne oldugundan ok sonuca Gnem verir
Dezavania Gezlem, de@erleqqirme ve kagluk igin zaman gerektirir Prnfesyﬂmnellilgjin gelisimini kamgilamaz
Tarafsizlk gerektinr Kisa dinemli odaklanma
Tim organizasyona tutarll uygulanmiyormus gibi gérinebilir |Performans yanetim alaninin geniglemesi zor

Kaynak: Zoltners, A., Sinha Prabhakant, Greggor Zoltners, A Complete Guide to Accelerating
Sales Force Performance, AMACOM, USA, 2001, s.427

2.2.5 Satis Performansina Etki Eden Faktorler

Satig performansina etki eden faktorler iki ana baglikta toplanabilir: Dis ve i¢
(kisisel) faktorler. Sekil 2.14’de gorildiigl tizere, bu faktorlerin baglh oldugu alt

faktorler de mevcuttur. Pek c¢ok aragtirma bu faktorlerin kombinasyonunun

154 Cron ve DecCarlo, a.g.e.2006, 5.354



75

performansi etkiledigini gdstermistir. Bu modelde, satig¢inin performansinin satis

yOneticisinin planlama, organizasyon, gelisim, yonetim, kontrol ve degerlendirme

becerileriyle de baglantili olacagi gt')sterilmistir.155

DI§ FAKTORLER Ics KISISEL
Cevre FAKTORLER
Elkonomiks sosyalf
Imaltirel faltorler Iiotivasyon
Y asalfpolitik faktorler
Teknoloji Tetenek
Fekabet
Organizasyvon Beceri diizewi
Euaram kiltts
I s tatmini
Finarsal kayaklar
Fazar komuma Fol algis
Fazarlama karmasi
Sahs Yonetimi Elizizel faltdrler
Flandam aforganizasyon
Ise almarsecme
Egitim
Odiller

*Finansal

*Finanisal Olmayat
Taretime

*Liderlik

*hIotivasyon

*Eota
Degerlendirme

Jp— ! i

SATIS PERFORMANSI

Y

1
L - — =

geribildirim geribildirim

Sekil 2.14 : Satig performansina etki eden i¢ ve dis faktorler

Kaynak: Anderson, R., Hair,Joseph, Bush, Alan, Professional Sales Management, USA, McGraw-
Hill, , 1992, 5.311

2.2.5.1 i¢ faktorler

Motivasyon, yetenek, beceri diizeyi, is tatmini, rol algisi, Kisisel faktorler bu
kategoride yer alan faktorlerdir. Satis yonetimi agisindan bakildiginda motivasyon,
satigcinin ortaya koymus oldugu zaman ve efor olarak degerlendirilebilir. Tiim
davraniglarin temelinde yatan motivasyon satis yonetimi agisindan performansa olan
etkisi nedeniyle atlanilmamas1 gereken bir konudur. Satis performansi, yetenegin
(fiziksel, zihinsel, kisilik) bir fonksiyonu olarak goriilebilir. Ornegin, esit
motivasyona sahip ancak farkli yetenekleri olan iki satis¢idan yetenegi daha fazla
olanin performansi siiphesiz ki daha iyi olacaktir. Beceri (skill) ise, uygulanmasi

gereken bir gorevin Ogrenilmesiyle alakali bir kavramdir. Bu nedenle beceri ve

155 Anderson, R., Hair,Joseph, Bush, Alan, 1992, Professional Sales Management, McGraw-Hill,
USA, s.312
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yetenek birbiriyle iliskilidir. Aralarindaki temel fark ise becerinin Ogrenilerek
kazanilabilmesidir. Satis becerisi, teknik beceri ve ¢evreyle uyum becerisi satista ana
beceriler olarak sayilabilir. Is tatmini seviyesi, satisgimin isini ne kadar
faydali/faydasiz, ilgi ¢ekici, tatminkar bulduguyla alakalidir. Satista is tatminini
saglayan yedi faktor s6z konusudur: isin kendisi, ¢alisma arkadaslari, sirket politikasi
ve destegi, idare, iicret, prim ve ek menfaatler, miisteriler. Rol algisi, miisterilerin,
satig yoneticisinin veya tist diizey yoOneticilerin talep, baski ve beklentilerinin satis¢i
tarafindan bireysel olarak nasil anlasildigiyla ilgilidir. Bu nedenle belirgin rol
tanimlart ve yalin konugmalarla yoneticilerin satig ekibiyle iletisim kurmasi
onemlidir. Kisisel faktorler ise, yas, cinsiyet, egitim gibi 6zellikleri kapsamaktadir.
Daha 6nceki ¢aligmalarin satis performansini etkileyebilmesi de s6z konusudur.**®

Kisisel faktorler, satis performansinin bir ¢arpanidir ve su sekisde formiilize

edilebilir: ( is becerisi + Satis becerisi) * Kisisel beceri = Satis performans orani *’

2.2.5.2 Dis Faktorler

Dis faktorlerde ¢evresel, organizasyonel ve satis yonetimi olmak tizere ii¢ alt
faktorden bahsetmek miimkiindiir: Cevresel faktorler; ekonomik/ sosyal/ kiiltiirel,
yasal/politik faktorleri ve teknoloji, rekabet kosullarini kapsamaktadir. Bu faktorlerin
isletme lehine olmast satis performansint  olumlu yonde etkileyecektir.
Organizasyonel faktorler bir satiscinin performansini temel olarak etkilemektedir.
Kurum kiiltiirii, satis ve pazarlama anlayisini da yansittigindan satis performansi
acisindan dnemlidir. IK’nin segecegi basarili satiscilar satis performansmi olumlu
yonde etkileyecektir. Finansal kaynaklarin giliglii olmasi satis  ekibinin
genisletilmesine olanak verebilir, tanitim faaliyetleri artisiyla satis performansini
ivmeleyebilir. Pazar konumu itibariyle giiglii, rekabet¢i olan firmalarda satis
performans1 dogal olarak yiiksek olacaktir. Satis yonetimi, satig ekibinin
planlanmasi/organizasyonu, ekibin egitim ile gelistirilmesi, satis performansinin
degerlendirilmesi, bu sonuglarin finansal ve finansal olmayan o&diillerle
odiillendirilmesi, yonetim siirecinde liderlik, motivasyon faaliyetlerinin yerine

getirilmesini kapsamaktadlr.158

1% Anderson ve dig., a.g.e, 5.311-320

7 William T. Brooks, “The new science of selling and persuasion: how smart companies and
great salespeople sell”, JohnWiley & Sons, USA, 2004, s.74

158 A g.e, 5.311-320
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2.2.6 Satis Performansi Ol¢iimii

Sistematik yaklagimda satis giicli performans dl¢iimiinde ilk adim, hedef ve
amaclarin belirlenmesidir. Bir sonraki adim ise, bu hedef ve amaclar karsilayacak
olan stratejilerin gelistirilmesidir. Performans standartlarinin belirlenmesi ve satis
yoneticisinin kaynaklart ve ekip eforunun en iyi sekilde dagilimini yapmasi ii¢iincii
adimdir. Bu agamadan sonra, plan uygulama agamasina hazir hale gelir. Performans
izlemesi siirekli olarak yapildiktan sonra, daha 6nceden belirlenmis olan performans
standartlar1 dogrultusunda performans degerlendirmesi yapilir. Gerekli durumlarda,
sapmalart minimize etmek ve daha dogru sonucglar elde etmek amaciyla satis

yoneticileri diizeltmeler yapma yoluna gidebilir.**

| Satiz gicl hedeflerinin belilenmesi <
planlama - * -
Satig planinin geligtirilmesi
¥
Performans standartlannin konulmas) |k
uygqulama L2 -
Kaynaklarin ve satig gacinan dagihem
¥
Standartlara badl performans dlgdmi
evet
-~ Standartlar
o kargilandi mi?
hayir
Standartlardan sapmalari belirlemek ||
¥
kontrol Dodru olanin uyarlanmasi
evet
Standartlar

¥

kargilandi mi?

hayir

Yeni uygulama

evet havyir
Standartlar
kargilandi ru?

Sekil 2.15 : Satis performansi 6l¢gtimii

Kaynak: Anderson, R., Hair,Joseph, Bush, Alan, 1992, Professional Sales Management, McGraw-
Hill,USA, s.528

19 Age, s.527
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Ayrica satig performansi periodik olarak degerlendirmede kullanilan diger bazi
yontemler hedeflerle yonetim ve davranissal gozlem dlgegidir;'®

*Hedeflerle Yonetim (Management by Objectives-MBO) : Bu yontem ayni
zamanda literatiirde gelisim ve performans yonetimi olarak da ifade edilmektedir. Bu
metotta satig yoneticisi her bir satis¢i icin belirli siirede tamamlanmak {izere kisisel
gelisim hedefleri koyar. Satis¢ilar da bu hedeflere erisebilmeyi saglayacak hareket
planlar1 gelistirirler ve ¢esitli zamanlarda yazili kagitlar {izerinde degerlendirmeler
yapilir. Ancak bu yontem satis yOneticisi agisindan ¢ok zaman alici bir yontemdir.
Satiscilar agisindan ise, mevcut durumlarinin ne oldugunu goézlemleme ve ona gore
bir yol ¢izme agisindan oldukga sicak bakilan bir yontemdir.

*Davramssal Gozlem Olgegi (Behavioral Observation Scale-BOS): MBO
yonteminin bir ileri seviyesidir. Is basarisi icin kritik noktalar1 saptayip listelemeye
odaklanir. Satig¢ilar, satis miidiirleri, misteriler BOS igin c¢esitli girdiler
saglayabilirler. Girdiler is boyutuna gore gruplandirilir. Daha sonra her bir aktivite
icin 5’li dlgek hazirlanir ve bolgeler bazinda uygulanir. Bu sayede insan iligkilerinin
etkisi de degerlendirilmis olur. Onemli olan nokta dogru &lgeklerin hazirlanmasidir.

Hedeflerle Yonetim ve Davranigsal Gozlem Olgegi yontemlerinde dnemli olan
satig yoneticisinin satis¢ilarla anlasilir iletisim kurabilmesi, hedeflerin ve stratejilerin
olusturulmasinda yalin olunmasidir. Bununla birlikte iki tarafin da satis hedefleri,

planlar1 ve performansi igin karsilikli anlayisgi ve katilimi gereklidir.161

2.2.7 Performans Degerlendirmede Kullanilan Olciitler

Performans degerlendirmede kullanilan 6lgiitlerin 6lgiilebilir, yalin ve anlasilir,
anlamli ve uygun, kabul edilebilir, iyi tanimlanmis, tekrarlanabilir, duyarl,

denetlenebilir  olmas1 gerekmektedir.'®?

Performans degerlendirme kriterlerinin

anlasilir sekilde tamimlanmasi i¢in performans Oolgitlerinin belirlenmesinde su
sorulara cevap aranmalidir:'®®

e Hangi iirlinler performans degerlendirmeye dahil edilecek? Satis¢ilar

her bir irlin i¢in tek tek mi yoksa tiim drlinler i¢in toplam mi

primlendirilecek?

1% Dalrymple, Cron ve DeCarlo, a.g.e, 5.516

181 Anderson ve dig., 1992, a.g.e, 5.532

162 Marvin T. Howell, Actionable performance measurement: a key to success, American Society
for Quality, USA, 2006, s.5

193 Colt, a.g.e, s.111
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e Hangi sonuglar olgiilecek: biiyiime, bakim..vs?

e Degerlendirmenin seviyesi ne olacak: bireysel, bolgesel, miisteri
portfoyii, takim(cografik, miisteri, iirtin temelli)?

e Degerlendirme siklig1 nasil olacak: aylik, donemsel, yillik?

e Datanm tutarliligi nedir? Ol¢iimdeki yetenegimiz nedir?

e Briit ya da net satiglar m1 baz alinacak? Net ise, ne cinsinden net satig?
(indirimler mi geri doniisler mi)

e Satig¢r icin satig yapti kavrami ne zaman tanimlaniyor? (ayirtma,

sevkiyat, kurulum, 6deme zamani..vs)

2.2.7.1 Kantitatif Performans Standartlar:
Kantitatif performans standartlar1 su sekilde siralanabilir;*®
Satig Kotalari

Net kar orant

Satis harcamalar1 orani

Pazar pay1

Ziyaret siklig1 orani

Siparig/ ziyaret orant

Giinliik satig/ziyaret orani

Satis dis1 aktiviteler

Diger satis kontrol degiskenleri

2.2.7.2 Kalitatif Performans Standartlari

Kalitatif performans standartlar su sekilde siralanabilir'®:

a. Satis baglantih aktiviteler: Alan yonetimi: Satig ziyareti hazirhgi, cizelgeleme,
rotalama, zaman kullanimi

Pazarlama zekasi: Yeni iiriin fikirleri, rekabetci aktiviteler, yeni miisteri 6zellikleri
Takipler: Promosyonel brosiirler, mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim

Miisteri iliskileri

Zamaninda rapor hazirlama ve teslim etme

b.Satis becerileri: Isletmeyi ve politikalarini bilme, Rakiplerin iiriin ve satis

stratejilerini bilme, Yedek pazarlama ve teknik takim kullanimi, Satig tekniklerini

184 Anderson ve dig., 1992, a.g.e, s.534
185 Anderson ve dig., a.g.e, 5.534
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bilme, Pozitif/negatif miisteri geri bildirimi, Uriin bilgisi, Miisteri bilgisi, Satis

tekniklerinin kullanimi, Satis sunumlarinin kalitesi, Iletisim becerisi

c.Kisisel Ozellikler: Insan iliskileri, motivasyon, yargi, dis goriiniis, kisisel gelisim
eforu, sabir, dakiklik, tesvik, beceriklilik, saglik, satis yonetim potansiyeli, etik ve

moral davranis, isbirlik¢ilik, merakli, isletme ¢ikarlarini gozeten

Zoltners ve digerleri performans Olgiitlerini dort grupta incelerken, her bir
Slgiitiin satis tiretkenligine yaptig1 etkiyi zaman bazinda su sekilde ele almglardir: **°
e Bilgi ve Beceri; Uriin bilgisi, Miisteri bilgisi, Pazar bilgisi, Satis becerisi,
Bilgisayar kullanma becerisi, Analiz becerisi, Zaman ve alan yonetimi
becerisi
e Aktiviteler: Calisma aktiviteleri: Ziyaret/goriisme, Misteri bdoliimiiyle
gecirilen zaman, planlama ve organizasyon(is planlama, Satis alan1 planlama,
Etkinlik planlama ve organizasyon, Problem ¢6ziimi) Davranislar:
Giriskenlik, Takim ¢alismasi, Yaraticilik, Liderlik, Etkileme, Esneklik

Eilgi Aktiviteler Miigteri Izletme
Beceri Davraniglar sonuglar sonuglar
Yetenek :> —h
Karakteristik V]
Deferler

etki Uzun dénem Orta dinem Kiza dinem

ik

v

Sekil 2.16 : Performansin Satis Uretkenligine Etkisi

Kaynak: Zoltners, A., Sinha Prabhakant, Greggor Zoltners, 2001, A Complete Guide to
Accelerating Sales Force Performance, AMACOM, USA, s. 423

e Miisteri Sonuclari: Tatmin, Tutma, Doniistirme, Biiylime, Is tekrarlama,
Sikayetler
e Isletme Sonuclari: Hacim ve biiyiime, Karlilik, Kotaya bagl performans,

Pazar payi, Harcama kontrolii, Siralama

1%67oltners ve dig.,a.g.e, 2001, s. 422-425
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Satis ¢evresi Miisteri etkileme ve Satiscinin gereksinimleri
kazanma siireci Beceriler
Dis faktorler Bulma Beklentileri anlama
Pazar Anlama Ihtiyaglari tespit etme
Endiistri Onceliklendirme Zaman ve satig bolgesi
Miisteri Hedefleme yOnetimi
Ekonomi Ihtiyaclar1 anlama Dinleme
Rekabet fletisim ikna
Devlet *dinleme Sunum
Toplum *ikna etme Pazarlik
*sunma Satist kapatma
i¢ faktorler *pazarlik Genisletme
Isletme Stratejisi Satist kapatma
Isletme iiriin hatt1 Genisletme Bilgi
Kiiltiir Uriin, miisteri, teknoloji
Isletme yonetmelikleri,
degerleri
Yeterlilik
Miisteri ve endiistri

arastirmasi, miisteri-
karlilik maksimizasyonu, en
iyi satis prosesi
gelistirebilme, analiz ve
problem ¢dzme yetenegi

Sekil 2.17 : Satiscinin Sahip Olmasi Gereken Ozellikler

Kaynak: Zoltners, A., Sinha Prabhakant, Greggor Zoltners, 2001, A Complete Guide to
Accelerating Sales Force Performance, AMACOM, USA ,198-199

Berhman ve Perrault®’

calismalarinda satis performansinin 5 boyutuna yer
vermislerdir:

e Satis hedefleri

e Teknik bilgi

e Bilgisaglama

e Harcamalarin kontrolii

e Satig sunumu

Churchill ve digerleri168 satig¢inin satis performansini belirlemede 6neme sahip

unsurlari 6nem sirasina gore su sekilde siralamiglardir:

e Rol degigkenleri

o Bireysel beceriler

e Bireysel motivasyon

187 Berhman, D.N and Perrault, W.D Jr., “Measuring the performance of industrial salespersons”,
Journal of Business Research, Vol. 10, 1982, pp 355-70

188 Churchill, G.A, Jr, Ford, N.M, Hartley, S,W. And Walker O.,C. Jr, , “The determinants of
salesperson performance: a meta analysis”, Journal of Marketing Research, Vol. 22, May, 1985,pp.
103-18
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Kisilik ozellikleri
Yetenek

Organizasyonel ve ¢evresel faktorler

169

Singh ve Koshy™ calismalarinda satis performansina etki eden su degiskenleri

ele almislardir.

Biligsel degiskenler; bildirimsel bilgi (declarative) -satis durumlarini-
misteriyi siniflandirabilme gibi -ve yordam bilgisi (prosedural) —6grenilen
davranig rutinin uygun satis durumlarinda kullanabilme gibi- satig
performansini arttirict rol oynamaktadir.

Kisilik ozellikleri; satig¢ilarin miisteri odakli yaklasimini etkilemede onemli
bir rol oynamaktadir. Miisteri odakli yaklasim satis¢ilart motive eden
duygusal bir yatirim olarak performans seviyesini arttirir.

Durumsal degiskenler; satis iceriginin belirlenmesi, satis kapatmanin
basariyla sonu¢lanmasi da performansi etkileyen bir unsurdur.

Iletisimle ilgili degiskenler; satis sunumunun basaris1 ya da zayiflig1 satis
performansi iizerinde etkiye sahiptir.

Davranissal degiskenler; digerleri ile ¢alisabilme, etkili ve teknik bilgi, sirket
harcamalarin1 kontrol edebilme, elde edilen bilginin kalitesi, miisteriyle
ilgilenme yetenegi ve iyi satis sunumu yapabilme, zaman ve satig alanmi
yonetimi gibi Ozellikler etkin satisgilarin 6zelliklerindendir ve performansi
etkiler.

Miisteri odaklilik: Misteri odaklilik ya da miisteri odakli satis, satis odaklilik
yaklagimina sahip satiscilara nazaran uzun vadede satis performansini arttirici

etki saglamaktadir.

1%9 Singh, Ramendra and Abraham Koshy, “Determinants of B2B salespersons’ performance and
effectivenss: a review and synthesis of literature”, Journal of Business & Industrial Marketing, 25/7
(2010) 535-546
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3. BOLUM: MUSTERI ODAKLILIGIN SATIS PERFORMANSINA ETKIiSi-
ILAC SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

3.1 ILAC SEKTORU HAKKINDA GENEL BIiLGI

Ila¢ (T1bbi farmasétik iiriin) insanlarda ve hayvanlarda hastaliklardan korunma,
tani, tedavi veya bir fonksiyonun diizeltilmesi ya da insan (hayvan) yararina
degistirilmesi i¢in kullanilan, genelde bir veya daha fazla yardimci maddeler ile
formiile edilmis etkin madde(ler) iceren bitmis dozaj seklidir. [la¢ Sanayii beseri ve
veteriner hekimlikte tedavi edici, koruyucu, besleyici, tan1 araci olarak kullanilan
sentetik, biyolojik, bitkisel ve hayvansal kaynakli ilag etkin ve yardimc1 maddeleri ile
farmasotik teknolojiye uygun olarak miistahzar ilag lireterek saglik hizmetlerine

sunan bir sanayi dalidir.*"

Global olarak sektorde baslica dort tip firma faaliyet gostermektedir.'™

e Genelde kiigiik/orta boyutlu yeni ilag Ar-Ge’si yapmayan, jenerik ilag
satisinda yayginlasan tipik ulusal kuruluslar.

e Diinya ilag pazarlarinda onemli paylar kazanmis, Ar-Ge yapabilen ulusal
veya uluslararasi jenerik ilag firmalari. (Bu firmalar patentli veya patent
stiresi dolmus ilaglarin modifiye jenerik sekillerini de gelistirerek pazarda
avantaj saglamaktadir)

e (Cok uluslu ve global pazarda {ist diizeyde yer alan ve bir¢cok ulusal pazarda
paylar1 % 40-60 olan, yeni ila¢ Ar-Ge’si yapan kuruluslar.

e Son 20 yilda pazarda yer alan 6nemli sayida arastirma agirlikli biyoteknoloji

firmalari. Cogunlukla buluslarini ¢ok uluslu firmalarla igbirligi iginde

0 JLAC SANAYI OZEL IHTISAS KOMiISYONU RAPORU, DOKUZUNCU KALKINMA PLANI
(2007-2013), Ocak 2006, s.14
" Ag.e s.15
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pazarlamakta olup, yeni tedavi sekilleri kesfetmek, gelistirmek konusunda

uzmanlagmislardir.

3.1.1 Tiirkiye ila¢ Endiistrisinin Gelisimi

Diinyadaki ilag endiistrisine paralel asamalar geciren ve bugiin uluslararasi bir
diizeye ulasmis olan Tirkiye ila¢ endiistrisinin gelisimi {i¢ doneme ayrilabilir.
Bunlar: Cumhuriyet'ten 6nceki eczane donemi, Cumhuriyet'ten II. Diinya Savasi
sonuna kadar olan laboratuar donemi ve Il.Diinya Savasi'ndan sonraki fabrika
donemidir. Cumhuriyet Oncesi donemde; miistahzar ilag yapimi eczanede
baslamistir. 1915°te iilkemizde miistahzar adedi 30'u bulmus, ancak bazi kodeks
ampulleri, kuvvet ilaglar1 ve damlalar gibi siirl gesitlerden ibaret kalmistir. Thtiyag
duyulan diger ilaglar ithal edilmis, bunlar da kalite ve fiyat kontrolii yapilmadan ve
ruhsata tabi tutulmadan satisa ¢ikarilmigtir. Cumhuriyet'in ilanindan sonra, 1928'de
cikarilan 1262 sayili kanunla, ilag ithal ve tiretiminde devlet kontrolii kurulmus, yerli
mistahzarlara da ithal edilen ilaglarla rekabet imkani saglaninca ila¢ endiistrisi,
gelismeye baglamistir. II. Diinya Savasi sirasinda da, ilag endiistrisinde
imkansizliklar devam etmis bununla birlikte, yerli ila¢ iiretimi, az gelismis {ilkelere
oranla ¢ok iyi sayilabilecek bir diizeye ulagsmis, sikintili savas yillarinda iilke
sagligina biiylik hizmetlerde bulunulmustur. II. Diinya savasini izleyen yillarda, ilag
tireten laboratuarlar faaliyetlerini gelistirmek imkani bulmuslar ve modern Turkiye
ilag endiistrisinin Onciileri olmuslardir. 1952-1957 yillar1 arasindaki hizli sanayilesme

doneminde yurt ihtiyacinin ylizde 60'1in1 karsilayacak duruma gelmis‘[ir.172

Tiirkiye’nin 2008’de diinya ila¢ pazarindaki yeri 13 iincii sirada olup, 2007
toplam diinya pazar1 (713,3 milyar Amerikan Dolar1) i¢indeki payr %1,33 olarak
gerceklesmistir. Bu pay 2004’te %1,04 idi. On yil i¢cinde Tiirkiye’nin 10 uncu sirada
yer almasi beklenmektedir. Uluslararasi yatirrm danigmanlik kurulusu Goldman
Sachs tarafindan 2008 yilinda yayimlanan bir rapora gore, 2050 yilina kadar, Tiirkiye
ekonomisinin yaklasik 10 kat biiyliyecegi ve 6 trilyon ABD Dolarini agan milli geliri

ile diinyanin 9 uncu biiyiik ekonomisi olacagi tahmin edilmektedir."

172 hitp://www.ieis.org.tr/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205, (erisim tarihi 10.12.2012)
173 Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Tiirkiye Ila¢c Sanayi Meclisi, Tiirkiye fla¢ Sanayi Sektor
Raporu, Ekim 2008
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= "Sanayi ddnemi” basglangici (1952)
= Modem dretim tesislerinin kurulusu
= Ham madde dretiminin baglamasi
« Jriinlerin %95 yerli dretimdir.

= 1924 yilina kadar eknomik durgunluk donemi
= Iyi Uretim Uygulamalan Yanetmelidi (1984)
DL - Yatinmlar dolayisi ile iler dizey teknolojik geligsmeler

= YWillik ortalama 2610 civan pazar bayumesi
= Istikrarsiz fiyvatlandirma we geri &ddeme politikalan

« Referans fivatlara dayah yeni fiyvatlandirma dizenlemesi
= KDW oraninin %8s dusuralmesi

= ¥eni ruhsatlandirma yonetmeligi

= Oninal ardnler icin veri muanhasiriyeti

* SSK hastanelerinin Sadhk Bakanhdrna badlanmasi

=Yeni Aragstirma ve Gelistirme (Ar-Ge) Kanunu
2008 - « Genel Saghk Sigortasi sisteminin yarariige girrmesi
Sonrasi y

Kaynak: IEIS (ilag Endistrisi isverenler Sendikasi) ve EIU

Sekil 3.1 : Tiirkiye Saglik ve Ila¢ Sektériiniin Gelisim Tarihi

Kaynak: TURKIYE CUMHURIYETI BASBAKANLIK Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi ,
TURKIYE SAGLIK SEKTORU RAPORU, Agustos 2010, s.10

3.1.2 Tiirkiye ila¢ Pazar

Tiirkiye ilag Sektdriinde yaklasik 300 firma faaliyet gdstermektedir. Bunlardan
53’linlin iiretim tesisi mevcuttur. 42 adet yabanci sermayeli firmanin 14’

tretimlerini kendi tesislerinde yapmaktadir.

Sektordeki firmalarm tamammna yakimi Istanbul ve ¢evresinde faaliyet
gostermektedir. Alt yapmin daha uygun olusu, ambalaj malzemeleri ve teknik
personelin teminindeki kolayliklar, ulasim ve iletisim imkanlari, saglik kuruluslarinin
Marmara Bolgesi'nde yogunlagsmasi gibi faktorler sanayinin biiyiik bir bdliimiiniin
Istanbul, Kocaeli, Tekirdag illerinde kurulmasma yol agmistir. Ulkemizde, 13’ii

yabanc1 sermayeli olmak tizere toplam 49 adet iiretim tesisi mevecuttur.!*

Ilag sektorii, yiiksek teknolojiye ve otomasyona doniik bir iiretim yapisina
sahiptir. Yaklasik 30 bin kisiyi istthdam eden sektorde yiiksek Ogrenim gormiis
personel orani %350°nin iizerindedir. Ilag sektorii, yenilik¢i ve dinamik yapisi ile

stirekli degisim ve gelisim halindedir. Sektoriin bu dinamik yapisi, insan kaynaklari

174 http://www.ieis.org.tr/asp_sayfalar/index.asp?sayfa=215&menuk=12, erisim tarihi (10.12.2012)
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profilinde de 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yoniiyle sektdr insan kaynagi kalitesinin
stirekli gelistigi bir yapldadlr.175

Temmuz 2008 abdiibrahim, %6.0
Mowvartis, %&08.4

Sanofi-Aventis, 0.4

‘

Pfizer, %45

Diger, %525

GlaxoSmithKline,
%4 2

EastPharma, %3.8

Bayer, %3.8

AstraZeneca, %3.8

Sanovel, %3.3
Kaynak: BMI

Sekil 3.2 : Tiirkiye’deki En Biiyiik 10 ilag Ureticisinin Pazar Pay1
Kaynak: TURKIYE CUMHURIYETI BASBAKANLIK Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi ,
TURKIYE SAGLIK SEKTORU RAPORU, Agustos 2010, s.16
Tiirkiye’deki 6nemli yerli ilag iireticileri arasinda Abdi Ibrahim, Bilim ilag,
Eczacibasi Ilag (Zentiva), ibrahim Ethem Ulagay (Menarini), Mustafa Nevzat, Fako
(Actavis) ve Deva (EastPharma) yer almaktadir. Tiirkiye’de iiretim tesisleri olan
cokuluslu sirketler arasinda Baxter, Bayer, GlaxoSmithKline, Novartis, Pfizer ve

Sanofi-Aventis bulunmaktadir.'’®

3.1.3 flac Sektoriinde Satis

Diger sektorlere kiyasla ilag sektorii kisisel satis temsilcisi istihdam eden
sektorlerin baginda yer alir. Bu sektor i¢in kisisel satis temsilcileri son derece
onemlidir. Ciinkii diinyada birka¢ {ilke hari¢ ilag¢ iirlinlerinin dogrudan tiiketiciye
yonelik reklamlar1 yasaklanmstir. Tlag firmalari iiriinlerinin tanitim1 ve pazarlamasini
sadece kisisel satig temsilcileri aracilifiyla yapmaktadirlar.

Uriin tanitim eleman1 / tibbi satis temsilcisi / tibbi temsilci; hekim, dis hekimi
ve eczacitya dogrudan ziyaret yoluyla beseri tibbi {irliniin tanitimin1 yapan kisidir.
llag sektoriinde tanitim; ruhsat / izin sahibi tarafindan veya bu firmanm adina veya

onay1, katkisi, destegi, diizenlemesi ile Yonetmelik kapsamindaki begserl tibbi

175 hitp://www.ieis.org.tr/asp_sayfalar/index.asp?sayfa=217&menuk=12, erisim tarihi (10.12.2012)
16 TOURKIYE CUMHURIYETI BASBAKANLIK Yatirim Destek ve Tanitim Ajanst , TURKIYE
SAGLIK SEKTORU RAPORU, Agustos 2010, 5.16
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trlinlerin ~ tibbi-bilimsel  6zellikleri hakkinda  iirlinlin; teminini, satisini,
recetelenmesini, Onerilmesini ve kullanimmi saglamak i¢in saglik meslek
mensuplarina yonelik gergeklestirilen biitlin bilgi verme faaliyetlerini, bu c¢er¢evede
iirtin tanitim elemanlarinin etkinliklerini, tibbi ve mesleki kitap ve dergilere verilecek
ilanlar1, dogrudan postalama, basin veya diger iletisim araglar1 yoluyla yapilacak
duyurulari, bilimsel/egitsel aktiviteler, toplantilar ve benzeri etkinlikler ile yapilacak
faaliyetleri ifade eder. Receteli satilan beseri tibbi {irlinlerin tanitimi yalnizca
hekimler, dis hekimleri ve eczacilara yapilir. Ilgili mevzuata gore
ruhsatlandirilmamis ya da izin verilmemis (pazarlama ruhsati onaylanmamis) bir
tibbi {iriiniin veya bir endikasyonun tanitimi yapilamaz. Bir tibbi {irliniin tanitimi
Bakanlik tarafindan onaylanmis giincel Kisa Uriin Bilgisi’nde (KUB) yer alan bilgi,

- 177
veri ve ayrintilara uygun olmalidir.

. Satis/
Uretim Pazarlama

Dagitim Miisteri

Sekil 3.3 : Ilac sektoriinde deger zinciri

Kaynak: Diinya’da ve Tiirkiye’de Ilag Sektorii, Ernst&Young, Mayis 2011, s.10

3.2 ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Arastirma Satis becerileri yetkinligi satis temsilcilerinin miisteri odaklilik
egilimine olan etkisi ile miisteri odaklilik ve satis odaklilik yaklasimlarinin

performansa olan etkisini belirleme amacini tasimaktadir.

Arastirma, satig temsilcilerinin gosterdikleri satis performanslariyla miisteri
odaklilik yaklasimi arasindaki bagintiy1 ortaya koymay: amacglarken ayni1 zamanda

bu satig becerilerinin yaklagimlara olan etkisini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

3.3 ARASTIRMANIN MODELI, KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirma tanimlayic1 aragtirma modeli ile gergeklestirilmistir. Tanimlayici
arastirma, bir problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki

iliskileri tanmimlamaya yonelik olarak gergeklestirilen bir arastirma modelidir. Bu tiir

Y7 http://www.aifd.org.tr/pdf/tanitim_ilkeleri.pdf (erisim tarihi 13.05.2013)
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aragtirmalar genellikle iki veya daha fazla degisken arasindaki ilginin derecesini

belirlemeyi igermektedir '™

Aragtirmada, satis becerileri, miisteri odaklilik ve performans olmak {izere ii¢
degisken yer almaktadir. Arastirmanin modeline gore satis becerileri bagimsiz
degisken iken, miisteri odaklilik ve performans bagimli degiskenleri olugturmaktadir.

Aragtirmada kullanilan hipotezler sunlardir:

Ana Hipotezler:

Hao: Satig becerileri ile miisteri odaklilik arasinda %95 giliven aralifinda istatiksel agidan
anlaml1 bir iligki yoktur.

Ha1: Satis becerileri ile misteri odaklilik arasinda %95 giiven araliginda istatiksel agidan
anlaml1 bir iligki vardir.

Hpo: Miisteri odaklilik yaklagimu ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatiksel
acidan anlamli bir iligki yoktur.

Hp 1: Miisteri odaklilik yaklagimu ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatiksel
agidan anlaml bir iligki vardir.

Alt hipotezler:

H.o: Satis miimessilinin sahip oldugu deneyim ile performans arasinda %95 giliven
araliginda anlamli bir iliski yoktur.

H.1: Satis miimessilinin sahip oldugu deneyim ile performans arasinda %95 giliven
araliginda istatiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Hao: Cinsiyet ile performans arasinda %95 giiven aralifinda istatiksel agidan anlamli bir
iligki yoktur.
Ha1: Cinsiyet ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatiksel agidan anlamli bir
iliski vardir.

Heo: Yas ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatiksel agidan anlaml bir iligki
yoktur.
He1: Yas ile performans arasinda %95 giiven araliinda istatiksel acidan anlamli bir iligki
vardir.

H¢o: Egitim diizeyi ile performans arasinda %95 giliven araliginda istatiksel agidan anlaml
bir iligki yoktur.
H¢,: Egitim diizeyi ile performans arasinda %95 giliven araliginda istatiksel agidan anlamli
bir iligki vardir.

Hgo:Aylik net gelir diizeyi ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatiksel agidan
anlaml1 bir iligki yoktur.

Hg1: Aylik net gelir diizeyi ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatiksel agidan
anlamli bir iligki vardir.

178 Kemal Kurtulus,,Pazarlama Arastirmalari, Avciol Basim, istanbul. 1998, 5.310
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Arastirma yalnizca ilag sektoriinde c¢alisan satis miimessilleri {izerinde
yapildigindan sektorel bir kisit mevcuttur. Bunun yaninda, ana kiitlenin ¢ok genis
olmasi; zaman ve maliyet nedenli kisitlamalardan dolayr 6rneklem biiyiikligii sinirh

tutulmustur. Bu da ¢alismay1 sinirlandiran bir durumdur.

3.4 ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de faaliyet gdstermekte olan ilag

firmalarinda ¢alismakta olan satis miimessilleri olusturmaktadir.

Aragtirmada Oncelikle ISO 500 2009 listesinde yer alan ilk 10 firma ile
gorigmek amaglanmistir. Bu amagla ilgili firmalarin genel miidiirliiklerine, insan
kaynaklar1 ve kurumsal iletisim departmanlarina e-mail gonderilmis, telefon
edilmistir. Katilme1 firma sayisinin diisiikliigi nedeniyle ila¢ sektoriiyle ilgili
olabilecek websiteleri iizerinden de online anket uygulamasi paylasilmistir. s
¢evresinden ulasilabilecek satig temsilcilerine anket ulastirilmistir. Sonug olarak 130

anket katilimi elde edilmistir.

3.5 VERi TOPLAMA

Veri toplama araci olarak online anket sistemi kullanilmistir.

www.surveey.com online anket sitesi iizerinden anket yayinlanmistir. ilag sektoriinde

faaliyet gosteren firmalara e-posta ve telefon yoluyla ulasilarak online anket linkinin
firma miimessilleriyle paylasilmasi istenmistir. Bunun yani sira ilag sektoriinde
caligmakta olan miimessillerden olusan online platformlarda anket linki
paylasilmistir. Arastirma, birincil kaynak arastirmasi olarak nitelendirilmektedir.
Sonug olarak 130 anket yanit1 elde edilmistir. Verilerin toplanmasi siireci Agustos

2012-Ocak 2013 donemini kapsamaktadir.

Anket formu iki béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde farkli &lgeklerden
alinmis satis becerileri, miisteri odaklilik-satis odaklilik ve performans sorularindan
olusan 5°1i likert 6lgegi (1= Hi¢ Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=
Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) sorular1 yer almaktadir. Ikinci béliimde ise,

sosyo-demografik 6zellikleri igeren sorular yer almaktadir.


http://www.surveey.com/
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3.6 VERILERIN ANALIiZi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tamimlayict istatistiksel metotlart (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmistir.

Verilerin degerlendirilmesinde gruptaki denek sayisi yeterli degilse ya da
denek sayisi yeterli oldugu halde veri parametrik test varsayimlarini yerine
getiremiyorsa parametrik olmayan yontemler kullanilir.”® Arastirmanin degiskenleri
icin parametrik test varsayimlarindan normal dagilim analizi uygulanmistir.
Kolmogorov Smirnov testi sonucunda degiskenlerin normal dagilim gdsterdigi

goriilmektedir. Verilerin analizinde parametrik yontemler tercih edilmistir.

Cizelge 3.1 : One-Sample Kolmogorov-Smirnov Normal Dagilim Testi

N Z p
Satis Becerileri 130 0,768 0,596
Miisteri Odaklilik 130 1,112 0,168
Performans 130 1,192 0,117

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki fark t-testi ile analiz
edilmistir.  Ikiden fazla grup durumunda parametrelerin  gruplararasi

karsilagtirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova testi uygulanmistir.

Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligki Pearson
korelasyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri
asagidaki kriterlere gore de,cv__gerlendirilmistir;180

r Iiski
0,00 - 0,25 Cok Zayif
0,26 - 0,49 Zayif
0,50 - 0,69 Orta

0,70-0,89 Yiiksek
0,90 - 1,00 Cok Yiiksek

179 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Ankara: Asil Yaym. &
Siimbiiloglu ve Siimbiiloglu, 2007: 154 Biyoistatistik. Ankara: Hatiboglu Basim ve Yayim.

180 geref Kalayc1, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli istatistik Teknikleri. Asil Yaymn Dagitim,
Ankara, 2006, s.116.
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Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamhilik diizeyinde
degerlendirilmistir. Olgegin giivenirligi degerlendirilirken Cronbach’s Alpha

giivenirlik  katsayisi kullanilmistir. Cronbach’s Alpha Katsayisinin

degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriteri su sekilde yorumlanmlstlr:181

0,00 < a < 0,40 ise 6l¢cek giivenilir degildir.

0,40 < a. < 0,60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a0 < 0,80 ise 6lgek oldukca giivenilirdir.

0,80 <a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.
3.6.1 Satis Becerileri Ol¢egi Faktor Yapisi

Satis becerileri 6lgegindeki® 12 maddenin genel giivenirligi 0=0,948 olarak
bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,912
olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kiiclik oldugu ve faktdr analizinin yapilabilir
oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansit %64,98 olan tek

faktor olusmustur

Cizelge 3.2 : Satis Becerileri Olcegi Faktor Yapist

Faktorler | Maddeler Faktor | Varyans | Cronbach's
yiikii Oram Alpha
Miisterilerin beklentilerini degerlendirmede basariliyim. 0,909 64,980 0,948
Kendimi ifade edebilmede basariliyim. 0,902
Rakip firmalarmn {irlin, servis, satis politikalar1 hakkinda 0,853
oldukca fazla bilgiye sahibim.
Urlin 6zelliklerini de igeren iiriin hatt1 hakkinda oldukga fazla 0,828
bilgiye sahibim.
Satis Satig mesajin1 miisteriye basariyla aktaririm. 0,827
becerileri | Misteriler i¢in agiklayici olmada bagariliyim. 0,823
Satig1 basartyla kapatirim. 0,791
Pazar ve iiriinler hakkinda oldukga fazla bilgiye sahibim. 0,782
Firma prosediirleri hakkinda oldukga fazla bilgiye sahibim. 0,778
Sozsiiz iletisimi kullanabilmede bagariliyim. 0,757
Genel konusma yetenegime gilivenirim. 0,710
Sozsiiz iletisimi anlayabilmede basarilryim. 0,681

Toplam Varyans: 64,980

181 K . Ozdamar,.Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi 2., Eskisehir: Kaan Kitabevi.
2004,5.235

182 Rentz, J. O., Shepherd, C. D., Tashchian, A., Dabholkar, P. A., & Ladd, R. T., “A measure of
selling skill: Scale development and validation”., Journal of Personal Selling & Sales Management,
22(1), 2002, 13.
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3.6.2 Miisteri Odakliik Olcegi Faktor Yapisi

Miisteri Odaklilik 6lgegindeki'®® 10 maddenin genel giivenirligi a=0,971 olarak

bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,911 ve

Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve faktor analizinin yapilabilir oldugu

goriilmustiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyanst %80,03 olan tek faktor

olusmustur.
Cizelge 3.3 : Miisteri Odaklilik Olgegi Faktor Yapisi
Faktorler Maddeler Faktor | Varyans | Cronbach's
yiikii Oram Alpha

Miisterileri tatmin ederek satis hedeflerime ulasmaya 0,965 80,039 0,971
caligirim.
Miisterinin ihtiyacin fark etmesini saglarim. 0,96
Iyi bir satis elemani miisterinin ilgisinin ne oldugunu 0,954
bilmelidir.
Miisterilerin ihtiyaglarinin ne oldugunu bulmaya 0,937
caligirim.
Miisterinin ihtiyacina cevap verecek en uygun tiriinii 0,91
Oneririm.

Miisteri Uriiniimiin, miisteri i¢in dogru iiriin oldugundan emin 0,909

Odaklilik olmasam da, iirtiniimii satmak icin gayret gosteririm.*
Tanitim zamanimi, miisterinin ihtiyacini anlamaktan ¢ok, 0,919
onu satin almaya ikna etmek i¢in kullanirim.*
Miisteriyi memnun etmekten ¢ok, miimkiin oldugunca 0,917
fazla satmaya ¢aligirim. *
Miisterinin zayif yoniinii bulmaya ¢aligir ve bunu 0,887
kullanarak satin almasi i¢in baski olustururum. *
Uriiniin yalnizca kulaga hos gelmesi i¢in oldukea iyi bir 0,654

tablo sunarim.*

Toplam Varyans: 80,039

* Ters kodlanmustir.

3.6.3 Performans Olcegi Faktor Yapis

Performans 6lgegindekil84 6 maddenin genel giivenirligi 0=0,953 olarak

bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,913

oldugu ve Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve faktor analizinin yapilabilir

oldugu goriilmistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansit %69,41 olan tek

faktor olugsmustur.

183 Robert Saxe and Barton Weitz, The SOCO Scale: Measure of Customer Orientation of
Salespeople, Journal of Marketing Research Vol.XIX (August 1982), 343-51
184 Gordon C. Bruner, Paul J. Hansel, Marketing Scales Handbook: A compliation of Multi-item
Measure, American Marketing Association, lllionois, USA, 1994, s.446-447 (Salesperson
Performance Scale, Susan, Weitz and Kumar, 1994)
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Cizelge 3.4 : Performans Olcegi Faktor Yapisi

Faktorler Maddeler Faktor | Varyans | Cronbach's
yiikii Orani Alpha
Yiiksek kar pay1 olan iiriin satiginda basartliyim. 0,948 81,920 0,953
Satis alanimdaki kilit miisterileri belirleyip, onlara satig 0,913
yapabilmede basariliyim.
Benim i¢in belirlenen satis hedeflerimi (kotalar1) 0,907
Performans kolaylikla agarim.
Satig alanimda yiiksek tutarli satig yaptirmada 0,905
basariliyim.
Satig alanimda yiiksek pazar pay: elde ederim. 0,903
Firmamin yeni tiriinlerinin satigint hizl bir gekilde 0,851
gerceklestiririm.

Toplam Varyans: 81,920

Extraction Method: Principal Component Analysis.
3.7 ARASTIRMA BULGULARI

Demografik ozelliklerin frekans dagilimi incelenmis, demografik 6zelliklerin
performansa olan etkisi analiz edilmistir. Satis becerileri, miisteri odaklilik ve satis

performansi arasindaki iliskiler korelasyon ve regresyon analiziyle irdelenmistir.
3.7.1 Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cizelge 3.5 : Arastirmaya katilanlarin Satig¢1 Olarak Goérev Yapma Siiresi
Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
1-3Y1l 50 38,5
4-6 Yil 37 28,5
Satis¢1 Olarak Gorev Yapma Siiresi 7-9 Yil 18 13,8
10 Y1l Ve lizeri 25 19,2
Toplam 130 100,0

Arastirmaya katilanlarin satig¢1 olarak goérev yapma siiresi degigskenine gore
50'si (%38,5) 1-3 yil, 37'si (%28,5) 4-6 yil, 18" (%13,8) 7-9 yil, 25' (%19,2) 10 yil

ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Cizelge 3.6 : Arastirmaya katilanlarin Suan Bulundugu Firmadaki Calisma Siiresi
Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)

1 Yildan Az 27 20,8

1-3 Y1l 56 43,1
Suan Bulundugu Firmadaki Calisma Stiresi | 4-6 Yil 26 20,0

7 Y1l Ve tizeri 21 16,2

Toplam 130 100,0
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Arastirmaya katilanlarin suan bulundugu firmadaki ¢alisma siiresi degiskenine

gdre 27'si (%20,8) 1 yildan az, 56's1 (%43,1) 1-3 yil, 26'st (%20,0) 4-6 yil, 214

(%16,2) 7 y1l ve tizeri olarak dagilmaktadir.

Cizelge 3.7 : Arastirmaya katilanlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Kadmm 25 19,2
Cinsiyet Erkek 105 80,8
Toplam 130 100,0

Arasgtirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore 25'i (%19,2) kadm, 105"
(%80,8) erkek olarak dagilmaktadir.

Cizelge 3.8 : Arastirmaya katilanlarin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
21-30 Yas 58 44,6
Yas 31-40 Yas 72 55,4
Toplam 130 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore 58'1 (%44,6) 21-30 yas, 72'si
(%55,4) 31-40 yas olarak dagilmaktadr.

Cizelge 3.9 : Arastirmaya katilanlarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
On Lisans 19 14,6
Egitim Durumu Lisans Ve iistii 111 85,4
Toplam 130 100,0

Arastirmaya katilanlarm egitim durumu degiskenine gore 19'u (%14,6) On

lisans, 111'1 (%85,4) Lisans ve iistii olarak dagilmaktadir.

Cizelge 3.10 : Arastirmaya katilanlarin Aylik Gelir Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
1001-1500 TL 15 115
1501-2000 TL 57 43,8
. 2001-2500 TL 24 18,5
Aylik Gelir 52613000 TL 22 16,9
3001-3500 TL 12 9,2
Toplam 130 100,0

Arastirmaya katilanlarin aylik gelir degiskenine gore 15'1 (%11,5) 1001-1500
TL, 57'si (%43,8) 1501-2000 TL, 24'i (%18,5) 2001-2500 TL, 22'si (%16,9) 2501-
3000 TL, 12'si (%9,2) 3001-3500 TL olarak dagilmaktadir.
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3.7.2 Arastirmaya Katilanlarin Satis Becerileri, Miisteri Odakhlik, Performans

Diizeylerinin Ortalamalar:

Cizelge 3.11 : Arastirmaya Katilanlarin Satis Becerileri, Miisteri,Odaklilik
Performans Diizeylerinin Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max.
Satis Becerileri 130 4,219 0,714 2,580 5,000
Miisteri Odaklilik 130 4,229 0,988 2,000 5,000
Performans 130 3,985 0,917 1,830 5,000

Aragtirmaya katilanlarin satis becerileri, miisteri ve satis odaklilik, performans

2

diizeylerinin ortalamalar1 incelendiginde; “satis becerileri ” ifadesine ¢ok yiiksek
(4,219 £+ 0,714); “misteri odaklilik” ifadesine c¢ok yiliksek (4,229 =+ 0,988);

“performans” ifadesine yiiksek (3,985 + 0,917); diizeyde katildiklar1 gériilmektedir.

3.7.3 Arastirmaya Katilanlarin  Performans Diizeylerinin = Demografik

Ozelliklere Gore Farklilasmasi

Cizelge 3.12 : Arastirmaya Katilanlarin Performans Degerlendirme Diizeylerinin
Satig¢1 Olarak Gorev Yapma Siiresi Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss F p
1-3 Y1l 50 | 3,433 | 1,051 | 16,260 | 0,000
Performans 4-6 Y1l 37 | 4,072 | 0,703
7-9 Y1l 18 | 4,732 | 0,314
10 Y1l Ve iizeri 25 | 4,420 | 0,433

Arastirmaya katilanlarin performans puanlar1 ortalamalarinin satig¢1 olarak
gorev yapma sliresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=16,260;

p=0<0.05).

“Hc1: Satig miimessilinin sahip oldugu deneyim ile performans arasinda %95

giiven araliginda istatiksel agidan anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Satigg1 olarak gorev yapma siiresi 4-6 yil olan katilimcilarin performans
puanlar1 (4,072 £+ 0,703), satis¢1 olarak gérev yapma siiresi 1-3 yil olan katilimcilarin
performans puanlarindan (3,433 £ 1,051) yiiksek bulunmustur. Satis¢1 olarak gorev
yapma siiresi 7-9 yil olan katilimcilarin performans puanlari (4,732 + 0,314), satisg1

olarak gorev yapma siiresi 1-3 yil olan katilimcilarin performans puanlarindan (3,433
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+ 1,051) yiiksek bulunmustur. Satis¢1 olarak gorev yapma siiresi 10 yil ve {izeri olan
katilimcilarin performans puanlari (4,420 + 0,433), satis¢1 olarak gorev yapma stiresi
1-3 yil olan katilimcilarin performans puanlarindan (3,433 + 1,051) yiiksek
bulunmustur. Satigg1 olarak gorev yapma siiresi 7-9 yil olan katilimcilarin
performans puanlar (4,732 + 0,314), satis¢1 olarak gorev yapma siiresi 4-6 yil olan
katilimcilarin performans puanlarindan (4,072 + 0,703) yiiksek bulunmustur.

Cizelge 3.13 : Aragtirmaya Katilanlarin Performans Degerlendirme Diizeylerinin
Suan Bulundugu Firmadaki Calisma Siiresi Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Oort Ss F p
1 Yildan Az 27 | 3,574 | 1,047 | 5241 | 0,002
Performans 1-3 Y1l 56 | 3,908 | 1,008
4-6 Y1l 26 | 4,122 | 0,549
7 Y1l Ve tizeri 21 | 4548 | 0,472

Aragtirmaya katilanlarin performans puanlart ortalamalarinin suanki bulundugu
firmadaki ¢alisma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmustur(F=5,241; p=0.002<0.05).

Suan bulundugu firmadaki c¢alisma siiresi 7 yil ve {izeri olan katilimcilarin
performans puanlar1 (4,548 + 0,472), suan bulundugu firmadaki ¢aligsma siiresi 1
yildan az olan katilimcilarin performans puanlarindan (3,574 + 1,047) yiiksek
bulunmustur. Suanki bulundugu firmada c¢alisma siiresi 7 yil ve flizeri olan
katilimcilarin performans puanlart (4,548 + 0,472), suanki bulundugu firmadaki
calisma siiresi 1-3 yil olan katilimcilarin performans puanlarindan (3,908 + 1,008)

yiiksek bulunmustur.

Cizelge 3.14 : Arastirmaya Katilanlarin Performans Degerlendirme Diizeylerinin
Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss t p
Performans Kadin 25 3,440 1,099 -3,441 0,007
Erkek 105 4114 0,822

Arastirmaya katilanlarin  performans puanlart ortalamalarinin  cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmustur(t=-3,441; p=0,007<0,05). Erkek katilimcilarin performans puanlar
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(x=4,114), kadin katilmcilarin performans puanlarindan (x=3,440) yiiksek

bulunmustur.

“Hg1: Cinsiyet ile performans "arasinda %95 giiven araliginda istatiksel agidan

anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 3.15 : Arastirmaya Katilanlarin Performans Degerlendirme Diizeylerinin
Yas Degiskenine Gore Farklilagmast

Grup N Ort Ss t p
21-30 Yas 58 3,537 1,034 -5,537 0,000
31-40 Yas 72 4,345 0,612

Performans

Aragtirmaya katilanlarin performans puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine
gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=-5,537; p=0,000<0,05). 31-40 yas araligindaki katilimcilarin
performans puanlar1 (x=4,345), 21-30 yas araligindaki katilimcilarin performans

puanlarindan (x=3,537) yiiksek bulunmustur.

“Hes: Yas ile performans arasinda %95 giliven araliginda istatiksel agidan

anlaml bir iligki vardir.” Hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 3.16 : Aragtirmaya Katilanlarin Performans Degerlendirme Diizeylerinin
Egitim Degiskenine Gore Farklilagmasi

Grup N Ort Ss t p
On Lisans 19 4,132 0,341 0,755 0,161
Lisans Ve uisti 111 3,960 0,981

Performans

Arastirmaya katilanlarin performans puanlar1 ortalamalarimin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamaistir(t=0,755; p=0,161>0,05).

“Hto: Egitim diizeyi ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatiksel

acidan anlamli bir iligki yoktur.” hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 3.17 : Arastirmaya Katilanlarin Performans Degerlendirme Diizeylerinin
Aylik Gelir Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss F p
1001-1500 TL | 15 | 2,833 1,129 20,597 0,000
1501-2000 TL | 57 | 3,719 0,839
Performans | 2001-2500 TL | 24 | 4,424 0,381
2501-3000 TL | 22 | 4,538 0,436
3001-3500 TL | 12 | 4,792 0,257

Arastirmaya katilanlarin performans puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki

fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=20,597; p=0<0.05).

“Hg1: Aylik net gelir diizeyi ile performans arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatiksel agidan anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Aylik geliri 1501-2000 TL olan katilimcilarin performans puanlari (3,719 +
0,839), aylik geliri 1001-1500 TL olan katilimcilarin performans puanlarindan (2,833
+ 1,129) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 2001-2500 TL olan katilimcilarin
performans puanlart (4,424 + 0,381), aylik geliri 1001-1500 TL olan katilimcilarin
performans puanlarindan (2,833 + 1,129) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 2501-
3000 TL olan katilimcilarin performans puanlari (4,538 + 0,436), aylik geliri 1001-
1500 TL olan katilimcilarin performans puanlarindan (2,833 + 1,129) yiiksek
bulunmustur. Aylik geliri 3001-3500 TL olan katilimcilarin performans puanlari
(4,792 + 0,257), aylik geliri 1001-1500 TL olan katilimcilarin performans
puanlarindan (2,833 £ 1,129) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 2001-2500 TL olan
katilimcilarin performans puanlart (4,424 + 0,381), aylik geliri 1501-2000 TL olan
katilimcilarin performans puanlarindan (3,719 + 0,839) yiiksek bulunmustur. Aylik
geliri 2501-3000 TL olan katilimcilarin performans puanlar (4,538 + 0,436), aylik
geliri 1501-2000 TL olan katilimcilarin performans puanlarindan (3,719 + 0,839)
yiksek bulunmustur. Aylik geliri 3001-3500 TL olan katilimcilarm performans
puanlar1 (4,792 + 0,257), aylik geliri 1501-2000 TL olan katilimcilarin performans
puanlarindan (3,719 £ 0,839) yiiksek bulunmustur.
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3.7.4 Arastirmaya Katilanlarin Satis Becerileri, Miisteri Odakhlik, Performans

Diizeylerinin Aralarindaki iligkilerin Incelenmesi

Satis becerileri, miisteri odaklilik ve performans arasindaki iliskinin analizi i¢in
korelasyon analizi yapilmistir. Bulunan sonuglara korelasyon matrisinde yer

verilmistir.(Cizelge 3.18)

Cizelge 3.18 : Arastirmaya Katilanlarin Satis Becerileri, Miisteri, Odaklilik,
Performans Diizeylerinin Aralarindaki Iliskilerin Korelasyon Analizi ile incelenmesi

o Satis Miisteri | Performans
Korelasyon Matrisi | Becerileri | Odakhlik
r 1
000
Satis P '
Becerileri N 130
r 0,911** 1
. . p ,000 ,000
Miisteri
Odaklilk N 130 130
r 0,908** 0,930** 1
p ,000 ,000 ,000
Performans| N 130 130 130

Miisteri odaklilik ile satis becerileri arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur(r=0.911; p=0,000<0.05). Buna gore satis becerileri yetkinligi arttik¢a

miisteri odaklilik egilimi artmaktadir.

Performans ile satis becerileri arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli iliski
bulunmustur(r=0.908; p=0,000<0.05). Buna gore satig becerileri yetkiligi arttikca

performans puani artmaktadir.

Performans ile miisteri odaklilik arasinda istatistiksel acgidan anlamli iliski
bulunmustur(r=0.930; p=0,000<0.05). Buna gore miisteri odaklilik yaklasimi ile satig

performansi arasinda pozitif bir iligki vardir.
3.7.5 Regresyon Analizleri

Satis becerileri ile miisteri odaklilik arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ( p=0,000<0.05). “Satis
becerileri ile miisteri odaklilik arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilir.

Miisteri odaklilik diizeyinin belirleyicisi olarak satis becerileri degiskenleri ile
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iliskisinin(agiklayicilik ~ giiciiniin) ¢ok giicli  oldugu  gdriilmiistiir(R?=0,829).

Arastirmaya katilanlarin  satis becerileri diizeyi miisteri odaklilik diizeyini
arttirmaktadir. (B= 0,996). Miisteri odakliligin %82,9’u satis becerileri yetkinligi ile

aciklanabilir.

“Ha1: Satis becerileri ile miisteri odaklilik arasinda %95 giiven araliginda

istatiksel agidan anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 3.19 : Satis Becerilerinin Miisteri Odaklilik Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz [ t p Model R’
Degisken Degisken (p)

Sabit 1,066 1,22 0,00 0,000 0,829
Miisteri

Satig 0,996 0,91 0,00
Odakhbk Becerileri

Misteri odaklilik ile performans arasindaki iliski belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,000<0.05). “Miisteri
odaklilik ile performans arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilir.
Performans diizeyinin belirleyicisi olarak miisteri odaklilik degiskenleri ile iliskisinin
(agiklayicilik  giiciiniin) ¢ok giiclii oldugu gdriilmiistiir(R?=0,863). Arastirmaya
katilanlarin miisteri odaklilik diizeyi performans diizeylerini arttirmaktadir. (B=

0,546). Satis performansinin %86,3’{i miisteri odaklilik yaklasimi ile agiklanabilir.

“Hpi1: Misteri odaklilik yaklasimi ile performans arasinda %95 giliven

araliginda istatiksel agidan anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 3.20 : Miisteri Odakliligin Performans Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz 1] t p Model R?
Degisken Degisken (p)
Sabit 2,409 3,116 0,002 0,000 0,863
Performans Miisteri 0,546 28,572 0,00
Odaklilik

Satis becerileri ile performans arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan
(p=0,000<0.05).
degiskenleri ile

regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur

Performans diizeyinin belirleyicisi olarak satig becerileri
iliskisinin(agiklayicilik ~ giiciiniin) ¢ok giicli oldugu  goriilmiistiir(R?=0,824).
Aragtirmaya katilanlarin satig becerileri diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir

(8=0,583).
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Cizelge 3.21 : Satis Becerilerinin Performans Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz B t p Model R’
Degisken Degisken (p)
Sabit 5,611 4,604 0,00 0,000 0,824
Performans Satig 0,583 24,563 0,00
Becerileri

Aract rollerin belirlenmesinde Baron ve Kenny tarafindan onerilen araci
degisken analizi yontemi kullanilmistir. Buna gore gore, bir degiskenin ara degisken

olabilmesi i¢in aranan sartlar: **°

a. Bagimsiz degiskenin ara degisken tizerinde bir etkiye sahip olmasi,

b. Bagimsiz degiskenin bagimli degiskende bir etkiye sahip olmasi,

C. Aradegiskenin bagimli degisken {lizerinde bir etkiye sahip olmas1 ve ara
degisken modele eklendiginde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkisini kaybetmesi (tam ara degisken) veya etkisinde azalma

olmasi (kismi ara degisken) sart1 aranir.

Satis becerileri ile miisteri odaklilik, misteri odaklilik ile performans ve satig
becerileri ile performans arasinda bir iliski bulundugundan Baron ve Kenny’nin ilk
iki sarti saglanmustir. Uglincii sartin test edilmesi igin satis becerileri ve miisteri
odaklilik ile performans arasindaki iliski belirlemek tlizere yapilan regresyon analizi
de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ( p=0,000<0.05). Performans diizeyinin
belirleyicisi olarak satis becerileri , miisteri odaklilik degiskenleri ile
iliskisinin(agiklayicilik  giiciiniin) ¢ok giiglii  oldugu gérﬁlmﬁstﬁr(RZZO,SSS).
Aragtirmaya katilanlarin satig becerileri diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir
(3=0,231). Arastirmaya katilanlarin miisteri odaklilik diizeyi performans diizeyini

arttirmaktadir (8=0,354).

185 Baron and Kenny, “The Moderetor- Mediator Variable Distiction in Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations”, Journal of Personality and Social
Psychology, 1986, 51(6):1173-1182,
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Cizelge 3.22 : Satis Becerileri ve Miisteri Odakliligin Performans Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz [ t p Model R’
Degisken Degisken (p)

Sabit 1,698 1,553 0,123 0,000 0,885

Satis 0,231 4,944 0,00
Becerileri

Miisteri 0,354 8,28 0,00
Odaklilik

Performans

Satis becerileri performans lizerinde etkiye sahiptir, miisteri odaklilik da
performans tizerinde etkiye sahiptir. Satis becerilerinin performansa olan etkisinde
modele miisteri odaklilik eklenerek bakildiginda; satis becerilerinin performansa
etkisinde B=0,583ten 0,231’e diistiiglinden miisteri odaklilik yaklagiminin satis
becerilerinin performansa olan etkisinde kismi araci degisken oldugu sonucuna
varilmigtir. Bagimsiz degisken etkisinin son analizde tamamen ortadan kalmamis

olmasi, bu iliskide baska arac1 degiskenlerin de varligina isaret etmektedir. '

18 Baron and Kenny, “The Moderetor- Mediator Variable Distiction in Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations”, Journal of Personality and Social
Psychology, 1986, 51(6):1173-1182,
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SONUC VE ONERILER

Yapilan analiz sonucu ilag sektoriinde toplam deneyim siiresinin performans
tizerinde etkili oldugu gorilmistiir. Toplam deneyim siiresi arttik¢a performans
artmaktadir. Calisilan firmadaki deneyim siiresi de performans iizerinde pozitif etki
yapmaktadir. Cinsiyet agisindan degerlendirildiginde, erkeklerin performansinin
kadinlarin performans puanlarindan yiiksek ¢iktigr gozlenmistir. Yas araligi da
performansi olumlu etkileyen bir faktordiir; 31-40 yas aras1 katilimcilarin performans
puanlart 21-30 yas araligindaki katilimcilardan yiiksek bulunmustur, bu da deneyim
stiresiyle baglantilt bir bulgu olarak yorumlanabilir. Egitim diizeyi faktoriiniin
performansa anlamli bir etkisinin olmadig goriilmiistiir. Gelir seviyesi performans
tizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Gelir aralig1 arttik¢a performans puanlarinda artis

gOriilmiistir.

Egitim seviyesinin miisteri odaklilik {izerinde 6nemli bir roliiniin olmadig1
gozlenmistir. Bu durum, kisisel o6zelliklerin ve becerilerin satis performansinda
belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Gelir seviyesi de miisteri odaklilikta 6nemli
bir unsur olarak goziikmektedir. Gelir seviyesindeki artis performansi olumlu
etkilemektedir. Gelir diizeyi deneyimle baglantili olabileceginden performansi
olumlu etkileyebilecegi gibi , gelir diizeyi motivasyonu arttirarak performansi olumlu

etkileyebilir yorumu da yapilabilir.

Satis becerileri ile miisteri odaklilik arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu
gorilmiistiir. Misteri odaklilik ile performans arasinda da anlamli pozitif bir iliski
cikmistir. Yapilan araci degisken analizinde satis becerilerinin performansa olan
etkisinde miisteri odaklilik yaklagiminin kismi araci degisken oldugu sonucuna
vartlmistir. Buna gore, satis becerileri yetkinligi arttik¢a miisteri odaklilik egilimi
artmaktadir. Misteri odaklilik yaklasimma sahip olan satis¢ilarin ise satis

performansi daha yiiksek ¢ikmaktadir.
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Ilag sektorii egitim diizeyi yiiksek kisilerden olusan ve calisanlarin sirket igi
egitimlerle desteklendigi bir sektordiir. Tibbi tanitim temsilcileri (satiggi/satis
temsilcileri) firmayr disarida temsil ettiklerinden ve miisteri iligkileri yonetimi
acisindan Onemli rol oynadiklarindan dolay1 ilag sektdriinde miisteri odaklilik
yaklasiminin yogun oldugu sonucuna varilabilir. Kilit miisteri yonetimi ve kotalar
ilag sektoriinde onemli konulardir. Sektoriin dinamiginde iliskisel pazarlama soz
konusudur. Miimessiller ilac1 satan kisi degil, ilac1 pazarlayarak recetenme oranini

saglayan satis¢ilardir. Bu nedenle davranissal ve ¢ikt1 performansi birlikte dnemlidir.

Satis becerileri olarak ele alinan kendini ifade etme, miisteriler i¢in agiklayici
olma, satis1 basariyla kapatma, satis mesajin1 eksiksiz sunma, iiriin, firma ve rakipler
hakkinda donanimli olma gibi 6zellikler ile miisteri odaklilik yaklagimi arasinda
anlamli iligki vardir. Miisteri odaklilik yaklagimi satis performansi tlizerinde pozitif
etki yaratmaktadir. Miisteri odaklilik acisindan yetkin kisilerin satis performansinda
artis gozlenecektir. Miisterinin ilgisini ve ihtiyacin1 belirleyebilme, miisterinin
ithtiyacina iliskin iirlin/hizmet sunabilme, miisteri memnuniyetini saglama, uzun
vadeli miisteri iliskileri kurabilme gibi 0Ozelliklere sahip satig¢ilarin satis

performansinin yiiksek olmasi beklenmelidir.

Satis performansinin arttirilmasi i¢in satig becerileri konusunda yetkin profiller
isdihdam edilmeli veya satis becerileri alaninda siirekli egitimler ile satig
temsilcilerinin  yetkinliklerinin ~ arttirilmas1  saglanmalidir. Misteri  odaklilik
yaklasimimin 6nemi silirekli vurgulanmali ve isletmenin genel durusu da miisteri
odakli olmalidir. Satis becerileri acisindan yetkin olan kisiler miisteri odaklilik
egilimini arttirict ¢aligmalar ile desteklenmelidir. Bu sayede satis performansinda

davranigsal ve ¢ikt1 bazli performans artis1 saglanmasi hedeflenmelidir.

Satis becerilerinin performansa olan etkisinde bagimsiz degisken etkisinin
tamamen ortadan kalmamis olmasi, bu iliskide bagka arac1 degiskenlerin de varligina
isaret etmektedir. Ileride yapilabilecek calismalara 151k tutmasi agisindan bu 6nemli
bir bulgudur. Bu nedenle farkli degiskenler de modele eklenerek aracilik etkisi
incelenebilir, i¢ faktorlerin yaninda dis faktorlerin etkisi de incelenebilir.
Isletmelerin, isletme dis1 veri paylasmamasi sebebiyle bu calismada satis performansi
tek taratli degerlendirilmistir. Performans degerlendirmede ¢ift tarafli degerlendirme

yontemi imkan bulunabildigi takdirde ileride yapilacak ¢aligmalar igin onerilebilir.
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EKLER

EK.1. ANKET FORMU

ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Bu anket, Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Yiiksek Lisans
programi kapsaminda yiiriitiillen " Miisteri Odakliligin Satig Performansina Etkisi"
konulu tezin uygulamasidir. Arastirma, ila¢ sektoriinde ¢alismakta olan satis
miimessillerinin miisteri odakli yaklagimlarinin satis performansina olan etkisini
belirlemek amaciyla yiiriitiilmektedir. Gizlilik prensibimiz nedeniyle, anketimizde
kisi ve kurum isimleri veri olarak toplaniimamaktadir. Calisma sonucu elde edilen
bilgiler yalnizca akademik amagh kullanilacaktir. Elde edilen verilerin gegerliligi,
sorulara vereceginiz yanitlarin gercekligi yansitmastyla miimkiin olacaktir.

Anket sorular1 yalnizca ilag sektoriinde calismakta olan satis miimessilleri tarafindan
doldurulmak {izere hazirlanmistir.

Arastirmaya ayirdiginiz zaman ve katiliminiz igin tesekkiir ederiz.

1. Her bir ifadeyi goz 6niinde bulundurarak, sizin icin en uygun cevabi X ile
isaretleyiniz.

Hi¢ Katilmiyorum
Tamamen Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Kendimi ifade edebilmede basariliyim.

Sozsiiz iletisimi anlayabilmede basariliyim.

Genel konugma yetenegime giivenirim.

Sozsiiz iletisimi kullanabilmede basariliyim.

Miisteriler i¢in agiklayici olmada basariliyim.

OO B W|IN|F-

Miisterilerin beklentilerini degerlendirmede
basariliyim.
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7 Satis1 basariyla kapatirim.

8 Satis mesajini miisteriye basariyla aktaririm.

9 Pazar ve iirlinler hakkinda oldukea fazla
bilgiye sahibim.

10 |Firma prosediirleri hakkinda oldukga fazla
bilgiye sahibim.

11 | Rakip firmalarin {iriin, servis, satis politikalari
hakkinda oldukg¢a fazla bilgiye sahibim.

12 | Uriin 6zelliklerini de igeren iiriin hatt1 hakkinda
oldukca fazla bilgiye sahibim.

13 | Miisterilerin ihtiya¢larinin ne oldugunu
bulmaya ¢aligirim.

14  |lyi bir satis eleman1 miisterinin ilgisinin ne
oldugunu bilmelidir.

15 | Misterinin ihtiyacini fark etmesini saglarim.

16 | Misterinin ihtiyacina cevap verecek en uygun
iiriinii Oneririm.

17 | Miisterileri tatmin ederek satis hedeflerime
ulagmaya caligirim.

18 | Miisteriyi memnun etmekten ¢ok, miimkiin
oldugunca c¢ok satmaya calisirim.

19 | Tanitim zamanimi, miisterinin ihtiyacini
anlamaktan ¢ok, onu satin almaya ikna etmek
i¢cin kullanirim.

20 | Uriiniimiin, miisteri icin dogru {iriin
oldugundan emin olmasam da, lirliniimii
satmak i¢in gayret gdsteririm.

21 | Misterinin zay1f yoniinii bulmaya ¢alisir ve
bunu kullanarak satin almasi i¢in baski
olustururum.

22 | Uriiniin yalnizca kulaga hos gelmesi i¢in
oldukgea iyi bir tablo sunarim.

23 | Yiksek kar pay1 olan {irlin satisinda
basariliyim.

24 | Satis alanimda yiiksek tutarli satis yaptirmada
basariliyim.

25 | Firmamin yeni iirlinlerinin satigini hizl bir
sekilde gerceklestiririm.

26 | Satis alanimda yiiksek pazar payi elde ederim.

27 | Benim i¢in belirlenen satis hedeflerimi
(kotalar1) kolaylikla agarim.

28 | Satis alanimdaki kilit miisterileri belirleyip,
onlara satig yapabilmede basariliyim.

2. Kag yildir satis¢i olarak gorev yapmaktasiniz?

lyildanaz () 1-3 () 46 () 79 () 10 ve lizeri ()
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3. Suan ¢calismakta oldugunuz firmada ne kadar zamandir calismaktasiniz?
1’denaz () 1-3 () 4-6 () 7-9( )

10 ve tizeri( )

4. Cinsiyetiniz:  Kadin () Erkek( )
5.Yasimz : 21-30 () 31-40 () 41-50 () 51 veiizeri ()

6. Egitim durumunuz:

Lise( ) On lisans( ) Lisans( ) Yiiksek Lisans () Doktora ()

7. Ortalama aylik net geliriniz hangi arahga girmektedir:

1.000 TL ve alt1 () 1.001-1.500 TL ( ) 1.501-2. 000 TL( )
2.001- 2.500 TL( ) 2.501- 3.000 TL( ) 3.001- 3.500 TL( )
3.501-4.000 TL () 4.001-4.500 TL( ) 4.501-5.000 TL( )
5.001 TL ve tistii( )
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