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ONSOZ

Glinlimiiz yogun pazar sartlarinda varliklarin1 devam ettirmeye calisan isletmeler igin,
istiinliik elde etmeleri ve miisterilerle iyi iliskiler kurmalar1 olduk¢a 6nemli bir durumdur.
Miisteriler ile kurulacak basarili iligkiler, is performansin1 belirleyen bir unsur olarak
goriilmekte ve bu baglamda pek ¢ok isletme igin satig giicii kritik bir 6nem tasimaktadir. Buna
bagli olarak tiiketici odakli stratejilerin uygulanmasinda satis giicliniin 6nemi arttikca kiiresel
bazli isletmelerin iist diizey yoOneticileri, satis giicii yeterliliklerini arttirabilmek i¢in daha fazla
kaynak ayirmaktadirlar. Diger bir deyisle, artik isletmeler satis giiclinii rekabette 6nemli bir
gii¢ olarak algilamakta ve etkin satis giicli yonetimine daha fazla odaklanmaktadirlar.

Rekabetin yogun oldugu bu ortamda istiinlik elde edebilmek icin Oncelikle,
kavramlari iyi analiz etmek onemlidir.

Isletmelerin satis giicii yonetimi kapsaminda temel olusturabilecek konularr genel
hatlariyla ve ¢ok fazla teknik kismina gecmeden ele alan bu c¢alisma toplam 14 boélimden
olugmaktadir. Her bdliimde teorik bilgilerin yani sira drneklere de yer verilerek konularin
daha kolay anlasilmas1 hedeflenmistir.

Bu calismanin hazirlanmasinda manevi destegi olan ailem basta olmak iizere katkisi
olan herkese ve tiim ¢aligsma arkadaglarima tesekkiirlerimi sunarim.
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KISALTMALAR
BPI: Buying Power Index

AIDA: Attention, Interest, Desire, Action

NAIDAS: Need, Attention, Interest, Desire, Action, Satisfaction
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YAZAR NOTU

Sevgili Ogrenciler,

Satig faaliyeti, isletmelerin pazarlama faaliyetleri icerisinde gelir olusturan yegéane
unsurdur. Diger pazarlama faaliyetleri satisin gergeklestirilmesi i¢in yapilmakta ve her biri
birer maliyet kalemi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yogun rekabet ortaminda satiglar1 artirmak hem
daha onemli hem de daha zordur. Bunu basarabilmek icin satis yonetiminin ve ekibinin
faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde gerceklestirmesi ¢ok dnemlidir. Bu kitapta yer alan
bilgiler satis yoneticisinin goérev ve sorumluluklarini daha etkin ve verimli bir sekilde
gerceklestirmesinde yol gosterici niteliktedir. Bu kitapta yer alan bilgilerin sizlere ve is
diinyasina faydali olmasi dilerim.

Satigta basarili bir yonetici olma yolunda olan tiim o6grencilerime en kalbi basari
dileklerimi sunarim.
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1. SATIS YONETIMININ iSLETME iCERISINDEKI YERi VE ONEMI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
1. SATIS YONETIMININ ISLETME ICERISINDEKI YERI VE ONEMI
1.1. Satis ve Kisisel Satis Kavramlari
1.1.1. Satis ve Pazarlama Arasindaki Iliski
1.1.2. Kisisel Satis Kavrami
1.2. Satis Yonetimi
1.2.1. Satis Yonetiminin Amaglari
1.2.2. Satig Y6netiminin Fonksiyonlari

1.2.3. Satis Yonetimi Siirecinin Asamalari
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1.

Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular
Satis Nedir? Satis ile pazarlama iliskisini agiklayiniz.
Satis yonetimi siirecindeki agamalar nelerdir?

Kisisel satig nedir? Pazarlama karmasi icerisindeki yeri ve dnemini tartisiniz?

14



Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Satis ve kisisel satis
kavramlari

Satis ve kisisel satig
kavramlarinin iliskisini ve
isletme igerisindeki yerini
anlamak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.

Satis yonetimi

Satig glicii yonetiminin
Ozelliklerini anlamak

Satis glicli yonetim siirecinin
tanimlanmasi yoluyla
kazandirilacaktir.
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Anahtar Kavramlar
Satis ve satici
Kisisel satig
Pazarlama karmasi
Tutundurma
Satig yonetimi

Satig yonetimi siireci
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Giris

Glinlimiiz yogun pazar sartlarinda varliklarin1 devam ettirmeye calisan isletmeler i¢in,
istiinliik elde etmeleri ve miisterilerle iyi iliskiler kurmalar1 olduk¢a 6nemli bir durumdur.
Miisteriler ile kurulacak basarili iliskiler, is performansini belirleyen bir unsur olarak
goriilmekte ve bu baglamda pek ¢ok isletme i¢in satis giicii kritik bir 6nem tagimaktadir. Buna
bagli olarak tiiketici odakli stratejilerin uygulanmasinda satis giicliniin 6nemi arttikca kiiresel
bazli isletmelerin iist diizey yoOneticileri, satis giicii yeterliliklerini arttirabilmek i¢in daha fazla
kaynak ayirmaktadirlar. Diger bir deyisle, artik isletmeler satis giliciinii rekabette 6nemli bir
gii¢ olarak algilamakta ve etkin satis giicli yonetimine daha fazla odaklanmaktadirlar.

Rekabetin yogun oldugu bu ortamda istiinliik elde edebilmek igin Oncelikle,
kavramlar1 iyi analiz etmek 6nemlidir. Bu nedenle satis ve pazarlama kavramlarinin isletme
icin Oneminden ve satis giliciiniin bu kisimda nerede yer alacagindan bahsetmek yerinde
olacaktir.
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1.1. Satis ve Kisisel Satis Kavramlan

Isletme acisindan satis1 diger pazarlama bilesenlerinden ayirt eden en dnemli 6zelligi
gelir olusturmasidir. Diger tiim pazarlama faaliyetleri isletmeye maliyet olustururken satig
firma adina gelir olusturmaktadir. Satis, ¢esitli yazarlara gore farkli sekillerde tanimlanmastir.
En basit anlamda satis: “Mal ve hizmetlerin el degistirmesidir.”. En genel anlamda satis ise,
satiC1 tarafin, alici tarafin ihtiyaglarini, problemlerini anladigi, bu ihtiyaglar1 tatmin edecek,
problemlerine ¢6ziim getirecek {iriinii tanittig1 bir islemdir.

Amerikan pazarlama dernegi ise satis kavramini sOyle ifade etmektedir: “Potansiyel
bir miisteriyi bir mal veya hizmeti almasina veya satimi i¢in ticari dnemi olan bir fikri olumlu
karsilamasina kisisel veya kisisel olmayan sekilde ikna etme islevidir”.

Satis, bir siireci kapsamaktadir. Bu siireg, siparis alinmasi ya da verilmesinden itibaren
tahsilat ve teslimatin yapildig1 ana kadar gegcen zaman olarak tanimlanmaktadir.

Satis1 iki sekilde ele alabiliriz: kisisel satis ve kisisel olmayan satis. Kisisel satis, alict
taraf ile satici tarafin yiiz yiize geldikleri, karsilikli goriistiikleri bir satis tiirtidiir. Kisisel
olmayan satista ise alici ile satic fiziksel olarak kars1 karsiya gelmezler. Alici taraf ancak bir
takim araglar vasitasi ile satan taraftan ve iriiniinden haberdar olur. Bu araglar: reklam,
tanitim, halkla iligkiler aktiviteleri veya satis gelistirme metotlarindan biri veya birkagi
olabilir.

1.1.1. Satis ve Pazarlama Arasindaki iliski

Satis faaliyeti, isletmenin pazarlama faaliyetleri iginde, isletmeye para akimi
saglayan tek faaliyet olarak tamimlanmaktadir. Ayn1 zamanda satici ile alici arasinda
gerceklesen bir ikna siireci olarak da degerlendirilebilir. Diger bir deyisle satig; bir
tiriin/hizmet veya faydanin en uygun yerde en uygun zamanda, en uygun kisiye, en uygun
yontemle ve uygun bir bedelle ulastirilmasidir. Giiniimiizde ise satis kavrami igerisine
miisterilerle yakin iligkiler kurmak ve yaraticilik kavramlari da dahil olmustur. Bu
kavramlarin dahil olmasi satis ile pazarlamay: etkilesimde bulunmaya itmistir.

Pazarlama ve satis arasindaki etkilesimi asagida yer alan tablodaki gibi tanimlamak
miimkiindiir:

Kaynak ve

Bilgi Akast Satisin Gorevi

Asama Pazarlamanin Gorevi

Uriin ve pazarlama
gg?;:;;;::;;ﬁ? ve Rekabete (fiyatlar, tiriin

amr), misterilere
araclarindan gelen gami), mils . .
O (satin alma kriterlert)
pazar verilerini

Analiz toplamal: ve analiz <:::> Hligkin bilgi toplamal ve
etmelidir. Analizin pazarlamaya
aktarmalidir.

sonuglar1 hakkinda
satis yoneticisine geri
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bildirimde
bulunmalidur.

Pazarlama grubu bir

strateji belirlemeli ve bir Satis yoneticisi
pazarlama plan pazarlama karmasi
gelistirmelidir. olusturulurken gerekli
Pazarlama karmasi bilgileri aktarmalidir
goriisiine gore, satis (6zellikle de fiyatlama

Planlama yoneticisinden gelecek <:> politikas1 hakkindaki
girdilere ihtiyag bilgiler). Pazarlama

duyulmaktadir. karmasinin tutarliligin:
Pazarlama aldig: ve uygulanabilirligini
kararlarla ilgili satis1 kontrol etmelidir. Bu
bilgilendirmeli ve satisin konuda pazarlamaya geri
ozgiirce davranabilecegi bildirimde bulunmalidir.
alanlari belirlemelidir.
Zamanlama ve somut Satis yoneticisi pazarlama
aktiviteleri iceren pazarlama departmaninin destekledigi
planinin organizasyonu satis planin: tasarlamalidir.
Uygulama yapilmalidir. Giinliik <:::> Satis elemanlar1 da, planin
ongoriilemeyen problemleri uygulanmasi siirecinde
¢ozmek i¢in satis ile yogun uriin yoneticileri ile siireci
ishirligi igine girilmelidir. desteklemelidir.

Satis ve pazarlama Pazarlama desteginin
destekleyicileri tarafindan g

saslanan bilgiler yardimiyla, hedefler ile
Kontrol & g . satis elemanlarinin
kullanilarak sonuglar ile erformanslart
hedeflerin karsilastiriimas: P
yapimalidr, karsilastiriimahdir.

Bu baglamda ele alindiginda pazarlamanin ayrilmaz bir pargas: olan satis faaliyeti
ve sonuglari, isletme basarisinin degerlendirilmesinde 6nemli bir kriter olarak goriilmektedir.

Satig, pazarlamanin bir alt unsuru olmasina karsin, pazarlama ve satisin ¢ogunlukla
birbiri ile karstirilan ve birbiri yerine kullanilan kavramlar oldugu goriilmektedir. Ancak
pazarlama, satisa gore daha genis bir kavram iken; satis ise pazarlamanin tutundurma alt
karmasinin bir elemani olarak daha dar bir anlama sahiptir.

Pazarlama ve satis aslinda birbiriyle yakin iliski i¢cinde olan kavramlardir. Daha
oncede deginildigi gibi satis kavrami, pazarlama karmasit elemanlarindan biri olan
tutundurmanin bir alt unsuru olarak pazarlama faaliyetlerinden ayri diisiiniilmemesi gereken
ve pazarlama stratejileri ile yakindan iligkisi olan bir kavramdir. Pazarlama biitiin bir siireci
kapsarken satis, bu siirec igerisinde daha kii¢iik bir boliimii icermektedir. Esas itibariyle satis,
isletme agisindan gelir olusturan yegane unsurdur. Satis olmadan pazarlama olmaz, pazarlama
olmadan da satis gergeklesmez. Tiim pazarlama faaliyetleri satisin daha fazla olmasi, daha
etkin ve daha verimli bir sekilde gergeklesmesi i¢in yapilmaktadir.
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Esas gorevi miisterilerle iletisimi saglamak olan satig faaliyetlerinin, kisisel yan1 agir
basan bedelli bir pazarlama faaliyeti oldugu soylenebilir.

1.1.1.1. Satis Yonetiminin Pazarlamadaki Yeri
Satis yonetiminin pazarlamadaki yerini pazarlamanin 4P'si i¢indeki tutundurma ve
dagitim belirler. Philip Kotler'e gore pazarlamanin 4P'si sunlardir:

1. Uriin / Product

2. Fiyat / Price

3. Tutundurma / Promotion
4, Dagitim (Yer) / Place

Tutundurma; kisisel satis, reklam, tanmitim (halkla iliskiler) ve satis gelistirmeden
(promosyon) olusan bir pazarlama bilesenidir. ileriki boliimlerde daha detayli olarak ele
almacak olmakla birlikte genel hatlar1 ile bakacak olursak, isletmelerin belirledikleri
pazarlama amaclarina ulasmada en 6nemli tutundurma unsurlarindan bir tanesi de kisisel
satigtir. Kisisel satig, 6zellikli tirtinlerde, endiistriyel iirtinlerin s6z konusu oldugu durumlarda,
alic1 sayisinin daha az oldugu iirlinlerde daha yogun olarak kullanilmaktadir. Reklam ise
kolayda tirlinlerde, markanin ¢ok daha gii¢lii oldugu durumlarda, alict sayisinin ¢ok oldugu
tiriinlerde daha yogun olarak kullanim alan1 bulmaktadir. Reklam ile kitle iletisim araglar
vasitast ile iirlin ve/veya marka hakkinda bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme ve karsilastirma
gibi faaliyetler ile iiriin ve marka hakkinda olumlu kanaatler olusturulmaya g¢aligilir. Reklam
yardimi ile satis giiciiniin satig faaliyetleri daha da kolay bir hale getirilir. Kisisel satis ile
reklam arasindaki en dnemli fark kisisel satisin ¢ift yonlii, reklamin ise tek yonlii olmasidir.
Reklamda tiiketicinin tepkisine uygun bir diizenleme yapmak miimkiin degildir. Bunun
yaninda kisisel satis reklama gore daha esnektir. Kisisel satista kisiye 6zel bir takim
degisiklikler s6z konusu olurken reklamda standardizasyon vardir. Reklamda herkese ayni
mesaj verilir. Tanitim ise tiriin/marka hakkinda olumlu imaj olusturulmasini desteklemek i¢in
yapilacak faaliyetlerdir. Bu faaliyetler {icretli ve iicretsiz olarak yapilabilir. Sponsorluklar,
sosyal pazarlama faaliyetleri kapsaminda yapilan etkinlikler vb. halkla iliskiler icerisinde
gosterilebilir. Satis gelistirme ise kisa siireli satiglar1 artirmak amaciyla yapilan 6rnek iriin
dagitimlari, esantiyonlar, miktar indirimleri, ticari iskontolar vb. uygulamalardir.
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Reklam Kisisel Satis Halkla iliskiler Satis Gelistirme

\
Planlama Biitgeleme

" — Ucretlendirme Orgitleme
SATI$ YONETIMI Segme ve ise Alma Egitim ve Gelis.

h'd

Motivasyon Terfi ve Tayin

Denetim Bélge Belirleme

J Performans Olg. Yonlendirme

Sekil 1.1: Kisisel Satisin Pazarlama Karmasindaki Yeri

Satig yonetimi, hem {irlinlin tutundurulmas: faaliyetleri ile ilgilenir hem de o iirliniin
dagitimi1 ve nerede, nasil satilacagini belirler, dolayisiyla bir satig ekibi olustururken farkli
kriterler belirleyici rol oynar. Satis yonetiminde farkli yonetim fonksiyonlart rol oynar;
Bunlar; planlama, saticilarin motivasyonu ve egitimi, satig bolgelerinin olusturulmasi, , satis
tahmini, satis kotalari, performans gelistirme, {icretlendirme, satis giici biiyiikligiiniin
belirlenmesi gibi fonksiyonlardir.

1.1.2. Kisisel Satis Kavramm

Kigisel satig, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler
tarafindan dogrudan dogruya siirdiiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma
faaliyetleridir. Bir saticinin olas1 miisterilerle ugrasip, onlarin satin alma gereksinimlerini
kendi firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye ¢alistig1 yiiz yiize iletisim seklidir. Kisisel
satig ya alicinin ayagina gidilerek ya da alici satis noktasina getirilerek gerceklestirilir.

Kisisel satig, bircok mal ve hizmetin satisinda anahtar bir gorev lstlenir. Muhtemel
miisterinin satin alma kararin1 vermesine yardimci olan, miisterinin memnun olmasini
saglayan ve satig sonrasi hizmetleri yapan, firma ile miisteri arasindaki dogrudan iletigimi
saglayan kisisel sat1s islevidir.

Isletmeleri pazarlama araglarma ulastirmada en 6nemli tutundurma araci olan kisisel
satisin diger tutundurma metotlarindan en 6nemli farki, bunun kisisel iletisimden, reklamin
ise kitlesel iletisimden olugsmasidir. Bu yiizden de kisisel satis, uygulamada ¢ok daha fazla
esneklige sahiptir.
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Gorildiigii gibi kisisel satis pazarlamanin bir tutundurma islevidir. Firmalarda bu
gorev, pazarlama boliimii icinde satis yoOneticisine bagli olarak c¢alisan saticilar tarafindan
yerine getirilir.

1.1.2.1. Satici ve Tiirleri

Satis eleman1 veya kisaca satici, miisteriyle yiiz ylize gelerek konusan, anlasan,
kendisine 6deme yapilan ve iirliniin el degistirmesini saglayan kisidir. Satis elemani
isletmenin miisteri ile en fazla birebir iliski icinde bulunan personelidir.

Satis eleman1 mal veya hizmetin takdimini, tliketicinin istek ve ihtiyaglariyla, tutum
ve davranislarina gore ayarlayabilir. Tiiketicinin tepkisini goriip, satig yerinde ve aninda en
uygun yaklasima yonelir; kendi davranig bigimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlar.

Isletmenin satis isleminde kullandig1 tiim elemanlar onun satis giiciinii
olusturmaktadir.

Firmanin amagclari, mal veya hizmet tiirleri, faaliyet alanlari, pazar yapilari, hedef
pazarlari, konjonktiirel 6zellikler vb. farkli satici tiirlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Saticr tiirleri,
ayni zamanda, hedef tiiketici/miisteriyle ilgili mal/hizmet bilgisi ihtiyac1 ve satict bilgi
diizeyi itibariyle de bir ayrima tabi tutulabilir.

Satisla ilgili gorevlerin, satis elemanindan en az yaraticilik isteyen tiirlinden ¢ok
yaraticilik isteyen tiiriine dogru gelisen bir sira iginde ele alinmasiyla, satis elemanlar1 (ve
dolayisiyla gorevleri) baslica yedi ¢eside ayrilabilirler: Bunlar,

1. Esas itibariyle mal teslimi yapan satis elemant (Temsilci satict): Saticinin
gdrevi sadece mali teslim etmektir. Satis sorumlulugu ikinci derecededir. Iyi davranis, giiler
yliz miisterinin hosuna gider ve dolayisiyla satiglar artar. Mesrubat, benzin ve benzeri
mallarin diginda teslim isini yapar. Satis yiikiimliiligii yoktur; olsa da, ikinci derecede olup
yeni satig yaratmasi pek soz konusu olmaz. Saticilik becerisi ¢ok daha diisiik diizeydedir.

2. Tezgihta satis elemani (Tezgdhtar satict): Igeride tezgah arkasinda, cogu kez
neyi alacagina karar vermis olan miisteriye istediklerini verir. Tezgahtar sadece yardim eder.
Bazen satis karar1 i¢in tavsiyede de bulunurlar.

3. Disarida siparis alan sang elemant (Siparis alan satict): Gorevi disarida
siparis almak olan perakende satis magazalariyla iliski kuran satis elemanidir. Yaratici
saticilik yani azdir. Bazi saticilar yalniz siparig alirlar. Miisterilerin ayagina da gidenleri
vardir. Yiiksek basingl satis taktigini pek uygulayamazlar. Saticinin davranisi ve giiler yiizii
satiglar1 etkileyebilir. Fakat bizzat satis saglayamazlar.

4, Misyoner satis elemani: Siparis olmadan mevcut ve potansiyel alicilara iyi
niyet ziyareti yaparak bilgi veren satis elemanidir. Isletmeye karsi olumlu ve iyi duygular
yonetme amaci giider. Siparis almalar1 beklenmez veya istenmez. Siparis ve satis amaci
yoktur. Ilag fabrikasinda “6zel gorevle” gorevlendirilen bir doktor gibi.
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o. Teknik danisman satis elemani: Teknik bilginin ¢ok Onem kazandigi
durumda goriilen satis elemani tipidir. Teknik egitim gormiis, satis miihendisi denilen
elemanlarca satis isi yapilir.

6. Fiziksel mallarda yaratici sans elemani: Buzdolabi, camasir makinesi,
ansiklopedi gibi somut mallarda talebi tesvik ederek, talep yaratarak satis yapan satis
elemanidir.

7. Hizmet satis1 yapan yaratici satig elemani: Egitim, sigorta ve reklam
hizmetleri gibi soyut mallarin satisin1 yapar Fiziksel (somut) mallara gore bu tiir mallarin
faydalarini ortaya koymak daha gii¢c oldugundan satisi da ¢ok daha giigtiir.

Saticilarn niteliklerinin saptanmasinda satis stratejisi de dnemli olabilir. Segilen satis
stratejisinin ihtiyaclarina gore cesitli saticilarin gerekliligi ortaya konulur. Ornegin; talep
yaratma, satis gelistirme, saticiya daha c¢ok rol verilmek istendiginde, daha az araci ile
calisma karar1 alindiginda yaratici saticilara gereksinim fazladir. Hizmet s6z konusu oldugu
durumlarda yaratici saticilik ¢ok daha 6ne ¢ikmaktadir. Ciinkii soyut nitelikte olan hizmetin
satist somut nitelikte olan triinlerin satisina gore ¢ok daha zordur. Buna karsin bazi
endiistriyel pazarlarda oldugu gibi daha ¢ok siparis alici bir satici tipi de tercih edilebilir.

1.1.2.2. Kisisel Satisin Amaclari

Kisisel satig bir tutundurma aract oldugundan, kisisel satisin tutundurma stratejisindeki
rolii ve amaglari; pazarlama departmanin satis departmaniyla beraber c¢alismasi sonucu
belirlenir. Kigisel satisin ana amaglar1 miisteri adaylar1 bulmak, miisteri adaylarini alici haline
getirmek ve onlari tatmin etmektir. Bu ana amacglardan yola c¢ikarak her firma kisisel satig
amagclarini kendi belirler.

Ayrica bu amaglara ilave olarak, kisisel satisin pazarlama ve satis yonlii iletisim
amaglar1 arasinda asagida sayilanlar1 da belirtmek miimkiindiir:

. Tiiketici — Miisteri bilgi sistemini gelistirmek:
o) Markanin farkina vardirmak,

o Uriin — hizmet bilgisini arttirmak,

o Marka imajin1 iyilestirmek,

o Firma imajimni iyilestirmek,

o Marka tercihini ve bagimliligini arttirmak.

. Tiiketici — Miisteri davranisini iyilestirmek:

o Siparis trafigini arttirmak,
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o Firmaya doniik olumlu iletisim seviyesini iyilestirmek,

¢ Markay1 deneme ve satin alinmasini arttirmak,

o Marka satin alma miktar1 ve sikligini arttirmak.

J Firmanin rekabetci konumunu iyilestirmek:

o Firma ile igbirligi yapanlarin say1 ve kalitesini iyilestirmek,
o Finansal ¢evrelerde firmanin sohretini arttirmak,

o Diger ¢ikar gruplari lizerinde firma imajini iyilestirmek,

o Ortaklarin ve iist yonetimin beklentilerine cevap vermek.

. Satis bolgesiyle iliskileri gelistirmek ve iyilestirmek:

¢ Satis Oncesi tiiketici — miisteriyi bilgilendirmek,

o Etkin gorlismeyi gergeklestirmek,

o Marka ve tiiketici — miisteri arasindaki iliskileri gelistirmek,
o Satig sonras1 hizmetleri desteklemek.

Bu dogrudan ve dolayl gibi goriilen satis amaclarini, firmalarin devamlilig1 i¢in,
gerekli kar1 kazanabilecek Olglide satisin yapilmast ve ayrica miisteri memnuniyetinin
saglanmasi seklinde 6zetlenmek miimkiindiir.

1.1.2.3. Kisisel Satisin Avantaj ve Dezavantajlari

Kisisel satis, diger tutundurma araglarina gore (reklam, tanitim, halkla iliskiler vb.)
cok daha esnektir. Ciinkii saticilar her miisterinin bireysel davranislari, Ozellikleri ve
ihtiyaglart dogrultusunda sunuslarini hazirlarlar.  Saticilar miisterilerinin  satisa  karsi
yaklasimini aninda gorebilir ve cesitli diizeltmeler yapabilirler. Ayrica miisteriden gelen
itirazlara kars1 aninda cevap verme ve aciklama yapma imkanlar1 da vardir. Kisacasi kisisel
satig esnek olabilen ve miisterilerinin 6zel ihtiyaclarina adapte olabilen bir yaklagimdir.

Kisisel satisin birtakim avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Kisisel satisin avantajlarini su
sekilde siralamak miimkiindjir:

. Kisisel satis yiiz yiize bir iletisimdir. Cift yonlii bir iletisim sézkonusudur.
Miisteri farkliliklarina gore saticinin kendisini uyarlamasi miimkiindiir.

. Kisisel satig gergek miisteri adaylarini hedefler. Boylece bosa giden efor ve
harcama daha azdur.
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. Kisisel saticinin fiziksel varligr ve iyi yaklasimi ilgi ve dikkat ¢ekmekte,
miisteri adayini satin almaya motive etmektedir.

. Kisisel saticilar, miisterilerinin ihtiya¢larina gére sunumlarini adapte edip onun
amaclarina hizmet eder. Ayrica miisteriyle dogrudan temasta bulunduklarindan tek siparis
alabilen promosyon aracidir.

. Kisisel saticilar miisterilerle sosyal iligkiler gelistirerek miisterileriyle arkadas
olup rakipleri karsisinda avantaj yakalarlar.

o Kisisel satig, satis kapama ve siparis almada ¢ok etkilidir.

. Kisisel saticilar, miisteri ve pazar arasinda iletisim kanali olustururlar.

o Kisisel saticilar, miisteri satin almaya hazir oldugu an onlarin yaninda
olabilirler.

Kisisel satigin dezavantajlari ise sunlardir:

o Maliyetlerin fazla olmasi,

. Kaliteli satis personelinin azlig1,

J Ulasilan miisteri sayisinin azligi,

o Dogru zamanda dogru yerde olmanin zorlugu,

o Bazi miisterilerin Onyargilarindan veya tecriibelerinden dolay: saticilarla

goriismeyi reddederek satig yapmalarina olanak vermemeleridir.

Gortldiigii gibi satisin isletmedeki dneminden bahsederken en ¢ok satis elemanina
vurgu yapilmistir. Bu nedenle bu elemanlarin se¢imini, egitimini kapsayan siirecin iyi
yonetilmesi isletmeye Ustiinliik saglayacaktir.

1.2. Satis Yonetimi

Satic1 buglinkii ekonomik sistemin en 6nemli bir parcasidir. Yeni teknik ilerlemelerle
tiretim sinirsiz denecek hale gelmistir. Uretim igin gerekli sermayeyi de temin etmek
miimkiindiir. Fakat buradaki diiglim noktasi, iiretilen malin halka satisidir. Malin ¢ekici
taraflarin1 miisteriye izah edecek ve onun satin alinmasina yol acacak olan kisi, saticidir.
Genis halk topluluklarina satig1 saglamak suretiyle o malin biiyiik miktarlarda tiretimine ve
boylece de fiyatinin diisiiriilebilmesine imkan veren satici, ekonomik gelisimde en énemli rol
oynayan kisidir. Sistemin saglam calismasi, iiretici ile tiiketiciyi karsilagtiran mekanizmanin
verimi, gercek anlamda, saticilarin omuzlarina yiiklenmektedir.
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Bu siirecte saticilar tarafindan siklikla kullanilan kisisel satis, en eski tutundurma
metodu olmak yaninda, sahsen karsilasma yoluyla tiiketiciyle direkt iliski kurmaya
dayandigindan en etkili iletisim seklidir.

Tiim bunlardan hareketle satis yonetimini en temel manada; “saftis giiciiniin
faaliyetlerinin planlanmast ve organizasyonu, eleman temini, elemanlarin egitimi,
yoneltilmesi ve kontrolii (degerlendirilmesi) siireci” seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Satis yonetimi yillarca bir satig Orgiitiinii yonetmek olarak goriilmiistiir. Oysa satig
yonetimi, kisisel satisin planlanmasi, yOnetilmesi ve denetiminin yani sira satig giiciiniin
olusturulmasi, egitimi, ticretlendirilmesi, motivasyonu gibi islevleri de yerine getirir.

Glinlimiizde kisisel satisin Oneminin artmasina neden olan birtakim gelismeler,
saticilarin yalnizca miisterilerin belirttigi ihtiyaglar1 karsilamasinin 6tesinde, yaratici satig
yapmalarint da gerektirmektedir. Miisterilerin ihtiyaglarinin yani sira, miisterileri tatmin
etme yontemleri cesitlenmekte ve farklilagsmaktadir. Bu nedenle, saticilarin miisteri
isteklerini belirlemesi ve bunlarin dogru, etkin ve siirekli olarak tatmininin saglanmasi i¢in
sat1g yonetimi ayr1 bir 6nem kazanmaktadir.

Satis giiclinden beklenen, firmanin yasamak ve gelismek amacina uygun olarak, satis
hacmini genisletmek ve gelistirmektir. Pazarlamanin satis olarak anlasildigi yillarda saticinin
gorevi, sadece siparig toplamaktan ibaretti. Dolayisi ile en iyi satici satig kotasini, su veya bu
sekilde fakat devamli arttirabilen satici olarak taninmaktaydi. Halbuki pazarlamaya doniik
yonetim anlayiginin hakim olmasi ile beraber, saticinin gorevi de daha degisik bir anlama
biirlinmiistiir. Nitekim bugiin saticinin gorevinin, satis hacmini uygun yer ve zaman ic¢inde
gelistirmek oldugunu sodyleyebiliriz.

Kisaca planli satis adim verebilecegimiz bu gorevi sebebiyle saticinin sorumlulugu
sadece satis hacmini genisletmek olmaktan ¢ikmis, fakat hizmet edilmek istenilen piyasa
boliimiindeki miisterilere gerekli hizmeti sunmak suretiyle satis hacmini gelistirmek haline
dontigmiistiir

Dolayisiyla etkin bir satis yonetimi, firmalarin yasamlarimi siirdiirebilmeleri, kar
etmeleri, biiyiimeleri, tatmin edici diizeyde satis geliri elde edebilmeleri acisindan ¢ok
Oonemlidir.

1.2.1. Satis Yonetiminin Amaclar:

Her sirketin ulagmak istedigi belirli amaglar vardir. Satig giliciiniin basarisi bu
amaglarla baglantilidir. Sirket giiclii bir satis giicline sahip olabilir, satis giicliniin yetenekleri
ve performanslari iyi olabilir fakat sirket amaglar1 yeterli ve belirgin degil ise saticilarin
potansiyel performanslarindan faydalanmak zordur.

Satis giicii amaglar1 genel amaglar ve 6zel amaglar olarak belirtilebilir. Onemli olan bu
amaclarin agik bir bigimde ortaya konulmasidir.

26



1.2.1.1. Genel Amaclar

Genel amaglar, saticilarla ilgili amacglar ve miisterilerle ilgili amaglar diye
siiflandirilabilir. Satislarla ilgili amaclar, miisteriler ile ilgili amaglar asagidaki gibidir

Saunslarla ilgili amaclar

. Satiglar1 arttirmak

. Mevcut satiglari siirdiirmek

. Pazar potansiyelini degerlendirmek

o Uriin/hizmet émriinii doldurmussa satislar1 azaltmak, satislara yonelik amaglar

olarak belirtilebilir.

Miisterilerle ilgili amaclar

J Miisteri memnuniyetini saglamak
° Miisterilerle iliskileri siirdiirmek gibi amaclardir.

1.2.1.2. Ozel Amaglar

Ozel amaglar genel olarak satis giiciiniin yapisina ydnelik olan amaglardir. Bunlar
asagidaki gibidir:

. Satig organizasyonu ilgili amaglar (Satig organizasyonunun optimizasyonu)
o Satig gliciiniin potansiyeli ile ilgili amaglar (Satis giicliniin egitilmesi)
J Satis giiclinlin olanaklar: ile ilgili amacglar (Satis giicii olanaklarinin maddi

manevi arttirtlmasi, iyilestirilmesi)

Satis yoneticisi sirketin amaglart dogrultusunda satis giiclini hangi amaclara
yonlendirmesi gerektigine ve satig giicli potansiyelinin maksimum nasil kullanilabilecegine
karar vermesi gereckmektedir. Satig giicli yOneticisinin Orglit amaglarini iyi bir sekilde
anlamas1 ve bu dogrultuda satig giicli amaglarini belirlemesi gerekmektedir.

Satig giicii yoneticisinin;

o Amacin ne oldugunu,

o Bunu neden istedigini,

. Buna ulasmak i¢in gereken planin ne olmas1 gerektigini,

o Buna ulagmak i¢in ne kadar siire gerektigini belirlemesi 6nemlidir.
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1.2.2. Satis Yonetiminin Fonksiyonlari

Firmalarin amaglarina ulasabilmesi ve temel yonetim islevlerini yerine getirebilmesi
icin satis yonetiminin sahip olmasi gereken bazi fonksiyonlar vardir. Bunlar: planlama,
orglitleme, kadrolasma, koordinasyon, yoneltme, kontrol, analiz ve yonetimdir. Bu
fonksiyonlar1 kisaca agiklamak gerekirse:

. Planlama, firmanin amaglarina ulasabilmesi i¢in belirli bir zaman siireci
icinde, satig boliimiiniin hedeflerinin belirlenmesi, satis politikalarinin olusturulmasi ve
kararlastirilmasidir.

o Orgiitleme, firmanin amaclarina ulasabilmesi igin calisma faaliyetlerinin
tanimlanmasi, saticilar arasinda igboliimiiniin yapilmast ve kontrol edilmesi i¢in gerekli olan
yonetim yapisinin kurulmasidir. Etkin ve verimli faaliyetlerin yiirtitiilmesini saglayacak bir
organizasyon yapisinin olusturulmasi olduk¢a dnemlidir.

J Kadrolama, saticilarin segilmesi, ise alinmasi, egitimi ve gelistirilmesi
islevidir. Satis gorevlerini basaracak takimin kurulmasi ve takimin etkinliginin
gelistirilmesidir.

. Koordinasyon veya esgiidiimleme, firmanin amaglarina ulasabilmesi igin
yoneticinin farkli isleri uyum iginde birlestirmesi ve ayarlamasi siirecidir. Bu siire¢ tam bir
iletisim siirecidir ve satis yonetiminin biitiin fonksiyonlariyla baglantili ve yakindan ilgilidir.

J Yoneltme veya yonlendirme, saticilarin basarili olmasimi saglayacak olumlu
yontemlerin kullanilmasi, disiplin saglanmasi, saticilarin motive edilmesi ve onlara liderlik
yapilmasidir.

. Kontrol, planlama siirecinde kararlastirilan  performans hedeflerine
erisilmediyse gerekli Onlemlerin alinmasi, hedeflere ulasildiysa aym1 yoOntemlerin
uygulanmasinin siirdiiriilmesidir.

. Analiz: Saticilarin raporlarinin, firmanin i¢ satis kayitlarmin, pazar
trendlerinin ve diger cevresel faktorlerin incelenmesidir. Bu analiz sonuglarina gore
kararlarin alinmasi daha isabetli olacaktir.

J Yonetim: Satis plani, programi ve politikalariin giinliik olarak kontrolii ve
gelistirilmesidir.

1.2.3. Satis Yonetimi Siirecinin Asamalari

Firmalarin satig gilicii yonetiminde ilk olarak satis amaglarin1 belirlemeleri
gerekmektedir. Satis amaglart belirlendikten sonra satis amaglariyla baglantili olarak
belirledikleri kriterler dogrultusunda satis giicli biiyilikliigiline ve stratejisine, satis giicii
cesidine ve satig Orglit yapisina karar verilmesi gerekmektedir.
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Satig giiciiniin verimliligi biiyiik 6l¢iide satis giiciiniin ne sekilde yapilandirildigiyla
alakalidir. Firmalarin, satis amagclar1 ve satig stratejileri dogrultusunda miisterilerine ulagsmak
icin en uygun satig giicli yapisina karar vermeleri gerekmektedir.

Yonetim siireci; temel olarak satis giicii stratejisinin tasarimi; saticilarin se¢imi ve ise
alinmasi, egitimi, iicretlendirilmesi, denetimi ve degerlendirilmesi olmak iizere altt adimi
kapsamaktadir.

Satis glici

stratejisi ve

yapisinin

tasarimi

Satiscgilarin Satis

Satis glictintn Satis glictiniin

ticretlendirilmesi denetimi

Satig glictinlin

BN secilmesive ise

glcinin

degerlendirilmesi

alinmasi egitimi

Sekil 1.2: Satis Giicii Yonetimi Siireci

Isletmelerde satis giicii olusturma ve ydnetimine iliskin baslica kararlar1 daha ayrintili
olarak su gruplarda toplayabiliriz:

1.

Satig giicli stratejisinin, yapisinin ve biiyiikliigiiniin tasarimi, optimum satis

giicli biiylikliigiiniin belirlenmesi

2.

3.

6.

7.
belirlenmesi

8.

9.

10.

Pazar ve satig potansiyelinin belirlenmesi / Satig tahminlerinin yapilmasi
Satis kotalarinin ve Satis biitgelerinin belirlenmesi

Satis bolgelerinin belirlenmesi ve bu bolgelere satis giicii ekibinin tahsisi
Satis giicli temsilcilerinin se¢imi ve ise alinmasi

Satig giiciiniin {icretlendirilmesi

Satig giicli egitimi, egitim yerlerinin ve egitim verecek kisi ve kurumlarin

Satis giicliniin yiikselmesi ve motivasyonu
Satis giiclinde liderlik ve satis takimlarinin olusturulmasi

Satis giiciiniin degerlendirilmesi ve kontrolii

Bunlarin ilk besi stratejik digerleri ise giinliik operasyonel kararlardir.

Satig gliciiniin etkin bir sekilde yliriitiilmesi isletmeye karliligin yaninda devamlilikta
saglayacaktir. Boylece siireci iyi yoneten sirketler rekabetin yogun oldugu pazarda iistiinliik
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elde edebilecektir. Bu nedenle satig giiclinlin her basamaginin detayli bir sekilde
degerlendirilmesi, gereken 6nemin verilmesi gerekmektedir.

Diger boliimlerde satis giiclinilin etkin bir sekilde yonetilmesi i¢in gerekli olan adimlar
tek tek incelenecektir.
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Uygulamalar
SUPER BOYA

Stiper Boya c¢esitli iiretici ve ithalat¢1 firmalarin boya ve boya ile ilgili iirtinlerini
Anadolu'da pazarlayan bir toptancidir. Sirketin biri Istanbul'un Anadolu yakasinda
Giilsuyu'nda, digeri Kayseri de olmak tizere iki deposu vardir. Sirket satislarin1 bu depolara
bagli olarak calisan satis elemanlar1 aracili@i ile gerceklestirir. Her biri sirkete ait bir
otomobille donatilmis olan bu satis temsilcileri bdlgelerindeki nalbur ve benzeri satis
noktalarim1 belirli araliklarla ziyaret ederler ve siparis toplarlar. Ankara iline kadar olan
(Ankara dahil) miisterilerin siparisleri Istanbul'daki, Ankara'dan doguya dogru diger illerde
yer alan miisterilerin siparigleri Kayseri deposundan karsilanir. Daha siiratli bir dagitim
gerceklestirmek amaci ile, bir siire 6nce biri Samsun'da, digeri Antalya'da iki deponun daha
kurulmasi planlanmig, ancak sirketi mali acidan zorlayacagi diislincesi ile, bu projeden
simdilik vazgecilmistir.

Sirkette satis elemanlar1 malin miisteriye tesliminden sorumlu degillerdir. Bunlar
genellikle iki {i¢ giin dolastiktan sonra sirkete dondiiklerinde, miisteriden aldiklar1 pesinatlari,
¢ek ve senetleri muhasebe departmanina aktarirlar, siparis formlarindan bir niishasinm
kendileri icin saklayip, digerini yiiklemeden sorumlu depo yetkililerine devrederler.
Mubhasebe departmani miktar iskontolarini ve zaman zaman uygulanan diger 6zel 1skontolar1
dikkate alarak faturalar1 hazirlar ve tahsil i¢in bankaya devreder.

Siiper Boya i¢in miisteriden zamaninda tahsilat son derece 6nemlidir. Ureticilerden
kisa vadelerle satinalinan mallarin bedellerinin sorun yaratmadan 6denebilmesi ve diger
isletme giderlerini karsilayabilmek i¢in para giris ve ¢ikislarinin son derece iyi dengelenmesi
gereklidir. Boya iginde ¢esit ¢cok oldugu i¢in hayli zengin ve maliyeti yiiksek bir envantere
ithtiya¢ vardir. Bu nedenle depo yetkililerinin yiiklemeleri zamaninda ve eksiksiz yerine
getirmeleri disinda, fazla mal bulundurmamak temel sorumluluklaridir. Nitekim bu isi
istenildigi gibi yerine getirmekte yetersiz kaldiklari i¢in son iki yilda bu departmandan ¢ok
sayida kisi isten ¢ikarilmis veya isletme icinde baska islere verilmistir.

Gelen siparisler biiylikliigline gore, ya dogrudan dogruya, ya da kolilenerek tasima
sitketleri vasitas1 ile miisteriye ulastirilir. Biiyiik siparislerde mallarin {reticinin veya
ithalat¢inin fabrika veya deposundan miisteriye teslimi de yapilabilmektedir.

Boya toptanciligi kérli bir is oldugu i¢in, son zamanlarda, bu alana yeni firmalar
girmistir. Bu pazara giriste en dnemli zorluk sermayedir. Firma imaj1, miisteri iliskileri dnemli
olmakla birlikte, 6demede kolaylik baska bir ifade ile vadeli satig, fiyat indirimleri, ¢abuk
teslimat saticinin rakipleri karsisindaki en Onemli kozlaridir. Miisteriler de bunu ok iyi
bildiklerinden, bu rekabetten yararlanmaktadirlar. Ancak sirketin en genis ve verimli satig
bolgelerinden Akdeniz bolgesi (Antalya, Mersin, Adana illeri ve civari) satis miidiirii Mehmet
Anli'ya gore en onemli sorun depo yetkilileridir. Mehmet Anli sirket genel miidiiriiniin
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baskanliginda toplanan son yillik bolge miidiirleri toplantisinda acis konusmalarindan sonra
hemen s6z almis ve sunlar1 sdylemistir:

Vedat Bey (Sirket ortaklarindan), Ugur Bey (Genel Miidiir),
Muhterem Arkadaslar:

Hepinizin bildigi gibi mesele asagida depodadir. Giin yok ki miisteriden sikayet
almayalim. Adamlar 20 koli beyaz plastik badana siparis ediyor, asagidaki beyler ya 10 ya da
50 koli yolluyor, beyaz yok diye krem sevk ediyorlar. Gegenlerde bir miisteriye oksit sari
yerine yumurta sarisi, astar boya yerine antipas yollanmis. O yeni gelen ¢ocuk antipas nedir,
astar boya nedir daha bunu dahi bilmiyor, 6grenmeye de hi¢ niyeti yok. Bilgisayarinin
basindan kalktig1 yok. Bana Excel bilir misin? dedi. Hayir deyince giildii. Bu durumda
miusteri kendi miisterisine mahcup oldugu gibi, hakli olarak mal bedelini de 6demek
istemiyor. Muhasebe ise bizi sikistirtyor. Miisteriyi zorla teskin ediyor, ekspres kargo ile mal
sevkiyati yapiyoruz. Tabi mal depoda varsa! Iki énemli miisterim bu is bdyle devam ettigi
takdirde bizden artik satin almayacaklarini agikca ifade ettiler.

Bir de su telefonla verilen siparisler meselesi var. Miisteri mali yanlis veya eksik
alinca, dogrudan sirketi ariyor ve her kimle muhatap oluyorsa ona siparisini veriyor. Bunlar
icinde hatal1 yiikleme orani ise hayli yiiksek. Bunlarin ayibin1 da kapatmak yine bize diisiiyor.

Bu ciddi sorunlar1 dikkatinize sunuyor, ¢oziim talep ediyorum. Yarin Mersin'e
gidecegim, ayni sikdyetlerle karsilasacagimdan adim kadar eminim ve bu kez ne
sOyleyecegimi inanin bilmiyorum.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim,
Literatiir Yayinlari, Istanbul, s. 19-21.
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Uygulama Sorulan

1. Bu ornek olayda temel sorun nedir? Genel miidiiriin bu sorunu ¢ézmesi igin
nasil bir yol izlemesi gerekir?

2. Mehmet Anli yarin ¢ikacagi is gezisinde miisterilerden benzer sikayetler
gelmesi halinde bunlari nasil karsilamalidir? Siz olsaniz ne yapardiniz? Tartiginiz.

3. Mehmet Anli'nin depo yetkilileri hakkindaki diisiincelerini hakli buluyor
musunuz? Tartisiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boéliimde satis ve satig yonetiminin ne oldugu, pazarlama ile iliskisi tartigilmis ve
satig giicli yonetiminin kapsami incelenmistir.

Satis yoOnetimi siirecinin igletmenin stratejiki planlamasindaki yeri agiklanmaya
calisilmis ve buna bagli olarak satig yonetiminde izlenen siirecler agiklanmistir.

Ek olarak satici, kisisel satis ve satis yonetimi ile ilgili detayli bilgilendirme
yapilmistir.
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Boliim Sorular:

1. “ potansiyel bir miisteriyi bir mal veya hizmeti almasina veya
satim1 i¢in ticari 6nemi olan bir fikri olumlu karsilamasina kisisel veya kisisel olmayan
sekilde ikna etme islevidir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Reklam
b) Dagitim

C) Halkla iligkiler

d) Satig

e) Agizdan agiza iletisim

2. “ , alic1 taraf ile satici tarafin yliz ylize geldikleri, karsilikli
goriistiikleri bir satig tiirtidir. da ise alici ile satici fiziksel olarak karsi karsiya
gelmezler.

Yukaridaki bosluklar: - sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Reklam/tutundurma

b) Tutundurma/satis gelistirme

C) Kisisel satig/kisisel olmayan satis

d) Itme/cekme stratejisi

e) Agizdan agiza iletisim/viral pazarlama

3. “ , satig giicliniin faaliyetlerinin planlanmasi ve organizasyonu,

eleman temini, elemanlarin egitimi, yoneltilmesi ve kontrolii (degerlendirilmesi) siirecidir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Reklam yonetimi
b) Tutundurma
C) Satig yonetimi

d) Is analizi
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e) Biitiinlesik pazarlama iletisimi

I. Satig Oncesi tiikketici — miisteriyi bilgilendirmek

ii. Uriin — hizmet bilgisini arttirmak

ii1. Siparis trafigini arttirmak

iv. Markay1 deneme ve satin alinmasini arttirmak

v. Diger cikar gruplar {izerinde firma imajimni iyilestirmek

4. Yukaridakilerden hangileri kisisel satisin amac¢larindandir?

a) Yalniz i

b) i ve iii

C) ii, iii, v

d) i, i, iv, v

e) i, ii, 1ii, iv, v

13

, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler
tarafindan dogrudan dogruya siirdiiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve
tutundurma faaliyetleridir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Reklam

b) Dagitim

C) Halkla iligkiler

d) Kisisel Satis

e) Agizdan agiza iletisim

6) Asagidakilerden hangisi satig yonetiminin iglevlerinden biri degildir?
a) Kisisel satigin planlanmasi ve yonetilmesi

b) Satig gliciiniin egitimi ve iicretlendirilmesi

C) Kisisel satigin denetimi
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Satis giicliniin olusturulmasi

Satis glicii potansiyelini degerlendirmek

Asagidakilerden hangisi satislarla ilgili genel amaglardan biri degildir?
Satiglar1 arttirmak

Mevcut satiglari siirdiirmek

Uriin émriinii doldurmussa satislar1 azaltmak

Miisterilerle iliskileri siirdiirmek

Hizmet 6mriinii doldurmussa satiglari azaltmak

Asagidakilerden hangisi miisterilerle ilgili genel amaglardan biridir?
Miisteri memnuniyetini saglamak

Satiglar1 arttirmak

Mevcut satiglar siirdiirmek

Uriin émriinii doldurmussa satislar1 azaltmak

Hizmet 6mriinii doldurmussa satislar1 azaltmak

Asagidakilerden hangisi satig yonetiminin fonksiyonlarindan biri degildir?

Koordinasyon veya esgiidiimleme
Kadrolama,

Yoneltme veya yonlendirme
Analiz

Motive etme
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10)  Asagidakilerden hangisi isletmelerde satis giici olusturma ve yoOnetimine
iligkin stratejik kararlar arasinda yer almaz?

a) Satis giicli stratejisinin, yapisinin ve biiylikliigiiniin tasarimi
b) Pazar ve satis potansiyelinin belirlenmesi / Satis tahminleri
C) Satis kotalarinin ve Satis biit¢elerinin belirlenmesi

d) Satis gliciiniin {icretlendirilmemesi

e) Satis bolgelerinin belirlenmesi

Cevaplar

1)D, 2)C, 3)C, 4)E, 5)D, 6)E, 7)D, 8)A, 9)E, 10)D
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2. PAZAR VE SATIS POTANSIYELININ BELIRLENMESI VE SATIS
TAHMINLERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

2. PAZAR VE SATIS POTANSIYELININ BELIRLENMESI VE
TAHMINLERI

2.1. Pazar Potansiyelinin Tahmin Edilmesi ve Satis Ongériimii
2.1.1. Satig Tahminleri ve Operasyonel Planlama

2.1.2. Tahmin Seviyesi

2.1.3. Pazar Potansiyelini Belirleme

2.1.4. Tiiketici Talebinin Belirlenmesi

2.2. Satis Tahmin (Ongdriim) Yodntemleri

2.2.1. Satis Tahmini Oncesinde Yapilmas1 Gereken Analizler
2.2.2. Satig Tahmin Siireci

2.2.3. Satis Tahmin Yaklagimlar1 ve Teknikleri

2.3. Satis Tahmin Yontemlerinin Siniflandirilmasi

2.3.1. Oznel Yontemler

4.1.3. Satis Giicii Karmasi

2.3.2. Nicel Yontemler

2.4. Tahmin Yontemlerinin Kiyaslamali Degerlendirilmesi

SATIS
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Tahmin seviyeleri nelerdir? Pazar potansiyeli ve tiiketici talebini belirlemenin
satis acisindan 6nemi nedir?

2. Satis tahmin yontemleri nelerdir? Satig tahmin siirecinin kapsami nedir?

3. Satis tahminlerinin pazarlama plani agisindan 6nemini tartisiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Pazar potansiyelinin tahmin
edilmesi ve satig Ongdriimii

Pazar potansiyeli, satis
tahmini ve tahmin seviyeleri
kavramlarin1 anlamak

Ilgili konuyu, ¢esitli rnekler
ile incelemek vasitasiyla
elde edilecektir.

Satis tahmin (ongdriim)
yontemleri

Satis tahmini yapilirken
dikkat edilecek noktalar1
kavramak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.

Satig tahmin yontemlerinin
siiflandirilmasi

Satig tahmin yontemlerinin
kapsamini ve
siniflandirmasini anlamak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Pazar potansiyeli
Satig Ongorimii
Tahmin seviyesi
Pazar potansiyelini
Tiiketici talebi
Satis tahmin siireci
Satig tahmin yaklagimlari
Satis tahmin teknikleri
Oznel yontemler

Nicel yontemler
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Giris

Isletmeler igin gelecegi gdrmek neden 6nemlidir? Bugiin faaliyet gdsteren hemen
hemen tiim igletmeler, proforma bilango ve proforma gelir tablosu olusturmaktadirlar. Bu iki
mali tablonun baslangi¢c asamasini “satis tahminleri” olusturur. Bir kurulus, tirettigi mal veya
irlinli satmak i¢in faaliyetlerde bulunur. O halde 1 ay sonra veya 10 yil sonraki durumunu
gormek i¢in de oncelikle {iriiniin ne kadar satilacagini bilmek ister.

Satig tahminleri, iste bu noktada yoneticinin ve/veya karar alicinin yardimina kosar.
Ozellikle uzun donemli pazarlama hedeflerini olustururken satis tahminleri anahtar gérevi
goriir. Eger bu dngoriimler yanlis olusturulursa, igletmenin tiim alt planlar1 gegersiz olacaktir.
So6zgelimi yanlis tahminler ile yola ¢ikildiginda; iretim boliimii fazla veya az tiretim yapacak,
insan kaynaklart boliimii personel isttihdaminda hatalar yapacak, finansman bdoliimii ise
harcamalarin1 gerektiginden az veya fazla yapacaktir.

Bu tahminler olusturulurken isletmede bulunan saticilar ve satis yoneticileri 2 kritik
rol oynar. Birincisi, bu tahminlerin hazirlanmasinda gerekli olan verileri isletmeye tedarik
eden kaynak olmalaridir. ikinci rolleri ise sahada satis yaparken bu tahminlerin ne oranda
dogru oldugunu, baska bir deyisle tahminlerin basarisini belirleyici olacaklardir.

Satis ongoriilerinden bahsederken genelde pazarda birkag¢ yildir bulunan, hali hazirda
miisterileri bulunan tirlinler {izerinden anlatim gergeklestirilecek. Oysaki isletmeler her gegen
giin piyasalara yeni iriinler sunmaktadirlar. Piyasaya yeni giren bir {iriiniin basar1 sansi
yalnizca %20 iken, bdyle kritik bir karar dncesi tahmin yapmak i¢in neler gereklidir?

Bu noktada karsimiza tamamen &znel yargilardan olusan bir tahmin ¢ikacaktir. Uriin
yoneticilerinin fikirleri, satig temsilcilerinin yaptiklar: satis tasarilari, deneyler ve eger olasi
ise pazar testleri ile bir 6ngorii hazirlanabilir.

Sonug olarak basarili bir planlama ancak etkin bir pazar ve ¢evre analizi neticesinde
olusturulmus olan tahminler 1s181inda biitgelemesi yapilmis satis faaliyetlerinin etkin bir
sekilde uygulanmasi ile miimkiin olabilecektir.
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2.1. Pazar Potansiyelinin Tahmin Edilmesi ve Satis Ongoriimii

Herkes yarmnlar ile c¢ok ilgilenmektedir. Ciinkii yarinlar hayallerin ger¢eklesecegi
zamandir. Stratejik Is Birimleri-SIB (Strategic Business Unit-SBU) yéneticileri i¢in yarimi
bilmek ¢ok ciddi bir istir. SIB yoneticilerinin stratejik planlamalar1 ve karar almalari, pazar
potansiyelinin tahminine ve gelecekteki satis ve gelir Ongoriimlerine baghdir. Satis
yoneticileri 6zellikle satis tahminleri ile yakindan ilgilenmektedir. Clinkii onlar sirketin gelir
akisini saglayan tahmin edilen satislar1 ger¢eklestirmekten sorumludurlar.

2.1.1. Satis Tahminleri ve Operasyonel Planlama

Satis tahminleri sirketin stratejik planlamasinda anahtar rol oynamaktadir. Dev
sirketlerden kiiclik isletmelere kadar, satig tahminleri direk ya da dolayli olarak operasyonel
planlamay1 ve biitceyi etkilemektedir. Satis tahmini satiglar, pazar planlamasi, iiretim diizeni,
nakit akim diizeni, finansal planlama ve biitge i¢in baslangic noktasidir. Ornegin; bir sirket
iiretim diizenini ve miktarini belirlemeden 6nce gelecek donemde ne kadar satis beklendigini
bilmek zorundadir. Bu fiiretim diizeni, gelecek donemin iriin ¢iktilarini belirledigi gibi
hammadde ve is giicii girdilerini de belirlemektedir.

2.1.1.1. Hatah Satis Tahminlerinin Etkileri

Hatali bir satis tahmini neticesi alinamayan, elverissiz bir yatirim anlamina gelebilir.
Satin alma departmani hammadde ve bilesen satin almalarini satis tahminlerine gore
zamanlamalidir. Eger tahminler ¢ok fazla olursa, bunun sonucu satis1 ger¢eklesmeyen ¢ok
fazla iiriin olabilir. Ote yandan satis tahminlerinin ¢ok az olmasi da satis kayiplar1 ve hatta
stirekli miisteri kaylarina da neden olabilir. Goriilecegi iizere satig tahminlerinin gergegin
altinda ve {iistiinde yapilmasi firmaya 6nemli firsat kayiplarin1 ve maliyetlerini beraberinde
getirecektir.

Satis yOneticileri, ne kadar yeni satis elamanina ihtiya¢ duyacaklarini ve operasyon
biitgesinin ne kadar olacagmi bilmelidir. Asagidaki tablo satis tahmini biiyiikliigliniin
planlamanin degisik fonksiyonel alanlarinda ne kadar etkili oldugunu gostermektedir.

Tablo 1: Hatali satis tahminlerinin etkileri

HATALI SATIS TAHMINLERININ ETKILERI

Fonksiyon Tahminler

alanmi Cok yiiksek Cok diisiik

Uretim Fazla glk?.l l?r, satilmamis Talebi karsilayamayan ¢iktilar

iirlinler

Envanter Asir1 stok Az stok

Finans Islemeyen para Nakit azli§

Tutundurma Israf olan harcamalar Pazan kapsamak i¢in yetersiz
harcamalar

- Fazla iirtinleri satmak i¢in - C e
Dagitim maliyetli ve yetersiz Pazar i¢in yeterli degil
Fiyatlandirma | Fazla iiriinleri satmak i¢in fiyat Sinirlt iirlinler i¢in fiyat artirimi
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indirimi
Satis Giicii Fazla satis elemgm ve fazla Pazar i¢in yetersiz satis elemani
satig maliyeti
Miisteri Paralarin gereksiz aktivitelerle Stokta iiriin kalmamasi nedeniyle
Mliskileri israfi memnuniyetsizlik
Karlar Yiikself r.I.lali}./e‘tler nedeniyle Pazara tam niifuz "ed"ilememesinden
diistik birim karlar dolay diisiik kar

Maalesef, satis tahminleri bazen ¢ok basit olmaktadir. Cilinkii gelecekle alakali olarak
yapilacak olan bu tahminler ge¢misteki verilere bakilarak yapilmaktadir. Bu durum,
otomobilin yalnizca arka camindan bakarak ilerlemeye benzemektedir. Tahminlerin
giivenilirliginde ve gegerliliginde bazi problemler ve hatalar bulunacak olmasina ragmen
arastirmalar yapilmaya degerdir. Ciinkii bu arastirmalar yoOneticinin kaynak ayirma
kararlarinin etkinligini ve etkililigini artirir.

Satig ongoriimleri (tahminleri), uzun donem veya kisa donemli tahminler olabilir. Kisa
donemli satis tahminleri bir y1l veya daha az siireyi kapsar. Uzun donemliler ise genellikle bes
veya bazen on yil siireli olur.

2.1.1.2. Satis Hacmini Etkileyebilecek Faktorler

Uygun satis tahmin yontemi sec¢ilmeden Once satis yoOneticisi satis hacmini
etkileyebilecek her tiirlii faktorii hesaba katmalidir. Bu degisik faktorler kontrol edilebilir ve
kontrol edilemez olarak siniflandirilabilir.

o Kontrol edilebilir faktérler firmanin yonetebilecegi i¢ g¢evre faktorleridir.
Temel olarak, bunlar firmanin iginden satis1 i¢in destek¢i olan, 6rnegin, fiyat politikast,
dagitim kanallari, tutundurma kampanyalari, yeni iirin gelistirme ve gelecekteki satiglart
etkileyen diger diger pazar aktiviteleridir.

° Kontrol edilemeyen faktorler, firmanin tlizerinde c¢ok az etkisinin oldugu
durumlan igerir. Ornegin, firmanin durumu neredeyse biitiin satis tahminlerinde biiyiik bir
etkiye sahiptir. Firmanin i¢inde olan seyler daha ¢ak direk etkiye sahiptir. Rekabet durumu
firma i¢inde genellikle en biiyiik direk etkiye sahiptir. Ciinkii; yeni rakipler Pazar paylarinda
ciddi rekabet anlamina gelebilmektedir.

Satis tahminlerinde iilkenin ekonomik durumu ve genel is durumu biiyiikk bir rol
oynadigindan dolayi, satis tahmininin yapan kisiler fatura giderlerini genel ekonomik
gostergelerin istiinde tutmalidirlar. Gelecek aylar ve donemler i¢cinde ekonominin ne olacagi
satislarin seyrini belirlemede ¢ok etkili olacaktir.

Satis yoneticileri, sirket satiglar1 ile gelecek aylarda ulasilmasi tahmin edilen satis
tahminleri arasinda yliksek korelasyonlu gostergeler bulmaktan hogslanirlar. Bu durum ise
ekonominin diizgiin seyrini gerektirmektedir.
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2.1.2. Tahmin Seviyesi

Satis yoneticileri, talep tahminini ve satig ongdriimiinii yaparken, tabloda gosterildigi

gibi, bes farkli kavramla ilgilenmektedirler.

Tablo 2: Talep tahmini ve satis ongoriimii kavramlari

TALEP TAHMINI VE SATIS ONGORUMU KAVRAMLARI
KAVRAM | |TANIM ORNEK
Bir iiriin veya hizmetin belli bir Tiirkiye'de 2016 mali yilinda
Pazar . . . 1
o zaman periyodu i¢inde pazarda kullanilabilecek elektrikli tirag
Kapasitesi L 9
alinacagi miktar. bigagi sayisi
Bir tiriin veya hizmetin belirli bir Tiirkiye'de 2016 mali yrlinda
Pazar zaman periyodunda ve o1
- N . . satilmas1 umulan elektrikli tirag
Potansiyeli Ozellestirilmis pazarda en yiiksek bicadl savisi
ihtimalle umulan endiistri satislari cagl say
Belirlenen zaman periyodunda Tiirkiye'de 2016 mali yilinda
Satis f o X ..
- irmanin veya markanin elde Philips'in elde edebilecegi
Potansiyeli o . o . e
edebilecegi azami pazar dilimi azami pazar dilimi
Satis E.’e“rlenen zaman pgrlyodunda Philips'in 2016 mali yilindaki
. firma veya marka i¢in gercek .
Ongorimii o satiglarinin tahmini
satiglarin tahmini
Bir satis elemani veya satis 2016 mali yilinda Philips
Satis : .. . .. .
organizasyonu i¢in belirlenen satis | [firmasi i¢in belirlenen satis
Kotalar . .
hacmi hacmi

2.1.2.1. Pazar kapasitesi (Pazar Tahmini)

Uriin fiyatlarina ve rakiplerin izledikleri stratejilere bakilmaksizin, belitli bir zaman
dilinde pazar tarafindan kullanilabilen iirlin veya hizmet birimi miktaridir. Diger bir deyisle,
market kapasitesi lirin ve hizmetler bedava oldugu varsayildiginda olusacak taleptir.

2.1.2.2. Potansiyel Pazar

Endiistri diizeyindeki talebi ifade eden pazar potansiyeli, ya da Pazar biiytikliigii, hem
satin alma isteginin hem de gelirin bir fonksiyonudur. Pazar potansiyeli, belirli bir pazarda,
belirli bir zaman diliminde {iriin ve hizmetin yiiksek bir ihtimalle umulan satiglaridir. Ornegin;
gelecek yil otomobil piyasasindaki potansiyel pazar 200.000 birimdir.

Pazar potansiyeli tahmini belirli bir zaman dilimi i¢in yapilir ve belirli bir genel
endiistri pazarlama g¢abasi diizeyinin devam edecegi varsayimi ile hareket edilir. Pazarlama
cabasi isletmeden isletmeye degisse de, biitiin isletmelerin faaliyetlerinin toplami, endiistri
pazarlama g¢abasini verir. Ancak, pazarlama yoneticisi bu toplam pazar ¢abasinda degisme
olup olmayacagi, olacaksa ne yonde ve ne dlciide olacagi gibi konular1 gozden gecirmelidir.
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2.1.2.3. Satis Potansiyeli
Satis potansiyeli (veya isletme satis potansiyeli), bir isletmenin veya markanin pazarda
ulasmay1 umdugu azami pazar potansiyeli i¢indeki pazar dilimidir.

2.1.2.4. Satis Ongoriimii (Satis Tahmini)

Satis tahminleri, isletmenin eylemsel (alt diizeyde, operasyonel veya uygulama
diizeyindeki) planlama c¢alismalari i¢in ¢ok dnemli olup, saglam bir biitgeleme i¢in de temel
olusturur. Ciinkii; isletme sermayesi, ihtiyaglari, kapasite kullanim durumu ve diger bir ¢ok
husus, gelecekteki satiglarin nasil olacagina baglidir; hammadde ve is¢ilik ihtiyaglari ve biitlin
tiretim programi ve kaynaklari kullanilma sekli de satis tahminlerine dayanir.

Satis tahminleri en sik “yi1llik” olarak yaptirilir; ama genellikle, aylik veya ii¢ aylik
zaman dilimlerinde yillik satis tahminleri gézden gegirilir. Tahminler ¢cogu kez gelecek yilin
genel ekonomik sartlarina dayali olarak yapilir. Isletmenin icinde yer aldigi endiistrinin
degiskenlik gosterdigi hallerde tiim yili 6nceden tahmin etmek zor olacag icin, kisa siireli
tahminler tercih edilir. Ayrica, moda mallarda gerek iireticiler, gerekse araci isletmeler tek
mevsim i¢in satig tahminleri yaparlar.

2.1.2.5. Satis Kotasi

Satis kotasi, satis elamanlari, satig bolgeleri veya organizasyonun diger alt birimleri
icin belirlenmis satis hedefleridir. Satis kotalari, satis elemanlarin1 ve satis yoneticilerini
motive eden bir amagtir.

Pazar ve satig potansiyeli kavramlari, talebin belirlenmesinde temel kavramlardir.
Birbiriyle ilintili olan bu kavramlar, yanlis anlagilmas1 ve yetersiz iletisim nedeniyle ¢ogu kez
dogru olarak kullanilmamaktadir.

Buna gdre ongoériim umulan satiglarin potansiyel ise tlim endiistri satis firsatlarimi
tanimlamaktadir.
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FIRMA | saus s
Ongorimi Potansiyeli

. Pazar Pazar
ENDUSTRI Ongoriimii Potansiyeli

Sekil 2.1: Satis-Pazar Potansiyeli ve Ongoriimleri Arasindaki Ayirim

2.1.3. Pazar Potansiyelini Belirleme

Degisik talep tahmin yontemlerinin kullanilmasi ile satis yoneticileri pazar
potansiyelinin ve isletmenin kendi satis ¢abalarina bagli olan satig tahminlerini birbirinden
ayrrmalidir. Baz1 ongoériim yontemleri hazirlanilan pazarlama planlarini ve harcamalart goz
ard1 ederek iyimser bir sekilde pazarda hedef miisteri gurubunun talep edebilecegi maksimum
iiriin veya hizmet miktarina odaklanmaktadir. Boyle ongériim yontemlerinin kullanilmasi
neticesinde, pazarda boy gosteren biitiin rakip olabilecek firmalar i¢in pazar potansiyeli
Olciilmiis olur. Satis tahminlerinin gercek¢i bir sekilde gerceklestirilebilmesi igin veya
kullanilan yontemin gegerliliginin arttirtlabilmesi i¢in, firmanin pazarlama planlamasina daha
fazla agirlik (katsay1 olarak) verilmelidir.

Pazar ve satis potansiyelinin dl¢limlenmesi, firmada satis analizleri ya da pazarlama
arastirma departmanlar1 yanindan yapilmaktadir. Ancak bu, satig yoneticisinin temel gorevleri
arasinda satig 0l¢iimlemesinin yer almayacagi anlamina gelmez. Pazarda ne olup bittigi, nasil
davranilacagi, strateji ya da taktiklerin degistirilip degistirilmeyecegi gibi konulara satis
yoneticisi bilgili olmalidir. Dolayistyla, sorumlulugun kimde olduguna bakilmaksizin pazarin
belirlenmesi i¢in pazar boyutlarinin ortaya konmasi gerekir.

Firmanin pazara sundugu mamul ve hizmetler tiim {ilke sinirlari i¢inde satilabilecegi
gibi, iilke diginda tiim ya da belirli iilkelerde satilabilir. Ornegin, buzdolabs, hali, bugday vb.
mamuller yurt i¢i ve yurt dis1 pazar1 olan gruplardir. Buna karsin ¢ift cam sistemi i¢in pazar,
soguk ve rlizgarli olan yoreler, glines enerjili 1sitma sistemi i¢in pazar, giines 1sinlarindan
yararlanmanin fazla oldugu ydreler agirliklidir.

Olgiimlenebilecek pazar potansiyeli belirli bir dénem i¢in yapilmalidir. Bu aylik, ii¢
aylik, yillik ya da daha uzun donemli olabilir. Genellikle 6l¢iimleme zamani, satig ongdriimdi,
yillik harcamalar (biitce), satis giicli kotalar1 ve satiglarin performanslarmin 6l¢iimlenmesi
gibi konularla ilintili olarak belirlenir.

Firma mamullerini satin alacak tiiketici gruplarinin satin alma 6zellikleri birbirinden
farklidir. Mamuliin firmalara (endiistriyel alici gruplarina) ya da son tiiketicilere satilmasi
durumunda farkli alict gruplar1 potansiyel olabilir. Ornegin set {istii mikro dalga firn ya da
akillt mini firin i¢i pazar, son tiiketiciler olabilecegi gibi, kiiciik 6l¢ekli hastaneler, restoranlar
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ya da okullar olabilir. Buna karsin yiiksek devirli ve biiyilk hacimli ¢camasir ya da bulasik
makinesi otel, hastane, yatili okul, bakim evleri ve biiyiikk lokantalar1 kapsayan pazara
yoneliktir. Buna gore her bir pazari belirleyen kisitlar farkli olmaktadir.

Herhangi bir talep incelenmesinde (analizinde) sorulacak ilk soru bu iiriinii kimlerin
kullanacagidir. Hedef Pazar dort temel kategoriye ayrilabilir.

o Tiiketiciler: Bu smifa kisisel veya hane halkinin kisisel kullanimi i¢in yapilan
satin alimlar girer.

J Ureticiler: Ureticiler, kar amaci glitmeyen organizasyonlar veya {irlin ve
hizmetleri satin alarak onlar1t yeni {riin veya hizmetler lretiminde kullanan hizmet
enddistrileri.

o Dagmticilar _(reseller): iriin veya hizmetleri tekrar satmak igin satin alan
toptanci ve perakendeciler.

o Hiikiimetler: Bu siifa da devletler veya devletin o bolgedeki faaliyetlerini
gercgeklestiren yerel yonetimler girmektedir.

Bir {irlin veya hizmet i¢in talep belirlenirken, eger {irlin veya hizmetin satin alicilari ile
kullanicilart farkli ise karmasik bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; erkeklerin ig
camasirlart daha ¢ok onu giyinen erkekler tarafindan degil de bayanlar tarafindan satin
alinmaktadir. Bu durumda i¢ ¢amasir1 giyinen erkeklerin sayisi ve onlarin umulan kullanim
oranlar1 toplam satis potansiyelini belirlemede etkili olacaktir. Ama gercek satis tahminlerinin
yapilmasinda bayanlarin satinalma i¢in motivasyonu énemli olacaktir.

2.1.4. Tiiketici Talebinin Belirlenmesi

Satis midiirleri, tiiketici pazar potansiyelini temel ekonomik verilerden tahmin
edebilirler. Sales and Marketing Management dergisi satin alma giicii indeksini (Buying
Power Index, BPI), niifus, gelir ve perakende satislarinin agirliklandirilmis birlesiminden
olusan bir formiille ulusal pazarda bdlgelerin satin alma giiciinii yiizdelik olarak
hesaplamaktadir. Diger tabirle, iilkenin diger bolgelerine kiyasla bir bolgedeki pazarin satin
alma giiciinii 6l¢gmektedir. Bu formiilde agirliklar iligkinin 6nemine gore uygulanmaktadir.

51i + 3Ri + 2Pi

BPIi = 10

BPIi: i bolgedeki toplam satin alma giiciiniin iilke geneline ylizdesi
li: i bolgesindeki harcanabilir kisisel gelirin iilke geneline ytlizdesi

Ri: i bolgesindeki perakendecilerin iilke geneline yiizdesi
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Pi: i bolgesindeki niifusunun iilke geneline yiizdesi

Bu oranlarla firma satis yoneticileri kendi firmalarmin {ilke geneli satislar1 ile o
bolgedeki satiglarin1 kontrol ederek satis sonuglarinin yeterli olup olmadigimi veya satis
hacminin yeterliligini karsilastirabilir.

Eger pazarda doldurulmamis potansiyel goziikiirse satis midiirleri, satis ¢aba ve
harcamalarini arttirmadan 6nce pazarla ilgili rekabet durumu gibi bir takim spesifik bilgileri
elde etme yoluna gitmelidir. Hatali Pazar potansiyeli tahminleri genellikle iirtinleri
basarisizliga siirtikler veya firsatlarin kacirilmasina neden olur.

2.2. Satis Tahmin (Ongoériim) Yontemleri

2.2.1. Satis Tahmini Oncesinde Yapilmas1 Gereken Analizler

Satis tahmini yapmadan Once satis yoOneticisinin bazi konularda inceleme yapmasi
kacinilmazdir. Bu analizlerin yapilmasi planlamaya temel teskil edecek olan satis tahminin
isabetli bir tahmin olmasma yardimci olmaktir. Bu baglamda faydali olabilecek baslica
analizler arasinda pivasa analizleri, iiriin analizleri, miisteri analizleri ve fiyat analizleri
sayilabilir. Bu analizlere hiikiimetlerin uyguladiklar1 ekonomik politikalar da dahil
edilmelidir.

Bu analizlerin amaci mevcut pazar sartlarinda isletmenin satis potansiyelini
belirlemektir. Boylece isletme daha isabetli ve etkin satis tahminleri yapabilecek ve dolaysiyla
da etkin bir satig biitgelemesi ile isletme kaynaklarinin daha etkin kullanimma olanak
saglanmis olacaktir.

2.2.1.1. Piyasa analizi
Isletmenin iiriin ve hizmetlerine iliskin pazar talebinin boyutu ve yapismi cografi
veriler ve pazar boliimleri bazinda ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir.

Mal ve hizmetin Onceki yillardaki satiglari, mevsimsel satis dalgalanmalari, ikame
mallar ve bolgesel satislarla ilgili veriler toplanip, islenip ve analiz edilmektedir. Bu analizler
sonucunda, bolgesel bazda isletmenin ve rakiplerin pazar paylari, toplam miisteri talebi gibi
sonuglar ortaya konmaktadir.

Rakiplerin pazar paylarindaki gelisme egilimleri ve isletmenin hedefledigi pazar
payim elde edip edemeyecegini belirlenmektedir. Bu analizleri; isletmeler kendi satig giiciine
yaptiracagi saha ¢aligmalari ile yapabilecegi gibi, bir arastirma sirketine de yaptirabilirler.

2.2.1.2. Uriin analizi

Satig biitcesinin olusturulmasinda ihtiya¢ duyulan bilgilerden biri de pazara sunulacak
irlin karmasi ve {iriin sayisidir. Bu bilgileri elde etmek icin iirlin analizi yapilmaktadir.
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Uriin hayat seyrine gore, hangi iiriinlerin pazardan cekilecegine, hangi yeni {iriiniin ne
zaman pazara siiriilecegine ve bunlardan hangisinden ne kadar siiriilecegine iliskin 6zel
politikalarin saptanmasi1 miimkiin olmaktadir.

Etkili iirlin analizlerine dayandiran iiriin gelistirmesi, isletmeleri rakiplerine kiyasla
daha etkin duruma getirir. Ozellikle de ikame iiriinler inceleme kapsaminda olmalidir. Ciinkii
iirtin analizi isletme {rlinlerinin karsisinda maliyet, dagitim giderleri ve kar marjlar1 agisindan
durumunu belirler. Boylece satisi tesvik edilecek veya son verilecek iirlinler saptanir. Bundan
dolayr iiriin analizinin ortaya koydugu iriin karmalart ile ilgili faktorler isletmelerin
basarilarinda 6nemli rol oynarlar.

2.2.1.3. Miisteri analizi

Bir diger analiz tiirii ise isletmenin {iriinlerinin pazarlanmasinda hedef segilen pazar
boliimiindeki miisterilere yonelik analizlerdir. Bu amagla, miisterilerin satin alma gii¢leri,
tercihlerini etkileyen faktorler, yasam tarzlari, potansiyel vaat eden tiiketici gruplarinin
belirlenmesi ve tiiketici yapisindaki degisimlerin izlenmesi ile rakiplerin kullandiklari
miisterileri etkilemeye yonelik satis politikalar1 ve pazardaki konumlari incelenmek
durumundadir. Bu sayede tiiketicinin nabzini yakindan izleme firsati yakalanmis olacaktir.

2.2.1.4. Fiyat analizi

Fiyat, isletmeler tarafindan en kullanilan ve en kolay taklit edilen rekabet {istlinliigii
aracidir. Fiyat ile saglanmaya calisilan avantaj ¢ogu zaman rakip isletmelerin tiimiiniin
kaybina neden olabilmektedir. Ozellikle iiriiniin olgunluk déneminde, piyasada rekabetin
kizismas1 neticesinde goriilen bu olaylar, sektdrel zararlara neden olabilmektedir.

Fiyat politikasi, iiriin maliyeti, rakiplerin fiyatlari, hedef kilenin gelir diizeyi ve iiriin
konumlandirmas1 vb. verilerden yararlanilarak belirlenir. Ancak satis biitgesinin temelini
olusturan satis hacmi ile satis fiyati karsilikli olarak birbirine bagimlidirlar.

Fiyat politikas1 belirlenmeden ve satis hacmi belirlenmeden satis biit¢esi olusturulmaz.
Bu baglamda iki noktaya dnem verilmesi gerekir:

. Birincisi, fiyat elastikiyetinin tahmin edilerek, fiyattaki dalgalanmalarin satis
hacmi {lizerine etkisinin belirlenmesidir.

. Ikincisi ise, farkli satis miktarlar1 icin, basabas noktasindaki degismelerin
saptanmasidir. Bu ilgi 15181nda maliyet yapisindaki degisimin izlenmesi miimkiin olacaktir.

Bunun yaninda bazen firmalar belli bolgelerdeki gelir diizeyini ya da o pazari niifuz
edebilmeyi dikkate alarak farkli bolgelerde farkl fiyat politikast uygulayabilirler. Farkl fiyat
politikast uygulamasi sadece pazara niifuz etmek amagl olmaksizin, mesafe veya diger
maliyet unsurlarindan birinde ortaya g¢ikacak ciddi bir sapmadan dolay1 da yapilabilecektir.
Bunlarin da fiyat analizleri ile ortaya konmalar1 gerekir.
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2.2.2. Satis Tahmin Siireci

Satis Ongoriisii hazirlayan bir yonetici, toplamda 6 farkli asamadan gegerek bir tahmin
hazirlayacaktir.

Amacglari tanimla

Talep degiskenleri belirle

Verileri elde et < =

Ongoriimle

Sonuglar
uygula

|

Degerlendir

Sekil 2.2: Satis Tahmin Siireci

Amagclarin tanimlanmasi asamasinda, {ist yonetimin satis birimine bir satis miktar
dayatmasinin olup olmamasi 6nemli bir kriterdir.

Ikinci asamada ise talep degiskenleri belirlenir. Oncelikle iiriiniin son tiiketici i¢in mi,
yoksa endiistriyel bir {iriin mii oldugu 6nemlidir. Bunun ardindan her iki tip iiriin i¢in de
“6nemli gostergeler” kavrami &n plana ¢ikmaktadir. Isletmenin iiriiniine olan talebi
etkileyebilecek her tiirlii makro ve mikro etkileyiciyi géz oniinde bulundurma zorunlulugu
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vardir. Mevcut ve olasi rakipler, iilkenin ekonomik durumu ve beklentiler ve siyasi kosullar
vb. gibi hususlara dikkat ederek bir analiz gergeklestirilmelidir.

Bunun ardindan segilecek tahmin yontemine karar verilmesi gerekmektedir. Bu karari
alirken mutlak dogru bir yontem bulunmadigini, gerekli olan tahmin siiresi, tirtiniin 6zelligi,
eldeki verilerin durumu, pazardaki degisim c¢abuklugu gibi kosullar diistiniilerek bir sonuca
varilmasi gerekmektedir.

Yontemin secilmesi asamasinin hemen akabinde verilerin toplanmasi gerekmektedir.
Secilen yonteme bagli olarak isletmenin hali hazirda bulundurdugu ge¢mis yillarin satis
rakamlari, vb. veriler onem kazanacaktir.

Dordiincii asama, belirlenen yontemler ve degiskenler arasindan bir veya birkaginin
secilmesi ve modele uygulanmasidir. Veriler paket programlara girilerek veya manuel olarak
secilen yonteme gore tahmin rakamlari elde edilir.

Sonuglarin uygulanmasi i¢in bulunan tahminler dncelikle satis yoneticilerine iletilir,
ardindan sahada satis yapan saticilara ulastirilir.

Son agsama olan degerlendirme sathasinda, tahmini gerceklestirilen donemin ardindan
tahmini ve fiili degerler karsilagtirilarak tahmin yOnteminin ve saticilarin performansi
yargilanir.

2.2.3. Satis Tahmin Yaklasimlar1 ve Teknikleri

Yukarida satig tahmini kavrami agiklanirken de belirttigi tizere bu tahminler tim
isletme, boliim, kisim veya birimlerin ¢esitli faaliyetleri i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu birimlerde
tahminler, planlama, orgiitleme, yiiriitme ve denetim faaliyetlerinde kullanilir. Ydnetim,
hammadde alimlari, is¢ilik ve finansal kaynak ihtiyaci, tiretim planlamasi, stok diizeyi vb.
birgok hususta bu tahminlerin dogruluguna giivenmek durumundadir.

Satis tahminleri, spesifik bir zaman dilimi i¢in yapilir ve segilen zaman dilimi,
tahminin ne i¢in kullanilacagina, pazardaki istikrara ve isletmenin amaclarina ve kaynaklarina
bagli olarak degisir. Yillik ve daha kisa stireli tahminler yaninda, orta vadeli (bir ile bes) ve
uzun vadeli (bes yildan fazla) tahminler de yapilir.

Pazarlama yoneticileri satis tahminlerini yaparken cesitli tahmin metotlarindan
yararlanirlar. Bunlarin bazilar1 basit, ucuz ve hayli siibjektif iken; bazilar1 daha bilimsel, daha
objektif, karmasik ve zaman alic1 niteliktedir.

Kullanilacak metot veya metotlar su faktorler géz dniinde tutularak segilir:
o Maliyetler,

° Mamul tipi,
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° Pazar 6zellikleri,

° Tahmin siiresi,
° Kullanim amaci,
. Gegmisteki satis verilerinin istikrarliligi,

J Gerekli bilgilerin elde edilebilirligi
o Tahmini yapacak kimsenin uzmanlik derecesi ve tecriibesi.

Uygulamada sik kullanilan satis tahmin teknikleri bes grupta toplanarak asagida
sirastyla, tek tek gézden gecirilecektir.
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2.3. Satis Tahmin Yontemlerinin Siniflandirilmasi

Yonetici gorusu

YONTEM

DEGERLENDIRMESI
Delphi teknigi

Satis gucu karmasi

Satin alici niyetinin
incelenmesi

SAYISAL YONTEM

Pazar testi

Sekil 2.3: Oznel Satis Tahmin Yontemleri
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Ayristirma yontemi

ZAMAN SERI Hareketli ortalamalar
ANALIZLERI

Eksponansiyel (Ustel)
Duzgunlestirme

Box-Jenkins
NESNEL

Korelasyon - Regresyon

NEDENSEL VEYA
GAGRISIMSAL Ekonometrik Modeller
YONTEMLER

Girdi-Cikti Modelleri

Sekil 2.4: Nesnel Satis Tahmin Yontemleri

2.3.1. Oznel Yontemler

Oznel yontem iki onemli kategoriden olusmaktadir. Bunlar: yontem degerlendirmesi
ve sayisal yontem.

2.3.1.1. Yontem Degerlendirmesi

En basit tahmin yontemidir. Bu yontem gelecekteki en iyi satig periyodunu tahmin
etmemizi saglar. Ayrica, saf satis tahmini (naive forecast) ozellikle, son satis tahminleri
gelistirmek i¢in kullanildigi zaman daha hassas ve dogru olmasina yardimci olur.

2.3.1.1.1. Yonetici Goriisii veya Degerlendirilmesi
Yiizde 37’lik bir oranla isletmeler tarafindan en ¢ok ragbet goren bu metot; hizmet ve
tiiketim mallar sektoriinde faaliyet gosteren firmalar tarafindan 6zellikle tercih edilmektedir.
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Yalnizca tepe yonetimi degil, ayn1 zamanda iiriin yoneticileri, finansman, liretim ve biitgeleme
gibi bolimlerin de yoneticilerinin katkilariyla gelistirilen tahminler, 6znel bir satis
ongorimudiir.

S6z konusu 6ngoriim yonteminin yarar ve sakincalar1 asagidaki bicimde 6zetlenebilir;

Yararlarr.
J Gerektiginde ¢abuk ve kolay 6ngdriimler yapilabilir,
o Yaygin bir arastirma ve maliyetli bir istatistiksel analiz gerektirmez,

Ozellikle goriislerin bir araya gelmesi sonucu tutarli 5Sngdriimler yapilabilir,

Yapilan tartigsmalar goriislerin agiklanmasina olanak saglayabilir,
J Mamul yoneticileri tarafindan yapilan 6ngdriim tutarl olabilir,

o Ongoriimiin  yapilmasinda rol alanlar bunun sonucunda islevsel planlarini
benimseyebilirler,

e Firmada yetenekli 6ngoriimciiler oldugunda iyi dngdriimler elde edilebilir.
Sakincalari:

o S6z konusu 6ngdriimler arastirma, bilimsel yontem ve gerceklerden ¢ok, goriis
ve fikirlere dayalidir,

. Ongoriimde sorumluluk daginiktir,
o Mamul yoneticilerinin disinda yapilacak dngdriimler global olur,
o Yoneticilerin asil gorevleri bagka alanlarda ise onlar1 6ngdriimde bulunmaya

zorlamak gii¢ olur,

J Ongériimde denetim igin yapilan éngdriimlerin mamuller, aylar ve kaynaklara
iligkin olarak ayrilmasi gerekir ve isin bu bicimde yapilmas giictiir.

2.3.1.1.2. Delphi teknigi

Rand Corp. tarafindan gelistirilen (1940) Delphi teknigi, yonetici yargilarini
degistirerek daha gecerliligini artiran bir yontemdir. Teknolojik gelismelerin uzun dénemli
ongoriimde sorunlar1 ¢éziimlemek igin yonetici yargilari belirli bir diizenle uygulanir.

Grup halinde diisiinme ve karar vermeye olanak saglar. iki onciilii vardr:
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. Kestirimler yinelemeli dlgiimlerle birbirine yaklastirilacaktir, boylelikle yanit
orani diisecektir.

J Toplam grup yanitlar1 ya da ortalama “dogru” ya da “gercek” yanita dogru
birbiri arkasindan hareket edecektir.

/

Mantikli sonug elde

i) I " —_— T Ortak / edilinceye dek siireci
7 \ geri gon

Sekil 2.5: Delphi teknigi

SN

Sekilde goriildiigii gibi en iyi sonug¢ alincaya dek siireg yinelenmektedir. Ozellikle
egitim hizmetleri, elektronik, giidiimlii mermi ve uzay gemilerinin ¢alistirilmasinda basariyla
uygulanan bir yontemdir.

4.1.3. Satis Giicii Karmasi

Genellikle endiistri iiriinleri lireten firmalarda, kisa ve orta vadeli planlar hazirlanirken
kullanilir. Satis giiclinde yer alan saticilarin, kendi bdlgeleri i¢in yiiriittiigli tahminlere
dayanir. Saticilarin yaptig1 tahminler bir araya gelerek, firmanin belirli bir dénem i¢in
olusturdugu toplam satis 6ngdriilerini olusturur.

Isletme igerisinde asagidan yukariya dogru bir akis sergilenmesine yol agan bu
metodun avantajlari;

o Saticinin  kendi rakamlarimi  kendisinin belirlemesi sebebiyle denetimin
kolaylagmasi,
. Pazara daha yakin bir ¢alisanin bu Ongoriileri olusturmasi nedeniyle ({ist

yonetimden gelen rakamlara kiyasla daha gercekci tahminler hazirlanabilmesi ve

J Son olarak miisteri, mamul, bdlge ve satici analizlerinin kolay gelistirilmesine
olanak saglamasidir.

Bu yontemin dezavantajlarini siralamak gerekirse;

. Saticilarin duygularindan fazlasiyla etkilenebilir olmast;
. Optimistik veya pesimistik goriislere agik olmasi,
. Satis temsilcilerinin makro cevre etkenleri hakkinda yeterince bilgi sahibi

olamamasi ve
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o Uzman bir tahminci olmayan saha saticisinin bu gorevi tam anlamiyla
gergeklestirecek zamaninin bulunmamasi.

2.3.1.2. Sayisal Yontem

Sayisal yontem, satin alicilarin ya da satin alinan seylerin sayisini incelemeye yonelik
bir yontemdir. Bunlardan biri satin alic1 niyetinin incelenmesi, digeri de pazar testidir.

2.3.1.2.1. Satin Ahci Niyetinin Incelenmesi

Miisterilerin gelecekte satin alma davraniglarini, egilimlerini belirlemek amaciyla
yapilir. Mevcut ve/veya potansiyel alicilarin, belirlenen fiyattan, 6ngorii yapilan zaman araligi
icinde ne kadarlik bir satin alim yapacaklarinin tahmin edilmeye ¢aligilmasidir.

Belirlenen fiyat seviyesinde tiiketicilerin nasil bir davranis sergileyecegi konusunda
segilen bir drnek grubu iizerinde deneyler yapilir. Ornegin olusturulmasi ve incelenmesi
yiiksek maliyet ve uzun siire gerektirir. Ayrica yapilacak olan deneyde, tiiketicilerin gercek
hayattaki satin alma davraniglarinin disinda kararlar vermesi de olasidir.

Bu yontem endiistriyel mamullerin pazar ve satis potansiyellerinin belirlenmesinde
daha cok kullanilmaktadir, ¢iinkli alici sayist daha smirhidir. Finansal anlamda bir kisit
olmadiginda da alic1 egilimlerinin belirlenmesi i¢in birka¢ hedef pazarda gézlem yapilabilir.
Ya da yeni bir girisim s6z konusu oldugunda satis giicli olas1 alict gruplarindan mamul
hakkindaki diislincelerini firmaya iletecek ve {riin yeterli sayidaki alici tarafindan
begenilmisse kataloga eklenecektir.

Sonugta, bu tiir 5ngdériim yontemi, pazarda az sayida alici ve bu alicilarin egilimlerini
gercek satin alma davranisina yonelme orani yiiksek oldugunda kullanilabilir.

2.3.1.2.2. Pazar testi

Pazar testi, bir mamuliin, fiyat, kalite, tutundurma ve dagitim gibi konulara iliskin
olarak tiiketici tepkilerini ve satin alma durumu 6lgmek amaciyla bir veya daha ¢ok yerde
satigsa sunulmasidir. Pazarlamada 6zellikle yeni mamul gelistirme siirecinde, malin belirli satig
alanlarinda deneme niteliginde pazara sunulmasi 6nem kazanir.

Pazar testi tiiketicileri satin alma niyetlerini degil, gercek alimlarini 6lgme imkam
saglar. lyi secilmis test alanlarindaki alimlar ve tepkilerden hareket eden pazarlama yoneticisi
mamuliin daha genis satis alanlarindaki satis durumunu tahmin eder.

Pazar testlerine, bagvurmanin olumlu ve olumsuz yanlar1 vardir. Her seyden 6nce bu
testler, hakkinda geg¢mis satis verileri olmayan gerek yeni mamullerin, gerek mevcut
mamullerin yeni bolgelerde satis tahminlerinin yapilmasinda etkili bir tahmin aracidir.

Pazarlamaciya tiiketicilerin gergek eylemleri ve alimlart hakkinda bilgi saglar;
pazarlama karmasinin gesitli unsurlarinin test edilmesi imkani verir.
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Ote yandan, baslica olumsuz taraflar1 sdyle belirtilmektedir: bu testlerin ¢ok zaman
alic1 ve pahali olmalar1 test sirasindaki tiiketici tepkisinin daha genis olarak toplam pazar
etkisini temsil edip etmedigini belirleme giigliigii ve nihayet temsil ediyorsa bile, bu tepkinin
gelecekte de ayni sekilde devam edip etmeyecegini belirleme gii¢liigii gibi.

Pazar testi yapilirken test pazarmmin firmanin hedef pazarlari ile bir uyumluluk
icerisinde olmasi gerekir. Hedef pazarlarini dogru yansitmayan bir pazarda yapilacak Pazar
testinin sonuglar1 firmanin yanlis bir takim kararlar vermesine neden olabilecektir. O nedenle
Pazar testi ile firmanin hedef pazari birbirine benzer nitelikte olmasi gerekir.

2.3.2. Nicel Yontemler
Nicel (istatistiksel) teknikler tahmin yapanlarla giderek artan sekilde kullanilmaktadir.
Bu tahmin teknikleri iki genis kategoriye ayrilabilir:

. Zaman seri analizleri

o Nedensel veya cagrisimsal yontemler

Zaman seri analizleri ge¢mis verilere dayanmaktadir. Nedensel veya cagrisimsal
model ise pazar c¢evresindeki farkli faktorler arasindaki gegcmis ve simdiki iligkilere
dayanmaktadir.

Zaman seri analizleri ayristirma (decomposition), hareketli ortalama, iistel diizleme
(eksponansiyel diizgiinlestirme-exponential smoothing) ve Boks Jenkins yontemlerini
icermektedir.

Nedensel veya c¢agrisimsal yontemler, Kkorelasyon-regresyon analizleri,
ekonometrik modeller ve girdi-¢ikt1 modellerinden olusmaktadir.

2.3.2.1. Zaman seri analizleri

Zaman seri analizleri tahminleri gelecekteki satiglar1 tahmin etmek igin ge¢mis
donemlerin satis verilerinin analizine baghdir. Herhangi zaman-seri analizlerini satig
tahminleri i¢in kullandigimizda dikkate almamiz gereken dort ana faktor veya hareket tipi
bulunmaktadir:

- Trend (T). Niifus, teknoloji veya sermaye olusumunda ortaya ¢ikan temel
geligsmelerin sonucu olarak zaman serileri igerisinde ileri veya geri hareketler.

- Periyodik (P) ya da Mevsimsel Degismeler. Belirli donem icerisinde, 6rnegin
bir yil igerisinde, satis hareketinden olusmaktadir ve genel olarak mevsimsel degismeler
olarak adlandirilmaktadir. kar kayagi sezonluk satis seyri olan mal 6rnegidir.

- Dongiisel (Cyclical (C)) ya da Uzun Vadeli Dalgalanmalar. Dalga benzeri
satis hareketlerinden bir yildan fazla zaman ve sikc¢a diizensiz olarak ortaya ¢ikan satig
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hareketleridir, 6rnegin ekonomik durgunluk donemlerinde, 6zellikle ev satislar1 dongiisel inis
cikislardan etkilenmektedir.

- Diizensiz (Erratic (E) veya Tesadiifi Degismeler. Diizensiz olarak bir
seferligine ortaya ¢ikan ve dngoriilemeyen olaylar, savas, grev, firtina, yangin vs.

Satis tahmini yapanlar bu bahsi gecen dort eylemin de satiglar iizerinde olan etkisini
akillarinda tutmalar1 gerekiyor. Bu etkiyi su sekilde izah edebiliriz

Y (satiglar) = f (T, P, C, E)

ve bu etki tahmin yaparken veriler tizerindeki gergek etkiyi belirlemek i¢in tesadiifi
degisimlerden ayrilmas1 gerekmektedir.

2.3.2.1.1. Ayristirma yontemi

Satis yoOneticisi yilin her ay1 veya ¢eyregine satis tahminleri olustururken zaman-seri
verilerinin dort faktoriinii ayirt etmek i¢in ayristirma yontemini kullanmalidir. Birincisi,
mevsimsel faktor ortadan kaldirilmaktadir. Sonra, eger varsa, dongiisel 68e, tahmin edilmekte
ve kaldirilmaktadir. Son olarak, tahmin yapan diizensiz olaylarin etkisini dikkate alarak
verilerde gelisen trendleri ayirt etmelidir.

Asagidaki 6rnegi bu cercevede inceleyebiliriz:

Gecmis satislar (adet)

Yillar 3 yillik ceyrek Mevsimsel endeks
Ceyrekler donemlerin (Ceyrek donem
y 1988 1989 1990 ortalamasi ortalamasi/Ortalama
(1988+1989+1990)/3 ceyrek satisi
1 110 113 120 114.33 0.85
2 98 83 99 93.33 0.69
3 150 142 149 147.00 1.09
4 190 168 193 183.67 1.36

Not: Toplam 3 yillik satis — 1615 ad., ortalama ¢eyrek satis (1615/12) — 134,58 ad.

Bu tabloda 1988 yilinin 2.ceyregi ile 3 ceyregi arasinda satis adetleri 98’den 150’ye

kadar 52 adet olarak yiikselmistir. Basit dogrusal tahminle dordiincii ¢eyrek icin satis adedini
202 olarak ongoriilebilir (150+52). Ancak, mevsimsel degismeler etkisinden arindirildiginda
gercek artigin olmadigi goriilebilir.
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Yillar
Ceyrekler 1988 1989 1990
1 129 133 141
2 141 120 143
3 137 130 136
4 139 123 141

Mevsim etkisinden kurtulmus satis adetlerini gelecek yil igin satis tahminlerine
doniistiirebilmek icin bir 6nceki donem verileri mevsimsel endeksle boliiniir.

Ornegin, 1988 yilmin 2.ceyregi icin satis adedi 142 ise, 3. ¢eyrek i¢in tahmini satis
adedi 142x1.09, yani 155 adet olacaktir. Ayni donem icin gerceklesen satis adedi 150
olduguna gore tahmin de sadece %3.3 hata yapmisiz [(155-150)/150=%3.3].

Eger satig verileri mevsim etkisinden kurtulmus olmasaydi, 3. ¢eyrek i¢in tahmin
yaptigimizda hata payimiz - %5.3 olmus olurdu [(142-150) / 150 = -%5.3].

Tek bir doneme dayanarak tahmin etmek yerine zaman-seri yontemleri daha ¢ok
birka¢ donemlik satis verilerine dayanmaktadir. Bunlar1 agsagida arastiracagiz.

2.3.2.1.2. Hareketli ortalamalar

Bu yontem birkag¢ aylik satis adetlerinin ortalamasi iizerine kurulmustur. Boylelikle
cok diisiik veya c¢ok yiiksek satiglarin etkisi ¢ok asiri olmamaktadir. Her yeni donemin satig
verileri ortalamaya eklendik¢e, en eski donemin verileri toplamdan c¢ikarilmaktadir. Her
donem i¢in yeni ortalama hesaplanmaktadir. Bu ortalama 6ziinde hareketli ortalamadir.

Tahmini yapan satis yoneticisi bu yontemi kullanirken ka¢ donemin verilerini
kullanmasiin en uygun oldugunu karar vermesi gerekir. En gercekc¢i tahmini veren veriler
seti farkli sayidaki donemlerin hareketli ortalamasi hesaplanarak denenmelidir.

Ne kadar ¢ok donem kullanildiysa, ortalama da verilerdeki hareketlere duyarsiz
olacaktir. Mevsimsel etkiyi azaltmakla birlikte hareketli ortalama en son satis verilerinin
cogunun azaltma egilimlerini yanasmakta, bdylece satislarin arttigi donemlerde tedbirli
tahminler yapilmaktadir.

Bu yontemin diger artis1 kisa tahmin donemlerinde, biiyiik tesadiifi 6gelerin etkisi
ortaya ¢iktiginda cogu kez onlarin etkisini azaltmaktadir. Eksi yonii ise verilerde cok giiclii
trend bulunuyorsa, hareketli ortalama geride kalmaktadir.

Hareketli ortalamanin mantiginda ge¢mis satiglar1 etkileyen ayni faktorler gelecek
satiglar1 da etkileyecegi varsayimi yatmaktadir. Gegmiste bu yontem ¢ok maliyetli idi, ¢linkii
tiim verilerin hemen ulasilabilir olarak saklanmasi1 gerekiyordu. Bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi
ile bu yontem herkes tarafindan kolay kullanilabilir oldu.
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Hareketli ortalama formiilii asagidaki gibidir:

S;+S,  +..+S

— t—n+l
Ft+l - n
Fi+1 - gelecek donem igin tahmini satiglar
St - simdiki donem satiglar1
St+1 - bir dnceki donem satislar
N - hareketli ortalamadaki donem sayisi

Ornek Hareketli ortalama kullanarak satis tahminleri

Gergek Tahmini satislar
Aylar Sl () 3 ayhk 6 ayhk
hareketli ortalama | hareketli ortalama

Ocak 1,002
Subat 1,380
Mart 1,190
Nisan 2,016 1,191
May1s 1,842 1,529
Haziran 1,543 1,683
Temmuz 1,328 1,800 1,496
Agustos 1,276 1,571 1,550
Eyliil 1,762 1,382 1,533
Ekim 1,981 1,455 1,628
Kasim 1,490 1,673 1,622
Aralik 1,206 1,744 1,563

Denenen ¢esitli n arasinda en diisiik ortalama sapmay1 veren tercih edilmelidir.

Hareketli ortalamalara dayanarak yapilan tahminler, aylik satiglarin onceki aylarin
etkisinde olmasi hélinde iyi sonu¢ verir. Yani bir aya ait satis degeri onceki aylarin satis
degerlerinin az ve ¢ok olusundan etkileniyorsa hareketli ortalamalar yontemini uygulamak
yerinde olur. Aksi halde ge¢mis yillarin ayni aylarina ait ortalamalar géz Oniine alinarak
yapilan tahminler yeterlidir.

2.3.2.1.3. Eksponansiyel diizgiinlestirme (Ustel diizleme)
Cogu kez kisa donemli satig tahminleri i¢in kullanilmaktadir. Ancak son yillarda daha
cok kabul goren bir yontemdir. E.D. yontemi hareketli ortalamalar yonteminin ¢ok onemli
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eksisinin iizerinden gelmektedir, yani hareketli ortalama en son donem satiglarinin egilimine
yeterince duyarlt degildir. E.D. yontemi hareketli ortalama yontemini en son satig sonuglari

tizerinde durarak ve eski satis verilerini hesap dis1 ederek tadil etmektedir.

E.D. hareketli

ortalamanin zaman

serilerindeki

toplamindan en ¢ok agirlig1 olan1 en yeni verilere koyulan tiirtindendir.

Ornegin, en ¢ok kullanilan eksponansiyel diizgiinlestirme formiilii su sekildedir:

Fre1
o
St

Ft

F. =aS +0-a)F

- tahmin edilen donem
- eksponansiyel sabit degeri
- su anki donemin gercek satiglar

- su anki donemin tahmini satiglari

tim gecmis

sayilarin tartili

Su anki donemin gergek satislarina uygulanan agirlik tahmin yapanin bu satiglarin

goreceli Onemin tahminini temsil etmektedir ve diizglinlestirme sabit degeri o ile

belirtilmektedir. O ile 1 arasi deger almaktadir.

Ornek Ustel diizleme kullanarak satis tahminleri (Adet).

Aylar Gerg¢ek Tahmini satislar
satis (adet) a=0.2 a=04 a=0.8
Ocak 1,002
Subat 1,380 1,002 1,002 1,002
Mart 1,190 1,078 1,153 1,304
Nisan 2,016 1,100 1,168 1,213
Mayis 1,842 1,283 1,507 1,855
Haziran 1,543 1,395 1,641 1,845
Temmuz 1,328 1,425 1,602 1,603
Agustos 1,276 1,405 1,492 1,383
Eyliil 1,762 1,379 1,406 1,297
Ekim 1,981 1,456 1,548 1,669
Kasim 1,490 1,561 1,721 1,919
Aralik 1,206 1,547 1,629 1,576
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Haziran gergek satiglar1 1.543 adet olmustur. Ayni donemin tahmini satiglar1 1.395
adet ve diizgilinlestirme sabiti 0.2 iken gelecek ayin tahmini satis adedi (0.2) (1.543) + (0.8)
(1.395) =1.425.

Bu yontemi kullanirken diizgilinlestirme sabiti i¢in uygun deger segcmek ¢ok onemlidir.
Gergek satiglar goreceli olarak istikrarli ise a i¢in kiigiik deger secilmektedir.

Tahminlerin trend hareketlerin gerisinde kalacak olmasi iistel diizleme kullanarak satig
tahminlerin yapilmasinda kisit olmaktadir. Bu oncelikli olarak ge¢mis donem verilerinin tek
giivenilir kaynak olarak kullanilmasidir. Diger eksikligi, kullanilan iistel diizleme sabitinin
stibjektif olarak sec¢ilmesidir. Bu sabit say1 tahmin yonteminin temelini olusturdugu i¢in say1
secilmeden dnce tahmin yapanlar tarafindan bazi deneyler yapilmasi gerekebilir. Temsili satig
rakamlari farkli sabit sayilarin hatalarini 6lgmek i¢in kullanilabilir.

Sonug olarak, iistel diizleme hareketli ortalama gibi, kisa donemli tahminler igin
gelismis ve istikrarli sanayiler i¢in kisith kullanilmalidir.

2.3.2.1.4. Boks-Jenkins

Bu matematiksel teknik zaman seri verilerine en iyi sekilde uyan modeli segmek icin
bilgisayar analizini kullanmaktadir. Box Jenkins {i¢ ay gibi kisa donem iizerinden ¢ok iyi
tahmin yapma imkam vermektedir. Onemli doniis noktalarm tespitinde oldukga basarili bir
tekniktir. Ancak uygulanmasi i¢in uzman gerektirdigi icin maliyetli olabilir. Verimli
kullanilabilmesi i¢in ¢ok kapsamli gegmis verilere ihtiyact vardir, ama diger daha az
matematiksel tahmin yontemlerinden daha basarili oldugu da kanitlamistir. En basarili
uygulamalar {iretim, stok takibi ve finansal tahminlerde yapilmistir.

2.3.2.2. Nedensel veya Cagrisimsal Yontemler
Gegmis veriler iizerinden dogrudan tahmin yapmak yerine satislart etkileyen
faktorlerin tespiti ve bu baglantilarin nedenini belirlemeye dayali yontemlerdir.

2.3.2.2.1. Korelasyon-Regresyon

Korelasyon analizinde, degiskenler arasinda baglanti olup olmadig: ve birlikte degisip
degismedikleri incelenmektedir. Bu yontem nedensellik ve etkilenmeyi dikkate almaksizin
iligkiyi tespit etmeye ¢alismaktadir.

Regresyon analizinde ise, bir degiskendeki degisikligin, Ornegin satiglarn, diger
degiskende, Ornegin reklam harcamalarinda, ne gibi degisiklik olacagim1 Ongdérmeye
calismaktadir.

Korelasyon ve regresyon analizleri genellikle ¢ift veri grafigi veya daginik diyagram
ile baglamaktadir. Diyagram ¢izilirken, tahmin etmek ic¢in kullanilan bagimsiz degisken X
eksenine, tahmin edilecek olan degerler de bagimli degisken olarak Y ekseninde
yerlestirilmektedir. X ve Y’lerin kesistigi noktalar diyagrami olusturmaktadir. Bu
diyagramlarin farkl sekilleri vardir:
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Y Pozitif X Negatif Y Korelasyon
Korelasyon T Korelasyon 1 Yok

X, Y ciftlerinin olusturdugu noktalardan gegen ¢izgiyi belirlemek i¢in en kiigiik
kareler yontemini kullanabiliriz.

Y =a+bX
a - Dogrunun Y ekseninden gegctigi nokta
b - Dogrunun egimi veya trendi

En kiigiik kareler yontemiyle a ve b katsayilariyla ¢izgi lizerindeki nokta ile regresyon
dogrusunun  Ongordiigii deger arasindaki farklarin  karesini  minimize degerleri
hesaplanmaktadir.

Asagidaki 6rnekte regresyon analizi ile satig tahminlerinin nasil yapildigi goriilebilir.

Buna gore Regresyon denklemi Y =33.5+10.5X jje 5. yil igin satig tahminlerini bulmak
miimkiindiir.

Basit regresyon tahmini 6rnegi

Yil  Satiglar (Adet)

X Y XY X2

1 43 43 1

2 52 104 4

3 73 219 9

4 71 284 16
Toplam 10 239 650 30
Ortalama 2.5 59.75
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Y =a+bX

o NEXY-TXTY _ 4(650)-10(239) _, .

_ _ ) _
NEX2)—(xx)2  430)-(10)

a=Y —bX =59.75-10.5(2.5) = 33.5

Y =33.5+10.5X =33.5+10.5(5) =86 adet

Basit_regresyon tek bir bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasindaki iliskiyi
aciklamaktadir. Yukaridaki Ornekte zaman bagimsiz, satiglar da bagimli degisken olarak
alinmustir.

Ancak daha gergekgi olunursa, satiglar birden fazla bagimsiz degiskenden
etkilenmektedir (reklam, satis goriismeleri, fiyat, faiz oranlari vs.). Bu durumda coklu
regresyon yontemi kullanilarak satis ile birka¢ bagimsiz degisken arasindaki etkilesimi
tahmin edebiliriz.

Coklu regresyon yonteminin:
Artilar

J Kullanilan yontemlerden en objektif olanidir. Tahmin yapanlari satig tizerine
etki yapan c¢oklu faktorleri dikkate almaya tesir etmektedir.

. Satiglar onlar1 etkileyen c¢esitli bagimsiz degiskenler arasindaki nedensel
iliskiler tanimlanmaktadir

o Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin derecesini belirlemektedir

o Bagimsiz degiskenler gibi iyi yol gosterici gosterge olarak satistaki doniis
noktalar1 tahmin edilebilir.

Eksileri

o Satis tahminleri ¢ogunlukla gecerliligi sorgulanabilen diger tahmin edilen
verilere dayanmaktadir

J Bazi tahminciler mevcut piyasadaki degismeler ve trendler lizerinde kafa
yormadan sofistike tekniklerin sonuglarini kolayca kabul etme egilimindedirler

J Tekniklerin karmagsikligi bazi yoneticileri satis tahminlerini kabul etmede
kuskulu ve isteksiz birakmaktadir
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yapanlar olmamasindan disardan destek gerektirdigi i¢in pahali ve zaman alici olabilir

Coklu regresyon analizleri kiiciik firmalarin ¢ogunda yeterince egitimli tahmin

2.3.2.2.2. Ekonometrik Modeller
Ekonometrik modeller 1.000 ve iizeri regresyon denklemlerden olusan seriler olarak
tanimlanabilir. Ekonometrik modellerin kullanimindaki ana amag sirket veya sanayi veya
genel ekonomideki satiglari etkileyen faktorlerin birbirleri ile olan karmasik iligkilerini tespit

etmektir.

Farkli kurumlar, uluslararas1 sirketler vs. ihtiyaglarim1 karsilayan ekonometrik

modelleri gelistirmis ve belirli araliklarla bunlar1 yayinlamaktadirlar.

Asagida Du Pont Canada ekonometrik modeli verilmistir.

Model 1
Yillik satis tahmini
ekonometrik modeli

4

Model 2
Hacim dizleme
modeli

SIRKET SATIS TAHMINLERI

URUN GRUBU SATIS TAHMINLERI

Model 4
Yillik bazda her grup
icin pay trendi

URUN SATIS TAHMINLERI

Yonetim kararlari

Model 3 Model 5 Model 10 Model 11
Karma yillik ——>  Yillik satis tahmini Yillik bazda her T villksatis
satis tahminleri Griin grubu olarak Griintin pay trendi tahmini
Yillik |
Yonetim kararlari I
Aylik Model 12 Model 13
. et s Model 7 Yillik satislarin yiizdesi Aylik Bals
Ekonometrik . olarak aylik satislar tahminleri
; ' Yillik satislarin yiizdesi Aylik satis
gostergeler: . 4
olarak aylik satislar tahminleri 1
- GSMH i Model 15 |, Model16
- Araba satislari RoceLs jadet - Aylik satis tahminleri  ——y = Karmaaylik
- Araba kazalari Aylik satis tahminleri Karma aylik satis tahminleri
- Guindelikgi sayist | 3 {istel diizleme modeli satis tahminleri 4
Model 14

Satis gegmisi

Aylik bazda her drtintin
pay trendi

fSat|$ gecmisi

Sekil 2.6: Ekonometrik Model Ornegi

Ekonometrik model yapma asamalar1 asagidaki gibidir:

1.

2.

Gelecek satiglan etkileyen faktorler tanimlanmali

Satis ve nedensel faktorler arasindaki korelasyon belirlenmeli
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3. Nedensel faktorlerin kendi aralarindaki ve satisla baglantilar1 gosteren
denklemler gelistirilmeli

4. Tiim denklemler ayni anda ¢oziilmelidir.
Bu sonuglara dayanarak yeni tahminler yapilabilir.

Ekonometrik modellerin Artilar:

J Nedensel iliskide olup ta tanimlanabilen ve birbirleri ile baglantili olan tiim
denklemler kullanilmakta

° Ekonomi ve endistride olan tiim belirsizlikler tahmin edilebilir

o Ekonometrik modeller genel ekonomi simiilasyonu olarak kullanilabilir. Satis
tahmini yapanlar i¢in tiim alternatifleri gérme imkan1 vermektedir.

o Bilgisayar bazli ve diisiik maliyetli olarak gerceklestirilebilir

Ekonometrik modellerin Eksileri

J Cok denklemli modeller uzman ve zaman gerektirdigi icin maliyeti fazla
olabilir

o Satislart etkileyen tiim ihtimalleri dikkate almada ve Ol¢gmede ekonometrik
modeller yetersiz

o Modele dahil olan ¢ok degiskenlerden dolayi ¢ok fazla veri gerekmektedir

2.3.2.2.3. Girdi-Cikt1 modeli

Tiiketici mallar satig tahminlerinden ziyade sanayi liriinleri satig tahminleri i¢in daha
uygun olan bu model her sanayiden talep edilen girdi ile diger sanayide ¢ikt1 olan miktarinm
gOsteren matristen olusmaktadir.

Girdi-giktt modeli uygulamada maliyetli, ancak ¢ok iyi ara ve uzun donemli
tahminlerde demir, enerji, otomotiv gibi sektorler icin iyi sonu¢ vermektedir. Model
kurmadaki zorluklardan dolay firmalar disaridan uzman yardimina basvurmaktadirlar.

2.4. Tahmin Yontemlerinin Kiyaslamah Degerlendirilmesi

Nicel satis tahmin yontemleri karmasik matematik ve istatistik yontemlerden
olusmaktadir. Bu yontemlerin ¢ogu zaman ve maliyet bakimindan oldukg¢a pahalidir. Kisa
zaman igerisinde veya az veriye dayanarak tahmin yapmak zorunda olan firmalar daha az
karmasik olan yontemleri se¢melidirler. Tahmin ydnteminin zorlugu tahminlerin dogru
cikacagi anlamina gelmemektedir.
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Asagidaki tabloda ana tahmin yontemlerinin degerlendirmesi verilmistir.

Yontem Maliyet Dogruluk Eksileri Zaman Kaynaklar Kullanim
alanlarn
Goriis yontemi
. e Uzun veya kisa
Y Onetici dnemlik
Y onetici - Kisa Stibjektif Birka¢  zamani, . .
- . Distik .. .. . tahminler; yeni
diistinceleri donemde iyi olmasi hafta goriis, o
. iirlin basar1
deneyim 7
tahmini
. Diistik- U..Zlm - Az uzman Egltm.lh N Uzun donem
Delphi dénem igin 2 ay koordinator R
orta . . bulunmakta e tahminleri
iyi , 1yi anket
Satis ekibi Satig Yen lirin satig
o, - Satis elemani basarisinin
bilesik Orta Iyi .. 3ay elemani
L Onyargist yillik
tahmini zamani S
tahminleri
Sayma yontemi
Yillik satig
Alict niyet . Uzun donem Isbirlikei tahm'..”'e“; yen
. . Orta Iyi .. 3ay iirlin satig
incelemesi icin zay1f alicilar
basarisi
tahminleri
Dene : Rakiplerin Yeni liriin
y Yiiksek Iyi o . 6-18ay Siki kontrol basarilari, satig
pazarlama bilgi edinmesi L
tahminleri
Zaman-seri analizleri
. Dontis
Hareketli Diisiik " Kisa . noktalarin Saatler 2 yllhl? Sayim kontrolii
ortalama donemde iyi . aylik veriler
tespitinde zayif
- Doniis
.U stel Diisiik Iyi noktalarin Saatler 2 yﬂlﬂf Sayim kontrolii
diizleme i aylik veriler
tespitinde zayif
Doniis ..
- . 2 yillik Kisa donem
Aynistirma  Diisiik  Iyiye yakin nglFtalarln Saatler aylik veriler tahminler
tespitinde zayif
50 veya
Boks- . Kisa Uzmanlik daha fazla Uretim ve
) Yiiksek . .. . Saatler S .
Jenkins dénemde iyi gerektirir eski veri sayim kontrolii
noktast
Nedensel veya ¢agrisimsal yontemler
Bilgisayar Sirket ve
Korelasyon Diistik Iyi uzmanligi Saatler 2 y11111§ enddistri
Regresyon LS aylik veriler o
gerektirir tahminleri

71



Cok iyi Ekonomi ve

Ekonometrik Yiiksek Iyi uzmanlik 2-3 ay 2 yllhk sirket
modeller . aylik veriler .
gerektirir tahminleri
I lyi-orta Sirket ve
Girdi Clk?l Yiiksek uzun donem  Cok maliyetli 6 ay 15-20 Yﬂhk endiistri
Modelleri . veri o
icin tahminleri

Ayrica tahmin yontemi segilirken, birkag kriter g6z 6niinde tutulmalidir:

J Cokanlamhilik — Satis miidiirleri temel yontemleri anlamalar1 gerekir. Istatistik
uzmanlarinin anlayabilecegi ¢ok karmasik sayisal yontemler karar veren satis yetkilileri
tarafindan anlagilmayabilir.

o Dogruluk — Tahmin yontemi istenilen amaca uygun olan sonuglar vermesi
gerekir.
° Zamanhlik — Yoneticiler i¢cin uygun zaman dilimi icerisinde sonuglar veren

tahmin yontemi kullanilmalidir. Tahmin sonuglarina ulagsmak bazi yontemlerde haftalar
alabilir. Dolayisi ile hizli cevaba ihtiyact olan satis miidiirii daha az dogru olan, ama uygun
zamanda sonug veren baska tahmin yontemlerini secebilir.

o Bilgi _ulasuabilirligi — Herhangi tahmin yontemi sirket icerisinde bulunan
bilginin hacmi ve kalitesi ile sinirlidir. Yanlis bilgi kullanimi yanlis tahminlere yol acacaktir.

o Vasifli personel — Dogru tahminde bulunabilmek i¢in bilgili personele ihtiyag
vardir. Dolayis1 ile satis midiirleri tahmin yapanlar1 secerken isi yapmak igin yeterince
egitimli olduguna dikkat etmesi gerekir.

J Esneklik — Degisen sartlara ayak uyduran satis tahmin yontemi segilmelidir.
Mevcut satislar ile tahminlerin izlenmesi ve kiyaslanmasi ile tahmin yontemlerinde gerekli
degisiklik olup olmadigina bakalir.

J Malivet ve avantajlar — Tahminden alinan getiri tahmin yapmak igin
harcanandan daha fazla olmalidir. Aksi takdirde ¢ok az katkisi olan tahminler yapmanin bir
anlami yoktur.

Ozetlersek, herhangi satis tahmin yontemi karar verenler tarafindan anlasilabilir
olmali, zamaninda yapilabilir olmali, esnek, dogruluk pay: yiiksek, vs. olmalidir.
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Uygulamalar
AGROPHAR

Agrophar is merkezi Istanbul’da, imalati ise Bursa organize sanayi bolgesinde
bulunan bir tarim ilaglar1 firmasidir. Rakiplerinin biiyiikk ¢ogunlugunun her tiirden ilag
iiretmesine karsilik Agrophar sadece tarim, bir baska deyisle zirai miicadele, ilaglar iiretir.
Bu ihtisaslasma kendisi i¢in hem bir avantaj hem de bir dezavantajdir. Biiyiik ilag firmalar
tarim ilaglar1 yani sira, kozmetik de dahil olmak {izere, bir ¢ok iiriin iirettikleri i¢in tarim
tirtinlerinin herhangi birinde ortaya ¢ikan bir problem kendilerini pek fazla sarsmaz. Buna
karsilik Agrophar sadece zirai miicadele ilaci iirettigi i¢in belli baslt ilaclarindan herhangi
birinin pazar paymdaki en ufak bir azalma onu 7-8 siddetindeki bir deprem gibi sarsar. Ancak
Agrophar ciftgiyi ve ciftcinin zirai problemlerini rakiplerinden ¢ok daha iyi bilir, onlara
rakiplerinden ¢ok daha yakindir. Bu yakinlik sayesinde ismi ve iiriinleri tiim Tirkiye’de
duyulmus ve kabul gdrmiistiir. Alman, Isvicre ve Italyan lisans: ile iiretilen ilaclar1 fiyat
bakimindan hayli uygundur. Firmanin (1992) gecen yilki satis hacmi 23 milyar TL olarak
gerceklesmistir.

Agrophar her ne kadar yildan yila siirekli bir biiylime i¢indeyse de bazi 6nemli
pazarlama sorunlart vardir. Esyanin tabiatindan, baska bir ifade ile Agrophar’in konusundan
kaynaklanan bu sorunlarla yonetimin siirekli olarak ilgilenmesi gerekmekte ve bunlar
firmanin ileriye yonelik saglikli satis tahminleri yapmasina da engel olmaktadir.

Ornegin satis tahminlerini zorlastiran faktdrlerden biri piyasada birbiri yerine
kullanilabilen ¢ok sayida tarim ilacinin bulunmasidir. Tarim ilaglarinda marka baglilig:
kismen mevcut olmakla birlikte ¢cok kuvvetli degildir. Mesela zeytin bahgesini ilaglamak
isteyen bir koylii “bana zeytin giivesine kars1 bir ilag ver” demekte, satic1 da elinde hangi
marka varsa onu vermektedir. Koyliler kullanilacak ilag konusunda birbirlerini onemli
Olctide etkilerler. Belki daha iyidir diisiincesi ile her yil baska bir markay1 deneme egilimi
hayli kuvvetlidir. Zeytin miistahsilleri Erdek yoresinde yapilan bir arastirmaya gore gecmis
yillarda kullandig: ilaglarin markalarmi hatirlayan koyliilerin orani hayli dusiiktiir. Boyle
olunca Agrophar’1 yarin kag kisinin satin alacagini tahmin etmek ¢ok zordur.

[leriye doniik projeksiyon ¢aligmalari karsisindaki énemli bir engel de zirai miicadele
ilaglarinin pazar émriiniin ¢ok kisa olmasidir. ilag firmalari arasindaki kiyasiya rekabet her
giin yeni ilaglarin pazara siiriilmesi ile sonuglanmaktadir. Bu nedenle bazen ¢ok kisa bir siire
Once iiretilmeye baglanmis olan bir ilacin dahi, yenisi pazara siirliliince firma i¢i rekabete
neden olmamak, kaynak tasarrufu saglamak amaci ile piyasadan ¢ekilmesi zor olmaktadir.
Boyle bir durumun ne zaman, hangi ilag veya ilaglar i¢in s6z konusu olacagini 6dnceden
kestirebilmek ise zordur. Bu da tahmin konusunda ilgililerin cesaretini kirmaktadir. ilaglarin
Omiirlerini beklenenden kisa kilan ikinci bir husus ise bocek ve haserelerin bir siire sonra
uygulanan ilaca kars1 bagisiklik kazanmalaridir. Ancak bu konuda da kesin bir model yoktur.
Baska bir ifade ile bazen bu durumla hi¢ karsilasilmayabilir. Bazen de bagisiklik ¢ok kisa bir
stire sonra olusur ve yeni bir ilacin kullanilmasi gerekir.
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Bir diger problem de yeni bir ilacin pazar aragtirmasinin ve Saglik Bakanligi
tarafindan onaylanmasinin son derece uzun bir zaman almasidir. Yeni bir ilag gelistirilmesi
stireci birbirini takip eden 3 asamadan olusur:

1) Teknik yonden yeterliligi belirleyen laboratuvar testleri,
2) [lacin piyasada tutunup tutunmayacagini kesfetmeye yonelik pazar etiitleri,
3) Izin (lisans) i¢in Bakanlik onayz.

Hi¢ bir ilag pazar arastirmalari agisindan ge¢meden yani pazarda basarili olacagi
belirlenmeden onay i¢in Bakanligin incelemesine sunulmaz. Bu nedenle laboratuvarda
hazirlanmasi ile fiilen pazara siiriilmesi arasinda gegen siire yukarida daha 6nce de belirtildigi
gibi hayli uzundur. Bu siire i¢inde ise pazar kosullari, 6rnegin rekabetin niteligi degisebilir.

Tarim ilaglarinin insan, hayvan saglig1 ve gevre lizerindeki muhtemel olumsuz etkileri
konusunda toplumun giderek artan duyarligt da bu endiistri dalinda yeni mamullerin
gelistirilmesini giiglestirmektedir.

Bu nedenle bu giline de§in Agrophar yoneticilerini tatmin eden bir tahmin ydntemi
gelistirilememistir. Sorun her toplantida yeniden giindeme gelmekte ancak ydnetimi tatmin
edecek yeni bir Oneri yapilmamaktadir. Bir ¢are olarak isletme disindan bir uzmanin goriisiine
basvurulmasi diigiiniilmiis ancak son dakikada bundan da vazgecilmistir.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 92-94.
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Uygulama Sorulari
1. Agrophar’in satig tahminleri konusunda karsilastigi sorunlari1 degerleyiniz.

2. Agrophar’a satig tahmini konusunda ne tavsiye edersiniz? Bagka bir deyisle bu
konuda nasil bir yol, ydntem izlemeleri uygun olur? Onereceginiz yontemler nelerdir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bdliimde, pazar potansiyeli ve satis tahmin yontemleri ayrintili olarak incelenmistir.
Pazardaki farkli seviyelere gore ele alinacak tahmin yaklagimlar1 agiklanmastir.

Satig tahmini yapilirken dikkat edilmesi gerekenler, satig tahmini dncesinde yapilmasi
gereken analizlerle birlikte incelenmistir. Buna bagl olarak satis tahmin siireci agsamali olarak
ele alinmustir.

Satis tahmin yontemleir 6znel ve nicel yontemler olarak siniflandirilarak, iki baglik
altinda ele alinan yontemler detayli olarak irdelenmis ve 6rnek cergevesinde agiklanmistir.
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1.

Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi firmalarin satis hacmini etkileyebilecek kontrol

edilebilir faktorler arasinda yer almaz?

a)
b)
c)
d)
e)
2.

Fiyat politikasi

Dagitim kanallari
Tutundurma kampanyalari
Rekabet durumu

Yeni {irlin gelistirme

Asagidakilerden hangisi satis tahmini oOncesinde yapilmasi1 gereken

analizler arasinda yer almaz?

a)
b)
c)
d)
e)
3.

Piyasa analizleri
Uriin analizleri
Reklam analizleri
Miisteri analizleri
Fiyat analizleri

“Satis tahmini Oncesinde yapilmasi gereken analizlerden ,

fiyat politikasi, trlin maliyeti, rakiplerin fiyatlari, hedef kilenin gelir diizeyi ve iriin
konumlandirmasi vb. verilerden yararlanilarak yapilan analizlerdir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a)
b)
c)
d)

€)

Piyasa analizleri
Uriin analizleri
Reklam analizleri
Miisteri analizleri

Fiyat analizleri
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4.

“Satis tahmini Oncesinde yapilmasi gereken analizlerden

satig biitcesinin olusturulmasinda ihtiya¢ duyulan bilgilerden biri de pazara sunulacak iiriin
karmasi ve iiriin sayisinin incelenmesidir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)
5.

Piyasa analizleri
Uriin analizleri
Reklam analizleri
Miisteri analizleri
Fiyat analizleri

“Satis tahmini Oncesinde yapilmasi gereken analizlerden

miisterilerin satin alma giigleri, tercihlerini etkileyen faktorler, yasam tarzlari, potansiyel vaat
eden tiiketici gruplarinin belirlenmesi ve tiiketici yapisindaki degisimlerin izlenmesini

kapsar.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan se¢enek hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)
6.

Piyasa analizleri
Uriin analizleri
Reklam analizleri
Miisteri analizleri
Fiyat analizleri

Asagidakilerden hangisi yonetici goriisii ongdriim yoOnteminin zararlari

arasinda yer almaz?

a)

S6z konusu 6ngdriimler arastirma, bilimsel yontem ve gerceklerden ¢ok, goriis

ve fikirlere dayalidir

b)

c)
d)

Ongériimde sorumluluk daginiktir
Mamul yoneticilerinin disinda yapilacak dngoériimler global olur

Yoneticilerin asil gorevleri baska alanlarda ise onlar1 6ngdriimde bulunmaya

zorlamak gii¢ olur

e)

Yaygin bir aragtirma ve maliyetli bir istatistiksel analiz gerektirmez
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7.

Rand Corp. tarafindan gelistirilmistir. Yonetici yargilarii degistirerek

gecerliligini artiran bir yontemdir. Grup halinde diisiinme ve karar vermeye olanak saglar. iki

Oncild vardir:

Kestirimler yinelemeli dl¢timlerle birbirine yaklastirilacaktir, boylelikle yanit

orani diisecektir

Toplam grup yanitlar1 ya da ortalama “dogru” ya da “gercek” yanita dogru

birbiri arkasindan hareket edecektir

Yukarida tanim verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)

e)

a)

kolaylasmasi
b)
c)
d)

olamamasi

e)

Eksponansiyel (Ustel) diizgiinlestirme

Box - Jenkins

Delphi teknigi

Korelasyon-Regresyon

Hareketli ortalamalar

Asagidakilerden hangisi satis giicli karmas1 metodunun avantajlarindan biridir?

Saticinin  kendi rakamlarimi kendisinin belirlemesi sebebiyle denetimin

Saticilarin duygularindan fazlasiyla etkilenebilir olmast
Optimistik veya pesimistik goriislere acik olmasi

Satig temsilcilerinin makro g¢evre etkenleri hakkinda yeterince bilgi sahibi

Uzman bir tahminci olmayan saha saticisinin bu gorevi tam anlamiyla

gerceklestirecek zamaninin bulunmamasi
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9. Asagidakilerden hangisi satig giicii karmasi metodunun dezavantajlarindan
biridir?

a) Saticinin - kendi rakamlarin1  kendisinin belirlemesi sebebiyle denetimin
kolaylagmasi
b) Pazara daha yakin bir g¢alisanin bu Ongoriileri olusturmasi nedeniyle ({ist

yonetimden gelen rakamlara kiyasla daha gergekg¢i tahminler hazirlanabilmesi

C) Optimistik veya pesimistik goriislere acik olmasi

d) Miisteri ve mamul analizlerinin kolay gelistirilmesine olanak saglamasi

e) Bolge ve satici analizlerinin kolay gelistirilmesine olanak saglamasi

10. , bir mamuliin, fiyat, kalite, tutundurma ve dagitim gibi konulara

iligkin olarak tiiketici tepkilerini ve satin alma durumu 6lgmek amaciyla bir veya daha ¢ok
yerde satisa sunulmasidir.

Yukaridaki boslugu tamamlayan kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Trend

b) Ayrigtirma yontemi

C) Nicel yontemler

d) Pazar testi

e) Ustel diizleme

Cevaplar

1)D, 2)C, 3)E, 4)B, 5)D, 6)E, 7)C, 8)A, 9)C, 10)D
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3. SATIS GUCU ORGUTU VE SATIS GUCU BUYUKLUGUNUN
BELIRLENMESI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

3. SATIS GUCU ORGUTU VE SATIS GUCU BUYUKLUGUNUN
BELIRLENMESI

3.1. Satis Giicii Amaglarinin Belirlenmesi

3.2. Satis Giiciiniin Orgiitsel Yapisi1 ve Tasarmmi

3.2.1. Satis Giicii Orgiitlenme Tiirleri

3.2.2. Satis Giicii Orgiit Yapilarinin Karsilastirilmasi

3.2.3. Orgiitlenme Bicimini Etkileyen Faktorler

3.3. Satig Giicilinilin Sayisinin Belirlenmesi

3.3.1. Satis Giiciiniin Belirlenmesinde Dikkate Alinmasi Gereken Faktorler
3.3.2. Satis Giicii Biiyiikliigiiniin Belirlenmesinde Kullanilan Yontemler
3.3.3. Satis Giicii Devir Hizinin Hesaplanmasi

3.4. Satis Giicii Orgiitlenme Siireci
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Boliim Hakkinda lgi Olusturan Sorular

1. Satis giicii orgiitsel yapisinin tasariminda 6nemli olan ve dikkat edilmesi
gereken unsurlar nedir?

2. Satis giicii sayisinin belirlenmesinde kullanilan teknikler nelerdir? Birbirleri ile
iligkisini agiklaymiz?

3. Satis glicii organizasyon yapilarini avantaj ve dezavantajlarina gore tartiginiz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Satis giicli amaglariin
belirlenmesi

Satis giiciliniin amaglarini
kavramak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.

Satig gliciiniin orgiitsel
yapis1 ve tasarimi

Satis giiciliniin yapist ve
planlamasi hakkinda bilgi
edinmek.

Konu ile ilgili kavramlari
okumak ve tartismak
vasitasiyla gelistirilecektir.

Satis giicii sayisinin
belirlenmesi

Satis glicll sayisinin
belirlenmesinde kullanilan
yontemleri kavramak

Ornekler ve uygulamalarin
incelenmesi vasitasiyla
gelistirilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Satis giicli amaglari
Satig giicii 6rgiit yapilari
Orgiitlenme bigimi
Satis giicli bliytkligi
Satig glicii devir hiz1
Is yiikii analizi

Satis giicli orgilitlenme stireci
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Giris

Satis Orgiitii, isletmeyle miisteri arasinda kurulan bir kopriidiir. Pazarda gelisen miisteri
iliskileri ¢ogunlukla satis orgiitii araciligiyla gergeklesmektedir. Miisteriler isletmeleri sadece
sattiklar1 mal ya da hizmetlerin niteligi, fiyati, teslimati, 6deme kolayliklar1 vb. degil aym
zamanda saticilarin davranmiglarina gore de degerlendirirler. Miisteri yonlii pazarlama
yaklasiminin amaglarindan biri miisteriler ile uzun vadeli iliski kurarak iliskileri stirdiirmektir.
[liskilerin temelinde ise miisteriyi takip ve yeni satislara yonlendirme vardir. Bu acidan satis
Orgiitiiniin etkin planlanmas1 6nem tagimaktadir.

Pazarlama Orgiit semasi icinde satig yonetimi Orgiitiiniin kurulmast 6nemli bir yer
tutmaktadir. Firma satig orgiitiinden sorumlu yonetim bir yandan diger pazarlama bdliimleri
ile yan bir iligki igerisinde bulunurken, bir yandan da satig giiciiniin yonetimi ile ilgili olarak
en ustteki yoneticiden en alttaki saticilara kadar yetki ve sorumluluklarin dagilimini
diizenlerler.

Bu boéliimde satis giicii stratejisinin belirlenmesine ve satig giicliniin orgiitsel yapisina
iliskin kapsamli bilgilere yer verilmektedir.
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3.1. Satis Giicii Amaclarimin Belirlenmesi

Eskiden satis gliciiniin tek amaci “satmak” iken, glinlimiizde “problem ¢dzme” olarak
kabul edilir. Saticilarin temel amaglari, miisteri memnuniyeti, satis hacmi ve karlilik olarak
kisaca smiflandirilabilir.

Satis elemanlarimin gorevleri konusunda her ise uygulanacak standart bir liste
verilemez. Ancak genel olarak su gorevleri gormektedirler:

J Miisteri aramak (bulmak, yerini saptamak, rut ziyareti, ruta ctkma vb),

. Bilgi verme (iletisim), satis veya satisin gergeklestirilmesi (miizakere ve satist
baglama goriismeleri),

o Hizmet (satis Oncesi, ant ve sonrasinda her tiirli servisle ilgilenme), bilgi
toplama (istihbarat ve geri bildirim),

° Miisteri degerlendirme ve miisterisine gore liriin hizmet vb. boliistiirme.

Satis elemaninin gorevi sadece satis olmayip, bununla ilgili raporlar yazmak,
miisterilere bazi hizmetler sunmak ve onlarin sikayetlerini dinleyip ilgili yerlere aktarmaktir.
Bunun i¢in is analizleri (Job analysis) sonucu 6zenle hazirlanmis “is tanimlari” (job
descriptions) satis elemanlarinin gorevlerini agikga ortaya koyar.

Itme ve ¢ekme gibi kararlar da satis giiciiniin roliinii ve amaglarmn1 belirlemeye katkida
bulunur. Itme stratejisi aracilar iizerinde daha yaratic1 bir saticilik gerektirir.

Kisisel satis amaclari, spesifik satis hedefleri olarak bolgelere ve satis elemanlarina
gore kotalar ve yiizdeler halinde belirlenir. Bagka bir deyisle, amaglar ve kotalar birbirleriyle
yakin iligkilidir. Satig giliciine yon ve amag gosterirler.

Satis giicii i¢in belirlenen amaglar1 gerceklestirilmesinde, satig giiciliniin 6rgiitlenme
bicimi hayati onem tasimaktadir. Satis giliciine iliskin alinacak kararlarin temelini satig
giiciiniin yapisi belirlemektedir.

3.2. Satis Giiciiniin Orgiitsel Yapis1 ve Tasarim

Satig giiciiniin etkinligi; biiytikliigli yaninda, biiyiik dlclide ne sekilde organize edilmis
olduguna baghdir. Bir firmanin satis ordusu, kisi sayis1 olarak ayni biiyiikliikte de olsa,
organize edilme, orgiitlenme sekline gore, satig gerceklestirme kabiliyeti bakimindan degisik
potansiyellere sahip olabilecektir.

Satis giiclinlin firmanin organizasyon yapist icindeki yeri ve pazarlama bdolimii
icindeki orgilitlenme bi¢imi 6nemlidir. Firmanin amaglarina ulasabilmesi i¢in satig giicliniin
ast ve ist iligkileri i¢inde Orgiitlenmeleri gereklidir. Ancak firmanin biitiin gereksinimlerini
saglayacak yalnizca bir 6rgiit yapis1 yoktur.
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Satig giicii yapisi bolgelere cografi temelli, iiriin temelli veya miisteri temelli olarak
olusturulabilir. Ya da cesitlendirilmis pazarda bunlarin bir karisimi uygulanabilir. Ayrica
proje bazinda calisan gruplar, karmasik isler i¢cinde de matris bir yap1 gelistirebilirler.

Genel olarak bir firmanin satis giiciinii yapilandirmasi i¢in 5 segcenegi bulunmaktadir.
Ancak bu yapilardan birden fazlasi bir arada kullanilabilir.

J Cografi temelli satis giicli yapisi

. Uriin temelli satis giicii yapist

. Miisteri temelli satig giicii yapis1 (Pazara Bagli Yapi)
o Fonksiyonel satis giicii yapist

. Karma satig giicii yapisi

3.2.1. Satis Giicii Orgiitlenme Tiirleri

Satis giicti, islevlere ve bolge, mamul, miisteri temeline ya da karma veya matris bir
bicimde orgiitlendirilebilir. Bu orgiit tiplerinden hangisinin secilmesi gerektigi, bir yandan
isletmenin ve pazarlama boliimiiniin 6rgiitlendirilmesine, 6te yandan isletmenin biiyiikliigline,
mamul ¢esidine, hizmet edilen cografik alanin biiyiikliigiine ve miisteri 6zelliklerine baglidir.

Her orgiitlendirme bigiminin kendine 6zgii {istiinliikleri ve yetersizlikleri vardir. Orgiit
tiiriiniin se¢imi yaninda, gorev, yetki ve sorumlulugun esitligi, yetki azaltilmasi, esnek ve esit
is yiikii vb. satis orgiitiiniin kalitesine destek saglayabilecektir. Ote yandan belirlenecek orgiit
yapisinin tiiketici/miisteri, isletme, ekonomi, bilgi sistemi, teknoloji ve sosyo-ekonomik
alanda meydana gelecek degisiklikler dogrultusunda yeniden ele alinmasi miimkiindiir.

Orgiitlerde boliimlendirme faaliyetleri amag degil, orgiitsel etkinligi ve verimliligi
saglamanm aracidir. Orgiitsel amaglar en yiiksek diizeyde nasil basarilacak ise, o tarz bir
boliimlendirme, en iyi boliimlendirme bigimidir. Boliimlendirme faaliyetleri amag¢ olmadigina
gore, calisanlarin en yiiksek tatminini ve orgiitsel baglanmayi, dolayisiyla performansin en ist
diizeyde gerceklestirilmesine yarayacak boliimlendirme en uygun bolimlendirme olarak
goriilmektedir. Calisanlardan bagimsiz, sosyal orgiit anlayisindan uzak bir béliimlendirme
anlayisiyla, yiiksek bir verimliligin saglanmasi diisiiniilmemelidir.

Genel olarak bir satis orgiitlenmesi su sekillerde olabilir:

3.2.1.1. Cografi temelli (bolgesel temelli) satis giicii yapisi

Genellikle, satis giiclerinde en ¢ok uygulanan orgiitlenme sekli cografi temeline gore
orgiitlenmedir. En genel ve en az ozellikli orgilitlenme seklidir. Saticilar, belirli bir alanda
gorevlendirilirler ve biitiin gérev ve hesaplar da bu alanla smirlandirilir. Burada (iriin,
islevsellik ya da pazar gibi bir unsura gore yapilanmaya gidilmemektedir.
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Bu tarz yapilarda her satis bolgesi ayr1 degerlendirilir. Her bolge ayr1 bir kar-zarar
merkezi olarak goriiliir. Her bolgenin satis ekibi kendi bolgesi i¢in belirlenmis olan satig
amaglarini karsilagmakla yiikiimliidiir.

Ulusal Satis Yoneticisi
— Satis Egitim Yoneticisi

Marmara Bolgesi Satis Yoneticisi Ege Bolgesi Satis Yoneticisi

Bolge Satis Yoneticileri (4) Bolge Satis Yoneticileri (4)

Saha Satis Yoneticileri (20) Saha Satis Yoneticileri (20)

Satiscilar (100) Satiscilar (100)

Sekil 3.1: Cografi Temelli Satis Orgiitii Yapisi

Bu tiir satis giicii yapilariin pek ¢ok avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlardan bazilari
asagidaki gibidir.

o Her satis ekibi belirli bir bolgeden sorumludur bundan dolay1 is tanimi agik ve
nettir. Bir bolgenin sorumlulugu belirli bir ekibin sorumlulugunda oldugundan dolay1 o bolge
ile ilgili her tiirlii kar-zarar ve benzeri unsurlar o ekipten sorulur.

. Yerel olarak uzmanlagma saglanir. Yerel iligkiler gelisir ve bu da satigin
etkinligini attirir.

. Her ekip belirli bir bolgede hizmet verdiginden dolayr satis seyahat
maliyetlerinden ve zamandan tasarruf edilir.

Bu satig giicli yapisinin avantajlari oldugu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu
dezavantajlardan bazilari asagidaki gibidir.
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. Her ekibin biitiin iriinleri ve hizmetleri bilmesi gerekmektedir. Uriin iizerinde
uzmanlasma miimkiin degildir.

J Satis ekipleri {irlin ve hizmet bazinda uzmanlagmadigindan dolayr kolay
satilabilir iirlin ve hizmetlere yonelebilir.

J Fazla sayida ofis agmay1 gerektirdiginden yonetim maliyetleri artar.
J Bolgeler aras1 koordinasyon zor olabilir.

Cografi temelli satig giicli yapisi, homojen bir miisteri portfoyiine ve az miktarda iiriin
veya hizmete sahip firmalar i¢in uygun bir satig giicii yapisit olarak degerlendirilmektedir.

Cografi bolgelere gore miisteri yogunlugu farklilik gosteriyorsa, bolge bazinda farkli
sorunlar var ve farkli c¢oziimler gelistirilmesi gerekiyorsa, iiriin talepleri bdlge bazinda
farklilik gosteriyorsa satis giicli yapilanmasinin cografi bazda olmasi uygun olabilmektedir.

Cografi bolgelere gore miisterilerin sayilar1 biiylik Olclide degisiyorsa, farkl
bolgelerde farkl satis sorunlar1 varsa veya belirli ¢esit liriinler baz1 bolgelerde diger bolgelere
gore daha ¢ok talep ediliyorsa, satig giiciiniin cografi temele gore drgilitlenmesi uygun olabilir.

3.2.1.2. Uriin temelli satis giicii yapisi

Uriin temeline gére boliimleme, iiriin kategorilerine gore yapilan boliimleme bicimidir.
Birden fazla iirlin imal eden isletmelerde {iriin kriteri esas alinarak bir boliimleme yapilabilir.
Bu sekilde her {iriin ayr1 bir boliimde ve ayr1 bir kar merkezi olarak diisiiniilecektir.

Satis ekibi organizasyonu da her iirlinden sorumlu bir kisi olacak sekilde tasarlanir. Bu
organizasyon seklinde, is ve gorevlerin niteligine gore degil, ilgili olduklart mal ve hizmete
gore boliimlendirme yapilir. Boliim yoneticilerinden her biri, {iriine iliskin tiim eylemlerden
sorumlu olacagi gibi, her bir boliimde ayr1 ayr1 tiim yonetim fonksiyonlarindan sorumlu
olabilir.
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Ulusal Satis Yoneticisi

A Mamulu Satis Yoneticisi B Satis Yoneticisi Office
Satis Yoneticileri (10) Satis Yoneticileri (10)

Satiscilar (100) Satiscilar (100)

Sekil 3.2: Uriin Temelli Satis Orgiitii Yapis1

Uriinler gesitli ya da karmasik bir yapida oldugundan saticilarin iiriinleri hakkinda
yeterli bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Hatta bu ihtiya¢ iirlin yoneticiligi kavramini ortaya
cikarmistir. Sirket ¢ok cesitli ve 6zellikleri birbirinden farkli iirlinler tirettigi takdirde iirline
yonelik satis giicii yapisi olusturabilirler.

Koordinasyonda problem ¢ikmasi ihtimaline karsilik iiriinler noktasinda uzmanlagma
saglanacagi i¢in de dnemli avantajlar yakalanabilir.

Uriin temelli satis giicii yapilarmin avantajlarindan bazilari;

° Uriinlerde ve satis siireglerinde uzmanlasma saglanr.

° Satis ¢abasinin daha iyi kontrol altinda tutulmasi miimkiindiir.
Uriin temelli satis giicii yapilarmin dezavantajlarindan bazilar1 da;

o Yiiksek seyahat maliyetleri ortaya ¢ikar,

. Uriin bazinda uzmanlagsma oldugundan satis ekiplerinin birbirlerinin {iriinleri
hakkinda az bilgiye sahip olmasi s6z konusudur,

. Aynmi1 miisteriye farkli ekiplerce tekrarlanan ziyaretler miisteri tekrarnin ve
cografi tekrarinin olUsmasina ve boylelikle daha yiiksek maliyetlerin ortaya ¢ikmasina neden
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olur.

Uriin ve hizmetlerin talep yapilari birbirinden ne kadar fazla farkli ise, uzmanlasma
ihtiyact ne kadar 6ne ¢ikiyorsa {iriin temelli organizasyon yapisi firmaya o kadar fazla fayda
saglayacaktir.

3.2.1.3. Miisteri temelli satis giicii yapis1 (pazara bagh yapi)

Miisteriye yonelik satis glicii organizasyonlar1 giiniimiizde gitgide artan bir sekilde
kullanilmaktadir. Burada satis giicli belli bir miisteri ya da endiistriye yonelik olarak
orgiitlenmektedir. Farkli endiistrilere yonelik da farkli satis orgiitleri gelistirilmektedir. Bu tip
yapilar 6zellikle hizmet sektoriinde etkili olmaktadir.

Miisteri temelli satis giicii yapisinda miisteri gruplamasi yapilarak belirlenen miisteri
gruplaria hizmet verecek olan satis ekiplerinin belirlenmesi esas alinmaktadir.

Miisteri gruplandirmasi gesitli kriterlere gore yapilabilir.

Miisterilerin gruplara ayrilmasinda bir kriter miisteri biiytlikliigiidiir. Gruplama
sonucunda biiytikliiklerine gére belirlenen miisteri gruplarindan sorumlu farkli satis ekipleri
olusturulur. Bu yapida 6rnek verecek olursak Kurumsal miisteri segmentini kendi i¢cinde Kobi,
esnaf gibi segmentlere ayirarak farkli hizmet ihtiya¢ ve beklentilerine sahip olan miisterilere
farkli 6zelliklere sahip satis ekipleri olusturulmasi gerekmektedir. Satis ekipleri kendilerine
atanmig misteri segmentlerinin ihtiyaglar1 ve beklentileri konusunda uzmanlagmis olacaktir.

Misteri gruplamasinda bir baska kriter sektor olabilir. Sektdr bazinda miisteriler
gruplandirilarak farkli satis ekipleri olusturulabilir.
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Ulusal Satis Yoneticisi

Agac Esya Sektoru Satis Madencilik Sektord Satis
Yoneticisi Yoneticisi

Satis Egitim Yoneticisi

Satis Yoneticisi(4) Satis Yoneticisi(5)

Satis Yoneticileri (25) Satiscilar (50)

Satiscilar (150)

Sekil 3.3: Miisteri Temelli Satis Orgiitii Yapist

Miisterilerin dagitim kanallarinda isgal ettikleri yere gore de bir gruplandirma
yapilabilir. Tiiketim tirlinleri satan bir firma satis giliciinii toptancilara, biiyiik magazalara ve
perakendecilere gore olusturabilir.

Miisteri temelli satig giicii yapilarinin en biiyiik avantaji, her bir satig ekibinin kendi
miisteri grubunu daha iyi tanimasi ve onlarin ihtiyaclarim daha iyi anlayabilmesi ve buna
uygun ¢oziimler tiretebilmesidir.

Avantajinin  yam1 sira belli gruplara ayrilmis misterilerin  genis cografyalara
yayilmasindan dolay: seyahat maliyetlerinin artacak olmas1 dezavantaj olarak goriilmektedir.

3.2.1.4. Fonksiyonel (islevsel) satis giicii yapis

Fonksiyona dayali satis gilicii yapisinda satis, her bir saticinin uzmanlasacagi farkl
fonksiyon béliiniir. Ornegin bir satis ekibi miisteri ile yapilacak ilk gériismeden bir baska satis
ekibi ise {iriiniin servis veya kurulumundan sorumlu olmaktadir. Satig siireci birden fazla
adima boliiniir ve farkli satis ekiplerince yapilir.
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Orgiitsel faaliyetleri isletmenin fonksiyonlarina gére boliimlere ayirma uygulamada en
¢ok ve yaygin bi¢imde kullanilan yontemdir.

Bolum Pazarlama
Midari

isletme
Middard

Endustriyel Satis
Yoneticisi

. Egitim ve
Satiscilar Teknik Destek :
Organizasyon

Sekil 3.4: Fonksiyonel Satis Orgiitii Yapist

Orgiitleri islevlere gore boliimlendirme, drgiit elemanlarmin uzmanlagmasini saglamak
gibi 6nemli bir yarar1 vardir. Ayn1 zamanda islevlere gore boliimlendirme, benzer isleri bir
araya toplayarak kaynak ve zaman tasarrufu saglar. Bir iglev {lizerine kurulan her bir boliim,
benzer nitelikteki isleri yapmaktan sorumlu olacagi igin, boliim yoneticisi tiim enerjisini
bunlar iizerinde yogunlastirir. Islevlere gore boliimlendirmenin bir baska yarar1 da aym tiir
faaliyetlerin tiimiinden tek bir yOnetici sorumlu olmasi, emir-komuta birligini saglar ve es
giidiimlemeyi kolaylagtirir.

3.2.1.5. Karma (Matris) satis giicii yapisi

Genellikle ¢ok sayida iirlin veya hizmet satan cesitli tiplerdeki miisteriye sahip ve
genis bir cografi alana yayilmig miisteri portfoyiine sahip firmalar satig giicli yapilanmasinda
cesitli satis giicli yapilarini bir arada kullanmaktadir.

Karma satis giicli yapist; cografi temelli, iirlin temelli, misteri temelli faktorlere bagl
olarak satig giicli yapisinin buna gore organize edilmesidir.

Bu tiir organizasyonlar proje yonetiminde yaygin olarak kullanilmaktadir. Burada
yatay ve dikey iligkiler {izerine kurulan bir yap1 s6z konusudur. Belirtilen diger organizasyon
yapilarinda dikey yani emir komuta iligkileri temel alinmaktadir. Bu yapi1 ¢ok ¢esitli dallarda
calisan kisilerin birlikte olmasi ve bilgi paylasmasina dayanan bir 6zellikle donatilir. Matris
yapida projenin tamamlanmasini iistlenen proje yoneticisi, satis da dahil olmak iizere biitiin
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uzmanlik birimleriyle yatay bir iligski i¢indedir. Bu yapida satig giiclinii olusturan kisiler
birden fazla kisiyle dikey ya da yatay bilgi paylasimina gitmek durumundadirlar.

Ulusal Satis Yoneticisi

Ticari Miisteri Satis Kurumsal (Hikiimet)
Yoneticisi Miisteriler Satis Yoneticisi

Biiylik Miisteri Hesaplari Diizenli Miisteri Hesaplari A Mamuli Satis B Mamulii Satis
Satis yoneticisi Satis Yoneticisi Yoneticisi Yoneticisi

SELERSENE Telemarketing Satis
Yoneticisi Yoneticisi

Bati Marmara
Bolgesi Satis Yon.

Dogu Marmara
Bolg .Yon.

Sekil 3.5: Karma Satis Orgiitii Yapist

Karma satis gilicli yapilarinin en biiylik avantaji, pazarin genis oldugu iirlin
cesitliliginin fazla oldugu ve miisterilerin degisik ¢ozlimler aradigi durumlarda en uygun satis
giicii yapis1 olmasidir. Dezavantaj1 ise maliyetinin yiiksek olmasi, harcanan satis emeginin
tekrarlanmasi durumunda kalinabilecegidir.

Tek bir yapmin tim sirketler ya da durumlar i¢in uygun oldugunun sdylenmesi
yanligtir. Her sirket belirlemis oldugu satis amaglan dogrultusunda, pazarlama stratejisine
uyumlu, miisteri ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayabilecegi bir yap1 segmelidir. Pazara genel
olarak bakildiginda firmalarin yaklasik %70’ inin karma nitelikli bir organizasyon yapisini
benimsedigini sOyleyebiliriz.

3.2.2. Satis Giicii Orgiit Yapilarimin Karsilagtirilmasi

Daha 6nceki boliimde ayrintili olarak listeden satis giicii 6rgiit yapilarinin avantaj ve
dezavantajlar1 asagidaki tabloda 6zet olarak yer almaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlar
dikkate alinarak firmaya uygun olabilecek bir organizasyon yapisi tercih edilmelidir.
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Tablo 3.1: Satis Orgiit Yapilariin Karsilastirilmasi

Organizasyon

Avantajlar Dezavantajlar
Yapisi
Diisiik maliyet *Sinirli uzmanlagma
Cografi *Cografi tekrar yok «Uriin ve miisteriler
*Miisteri tekrar1 yok tizerinde yonetim
*Daha az yonetim diizeyi kontrolii diistiktiir
) ;[ZJrr;luéln;)aZ;E;klerme yonelik “Yiiksek maliyet
Uriin *Cografi tekrar

*Satis cabalari lizerinde
yonetim kontrolii
*Miisteri ihtiyaglarini
anlama ve tatmin etme

*Miisteri tekrari

Miisteri (Pazar) | <Farkli pazarlar icin -Yulfsek maliyet
. . *Cografi tekrar
belirlenen satislar tizerinde
yonetim kontrolii
.. - *Cografi tekrar
Karma Satig aktivitelerinin “Miisteri Tekrart

gergeklesmesinde etkinlik

*Koordinasyon ihtiyaci

3.2.3. Orgiitlenme Bicimini Etkileyen Faktorler

Bir satis giicii orgiitiiniin yapisi, isletmenin 6rgiit yapisinin bir pargasidir. Isletmenin
amaglaria ulasmak icin calisanlarin ast ve ist iligkileri i¢inde orgiitlenmeleri gereklidir.
Orgiit yapisi, satis ve maliyet etkinligini saglamak zorundadir.

Orgiitlenme tiplerinden hangisinin secilmesi gerektigi, bir yandan firmanin ve
pazarlama boliimiintin  orgiitlendirilmesine, 6te yandan firmanm biiyilikliigline, mamul
cesidine, hizmet edilen cografik alanin biiytikliigline ve miisteri 6zelliklerine baglidir.

Orgiit yapis1, firmanin kisiligine bagh olarak bir¢ok firma i¢i ve firma dis1 faktdrden
etkilenir. Bu faktorlerin baslicalar1 su sekilde siniflandirilabilir:

J Dis Etmenler: Pazarin yapisi, durumu ve biiyiikligi, rakiplerle iligkiler,
sanayinin bolgelere dagilimi, ulusal ve bolge diizeyinde sendikalarin durumudur.

° I¢ Etmenler: Ucret 6demeleri yontemi, c¢alisanlarin cinsiyeti, sayisi, yasi,
egitimi vb., calisma ortaminin sosyal yapisi, yonetim ve calisanlar arasindaki iliskilerin
karmasiklig1 ve Ol¢iisii, toplam maliyetler i¢inde is¢ilik maliyetlerinin oranidir.

Bu etmenlere gore firmanin, gerek dis cevresine, gerekse i¢ kaynaklarina uygun bir
organizasyon semasi gelistirmesi ve bir orgiit yapisi kurmasi zorunlu olmaktadir. Genel olarak
farkl orgiit yapisi sekillerine gore, firmanin satig orgiit yapist da ¢ok farkl sekiller alacaktir.
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Orgiit yapis1 ve yonetim tarzi, aym zamanda, satis yoneticisinin liderlik (nderlik)
stiline de baglidir. Bir satis yoneticisine Onerilecek Onderlik stilinin, sosyal onderlik (fikir
soran ve fikri sorulan) oldugu soylenebilir.

3.3. Satis Giiciiniin Sayisinin Belirlenmesi

Satig giicliniin yapisina karar veren bir sirket, daha sonra satis giiciiniin biiyiikliigiine
karar vermelidir. Saticilar, satis ordusu, Ornegin sadece posSta yolu ile satis yapan bazi
isletmeler harig, firmalarin satiglarini bilfiil gerceklestiren, en verimli, buna karsilikta en
masrafli varliklarindandir. Satici sayisinin arttirilmasi, hemen her zaman saticilari arttirmakla
beraber, bilhassa belirli bir noktadan sonra, daha da biiyiik bir oranda olmak iizere maliyetleri
de arttiracaktir. Bundan dolay1 her firma, satig ordusunun biiyilikligiini, diger bir ifade ile
istihdam edecegi saticilarin sayisini biiytik bir dikkatle tespit etmek zorundadir.

Isletme, oncelikle satis giiciinii nitelik ve nicelik olarak belirlemelidir. Nitelikli
elemanlarin ¢ok sayida olmamasi, devsirme ve se¢me isleminin pahali olmasi, se¢im i¢in iyi
bir zamanlamanin yapilmamasi, satis yonetiminde insan giicli planlamasina verilen 6nemi
arttirmaktadir.

Satis giicliniin olmas1 gerekenden daha biiyiik veya daha kiiciik oldugunu tespit etmek
kolay degildir. Firma satiglarinin rakip firmalarin satiglarina paralel olarak artmamasi,
miusteriden gelen satis hizmeti eksikligine dair geri bildirimler satig giiciiniin olmasi
gerekenden kii¢iik oldugunu gosterebilir.

Saticilarin zamanlarinin biiyiik bir kismini1 bos gecirmesi, satici basina diisen miisteri
ziyaretlerinin azalmasi da satis giicliniin olmasi1 gerekenden daha biiyiik oldugunu gosterebilir.
Bu gibi belirtilerin olmamasi da satig giicti biiylikliiglinlin olmas1 gereken diizeyde oldugunu
gostermez. Saticilarin marjinal katkilar1 ve marjinal maliyetlerinden hareketle satis gliciiniin
optimum biiyiikliigii tespit edilebilir.

Satis elemanlarinin tedariki ve se¢imi isletme i¢in énemli bir karar alanidir. Ozellikle
maliyet agisindan ydnetimin dikkatli olmas: gerekir. Ise alma maliyeti ile arzulanan nitelikte
eleman bulma arasinda optimum bir dengenin kurulmasi gerekir. Satis elemaninin alinmasi
sirasinda yapilan hatalar diger konulardaki etkinligi de olumsuz yonde etkileyebilecektir. Bu
yiizden titiz ve planli bir ¢aligma gerekmektedir.

Satis gliciiniin biiylikliigli orgiitiin etkinliginin belirlenmesi agisindan 6nemlidir. Bu
nedenle kag tane saticiya gereksinim duyuldugunun ortaya ¢ikarilmasi ve ihtiya¢ duyulan her
tiirlii satici i¢in niteliklerin neler olmasi gerektigi belirlenmelidir. Satig giliciiniin biiyiikliigline
firmanin i¢inde bulundugu pazarin yapisi, rekabetin siddeti, mal ve hizmetlerin 6zellikleri ile
firmanin finansman bakimindan giigliiliigii etki eden 6nemli faktorlerdir.

Satis giiciiniin biliylikliigii, firmanin satici sayisinin ne olacagi ile ilgilidir. Satici sayzsi,
firmanin satis gelirini belirleyen onemli bir faktér iken, maliyet unsuru olarak da dikkati
ceken bir konudur. Bu nedenle optimum satis biiyiikliigliniin belirlenmesi 6nemlidir. Bunun
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icin ise ¢ok sayida degiskenin géz Oniinde bulundurulmasi gerekir. Firmanin pazar payi, satis
potansiyeli, pazarlama ve satis hedefleri, sektordeki durum, miisteri iliskileri yOnetimi
programinin hedefleri, hedeflenen miisteri tatmini, uzun donemli gelir ve kar hedefleri, bu
degiskenler arasinda sayilabilecek 6rneklerdir.

Satis giiciinlin biiyiikliigii belirlenirken firma iki yonden baski altindadir. Saticilarin
sayis1 blyiidiikce, firmanin miisterilere olan hizmeti de artmakta, ¢ok sayida miisteriye
ulasilmakta ve daha iyi hizmet verilebilmektedir. Ote yandan daha iyi hizmet verebilmek
amaciyla satict sayisi arttirilirken bunun firmaya olan maliyeti de yiikselmektedir. Biitiin bu
sebepler dolayistyla firmanin optimum satig giiclinii belirlemesi, faaliyetlerin etkin ve verimli
bir sekilde siirdiiriilmesini de olanakl1 hale getirecektir.

3.3.1. Satis Giiciiniin Belirlenmesinde Dikkate Alinmasi1 Gereken
Faktorler

Satis ve maliyetler acisindan optimal 6l¢iide bir satis giicii orgiitii olusturulmalidir. Bu
biiytikliik, bolgelere, satis elemanlarna, ticretlendirme vb. politikalarina ve bunlardaki
degisikliklere gore degisir.

Her isletme, yapilacak giinliik satis goriismelerinin sayisi, miisteri sayisi, satis zamani,
idari isler ve baska gorevler i¢in gereken zaman gibi etkenleri dikkate alarak, igin basinda
ihtiyac duydugu dogru satis temsilcilerini bulmalidir. Ise alnan satis elemanlarmin sadece
say1 olarak degil, nitelik olarak da isletmenin miisterilerinin ihtiyaclarini karsilamasi gerekir.

Satig gliciiniin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken faktorler

o Satig boliimiiniin 6rgiit yapisi,

o Hizmet edilecek pazarin biiylikliigli ve cografik yapisi,

o Satilan mallarin sayisi, tiirleri ve isletmenin hizmet politikasi,
. Satis hacmi ve hedefleri,

° Satis faaliyetlerinin 6zellikleri,

o Miisterilerin siparis ve stok politikalari,

J Satiglarin ve saticilarin denetim ihtiyaclari.

Satis giicii bliytlikliigiinii tayinde, is yiikii ve yaratacagi ek katki (verimlilik) dikkate
almmalidir. Is yiikiinii tayinde, satis potansiyeline gore, mevcut ve potansiyel
miisteriler/tiikketiciler , hedeflenen satis frekansi, miisterinin 6zelligi (A,B,C,...) ve ziyaret
stiresi, malin/hizmetin 6zelligi, rekabetin 6zelligi, biitiin pazarda harcanacak saat/y1l vb. 6nem
arz edecektir. Ayrica, miisterinin cografi dagilimi ve erisme mesafesi, ¢alisilacak hafta sayisi
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ve haftalik calisma saati bunun satis, satis dist ve seyahat olarak kullanimin tayini
gerekecektir.

3.3.2. Satis Giicii Biiyiikliigiiniin Belirlenmesinde Kullanilan

Yontemler

Nicelik yoniinden satig giiciine duyulan ihtiyacin 6nemi biiyiiktiir. Bu bakimdan kag
tane saticiya gereksinme duyuldugunun ortaya ¢ikarilmasi ve ihtiya¢ duyulan her tiir satici
icin niteliklerin neler olmasi gerektigi belirlenmelidir. Satici sayisinin belirlenmesinde basit
ve karmagik yontemler kullanilabilir. Satig giliciine yonetim acisindan duyulan ihtiyag ve
verilen dneme gore bir yontemin tercih edilmesine karar verilir.

Bu ¢ergevede satig giicii biiyiikliigliniin belirlenmesinde baslica ii¢ yontem kullanilir.

3.3.2.1. Satis Elemanlar1 Verimliligi Yaklasinm

Farkli biiytikliikteki satis bolgelerindeki satis prodiiktivitelerinin 6l¢limiine dayanur.
Burada temel yaklasim, isler/satislar gelistikce eleman sayisi arttirillir. Ancak yontem, satig
verimliligini sadece satig bolgesinin potansiyelinin bir fonksiyonu olarak gérmektedir.

3.3.2.2. Satis Elemanlarimin Is Yiikii Yaklasim

Bir¢ok isletme, ihtiyaci olan satis giicli sayisint belirlemede is yiikii yaklagimindan
yararlanir. “Is Yiikii” yaklasiminda satis elemanlarinin bdlgesel potansiyeli yerine, is yiikiiniin
esitlendirilmesi temel alinir. Bu da farkli biiyiikliikteki mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in
uygun ziyaret sikliklarinin ve siirelerinin yeterli tahminlenmesine baglidir. Oysa bu sikliklar
miisteri biiyiikliglinden baska faktorlere de baglidir. Bu konuda sdyle bir formiilden
yararlanilabilinir.

(mevcut miisteri sayis1 + potansiyel miisteri sayis1) x (ideal ziyaret sayisi x ziyaret siiresi)

Satis elemant sayist = - - or
Bir satis elemaninin ayirabilecegi satis zamani

Ornegin isletmenin mevcut miisteri sayis1 100, potansiyel miisteri sayis1 ise 500’ diir.
Miisterilerin yi1lda 36 kez birer saat seklinde ziyaret edilmesi gerektigi diistiniilmistiir. Satis
elemaninin ayirabilecegi ziyaret saati yillik 1500°diir. Bu durumda isletmenin gereksinim
duydugu satis elemani sayisi en az 15 olmaktadir. Hesaplama asagidaki sekilde yapilmistir.

(100+500) x (36x1) / 1500= 14,4

Satis Elemani sayis1 hesaplanmasindaki bir diger formiil ise su sekildedir.

(Miisteri sayis1 x Ziyaret siklig1)

Satis eleman sayist = Ort. Haftalik Ziy. Orani x 1 yilda ¢alisilan haftalar sayisi
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Ormnegin isletmenin 300 miisterisi bulunmaktadir ve bu miisteriler haftada bir defa
yilda toplam 45 defa ziyaret edilmektedir. Bir satig eleman1 haftada ortalama 20 miisteriyi
ziyaret edebilecektir. Satis elemanlar1 yilda 45 hafta mesai yapacaklardir.

300 x 45/ 20 x 45=15
Boyle bir durumda isletme minimum 15 satis elemanina ihtiya¢ duymaktadir.

Bir baska yaklasimla, satici faaliyeti yogunluguna bakilarak da eleman ihtiyacinin
belirlenmesi miimkiindiir. Bunun i¢in su ¢alismalarin yapilmasi gereklidir:

. Mevcut ve potansiyel miisterilerin degisik 6zelliklerine gore siiflandirilmasi
(biiyiikliik, tiir, satin alma siklig1 vb.)

° Her siniftaki miisteri i¢in harcanacak ortalama zamani belirlemesi,

J Saticinin yolda gegen zamaninin belirlenmesi,

o Saticinin  satig faaliyetleri disinda harcamak zorunda oldugu zamanin
hesaplanmasi.
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Ornek: Faaliyet Yogunluguna Gére Satict Sayisinin Hesaplanmasi

Varsayalim ki, X Bolgesinde calisan bir saticiya ii¢ il (A, B ve C Illeri) verilmis
olsun. Bu ii¢ ilin is yiikii acisindan benzer oldugunu varsayalim. A iline iliskin bilgiler

sOyledir:
Biiylik misterilerin sayis1 ~ : Mevcut miisteri 8, potansiyel miisteri 8
Kiiciik miisterilerin sayis1 ~ : Mevcut miisteri 12, potansiyel miisteri 12

Biiyiik miisterilere yapilmasi gereken ziyaret sayisi 3, kiigiiklere 2,
Il icinde bir miisteriye ulasma zamani 10 dakika,
Merkezden ile gitmek i¢in harcanan zaman 2 saat.
Biiyiik miisterileri bir kez ziyaret etmek i¢in harcanacak zaman:
8 x 30 dak. + 8 x 10 dak. + 4 saat = 10 saat.
Ug ziyaret i¢in = 30 saat
Kiiciik miisterileri bir kez ziyaret etmek i¢in harcanacak zaman:
12 x 30 dak. + 12 x 10 dak. + 4 saat = 12 saat.
Iki ziyaret igin = 24 saat
Mevcut miisterilere harcanacak zaman 54 saat

Ayni siire potansiyel miisterilere harcanacak olsa toplam is yiikii 108 saat. Giinliik 8
saatlik calisma stiresi varsayildiginda A ili i¢in 13.5 giinliik bir mesaiye ihtiyag¢ olacaktir.

Yukaridaki 6rnege gore soz konusu saticinin 3 ayri ile hizmet vermesi miimkiin
olamayacaktir. Bu durumda satic1 potansiyel miisterilere yapacagi ziyaret sayisini veya her
biri i¢in ayiracagi goriisme siiresini azaltmak zorunda kalacak ya da illerden birinin baska bir
saticiya ya da bolgeye tahsis edilmesi gerekecektir.

3.3.2.3. Odeme Giicii (Biitce) Yontemi

Genelde bir isletme mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in gerek duyulan toplam satis
elemani sayisi ile bunlarin giderlerini karsilayabilme giicli arasinda bir uzlasma yaparak satis
elemani sayisini belirler.
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3.3.3. Satis Giicii Devir Hizinin Hesaplanmasi
Belirli bir donemde, 6rnegin bir yil iginde, satis giiciine katilan ve ayrilan satig
temsilcilerinin Ol¢iistinii % olarak gosteren orana satis giicli devir hizi denir.

Satis giicii devir hiz1 oran1 satig yoneticisi ve personel yoneticisine, belirli bir ¢alisma
donemi i¢inde gerek duyulan satig temsilcisi sayisinin hesaplanmasi konusunda yardimer olur.

Satig giicli devir hizinin hesaplanmasinda kullanilan ¢esitli formiillerden biri asagida
verilmistir. Bu formiilde, belirli bir donemde, 6rnegin bir yil iginde veya belirli bir satig
donemi sirasinda, kendi istegi ile isten ayrilanlar ile isletme tarafindan isten ¢ikarilanlarin
toplam sayisi, ortalama satis temsilcisi sayisina boliinerek 100 ile ¢arpilir.

o _ Bir Donemde Ayrilan ve Cikarilan Satis Temsilcisi Sayisi
Satis Gucu Devir Hizi = —— — x 100
Bir Donemde Calistirilan Ortalama Satis Temsilcisi Sayisi

Boylece hesaplanan oran satis yonetimine satig giicli devir hizi hakkinda belirli bir
fikir verir. Bu formiildeki ortalama satis temsilcisi sayis1 donem basindaki satig temsilcisi
sayist ile donem sonundaki satis temsilcisi sayisinin ikiye boliinmesiyle bulunur.

Bu formiil ile bulunan satis giicii devir oraninin, isletme ve c¢evre kosullar1 dikkate
alinarak ¢ok yiiksek olmamasi gerekir.

Yukarida satis elemani sayisi hesaplama formiiliine satis giicii devir hizin1 da eklersek;

D: Satis giicii devir hizi
Ihtiya¢ Duyulan Satis Elemant Sayist = % X (1+D)

Bunu yukarida verilen 6rnege uygularsak; bir isletmenin hedef aldig1 yillik satis hacmi
2.000.000 TL, satis elemani basina ortalama performans 100.000 TL’ dir. Satis giicii devir hiz1
%20 ise eleman sayis1 sdyle hesaplanir:

2.000.000
100.000

intiyac Duyulan Satis Elemant Sayist = X (1+0.2) =24

Goriildugii gibi satig giicii devir hizin1 formiile dahil ettigimizde ihtiya¢ duyulan
eleman sayist 20°den 24’e ¢ikmustir.

Satis giicli devir hizinin standardi ne olmalidir?

102



Bu oran firmaya, endiistriye ve satis tipine gore degisir. Ayrica firma iriinlerinin
kalitesi, firmanin fiyatlandirma politikasi, dagitim sistemi ve firmanin {icret politikasindan da
etkilenmektedir.

Bir¢ok firma i¢in yillik %10-20 arasinda bir devir hizi orani normal olarak
degerlendirilmektedir. Yiiksek devir hizi oran1 6zellikle ilk yilinda olan ¢alisanlar ile belli
tipte satis islerinde goriilmektedir. Ornegin; Avon ve Amway gibi dogrudan satis
organizasyonlari i¢in yillik yaklasik %100 gibi devir hiz1 oranlar1 olagan dis1 degildir. Bunun
gibi cogu telemarketing satis merkezlerinin de yiiksek satis giicli devir hizlart vardir ¢iinkii
satig gorevleri sikici, yineleyen ve bilinmeyen olasiliklara yapilan soguk aramalardir.

Etkin satis yonetimi agisindan satig gilicii devir hizinin yiiksek olmasinin ardindaki
nedenler bilinmelidir. Bunlardan biri, satis temsilcilerinin ayni iste uzun silire ¢aligmak
istememeleridir. Iste kalma siiresinin ardinda yatan nedenlerden bazilari, saticiligin gegici bir
is olarak diisiiniilmesi, biraz tecriibe kazanip baska bir ise ge¢gme diisiincesi, satis temsilcisinin
baska bir sirkette terfi almasi veya daha yiiksek {icretli bir is bulmasi olabilir. Satis giicli devir
hizin1 kontrol etmek i¢in satig temsilcisinin igindeki basar1 durumu, motivasyonu, ise uygun
olup olmadigi, isletmenin rekabet ettigi sirketler, terfi imkanlari, iicretlendirme sistemi,
sahada sefin yaptig1 gbzetim gibi konular ile birlikte satis temsilcisinin satis isinden duydugu
tatminin ¢ok dikkatli olarak arastirilmasi gerekir.

3.4. Satis Giicii Orgiitlenme Siireci

Gerekli boliimler, sorumluluk ve yetki miktarlart belirlendikten sonra yapilacak is,
miisteri iliskilerinde de etkinligi yiikseltmek i¢in ne cesit bir orgiit yapisina ihtiya¢ oldugunu
saptamaktadir.

Satig giictinii  yapilandirirken  ilkeler nasil  belirlenecektir?  Yetkiler nasil
paylastirilacaktir? Bu gibi konular son derece Onemlidir. Ciinkii gorev sahiplerine yetki
vermeksizin sorumluluk yiikklemek zaman zaman sorunlara yol agabilmektedir. Temel Orgiit
ilkelerinin benimsenmesi sayesinde satis giicli i¢cindeki diizen daha kolay saglanabilmekte,
daha sistemli calisilabilmektedir. Burada satig orgiitiiniin yapilanmasi konusundaki ilkelerin
uygulanabilir ve anlasilabilir olmasi gerekmektedir.

Satis cabalarinin orgiitlendirilmesinde su asamalardan gecilir:
o Hedeflerin saptanmast: Satis hacmi, kari, pazar pay1, miisteri sayist,

J Bu hedeflere ulasmak icin yapilacak islerin belirlenmesi: Hedefler analiz
edilerek faaliyetler belirlenir.

. Yapilacak islerin gruplandiriimast  (boliimlendirme). Satis yoOnetiminde
yapilacak isler, miisterilerle dogrudan iliskiler, aracilarla iligkiler, siparis alma ve isleme
(sevk, faturalama) ve miisteri hizmetleri olarak gruplandirilabilir.
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. Elemanlarin ilgili pozisyonlara atanmast: Satig boliimii i¢cinde alt boliimlerin
yapacagi islerin neler oldugu, sorumlularin niteliklerinin belirlenmesi ortaya konulur.

. Kaynaklarin temini ve tahsisi: Insan, para, techizat gibi unsurlarin temini i¢in
iist yonetimle isbirligi ve koordinasyon saglanir.
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Uygulamalar
ELEKTRON ELEKTRONIK STi

Sami Oner Elektron Elektronik Sirketinin sahibi ve yoneticisidir. Sirkeci Asirefendi
Caddesi’ndeki bir handa faaliyet gosteren ve televizyon, telsiz, radyo, bilgisayar gibi tiriinler
icin fis, soket, basit elektronik devreler gibi malzemeler iireten Elektron Elektronik kiigiik bir
isletme olmasina ragmen islerini son bes yil i¢inde bir hayli gelistirmis ve karl bir kurulus
haline gelmistir. Sirket iriinlerini bunlar1 kullanan iireticilere ve bu tiir malzeme satan
diikkanlara alt1 satis temsilcisi vasitasi ile satmaktadir.

Sirketin organizasyon semasi basit¢e asagidaki gibidir:

Genel Midlir
Sami Onder

Uretim Yoneticisi Satis Yoneticisi Muhasebeci
Nihat Balta Sakir Isil Hidayet Cam

6
Satis temsilcisi

Stajini satis ve pazarlama konusunda yapmak zorunda olan ve kendisi de ileride bu tiir
bir is kurmay1 planlayan Ahmet Ustiin Elektron Elektronik'e staj icin basvurur. Staj ii¢ hafta
stirecektir. Ahmet sirketin satis cabalari hakkinda bilgi toplamaya Sakir Isil'dan baslar ve
aralarinda soyle bir konusma geger:

Ahmet - Sakir Bey, bana goreviniz hakkinda biraz bilgi verebilir misiniz?
Sakir - Elektron Elektronik tiriinlerini karl bir bi¢imde satmak tabi.
Ahmet - Bunu biliyorum, tahmin etmek zor degil.

Ahmet - S6yle diyelim: Giin boyunca ne gibi islerle ugrasirsiniz?

Sakir - Vallahi, gecen hafta pek digerlerinden farkli degildi. (takvimini acar ve
karistirmaya baslar). Simdi neler yapmus olduguma gelince (bir an igin durarak): Once Nihat
Balta ile bir hayli tatsiz tartismalarimiz oldu. Olger firmasmin verdigi siparisi zamaninda
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hazirlariz dediler, sonra agiz degistirdiler, siparisi hala teslim edemedik, adamlara rezil
olduk.

Ahmet - Sizin naminiza liziildim. Baska?

Sakir - Bagka? Baska ne olacak. Su ise yeni aldigimiz satis temsilcisi ile ugrastim giin
boyunca. Ona yaptig1 yanlislar1 gosterdim. Ama merak etme iyi bir satis temsilcisi olacak
ileride. Ha, Evet bir de su Ali Bohgaci var. En iyi elemanlarimizdan biridir. Ama bazen
haddini bilemez. Bir bagkasina ait bir satis bolgesine géz koymus, ille de onu bana ver diyor.
Hakli oldugu noktalar da var. Ama sirket politikasina aykiri bir talep. Olmaz dedim
dinlemiyor. Ug giin gitti, geldi, gitti geldi, mahvetti beni.

Ahmet - Biitiin bunlar sizi neden bu kadar tizdi?

Sakir - Sikilmamak elde mi! Olger kendisini firmamiza baglamaya calistigimiz yeni
bir miisterimiz, ikinci siparislerinde bizim Balta ve adamlar1 isi berbat ettiler. Ustiine bir de
Ali Bohgact tuz biber ekti. Olger Ali'nin goz diktigi bolgede. Evet bolge yoneticisi tesadiifen
yeni; ve tecriibesiz bir ¢ocuk, ama igin basindan beri konu ile ben bizzat ilgileniyorum, simdi
oglan tecriibesiz diye, al ondan ver ona olmaz ki!!.

Ahmet -Daha Bagka?

Sakir - Olagan isler. Satis temsilcilerinden siirekli telefonlar. Fiyati1 biraz kirabilir
miyim?. Daha fazla vade taniyabilir miyiz? Cocuk gibiler her seyi sorarlar. Satig giderlerimi
hala 6demediniz, ne zaman ddeyeceksiniz? Miisterilerden aklimda kalmayan bir stirii telefon.
Bir siirii sikayet. Yeni iiriinlimiiz SL-133 ile ilgili toplanti.

Sal1 giinii isten eve donerken arabam yatak-dagitti. Tamirciye arabayi cektir, eve taksi
ile git. Canim ¢ikt1. Simdi ise yillik satig biitcesi iizerinde ¢alismaya baglamam lazim. Ugiincii
bolge satis kotasinin ¢ok altinda. Nedenleri? Sorumlular1? Anlatmakla bitmez ki. Benden
sana agabey tavsiyesi bu isi diisliniiyorsan hemen vazgeg, baska bir is bul, keyfine bak.
Sevdim seni, arada bana ugramayi da unutma.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 11-13.
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Uygulama Sorulan

1. Sakir Isil gecen hafta kimlerle goriismiis, ne gibi sorunlarla karsilagmistir?
Kisaca anlatiniz.

2. Sakir Isil’in gorevi hakkimdaki diigiinceleri ile ilgili olarak sizin diisiinceleriniz
nelerdir? Sakir Bey sikayetlerinde hakli midir?

3. Ornek olaydaki sorunlarla karsilasmamak icin ne yapilabilir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde, satis giicii tasariminin 6nemi ve kullanilan 6rgiitlenme tiirleri ve kapsami
aciklanmistir. lyi bir tasarimda bulunmasi gereken 6zellikler {izerinde durulmustur.

Satig giicii orgilitlenme bi¢imlerinin birbirlerinden farkliliklar1 ve hangi tiirlerin hangi
durumda kullanilabilecegi detayli olarak ele alinmistir.

Satis giicii orgiit biiylikliigiiniin belirlenmesi ve gerekli olan satici sayis1 hesaplanirken
kullanilan tekniklerin neler oldugu agiklanmistir. Ayrica satis giicii devi hizinin bu siiregteki
yerine deginilmistir.
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Boliim Sorular

1. Asagidakilerden hangisi, bashca satis giicii 6rgiitlenme tiirleri arasinda yer almaz?
a) Cografi temelli satis gilicli yapisi
b) Uriin temelli satis giicii yapisi
c) Dis temelli satis giicii yapisi
d) Fonksiyonel satis giicii yapisi

e) Karma satis giicii yapisi

2. Asagidaki _ satis giicii orgiitlenmesi hangi tiir yapilanmaya
ornektir?

Boliim Pazarlama
Miidiiri

Endiistriyel Satig

Y 6neticisi Isletme Miidirii

Sistem Miidiirii

Egitim ve

Satiggilar Teknik Destek Organizasyon

a) Miisteri temelli satig giicii yapist
b) Fonksiyonel satis giicii yapisi

¢) Uriin temelli satis giicii yapis1
d) Cografi temelli satis giicli yapisi
e) Karma satis giicii yapisi

3.« , Urlin kategorilerine gore yapilan drgilitlenme bigimidir. Birden fazla
iiriin imal eden isletmelerde iiriin kriteri esas alinarak bir boliimleme yapilabilir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Misteri temelli satis giicli yapisi

b) Fonksiyonel satis giicii yapisi
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¢) Uriin temelli satis giicii yapis1
d) Cografi temelli satig giicli yapist
e) Karma satig giicii yapisi

4. A isletmesinin mevcut miisteri sayist 1000, potansiyel miisteri sayis1 ise 6000°dir.
Miisterilerin y1l icerisinde 45 kez ikiser saat siirecek sekilde ziyaret edilmesi gerektigi
distiniilmistiir. Bir satis elemaninin ayirabilecegi toplam ziyaret saati yillik 2500°djir.
Buna gore ihtiya¢ duyulan satis elemani sayis1 kagtir?

a) 242
b) 265
c) 165
d) 252
e) 315

5. Bisletmesinin 550 miisterisi bulunmaktadir ve bu miisteriler haftada bir defa yilda
toplam 30 defa ziyaret edilmektedir. Bir satis eleman1 haftada ortalama 10 miisteriyi
ziyaret edebilecektir. Satis elemanlar JIGEION hafta mesai yapacaklardir. Buna gore
ihtiya¢ duyulan satis elemani1 sayis1 kagtir?

a) 40
b) 37
c) 27
d) 45
e) 33
6. Asagidakilerden hangisi orgiit yapisini etkileyen i¢ etmenlerden biridir?

a) Rakiplerle iligkiler

b) Sanayinin bolgelere dagilimi

C) Pazarin yapisi, durumu ve biiyiikligi

d) Yonetim ve ¢alisanlar arasindaki iligkilerin karmagikligi ve dlgiisii
e) Ulusal ve bolge diizeyinde sendikalarin durumu
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7. Asagidakilerden hangisi satig giicii biiyiikliigiiniin = belirlenmesinde kullanilan
yontemlerden biri degildir?

a) Satis elemanlarinin motivasyon yaklagimi
b) Satis elemanlari verimliligi yaklasimi
c) Satig elemanlarinin is yiikii yaklasimi
d) Odeme giicii yontemi yaklagimi
e) Biit¢e yontemi yaklagimi
8. Asagidakilerden hangisi satis cabalarinin Orgiitlendirilmesi asamalarindan biri
degildir?
a) Hedeflerin saptanmasi
b) Bu hedeflere ulagsmak i¢in yapilacak islerin belirlenmesi
C) Yapilacak islerin gruplandirilmasi
d) Satig giicii devir hizinin hesaplanmasi
e) Elemanlarin ilgili pozisyonlara atanmasi
9. Asagidakilerden hangisi satis giiclinlin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken
faktorlerden biri degildir?
a) Satis boliimiiniin orgiit yapisi
b) Hizmet edilecek pazarin biiytikliigli ve cografik yapisi
C) Uriinlerde ve satis siireclerinde uzmanlasma
d) Satilan mallarin sayisi, tiirleri ve isletmenin hizmet politikasi
e) Satis hacmi ve hedefleri
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10. Dabha iyi hizmet verebilmek amaciyla satici sayisi bunun firmaya olan
maliyeti de

Yukanidaki bosluklar1 tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) artarsa / artar

b) artarsa / azalir

c) azalirsa / degismez
d) azalirsa / artar

e) artarsa / degismez
Cevaplar

1)C, 2)B, 3)C, 4)D, BJ 6)D, 7)A, 8)D, 9)C, 10)A
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4. SATIS KOTALARININ BELIRLENMESI VE SATIS BUTCELERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
4. SATIS KOTALARININ BELIRLENMESI VE SATIS BUTCELERI
4.1. Satis Kotalar1
4.1.1. Satig Kotalarinin Belirlenmesindeki Amaglar
4.1.2. Satis Kotalar1 Tiirleri
4.1.3. Satis Kotalarin1 Saptamada Kullanilan Yontemler
4.1.4. Kotalarin Y6netilmesi
4.2. Satis Biitceleri
4.2.1. Satis Biitgesi Amaglari
4.2.2. Satis Biitcesi Ogeleri
4.2.3. Satis Biitcesinin Ozellikleri
4.2.4. Satis Biitgelerinin Diizenlenmesi ve Y Onetimi
4.2.5. Satis Giderleri Plan1

4.2.6. Satis Giderleri Biitgesi ve Kontrolii
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular

1. Satis kotas1 nedir? Satis kotalarina neden ihtiya¢ duyulmaktadir?

2. Satis kotalarin1 saptamada kullanilan yontemler nelerdir?

3. Satis biitcesinin isletmenin genel biit¢esi igerisindeki yeri ve dnemi nedir?
Tartisiiz.

115



Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Kazanimin nasil elde

Konu Kazanim edilecegi veya
gelistirilecegi
Satis kotalariin kapsamint, Konu ile |Ig|||"temel :
e kavramlar ve 6rneklerin
Satis kotalar1 tiirlerini ve ozelliklerini .
kavramak okunme_m ve t_artlsllmas1 ile
elde edilecektir.
Satig biitgesinin isletme Konu ile Ilglll..temel :
. . A s .. | kavramlar ve 6rneklerin
Satis biitgeleri planlar1 igerisindeki dnemini

anlamak

okunmasi ve tartigilmasi ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Satis kotalar1
Satis hacmi
Faaliyet kotalar1
Finansal kotalar
Karma kotalar
Satis biitgesi
Satiglarin ytlizdesi
Karsilayabilme giicii
Aamag-gorev yontemi

Satis giderleri plan
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Giris

Bir¢ok isletme, satis elemanlart i¢in y1l icinde satmalar1 gereken TL tutar1 ve bu tutarin
isletmenin iriinleri arasinda boliinmesiyle ilgili kotalar belirlerler. Kotalar, satis giicii
amaclarina ve bunlara erigmek i¢in gelistirilen planlara dayandirilir.

Satis biitgesi ise; tahmin edilen satis miktarina ulasmak i¢in kaynaklarin ve satig
giicliniin nasil kullanilmas1 gerektigini gosteren finansal bir plandir.

Bu boliimde satis kotalar1 ve satis biitceleri konular1 detayli olarak incelenmektedir.
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4.1. Satis Kotalan

Satis elemanlar1 kotalar1 bakimindan gosterdikleri performanslarina gore yasar ya da
Olurler. Kotalar herkesin nisan aldigt hedeflerdir. Kotalar tutturulursa, satis tahminleri
gergeklestirilmis ve tepe yonetimler de mutlu olmus olur.

Satis kotalar1 tanim olarak Belirli bir donem i¢in pazarlama birimine baglanan satig
hedefidir. Ornegin 2015 yaz déneminde Nike bdlge bayilerine nicelik veya birim olarak
kotalar belirleyebilir. Kotalar, her bdlge ve satic1 ve/veya satig biriminin miktar, tutar, mesleki
gelisim, aktivite, harcama vb. itibariyle gelistirecekleri kantitatif hedeflerdir.

Kotalar satig bolgeleri i¢in saptanabilecegi gibi, bolgede yer alan farkli tipte miisteri
veya pazarlanan her mal i¢in ayr1 ayr1 da olusturulabilir. Boylelikle sadece kapsanan bolgeler
degil, misteriler veya satilan/alinan iiriin ya da hizmetler bazinda da tesvik ve kontrol olanagi
dogar.

Kotalarin belirlenmesinde kullanilan siireler genellikle aylik, {i¢ aylik, alt1 aylik veya
yillik olarak alinir.

Satis kotalar1 performans belirleyicilerinden oldugu i¢in saticilarin morali iizerinde de
etkilidir. Satis yoneticisi iyl misteri iligkileri kurma diisiincesiyle ve mantikli dngortiler ile
satig kotasini belirlediginde ve bu konuda saticiyr giidiilediginde, satic1 bu kotaya ulagsmak ya
da agmak isteyecektir. Ulastik¢a da maddi ve/veya manevi bir doyum elde edecektir.

Satis kotalariin bir boyutu da iist yonetim ile iligkilidir. Satis giicti faaliyetlerinin
planlanmas: ve degerlendirilmesinde kotalarmn katkisi biiyiiktiir. Ornek olarak, hedef, pazar
paymi gelistirmek ise satis kotas1 hacim olarak belirlenmelidir. Ancak hedef, yatirimlarin geri
doniislinii hizlandirmak ise satig kotas1 hacim olarak belirlenmeyebilir.

4.1.1. Satis Kotalarinin Belirlenmesindeki Amaclar
Satis kotalarinin belirlenmesinde giidiilen amagclar su sekildedir;

o Firmanin giiclii ve zayif yanlarimin belirlenmesini saglar. Oregin kota,
bolgesel olarak belirlenmis ise, bolgenin gelisim derecesini verir. Bolgede verilen kotalara
ulagilmis ya da kota asilmis ise sorun yoktur. Ancak belirlenen kotanin altinda kalindiginda,
bu durumun nedenlerinin arastirilmas: gerekecektir. Sorun umulandan daha yogun rekabetle
karsilasilmis olmasindan, miisterilerden ya da saticilarin  yanlis uygulamalarindan
kaynaklanmis olabilir.

. Satis kotast saticiyr giidiiler. Etkin bir bicimde saptanan kota sonucu, satiginin
bu kotaya ulasmak i¢in en biiylik cabayr gostermesi beklenir. Ciinkii bu veriler 1s18inda
degerlendirilecegini bilir. Dolayisiyla kotaya kesinlikle ulasmasi gerektigini diisiiniir. Sats
kotalar1 bir motivasyon unsuru olarak da kullanilir.
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. Ucretlendirme planlarimin etkinligini arttirir. Saticilara 5denen maas, prim ya
da diger 6zendiriciler kotaya gore belirleniyor ise, satici daha fazla ¢aba gosterecektir. Kotalar
bolgeye gore farkli olacagindan 6denen primler de bolgelere gore farklilik gdsterebilir. Ancak
kota, bolgeler belirlenirken konmadiginda bolge saticilari arasinda haksizliklar nedeniyle
catigsmalar ¢ikabilir. Dolayisiyla, prim s6z konusu oldugunda kotanin kullanilmasi kaginilmaz
olabilir.

° Denetim ve olgiimlemede standartlarin olusturulmasina yardimct olur. Satis
bolgeleri, saticilar ve mamuller olarak kotalar belirlendiginde, saticilarin denetlenmesi ve
verimliliklerinin 6l¢iilmesinde bazi standartlar olusturulabilir.

. Kotalar, sanicilara hedef belirler. Tim insanlar, genel olarak hedef
belirlediklerinde gerek 6zel hayatlarinda gerekse is yasamlarinda daha basarili olurlar. Ciinkii
bir hedefin ortaya konmus olmasi, bu hedefe ulasabilmek icin daha diizenli ve daha azimli bir
cabay1 gerektirecektir. Haliyle, saticilara nicelik veya birim bakimindan kotalar verildiginde
basarili olmak i¢in kendilerini firma hedeflerine kanalize ederek daha fazla calisacak ve
basarili olmak icin daha fazla ¢aba harcayacaklardir.

. Satig kotalar, satig yarismalart ile birlikte kullamildiginda yine saticilart
giidiileyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikar. Yarisma havasi i¢inde saticilarini glidiilemeyi
amaglayan firmalar, saticilarin1 6diillendirmede satis kotalarindan siklikla yararlanirlar.

4.1.2. Satis Kotalan Tiirleri
Kotalar, kullanma amaci, mamuller, dagitim kanallari, hizmet verilen pazarlarin
ozellikleri gibi kriterlere bagli olarak degisebilir.

Kotalarin olusturulmasi hedeflerin ortaya konmasi, bu amaca ulasacak kota tiiriiniin
secilmesi, segilen kotanin bolge, satici, mamul olarak dagitilmasi, kotalarin yonetilmesi ve
kontrol edilerek performansinin 6l¢timlenmesi gibi asamalar1 icermektedir.
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Ulasilacak hedefi tanimla

Bu amaglara ulasacak kota
tirint belirle

Kotalar bolgeler,satiscilar,

mamiller,misteri gruplari
olarak ayrimla

Pazarlama islevleriyle
esgudumli olarak

Secenek kota planlarini
degerlendir ve bolgesel
farkliliklara gére diizenle

Kota yonetimi icin stireg
olustur

Kontrol et ve performansi
degerlendir

Sekil 4.1. Kotalarin Olusturulmasi igin Siireg

4.1.2.1. Satis Hacmi Kotalarn

En ¢ok kullanilan kota tiirtidiir. Belirli bir b6lge, mamul/mamul grubu, miisteri, zaman
ya da bunlarin kombinasyonu bigiminde belirlenir. Ozellikle potansiyelin heniiz yeterince
karsilanamadig1 bolgelerde kullanimi olumlu sonuglar vermektedir.

Rahat hesaplanabilir olmas1 ve anlagilabilirligi nedeniyle bu tiir kotalarin kullanimi
kolaydir. Satis hacmi kotalari miktar cinsinden ya da para cinsinden de konabilirler.
Enflasyonun yiiksek oldugu iilkelerde miktar cinsinden kotalarin kullanilmasi daha uygundur.
Ciinkii para degerinin kisa siirede degismesi sonucunda kota anlamin1 yitirecektir.

Mamullerin ¢ok cesitli ve fazla satildigi durumlarda satis hacmi kotast birim (TL)
olarak verilir. Boylece saticinin harcamalar1 (maas, ticret vs.) ile TL satisinin karsilastiriimasi
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miimkiin olur. Bu ayn1 zamanda ortalama fiyattan diisiiniilen satiglar1 6ngérmede de firmalara
yardimci olur.

Birim fiyat: yiiksek ve mamul cesidi az ise birim kota kullanilabilir. Ornegin, satista
Olcli birimine gore (ton, varil vb.) hacim kotas1 belirlenebilir. Kimya ve ¢elik sanayinde ton,
celik mutfak esyalar1 sanayinde mutfak seti olarak kotalar belirlenmektedir. Bu tiir kotanin
belirlenmesi  6zellikle enflasyonun yiiksek oldugu iilkelerde saticinin enflasyondan
etkilenmemesi acisindan faydali olmaktadir.

Bir diger satis kotasi tiirii de puan sistemi ile belirlemedir. Satiglar ya da mamul
gruplart belirli diizeyler icin puanlandirilir. Ornegin 500.000 TL satis 1 puan, 2.000.000 TL
satis 2 puan, daha yliksek rakamlar 3 puan sayilabilir. Mamullerde A, B, C gibi
gruplandirilarak benzer bi¢imde puanlandirilir. Burada amag, mamul hattinda karli olan
mamul grubuna saticilar1 6zendirmektir.

Benzer olarak, pazara yeni siiriilen bir mamul, eski mamule oranla yiiksek
puanlandirilarak pazarda daha cok satilmasi ya da tamitiminin yapilmasi saglanmaya
calisilabilir.

4.1.2.2. Faaliyet Kotalar1 /Saticilarin Eylemlerini Esas Alan Kotalar

Faaliyet kotalari, satis temsilcilerini isletmenin 6nem verdigi eylemlere yoneltmek i¢in
konan hedeflerdir. Gelecek satislar lizerinde uzun donemli etkileri olan satis ¢abalarini
destekleyici nitelikteki giinliik ziyaretler, yeni miisterilerle goriisme ve siparis alma, mamuliin
miisterilere gosterilmesi ve perakendeci birimlerde gosteri standlar1 diizenleme gibi satis dis1
faaliyetleri icermektedir.

Faaliyetlere gore kota tiirleri su sekilde siralanabilir;

. Yeni miisterilere yapilan ziyaretler,

J Olas1 miisterilerle yazigsmalar,

o Mamuliin gosterimi,

J Aracilarla toplantilar diizenleme,

. Agir-karmagik ekipmanin yerlestirilmesi, ¢aligir hale getirilmesi,
. Servise yonelik ziyaretler (bakim-onarim)

Ornegin firma bilgisayar yazilim ve donanimi ya da karmasik mamullerin tanitimi,
montaj1 gibi konularda faaliyet gdsteriyorsa, saticilar miisterilere yardimei olabilirler. Bu tiir
faaliyetler satis donemi olarak tanimlanan donemde, yani gercek anlamda satis
tamamlanincaya kadar gecen donemde yapilan uzun dénemli yatirim faaliyetleridir. Ancak bu
tiir kotalarla faaliyetlerin etkinliginin kontrolii ve etkinliginin 6l¢iilmesi ¢ok giigtiir.
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4.1.2.3. Finansal Kotalar

Finansal kotalar, bolgelerin, miisterilerin, satilan iirlinlerin kara katkisini arttirmak ve
kaynaklarin satis temsilcileri tarafindan miimkiin oldugu kadar rasyonel bir bi¢imde
kullanilmasin1 saglamay1 hedef alan kotalardir. Ornegin, satis elemanlarinin otel, yemek,
ulagim giderlerini kontrol altina almak i¢in harcama sinirlar1 konabilir.

Satilan mamullerde karlilik ve maliyet etkilerinin, saticilarca daha bilingli olarak
kullanimi1 amaciyla diizenlenir. Firmanin pazarimin doyuma yaklastigi zaman daha yogun
kullanilir. Ciinkii bu donemde satislar1 arttirmak giictiir ya da Pazar payr ve satis yeterliligi
tizerinde daha ¢ok onemle durulmasi gerekir. Dolayisiyla maliyet kontrolii karin arttirilmasi
icin tek mantiksal yol olmaktadir.

Finansal kotalar harcama, katki pay1 ve net kar olarak {i¢ gruba ayrilmaktadir;

4.1.2.3.1. Gider (Harcama) Kotalari

Gider ya da harcama kotalari, saticilarin seyahat, otel, yemek gibi konularda daha
duyarli davranmalarii saglamak i¢in kullanilir. Ge¢mis donemlerde harcamalar umulandan
fazla oldugunda satis yoneticisi gelecek donemlerde gider kotalar1 kullanmay1 hedefleyebilir.

Genel olarak saticilarin belirli bir yiizdesi ya da sabit bir nicelik verilerek uygulanir.
Ornegin satic1 direk harcamalarini giinliik satisinin %1 ya da %2’si dolayinda yapilabilir.

Bu tiir kotalar saticilarin harcamalarina 6zen gostermesi agisindan yararli olur. Ancak
tim dikkatleri satistan ¢ok yaptiklari harcamalar iizerine yogunlasabilir. Bunun i¢in 6zenle
kullanilmast gerekir.

Ayrica gesitli bolgesel farkliliklara gore diizenleme yapilmasini gerektirebilir. Ornek
olarak, mamullerin satis fiyatlar1 ayn1 ancak gilinliik harcamalarin genel diizeyi daha pahali
olan bir bolge i¢in diger bolgelere kiyasla daha yiiksek bir oran belirlenmesi daha uygun
olabilir.

4.1.2.3.2. Katki Pay1 Kotalan

Katki payr kotalar1 satilan mamuller arasinda katki pay1 yiiksek mamuller oldugunda
kullanilmaktadir. Ancak yonetimi giigtiir. Ciinkii katki pay1 yliksek mamullerin hem mamul,
misteri ya da bolge olarak ayrimlanmasi, hem de bunun nasil belirlendiginin saticilara
anlatimi giigtiir ve giidiilenmesi daha diisiiktiir.

Ek olarak, iiretim maliyetlerindeki artis nedeniyle katki payr azalir. Ornegin, ilag
depolar1 arasinda yapilan bir arastirmada katki payma gore prim kullanan firmalarin diger
prim yontemlerini kullanan firmalardan daha az etkin oldugu ortaya konmustur.
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4.1.2.3.3. Net kar Kotalan

Net kar kotalari, katki payr kotalar1 gibi satilmasinda karlilig1 diistik olan ya da satimi
giic olan mamullerin satisin1 arttirmada kullanilir. Bu tiir kotalar dogrudan tepe yOnetimin
hedefleriyle bagdasiktir.

Net kar kotalarinin kimi sakincalar1 vardir. Anlasilmasi giigtiir. Ciinkii mamul
karmasinda hangisinin daha ¢ok, hangisinin daha az kar1 oldugunu belirlemek uzun zaman
alir. Saticinin kontrol edemedigi degiskenlerin etkisi olduk¢a yogundur.( rekabet, ekonomik
kosullar vb.)

4.1.2.4. Karma Kotalar

Kimi zaman firmalar tek bir kota tiirliyle hedeflerine ulasamayabilirler. Boyle
durumlarda karma kotalarin kullanilmasi uygun olacaktir. Karma kotalar ¢esitli kotalarin bir
arada kullanilmasi ile Olgiiliir.

Ornegin, katki payr satig faaliyetleri gdz Oniine alinarak sdyle karma kota
belirlenebilir;

Onem Gerg¢eklesme

Kota Gergeklesen Dereceleri | Oram
A mamulii satis hacmi 1.500 1.850 5 1.23 6.15
B mamulii katki pay 750 500 4 0.66 2.64
Yeni misterilerden 100 150 3 1.50 45
siparis sayisi
Olas1 miisteri ziyareti 50 45 2 0.90 1.8
Miisterilerle toplanti 5 2 1 0.40 0.8

Ortalama % 93.8 4.69 15.89

Gorildigi gibi satict karma kota uygulamasia gore hedeflenene ( 4.69 / 5 = 93.8 )
yaklagmaktadir. Bunu bir de Onem derecesine gore degerlendirdiginde saticinin
performansmin yiiksek oldugu goriilmektedir. ( 15.09 / 15 = 1.06 ) Ancak burada 6zen
gosterilmesi gereken nokta agirliklarin (6nem derecelerinin) ¢ok iyi ve firma yapisina uygun
saptanmasidir.

4.1.3. Satis Kotalarim Saptamada Kullanilan Yontemler

Satis kotalar1 baslica su yontemlere gore saptanir:
1) Tahminlere ve potansiyellere gore

(2)  Sadece tahminlere gore

3) Gegmis deneyimlere gore

(4)  Yonetici yargilarina gore
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5) Satis elemanlarinca ve
(6) Terfi ve diger ddiillendirmelerle ilgili olarak saptanan kotalar,

Bu yontemler teknik detaylarindan 6tiirii detayli olarak incelenmemektedir.

4.1.4. Kotalarin Yonetilmesi
Kota tiirii belirlendikten sonra bunu her bir bdlge ve satici olarak dagitmak gerekir. Bu
kotalar diizenlenirken;

. Tiim bolgelerle kombineli olarak hedeflenen satis kotasi (satis hacmi, kara
katki pay1 vb.) nicelik olarak belirlenmeli ve

J Bunu bolgeler arasi nasil dagitilacagina karar verilmelidir.

Satis kotalarmin olusturulmasinda en ¢ok satis hacmi kotalar1 kullanilmaktadir. Ancak
gelistirilecek siire¢ ve kota yonetimi kota tiirlerinin timii i¢in aynidir.

Kota diizenlenmesinde ii¢ yaklasim s6z konusudur;
o Bolge potansiyelini géz Oniine alarak kotalar1 belirlemek,

. Bolge tahminini yapmadan tiim pazar i¢in firmanin satig ongoriimii pazar
potansiyeliyle iliskili olarak kotalar1 belirlemek,

o Satis ya da pazar potansiyelinden bagimsiz olarak kotalar1 belirlemek.

Birinci durumda bdlgesel satis potansiyeli gbz Oniine alinarak kotalar belirlenir. Bu
bolge potansiyeli firmanin gergeklesecegini umdugu toplam endiistri satislarinin tahmin
edilen payidir. Ornegin Marmara Bélgesi'nin satis potansiyeli aylik 500.000 adet ya da
toplam satis potansiyelinin %25°1 ise, bu oran bu bolgedeki saticilarin kotasi olarak kabul
edilir. Boylece tiim bolgelerdeki potansiyel belirlenerek firma satis potansiyeli saptanir.

Ancak bu potansiyellerinin belirlenmesiyle pazar kosullarindaki degisim, tiiketici
egilimlerindeki degisim, rekabet, gecmis satislar1 vb. unsurlarin etkisi géz ardi edilmemelidir.
Ayrica  gerektiginde fiyat ayarlamalarinin  yapilabilmesi, tanitim faaliyetlerinin
degistirilebilmesi i¢in esnek birakilmalidir.

Bolge kotalarmin belirlenmesine onemli diger bir konu da kotalarin bunu
gergeklestirecek ‘insana’ gore saptanmasidir. Ornegin, kota verilen bdlgedeki saticilarin ¢ogu
yash ya da saglik sorunu olan insanlar oldugunda, kotalarin yiiksek belirlenerek bu tiir
insanlarin bunu basarmasi beklenmemelidir. En iyi ¢6ziim bdlge kotalarinin bolgedeki
saticilara gore saptanmasidir.
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Bir bagka bolgede ise saticilarin zayifligindan dolay: istenen hedefe ulasilamadig
olabilir. Boyle bir durumda satis yoneticisi satiginin moralini bozacak tiirde kotalar1 yiliksek
saptamamal1 gerektiginde saticiy1 egiterek sorunu ¢ézmelidir.

Satis yoneticilerini yaniltan bir durum da kotalar1 satis potansiyelinin {istiinde
saptamaktadir. Prim ile saticilar 6zendirildiginde bu sistem yararli olmaktadir. Ornegin ayni
bolgede bir satict %85 bir digeri %105 oraninda hedefe ulastiginda ortalama %95
olacagindan, birinci satici hedefe ulasamamanin verdigi stresle, ikinci satict da basarili
olmanin verdigi hevesle ¢alisacaktir. Bu durumda, satis yoneticisi boyle durumlara yol
acmayacak tiirde akilc1 ve gergekei olarak kota dagilimini saglamalidir.

Ikinci olarak, kimi firmalar bolge yerine tiim pazar potansiyelinden hareketle kotalar
belirler. Her bir bolgede umulan satiglar tahmin edilir. Ancak bunun bolge, satict olarak
ayrimlanmasi giictiir. Boyle bir durumda ge¢mis yillardaki satiglara bakilarak mevcut donem
kotalar1 hesaplanir. Bunun i¢in en iyi yontem firma satislari ile ilgili olan ayn1 pazar indeksine
gore bolgeler arasi toplam satis tahminini kullanan ‘paylastirma’ yontemidir. Boliinme ve
biitiinlemeye gore kotalarin saptanmasina yoneliktir.

Ugiincii olarak da kotalar satis potansiyelinden bagimsiz olarak saptanabilir. Bu tiir
Kotalar;

. Gegmis satislara bakilarak,

J Y onetici yargilarina gore,

Kotalar iicretlendirme planiyla iliskilendirilerek,

Saticinin kendi kotalarina dayali olarak belirlenebilir.

Firma satis tahmini yapmadiginda, ge¢mis yillara dayali olarak kotalar1 belirleyebilir.
Bu oran, ge¢mis yillarin biraz iistiinde ya da ge¢mis yilin ortalamasi olabilir. Satis kotalarinin
bu tiir hesaplanmasi basit ve hesaplamanin masrafsiz olmasi nedeniyle yeglenmektedir.
Gecmis satiglara dayanarak kotalar1 hesaplama diisiiniildiigiinde kisitlara (bolgede yeni
misterilerin artmasi, genel is kosullarindaki degisimler gibi) gore ayarlama yapilmalidir.

Kimi isletmelerde yonetici yargilarma gore hareket edilebilir. Kotalarin
olusturulmasinda ydnetici deneyiminden yararlanma kagmilmazdir. Ancak bu Oneri olabilir,
gercek pazar 6l¢iimleri ile desteklenmedigi siirece riski ve hata pay1 ytiksektir.

Ucretlendirme planma dayali satis kotalarinda ise belirli bir orana kadar sabit, bu
orandan sonra ise artan orandan prim 6demesi yapilir. Ornegin aylik 2.000.000 TL satis
yapanlara %5, bunu gecen her 1.000.0000 TL i¢in + %3 ve 10.000.000 TL’yi asanlara %10
verilebilir.
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Satis kotalar1 bdlge potansiyeli ve yonetim hedeflerine dayali olarak belirlenmekle
birlikte kotanin uygulamadaki basaris1 saticinin yetenek, deneyim ve isteginin bir islevi olarak
gerceklesmektedir. Clinkii alicinin ilgi duymasinin yaninda, bunun satin alma arzusuna
dontstiiriilmesi gerekir. Bu da saticinin gorevidir. Saticilarin bolgede miisterilerle iyi iliskiler
kurmalari, onlar1 daha iyi tanimalari, o bolgede ne kadar satis yapilabilecegini tahmin etmede
yardimce1 olabilir. Bu da saticilarin kotalarini bizzat kendilerinin saptamalar saglar. Satici,
bolgede tiim kisit kosullarmi gbéz Oniine alarak kotayi belirlediginde buna ulasmak igin
gereginden fazla ¢aba gosterecektir.

Satict kendi kotasim1 mantikli olarak belirlediginde ve uygulamada aksaklik
olmadiginda sorun yoktur. Ancak kendi yetenegini abartarak yiliksek kota belirleyip
ulasamadiginda moral disiikliigii, diisik kota belirleyip kisa siirede astifinda zamani iyi
degerlendirememenin verdigi stresle yonetici-satici ¢atigmalari olacaktir.

Yapilan bir ¢aligmada iki grup saticidan bir gruptan kendi kotalarini saptamalari
istenmis, diger gruba yoneticilerce belirlenen kotalar verilmistir. Kendi kotasini saptayan
grubun %35°i %10 hatayla hedefi tutturmus, diger grubun %66’s1 daha fazla hata oraniyla
hedefin altinda kalmislardir.

Satis kotalarinin belirlenirken, kotalarin saticilar {izerinde biiyiik etkisi oldugu
unutulmamalidir. Kotalar énemli motivasyon araglaridir. Kotalar1 asanlara ek komisyonlar,
primler ve diger odiiller verilerek daha fazla gayret gostermeleri saglanabilir. Ancak bu
gayretin saglanabilmesi icin kotalar gergek¢i bigimde belirlenmelidir. Ulagilmast miimkiin
olmayan hedeflerin saticilar1 bezginlige siiriikkleyebilecegi géz oniine alinmalidir.

Son olarak, kotalarin belirlenmesinde dagitim kanallarini olusturan toptanci,
perakendeci gibi aracilarin goriislerine de basvurulabilir. Bu kisi ya da kuruluslar pazara, iist
yonetimden ¢ok daha yakindirlar. Ancak kim tarafindan yapilirsa yapilsin yargiya dayali tiim
tahminlerin siibjektif ve hatali olabilecegi unutulmamalidir.

4.2. Satis Biitceleri

Satis biitgesi dar anlamda, getiri ve harcama yonlii olarak hedeflenen getiriyi saglamak
icin, gerekli kaynak tahsisi veya harcanmasi gereken parayr gosterir. Bu anlamada, tiirleri
itibariyle sabit, degisken ve toplam _esash biitgelerden soz edilebilir.

Biitceler genelde islevsel planlarin niceliksel olarak anlatimidir ve bu planlarin
esgidiimlii ytirtitiilmesi ve denetiminde 6nemli yararlar saglar.

Satis biitgesi, belirli bir donemde planlanmis satis tutarin1 ve planlanmis satis
masraflarini gosterir. Genel pazarlama biit¢esinin bir boliimiidiir.

Satis biitcesi bir tahmindir. Satiglarin tutarinin ne kadar olacagini ve bu satiglara
ulagsmak icin ne kadar masraf yapilacagini gosterir. Sonugta isletmenin elde edecegi kar
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saptanmig olur. Satis biitceleri yapilirken satis tahmini kullanilir. Bu sebeple, satis biitgesinin
giivenilirligi satis tahminin dogruluguna baglhdir.

Giivenilir ve ise yarar bir satig biitcesi hazirlayabilmek i¢in satis ve maliyetlerle ilgili
tahminlerin dogru yapilmasi gerekir. Dogrulugu siipheli tahminlere dayali bir satis
blitcesinden beklenen yararlar saglanamaz

Satis biitcesinin temeli satis ve maliyetlerin dngdriimlerine dayanir. Ongériim ve
biit¢eler firmalarin finansal planlamalarinin diizenlenmesinde iki 6nemli aragtir.

Ongoriimlenen gelirlerle giderler arasindaki fark, firmanin karini, pazar paymi ya da
diger yonetimsel hedeflerini olusturacagindan bu iki ara¢ iyi kullanilmalidir. Dolayisiyla
Ongoriimiin isabetli olmasi biit¢enin de gegerliligini arttiracaktir. Bu da yonetimin yeterliligini
anlamada yardimci olacaktir.

4.2.1. Satis Biitcesi Amaclar

Satis biitgelerinin belirlenmesindeki ana amaclar agagidaki gibi siralanabilir:

. Satilmak istenen {irliniin niteliginin tespit edilmesi,

. Ulasilmak istenen tiiketici kitlesinin tanimlanmasi,

. Satis yontemlerinin ve araglarinin ortaya ¢ikarilmasi,
. Satis fiyatinin saptanmasi.

Bunlarin yani sira, satis biitgesi belirlemedeki amaglar1 detayli olarak asagidaki gibi
siniflandirmak da miimkiindiir.

4.2.1.1. Planlama ve Esgiidiim

Firmalarda satis biitgelerinin olusturulmas: igin gelistirilecek siire¢, teknolojik
yeterlilik, pazarlama firsatlar1 ve kaynaklarin elverisliligine iliskin bilgi kaynaklarinin birlikte
kullanilmasin1 gerektirir. Buna gore satis biitcesinin temel amaci yonetim planlarinin
diizenlenmesinde yardimc1 olmaktir.

Diizenlenecek satis biitgcesi de ayrintili olarak tiim islevler ve bunlara iliskin umulan
giderler belirtilir. Ornegin yeni bir mamuliin pazara sunumunda hangi ve ne miktarda
pazarlama faaliyetlerinin kullanilacagi secenekler olarak siralanabilir. Gerek paketleme gerek
reklam ya da diger pazarlama bilesenlerinden hangisinin daha etkili olacagini her birinin
maliyeti ve getirecegi gelirlerle kiyaslanarak firma amacina uygun olarak belirlenir.

Satis biitgelerinin 6nemli amaclarindan biri de firma i¢inde esgiidiim ve iletisimi
saglamaktir. Biit¢celeme daha Once belirtildigi gibi satis Ongoriimii ile baglar. Ciinkii satig
Ongoriimii tim boliimlere temel olusturur; degisken maliyetlerin belirlenmesine yardimci olur
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ve firma harcamalarindan kontrol edilmeyen etmenlere bagimlidir. Bu etmenler ekonomideki
ya da rakiplerin pazarlama stratejilerindeki degisimleri igermektedir.

Kuskusuz ki harcamalar gelire gore daha kolay kontrol edilir. Sonugta 6ngdriimdeki
gelirlerin diizeyi yapilan harcamalarin niteligine ve niceligine baglidir. Béylece planlanan
harcamalarla gelirler satin almaya yonelik bir plan goriiniimiinde olacaktir.

4.2.1.2. Denetim

Satis biitgesi diizenlendiginde ne zaman ve nerede harcama yapildigi kolaylikla
kontrol edilebilir. Dénem sonunda gerceklesen durum ile ongoriilen donemdeki goriiniim
ortaya konarak aksakliklarin nerede oldugu ve neden kaynaklandigi arastirilir. Biitgenin
olusturulusunda sorumluluk merkezleri ayrintili belirlendiginden sorunun, yoneticilerden,
miisterilerden, saticilardan ya da mamuliin bizzat kendiliginden mi oldugu anlasilir.
Sorunlarin ¢oziimlenmesi ve Onerilerin getirilmesi pazarlama planlamasinin etkinligini arttirir.

Satig biit¢esinin kontrol noktasi olarak kullanilmasi sabit bir biitceyi gerektirmez.
Aksine esnek bir biit¢eyle rekabetsel kosullara ve miisterilerin taleplerindeki degisime uyum
saglanabilir. Kimi yoneticilere gore biitce esnekligi satis hacmindeki degisimin sonucu olarak
maliyetlerin  degismesi  olarak  tanimlanmaktadir.  Ornegin  ongoriilen  satiglara
ulagilamadiginda buna uygun olarak biit¢ede azaltma s6z konusudur.

4.2.1.3. Performans Standartlar1 Olusturma ve Degerlendirme
Satig biitgeleri, bir faaliyet plani oldugu gibi firmanin tiim boéliimleri i¢in performans
standartlarinin olusturulmasini saglar.

Firmalarda Oncelikle biitceler yapilir; bdoliimler de bunu gerceklestirmek ig¢in
orgiitlenir. Ancak biit¢eler belirlenirken bunu gergeklestirecek saticilarin insan oldugu
unutulmamalidir. Ciinkii biitgenin basariya ulagmasi, onu uygulayacak orgiit iiyelerinin kabul
etmesine baghdir. Dolayisiyla firma hedefleri mantikli belirlenerek orgiit iiyelerinin bu
hedefleri benimsemeleri saglanmalidir.

Saptanan herhangi bir hedef performansin degerlendirilmesine olanak saglar. Satis
giici donemin heniliz basinda hedefe ulasirsa; yoOnetim saticilarin basarili performans
gosterdigini kabul eder.

Satis biitceleri degerlendirme araci olarak ileride kullanilacagi icin biitcenin
olusturulmasinda unutulan ya da umulmayan giderlerin karsilanmasi i¢in destek fonlar
ayrilmalidir. Tiim biit¢elenen fonlar yilsonunda harcanmadigindan yonetici gelecek yil
biitcede kisitlama yapabilir. Bu tiir olumsuz yanlar1 olabilecegi diisiincesi ile biit¢e kontrol
araci olarak 6zenle kullanilmalidir.

4.2.2. Satis Biitcesi Ogeleri

Satis biitgesi kalemleri arasinda su 6geler yer alir;
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1. Ucretler (Satic1, Yonetici, Yardime1 hizmetler...)

2. Prim ve ikramiyeler (Sabit ticret esasli degil ise)

3. Dogrudan seyahat giderleri (Vasita, Benin, Konaklama, Agirlama...)
4. Biiro ve haberlesme giderleri

5. Satis 6zendirme materyalleri, iskonto ve vadeler

6. Arag bakim, sigorta vb.

Satis kota ve biitcelerin etkinligi satis yoneticisinin zihinsel ve teknik bilgisi eksenli
olarak uygun araliklarla yapacagi hedef toplantilari, rekabet¢i firsat analizleri, iletisim kalitesi,
pazarlama aragtirmalari, yeni projeler gelistirme ve zaman analizleri yapmasina da baglhidir.

Satis biitgesi y1l ve aylar itibariyle getiri ve maliyet eksenli olarak satis harcama (licret,
prim seyahat ve konaklama), biiro giderleri ve haberlesme, satis 6zendirme, miktar ve pesinat
iskontolar1 vb. igerirken, biitce uygulamasi biitge ve fiili sonuglar farkini yaratacaktir. Bu
farkin analiz ihtiyaci olacaktir.

4.2.3. Satis Biitcesinin Ozellikleri

Satis biitcesi, gelecek donemde Ongoriilen satis hedeflerini icerir. Ancak gelecek
donemin stiresi hedefe gore farklilik gosterebilir. SOyle ki, uzun vadeli satis hedefleri s6z
konusu ise biitgede dnce buna agirlik verilir. Daha sonra kisa siireli hedefler secilerek biitce
hazirlanir.

Genelde uzun siireli biitgeler 5 yil, kisa siireli biitceler ise 1 yil i¢in hazirlanir. Biitce
kapsanan donemin siiresi uzun siire olarak isletmenin gelecegi, tahmin edebilecegi siire, kisa
stire olarak da bir biitgeleme faaliyetinin gergeklestirebilecegi siireye bagli olarak belirlenir.
Ancak uygulamada kisa stireli biit¢eler 1 ya da 3 aylik, uzun siireliler ise 1 y1l1 kapsamaktadir.

Satis biitcesi ana biitge olup, diger islevsel bolim biitceleri iginde temel
olugturmaktadir. Tiim biitgelerin gegerliligi satis biitgesinin gegerliligine baglidir. Burada
yapilacak herhangi bir hata digerlerine de yansiyabilir.

Satis biitgesi, mamuller, miisteriler, bolgeler olarak diizenlendiginden pek c¢ok
gereksinime yanit verebilir. Diger biitgeler yalnizca mamullere goére ayrim yapabilir.

Satis biitcesinin boyutlar1 saptanan siirede satilacak mamullerin tiimiinii i¢eren
genislikte ve buna gore ayrintili hazirlanmalidir. Firmaca satilacak her nicelikteki mamul goz
Oniine alinmalidir.

Satis biitcesini hazirlamak oldukca giigtiir. Bazen bu isten sorumlu olanlar zaman
zaman gii¢ durumda kalabilir. Soyle ki iiretim bolimiiyle esglidiimlii ¢calismadiginda satis

130



yOneticisi iiretilmeyen mamulleri satabilir ya da iiretim bolimi satilmayan mamulleri
tiretebilir. Bu da 6nemli bir biitce sorunu yaratir. Bunun i¢in biitge isletme i¢in nelerin gerekli
olup olmadigina gore hazirlanmalidir.

4.2.4. Satis Biitcelerinin Diizenlenmesi ve Yonetimi
Isletmenin biitiin béliimlerinin biitcelerinin hazirlanmasinda satis biitcesi temel verileri
saglar. Bu sebeple isletmelerin biitceleme faaliyetleri satis boliimiinde baslar.

Ust yonetim satis biit¢esini onayladiktan sonra, dteki boliimler faaliyet planlarini ve
biitgelerini hazirlarlar. Ornegin {iretim boliimii, iiretim ve stok masraflarini biitcelemek ve
tiretim planini hazirlamak i¢in satig biitgesine bagvurur.

Genellikle tiretim boliimii planlanmis ve bilit¢celenmis birim satiglarla ilgilenir. Ancak
finansman veya muhasebe bolimil planlanmig satig tutarlarii géz Oniinde tutarak iiretim
biitgesinin yapilmasini saglar.

Satis biitgesini belirlemek i¢ini gelistirilecek siire¢ Oncelikle firmanin finansal ve
diger hedeflerini tanimlamayla baslamaktadir. Firma tepe yOneticisi satis yoneticisi ile birlikte
satig ongoriimii ve diger pazarlama faaliyetleriyle esgiidiimlii olarak biit¢e diizeyini belirler.
Daha sonra bu bolgeler ve faaliyetlere gore paylastirilir.
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Finansal ve diger hedefleri
belirle

Satis ongorimdi ve diger

Bu hedeflerle ulasilacak
bltge diizeyini sapta

pazarlama islevleriyle
esgudimle

Satis biitcesini bolgelere Secenek gider planlarini
vesatis faliyetlerine gore degerlendir
paylastir

Bltce yonetimi icin islemleri
olustur

Kontrol et ve performansi
degerlendir

Sekil 4.2. Satis Biitcesi Asamalari
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Ikinci asama biitce diizeyinin belirlenmesidir. Biitge diizeyi, tiim satis orgiitiiniin
harcamalarin1 kapsayacak sekilde satis yoneticisi tarafindan belirlenen mevcut fonlarin
toplamudir.

Satig yoneticisi harcamalar i¢in diger boliim Onerileri ile gelistirecegi biitce i¢in daha
sonra tepe yonetiminin onayin1 alir.

Biit¢e diizeyinin belirlenmesinde satis yoneticisi su yontemleri kullanabilir;
v Satislarin Yiizdesi
v Karsilayabilme Giiciine bagl olarak (Biitcene gére harcama yontemi)
v Rekabetsel Esitlik yontemi (Rekabete ayak uydurma yontemi)
v Amag-Gorev yontemi
v Yatirim geri doniisii

v Artan maliyetler

4.2.4.1. Satislarin Yiizdesi

Yontem satis maliyetinin satis hacmine orani bilindiginde ve biitce diizeyi asilmak
istendiginde kullanilir. Ornegin bu yil satis maliyetleri toplam satislarin %6’s1 civarinda ise
gelecek yil biitce diizeyi satig ongdriimiiniin %6°s1 olarak alinir. Bu yontem kolay ve anlagilir
olmasi nedeniyle yogun olarak kullanilir.

Bu yontemde beklenen satis hasilatinin belirli bir orani, 6rnegin %20’si satis giderleri
olarak 6ngoriiliir. Ornegin gecen yilki ciro 100.000 TL ise ve satislarin bu yil asag yukari
ayni diizeyde kalacagi tahmin ediliyorsa, bu yilki satis giderleri 20.000 TL olacak, satis
orgiitiinlin kullanacagi binalara 6denecek kiralar, verilecek maas ve komisyonlar bu limiti
asmayacaktir.

4.2.4.2. Karsilayabilme Giiciine Bagh Olarak (Biitcene Gore Harcama

Yontemi)

Satis biitcesi halihazirda olan herhangi bir kaynaga dayali olarak olusturulabilir. Bu
yontem satig yiizdesine dayali yontemden daha zayiftir. Ciinkii satis ¢abalari neden olmaktan
cok sonuctur. Kisisel satis icin kaynaklarin herhangi bir diizeyde yeterli 6l¢iide verimli
olacagin varsayar.

Bu yontemde satig disindaki zorunlu harcamalar yapildiktan sonra geriye bir sey
kalirsa, bu miktar satisa iliskin faaliyetler icin kullanilir. Dolayisiyla isletmenin
katlanamayacagi kadar biiyiik bir harcamanin yapilmasi s6z konusu degildir.
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Ancak firmanin finansal gerceklerine uymasina karsin, bu yontem oOncekiler gibi,
gerekli olandan az veya fazla para harcamasina neden olabilir.

4.2.4.3. Rekabetsel Esitlik Yontemi / Rekabete Ayak Uydurma

Y ontemi

Isletmenin yapacagi tek is benzer kuruluslarin satis faaliyetleri i¢in yilda ne kadar
harcadiklarini saptamaktan ibarettir. Ortalama bir miktar belirlenince bunun biraz altinda veya
iistiinde bir fon ayirarak satig biitgesi olusturulur.

Satis biitgesi, rakiplerin biitcesiyle iliskili olarak kurulabilir. Firmanin hizmet verdigi
sektoriin satig ylizdesi olarak kurulabilir. Firmanm hizmet verdigi sektoriin satis ylizdesi
olarak satig maliyetlerinin ne oldugu konusunda bir fikir elde edilebilirse firmanin kendi satis
hacmine bu ylizde uyarlanabilir. Ancak bunun elde edilmesi oldukca giictiir.

Bu tiir biitce belirlemeleri mamuliin yasam donemindeki pozisyonu, hizmet verilen
pazardaki miisteri sayis1 ve miisterilerin yogunluguyla iliskilendirilerek yapilmalidir. Nitekim
bunlar goz oniine alinarak yapilan bir ¢alismada pazarlama harcamalarinin diizeyi rakiplerin
benzer mamul ve pazarlariyla nasil karsilastigini gosteren bir model gelistirmistir.

Yontemin istiinliikleri basit olmasi, rakipler Olgiisiinde, onlarla bas edecek kadar
harcama yapmaya yoneltmesidir. Ancak bu biitge 6nemli pazar firsatlarinin kagirilmasina da
yol acabilir ¢iinkii rakip kuruluslar farkli miisterileri hedef almis olabilirler, iirettikleri mal
veya hizmetler de farkli olabilir.

4.2.3.4. Amag¢ ve Gorev Yontemi
Bu yontemde belirli bir satis hedefini gergeklestirmek icin gerekli olan harcamalar
hesaplanir ve toplanir. Bdylece toplam olarak harcanmasi gereken miktar ortaya ¢ikar.

Firmanin 6zel amaclar1 g6z Oniine alinarak biit¢e diizeyi belirlenir. Bu, 3 asamada
gerceklestirilir;

1. Ulasilacak amaglar belirlenir.
2. Bu amaglara ulagsmak icin gerekli hizmetler tasarimlanir
3. Her bir hizmetin maliyeti hesaplanir.

Bu yontem teorik agidan onceki yontemlerin tiimiinden iistiin olmasina karsilik, az
kullanilir. Bunun nedeni firmalarin bu yontemin asir1 derecede yiiksek satis biitgelerine neden
olacagini diistinmeleridir.

4.2.3.5. Yatirnomin Geri Doniisii

Satis yonetiminde satigtaki yatirimin geri 6denmesini belirlemek c¢ok giictiir. Burada
blitce doneminde yapilan harcamalarin satista saglanan kazanclarla geri 6demesi s6z
konusudur.
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Ormnegin yeni miisteri kazanmak ya da eski miisterilerle olan iliskileri uzun donemli
olarak 1iyi tutulmasi durumunda yapilacak satistaki yatirimlarin karli olup olmayacagi
diistinliir.

Bu konudaki ¢aligmalar daha ¢ok verim oranina dayandirilarak yapilir.

Verim Orani = kar / Satiglar X Satislar / Yatirim

4.2.3.6. Artan Maliyetler

Satis biitcesinde ana gider kalemleri, saticilarin {icretleri ve harcamalaridir.
Dolayisiyla satig giiciine eklenecek yeni bir satici i¢in marjinal maliyetlerle marjinal gelirlerin
karsilagtirma yapilir. Diger bir anlatimla saticinin fayda / maliyet oraninin belirlenmesi
gerekir. Maliyetlerin yiikselmesi katki paymin kaybina neden olacagi icin ¢ok fazla sayida
saticinin alinmasi istenmez.

Artan maliyetler yontemi ek katki payinin satiglara esit oldugu onceki biitge diizeyinin
belirlenmesini igerir.

Uciincii asamada mevcut fonlarin degisik gider kalemlerine ve satis faaliyetlerine
boliistiiriilmesi s6z konusudur. Satis giderleri biitcesinde s6z edilen gider kalemleri géz Oniine
aliarak firmanin harcamalar i¢in politikasi olusturulur.

Daha sonra firma gereksinimine gore anilan yoOntemlerden biri ya da birkagi
kullanilarak gider gruplar1 ve bolgeler arasinda dagilimi yapilir. Ornegin satiglarin %50’si
ticretlere, %20’si seyahat ve konaklamaya, %12’si iletisim ve reklama, geri kalan1 da diger
maliyetlere ayrilir.

Biitcenin bolgeler arasinda boliistiiriilmesinde bolgesel rekabet gelisme derecesi ve
potansiyel goz Oniine alinir. Kugkusuz ki yonetim en iyi geri ddemeyi saglayacak tiirde
bolgeler ve gruplar arasinda dagilim yapmalidir.

Biitce olusturmada dordiincli asamada biitce sorumlulugunun kime verilecegi ve
blitcenin kapsayacagi donemi belirlemektir.

Biitgeyi hazirlama sorumlulugu iki tiirde verilebilir;

. Birinci tiirde tepe yonetim ana hatlarini belirleyip, ilgili islev alanlaria
verebilir.
o Ikinci grupta ise alt boliimler gereksinimlerine gére biitceleri olusturup tepe

yOnetimin onayina sunar.

Her iki tiirde de satis biit¢elerinin olusturulmasi yararhdir.
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4.2.5. Satis Giderleri Plam

Satis biitceleri bigcim olarak diger isletme biit¢celerinden farkli degildir. Bu biit¢elerde
yer alan gider kalemleri genelde iki tiir gideri igerir.

. Merkez biiro giderleri
. Saha giderleri

Genis bir satis Orgiitiine sahip isletmelerde saha giderlerinin (bdlge biiro, depo kiralari,
buralarda calisan personele 6denen maas, komisyon, prim, bunlarin seyahat giderleri gibi)
toplam harcamalar i¢indeki pay1 merkez biiro giderlerinden ¢ok fazladir.

Ozellikle seyahat giderleri (ulasim, konaklama, haberlesme gibi) en 6nemli harcama
giderlerini olusturur. Bu nedenle bu giderlerin 6ngdriimii ve kontrolii digerlerine gore 6nem
kazanir. Dolayisi ile satig giderleri denildiginde genelde saha giderleri ve bu giderler i¢inde
pay1 en fazla olan seyahat giderleri anlasilir.

Daha once de ifade ettigimiz gibi satis biitceleri i¢inde satis elemanlarinin yolluk,
konaklama gibi giderleri 6nemli bir paya sahiptir. Bazi isletmeler bu tiir giderlerin tiimiinii
karsilarken, bir kismi higbirini 6demez, bazilar1 ise bu harcamalara bir tavan getirirler.

Satis temsilcilerine satis gayretleri ¢ergevesinde yapmis olduklari harcamalarin kural
olarak o6denmesi gerekir. Cimri davranilirsa satig elemanlart gorevlerini  yerine
getiremeyebilirler, moralleri bozulabilir ve islerini savsaklayabilirler. Ancak asir1 iyimser ve
eli acik davranildig: taktirde bazi satis temsilcilerinin gereksiz harcamalar yaparak, firmay1
istismar etmeleri olasilig1 da vardir.

Satis yoneticilerinin hangi giderlerinin satig gideri olarak kabul edilecegini,
hangilerinin edilemeyecegini bastan agik bir bigimde belirlemeleri ve satig Orgiitiine
duyurmalar1 gerekir.

Baz1 harcamalarin gercek bir satis gideri oldugu tartigmaya gerek olmayacak kadar
acik olmasina karsin, bazilar1 boyle degildir.

Ornegin ulasim harcamalar1 gercek bir satis gideridir. Satici Kayseri’ye gitmek igin
otobilise binmigse veya otomobil kiralamigsa bu gider ddenmelidir. Ancak kaldigi otelde
gomlegini yikatmissa bu gider karsilanacak midir? Bu bir satis masrafi m1 yoksa sahsi bir
gider midir?

Isletmelerin masraf karsilama konusunda karar vermek igin kullandiklar1 temelde 4
yontem vardir. Bunlar;

1. Sifir 6deme plan

2. Simirsiz 6deme plani
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3. Sinirli 6deme plani
4. Karma sistemler

1) Sifir 6deme plami: Bazi isletmelerin satis temsilcilerine satis gayretleri
cercevesinde yapmis olduklar1 masraflar i¢in herhangi bir 6deme yapmadiklar1 yontemdir.

Bu son derece basit bir yontemdir. Neyi satis gideri olarak kabul edecegiz ve
O0deyecegiz? gibi bir soru ortadan tamamen kalkmis olur. Satis i¢in gerekli giderlerin saticiya
O0denen maas ve/veya komisyonun i¢inde oldugu varsayilir. Boylece satis elemanlar1 sirkete
hesap vermek zorunda kalmazlar, bu da onlar agisindan bir avantaj olarak kabul edilebilir.
Ancak elime daha fazla para kalsin diisiincesi ile satig temsilcilerinin gerektigi kadar harcama
yapmamasi olasilig1 her zaman vardir.

2) Smursiz 6deme plani: Bu yontemde ilkinin tam tersi yapilir ve belgelenen her
masraf 6denir. Satisla ilgili giderler i¢in herhangi bir sinir yoktur.

Bu sistemin en 6nemli avantaji esnek olmasidir. Satis temsilcileri isin niteligine gore
gereken harcamay1 yaparlar. Eger miisteriyi ikna etmek i¢in aksam pahali bir lokantada
yemege gotiirmek gerekiyorsa satis temsilcisi onu ¢ekinmeden davet eder. Ancak bu yontem
benimsendiginde satig giderlerinin déonem sonunda ne olacagini onceden kestirmek cok

guctiir.

3) Smirh 6deme plani: Bu yontemde masraflara tavan getirilir. Tavanlar masraf
kalemleri itibari ile veya dénem olarak konabilir. Ornegin haberlesme giderlerini gercek bir
satig gideri olarak kabul edebilir ancak giinde 25 TL ddenebilir. Eger satis elemani daha fazla
harcamak istiyorsa bunu kendi cebinden karsilar.

Dogal olarak bu yontemin Oncekilere gore iistiinliigli masraflara bir sinir getirmek,
olas1 suiistimallere son vermek ve satig giderlerinin ulasacagi boyutu kismen de olsa 6nceden
kestirebilmektir.

Ancak yontemin basarilt bir bicimde uygulanabilmesi i¢in siirlarin dogru olarak
konulmas1 gerekir. Fiyatlarin ¢ok hizli degistigi bir iilkede konan sinirlar kisa siirede
anlamlarim1  kaybedebilirler. Yaptig1 giderlerin firma tarafindan 6denen para ile artik
karsilanamadigini, cebinden yapti§i harcamalarin giderek arttigin1 géren satis gorevlisi
misteri ziyaretlerini aksatir, drnegin zamaninin biiyiikk bir boliimiinii sahada degil, ofiste
gecirmeye baglar.

4) Karma sistemler: Bu sistemde diger yontemler bir arada kullanilir. Ornegin bazi
giderlere sinir getirilirken, digerleri serbest birakilir.

Satis masraf planlar1 yapilirken yoneticilerin dikkatli olmalari, ¢cok sayida faktorii bir
arada ele almalar1 gerekir
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4.2.6. Satis Giderleri Biitcesi ve Kontrolii

Satis giderleri biit¢esi saticiya yapilan her tiirlii 6demeleri, satis arttirmak i¢in yapilan
faaliyet giderlerini, satisin gerceklemesinde yapilan harcamalart igeren olduk¢a genis
kapsaml1 bir gider biit¢esidir. Kisaca pazarlama islevinin yerine getirilmesi i¢in yapilan tiim
harcamalar1 kapsar. Bir¢ok firmada maliyetin bu 6gesi, toplam maliyetlerin 6nemli bir oranini
olusturmaktadir. Etkin bir denetimle birlikte bu tiir maliyetlerin 6zenle planlanmasi firmanin
kar potansiyelini ¢cok biiylik derecede etkilemektedir.

Satis giderleri biitgesini hazirlanma sorumlulugu pazarlama boliimiine aittir. Ancak
katilimc1 yonetimle diger boliimlerin sorumlulart satig giderleri biitgelerinin hazirlanmasindan
sorumlu olmalidirlar Satis gider biitgeleri denetlenebilir harcamalari icermeleri ve her plana
zaman boyutlartyla uyumlu olarak, ara donemler ve baska uygun siniflar agisindan
ayrintilandirilmalidir. Sorumlu satis yoneticisinin hazirlayacagi satis gider biitcesi, planlt bir
faaliyet biciminde ya da ciktiya dayanmalidir.

Satis giderlerini biitcelemek goriindiigii kadar kolay degildir. Kimi giderler kolaylikla
belirlenebilir. Ornegin kira satic1 iicretleri, 1sitma aydinlatma giderleri kolayca belirlenebilir.
Ayn1 bicimde satis primleri de net satiglar biitcesi kullanilarak kolaylikla belirlenebilir buna
karsin bir¢ok satis giderlerinin dogrudan iligkisi yoktur ve yonetimce keyfi olarak belirlenir.

Satis giderleri biitgesi etkin bir denetimin saglanmasi i¢in su hesaplari igcermelidir;

. Dolaysiz satis giderleri
. Satic1 ticretleri
. Primler(Komisyon)

. Seyahat giderleri

. Haberlesme giderleri

. Malzeme giderleri

. Kiralar

. Reklam ve satis gelistirme giderleri
. [lan ve tanitim giderleri

. Esantiyon dagitim giderleri

" Tabela, pano ve billboard giderleri

" Malzeme giderleri
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Nakliye Giderleri

Tasima Giderleri

Ucretler

Amortisman Giderleri
Malzeme bakim giderleri
Depolama giderleri
Ucretler

Kiralar

Bakim onarim giderleri
Amortismanlar

Sigorta giderleri

Enerji giderleri

Kredi ve tahsilat giderleri
Ucretler

Kredi servis giderleri
Hukuksal izleme giderleri
Stipheli ve batik alacaklar karsilig
Diger Dagitum Giderleri

Satis yonetimi giderleri
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Uygulamalar
GLOBAL ELEKTRONIK

Satig Miidiirii Selami Narin hizli adimlarla koridoru gecti ve toplant1 salonuna girdi.
Saat sekizi otuz bes gegiyor, sekiz vardiyasimnin temizlik is¢ileri ofisleri toplanti salonuna
baglayan koridoru ve koridorda yer alan iiriin Orneklerini her sabah oldugu gibi 6zenle
siliyorlardi. Selami Bey bu konuda ¢ok titizdi. Pislige tahammiilii yoktu. Her sey diizenli ve
temiz olmalrydi. Iste birini alirken en ¢ok bu noktaya dikkat ederdi. Dagimik, diizensiz, kilig1
kiyafeti yerinde olmayan, sakalli biyikl kisilerin Global’de yeri yoktu. Bu nedenle bazi satis
temsilcileri ona, antidemokratik, despot bir kisi olmakla bile suglamislardi. Ama o bunlara
kulak asmazdi. Koridordaki 6rnekler ona gore isletmenin aynastydi. Piril piril olmaliydilar.
Bu nedenle iyi silinmediklerini diisiindtigii giinler derhal idare amirini arar bir ig¢i gondererek
yeniden silinmelerini isterdi. Fabrikaya bir misafir geldiginde giris kapisindan girip
merdivenle ikinci kata ¢iktiginda koridorda sagli sollu olarak yerlestirilmis televizyonlar,
buzdolaplari, camasir makineleri ve diger iirlinleri goriirdii. Bekleme salonu da hemen karsida
oldugu i¢in burada oturanlar da iiriinleri rahatga izleyebiliyorlardi.

Selami Bey toplant1 salonuna girdiginde Genel Miidiir Mehmet Kosansu, Pazarlama
Miidiirii Sabri Ergin, Muhasebe Miidiirli, Alev Topaga¢ on siradaki koltuklarda g¢oktan
yerlerin almiglardi. Sabri Ergin ve Alev Topaga¢ Selami Bey igeriye girdigine ‘Nasil oldu da
gee kald1?’ gibisinden bakistilar ve hafifce giiliimsediler. Satis temsilcileri de tam kadro
oradaydilar. Hepsi siyah kruvaze bir ceket, gri pantolon giymislerdi. Sirkette erkek satig
elemanlart i¢in belirli bir kiyafet mecburiyeti vardi. Sadece sayilart ¢ok az olan kadin
elemanlar bu konuda biraz daha fazla 6zgiirliige sahiptiler.

Sabah toplantilarma katilmak, Istanbul disinda is seyahatinde olanlar ve mesru
mazeretini bir giin dnce bildirenler hari¢ tiim satis temsilcileri i¢in mecburiydi. Toplantilar
genellikle 30-45 dakika siirer, giinline gore pazarlama ya da satis midiiri kisa bir konusma
yapar, topluca bir durum degerlendirmesi yapilir, satis elemanlari sorunlarini aktarirlar,
gorislerini bildirirlerdi. Toplant1 bitince kisa bir kahve arasi verilir ve daha sonra herkes isine
baglardi.

Genel Miidiir Mehmet Kosansu’ya gore hicbir sey bu sabah toplantilart kadar motive
edici olamazdi. Satis personelinin performansini yiikseltmek amaci ile bu giine kadar baska
yontemler de denenmis fakat en etkilisi sabah toplantilart olmustu. Bir satis elemani igin
sitketin tam destegine sahip olmak fevkalade Onemliydi. Bunu Kosansu kendi
deneyimlerinden de biliyordu. Kendisi de uzun yillar satig temsilcisi olarak ¢alismis ama
maalesef o zamanlar boyle bir destegi hi¢cbir zaman gérmemisti. Sik sik ‘Simdiki arkadaslar
sansli sayilir.” derdi.

Sabri Bey’e gore de kisinin bir grubun iiyesi oldugunu bilmesi, yalniz olmadigim
hissetmesi basarisi iizerinde ¢ok etkiliydi. Global’de higbir zaman bir¢ok firmada uygulanan
‘Her koyun kendi bacagindan asilir.” politikas1 benimsenmemistir. Global’in satis temsilcileri
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miisterilerin karsisina gectiklerinde sirketten tam bir destek aldiklarini bilerek sdze baglarlar.
Global’de satis temsilcileri arasinda kiskanglik 0 denilebilecek kadar azdir. Idarenin titizlikle
secilen ve ise alinan satis temsilcilerine giiveni tamdir. Bu agabey-kardes iliskileri ve sirketin
diger Ozellikleri nedeniyle bugiline kadar kota sistemi uygulamak hi¢ diisiinlilmemis, buna
gerek duyulmamustir. Sabah toplantilarinda alinan kisa sozlii raporlar islerin nasil gittigini
takip etmek igin yeterli goriilmiistiir.

Ancak son iki yil icerisinde sirketin mal bilesiminin ¢esitlenmesi ve bazi mallarin
satiglarinin arzu edildigi kadar gergeklesmemesi bu sistemden vazgegilmesi ve yerine bolge,
mal ve satig eleman1 temellerinde kota sistemine gecilmesinin zamanimnin geldigi konusunda
ciddi tartismalar baglamistir. Sirketin faaliyetlerini Ozellikle mali agidan denetlemekle
sorumlu denetim sirketinden de bu yonde baskilar gelmektedir. Ancak Global yonetimi kota
sistemi lehinde ileri siiriilen tezleri hakli bulmakla birlikte yillardir uyguladigi kendi sistemine
de zarar vermekten ¢ekinmekte, Ozellikle beseri iligkiler acisindan bir hata yapmak
istememektedir. Isveren — satis temsilcileri arasinda karsilikli giiven, daha 6nce de ifade
edildigi gibi sirketin en 6nemli sermayesidir. Ayrica kota sistemi uygulanacaksa bu nasil bir
sistem olacaktir? Denetin firmasi bu konuda bir tavsiyede bulunmamis ve bu konuda sorulan
sorular1 da cevaplandirmaktan kaginmustir.

Selami Bey’e gore satilan biitiin irlinleri kapsayan satig temsilcisi ve bolge bazinda
kotalar uygulanabilecegi gibi her iiriin i¢in ayr1 bir kota da olusturulabilir. Teorik olarak
masraflart kontrol etmek i¢in satis kotalar1 da belirlenebilir. Satig yonetimi kitaplarinda her
biri farkli bir amaca hizmet eden ¢ok ¢esitli kotalardan s6z edilmektedir. Ancak acaba bunlara
gerek var mudir? Satis temsilcileri satis giderleri konusunda son derece titiz
davranmaktadirlar. Bu giine kadar hicbirinin yonetimin dikkatini ¢ekecek Olclide masraf
yaptig1 goriilmemistir. Masraf kotalar1 ile veya baska onlemler alarak aile i¢i dayanigmaya
zarar verilebilir! Sonra satis kotalar1 kondugunda satis elemanlar1 daha mi fazla
calisacaklardir? Kota sistemi uygulanmasina ragmen basarisiz olmus bir¢ok isletme olduguna
gore, kota basari i¢in tek basina yeterli bir sthirli degnek degildir!

Tiirkiye’de kisi ve aile basina buzdolabi, camasir makinesi gibi iiriinlerin sayis1 bati
tilkelerine gore hayli diisiik olmakla birlikte, beyaz esya pazar1 genelde hayli durgundur. Hele
son zamanlarda pazarda satici tabiri ile kil kipirdamamaktadir. Bu durum rekabeti
siddetlendirmekte, firmalar talebi harekete gecirebilmek i¢in 70 ekran bir TV alana 37 ekran
TV bedava gibi ¢esitli yontemlere basvurmaktadirlar. Gazetelerin belli sayida kupon toplayan
okurlara bedava TV, c¢amasir makinesi, bisiklet gibi esyalar dagitmalarimin da satiglari
olumsuz etkiledigi One siirlilmektedir. Bayiler vade farklarindan yararlanmakta, liste
fiyatlarina genellikle uymamaktadirlar. Pazardaki {iriin fazlasi ve likidite darlig1 spot pazara
da neden olmus, oOzellikle kii¢iikk isletmeler fiyat konusundaki kontrollerini tamamen
kaybetmislerdir. Bununla birlikte biiyilik yerli ve yabanci firmalar gelecege iimitle bakmakta,
i¢ pazara s1Zamayan lider firmalar dis pazardaki gayretlerini giderek yogunlastirmaktadirlar.
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Ancak bu olumlu gelismeler bir kenara birakildiginda, yukarida ifade edildigi gibi
pazarda tam bir karmasa, bazen tamamen bilingsizce yiiriitiilen bir savas vardir. Eger gecen
hafta ziyaret ettiginiz bir bayiye bu hafta 2-3 TV, birka¢ buzdolab1 ve diger iiriinlerden
verebilirseniz, kendinizi bagarili saymaniz gerekir. Satis temsilcilerine gore onlar her giin ayn
ornek olay1 yagamaktadirlar. Bununla birlikte orgiite tam bir giiven hakimdir ve Selami Bey’e
gore herkes elinden geleni yapmaktadir. Satis temsilcilerinin miisterilerle olan iligkileri
fevkaladedir. Eger bu ortamda savas yapilabiliyor, ayakta kalinabiliyorsa, bu satis ekibinin
gayet igten gayretinin Uiriiniidiir.

Satis miidiiriine gore eger isletmede bir seyler yapilmak isteniyorsa kota sistemi yerine
mevcut finansal tesvik sistemi gozden gecirilmelidir. Belki uygulanan komisyon oranlarinda
bir yanlislik vardir. Bu giine kadar kiigiilk mutfak aletleri i¢in hi¢ veya ¢ok az komisyon
verilmig, TV de satig gili¢liikleri dikkate alinarak bu oran ¢ok daha yiiksek tutulmustur.

Denetim firmasima gore satiglara 6denen komisyonlar arasinda anlamli bir iligki
yoktur. Acik olan bir sey varsa o da televizyon dalinda islerin iyi gitmedigidir. (Bakiniz
Tablo:1) Sirket, satislarin1 ve gelecegini personelinin iyi niyetine birakamaz. Firma yonetimi
en azindan iirlin bazinda yonlendirici hedeflere sahip olmalidir. Global pazarda lider
konumunda degildir, ancak marjinal firma olarak da nitelendirilemez. Sabah toplantilar1 ile is
yapmaktan vazgecip, bir an 6nce planli bir yonetim tarzini benimsemelidir.

Tablo 1: Son Alt1 Yildaki Satislar

. . Kiiciik Mutfak
Yillar Televizyon Biiyiik Beyaz Esya Aletleri
1992 57.000 26.000 100.000
1993 111.000 24.000 88.000
1994 115.600 33.001 99.000
1995 115.400 44613 120.000
1996 88.700 53.060 160.000
1997 66.010 42.010 153.703

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim,
Literatiir Yayinlari, Istanbul, s. 95-99.
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Uygulama Sorulari

1. Global Elektronik’teki satis yonetimi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Bu
yonetim tarzinin art1 ve eksileri nelerdir?

2. Global Elektronik denetim firmasi tarafindan 6nerilen kota sistemine ge¢meli
midir? Bunu gerekli goriiyor musunuz? Cevabimiz ‘Evet’ ise neden? Bu durumda nasil bir
kota Onerirsiniz?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde, satis kotalarinin ne oldugu ve satis giicli yonetiminde satis kotalarinin
onemi lizerinde ayrintili olarak durulmustur.

Satis kota tilirleri ve kotalar1 belirlemede kullanilan yontemler kapsamli olarak
incelenmistir. Ek olarak kotalarin yonetilmesinde dikkate alinmasi gerekenler irdelenmistir.

Satis biitgesinin isletme planlarindaki yeri ve dnemine de deginilmistir. Isletmenin
satig biitcesini belirlerken kullandigr yontemler ve yaklasimlar incelendikten sonra satis
giderleri plan1 ve kontrolii ele alinmstir.
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Boliim Sorular:

1. Satis kotalarina dair asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Kotalar, satig giicii amaglarina ve bunlara erismek igin gelistirilen planlara
dayandirilir.

b) Satis kotalar1 tanim olarak belirli bir donem icin pazarlama birimine baglanan
satis hedefidir.

C) Kotalar satig bolgeleri igin saptanabilecegi gibi, bolgede yer alan farkli tipte
miisteri veya pazarlanan her mal i¢in ayr1 ayr1 da olusturulabilir.

d) Kotalarin belirlenmesinde kullanilan siireler genellikle aylik, ii¢ aylik, alt1 aylik
veya yillik olarak alinir.

e) Satis kotalar1 performans belirleyicilerinden oldugu igin saticilarin morali
tizerinde etkili degildir.

2. Saticilar icin satis kotalarimin  konulmasinin amaglar1  arasinda
asagidakilerden hangisi yer almaz?

a) Firmanin gii¢clii ve zayif yanlarinin belirlenmesini saglar.

b) Satis kotasi saticry: giidiiler.

c) Ucretlendirme planlarmin etkinligini arttirir.

d) Satis kotalari, satis yarigmalari ile birlikte kullanildiginda saticilar1 giidiilemez.
e) Denetim ve dlgiimlemede standartlarin olusturulmasina yardimci olur.

3. Asagidakilerden hangisi faaliyet kotalar: /saticilarin eylemlerini esas alan

kotalar arasinda gosterilmez?

a) Yeni miisterilere yapilan ziyaretler

b) Olas1 miisterilerle yazismalar

C) Aracilarla toplantilar diizenleme

d) Servise yonelik ziyaretler (bakim-onarim)
e) Otel, yemek, ulagim harcamalari
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4. i. Ucretler

ii. Prim ve ikramiyeler

iii. Dogrudan seyahat giderleri

iv. Biiro ve haberlesme giderleri

v. Satis 6zendirme materyalleri, iskonto ve vadeler

Yukaridakilerden hangileri satis biitce kalemleri arasinda olabilir?

a) Yalniz iii

b) i, iv, v

c) ii, iii, v

d) I, 11, 1v, v

e) i, i, dii, iv, v

5. «“ genel olarak satiglarin belirli bir ylizdesi ya da sabit bir

nicelik verilerek uygulanir. Ornegin satic1 direk harcamalarmi giinliik satisinin %1 ya da
%?2’s1 dolayinda yapilabilir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Satis hacmi kotalar1

b) Net kar kotalar1

C) Harcama kotalari

d) Katki1 pay1 kotalart

e) Faaliyet kotalar1
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6. I. Bolge potansiyelini géz dniine alarak kotalar1 belirlemek

II. Bolge tahminini yapmadan tiim pazar i¢in firmanmn satis Ongdrimii pazar
potansiyeliyle iliskili olarak kotalar1 belirlemek

III. Satis ya da pazar potansiyelinden bagimsiz olarak kotalar1 belirlemek

Yukaridaki verilen ifadelerden hangisi/hangileri kota  diizenlenmesi

a) Yalniz II

b) Yalniz 111

c) vell

d) I 've lll

e) I, Il ve lll

1. Asagidakilerden hangisi satis potansiyelinden bagimsiz olarak saptanan

kota tiirlerinden biri degildir?
a) Yatirim geri doniise bakilarak
b) Yonetici yargilarina gore

C) Gegmis satislara bakilarak

d) Kotalar ticretlendirme planiyla iligkilendirilerek
e) Saticinin kendi kotalarina dayali olarak
8. Asagidakilerden hangisi satis biitcesi kalemleri arasinda yer alan

ogelerden biri degildir?
a) Ucretler
b) Prim ve ikramiyeler
C) Performans
d) Dogrudan seyahat giderleri

e) Biiro ve haberlesme giderleri
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9.

I. Satiglarin Yiizdesi

II. Amag-Gorev yontemi

1. Yatirim geri doniisii

IV. Azalan maliyetler

Biitce

diizeyinin  belirlenmesinde  satis

hangisi/hangilerini kullanabilir?

10.

Yalniz [
I ve IV
I ve lll
I, Il ve lll

I, 11, 11 ve IV

yoneticisi  yukaridakilerden

Asagidakilerden hangisi isletmelerin masraf karsilama konusunda karar
vermek icin kullandiklar1 temel yontemlerden biri degildir?

a) Sifir 6deme plani

b) Sinirsiz 6deme plani
C) Kisith sistemler

d) Karma sistemler

e) Sinirli 6deme plant
Cevaplar

1)E, 2)D, 3)E, 4)E, 5)C, 6)E, 7)A, 8)C, 9)D, 10)C
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5. SATIS BOLGELERININ BELIRLENMESI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
5. SATIS BOLGELERININ BELIRLENMESI
5.1. Satig Bolgelerinin Tasarimi
5.2. Satig Bolgesi Olusturmanin Saglayacag: Yararlar
5.3. Satis Bolgelerini Olusturma Olgiitleri
5.3.1. Firma Hedefleri
5.3.2. Istenen Bélge Ozellikleri
5.4. Satis Bolgelerinin Olusturulmasi
5.4.1. Temel cografi kontrol iinitesinin se¢ilmesi
5.4.2. Her Cografi Kontrol Unitesinin Satis Potansiyelinin Saptanmasi
5.4.3. Kontrol Unitelerinden Satis Bélgelerinin Olusturulmasi
5.4.4. Diizeltmelerin Yapilmasi ve Satig Bolgelerinin Kesin Sinirlarinin Saptanmasi
5.5. Satis Bolgelerini Belirleme Yontemleri
5.5.1. Isyiikii Yontemine Gore Bolgeleri Belirleme
5.5.2. Bélimleme Yontemine Gore Belirleme
5.6. Saticilarin Bolgelere Atanmasi
5.7. Satis Rotalarinin Belirlenmesi
5.8. Satis Bolgelerinin Kurulmasini1 Gerektirmeyen Durumlar

5.9. Satis Bolgelerinin Gozden Gegirilmesi
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Satis bolgelerinin kapsami nedir? Neden ihtiya¢ duyulur? Tartiginiz.
2. Satis bolgelerini olusturma siiregleri ve yontemleri nelerdir?
3. Satis bolgelerinin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken hususlar sizce

nelerdir? Tartisiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Satis bolgelerinin tasarimi

Satis bolgeleri tasariminin
kapsamini1 kavramak

Satis bolgelerinin
tanimlanmasi yoluyla
kazandirilacaktir.

Satis bolgelerinin
olusturulma siireci

Satis bolgelerinin
olusturulma siireci hakkinda
bilgi sahibi olmak

Konu ile ilgili temel
kavramlar ve 6rneklerin
okunmasi ve tartisilmasi ile
elde edilecektir.

Satis bolgelerini belirleme
yontemleri

Satis bolgeleri belirleme
yontemlerini ve
farkliliklarin1 kavramak

Ornekler yoluyla
kazandirilacaktir.
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Anahtar Kavramlar

Satis bolgeleri

Bolge olusturma oSlgiitleri
Bolge olusturulmasi

Bolge belirleme yontemleri
Is yiikii yontemi
Boliimleme yontemi

Satis rotalar1

153



Giris

Satis bolgelerinin olusturulmasi, pazar ve satis potansiyellerinin belirlenmesi, satig
Ongoriimii yapma ve biitceleri hazirlamayla birlikte algilanan stratejik satis yoOnetimi,
planlama siirecinin bir parcasidir.

Pazarin genis ve biiylik olmasi1 denetimi giliclestirmektedir. Dolayisiyla, firma satis
bolgelerini belirleme ile denetimi kolayca yiiriitebilmekte; bu da pazarda rekabet listiinliigii
yaratabilmektedir

Bu boliimde satis bolgelerinin olusturulmasi siireci kapsamli sekilde agiklanmaktadir.
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5.1. Satis Bolgelerinin Tasarim
Satis bolgesi, satis planlamasinda ve satiglarin kontroliinde en fazla yararlanilan bir
baz olmanin yani sira, isletmenin pazarlama etkinliginin artirtlmasinda da odak noktasidir.

Satis bolgesi “bir satis temsilcisine verilen, cografi sirlar1 belli, fiili miisteriler
yaninda potansiyel miisterilerden de olusan pazar boliimii” seklinde tanimlanabilir.

Bu tanima gore her satis temsilcisi atandig1 bolgedeki miisterilere etkin bir hizmet
gotiirmekle kalmayip, zaman igerisinde bu bolgedeki miisteri portfoyiinii genisletmekle de
sorumludur. Onlar bdlgelerinin pazarlama yoneticileridir. Bu nedenle gorevleri sadece satmak
degil belirli planlama ve denetim faaliyetlerini de 6zenle yerine getirmektir.

Satig bolgesi; mevcut ve olasi tiiketicilerin olusturdugu ve genellikle cografi sinirlar
belli olan pazar bolimiidiir. Buna gore bolgelere ayirmanin temelinde “tliketici” vardir. “iyi”
bir satis bolgesi, parasi olan ve bunu harcamaya goniillii olan tiiketiciyi bir araya getirir. Bu
nedenle satis bolgesini cografi sinirlarla belirleme yerine, pazarin alim giiciiyle saptamak daha
uygundur.

Satig bolgesi denildiginde, cografi bir boyut akla gelmekle birlikte, bdlgenin
siirlarini, biiyiikliglinii belirleyen aslinda iilkeler, sehirler, semtler ve sokaklar degil,
bolgedeki satig potansiyeli ve/veya satis elemanlarinin yetenekleridir.

Ozellikle endiistriyel mamul gruplarinda bolgelere ayirma, satict etkinliginin
artirllmasinda ve yeni pazar firsatlarinin artirllmasinda 6nemli olmaktadir. Cagdas saticilik
anlayisinda pazari global ele almak yerine alt boliimlere ayirarak her bolge icin satis
faaliyetlerinin planlanmasi s6z konusudur.

5.2. Satis Bolgesi Olusturmanin Saglayacag Yararlar
Satig bolgeleri olusturmanin igletmeye saglayacagi yararlar su sekilde siralanabilir:

. Pazar kapsaminin genislemesi

. Satis harcamalarinin satislar i¢indeki oraninin kiigiilmesi

. Miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi

o Satis temsilcisinin ilgili moralinin ytikseltilmesi

. Kisisel satis ve basta reklam olmak {izere diger tutundurma cabalarinin daha

etkin bir bicimde uyumlastirilmasi
J Satis elemaninin basari diizeyinin daha 1yi belirlenmesi

Ozetle; tiiketici/miisterilere daha iyi hizmet etmek, satis maliyetlerini azaltmak, pazara
daha iy1 niifus etmek mal/miisteri/ bolge bazinda uzmanlasmak, satig giiclinii motive etmek,
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saticilarin performansini artirmak, tahsilati hizlandirmak vb. de bolgeler olusturmanin yarar
ve nedenleri arasinda sayilabilir.

5.3. Satis Bolgelerini Olusturma Olgiitleri
Satis bolgelerinin belirlenmesinde kullanilan 6lgiitler firmalara gore farklilik gosterir.
Genelde firma hedefleri ve istenen bolge 6zellikleri olarak iki grup altinda toplanir.

5.3.1. Firma Hedefleri

Firma agisindan bolgelerin belirlenmesinde kar katkisi temeldir. Kimi firmalarda
bolgeler kar merkezleri olarak gruplandirilir. Kér tasarilari bolge sinirlar1 ya da bdlgelerin
kapsanmasinda hangi degisikliklere gereksinim duyuldugunu belirlemeye yoneliktir.

Toplam satis hedefinin bir 6nceki yila oranlanmasi ile 6ngoriilen satis artis hizi orani
tim bolgelere uygulanarak bolgeler igin satis hedefleri belirlenebilir. Fakat bolgede yogun
gbc¢ potansiyeli diisiirlirken, sanayilesme potansiyeli arttirir.

5.3.2. Istenen Bolge Ozellikleri
Bolge ozellikleri cografik ve zamanla ilisikli boyutlar olarak iki gruptur.

Bolgesel boyutlar potansiyel ve is yiikii belirlenmesini kapsar. Her bolge satis
potansiyelinin niceligi saticiya yararint siirdiirebilmeli, diger bir anlatimla saticinin yarar
standardini saglamalidir. Potansiyelin az olmasi saticinin giidiilenmesini ve performansini
etkileyebilecegi gibi ¢ok yiiksek olmasi da iyi, mevcut ve olast miisterilere yeterince ulasmay1
engeller.

Is yiikii, bdlgenin tamamina hizmet verebilmek igin istenen caba niteligidir. Bolgenin
fiziksel olarak hacminden ve konumundan biiyiik 6lciide etkilenir. Bolgenin yaygin olmasi
seyahatleri artiracak ve zaman kaybina yol acacaktir. Dolayisiyla miisteriyle yiiz yiize
yapilacak aktif satis zamani i¢in az bir siire harcanacaktir. Bolgede miisteri yogunlugunun
kentsel ve kirsal olarak degismesi saticinin is yiikiinii artiran ya da azaltan bir diger konudur.

Zaman: Her bir miisteride harcanacak siirenin ne kadar olmasi gerektigini belirler.
Satis potansiyelinin yliksek oldugu bolgelerde ayda 3-4 kez; diisiik oldugu bolgelerde ise ayda
1 kez yada 2 ayda bir ziyaret yapilabilir.

5.4. Satis Bolgelerinin Olusturulmasi

Satig bolgelerinin  olusturulmast veya mevcut satis bolgelerinde bir degisiklik
yapilmasi, cesitli asamalardan olusan bir siiregtir. Bu siirecin degisik asamalarinda
kullanilmas: gereken karar Olgiitleri veya kriterleri, pazar boliimiiniin hacmi ve pazar
potansiyeli, uygun pazar kapsami, makul is yiikii, cografik a¢idan uygulanabilir sinirlar gibi
Olciitlerdir. Bu acidan gelistirilecek siire¢ bu amacglarin tiimiinii gergeklestirecek bicimde
tasarlanmalidir.
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Satis bolgelerinin belirlenmesinde farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bir yaklasima
gore asagidaki gibi sira izlenebilir:

Kontrol Birimi Seg

Satiscinin i$ Yikunt Analiz Et

Temel Bolgeleri Belirle

Satiscilari Bolgeye Ata

Satisci Rutlarini Belirle

Bélgesel Performansi Degerlendir

Sekil 5.1: Satig Bolgelerinin Olusturulma Siireci

Bir diger yaklasima gore ise; satis bolgelerinin olusturulmasi veya degisiklik yapilmasi
stireci esas olarak su dort asamadan olusur:

1. Temel Cografi Bolgelerinin Secilmesi

2. Her Cografi Kontrol Unitesinin Satig Potansiyelinin Belirlenmesi
3. Kontrol Unitelerinden Satis Potansiyelinin Olusturulmasi
4, Diizeltmelerin Yapilmasi ve Satig Bolgelerinin Kesin Sinirlarinin Saptanmasi
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5.4.1. Temel cografi kontrol iinitesinin secilmesi

Satis bolgelerinin olusturulmasinda ilk adim temel cografi kontrol {inite veya
bolgelerinin segilmesidir. Temel cografi kontrol iinitesi olarak cografi bolgeler varsa eyaletler,
kentler veya kentler i¢indeki ¢esitli bolgeler veya ilgeler kullanilabilir. Temel cografi kontrol
tiniteleri, daha kiigiik cografi kontrol iinitelerine bolustiiriiliirler. Bunun nedeni, bolgelerin
satig potansiyelinin daha gercekgi olarak saptanmasina ve daha tutarli ve az degisme gosteren
bolgeler elde edilmesine olanak saglamasidir.

Bolge se¢iminin birinci agsamasi hizmet verilecek bolgenin cografik olarak sinirlarinin
belirlenmesidir. Bélgeler (Marmara, Orta Anadolu vb.), kentler (Ankara, Istanbul vb.), ticaret
merkezleri (serbest bolgeler- Mersin-Aliaga vb.) organize bolgeler, kirsal bolgeler ya da daha
kiiclik yerlesim yerleri bolge olarak alinabilir. Buna gore cografik olarak ulusal pazar alt
bolimlere ayrilarak kontrol birimleri saptanir. Bolgelerin, kentlerin ve bunlarin ¢evrelerindeki
sanayi ve ticaret merkezleri, alan ve hacim olarak biiyiikliigliyle orantili olarak daha genis ya
da daha dar kapsamli tutulabilir.

Bunlarin disinda kentlerde belediyelerin yaptigi calismalara bagli olarak bolgeler
secilebilir. Ekonomik, sosyolojik ve demografik 6zelliklere gore kentlerde belirlenen semtler
bolge alinabilir.

Kontrol birimlerinin bir digeri ticari bolgelerdir. Ticari bolge mamuliin tiiriine, dagitim
kanallarina, dagitim diizeylerine, ulasim sebekesine, topografik kosullara bagli olarak
belirlenir. Bu serbest bolgeler (Mersin, Izmir vb.) olabilecegi gibi pamuk ve pamuklu
dokuma, (6rnegin Adana) bakliyat (Giineydogu Anadolu-Gaziantep) gibi spesifik bir mamul
grubu i¢inde kullanilabilir.

5.4.2. Her Cografi Kontrol Unitesinin Satis Potansiyelinin Saptanmasi
Temel cografi kontrol {initeleri belirlendikten sonra satis potansiyelini belirlemek
gerekir.

Satis potansiyeli pazarlama literatiiriinde “belirli bir siirede belli bir mal veya hizmetin
satilmasi olasi olan en yiiksek diizeyi” olarak tanimlanmaktadir. Boylece pazarlama yoneticisi
saptanan her iinitede belirli bir siirede firmanin malindan en ¢ok ne kadar satabilecegini
tahmin etmelidir.

Bunun i¢in Oncelikle hedef alinan tiiketiciler olanaklar Olciisiinde ayrintili ve tam
olarak tanimlanmalidir. Bu tanimlamada cinsiyet, yas, egitim diizeyi, yasanilan ¢evre ve gelir
diizeyi gibi ana demografik ve sosyo ekonomik boyutlar kullanilmaldir. ilgili veriler daha
once belirtilen degisik ikincil kaynaklardan veya birincil kaynaklardan saglanabilir. Birincil
kaynaklar arasinda saticilarin miisterilerle dolaysiz iliskide bulundugu durumlarda saticilardan
saglanacak bilgiler o6zellikle 6nemlidir. Mal veya hizmetin tiirli, tiiketici veya miisteri
taniminin hangi ayrintida yapilmasi gerektigini belirler.
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Genel olarak tiikketim mallart icin tek tek tiiketici veya miisterilerin tanimlanmasi
gerekmedigi halde endiistri mallar1 i¢in her bir tiikketici veya miisterinin ayrintili olarak
tanimlanmasi gerekebilir.

Firmanin satis potansiyelinin belirlenmesinde o kontrol {initesindeki toplam Pazar
potansiyeli, firmanin ge¢misteki Pazar payi, degisen Pazar ve rekabet kosullar1 birlikte
degerlenmelidir. Bu degerleme sonucunda yeterli satis potansiyeli olan kontrol {initeleri
saptanir.

Yaygin dagitim politikas1 digindaki dagitim politikalarinin izlendigi firmalar ig¢in bu
degerleme 6zellikle 6nem kazanir.

5.4.3. Kontrol Unitelerinden Satis Bélgelerinin Olusturulmasi

Kontrol tnitelerinin Satis potansiyellerini belirledikten sonra kontrol {initelerini satis
bolgelerinin ilk taslagini olusturacak bicimde kombine etmek gerekir. Tabiatiyla bu taslakla
kosullara gore gerekli degisiklikleri yapmak zorunludur. Sonugta amag, bu diizenlemelerle her
satig bolgesine esit satis potansiyeli ayirabilmektir.

Satis bolgeleri sayisinin saptanmasi sorununun ¢éziimii aslinda satig elamani sayisinin
saptanmasi sorununun ¢oziimiine 6zdestir. Boylece her satis elamaninin satig potansiyelinin
yiizde kagini kapsayabilecegi saptanabilirse; gerekli satig elemani sayis1 ve satig bolgesi sayisi
saptanabilir.

5.4.4. Diizeltmelerin Yapilmas1 ve Satis Bolgelerinin Kesin

Simirlarinin Saptanmasi

On asamada gerekli degisiklikler yapilarak satis bolgelerinin kesin olarak saptanmasi
gerekir. Satig bolgesinin gerektirdigi is yiikii, bir satig elamanina yiiklenebilecek maksimum is
yiikiinden fazla olmamalidir. Esit satis potansiyeli varsayilarak gelistirilen satig bolgelerini
satig elemaninin is yiikiine gore diizeltirken sdyle bir siire¢ izlenmesi yararli olacaktir:

1. Once her satis bolgesi taslagindaki miisteri ve potansiyel miisterilerin hacmini,
yerlesim bolgelerini ve sayisini belirlemek gerekir.

2. Sonra her ziyaret i¢in gerekli siire saptanmalidir.

3. Ucgiincii olarak, satis elemanlarmin bir miisteriden diger bir miisteriye gitmesi
icin gerekli (seyahat) siirenin belirlenmesi gerekir.

4. Dordiincii olarak, ziyaret sikliklar: saptanmalidir.
5. Besinci olarak, belli bir siirede yapilabilecek ziyaret sayist hesaplanmalidir.
6. Sonra farkli miisteri veya potansiyel miisteri gruplari i¢in arzu edilen ziyaret

sayilarin1 esas alarak, belli bir siirede satis elemanlarinin yapabilecegi ziyaret sayilarinda
gerekli diizeltmeleri yapmak gerekir. Bu diizeltmeler is yiikii esas alinarak yapilmalidir.
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5.5. Satis Bolgelerini Belirleme Yontemleri

Satig bolgelerinin belirlenmesi, finansal olarak biiylik ylik getirmesi nedeniyle kimi
Ol¢iimlemelere dayandirilarak yapilir. Clinkii bolge ve satici bir kez belirlendikten sonra kolay
kolay degistirilememektedir. Firma pazarda etkinligini artirmak icin bolge ve saticilar1 en az
bir kag¢ yilligina kullanilabilecek tlirde tasarimlamalidir.

Satis  bolgelerinin  belirlenmesinde  kullanilan  yontemi olarak iki grupta
incelenmektedir.

I. Isyiikii Yontemi
ii. Analiz (boliinme) Yontemi olarak iki grupta incelenmektedir.

5.5.1. Isyiikii Yontemine Gore Bolgeleri Belirleme
Bolgeye atanacak her bir saticinin igyiikiiniin belirlenmesine yoneliktir. Daha ¢ok
titketim mamulleri iireticileri ya da yogun dagitim yapan firmalarca uygulanir.

Her bir saticinin is yiikii tiim firma pazarini kapsayacak bi¢imdeki gerekli ¢abalara
gore ayrimlanir. Bu ayrimlama bes asamada yapilir. Asagida bu asamalar 6rnek ¢ercevesinde
acgiklanmaktadir.

1) Her _bir__saticinin_satista __harcamas: _diisiiniilen __toplam __zamanin

hesaplanmasi:

Saticinin gilinde 8 saat, haftada 5 giin calistig1 varsayimiyla, haftalik (8x5)= 40 saat
calisacagi hesap edilir. Yillik olarak izinler, hastalik ve tatil giinleri disinda toplam 48 hafta
calistig1 kabul edilirse 40x48 = 1920 saat calisacag diislniiliir.

2) Satici zamamn faaliyetlere gore boliimlenmesi:

Satic1 zamaninin en ¢ok %25’ini yiliz yiize satista harcar. Geri kalan zamanda ise,
raporlarin diizenlenmesi, seyahatler, telefon goriismeleri ve kimi gereksinimlerin giderilmesi
s06z konusudur. Toplam 1920 saatin faaliyetlere gore dagilimi asagidaki gibi olacaktir:

Aktif Satig %25 480 saat
Seyahat %25 480 saat
Raporlama, telefon goriismeleri gibi satis dis1 faaliyetler | %50 960 saat
100 1920 saat
3) Gereksenen satis cabalarina uygun olarak miisterilerin siniflandirmasi:

Satis hacmine gore miisterilerin gruplamasi, yapilir. Burada olast miisterilerin
kapsanmas1 s6z konusudur.
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Ornegin satis hacmine gore siiflama yapildiginda biiyiik, orta ve kiiciik firmalarin
sayisinin belirlendigini varsayalim. Satis hacmine gore gruplama sonucu asagida verilmistir.

A grubu biiyiik 6l¢ekli | 500
B grubu orta 6lc¢ekli 1250
C grubu kiiciik 6lgekli | 1550

4) Her miisteri grubu icin ziyaret sayisi ve siiresinin kesin olarak belirlenmesi:

Miisterileri gruplara ayiran satis yoneticisi daha sonra her miisteri i¢in harcanacak
zamani ve ne kadar siklikla ziyaret edilecegini saptamalidir. Kuskusuz ki bu mevcut ve olasi
miisterilerin 6zelliklerine gore degisebilir. Biiylik hacimli firmalar ayda iki kez, orta dlgekli
firmalar her ay, kiiclik 6lcekliler ise {i¢ ayda bir ziyaret edildiginde yillik olarak asagidaki
sekilde ziyaret siiresi ortaya ¢ikmaktadir;

A grubu | 24 ziyaret x 45 dakika ziyaret siiresi | = 18 saat

B grubu | 12 ziyaret x 30 dakika ziyaret siiresi | = 6 saat

C grubu | 4 ziyaret x 30 dakika ziyaret siiresi | = 2 saat

Yapilan hesaplama her bir miisteri grubuna uyarlandiginda ise toplam miisteriler i¢in
harcanacak zaman elde edilir:

A grubu | 500 miisteri x 18 saat | = 9000 saat

B grubu [ 1250 miisteri x 6 saat | = 7500 saat

C grubu | 1550 miisteri x 6 saat | = 9300 saat
25800 saat

Goriilebilecegi gibi yukarida belirtilen ziyaretler miisterilerin daginikligi, ulagim
olanaklar1 vb. unsurlardan etkilenir.

Ornegin Sirkeci’de fotografcilik malzemeleri satan birbirine yakin 4-5 miisteri ayn1
giin ziyaret edilebilir. Buna karsin Orta Anadolu’da Konya- Kayseri arasinda yaygin olarak
bulunan ayni sayidaki miisteriler farkli giinlerde ziyaret edilebilir. Dolayisiyla, ortalama
ziyaret sayisinda ya da miisteri sayisinda kimi diizenlemeler yapilmali, hi¢ degilse kontrol ve
degerleme agsamasinda konunun {izerine egilinmelidir.

5) Gereksenen satict sayisint hesaplama:
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Her satista ortalama 480 saati yiiz ylize satista gecirdigine gore toplam 3500 mevcut
ve olas1 miisteriler i¢in harcanacak toplam zaman 25800 olduguna gore 53 saticiya (25800 /
480) gerek vardir.

5.5.1.1. is Yiikiinii Etkileyen Etmenler

Bolge tasarimi; firmanin satis potansiyeline ve satici is yiikiine bagli olarak belirlenir.
Dolayisiyla, 1is yikiini etkileyen etmenler aciklikla ortaya konmali ve etkileri
Olgtimlenmelidir.

. Isin Dogasi: Saticinin gorevi yalnizca satis yapmak ise hergiin belirli
miisterileri ziyaret etmesi zorunludur. Pazarin ¢ok genis ve yaygin olmasi durumunda her
miisteriye bazen iki saticit yollanabilir. Bu durumda biri satis yaparken digeri satis disi
islevleri yerine getirir.

o Mamul Tiirii: Dayanikli, dayaniksiz, tilketim mali, ya da endiistriyel mamul
olmast durumunda ziyaret siklig1 degisir. Gida mali saticis1 kendi bolgesinde toptanci,
perakendeci, siipermarket gibi her yere ugramak zorundadir. Oysa endiistriyel mamul saticisi
say1 ve yerleri belli oldugundan bir iki yeri ziyaret edebilir.

o Pazarin Gelisme Asamasi: yeni pazarlara girildiginde bolgeler, firmanin kendi
eski pazarlarina oranla daha genis tutulur. Boylelikle mevcut ve yeni pazar arasinda
karsilastirma olanagi elde edilmis olur.

o Kapsanan Pazarin Yogunlugu: pazara yaygin dagitim ile hizmet verildiginde
satis bolgeleri kiiclik (dar) tutulur. Ancak segici ya da ayricalikli dagitim oldugunda bolgeler
genis kapsamli olur. Boylece satici zamanini daha aktif bicimde kullanabilir.

o Rekabet: Satis bolgelerinin belirlenmesinde rekabetin kesin etkisinin olup
olmadig tartisilabilir. Ancak firma kendi mamullerinin rekabetten etkilenmesini istemiyorsa
bolgeyi dar tutabilir ya da satici buna gore miisteriye yapilacak ziyaret sayisini ve zamanint
diizenleyebilir. Rekabetin ¢ok yogun olmasi durumunda bolge siirlarini genisleterek bu
bolgede belirli sayidaki miisterilere hizmet verme hedeflenir.

J Etnik Gruplar: Bélge arasinda 1rk, dil din farklilig1 olabilir. Ornegin gesitli
yorelerde kendi siveleriyle konusan saticilarin bagar1 orant daha yiiksek olmaktadir.

5.5.2. Boliimleme Yontemine Gore Belirleme

Secici ya da ayricalikli dagitim yapan firmalarca kullanilan boliimleme yonteminde,
Once satici basina diisen satis hacmi niteligi bulunur; daha sonra toplam satis 6ngoériimii buna
boliiniir. Bu ayn1 zamanda saticinin basa bas hacmidir ve su sekilde hesaplanir:

Bir saticinin direk maliyeti = Satic1 basabas hacmi / Katki payi yiizdesi
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Saticinin direk maliyeti, iicretli (maas) ve harcamalarin (seyahat, otel, yemek vb.)
kapsar. Firmanin katki payi1 ylizdesi ise toplam firmanin satis hacminden maliyetlerin
(saticilarin yiizdesi olarak belirlenen) ¢ikarilmasidir.

Ornegin saticinin yillik ortalama 25 bin TL maas ve 10 bin TL de harcamalarinin ve
firma katki sayisinin da %20 olmasi durumunda saticinin bagabags satig hacmi:

35000/ %20 =175 000 TL olmalidir.

Ikinci olarak firmanin toplam satis dngdriimii 3,5 milyon TL oldugu varsayimina gore
bunu destekleyecek bolgelerin sayisi belirlenecektir. O halde bolge sayist bu yaklasima gore
(3500 000/175 000 ) =20,34 olmalidir.

5.6. Saticilarin Bolgelere Atanmasi

Satig bolgeleri olusturduktan sonra saticilarin bu bolgelere atanmasi gerekir. Ancak
saticilar egitim, yetenek, beceri, davranis gibi agilardan birbirlerinden farkli oldugundan ayni
bolgede ayni is yiikii ve satis potansiyeliyle farkli performans gdsterebilir. Ayrica bolgeler
arasinda da satic1 performanslarinda farkliliklar goriilebilir.

Saticilarin bolgeye atanmalari igin, satict su 6zelliklere sahip olmalidir.
e Eski satis deneyimi

¢ Yalniz calisma yetenegi, kendi kendine ise baslama yetenegi

e Diizenli olarak seyahat etme yetenegi ve istekliligi

e lyi fiziksel goriiniim

e Bolgede 1yi calisma ve alicilar1 gozleme yetenegi

e Denetci ile isbirligi yapma yetenegi

e Zaman ve isi planlama

Ayrica bu ozelliklere ek olarak bolgesel orf ve adetlerin, dini inanglar ve diger kiiltiirel
etmenler de gbz O6niine alinmalidir.

Satis yoneticisi bu 6zellikleri calisma alanina (endiistri ya da tiiketim mamulleri) bagh
olarak farkli 5nem dereceleri vererek degerlendirebilir. Ornegin deneyim A bolgesi, seyahat
edebilme B bolgesi i¢in daha 6nemli olabilir.

Saticilarin bolgelere atanmasinda firmanin amaci toplam karin en biiyiiklenmesidir.
Ancak her bolgenin ve saticinin farkliligi sorunu daha da karmasiklastirmaktadir. Soruna
miikemmel olmayan, ancak hemen hemen optimal ¢ézlimler getirebilmektedir.
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Asagida konu sayisal bir 6rnek ile agiklanmaya ¢alisilmistir:

Ureticinin dort satis bolgesi, iic miisteri grubu oldugunu varsayalim ve her bir
bolgedeki miisterilerin de satig potansiyeli verilmis olsun.
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Miisteri gruplarina gore satis potansiyeli

MUSTERI GRUPLARI Satis
Potansiyeli
BOLGELER 1 2 3 Toplam
A 200 0 0 200
B 5 80 15 100
C 20 175 5 200
D 0 5 95 100
Toplam 225 260 115 600

Dort saticidan her biri yeteneklerine gore farkli bolgelere atanmis olsun. Saticilarin

yetenek indeksleri miisteri gruplarina gére yonetimce ayrimlanmig olsun.

Saticilarin Yetenek indeksi

MUSTERI GRUPLARI
Saticilar 1 2 3
X 0.3 0.6 0.8
Y 0.7 0.5 0.2
Z 0.6 0.4 0.7
T 0.5 0.5 0.5
Satic1 X i¢in satig potansiyeli:
A Bolgesi 200 (0.3) + 0(0.6) + 0(0.8) = 60
B Bolgesi 5(0.3) + 80 (0.6) + 15 (0.8) = 61.5
C Bolgesi 20(0.3) + 175 (0.6) + 15 (0.8) = 115
D Bolgesi 0(0.3) + 5(0.6) + 95 (0.8) = 79

Benzer hesaplama yontemiyle diger {i¢ satict igin potansiyel belirlendikten sonra

matris olusturularak atama yapilir.

Saticilarin Bolgeye Atanmasi

Saticilarin bolgeye atandiginda yapacagi umulan satis hacmi

SATICILAR A B C D
X 60 61.5 115 79
Y 140 46.5 102.5 21
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Z 120 45.5 85.5 68.5

T 100 50 100 50

5.7. Satis Rotalarinin Belirlenmesi

Satic1 rotalarinin belirlenmesi, firmanin istegine baghidir. Amag belirlenen bolgede,
seyahat zamaninin en iyi bi¢imde kullanilmasi i¢in ziyaret edilecek (miisterileri) yerleri
optimum olarak belirlemedir. Bu belirlenecek yol en kisa ve en ucuz yol {izerindeki
misterilerin listesini yapmaya yoneliktir.

Kurumsal olarak “gezgin satict sorunu” olarak adlandirilan yontemde saticinin
cografik bolge igerisinde ugrama zorunlulugunda bulundugu bir¢ok kentler ya da yoreler
oldugu ve herhangi iki kent arasinda uzaklik ya da varis siiresi veyahut ulasim maliyetinin
bilindigi varsayimlarina gore, en kiigitkleme sorunu ¢oziimlenmektedir.

Satic1 merkez kentten (orijin) ¢ikarak diger kentlerden yalniz bir kez gegip, olanakli en
kisa (en kiigiik maliyet ya da siireli) bir yolculuktan sonra merkeze déonmektedir. Sorun her
cift kent arasindaki uzaklik bakimindan “bagimsiz” olduguna ya da olmadigina gore ikiye
ayrilmakta, ilkine simetrik, ikinci duruma asimetrik denmektedir.

Rotalarin belirlenmesi ve programlanmasinda kullanilacak rotalar (rut da denmektedir)
dairesel, diiz hat, yonca yapragi ve atlamali seklinde olabilir.

5.8. Satis Bolgelerinin Kurulmasini Gerektirmeyen Durumlar

Satis bolgeleri olusturmanin birgok avantaji olmasina ragmen, bazi durumlarda ihtiyag
duyulmayabilir. Ornegin, yerel bir pazara satis yapan az sayida ve kiigiik isletmelerin yer
aldig1 durumlarda satig bolgeleri olusturmaya gerek yoktur. Boyle durumlarda satis bolgesi
olusturmak, satis yoneticisinin karar almasini yavaslatacaktir. Bu ylizden satig bolgeleri, satis
giicii gerekli satis hacmi biiyiikliigiine ulastiginda olusturulmalidir.

Bu durum daha ¢ok kii¢iik isletmelerin, pazara yeni bir iiriin sunduklar1 ya da bir {irline
herkesin ihtiyag duydugu durumlarda (sigorta gibi), yani mevcut satis miktar1 pazar
potansiyelinin ¢ok cok altinda oldugu durumlarda, tiim satis elemanlar1 i¢in fazlasiyla is
oldugu durumlarda goriiliir.

Satis bolgeleri olusturmanin gerekmedigi bir diger durum ise; e8er satig isi sosyal
iliskilerle ya da kisisel arkadasliklarla yapiliyorsa, satis bolgelerine gerek yoktur.

5.9. Satis Bolgelerinin Gozden Gegirilmesi
Firmalarin, belirlenmis bolgeleri gozden gecirmesinde iki ana faktor etkilidir. Firmalar
genellikle revizyona baglamadan oOnce bolge planlamasimi dikkate almazlar. Bolgelerin
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kendine 6zgii problemlerinin farkinda degillerdir. Bazen bolgelerin satis potansiyelleri ve
gerekli is yiikii kiiglimsenir ya da bitmis goziiyle bakalir.

Satis yoneticileri, isletmenin biiylimesi ve tecriibe kazanmasiyla birlikte bdlge
revizyonu yapilmasi gerektiginin farkina varirlar. Diger bir durum ise, iyi planlanmis bolge
yapilar1 zamanla 6nemlerini yitirebilirler, bunun baslica sebebi yonetimin kontrolii disinda
gelisen olaylar ya da degisen pazar kosullaridir.

Satis elemanlar1 kisa bir zaman diliminde birgok revize bdlge siralamasi
olusturabilirler. Bilgisayar kullanilmadan bu islem giinler alabilir. Revizyona baglamadan
Once satig yOneticisi pazar degisiklikleri, diger bdlgelerin ydnetim hatalari, zayif bolge
planlamasi gibi sorunlar1 dogru siralamayla problemin kaynagini belirlemelidir.

Omegin, yetersiz bolge planlamasindan dogan problem satis bolgelerinin gdzden
gecirilmesinde yonetim i¢in ciddi bir sorun teskil edecektir.
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Uygulamalar
DOGAC KOZMETIK

(Asagidaki metin Doga¢ llac ve Kozmetik Sanayi Satis Miidiirii Selcuk Baran’in
misafir olarak davet edildigi bir egitim programinda verdigi konferanstan alinmistir.)

“Higbir sey bir satis temsilcisinin elinden miisterisini almak kadar zor olamaz. Satig
temsilcileri miisterilerine bir ¢ocugun oyuncagma sarildig gibi sarilirlar. Bir c¢ocuktan
oynamadigi, elini dahi siirmedigi bir oyuncagi isteyin bakalim. Elinizi siirdiigliniiz an
aglamaya baglar. Size belki biraz garip gelebilir ama, oziir dileyerek soyliiyorum, durum satis
elemanlar1 agisindan da pek farkli degildir. Satis temsilcileri hep yeni miisteriler pesindedir.
Bir tiirlii miisteriye doymazlar. Ama bunlarin ¢oguna vakitleri olmadigi i¢cin ugramazlar.
Miisteriler yenmemis ekmek gibi bayatlar, bozulur, baska firmalara giderler. Bak bunlarla
ilgilenemiyorsun bir bagkasina verelim o ilgilensin dediginizde yarin giderim, sdyle yaparim
gibi bir siirii vaat, ama sonug tabi yok. Tutumlarinda bir degisiklik olmaz. Islerine gelmeyen
bir karar alirsaniz kiyamet kopar. Bazilar1 gergekten serttir. “ Miisterimi benden alirsaniz
sirketten ayrilirim” deyip gercekten gidenler de olmustur.

(Selguk Baran soluk almak i¢in bir siire susar ve bu arada dinleyenleri izleme
olanagina da sahip olur. Salonda ¢it yoktur. Herkes onu dikkatle izlemektedir. Ancak

toplantiya katilan bazi satis temsilcilerinin sdylenenlerden pek hosnut olmadiklar hallerinden
bellidir.)

Bildiginiz gibi biz sadece ilag degil kozmetik iiriinler de iiretiriz. ilacin toplam satislar
icindeki payr fazla degildir, giderek de azalmaktadir. Kozmetikte Pazar payimmiz hayli
kiigiiktiir. Aslina bakarsaniz yerli firmalarin higbirinin yabanci uluslararasi firmalar karsisinda
fazla bir iddias1 olamaz.

Bizim gibi bir firma i¢in pazarin %5’ine dahi sahip olmak biiyilik bir basar1 sayilir.
Diisiiniin siz bir reklam yaparsaniz onlar bin reklam yaparlar. Fiyatta rekabet edemezsiniz.
Fiyatiniz1 biraz kirsaniz hemen misli ile karsilik verirler. Satis orgiitleri sizden kat kat
biiyiiktiir. Dolayist ile yerimizi biliriz, oyunu kuralina gére oynariz. Altmis milyon niifuslu
Tiirkiye’de Pazar payinda bir puan artis satis ve kar1 6Snemli dlgiide arttirir. Ozellikle bebek ve
kepekli saglar igin iirettigimiz sampuanlarda iddialiyiz. Rakipleriniz biitiin gayretlerine
ragmen sampuan konusunda bizi ezemediler. Bunu da malimizin kalitesi yaninda hemen altini
cizerek ifade etmem gerekir ki satig orgiitiimiiziin gayretine borg¢luyuz.

Kozmetik tirlinler her yerde satilir. Gegenlerde bizim sampuanlardan birini bir gazete
bayiinde bile gérdiim. Dolayisi ile yaygin bir dagitim bizim i¢in ¢ok 6nemlidir. Soyledigim
gibi reklam, {riin ¢esitlendirmesi ve fiyat konusunda 6nemli bir {istiinliiglimiiz yoktur.
Malimiz kalitelidir ama rakiplerimiz mallarinin daha az kaliteli oldugunu 6ne siirmek de yalan
olur. Bunu biz bildigimiz gibi biitiin piyasa da bilir. Kimsenin kimseden saklis1 yok. Her sey
acik. Bu nedenle satis sansimiz araci miisteriyi ikna etmeye bagli. Boyle bir ortamda 6zellikle
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toptancilart bos birakmaya katiyen gelmez. Iste bunun icin eskiden beri satis bolgeleri
meselesine ¢ok 6nem veririz. Kural olarak bir satis bolgesi ne bir satis temsilcisinin
kavrayamayacagi kadar biiylik, ne de onu aylak kalmaya itecek kadar kii¢iik olmalidir. Ben
tiniversite yillarimda satis yonetimi dersinde 6grendigim bu kurali her zaman hatirlarim ve
uygulamaya c¢alisirim. Ancak basta da ifade ettigim gibi bazen evdeki hesap carsiya uymaz.
Sadece sirketi icin degil, bizzat satis temsilcisinin kendisi i¢in yararli bir diizenlemeyi
gerceklestirmekte giicliik ¢ekersiniz. Ornegin gecen yil Karadeniz satis temsilcimiz Nadir
Bey’i neredeyse kaybediyorduk. Olayi size soyle 6zetleyebilirim:

Baslangicta sirketimizin Karadeniz bodlgesindeki satislar1 fazla kuvvetli degildi. lag
konusunda 6nemli bir sikinti olmamasina karsin Kozmetik {iriinlerini bu bolgede pazarlamada
sikintt ¢ekiyorduk. Sirketimiz Marmara ve Ege bolgelerindeki ilag ve kozmetikleri ayri
ekipler araciligi ile pazarlar. Buradaki satislarimiz ayri ekipler olusturmayt dogrulayacak
diizeydedir. Diger bolgelerde ise satis temsilcilerimiz bir yandan eczane ve ecza depolarin
ziyaret ederek ilag pazarlarken, diger yandan da kozmetik iiriinler satan satis noktalarina
giderek bunlarin pazarlamasini yaparlar. Talebin diisiik oldugu yorelerde toptancilardan da
yararlaniriz ve dagitimi bunlar araciligi ile gergeklestiririz. Ama miimkiin oldugunca kendi
isimizi kendimiz goriiriiz ve en u¢ noktaya kadar gitmeye c¢alisiriz. Bazen kozmetik iiriin
alicilart Istanbul’a gelirler, bu durumda satislar merkezden dogrudan yapilir. Satis
temsilcilerinin gérevi miisteriye satis merkezden yapildiginda bunlarin faaliyetlerine destek
olmak ve onlar1 denetlemektir. Baz1 toptancilar digerlerinde gore daha gayretlidir. Digerleri
ise nazlanirlar, zorla, itersiniz harekete gecerler. Kisacasi iiretici-araci iligkileri konusunda da
derdimiz ¢oktur ve sizlere verebilecegim Ornekler hayli fazladir. Ancak simdi bunlari
birakalim ve asil konumuza Nadir Bey’e donelim.

Nadir Timkin Karadeniz Bolgesinde, yanilmiyorsam, bu yil 12’inci senesini
dolduruyor. Kendisinden hi¢bir zaman 6nemli bir sikdyetimiz olmadi. O da eminin Doga¢’1
sevmistir. Cok gayretli bir insandir. Samsun’da oturur ama haftada en az dort geceyi sehir
disinda gegirir. Dolasmay1 sever. Sakin bir kisiligi vardir. Miisteriye her konuda yardimci
olur. Kendisinden emindir, bu nedenle miisteriye baski yapmaz. Eczane + ecza deposu +
kozmetik {iriin perakendecileri (toptanci, bakkal, market) ve toptancilar cinsinden irili ufakli
yilda 600°den fazla miisteriyi bir yil i¢inde ortalama 4-5 kez ziyaret eder ki, bu say1 sadece
bizim degil, benzer sirketlerin de yillik ortalama miisteri ziyaret frekansinin hayli iistiindedir.
Nadir Bey’in hak ettigi komisyonlara ve maasina gelince, tabi elde ettigi gelir de diger
elemanlardan en az iki, hatta bazilarindan 3-4 kat daha fazladir.

Dedigim gibi, Karadeniz Bolgesi uzun yillar bat1 bolgeleri kadar verimli olmamuistir.
Ancak zamanla hersey degisiyor. Bircok mal ve hizmet i¢in oldugu gibi, kozmetik i¢in de bu
pazarda son yillarda talep artmistir. Ornegin tirnak cilasi, sa¢ boyasi, deodorant, aseton, cilt
kremi gibi tirtinlerdeki artis fevkalade dikkat ¢ekicidir.

Gegen yil yaptirdigimiz bir arastirmanin sonuglari hepimiz i¢in ¢ok sasirtict oldu.
Mesela bu arastirmaya gore Karadeniz Bolgesi’nde bizin iirlinlerimizi satan ve satabilecek
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igyerlerinin sayisinin Nadir Bey’in kavradiklarindan ¢ok daha fazlaymig! Arastirma sirketi
raporunda fiili ve potansiyel miisteri sayisinin en az bin yani bu giin satis yapilan miktarin
yaklasik iki kat1 oldugunu 6nemle belirtiyordu.

Nadir Bey’e bu bilgiyi aktardigimizda inanmadi ve arastirma sirketini acemilikle
sucladi, “Nadir Bey bu giine kadar miisteri olmusta onu gozden kagirmis midir?” dedi. Ama
bize gore durum Oyle degildi. Bize gore Nadir Bey biitiin gayreti ile calisiyor, kendisine ve
ailesine tatminkar bir gelir sagliyor, gerisini bos veriyordu ve biz de belki sirket olarak
satabilecegimizin yarisi kadar satabiliyorduk! Bu duruma kayitsiz kalamayacagimiz igin
aklimiza su ¢oziimler geldi:

1. Bolgeyi ikiye ayirmak ve bati tarafin1 Nadir Bey’e birakmak ve dogu bolgesine
yeni bir satig temsilcisi atamak yani Karadeniz’deki satig bolgeleri sayisini arttirmak. Yapilan
arastirmaya gore miisterilerin yarist Samsun ilinin batisinda, yarist dogusunda kaliyordu.
Boylece Nadir Bey kaybettigi kadar yeni miisteriye sahip olacak, bizim tahminimize gore
arastirma sirketi tarafindan bize adresleri verilen yeni miisterilere de gittiginde yillik gelirinde
bir azalma meydana gelmeyecekti. Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in eleman sikintimiz da yoktu.
Bu bolge dogumlu en az 3 tecriibeli satis elemanimiz(yonetim kurulunda gizli tutulmasi
istenerek konusulan bu plandan nasil haberdar olduklar1 da dogrusu hayli ilgingtir!!) hemen
bu goreve talip olduklarini ima ettiler.

2. Nadir Bey’e bati bolgesini verirken, doguyu kendi iginde iki alt bolgeye
bolmek ve her birine bir satis temsilcisi atamak. Yeni elemanlarin Nadir Bey kadar basarili
olmayabileceklerini diisiindiik.

3. Karadeniz Bolgesini yine tek bir satis bolgesi olarak ve Nadir Bey’in
sorumlulugu altinda birakmak ancak onun bu giline kadar ugramadigi satis noktalarina
ulasmak ve bu kuruluslar firmaya kazandirmak ic¢in emri altinda ¢alisacak geng¢ bir eleman
gorevlendirmek. Boylece harita iizerinde isaretlenen tiim yesil ve kirmiz1 noktalara ulasilmig
olacakti (satis midiirliiglimiizdeki duvar haritasinda mevcut miisteriler yesil, potansiyel
miisteriler kirmizi raptiyeler ile isaretlenmistir). Yeni eleman Nadir Bey’in miisterilerine satis
yapmasi s6z konusu olmadigindan Nadir Bey’in bu ¢oziime bir itirazinin olmayacagini
bekliyorduk. Ilerde Nadir Bey emekli oldugunda bu geng eleman onun yerini alabilirdi.

Stiphesiz bu ¢oziimleri deger verdigimiz bir elemanimiz oldugu i¢in Nadir Bey’le de
goriismemiz gerekiyordu. Oyle de yaptik. Ancak o bunlarin tiimiine itiraz etti. Sirketten
ayrilinm dedi. Pesinden kosan firmalar oldugunu bildigimiz i¢in bunu blof olarak kabul
etmek de zordu. Yonetim havayr yumusatmak i¢in maasina zam yapmay teklif etti, onu da
kabul etmedi. Bu para degil seref sorunudur diyordu. Yanina bir nevi asistan olarak vermeyi
diisiindiiglimiiz genci onunla tanistirmay1 diisiindiik, o da olmadi. Bolgedeki biitiin miisteriler
benimdir kimse elimden alamaz, kimse benden daha i1yi onlara hizmet edemez, bolgeme geng
veya yaslt kimseyi sokmam diyordu. Dedigini de yapti, ger¢ekten kimseyi sokmadi. Kisacasi
diistindiigiimiiz ¢oziimlerden higbirisini simdiye kadar uygulayamadik. Daha iyi bir ¢6ziim
olabilir miydi? Onu da tam bilmiyoruz. Nadir Bey eski miisterilerine satis yapmaya devam
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ediyor, halinden memnun. Isim ve adreslerini bir liste halinde verdigimiz potansiyel
miisterilerin higbirine ugramadi, ugramaya da niyeti yok.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 86-91.
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Uygulama Sorulan
1. Kendinizi Nadir Bey’in yerine koyunuz. Siz olsaniz nasil davranirdiniz?

2. Dogag ilag¢ ve Kozmetik Sanayi Karadeniz Bolgesi’ni daha iyi kavramak ve bu
bolgedeki satislarmni arttirmak i¢in ne yapmalidir? Ornek olay iginde verilen ¢dziimlerden
sizce en uygun olani hangisidir? Baska ne yapilabilir?

3. Dogag Ilag ve Kozmetik Sanayi Nadir Bey’i kaybetme riskini gdze alabilir mi?
Isletmeyi terk ederse yeri nasil doldurulabilir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boélimde satis bolgelerinin tasarimi, olusturulma siireci ve bdolge belirleme
yontemleri detaylica incelenmistir.

Satis bolgeleri olusturma Olciitleri belirtilerek, satis bolgelerinin saglayacagi yararlar
aciklanmugtir.

Satis bolgelerinin belirlenmesine bagli olarak saticilarin bdlgelere atanmasi ve satig
rotalariin belirlenmesi siiregleri de ayri1 olarak ele alinmistir.
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Boliim Sorular:
1. 1. Diizeltmelerin yapilmasi ve satis bolgelerinin kesin sinirlarinin saptanmasi
ii. Cografi kontrol {initelerinin satis potansiyelinin belirlenmesi
iii. Temel cografi bolgelerinin segilmesi
iv. Kontrol iinitelerinden satis potansiyelinin olusturulmasi

Satis bolgelerinin olusturulma siireci asagidakilerin hangisi dogru sekilde
siralanmstir?

a) 1, v, 1, il
b) i, i, v, i
C) v, i, 1i, iii
d) v, iii, 1, i
e) i, 0, v, i

2. i. Isin dogas1

ii. Mamul tiirii

iii. Pazarin gelisme agsamast

iv. Kapsanan pazarin yogunlugu
v. Rekabet

Yukaridakilerden hangisi/hangileri is yiikiinii etkileyen etmenler arasinda
gosterilir?

a) ivvev

b) i ve iii

C) ii, iii, v

d) i, i, iii, v

e) i, i, iii, iv, v
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3. Asagidakilerden hangisi saticilar bolgelere atanmirken yoneticilerin
mutlaka dikkat etmesi gereken ozellikleri arasinda yer almaz?

a) Diizenli olarak seyahat etme yetenegi ve istekliligi

b) Iyi fiziksel goriiniim

C) Bolgede 1yi ¢alisma ve alicilar1 gézleme yetenegi

d) Medeni hal

e) Zamani ve isi planlama

4. Satis bolgelerinin kurulmasi iizerine asagidaki ifadelerden hangisi
yanhstir?

a) Yerel bir pazara satis yapan az sayida ve kiiglik isletmelerin yer aldigi

durumlarda satis bolgeleri olusturmaya gerek yoktur.

b) Satis bolgeleri, satis glicii gerekli satis hacmi biiyiikliigline ulastiginda
olusturulmalidir.

C) Mevcut satis miktar1 pazar potansiyelinin ¢ok ¢ok iistiinde oldugu durumlarda
satis bolgelerine ihtiya¢ duyulur.

d) Satis isi sosyal iliskilerle ya da kisisel arkadasliklarla yapiliyorsa, satis
bolgelerine gerek mutlak suretle vardir.

e) Tim satis elemanlan i¢in fazlasiyla is oldugu durumlarda satis bolgelerine
ithtiyac duyulur.
5. «“ yonteminde Once satici basina diisen satis hacmi niteligi

bulunur; daha sonra toplam satis 6ngdriimii buna béliintir. Bu ayni zamanda saticinin basa bas
hacmidir. Basabas hacmi ise su formiilden hesaplanir: bir saticinin direk maliyeti = satici
basabas hacmi / katki pay1 yiizdesi.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Is yiikii

b) Boliimleme

C) Amag-hedef

d) Maksimum kar

e) Artan maliyetler
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6. Asagidakilerden hangisi is yiikiinii etkileyen etmenlerden biri degildir?
a) Isin Dogas1
b) Mamul Tiirt

C) Tedarikgiler

d) Pazarin Gelisme Asamasi
e) Kapsanan Pazarin Yogunlugu
7. Saticimin yillik ortalama 25 bin TL maas ve 10 bin TL de harcamalarinin

ve firma katki sayisinin da %20 olmasi1 durumunda saticinin basabas satis hacmi ne
olmahdir?

a) 250 000 TL

b) 500 000 TL

C) 200 000 TL

d) 275000 TL

e) 175000 TL

8. I. Eski satis deneyimi

1. Iyi fiziksel goriiniim

III. Denetgi ile isbirligi yapma yetenegi
IV. Zamanai ve isi planlama

Saticilarin bolgeye atanmalar icin yukaridaki 6zelliklerden hangisine/hangilerine
sahip olmalar: gerekir?

a) Yalniz I

b) I ve IV

C) I ve lll

d) I, 1, 1l ve IV
e) 1, 11 ve Il
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9.1. Mamulin tiiriine

Il. Dagitim kanallarina

I1l. Dagitim diizeylerine

IV. Ulasim sebekesine

V. Topografik kosullara

Diger bir kontrol birimi olan ticari bolgeler yukaridaki ozelliklerden hangilerine
gore belirlenir?

a)
b)
c)
d)

e)

10.

I, 1L L 1V ve V
I, IVveV

Il ve lll
Yalniz [

I, Il ve lll

“lyi” bir satis bolgesi ve bunu harcamaya gonilli olan

tilkketiciyi bir araya getirir.

Yukaridaki boslugu tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden hangisidir?

a) Bos vakti olan
b) Zamani olan
C) Parasi olan

d) Degeri olan

e) Isletmesi olan
Cevaplar

1)B, 2)E, 3)D, 4)D, 5)B, 6)C, 7)E, 8)D, 9)A, 10)C
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6. SATIS GUCUNUN SECILMESI
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Bu Boéliimde Neler Ogrenecegiz?
6. SATIS GUCUNUN SECILMESI
6.1. Satis Eleman1 Se¢im Siireci
6.1.1. Satis Elemani Ihtiyacinin ve Niteliklerinin Belirlenmesi
6.1.2. Satis Eleman1 Se¢iminde Basvurulan Kaynaklar
6.1.3. Satis Eleman1 Sec¢im Siirecinde Kullanilan Ydntemler/Araglar
6.1.4. Bir Aday1 Ise Alma

6.2. Ise Alma Siirecinde Yapilan Hatalar
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular
1. Satis elemant se¢im siireci hangi agamalardan olugmaktadir? Agiklayiniz.

2. Satis yoneticisi saticilarin se¢iminde hangi hatalar1 yapmaktan kacinmalidir?
Ornek yardimiyla aciklayiniz.

3. Saticilarin segiminde hangi kaynaklar kullanilabilir? Ac¢iklaymiz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Satis elemant segim siireci

Satis eleman ihtiyacinin ve
niteliklerinin
belirlenmesinden bir aday1
ise almaya kadar gecen
stiregleri anlamak

Satig elemant1 se¢im siireci
hakkinda arastirma ve
tartigsma yolu ile
edinilecektir.

Ise alma siirecinde yapilan
hatalar

Ise alma siireglerinde sikca
yapilan hatalar1 kavramak

Cesitli ornekler ile
incelemek vasitasiyla elde
edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Satis elemant se¢im siireci
Satict nitelikleri

Is analizi

15 tanimi

Is gerekleri

Eleman sec¢imi kaynaklar1
Basvuru formlari
Miilakatlar

Referanslar

Testler

Muayene

Deneme

Ise alma
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Giris

Firmanin gereksinme duydugu satis giiciiniin olusturulmasi i¢in saticilarin bulunmasi,
secilmesi ve yetistirilmesi gereklidir. Bu faaliyetin etkin bir sekilde yerine getirilmesi satig
verimliliginin azalmasinin Oniine gectigi gibi satis firsatlariin degerlendirilmesi ile isletme
karliligini ve firma sayginliginin artmasina neden olur. Ister yeni satis giicii olusturulsun ister
mevcut satis gliciinde ¢esitli nedenlerle meydana gelen bosluklar i¢in olsun saticilarin
devsirilmesinde ve secilmesinde bu gereksinmenin nitelik ve nicelik yoniinden ele alinarak
degerlendirilmesi gereklidir.

Firmalar, ¢aligmalarinda dogal kaynaklar, sermaye ve insan giicii gibi faktorlerin en
uygun birlesimlerini olusturabilme cabasindadirlar. Bu faktorlerin en zor kontrol edileni ve
belirsizlik tasiyani insan giiciidiir. Dolayisiyla firmalarin basarisi sececegi insan giiciiniin
kalitesine ve basarisina bagldir.

Isletmenin pazardaki temsilcisi ve tutundurma vasitasi olan satis elemani, bu rol ve
islevini yerine getirecek niteliklerden yoksun ve bu saticinin satis giicli yetersiz ise isletme
satig performansi bakimindan isteneni sergileyemeyecektir.

Kiiciik isletmeler ile aile sirketlerinde satis temsilcilerinin se¢imi isletme sahibinin
veya patronun kisisel bilgi ve deneyimlerine kalmustir. Isin baslangicinda genellikle es dost
tavsiyesiyle, tanidiklarin yardimiyla bulunan ve ¢ogunlukla vasifli olmayan satis temsilcileri
ile satig isleri yiritiiliir. Fakat zamanla bu yontemin yetersiz oldugu goriilerek profesyonel
satig teskilatlariin kurulmasi ve kurumlasma saglanmasi yoniinde ¢aba harcanmastir.

Biiyiik sirketler ile uluslararasi isletmelerde ise satis temsilcilerinin bulunmasi ve ise
alinmasi stireci ayrintili yonetmeliklere gore titizlikle uygulanan bir dizi faaliyetten olusur. Ne
var ki, insanlar1 anlama, tanima konusunda yetersiz kalan veya satig isi ile ilgili farkli
diisiinceler iginde olan satis yoneticileri ile personel yoneticileri en uygun kisinin se¢imi
konusunda zorlanir.

Satis personeli, satistan beklenen amaclarin elde edilmesinde belirleyici bir rol oynar.
Bu nedenle satis personelinin se¢imi ve egitimi tizerinde 6nemle durulmalidir.

Gerekli personelin temininden 6nce ilk yapilmasi gereken sey is taniminin dogru bir
sekilde yapilmasidir. Satis personelinin gorevi, yetki ve sorumluluklar1 ancak bu tanimlamada
ortaya konulabilir. Daha sonra yapilan tanima gore bu isi gerceklestirilmesi i¢in gerekli
ozellikler ortaya konmalidir. Bu satis personelinin se¢imi i¢in aranilacak nitelikleri ifade
edecektir. Sonrasinda ise basari kriterleri belirlenmelidir. Personelin isin gereklerini ne 6l¢iide
yerine getirip getirmediginin anlagilmasi ve Ol¢iimlenmesi i¢in gerekli olan bu kriterler
personel se¢ciminden dnce belirlenmeli ve personel adaylarinin bu konuda bilgi sahibi olmasi
gerekmektedir.
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6.1. Satis Eleman1 Se¢im Siireci

Kaliteli bir satig giicii olusturmak i¢in her seyden 6nce bu gorevin bir se¢im isi oldugu
kavranmalidir. Se¢im iyi yapilirsa, saticilarin egitilmeleri, yetistirilmeleri ve denetlenmeleri
de kolaylasir. Ayrica, satis ¢abalar1 ¢cok daha etkin bir bigimde yliriitiilebilir.

Personel sec¢imi, personel gereksinimi olan isin gerekleri ve kosullari ile bu ise girmek
i¢in bagvuruda bulunan adaylarin 6zelliklerini bagdastirma siireci olarak tanimlanabilir.

Basaril1 bir se¢im sunlara dayanir:

. Isin gerek ve kosullarmin dogru bir tamiminin is analizi ¢ergevesinde yapilmis
olmasi.

o Isin gereklerini karsilayabilecek ve uygun niteliklere sahip, yeterli sayida
adayin bagvuruda bulunmasinin saglanmasi,

o Is icin basvuruda bulunan adaylarin 6zelliklerinin (zihinsel, duygusal,
psikolojik, fiziksel vb.) dikkatli bir bigimde degerlendirilmesi,

. Isin gerekleri ile adaylarin 6zelliklerinin etkili bir bagdasiminin saglanmasi.

Satict bir igletmenin en pahali sermayelerinden biridir. Satig giicii olusturulurken
bunun gelisigiizel degil, firmanin misyon ve hedeflerine uygun bir bigimde yapilmasi, adaylar
arasindan en iyilerinin seg¢ilmesi gerekir. Yetenekli bir satig elemani yerine ortalama bir
kisinin se¢ilmesi 6nemli firsatlarin kacirilmasina neden olabilir.

Birgok isletme, yaptiklari ise uygun satis temsilcilerini bulamadiklar1 ve se¢cemedikleri
icin basarisiz olmustur. Ciinkii satis yoneticisinin en zorlandig1 konulardan biri, ise uygun
yetenekli satis temsilcilerinin se¢imi olmustur.

Satis temsilcilerinin bulunmasi, se¢ilmesi ve ise alinmasi siireci, isletmenin ve bagh
olarak satig giiciinlin biiyiikliigiine gore degisir. Personelin isten ayrilma orani yliksek olan
veya hizla biiyiiyen sirketlerde, satis temsilcilerinin bulunmasi siirecinin daha ¢abuk islemesi
gerekir.

Islerinde iyi olan satis miidiirleri en iyi satis elemanimi ise almak igin ellerinden geleni
yaparlar. Kotii bir se¢im siireci hem ise bagvuranlar hem de firma i¢in ar1 maliyete neden olur.
Eleman se¢iminde yapilacak hatalarin isletmeye maliyeti sadece performans kaybi olmayip
zaman kaybi, kacan firsatlar ve belki de en onemlisi igletme kaynaklarinin etkin olmayan
sekilde harcanmasidir. Kot bir se¢me siireci ile secilen satis elemani biiyiik ihtimalle sirketi
kendi istegi ile terk eder ya da en kotii ihtimalle kovulur. Bunun sonucunda sirketin elemanin
egitimine ve ise alimma yaptigr harcamalar bir maliyet haline doniisiir. Ayrica bdyle
durumlar, sirketin miisterilere kotii goriinmesine de neden olur. Elemanlarin stirekli degismesi
miisterilerin sirkete olan inanglarini kaybetmelerine neden olur.
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Basarili satis temsilcilerinin bulunmasinin isletmeye sagladigi faydalardan bazilari
sunlar olabilir:

. Sirketin ise alma maliyetlerini azaltir,

. Calisanlarla ilgili ¢esitli sorunlara engel olabilir.

o Satig egitimi ve kontrol i¢in yapilacak harcamalari azaltir.
° Satis giicli devir hizin1 diisiiriir.

o Satis basarisi artar.

o Miisteriler ve ¢evreyle olumlu iligkiler kurulur.

o Piyasa ve rekabet ile ilgili daha iyi bilgi toplanir.

o Satis yonetiminin karar almasi kolaylagir.

Yiiksek harcamalar yapilarak ise alinan bir satig temsilcisi bu isin kendisine uygun
olmadigint anladigt zaman kisa bir siire sonra isten ayrilacaktir. Bazilar1 ise hemen
ayrilmayacak bu kez de diisiik verimlilik ile ¢alisarak isletmeye daha baska maliyetler
yaratacaklardir. Yonetim tarafindan bu basarisiz satig temsilcileri isten ¢ikartildigi takdirde
yeniden ise alma maliyetleri ortaya ¢ikacaktir. Eger sirketler bu maliyetlerden kaginmak
istiyorlarsa satig temsilcileri hakkinda ¢ok iyi bir arastirma yapmalidirlar.

Satis elemani se¢imi bir siirectir.

Satis Gorevlerinin Analizi
Satis Elemaninin Niteliklerinin Belirlenmesi

leman Secimi

Secilen Elemanlarin ise Alinmasi

Elemanlarin Egitimi

Sekil 6.1. Satis Eleman1 Se¢im Siireci
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Bu siirece en genel haliyle bakildiginda dort asamadan olustugu sdylenebilir. Tlk
asamada eleman ihtiyac1 duyulan satig gorevi analiz edilerek, eleman ihtiyaci ortaya konur.
Bu agsamada isletme yoneticisi veya pazarlama ve satistan sorumlu kisi mevcut islerin bir
analizini yaparak yeni elemana ihtiya¢c duyulup duyulmadigina karar verecektir. Bu
degerlendirme sonunda gercek eleman ihtiyaci ortaya ¢ikacaktir.

Sekil 2°de de goriildigii gibi satis giiciiniin bulunmasi ve se¢imi siireci iyi bir sekilde
planlanmali ve uygulanmalidir.

Satis¢i Adaylarinin Bulunmasi ve Secilmesi Siirecinin Planlanmasi

Satis¢i adaylarinin

bulunmasi,secimi ve Satis Glicu
adaptasyonu igin Boyutunun
sorumluluklarnin Belirlenmesi
belirlenmesi

Is Tanimlarinin is Niteliklerinin
Belirlenmesi

Belirlenmesi

Adaylarin Bulunacagi Kullanilacak

5 . 4 LCEMELERIEGES
Kaynaklain Belirlenmesi Kaynagin Segilmesi

Adaylarin Secimi

Adaylarin is Nitelikleri
Segim Programinin Degerlendirilmesinde Dogrultusunda

Gozden Gegirilmesi Kullanilacak Yontemin Adaylarin
Secimi Degerlendirilmesi

Secim
Kararlarinin
Alinmasi

Satisci Adaylarinin ise Alinmasi ve Firma ile Satis Giiciine Adaptasyonu

Sekil 6.2. Satis Giictiniin Bulunmasi ve Segimi Siireci

6.1.1. Satis Elemam ihtiyacinin ve Niteliklerinin Belirlenmesi

Ise almacaklar say1 bakimindan belirlendikten sonra sira bunlarda aranacak nitelikleri
belirlemeye gelir. Bir firmanin satig orgiitiiniin biiylikliigli; sattig1 lirliniin niteligi, miisterinin
sayis1 kadar kullandig1 elemanlarin nitelifine de baghdir. Ise alinacak elemandan beklenen
nedir? Nasil bir satis isinde calisacaktir? Bu isi yapmak icin ne tiir yetenek ve beceriler
gereklidir? Bu ve benzeri hususlar incelenip belirlenmedigi siirece basarili bir se¢im yapmak
zordur.

Tiiketici veya miisterinin ve pazarlama programinin o6zellikleri karmasiklastikca,
ithtiyac duyulan satici tipi veya tiiriiniin uzmanlik diizeyi artmaktadir.
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Nitelik belirleme isi, is analizleri ve ig gerekleri analizlerine dayali olarak yapilir.
Ornegin; yapilacak olan is giizel konusmay1 gerektirmiyorsa adaylarda boyle bir dzelligi
aramanin anlami olmaz.

6.1.1.1. is Analizi

Is analizi, isin ne oldugunu, amacini, o isin gerektirdigi yetki ve sorumlulugu, isin
yapildig1 kosullari, kullanilacak ekipmanlar hakkinda karar vermek i¢in yapilir. Satis
temsilcisinin bir giinde otuz miisteri ziyareti yapmasi, sattigi makinenin ayrica montajini
yaparak kullanilmasin1 miisteriye 6gretmesi, ayin ii¢ haftasini Anadolu’da olast miisterileri
aramakla gecgirmesi gibi degisik satis gorevleri yerine getirmesi beklenir. Yapilan satig
goreviyle ilgili olan bu ayrintilart agiga ¢ikarmak bakimindan is analizi 6nemlidir.

6.1.1.2. is Tamm

Satis isinin analizi ardindan, bulunan niteliklerin yazili sekle doniistiiriilmesi agamasi
gelir. Bu isleme ‘is tanimi’ denir. Saticilarin niteliklerinin saptanmasinda oncelikle is
tanimlar1 yapilmalidir. Is taniminda satis temsilcisinin kime bagli olarak ¢alisacag, kimler ile
iletisim kuracagi, miisteri ve dagitimcilar ile iligkilerinin nasil olacagi yazili olarak agiklanir.

Kisacasi, 1is tanmimi basarilmasi gereken isin ortaya konmasindan baska bir sey
degildir. Ise almacak kisiden beklenen nedir? Nasil bir satis isinde ¢alisacaktir? Bu isi yapmak
icin ne tiir yetenek ve becerilere ihtiyag¢ vardir? tiiriinden sorular cevaplanmalidir.

Is tammindan eleman tanimi dogar; ciinkii o is igin gerekli nitelikler ve deneyime
sahip olacak kisinin dzellikleri de belirlenmis olur. Iyi bir is tanimi igin;

Kisiyle ilgili;

. Yeni ise alinacak kisinin unvani ne olacak?

o Yapilacak isin kapsami1 nedir?

° Satis elemaninin sorumluluklart ne olacak?

. Satis elemaninin orgiitteki diger kisilerle iliskisi nasil olacak?
. Satis elemaninin performansi nasil degerlendirilecek?

Isletmeyle ilgili;

o Rakiplerimiz kimler?
o Tanitimla ilgili planlar neler?
. Ele alinan bolge nasildir?
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. Egitim nasil gergeklesecek?

J Raporlar nasil iletilecek?
o Sirket politikasi nasil uygulanacak?
. Satis eleman1 herhangi bir kisinin {istii mii olacak? gibi sorular yanitlanmalidir.

Ayrica ¢alisma kosullar1 da belirlenmelidir:

o Kendisine ne kadar ticret (aylik/haftalik-komisyon/prim) 6nerilmektedir?
. Karsilanabilecek harcamalar nelerdir ve ¢alisana nasil 6denecektir?

o Ucret disinda sirketin saglayacagi olanaklar ve bunlarin kosullar1 nelerdir?
o Izinler ve tatiller nasil olacaktir?

o Emeklilik konusundaki yaklagim nedir?

. Isten ayrilma konusundaki yaklasim nedir?

° Ise son verme konusundaki yaklasim nedir?

Yukaridaki plandan da anlasilacagi gibi sonradan ¢ikabilecek huzursuzluklari 6nlemek
i¢in, i3 goriismesi yapilirken adaylara igin tam olarak neler icerdiginin acik ve anlasilir sekilde
agiklanmasina 6nem verilmelidir.

Tablo 6.1. Tipik Bir Is Tanimida Bulunmas: Gerekenler

* Baglik

» Uriin veya hizmetin dogas1

» Miisteri tiirii, goriisme siklig1 ve goriisme yapacak
personelin ozellikleri

* Yapilmasi gereken spesifik gorev ve sorumluluklar

+ Orgiitsel iliskiler

« Isin fiziksel ve zihinsel gerekleri

« Isi etkileyebilecek gevresel baskilar

Bircok ig tanimi ayrintili degildir. Satis temsilcisinin yapacagi isleri genel olarak
anlatir. Is tanimlari, yoneticilere satisa uygun kisileri segmesi konusunda yol gosterir.

Yapilan arastirmalara gore, miisterilerin kendileri ile satig goriismesi yapan bir satis
temsilcisinde 6zellikle; giivenirlilik, sayginlik, profesyonellik, diiriistliik, tirlin bilgisi, sorun
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cozerken yaratict olmasi, hazirlikli olmasi, konuyu iyi sunmasi, uzun dénemli iligkileri arzu
etmesi ve miisterilerine sadik olmasi gibi nitelikleri aradiklar1 bilinmektedir. Kotii dinleme
aligkanliklar1 olan, miisterisinin zamanin1 harcayan, siirekli maglardan konusan, rakiplerinin
mallarmi kotiileyen, ¢ok fazla telefon konugmasi yapan, randevusuz olarak goriismeye gelen,
tirlinlerini kotii tanitan, miisteri ihtiyaglarini tespit edemeyen ve iiriin bilgisi zayif olan satis
temsilcilerinin miisteriler tarafindan tercih edilmedikleri, yapilan bilimsel arastirmalar ile
kesin olarak tespit edilmistir.

Satis niteliklerinin kararlastirilmasi asamasinda, satis yoneticilerinin ikilemi, “teknik
bilgisi olan kisileri mi satis temsilcisi yapmak yoksa satis tecriibesi olan kisilere mi teknik
bilgi vermek gerekir.” sorunudur. Hangi yontem ile satig elemani alinacagi {iriin ve satig
egitiminin yeterliligi ile ilgilidir. Karmasik bir iirlin satmay1 hedefleyen isletmeler genellikle
teknik bilgisi olan miihendisleri ise alip onlara satig egitimi verirler. Eger iirlin ¢ok karisik
degilse (6zellikle hizmet sektoriinde) satis tecriibesi veya egitimi almis olan kisileri ise alip
iriin hakkinda teknik bilgi egitimi verilir.

6.1.1.3. Is Gerekleri

Is gerekleri, o isi yapacak olanda bulunmasi gereken nitelik, bilgi, deneyimi beceri ve
oteki davranigsal ozellikleri gosteren bir yonergedir. Bu yonergede, ise alinacaklarda aranan
Ozellikler onem sirasina ya da agirliklarina gore siralanir. Boylece, hem objektif bir
degerlendirme yapilmis olur hem de goriismeyi yapanlara kolaylik saglanmis olur.

Burada 6nemli olan her is i¢in gerekli niteliklerin belirlenmesidir. Ayrica, gelisme i¢in
gerekli nitelikler de dikkate alinmalidir. Pek cok isletme bunu dikkate almadigi icin aym
kisinin devamli ayni isi yapmak zorunda kaldig1 ve bunun da i¢ miisteri memnuniyetsizligine
yol actig1 goriilmektedir.

Richard William is tanim1 ve gereklerince istenebilecek bazi nitelikleri su sekilde
gruplandirilmstir.

. Zihinsel Ozellikler: Zeka kivrakligi, planlama yetenegi

. Fiziki Ozellikler: Y as, dis giiriiniim, saglik, konusma yetenegi
. Tecriibe: Egitim, satis tecriibesi, diger is tecriibeleri
° Cevresel Ozellikler: Orgiit iiyeligi, taahhiit ettigi teminat miktar;, medeni hali,

bakmakla yiikiimlii oldugu kisi sayisi, evinin sahipligi, bolgede ikamet miiddeti, dini, 1rki,
ailevi ve sosyal ¢evresi

J Kisisel Ozellikler: Ihtiras, ilgi, gayret, taktik, beceriklilik, duygusal saglamlik,
ikna edebilirlik, kendine giiven, inisiyatif kullanma.

Ozetle; lyi bir satis elemaninda su “asgari miisterek” noktalarin bulunmas1 gereklidir:
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6.

7.
kabul eder.

Empati (kendini miisterinin yerine koyabilme)

Ego diirtiisii (satis yapmak konusunda siddetli arzu)
Yiiksek enerji

Kendine gliven

Para hirsi

Endiistriyel aligkanlik

Her kars1 koyusu, reddedilmeyi, itirazi ve engeli bir meydan okuma olarak

Ancak, her isletme i¢in bu temel karakteristikler yaninda o isin gosterdigi 6zellikler de

Onemlidir.

6.1.2. Satis Elemam Se¢ciminde Basvurulan Kaynaklar
Is analizleri ve is gerekleri analizleri sonucunda ise alinacak saticilarda aranilacak

nitelikler belirlendikten sonra sira, bu nitelik ve nicelikteki saticilar1 bulmaya gelir.

Satis elemanlar1 degisik kaynaklardan derlenebilir. Bu kaynaklardan bazilar1 asagida

verilmektedir.
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Sekil 6.3. Eleman Se¢iminde Basvurulan Baslica Kaynaklar

Her segenegin sektore, pazara, isletmeye gore iistiin ve zayif yonleri vardir.

6.1.2.1. Mevcut Isgiiciinden Faydalanma

Saticilarin  temininde, satis giicii disindaki birimlerde c¢alisanlarin bu gorevlere
aktarilmasi ilk akla gelen kaynaktir. Bu metodun en 6nemli yarari isletmeyi zaten taniyan
kisilerden yararlanildig1 i¢in firmayr ve lriinlerini tanitmak ve 6gretmek gibi zaman alici
faaliyetlere gerek olmamasidir.

Firmanin i¢inden temin edilecek saticilarin, firmaya, firma hedef ve politikalarina,
firmanim mamullerine, ¢alisma sistemine, isletme i¢indeki iletisim sistemine yabanci olmadigi
icin yeni gorevlerini benimsemelerini kolaylastiracak ve ¢aliganlara verilecek bu gibi bilgileri
iceren egitimlerin yapilmamasi ile bir maliyet azalmas1 doguracaktir.
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6.1.2.2. Rakip Isletmeler

Rakip igletmelerden eleman temin yoluna gitmek egitimli, deneyimli ve bilgili eleman
temin etme gibi istiinlikler tasir. Ayni zamanda belirli sayida miisteri de isletmeye
kazandirilmis olunur. Ancak aym elemanlarin rakipleri terk ettikleri gibi isletmeyi de terk
edebilecekleri dikkate alinmalidir.

Profesyonel egitim ve danigmanlik firmalar1 aracilifiyla gelenlerin referanslar1 ve bu
referanslar1 verenlerin elemant ne dlgiide tanidig1 ve degerlendirdigi her zaman sorun olabilir.

Rakiplerin saticilarinin ayartilmasi ya da korsanlik olarak nitelendirilen bu eleman
temini ticari ahlak agisindan ¢ok tartisilmasina karsin, bircok firma tarafindan
uygulanmaktadir.

6.1.2.3. Universiteler ve Diger Egitim Kurumlar

Yeni mezunlarin is tecriibesi yoktur. Ancak ise daha kolay uyum saglayabilirler ve iyi
yetistirildikleri takdirde isletmeye uzun yillar hizmet verebilirler. Bu elemanlara 6denen
ticretler deneyimli elemanlara 6denen {icretlere gore diisiiktiir. Dolayisiyla bir tecriibeli
eleman yerine yeni mezun birkag eleman alinabilir. Fakat burada elemanlara verilen egitimin
kalitesi ¢ok onemlidir.

Is tecriibesi olmayan elemanlarin pazar, iiriin, firma, hedef kitle ve satis teknikleri gibi
konularda iist diizeyde bir egitim almalar1 gerekmektedir.

6.1.2.4. Medya Ortamlarindaki Is Ilanlar

Bu yontem eleman ararken sik bagvurulan bir yontemdir. Satis Orgiitiinde
gorevlendirmek iizere eleman arayan isletmeler g¢esitli medya ortamlarinda ilan vererek
aradiklar1 niteliklere uygun kisilere ulasmaya calisabilirler.

[lanlar agik ve kapali ilan olmak iizere ikiye ayrilir.

J “Acik ilanlar”da firmanin isim ve adresi, hangi gorev i¢in eleman arandigi,
elemanlarin sahip olmasi gereken nitelikler, isin 6zellikleri agik bir sekilde belirtilir. Boylece
direkt ise uygun kisilerin bagvurmasi hedeflenir.

. “Kapali ilanlar”da is hakkinda fazla bilgi verilmez, hatta ¢ogu zaman ilan1
veren isletmenin adi da belli degildir. Isin ne oldugu belirtilmedigi icin is yerine ok sayida
bagvuru yapilir. Eleme zorlasir. Ancak aday sayisi ile birlikte uygun bir eleman bulma
olasilig1 da istatistiki olarak artar.

Baska meslekler i¢in de ¢ok farkli nitelikli bagvuru olmas1 gerekir. Ornegin; teknolojik
olarak gelismis donanimlar1 ile yeni savas ucaklarini kullanabilecek 6zellikleri tagiyan yeterli
sayida geng, 1yl e8itim gormiis, saglikli pilot aday1 niteliklerini bulmakta zorluk ¢ceken ABD
Hava Kuvvetleri; oyunculari, goriintiileri, miizigi ve hizli ¢ekimleri ile 6zel bir tanitim filmi
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niteligi tagiyan Top Gun filminin sinema ve televizyonda gdsterilmesi ile birlikte, daha fazla
basvuran arasindan uygun savas pilotlarin1 segmeye baslamistir.

Satis icin ¢ok bagvurunun olmasi fakat bu bagvuranlarin istenilen nitelikleri de
tasimasi yoneticiler tarafindan arzu edilir. Bu nedenle is ilanlari, i¢erik ve tasarim agisindan
profesyonel bir reklam ajansi tarafindan hazirlandiktan sonra yayinlanir.

Bu konuda gazetelerin ilan sayfalar1 kullanilabilecegi, son donemde kullanimi sikca
artan kariyer ve is ilan1 internet sitelerinden de yararlanilabilmektedir.

6.1.2.5. Is ve Isci Bulma Kurumu

Bazilar1 bu kaynagi kendi becerileri ile is bulmaktan yoksun, vasifsiz kisiler i¢in son
care olarak goriirler. Bu yanlis bir kanidir. Bu kurum taraflar1 kars1 karsiya getirmekte 6nemli
bir rol oynamaktadir.

6.1.2.6. Firma Cahsanlarinin Referansi ile Eleman Temini

Firma iginde satis veya satis giicii haricinde ¢alisan kisilerin tanidiklarindan,
akrabalarindan bu is i¢in uygun olabilecek kisilerin bagvurulari da 6nemli bir kaynaktir.
Ancak bu kaynakta, s6z konusu tavsiyelerin hangi amacla yapildigi da cok oOnemlidir.
Gereksiz ve igletme amaciyla uyusmayan tavsiyeler bagvurunun kabulii ve degerlendirilmesi
asamasindan isletmeyi gereksiz yere mesgul edebilir. Akraba ve tanidiklar arasindan ise alma
zaman zaman kayirmalara yol acabileceginden pek ¢ok yonetici tarafindan tercih
edilmemektedir.

6.1.2.7. Profesyonelce Calisan Egitim ve Damismanlhik Firmalari

Ozellikle satic1 bulmak isteyenlere aracilik eden danismanlik biirolar1 kurulmustur ve
firmalara nitelikli satis giiclinlin saglanmasinda oldukga etkin olduklart bilinmektedir. Ayrica
bu firmalar saticilarin gereken konularda egitilmesi gorevini de tistlenmislerdir.

6.1.3. Satis Elemanm Secim Siirecinde Kullanilan Yontemler/Araclar

Secme siireci; is i¢in istenen nitelikleri en 1yi karsilayan ve ise en uygun olan adaylar
secmeyi igerir. Ise alma siireci; satis miidiiriiniin bagvuru formlarmim olusturdugu bir havuz
icinden se¢im yapmasini saglar.

Se¢me siirecinde kullanilan ¢esitli segcme araglari, teknikleri ve prosediirleri vardir.
Firmalar genellikle eleme goriismelerini, basvuru formlarini, derinlemesine goriigmeleri,
referans kontrollerini, fiziksel muayeneleri ve testleri segme araglari olarak kullanir.

Bunlarin higbiri tek bagina kullanilmamalidir. Hepsi farkli nitelikteki bilgileri elde
etmeye yoneliktir. Tiim bu ara¢ ve tekniklerin kullanimi bagarili satis personeli se¢cme
olasiligini yiikseltir.

Bagvuran insanlarin gerekli bilgileri getirmeleri saglanmalidir. Bu malzemeyi
kullanarak ise yarar gibi goriinen insanlar arasindan, bir on aday listesi olusturulabilir.
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Ornegin, daha 6nce ¢ok fazla isyeri degistirmis olmasi kétii bir puan, ise yakin oturmasi (hele
mesai saati erken bagliyorsa) iyi bir puan olarak dikkate alinabilir.

Satict profili degerlendirilirken, satici her seyden Once, profesyonel bir kisi olarak
degerlendirilmelidir. Bu, sadece firma agisindan degil, saticinin da kendisini bir profesyonel
olarak gormesi de gerekir. Oyleyse, profesyonel olarak, satict meslegiyle ilgili performansini
gelistirilebilmelidir. Diger bir deyisle, bilgi ve tecriibesi, uzmanlik diizeyi, analiz yetenegi,
iliski kalitesi, taktisyenligi, koordinasyon yetenegi, diplomasisi vb. yetkinlikler, saticinin
profesyonellesme faktérleri olarak degerlenebilir. Istihdam pazari icin, satict da bir "maldir".
Bu "malin", pazarin aradig1 6zelliklere uygun olmasi gerekir. Yetenek ve ozellikleri farkli
satici, farkli performans gosterebilecektir.

Bir profesyonel olarak satici, kendini, isletmesini, pazarlama programini, satis
sartlarini, hedef tiiketici ve misterilerinin 6zelliklerini, rakiplerini vb. tantyabilmelidir.
Ancak, bu 6zelliklerin arasinda satici, dncelikle "kendini" tantyabilmelidir. "Kendini bil" s6zii
burada da gegerlidir. Bdylesi bir tanim, elbette, pazarlama programi icin de gegerlidir. Aksi
halde bir "sinerji" kayb1 ortaya ¢ikacaktir. Satici, kendi kendisiyle baris i¢inde olabilmelidir.

Se¢me siirecindeki adimlar firmadan firmaya degismektedir. Bu degisiklikler firmanin
biiyiikliigiine, ihtiya¢ duyulan satig personeli sayisina ve doldurulacak pozisyonun énemine
gore degisir. Sistematik bir yaklasimla ele alindiginda satis eleman1 se¢imi asagidaki segme
araglarini icermektedir.

6.1.3.1. Ilk Eleme Gériismesi

Ilk eleme goriismesinin amaci, bir an dnce istenmeyen adaylarin elenmesidir. Ilk
eleme bir bagvuru formu, bir goriisme veya birkag test formu ile baslayabilir. ilk olarak
hangisinin kullanildigmin énemi yoktur. Onemli olan kisa olmasidir. Ne kadar kisa olursa
masraflar o kadar azalir. Fakat iyi adaylarin da gbzden kagmasina neden olacak kadar kisa
olmamalidir.

Hemen hemen her firma ilk eleme goériismesini yapar. Gortismeler genellikle yirmi ile
otuz dakika arasinda siirer ve personel miidiirlerinin asistanlari, satis miidiirlerinin asistanlari,
satis personeli ve bazen de bilgisayarlar tarafindan yapilir.

Ise alan kisinin kampiislerde dgrencilerle yaptig1 gériismeler ilk eleme gériismeleridir.
Ise alan kisi giinde sekiz veya on dgrenci ile konusabilir ve bir sonraki goriismeler igin en
tyilerini segebilir.

6.1.3.2. Basvuru Formlari

Basvuru formlar1 en cok kullanilan iki se¢im aracindan biridir. Digeri ise kisisel
goriismedir. Bir bagvuru formu, bagvuranin niteliklerini belirlemek ve gerekli bilgileri
toplamak i¢in kullanilan kolay bir metottur. Cogu sirket basvuru formlarini iki amag icin
kullanir. Bu amaglar; kisinin gegmisi ile ilgili bilgi edinmek ve goriismeye yardimei olmaktir.
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Bir bagvuru formu satis miidiiriiniin, kisinin goriintiisiinden veya kisiliginden etkilenmeden
basvuranin ge¢misi hakkinda bilgi sahibi olmasin1 saglar.

Bagvuru formlar1 miilakata yardime1 olmak igin de kullanmilir. Ornegin; basvuran bir
sivil Orgiite iiyeyse, ona oOrglitteki rolii, orada neler yaptigi, gelecekte nasil bir roliiniin
olmasini istedigi sorulabilir. Eger kisi bir siire ¢alismamissa neden ¢alismadigi sorulabilir.

Form iizerinde istenen bilgiler genellikle; ismi, adresi, bagvurulan pozisyonu, fiziksel
durumu, egitim ge¢misini, is deneyimini, askerlik durumunu, sosyal organizasyonlara
katilimini, hobilerini ve kisisel tercihlerini igerir. Ayrica adayin basvuru formundaki el yazisi,
yazidaki diizeni, dikkati aday hakkinda 6nemli ipuglar1 verir.

Bagvuru formundaki diger 6nemli sorular direkt bagvurunun yapildig1 satis pozisyonu
ile ilgilidir. Ornegin;

o Neden bu isi istiyorsunuz?

° Istediginiz en diisiik maas nedir?

. Bundan 5 yil sonra ne yapiyor almak isterdiniz?

. Neden iginizi degistirmek istiyorsunuz?

o Seyahat etme engeliniz var m1?

o Transfer edilmeye goniillii miisiiniiz?

o Kendi arabanizi is i¢in kullanmaya goniillii miisiiniiz?

Bazi sirketler bagvuru formu ile yakalanacak bazi bilgilerin kisiyi 1yi bir satis elemant
olmaktan alikoydugunu diisiiniir. Ornegin; sik is degistirme veya bir siire ¢alismama gibi
durumlar kisinin ¢abuk pes eden, isten ¢abuk ayrilan veya igyerleri tarafindan begenilmeyen,
¢ikarilan biri olarak algilanmasina neden olur. Aslinda bdyle bir is ge¢misi olan kisi de iyi bir
satis elemani olabilir.

Bazi firmalar normal bagvuru formlarindaki iyi ve kotii satis elemanini ayiracak bazi
kisimlar1 analiz ederek olusturulmus olan agirliklandirilmis bagvuru formlar1 kullanir. Eger
firmalar egitim seviyesi, kisisel bor¢lar1 ve satis deneyimi gibi diger kisimlardan daha ¢ok
basari ile ilgili olan ve basariy: etkileyen kisimlar1 gosterebilirlerse, ise alma kararlarinda bu
kisimlarin daha c¢ok agirliklandirilabilirler. Bu yiizden, belirlenmis olan minimum puandan
daha yiiksek puan alanlar is i¢in diisiiniilebilirken, daha az puan alanlar reddedilir. Satig
miidirleri firmadaki her satis pozisyonu icin agirliklandirilmis basvuru formlarinin
gecerliligini  denetlemelidir. Ayrica agirhiklarin  gegerliligi  periyodik olarak tekrar
degerlendirilmelidir ¢iinkii zamanla 6nemleri degisebilir.
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Bagvuru formlarinin bir 6nemli 6zelligi de satig pozisyonlar1 i¢in satis miidiirlerinin
adaylarla kisisel goriismelerine yardimeci olmasidir. Satis midiirleri goériismeden Once
basvuran ile ilgili ilk izlenimi edinmek ve goriigme sirasinda soracagi liste halindeki sorulari
hazirlayabilmek i¢in bagvuru formlarini kullanir.

G0z Onune alinacak belli noktalar:
. Basvurunun goriintisi

. Eksik bilgi. Bagvurunun geri kalaniyla tutarsiz olan bos noktalar ve kestirmeler
var m1? Gorlismeciler goriigme siiresince bunu soracaklardir.

. Istikrarsizlik belirtisi. Bes yilda ii¢ isten daha fazla isinin olmasi, bir yildan
daha az bir iste ¢alismasi, iki tiniversiteden daha fazla liniversite vb.

o Is degisikligi sebebi

. Kariyer ilerlemesi. Is degisiklikleri ile gelirde ve sorumluluklarda bir artis
olmus mu?
J Saglik ve enerji.

Satis miidiirleri yukaridaki bdliimleri yakindan incelerler ¢iinkii gegmis davranig
kaliplari, bagvuru formlarindaki bilgilerinde belirtildigi gibi, ileriki davranislar i¢in 6nemli bir
tahmin kaynagi olma egilimindedir.

6.1.3.3. Miilakatlar

Ise basvuran elemanlarin segiminde yiiz yiize miilakatlar en ¢ok kullanilan yontemdir.
Ancak arastirmalar bu yontemin beklenen giivenilirlik degerine sahip olmadigini ortaya
koymaktadir. Miilakatlarin eleman seciminde basarisiz olmalarinin en O6nemli sebepleri,
secimi yapan kisilerin miilakat konusunda gerekli bilgiye sahip olmamasi, miilakat tekniginin
amact disinda kullanilmasit ve dogru sorularin sorulmamasidir. Bunun diginda miilakat
yapanlarin 1iyi bir satis elemanmin 6zelliklerine iligkin belirli 6nyargilara sahip olmalari,
teknigin kullanimmin etkinligini zayiflatmaktadir. Bu amacgla miilakatlar1 uzman kisilerin
yapmasi bazi sorunlarin 6nlenmesine yardimci olmaktadir.

Miilakatlarda miilakati yapan kisi miilakatin ilk bes dakikasi i¢inde kararmni
vermektedir ve kalan siire i¢inde kararini destekleyecek bilgi toplamanin yolunu aramaktadir.
Dolayisiyla, segme isini yapan kisinin uzmanlig1 ve objektifligi se¢cim isleminin etkinligini
arttiracaktir.

Miilakatlar ¢esitli sekillerde siniflandirilabilir. Yapilaria gore tlige ayrilir:

196



Sekil 6.4. Yapilarina Gore Miilakatlar

Miilakatlar kapsamina gore ikiye ayrilir:

Mulakatlar

Secim miilakatlari

Eleme milakatlar

(Derinlemesine gortiisme)

Sekil 6.5. Kapsamina Gore Miilakatlar

Eleme miilakatlar1 6n eleme adimi i¢in uygundur. Kapsamli goriismeler son se¢im
stireci i¢in ¢ok onemlidir.

6.1.3.3.1. Eleme Miilakatlar:

Bu miilakat tiirii 6n eleme i¢in yapilan bir miilakat tiiriidiir. iki amac1 vardir. Is ile
basvurani iliskilendirmek ve bagvuranlari elemeye tabi tutmak. Burada bagvuran firma ve is
ile ilgili bilgi almak ister, firma ise basvuran hakkinda bilgi almak ister.

Eleme miilakatlar1 planli (yapilandirilmis) olmalidir. Eleme miilakatlar1 ayrica kisa
olmalidir. Otuz dakika veya daha azi arzu edilen siiredir. Bu miilakatlarin asil amaci is ile
ilgilenmeyen ya da isin gerektirdigi niteliklere sahip olmayan adaylar1 bir an 6nce elemektir.
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6.1.3.3.2. Se¢cim miilakatlar1 (Derinlemesine Goriisme)

Bu goriisme tiirli eleman segme araclari iginde en az bilimsel olan fakat en ¢ok
kullanilan aractir. Bir satis eleman1 ¢ok nadir olarak kisisel goriisme yapilmadan ise alinir.
Aslinda o6zellikle ise alinmasi diistiniilen, gerekli niteliklere sahip adaylarla ii¢ veya dort kez
goriisme yapilir. Baska higbir segme araci bagvurani bu kadar kisisel tanimada yeterli olmaz.

Kisisel goriisme, bir kisinin is i¢in dogru kisi olup olmadigini saptamaya yardimci
olur. Goriisme ayrica iki tip iletisim saglar, boylece sirket ve bagvuran kisi sorular sorarak
bilgi sahibi olurlar.

Goriismelerde amag, adayin 6zgecmisinde belirtilen bilgi ve becerilere sahip olup
olmadiginin tespit edilmesi ve isletme-is i¢cin uygun aday olup olmadiginin
kararlastirilmasidir.

Daha once de ifade edildigi gibi satis mesleginde iletisim son derece Onemlidir.
Ozellikle de s6zlii olmayan iletisimin, genel olarak iletisimdeki rolii dikkate alindiginda, satis
elemanlarinda dis goriintii ve imajin daha da O6ne ¢ikan bir 6zellik oldugunu gérmek
miimkiindiir.

Asagida satis goriigmesine gelen adaylarda olmasi arzu edilmeyen hususlardan bazilari
verilmektedir.

Tablo 6.1. Satis Goriismelerinde Tercih Edilmeyen Ozellikler

Satis Goriismelerinde Tercih Edilmeyen Ozellikler

Giyim konusunda beceriksiz olmak (% 80)

Konusma ve dil kullaniminda 6zensiz ve dikkatsiz davranmak (% 78)
Viicutta goriilebilir isaretler ve dovme gibi sembollerin bulunmasi (% 77)
Goriiniig olarak bir tarza sahip olmamak (% 51)

6.1.3.4. Referanslar1 Kontrol Etme

Sirket biitiin referanslar1 kontrol edene kadar bagvuran hakkinda bilgi sahibi
oldugundan emin olamaz. Referans kontrolii sirkete baska kaynaklardan elde edemeyecegi
bilgileri elde etme imkani saglar. Referanslar genellikle bagvuru formu isleme konurken ve
son miilakattan dnce kontrol edilirler.

Genelde eleme kriteri olarak referans kontroliiniin kalitesi sorgulanir. Bir adaymn
yazdig1 isimleri kontrol etmek ¢ogu kez zaman kayb1 olarak goriiliir ¢iinkii ciddi problemler
bu sekilde aciga ¢ikmayacaktir. Bu sebeple cogu sirket basvuru formunda yazili olmayan
fakat bagvuran kisiyl tamiyan insanlarla iletisime geg¢meye calisir. Kisacasi, referans
kontroliiniin faydali bir kriter olabilmesi i¢in satis midiirii cok kaynaga sahip olmali ve
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dogrudan verilmeyen ipuglarini takip edebilmelidir. Sadece tek bir gercek ortaya ¢ikarilsa bile
bu ¢abaya degebilmektedir.

Ogretmen ve Onceki isverenlerden olusan referanslar diger referanslara oranla daha
fazla yardimei olur. Ogretmenler genellikle kisinin zeka seviyesi, calisma aliskanliklar1 ve
karakteri hakkinda daha cok bilgi saglarlar. Onceki isverenler kisinin isi neden biraktig1 ve is
arkadaslari ile nasil ge¢indigi hakkinda bilgi saglarlar.

Referans kontrollerinde genellikle referans olarak verilen kisilerle yiiz yiize goriismek
daha etkilidir. Eger yiiz yilize goriismek zorsa veya cok maliyetliyse telefonla goriismek
mektuplagsmaya tercih edilmelidir. Genellikle insanlar yazilarda kisiler hakkinda kotii seyler
sOylemek istemezler.

6.1.3.5. Testler

Satis elemanlarinin ise alinmasi artik pek sansa birakilmamakta ve bu konuda bilimsel
testlerden genis Olglide yararlanilmaktadir. Bu testlerin basinda “psikometrik test” denilen
yontemler gelmektedir. Endiistri bu testleri ¢alisanin basarisini 6lgmek i¢in kullanmaktadir.
Bu testin kisinin ge¢mis davraniglarinin temsilcisi oldugu ve gelecek davranmiglari tahmin
etmek icin gecerli bir test oldugu varsayilir.

Psikolojik testler diger araglarla Olclilemeyecek nitelikleri dlger. Bu testler ozellikle
yetenekler, ilgi alanlari, zihinsel yetenek ve kisilikle ilgilenir.

Testler, eleme siirecindeki en tartismali kriterlerdir. Bagvuru formlari, referans
kontrolleri ve kisisel miilakatlar nadiren tartigilir. Testlerin ise alma siirecindeki gereklilikleri
hakkinda farkli goriisler mevcuttur. Fakat arastirmalar, testlerden elde edilen veriler yliksek
performans gosterebilecek adaylar1 se¢gme ve siniflandirmada yardimer oldugunu gostermistir.

Satis personeli segme siirecinde kullanilan yedi temel test vardir:

1. Zeka testleri: Bu testlerin ham zeka ve egitilebilirligi 6lgmeleri beklenir. Bu
testler kisinin, satis elemani olmasi i¢in yeterli zihinsel yetenege sahip olup olmadigini
belirler. Genel zeka testleri bir kiginin diisiinmede, anlamada, sonu¢ ¢ikarmada ne kadar iyi
oldugunu belirlemede kullanilir. Ogrenme hiz1, sayisal yetenegi, fikir iiretmesi, hafizas1 ve
sozel yetenekleri 6zel olarak tasarlanmis testlerle 6l¢iiliir.

2. Bilgi testleri: Bu testler basvuranin belirli bir iiriin, hizmet, pazar vb. hakkinda
bildiklerini 6lgmek i¢in tasarlanmustir.

3. Satig yetenek testleri: Bu testler kisinin dogal ya da sonradan edinilmis sosyal
yeteneklerini, diplomasi ve kibarlik yaninda nasil satig yapilacagi hakkindaki bilgilerini dlger.
Bu testler kisinin satis hakkinda bildiklerini 6lger. Bu tip testler satis deneyimi olan
basvuranlar icin faydalidir. Fakat ¢ofu satis miidiirii satigla ilgili 6zel bir yetenegin
Olctilebilmesine siiphe ile bakar. Ayrica kisinin satis yeteneginin olmasi demek kisinin satista
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basarili olacagi demek degildir. Bagvuranin ayrica satista basarili olamaya karsi ilgisi ve istegi
olmalidir.

4. Mesleki ilgi testleri: Bu testler bagvuranin ilgisini 6lger, buradaki varsayim kisi
satisa karsi1 giiclii bir ilgi duyuyorsa daha etkili ve istikrarli olacaginin diisiiniilmesidir.

5. Kigsilik testleri: Bu testler, satista basarili olmasi i¢in gereken kararlilik,
giriskenlik ve disa doniikliik gibi davranislar1 Olger. Kisilik testleri diger testler kadar
giivenilir olmayabilir. Bu testlerin sonuglar1 egitimsiz kisiler tarafindan incelenmemelidir.

6. Poligraf (yalan makinesi)testleri: yalan makinesi adiyla da anilan poligraf testi
diirlistliiglin gostergeleri olarak kan basincini, solunumu, kalp atisin1 ve deri tepkilerini dlger.
Bu testlerin gecerliligi sorgulandiginda kanunlar, ulusal giivenligin dahil oldugu birka¢ durum
disinda poligraf testlerin kullanimini siki sekilde kisitlamigtir.

7. Tutum ve yasam tarzi testleri: Bu testler 6zellikle yurtdisindaki is yerlerinde
uyusturucu madde kullaniminin biiyiikk bir problem haline gelmesi ve poligraf testlerin
kullaniminin kisitlanmasi iizerine 1980’lerin sonlarma dogru popiilerlik kazanmistir. Bu
testler sinirlidir. Zeki bagvuranlar tarafindan verilen farkli cevaplarla sonuclar degisebilir. Bu
testlerin Oncelikli amaci1 diirlistliigli 6lgmek ve uyusturucu madde kullanimini agiga
¢ikarmaktir.

Tesadiifi yapilan testler, ise alimdan Once yapilan taramalar ya da bir sebep igin
yapilan testlerden daha az kullanilir. Fakat tesadiifi testlerin kullanimi yayginlastigindan bu
testlere karsitlik da artmaktadir.

Testleri Kullanma Sebepleri

Testler iyi satis elemanlarin1 se¢gme sansini arttirmak igin kullanilir. Testler, diger
se¢im araglar tarafindan Ol¢iilemeyen kisilik ozellikleri ve niteliklerini (zeka, yetenek ve
kisilik) tanimlayabilirler. Testleri kullanmanin diger bir sebebi de sat1 elemani olarak kisileri
ise almanin ve egitmenin yliksek maliyetli olmasidir. Satis giicii devrini diisliren ve satig
verimliligini arttiran bir se¢im araci kesinlikle arzulanir. Testler ayrica miilakatlar i¢in de bir
temel olusturur. Test sonuglarindaki soru isaretleri iizerine miilakatlarda derinlemesine
gortstlebilir.

Testlerdeki Problemler

Testlerdeki en biiyiik problem ¢ogu testin is igin en iyi kisinin ortalama kisi oldugu
varsayimidir. Bunun anlami basarili satig eleman1 olma potansiyeline sahip kisilerin sterotipe
uymamasi sebebiyle elenebilecegidir.

Bagka bir problem de testlerin karar vermede tek etken olarak kullanilmasidir. Adaylar
miilakatlarda, bagvuru formunda ve referans kontrollerinde iyi goriinebilir ama test puanlari
diisiikse pozisyon i¢in diisiiniilmezler. Puanlar olduk¢a diisiikse reddedilme hakli
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gosterilebilir. Fakat puan kabul edilebilirlik seviyesinin biraz asagisindaysa bagvuranlar
tekrara teste tabi tutulmalidirlar. Test puanlar1 karar verme siirecinde kullanilan tek kriter
olmamalidir.

Testler genellikle yanlis anlasilmis ve yanhis sekilde kullanilmistir. Bunun sonucunda
da bir¢ok satis miidiiriiniin testleri degersiz eleme araci olarak gérmiistiir. Yonetim bazen en
yiiksek puanin en uygun olduguna inanir ve puan araliklarina giren sonuglar1 dikkate almayip
en yiiksek puani alani ise alirlar. Belirli puan araligindaki tiim basvuranlar is i¢in esit sartlarda
degerlendirilmelidir. Bir¢ok satis miidiirli bu testleri anlamadiklar1 i¢in, testleri sadece sirket
genel merkezi istedigi icin uygularlar ve genelde sonuclar1 dikkate almazlar.

6.1.3.6. Fiziksel (Medikal) Muayene

Satis isi belirli bir dizi fiziki kondisyon gerektirir. Kotli bir kondisyon saticinin is
performansini diisiiriir; bu sebeple, bir sirket satigta ¢alisan biitiin elemanlar1 i¢in tam bir
saglik kontroliinden ge¢gmelerinde 1srarct olmalidir.

Muayene sonuglar1 satis isinin gerekliliklerini  bilen bir doktor tarafindan
degerlendirilmeli ve satis miidiirii sonu¢lardan haberdar edilmelidir. Doktorlar basvuranda
kronik hastaliklarin, isitme rahatsizliklarinin, sindirim ve solunum sistemi rahatsizliklarinin
olmadigina emin olmalidir.

Satis elemani firmay1 temsil ettiginden fiziksel ve zihinsel olarak uygun nitelikte
olmalidir. Yiiksek fiyatlar sebebiyle adaya fiziksel muayeneler genellikle eleme siirecinin
bir¢ok agamasi gecildikten sonra yaptirilir.

6.1.3.7. Deneme Siiresi

En son ise alma trendlerinden biri de basvurani kesin olarak ise almadan Once
denemektir. Deneme siireleriyle firma bu evliligin” uzun dénemde yiiriiyiip yliriimeyecegini
belirleme firsatin1  yakalamaktadir. Bu siirecte belirli  egitim programlar1 da
uygulanabilmektedir. Bu siirecte basarisiz olan veya istenilen ¢aligsmalar1 gosteremeyenlerin
ise alinmamasina karar verilebilmektedir.

6.1.4. Bir Aday: Ise Alma

Secim siirecindeki tiim adimlar tamamlandiginda sirket her bagvuran ig¢in ise alip
almama karar1 vermek zorundadir. Sirket, bagvuran herkese ait bilgileri gzden ge¢irmelidir.
Bagvuranin amag¢ ve hirslari; mevcut ve gelecekteki firsatlarla, zorluklarla ve is ve sirket
tarafindan teklif edilen diger 6diil sekilleriyle eslesmelidir.

Insan kaynaklari departmani olan biiyiik sirketlerde ilk eleme ve ise alma insan
kaynaklar1 uzmanlar1 tarafindan yapilmalidir. Insan kaynaklar1 departmani bu siiregte tabii ki
satis departmaninin rehberliginden faydalanmalidir. Son se¢im kararlarini satis yonetimi ile
birlikte alir.
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Egitimli insan kaynaklar1 uzmanlarmmin bulunmadigi kiiciik sirketlerde ise satig
miidiirlerinin segme siirecinden anlamalar1 ve bilmeleri zorunludur.

Eger kimse ige alinmazsa tiim o planlama, hazirlik, se¢gme stirecleri zaman kayb1 olur.
Bir aday secildiginde ise alma gorevi 0zel bir satis aktivitesi olur. Satis miidiirleri bir kisiyi ise
almanin bir kisiyi segmek kadar 6nemli oldugunu anlamalar1 gereklidir.

Burada 6nemli sorunlar; is teklifi zamanlamasi, teklifi uzatma ve adaylar reddetmedir.

6.1.4.1. Is Teklifi Zamanlamasi

Se¢me siirecinde ne adayin ne de igverenin artik soru sormadigr bir an gelir. Bu an
satiy mudiirliniin aday1 elemek ya da ise almak ile ilgili karar1 vermesi gereken andir. Tam bu
anda karar vermek ¢ok onemlidir. Firma karar1 daha iyi bir aday gelir diye belirsiz bir tarihe
ertelememelidir. Daha ileri bir tarihe ertelenirse aday1 “beklemeye” alirlar. Birkag giinliik bir
erteleme bile adaya haftalar gibi gelir. Kararsizlik adaym is pozisyonu ile ilgili heyecanini
kaybetmesine ve durumu rasyonellestirmesine (“Zaten iyi bir is degildi.”’) neden olur. Eger
satis miidiirii adaya teklifi iki veya ii¢ hafta sora gotiirlirse aday isten soguyabilir.

6.1.4.2. Is Teklif Etme

Ise alma kararimi resmi bir teklif takip eder. Ise iliskin terimler, hem firmay: hem de
ise alinan kisiyi korumak i¢in yazili olmalidir. Bir¢ok firma ise yeni alinan elemanlarin is ile
ilgili tiim 6nemli bilgileri igeren kontratlar1 imzalamalarin1 gerekli gérmektedir.

Satis midiirleri ve satis adaylar1 i¢in en mutlu olunan an teklifin verilme ve kabul
edilme amdur. Is teklifi yiiz yiize yapilmalidir. Eger mesafe varsa telefonla yapilmasi kabul
edilebilir.

Teklif yapildiginda bazi detaylarin (maas, haklari, giderleri, sirket araglar vb.) ve ise
baslama tarihi, yeri, egitim programi gibi detaylarin iizerinden gegmek akillica olur. Ise yeni
alinan kisiye is tanimi, sirketin politikasini igeren bir el kitab1 verilmelidir.

Deneyimli satig yoneticileri diisiiniirken gergekleri géz onilinde bulundurdugu kadar
sezgilerini de g6z Oniinde bulundurur. Adaylar hakkinda endise verici bir duygu ortaya
cikarsa, aday baska bir miilakat ve ek referanslarin kontrolii i¢in tekrar ¢agrilmalidir.

Is teklifi yapildiginda satis miidiirii birka¢ giin diisiinmek isteyen adaya kars:
hazirlamalidir. Eger aday birkag giiniin sonunda doéniip daha fazla zaman isterse ya daha iyi
bir i artyordur ya da is hakkinda siipheleri vardir. Bu tip durumlarda baga bir adaya yonelmek
daha akilcidir.

6.1.4.3. Aday1 Reddetme

Secim stirecinde bir aday elemine edilmek isteniyorsa bu adaya en kisa zamanda
sOylenmelidir. Aday1 bilgilendirmemek ya da bilgilendirmeyi geciktirmek adil degildir.
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Bazi satis miidiirleri adaylara elendiklerini sdylemekten hoslanmaz. Adaylara sirketle
ilgilendikleri i¢in, bdyle bir firsati diisiindiikleri i¢in, miilakatlara ve se¢im siirecine
ayirdiklar: zaman icin tesekkiir eden ve reddedildiklerini bildiren bir mektup goéndermeyi
tercih ederler. Bazi miidiirler ise telefon gériismesiyle veya kisisel goriismeleri tercih eder.
Hangi metodun kullanildigina bakilmaksizin reddedilmeler kisa ve 6z olmali ayn1 zamanda
“Tesekkiir ederim” ifadesi kullanilarak adayin kariyerinde basarili olmasi dilenerek
yapilmalidir.

6.2. Ise Alma Siirecinde Yapilan Hatalar

Firmanin satis isinin tanimi eleme ve sec¢im siiregleri i¢in bir gerceve olusturur. Bu
gergeve basvuru formlarinin ve miilakat formlarmin hazirlanmasina, psikolojik testlere ve
diger se¢me araglarina temel olusturur. Bu araclar kullanilmadiginda satis miidiirleri kendi
yeteneklerini ve 0zelliklerini yansitan kisileri ise alma egiliminde olurlar ya da tek bir fiziksel,
zihinsel ve kisilik 6zelligi temel alarak ise alim gergeklestirirler.

Ornegin; bir arastirma yasam sigortasi sektdriindeki satis miidiirlerinin en iyi satisi,
uzun boylu kisilerin yaptigina inandigin1 ortaya ¢ikarmistir. Satig miidiirii ayrica iyi giyimli
veya cekici/glizel birini gercekte karakteri Oyle olmamasina ragmen caliskan, zeki ve
sorumluluk sahibi olarak algilayabilmektedir.

Birinin sadece tek bir 6zelligi temel alinarak ise alinmasma “halo effect” denir. Bu
etkinin sonucunda yiiksek maliyetli ise alimlar gerceklesmektedir. Bu hata genellikle
gozlenmesi zor olan niteliklere ihtiya¢ duyuldugunda gerceklesir.
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Uygulamalar
GUNEL BAKKALIYE

Giinel Bakkaliye Istanbul Bayrampasa'da faaliyet gosteren biiyiilk bir bakkaliye
toptancisidir. Glinel Bakkaliye'nin ayni yoredeki diger bakkaliye toptancilarindan en énemli
farki sadece otel, motel ve biiyiik lokantalara satis yapmasidir. Glinel Bakkaliye bakkal,
stipermarket gibi perakendecilere satis yapmaz.

Istanbul'da son yillarda yabanci sermayeli otellerin sayisindaki artisla birlikte Giinel
Bakkaliye'nin is hacmi 6nemli 6l¢iide artmistir. Az sayida fakat ¢ok bilingli aligveris yapan ve
beseri iliskiler, fiyat ve kalite hususlarinda son derece hassas profesyonel miisterilere satis
yapilmasi s6z konusu oldugu i¢in, firma yonetimi satig temsilcilerinin se¢iminde hayli titiz
davranmak zorundadir. Yabanci dil bilgisi zorunlu olmamakla birlikte 6nemli bir tercih
nedenidir.

Yakin bir siire once bir satis temsilcisinin 6zel nedenlerle Giinel Bakkaliye'den
ayrilmasi ile bu pozisyonun en kisa siirede doldurulmasi gerekmis ve bu amagcla gazete ilani
ile eleman aranmistir. Toplam 14 bagvurudan, miilakatlarda elde edilen bilgilerin de 15181
altinda, dikkate alinabilecek olan ti¢ii sunlardir:

Birinci Aday: Faik SEN

Faik Sen 24 yasindadir. Hava Harp Akademisi'ndeyken sagliginin pilot olmaya uygun
olmadig1 belirlenmis ve okuldan ayrilmak zorunda kalmistir. Ancak ortalama bir insana gore
hayli saglikli oldugu sdylenebilir. Bekardir ve daha bir siire evlenmeyi diistinmemektedir.

Okuldan ayrildiktan sonra bir akrabasinin Istanbul Bostancidaki siipermarket tipi
oldukga genis bir miisteri ¢evresi olan bakkal diikkdninda calismis ve satis meslegi hosuna
gitmistir.

Kendisi ile yapilan miilakat sirasinda ileride tam olarak ne yapmak istedigini
bilmedigini ancak satis temsilciligini ciddi bir bicimde diisiindiigiini séylemistir.

Miilakat sirasinda en dikkati ¢eken 0Ozelligi nesesi ve konusma sirasinda yaptigi
espriler olmustur. Kendinden emindir. Laf altinda kalmamaktadir. Sorulan sorulara biraz
yavas, biraz fazlaca diisiindiikten sonra cevap vermekle birlikte, yanitlarinda oldukca tutarli
olmustur.

Ingilizce bilgisi orta diizeydedir.

Ikinci Aday: Mehmet BAYDAR

Mehmet Baydar 41 yasindadir. Evlidir, Neslihan, Canan ve Ahmet adli li¢ ¢ocugu
vardir. Yirmi yildan beri satis temsilcisi olarak calismaktadir ve sagligi yerindedir. Liseyi
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bitirdikten sonra iki y1l iktisadi ve Ticari Bilimler Akademisine devam etmis ancak, miilakat
sirasinda samimi bir gekilde ifade ettigi gibi, okumay1 pek sevmedigi ve daima gozii disarida
oldugu icin okulu birakarak is hayatina atilmayi tercih etmistir.

Satis temsilcisi olarak 6nce bir sigorta sirketinde, daha sonra bir beyaz esya iireticisi
firmada, otomobil galerisinde ¢alismistir. Halen avize imalati yapan bir firmada
caligmaktadir. Parasi az olmasa isinden genelde memnundur. Davranislart son derece
profesyoneldir. Is degistirmekten biktigin1 artik kendisine siirekli bir is aradigmi ifade
etmektedir.

Miilakat sirasinda, bagvuru formuna biraz Ingilizce bildigini yazmis olmasina ragmen,
bu yabanci dili, birkag kelime harig, hi¢ bilmedigi goriilmiistir. Ancak Baydar egitimini
gérmemis olmasina ragmen satis tekniklerine bu konuda ders verecek kadar hakimdir. Bunlari
nasil 6grendigi soruldugunda giilerek agarmis saclarim gdstermistir.

Uciincii Aday: Fiisun MANISALI

Giinel Bakkaliye'de bu giine kadar hi¢ bayan satis eleman1 kullanilmamaistir. Bu Giinel
Bakkaliye yonetiminin kadinlara karsi bir 6n yargisindan kaynaklanmamaktadir. Bakkaliye
toptanciligi, perakendeciligi Tiirkiye'de bu giine kadar kadinlarin da pek ilgi duydugu bir alan
olmamistir. Ancak Fiisun Manisali'nin bagvurusu 6nce biraz yadirganmis olmasina ragmen,
daha sonra hayli ilgi ¢ekmis ve Fiisun son {i¢ aday arasina girmeyi basarmaistir.

Fiisun Manisali Amerika Birlesik Devletleri’nde Penn State Universitesi Isletme
Fakiiltesinden mezundur. Bekardir ve hayli uzun boyludur. Lisede basketbol oynamis ve
sportif yasamina yurtdisinda da devam etmistir. Basarili bir sporcu olmasi nedeni ile Penn
State kendisine bir spor bursu vermis, bdylece 6grenimini Tiirkiye'deki ailesine yiik olmadan
tamamlamigtir. Oldukca diizgiin bir fizige sahip olmasina ragmen giizel bir hanim oldugu
soylenemez. Ancak akilli, gayretli ve sempatik bir kisilige sahiptir.

Amerika’da iki y1l yaz tatillerinde o ydrenin en taninmis stipermarket zincirlerinden
birinde calismistir. Birinci yi1l kasiyerlik yapmus, ikinci yil ise magaza midiiriine asistan
olarak yardimci olmustur. Bunun disinda 26 yasindaki Fiisun'un bagka bir is tecriibesi yoktur.
Miilakatta is hayatina satis temsilcisi olarak baslamak, bu sekilde piyasada neler oldugu
ogrenmek istedigini ve ileride iyi bir yonetici olmay1 arzuladigini ifade etmistir.

Ingilizceyi anadili gibi miikemmel konusmaktadir. Universitede satis yonetimi ve
kisisel satis teknikleri derslerinden hayli yiiksek notlar almistir. Bu derslerde isledikleri 6rnek
olaylardan bazilarimi miilakat sirasinda gayet neseli bir sekilde anlatmis, miilakati yapan
Glinel yoneticilerine hos dakikalar yasatmistir.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 29-32.

205



Uygulama Sorulan

1. Glinel Bakkaliye'ye satig temsilcisi olacak olan kisinin tagimasi gerekli
ozellikler nelerdir? Bu 6zellikleri belirleyiniz ve adaylarin 6zellikleri ile karsilastiriniz.

2. Adaylardan hangisini segersiniz? Yaptiginiz se¢imin zayif yonleri nelerdir?

3. Adaylar hakkinda karara varmadan 6nce yukarida belirtilenler diginda baska
bilgiler toplamak ihtiyacint duyar miydiniz? Neden ve hangi tiir bilgileri? Aciklayiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde satis elemani secim siireci hakkinda kapsamli agiklamalara yer
verilmigtir. Se¢im elemani se¢im siirecinde, satis elemanin tasimasi gereken niteliklerin
belirlenmesi, satis elemanlarinin segiminde basvurulan kaynaklar ve ise alim siireci kapsamli
olarak incelenmistir.

Ise alim siirecinde, ilk eleme goriismeleri, miilakatlar, referans kontrolii, basvurulan
testler gibi konular detayli olarak incelenmistir.

Ek olarak ise alim siirecinde yapilan hatalar Orneklerle ele alinarak, Onerilerde
bulunulmustur.
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1.

Boliim Sorular:

“Satis personeli segme slirecinde kullanilan test tilirlerinden ,

basvuranin belirli bir iirin, hizmet, pazar vb. hakkinda bildiklerini 6lgmek ig¢in

tasarlanmistir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)
2.

Kisilik testleri
Poligraf testleri
Zeka testleri

Bilgi testleri
Meslek ilgi testleri

i. Uriin veya hizmetin dogas1

ii. Yapilmasi gereken spesifik gorev ve sorumluluklar

iii. Orgiitsel iliskiler

iv. Isin fiziksel ve zihinsel gerekleri

v. Miisteri tiirli, gériisme siklig1 ve gériisme yapacak personelin 6zellikleri

Yukaridakilerden hangileri tipik bir is tammminda bulunmasi gerekenler arasinda

yer ahr?
a)
b)
c)
d)

Yalniz i

ii ve iii

i, ii, v

i, 10, 0v, v

i, i, 1ii, iv, v

Asagidakilerden hangisi satis temsilcilerinin is gerekleri arasma yer

Planlama yetenegi

Konusma yetenegi
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C) Ikna edebilirlik
d) Cekingenlik
e) Satis tecriibesi

4, Satis elemani se¢im siirecinde , 1sin ne oldugunu, amacini, o isin
gerektirdigi yetki ve sorumlulugu, isin yapildig1 kosullari, kullanilacak ekipmanlar hakkinda
karar vermek i¢in yapilir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Is analizi

b) Bagvuru formu

C) Performans analizi

d) Is gerekleri

e) Is tanim

5. “Satis eleman1 sec¢im siirecinde kullanilan testlerden , basvuranin
ilgisini Olcer. Buradaki varsayim kisi satisa karsi giiclii bir ilgi duyuyorsa daha etkili ve
istikrarli olacaginin diistintilmesidir."

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir
a) Kisilik testleri

b) Poligraf testleri

C) Zeka testleri

d) Satis yetenek testleri

e) Meslek ilgi testleri
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6.

Isletme ile ilgili iyi bir is tamm yapilabilmesi icin asagidakilerden hangisi

sorulmasi gereken sorulardan biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

7.

Raporlar nasil iletilecek

Sirket politikasi nasil uygulanacak

Satis elemaninin performansi nasil degerlendirilecek
Ele alinan bolge nasildir

Tanitimla ilgili planlar neler

I. Empati

Il. Ego diirtiisii

II. Yiksek enerji

IV. Kendine giiven

V. Para hirs1

Iyi bir satis elemaninda yukaridaki ézelliklerden hangisi/hangileri bulunmahdir?

8.

I, 1

I, 1, 1v
Vv,V

I, 1v, v
I

Asagidakilerden hangisi eleman seciminde basvurulan bashca

kaynaklardan biri degildir?

a)
b)
c)
d)

e)

Is ve Is¢i bulma kurumu

Firmanin IK departmanina énceden basvuru yapmis adaylar
GoOc¢men biirolari

Medya ortamlarindaki is ilanlar

Universiteler ve diger egitim kurumlari
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9.

, firmanin isim ve adresi, hangi gorev i¢in eleman arandigi,

elemanlarin sahip olmas1 gereken nitelikler, isin 6zellikleri anlasilir bir sekilde belirtilir.

Yukaridaki boslugu tamamlayan en uygun kavram asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)

€)

10.

Internetteki ilanlarda
Acik ilanlarda

Kapal1 ilanlarda
Yazih ilanlarda
Sozli ilanlarda

Birinin sadece tek bir Ozelligi temel alinarak ise alinmasina
denir.

Yukaridaki boslugu tamamlayan en uygun kavram asagidakilerden hangisidir?

a) Meslek ilgi testleri
b) Poligraf testleri

C) Horn effect

d) Halo effect

e) Satis yetenek testleri
Cevaplar

1)D, 2)E, 3)D, 4)A, 5)E, 6)C, 7)E, 8)C, 9)B, 10)D
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7. SATIS ELEMANLARININ EGIiTiMi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
7. SATIS ELEMANLARININ EGITIMI
7.1. Satig Egitimi ve Kapsami
7.1.1. Satis Egitiminin Onemi
7.1.2. Satig Egitiminin Amaglar1
7.1.3. Satig Egitiminin Yararlar1
7.1.4. Satis Egitiminin Ozellikleri
7.1.5. Satig Egitiminin Etkisi
7.2. Satig Egitimcisi
7.2.1. Satig Egitimcisi Tiirleri
7.2.2. Satis Egitimcisinin Ozellikleri
7.2.3. Satis Yoneticisinin Egitim Gorevi
7.3. Satis Egitimi Programi
7.3.1. Satis Egitim Programimin Igerigi
7.3.2. Satig Egitimi Programi Tiirleri
7.3.3. Satig Egitimi Y ontemleri
7.3.4. Egitim Teknikleri
7.3.5. Satig Egitimi Yeri ve Zamani
7.3.6. Satis Egitiminin Maliyeti
7.3.7. Satict Egitim Programinin Degerlendirilmesi

7.3.8. Satig Egitim Programinin Yeniden Diizenlenmesi
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3.

Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular
Satis egitimi nigin gereklidir? Sais egitimi kapsaminda neler bulunmaktadir?
Satis egitimcisinin 6zellikleri ve gorevleri nelerdir?

Satis egitimi programinin icerigini ve egitim tekniklerini kisaca agiklayiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Kazanimin nasil elde

Konu Kazanim edilecegi veya
gelistirilecegi
Konu ile ilgili temel
Satis egitiminin onemini kavramlar ve drneklerin

Satis egitimi ve kapsam kavramak okunmasi ve tartisilmast ile

elde edilecektir.

Konu ile ilgili temel
kavramlar ve 6rneklerin
okunmasi ve tartigilmasi ile
elde edilecektir.

Satis egitimcisinin
Satis egitimcisi ozelliklerini ve 6nemini
anlamak

Satis egitimi programinin Satis egitimi siireci

e e . basamaklarinin
Satis egitimi programi 1¢eriginl ve satis egitim
S tanimlanmasi yoluyla
tekniklerini kavramak
kazandirilacaktir.
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Anahtar Kavramlar
Satig egitimi
Satig egitimcisi
Firma i¢i egitimciler
Firma dis1 kaynaklar
Dis egitim kurumlart
Danigsmanlik kurumlari
Satis egitimi programi
Satis egitimi yontemleri
Kisisel egitim
Grup egitimi
Oryantasyon egitimi
Egitim maliyeti

Egitimin degerlendirilmesi
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Giris

Satis giicliniin egitimi, dis etkenler ve firmanin i¢ kosullarinin baskisi nedeniyle, son
yillarda 6nemi giderek anlasilmaya baglayan bir satis yonetimi fonksiyonu olmustur. Bir¢ok
firmada satiglarin artmasi, etkili satis egitimine ve saticilarin siirekli olarak gelistirilmesine
baghdir.

Satis gilicii egitimi, yeni saticilarin isle ilgili bilgi ve beceriler kazanmasi,
gelistirilmesi, eski ve yeni saticilar arasindaki bilgi ve beceri farklifim en az diizeye
diistirmesi, ortadan kaldirmasi; tiim saticilarin performans diizeyini arttirmasi gibi amaglari
gerceklestirmeye doniik ¢aligmalardir. Satig giliciiniin egitimi, saticilarin etkin ve verimli
caligsmalarini saglama amacini tagir.

Profesyonel isletmelerde satis elemanlarinin egitimi siirekli bir ¢abadir. Satis egitim
programlar1 saticilara belirli hiinerler, yetenekler kazandirmak veya hiiner eksikliklerini
gidermek, satis elemanlarinin kendilerine olan giivenlerini pekistirmek, isletme politikalar1 ve
/veya mal ve hizmetler konusunda bilgi vermek gibi ¢esitli amaglarla diizenlenirler.

Ozellikle pazara yeni bir mal veya hizmet siiriildiigiinde onun kullanim yerleri, mevcut
ve potansiyel miisterilerin 6zellikleri, takdim teknikleri, satis sartlari, garanti siiresi, bakim ve
onarim politikalar1 konusunda satig érgiitiinii bilgilendirmek gerekir.

Saticilarin egitilmesinde iki ayr1 programdan s6z edilebilir. Bunlardan birincisi, ise
yeni alinan elemanlara uygulanan satis oncesi egitim programi, ikincisi ise halen firmada
calismakta olan elemanlarin kosullarindaki degismeler nedeniyle yeniden egitime tabi
tutulmasidir. Ister ise yeni alinanlar igin bir egitim programi uygulansin, isterse yeniden
egitim programi uygulansin, egitim programinin siiresinin ve igeriginin dnceden belirlenmesi
gerekir. Her iki egitim programi arasinda siire ve igerik bakimindan fark olacag gibi, bir
firmadan digerine gore de degisecektir. Her firma uygulanacak egitim programinin siiresini ve
igerigini kendi kosullarina ve durumuna uygun olarak saptamalidir.

Bu boliimde s6z konusu satis egitimi tilirlerine yonelik ayrintili bilgi verilmektedir.
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7.1. Satis Egitimi ve Kapsam

Isletmelerin cevresinde yasanan, iktisadi belirsizlikler, toplumsal sorunlar ve
benzerleri gibi dis ¢evre etkenleri satis yonetimini etkilemektedir. Degisen dis ¢evre kosullar
icinde, artan rekabet baskis1 en dnemlisidir. Isletmenin rekabet igindeki basarismin bir yolu,
satts yonetiminin “kalite” konusu {izerinde yogunlagsmasidir. Satis yOneticilerinin kalite
lizerine egilmesi ile satis temsilcilerinin ¢alisma tarzlarini degistirmesi gerekir. Clinkii bagarili
isletmelerin saticilarini digerlerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri, satig gériismesinde
kalite konusuna agirlik vermeleridir. Kaliteyi saglamanm bir yolu da satis egitiminden
gecmektedir.

Isletmeler belirttigimiz gibi hizla degisen bir dis cevreye uyum gdstermek zorunda
kalmiglardir. Degisimin etkili yonetimi i¢in satig temsilcilerinin egitimi ve gelistirmesi
gerekmistir. Egitim konusu satis yoneticilerinin dikkatini ¢ekecek bir noktaya gelmistir.

Satis personelinin yeteneklerinin dogustan geldigi gibi bir yanlis anlama vardir.
Oysaki bu yetenekler dogustan var olsa bile, yetenekli oldugu bilinen bir atlet gibi bir kog
esliginde pratikle bir profesyonele doniisebildigi gibi satis yetenegine sahip kisi de egitilerek
usta bir satictya doniisebilir.

Saticilar sadece ise basladiklart zaman degil, is hayatlar1 boyunca egitim almaya
devam ederler. Bu onlarin iiriin, sektor, miisteri, satis gibi bir¢ok konuda bilgilerini giincel
tutar, rekabette bir adim One gecirir ve motivasyonlarini tazeler.

7.1.1. Satis Egitiminin Onemi

Cagdas isletmecilikte basariyr artiran unsurlardan en Onemlisi insan kaynaginin
optimal kullanimuidir. Isletmenin giicli, ¢alisanlarin giicii ile orantihidir. Dolayisiyla tiim
calisanlarin ve 6zellikle saticilarin egitimi ayr1 bir oneme sahiptir.

Ister yeni mezun olsun, ister isletme mevkilerinde olan deneyimli saticilar olsun egitim
zorunludur. Egitim ayn1 reklam gibi uzun dénemli bir yatirnmdir. Etkinligi yillar sonra belirli
bir birikimle 6l¢timlenebilir.

Egitimle hem isletmenin hem de satis giliciiniin verimliligi artar. Saticiligin
Ogretilmesi, onlarin yetistirilmesi bagarili saticilik niteliklerinin kazandirilmasi basariy
artiracaktir. Bu beraberinde satict mutlulugunu da getireceginden, firmada satic1 devir hizini
azaltacak ve uyumlu bir orgiit iklimiyle tiimiiyle isletme verimliligini artiracaktir.

Verimlilik, sadece piyasa kosullarina, pazarlamaya, yonetime, satiga yardimci arag ve
gereclerin kullanimina bagl degildir. Ayn1 zamanda 6nemli olan, satis yonetimi ve satis
temsilcilerinin davraniglaridir. Satista verimlilik ve buna bagli olarak kaliteli satis yapmak
aslinda satig temsilcilerinin davraniglarina baglidir. Davranis ise satis egitimi ve yonetim
tarafindan gelistirilebilir.
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Satis yonetimi, satis temsilcilerinin egitimi ile isletmenin ve kisilerin amaglarini bir
araya getirebilir. Bir isletmede her hangi bir diizeyde ise baslayan bir satig temsilcisinin bu
gorev icin secilmis olmasiin ¢ok cesitli nedenleri vardir. Eger bu satis temsilcisi bu goreve
objektif nedenler ile secilmisse, isine uygun bir gecmisi, bitirdigi okullar1 ve satigla ilgili
deneyimleri vardir. Ancak, satis yonetiminin amagclarina uyumu, tutum ve davraniglarini
gelistirmesi, daha 1yi satis yapabilmesi, o piyasada daha fazla bilgi, beceri ve yeni deneyimler
kazanmasi satis egitimi ile saglanir.

Satis yonetimi saticilarda Ogrenme istegini tesvik eder. Planlanmis satis egitimi
faaliyetleri ile satis yOnetiminin arzu ettigi yonde, satis temsilcilerinin tutum, davranis ve
becerilerini gelistirebilmesi yoluna gider. Satis temsilcilerinin, dogustan ve dis c¢evreden
kazandiklar1 bilgi ve deneyimlere olumlu yonde katkilar saglayan isletmeler daha da basarili
olurlar.

Saticilarin  egitimi olduk¢a Onemli bir konudur. Satis elemanlar1 siirekli olarak
denetimin miimkiin olmadig bir ortamda miisterilere karsi isletmeyi temsil ettiklerinden,
biitiin yonleriyle egitilmis olmalar1 gerekir. Kisisel 6zelliklerin yaninda is ile ilgili olarak da
egitimlerinin tam olmas1 gerekir, ise baslarken alinan egitimin yaninda yanlislarin
diizeltilebilmesi ve eksikliklerin giderilebilmesi de egitim yoluyla olur.

Ise alinma asamasindan sonraki ilk satis egitimi ve sonrasinda periyodik olarak
sunulacak egitimlerin kalitesi, saticilarin performanslarimi etkileyebildigi gibi, isletmenin
gelecek karliligini da etkileyecektir.

Satis egitimi, satis temsilcisinin davranislarina ve miisteri iliskilerine yansir. Satis
egitimi faaliyetlerinin amaci, satis temsilcilerinin islerinde bulduklar1 tatmini, satis verimini
ve bir biitlin olarak satig yonetimi ile isletmenin performansini yiikseltmektir.

Ulkemizde egitimin verilmesi gerekti§i konusunda hemen tiim isletmelerde ve
yoneticilerde bir ortak kani olmasina ragmen pratikte egitime yeteri kadar 6nem verilmedigini
s0ylemek miimkiindiir.

7.1.2. Satis Egitiminin Amaclar

Yer, zaman, para ve yonetimden tasarruf saglamak amaci ile belli egitim amaglar
tespit edilmeli ve egitim programi bu amaglarin 15181nda gelistirilmelidir. Egitim amaclarinin
tespiti icin bir aragtirma ve inceleme yapilmasi da yararlhidir. Egitim amaglari; saticiya,
mamule, isletmeye, miisteriye ve pazara iliskin olabilir.

Saticiya iliskin amaclart; saticinin bilgi eksikligini tanimlamak, unutulan veya ihmal
edilen stratejik nitelikteki hususlar1 hatirlatmak, belli hiinerler kazandirmak veya hiiner
eksikliklerini gidermek, saticinin kendisine olan giiven eksikligini ortadan kaldirmak ve
moralini yiikseltmek, isletmeye, yoneticilere, isletme politika ve amaglarina karsi tutumlarinm
olumlu yonde gelistirmek vb. olabilir. Ancak saticinin bu hususlardan hangi yonlerde
eksikliklerinin oldugunun iyi tespit edilmesi ve buna gore bir egitim programi uygulanmasi
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gerekecektir. S6z gelisi yeni bir saticinin bilgi eksikligine karsilik tecriibeli bir saticinin
isletmeye yoneticilere veya isletme amag¢ ve politikalarina karsi olumsuz tutumlar
bulunabilir. Amag tespiti sirasinda bu iki saticiy1 veya satict gruplarini birbirlerinden ayirmak
gerekebilecektir.

Mamule_iliskin_amaclart; yeni ve eski mamullerle yahut eski bir mamuliin yeni
kullanim yerleriyle ilgili olabilir.

Yeni mamul egitiminde mamul iiretim siireci, mamul giderleri, kullanim yerleri,
rakipleri, rakiplerden istiinliikleri, mamuliin miisterileri ile bunlarin ihtiya¢ ve 6zelliklerine,
fiyatina, dagitim, reklam, satig sartlari, 6deme sekilleri, garanti siiresi, bakim ve onarim
kolayliklar1 v.b bilgiler verebilecegi halde, eski mamullerin yeni kullanim yerlerinin kesfi
halinde temel bilgilere gerek duyulmayabilir. Bu egitimde sadece belli bir stratejinin
uygulanmasi amaci ile egitim yapilir.

Ote yandan mamule iliskin amaclar belirlenirken yeni ve tecriibeli saticilar ile ok
tecriibeli saticilart da birbirinden ayirmak gerekebilir. S6zgelisi yeni saticilara temel mamul
bilgileri verilmesi amaglanirken ¢ok tecriibeli saticilarla mamul hayat egrisinin dmriiniin etkin
bir bigimde artirilmasi konusunda bir egitim yapilabilir. Ayrica saticilar mamuller konusunda
uzmanlagmigsa uzmanlik alanlarina iligkin olarak bir egitim amaci tespit edilebilir. Bu
durumda problem teskil eden mamul konusunda bir egitim yapilmasi amaglanabilir. Yine
mamul hattindaki mallarin sayis1 ¢cok fazla degilse bunlarin tamami ve ya bir béliimii i¢in
yahut yash ve gen¢ mamullere doniik egitim amagclari tespit edilebilir.

Isletmeye _iliskin _amaclar; isletmenin fiziki ve beseri kaynaklarina amag ve
politikalarina doniik olabilir. Yeni saticilar igin isletmenin tarihgesi, yoOneticileri, fiziki ve
beseri kaynaklart amaglari, politikalari, pazardaki yeri, rakipleri, tirettigi mallar vb. konulara
doniik bir egitim amac1 belirlenebilecegi gibi, tecriibeli saticilar i¢in isletmenin yakin
zamanda fiziki ve beseri kaynaklarinda meydana gelen degisiklikler yeni amag¢ ve
politikalarina iliskin bir egitim amaclanabilir.

Satis egitimi ile isletme amaclari arasinda iliski kurulmalidir. Genellikle kabul edildigi
gibi satis temsilcilerinin performansi ve karlar arasinda baglanti vardir. Bununla birlikte, satis
temsilcilerinin performanslarinin cogunlukla karlar1 nasil etkiledigini sorduklarinda dogrudan
bir baglant1 iiretmek zor olmaktadir. Bu baglanti, bir defa kurulduktan sonra, artan
performansin kar1 nasil yiikselttigini 6lgmek miimkiin olur. Artan performans, satis
temsilcilerinin bireysel becerilerinin gelistirilmesi ve biiylimesinden geliyorsa o zaman satis
egitimi ve karlar arasinda dogrudan baglant1 kurulabilir.

Isletme yonetimi, satis temsilcilerini tam olarak gelecek icin yetistirmek diisiincesinde
ise, o takdirde satis temsilcilerinin davranislar1 da gelecege bakis seklinde olacaktir. Isletme
amaclariyla baglanti kurmak diisiincesi kadar, 6grenmek istedikleri konular1 6grenmeleri icin
satis temsilcilerini cesaretlendirmek ve desteklemek de 6nemlidir.
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Miisterilere _veya__tiiketicilere _iliskin _amaclar, hedef pazardaki miisterilerin
demografik, sosyo-kiiltiirel ve giidiileyici 6zelliklerine iliskin olabilir. Sanayici miisterilerin is
durumlarindaki yeni gelismeler, sermaye ve yatirimlari, igletmenin mamullerine bagliliklari,

sikdyetleri muhtemel satin alma biiyiikliikkleri ve satin alma frekanslar1 vb. tecriibeli satici
egitimi programinda islenebilir. Ayrica hedef nihai tiiketicilerin sayilari, sosyal siniflari, gelir
durumlari, aile biiyiikliileri, danisma gruplari, sosyal siniflari, kiiltlirel yapilari, ihtiyaglari,
satin alma giidiileri, mamul ve markaya karsi tutumlari, belli bir mamule iliskin olarak
O0grenme siirecinin  hangi safhasinda bulunduklar1 vb. de bu programda verilmesi
amaclanabilir. Ote yandan yeni saticilara hedef tiiketiciye mamuliin nasil sunulacag
goriismenin nasil siirdiiriilecegi itirazlarin nasil karsilanacagi, goriigmenin nasil kapatilacagi
vb. konularin verilmesi amaglanirken, tecriibeli saticilara tiiketicilerin veya miisterilerin
mamul veya hizmete iliskin sikayet ve itirazlari, tercih etmeme nedenleri, miisteriler nezdinde
rakipler karsisinda nasil {istiin duruma gegilecegi gibi konularin verilmesi amaglanabilir.

Pazara_iliskin _amaclar; yine yeni ve eski saticilara bagli olarak, pazar durumu,
pazardaki gelismeler, muhtemel gelismeler, baslica dar bogazlar, i¢ ve dis pazardaki
gelismeler, rakiplerin durumu, igletmenin yeni pazar hedefleri vb. konularin verilmesini
kapsayabilir.

S6z konusu amaglarin gerceklestirilmesi sonucu, saticilarin miisteri veya tiiketici
karsisinda basarisizligi veya satici devri minimize edilebilir, iadeler azaltilabilir, miisteri
iligkileri iyilestirilebilir, daha diisiik bir satis maliyeti aglanabilir, pazarlama kavraminin
Oongordiigii pazarlama anlayisinin gerceklestirilmesine katkida bulunulabilir.

Kuskusuz ki egitimle tiim performansin yiikseltilmesi beklenmemelidir. Bazen zayif
performansi egitimden ¢ok diger etmenler yaratmis olabilir.

7.1.3. Satis Egitiminin Yararlar

Satis egitimi faaliyetlerinin isletme ve satis yOnetimini saglayacagi faydalar g¢ok
fazladir. Isletmede yapilan satis egitimi, satis temsilcisinin performansini yiikseltmek igin
ithtiya¢ duyulan temel bilgi ve becerileri kazandirir.

Satis egitimi, grenme zamanini kisaltir. Ise yeni giren satis temsilcilerine ve mevcut
satig temsilcilerine yeni isleri, deneyim kazanmaya gore ¢ok daha kisa bir zamanda 6gretir.

Egitime katilmis satis temsilcileri, daha fazla bilgiyi kafasinda tutabilir ve piyasada
uygulamaya koyabilirler. Programli bir satis egitimi, deneme yanilma yontemine gore
sonuglarint daha hizli gosterir.

Yeni satis temsilcisinin ise uyumunu ve 6grenme siirecini hizlandirir. Egitimli bir satis
temsilcisi isini bilir ve daha iyl yapar. Satis temsilcilerinin, satig goriismesinde yaptiklari
hatalar en diisiik diizeye iner. Bilgi, gérgii ve becerileri artar. Satis temsilcisinin kendisine
olan giiveni artar, sorunlar1 daha kolay ¢ozer ve kisisel satis becerileri gelisir. Satig temsilcisi
isinde daha faydali olur ve satis isine kars1 daha olumlu davraniglar gelistirir.
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Satis temsilcileri islerini daha fazla sever ve satis egitiminde 6grendiklerini iglerine
uygular. Mevcut satis uygulamalarinin etkinligi ve verimliligi artar. Nitelik ve nicelik olarak
bir ¢aligma giinilinlin hizin1 yiikseltir. Satis temsilcilerinin mevcut yetenekleri gelistirilebilir.

Bilim ve teknolojinin getirdigi yeni gelismeler daha ¢abuk Ogrenilerek satis bilgileri
yenilenir. Yetenekli satis temsilcilerini ise almak ve iste tutmak daha kolay olur. Boylece,
satis giicii devir hiz1 diiser. Satis yonetiminin denetim maliyetleri azalir. Onceden belirlenmis
amagclara dogru ilerlemeyi kontrol eder.

Isletme, dis gevresine karsi da sirket imajim1 giiglendiren satis temsilcileriyle gikabilir.
Pazarlama faaliyetlerinde rakiplerine kars Gstiinliik saglayabilir. Satis temsilcilerinin yetenek
ve Ozelliklerinin gelismesiyle satis temsilcisinin piyasaya uyumu artar. Satig temsilcisi ile
satig isi arasinda tam bir uyum ve biitiinlesme saglanir. Satis temsilcilerinin diislincelerinin
neler oldugunun 6grenilmesini saglar. Satis temsilcilerine tavsiyelerde bulunur ve yol gosterir.

7.1.4. Satis Egitiminin Ozellikleri

Satis egitimi, isletmenin satis boliimiinde gorev yapan satis temsilcilerinin
yetistirilmesidir. Satis temsilcilerine, piyasada yapacaklarimin 6gretilmesidir. Satig egitimi,
satis temsilcilerinin ise alindig1 ilk giinden baslar. Ister ise yeni baslayan bir satig temsilcisi
ister tecriibeli bir satis temsilcisi olsun isterse okuldan yeni mezun bir kisi olsun mutlaka bir
satig baslangi¢ egitiminden gegirilmelidir.

Satis baslangi¢ egitiminde temel iktisat, isletme ve pazarlama bilgilerinin yan sira,
agirlikli olarak saticilik ilkeleri ve satis teknikleri ogretilir. Ayrica isletmenin ihtiyaglarina
uygun olarak satis temsilcisinin piyasadaki ihtiyaglarini karsilayacak miisteri, iiriin, bolge ve
rekabetle ilgili olan temel bilgiler verilir.

Egitimin verilmesi kadar icerigi de dnemlidir. Satis elemanlarinin almalar1 gereken
satisla ilgili egitimi baslica iki baglik altinda toplamak miimkiindiir:

1. Sans bilgisi gelistirme (Uriin bilgisi, firma bilgisi ve miisteri hakkinda bilgi)

2. Satig becerisi gelistirme (miisteri bulma, randevu alma, ilk izlenim, goriiniis,
sunus, konusma, dinleme, beden dilini kullanma, itirazlara cevap verme, satis1 kapatma ve
miisteri iliskisi gelistirme)

Ayrica bir satig egitiminin asagidaki 6zellikleri tasimas1 gereklidir:

. Sunumun Agikligi: Egitim esnasinda egiticiler son derece acik ve kolay anlasilir
materyaller kullanmasi gerekir.

. Planlanmis Tekrarlar: lyi bir egitici programma tekrarlar eklemelidir.
Boylelikle onemli fikirler ve konseptler programin farkli boliimlerinde tekrarlanir ve bu da
egitimi alan satis elemanlarinin daha iyi olaylar1 kavramalarina yardime1 olur.
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. Sistematik Inceleme: Incelemelerin ve vurgulamalarin birgok avantajlari vardir,
Egitimi alanlarin kendini 6grenme kavrami yeteneklerini kontrol etmede yardimer olur ve
neyi dogru 6grendikleri anlagilir.

. Materyalin Diizenli Gelislimi: Tecriibeyle O0grenme ve egitimle 6grenme
arasindaki en biiyiik fark egitimin diizenli ve tekrar edilebilme sansina sahip olmasidir. Egitim
programini mantik ve anlam sirasina gore olusturmak ve buna gore diizenlemek gerekir.

. Hassas Gidisat: Herkesin dgrenme yetisi farklidir. Ogrenme zamanla degisir.
Hizli 6grenciler ¢abuk unutabilir ya da tam tersi de olabilir. Bu yiizden tiim 6grencilere hassas
davranilmalidir. S6z1ii ya da yazili periyodik testler yapilmalidir.

. Egitim Alan Kisilerin Katilimlari:  Egitimciler 6grencilerin - katiliminm
saglamalidir. Uygulamali egitim ve teknik Ogretmenlik Ogrencilerin katilimini arttir. Pasif
egitim alinmasi engellenmelidir.

Satis miidiirleri satis e8itimini tasarlarken tiim firma hedeflerini de referans almalidir.
Blue Bell adli firmanin pazarlama ve egitim yOneticisi, satig egitimi hazirlanirken 7 énemli
noktaya dikkat cekmektedir.

1. Satis hedefleri: Satis personelinin ve beraber calistigi birimlerin ortak
hedefleri belirlenmelidir.

2. Egitimin hedeflerinin belirlenmesi: Spesifik, Ol¢iilebilir, ulasilabilir, gercekei
ve zaman sinirl hedefler belirlenmelidir.

3. Satis personelini anlamak: Hedeflenen amaclara ulasmak ve satis personelini
hedeflenen amaglar dogrultusunda calistirmak icin planlanan egitim programi calisan
personelinin kisisel ve kariyer hedeflerini, ihtiyaclarini, ilgilerini de kapsayacak sekilde
olmalidir.

4. Firma hakkinda bilgi paylasimi: Firmanin hedeflerinin  mantigini
anlatabilmek ve bu hedeflere ulasilabilirligi artirabilmek i¢in firmanin giiclii ve zayif yanlari,
problemleri ve mevcut potansiyeli hakkinda bilgileri calisanlar1 ile agik bir sekilde
paylagmalidir.

5. Kisa vadeli hedefleri belirlemek: Eger tiim hedefler uzun vadede
sonuclanacak sekilde belirlenirse satis personeli calismalar1 hakkinda geri bildirim almakta
zorlanacagi i¢in performansi diigebilir.

6. Katihm: Satis egitim programinin hedefleri olusturulurken satis personelinin
de fikri alinmalidir.
7. Sonug¢larin Degerlendirmek: Egitim programinin sonuglart daha onceden

belirlenen hedeflere ulasilabilirligini belirleyebilmek icin kontrol edilmelidir.
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7.1.5. Satis Egitiminin Etkisi

Egitimcilerin stirekli olarak cevap aradiklar1 sorularin basinda, is deneyimi ve yetenek
ile satig egitiminin arasindaki iligkinin nasil oldugudur. Satis egitimi, satis temsilcisinin
yeteneklerine dayanir. Ne var ki, satis temsilcisinin davraniglar1 satis egitiminin bir
sonucudur. Satig temsilcisinin deneyimleriyle getirdikleri, satis egitimi yoluyla davranisa
dontisiir. Sadece yetenek, satis temsilcisinde istenilen davraniglart yaratmaya elverisli
degildir. Ustelik satis egitimi, kiside yeni yetenekler de yaratabilir. Hatta deneyimden daha
etkili olarak, satis temsilcisinin yetenekleri sinirt iginde, istenilen yonde degistirme giicline de
sahiptir.

Satis yoneticisinin kisilik yapisi, icinde dogup biiylidiigii, toplumun kiiltiir yapisindan
etkilenir. Kisinin i¢inde bulundugu c¢evre, i¢cinde bulundugu ortam, okudugu okullar ve bu
biitiin ¢cevre onu etkiler. Bu etkilenme, okullar bitip is hayatina gecince de siirer.

Satis egitimi de bir etkilenme yaratir. Ancak, bu etki isletmenin istedigi yonde olursa
satig yonetiminin basarili olmas1 miimkiin olur. Bu bakimdan satis egitimi, satis temsilcilerini
gelistirerek kisisel verimliliklerini artirmakta ve bodylece her satis temsilcisinin basarisi
sonugcta isletmeyi olumlu yonde etkilemektedir.

Etkin satis egitimi, satis temsilcilerinin tutum, davranis, beceri ve bilgilerini genisletir.
Satis temsilcileri artan performansi da dogrudan satig gelirinin ve toplam kazancin artmasina
yonelir. Satis egitiminin boyle bir faydasi, heniiz 6l¢iilmese veya mali terimlerle sunulmasa
bile, hizli ve belirgindir.

Satis egitimi, uzun bir siire¢ i¢inde is yasamimi bigimlendirir. Satis egitiminin
sonuglari, baz1 alanlarda elle tutulur, gozle goriiliirken, ¢cogu alanlarda yalnizca hissedilir.
Satig egitimi, satig temsilcisinin davraniglarina ve miisteri iliskilerine yansir. Satis egitimi
faaliyetlerinin amaci, satis temsilcilerinin islerinde bulduklar1 tatmini, satis verimini ve bir
biitiin olarak satig yonetimi ile isletmenin performansini ytikseltir.

7.2. Satis Egitimcisi

Eger satig egitiminin gorevi “Satis temsilcilerine uygun 6grenme firsatlar1 saglama
yoluyla, onlarda 6grenme istegi yaratma ve bdylece en yliksek kalite ve hizmet diizeyinde
caba gostermesini saglama” olarak goriiliirse bu gorev son derece onemli olmalidir. Bu
nedenle isletmelerde bu gorevin iistesinden gelecek satis egitimcilerine her zaman ihtiyag
duyulmalidir.

Saticilara ilk baslarda verilecek egitim iki tiirde olabilir. Birinci tiirde saticinin esas
goreve atanmadan 6nce bilgi ve becerilerinin tamamlanmasi; ikinci tiirde ise, biraz deneyimli
ve sahada ¢alismis elemanlar i¢in daha kapsamli bigimsel bir egitim 6nerilmektedir.

Ornegin jet motorlarinin yeniden hizmete sokulmasi i¢in gerekli materyali saglayan bir
firma saticilart ise alindiktan sonra 3 yil siireyle mamul bilgisi konusunda egitime tabi
tutulabilir. Buna kargin sigortacilik alaninda faaliyet gosteren bir firma ise yeni alinan
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saticilara 6 aylik bir egitim uygulayabilir. Bu siire firmanin bulundugu sektoriin yapisina gore
degismektedir. Mamul karmasiklastikca siire uzamakta mamul basit oldugunda siire
kisalmakta ya da hi¢ egitim verilmemektedir.

7.2.1. Satis Egitimcisi Tiirleri
Saticilara egitim firma i¢inden ya da disindan kisiler ya da firmalarca verilebilir.

Bu satig egitimcilerinin hangi kapsamda ele alinacagi onemli bir konudur. Bu
kapsamda farkli egitimci kullanma yaklagimi bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi
smiflandirilabilir:

7.2.1.1. Firma i¢i Egitimciler

Firma i¢i egitimciler diger departmanlarin egitim programlarmi siirdiiren bir birim
olarak 6gretme yetenekleri ¢ok iyi olsa da her konuda uzman olmadiklarin1 kabul ederek
egitim programinda yanlarinda farkli birimlerden konusunda uzman kisilerce beraber
programu siirdiirmeleri en iyi kombinasyon olarak kabul edilebilir.

Saticilarin egitiminde yararlanilan firma i¢i kaynaklari 1) Emir-komuta yoneticileri ve
2) Kurmay personel seklinde ikiye ayirabiliriz.

Satict egitimini yiiriiten emir-komuta yoneticilerini, satis miidiirii, bolge yoneticileri,
satig miifettisleri olusturmaktadir. Bu yoneticiler zengin satis tecriibesine ve hali hazirda en
ayrintili bilgilere sahip olduklarindan, saticilart amaglar dogrultusunda diledikleri gibi
egitirler.

Firma i¢inden {list diizey satis yoneticilerince verilecek egitim, kendi elemanlar1 olmasi
nedeniyle daha samimi bir ortamda gergeklesebilir. Yoneticiler saticilarin hangi alanda daha
basarili olduklarini ve sorunlarin neler olduklarin1 daha iyi gorebilirler. Ancak ydneticilerin
yogun programlari nedeniyle yeterli zaman ayiramamalari ve kendi bilgilerini yeni saticilara
gecirememeleri, 6gretme kabiliyetinden yoksun olabilmeleri s6z konusu olabilir.

Eger bir firma icinde birilerini egitim programlar: i¢in sorumlu olarak tayin etmek
istiyorsa oncelikle tabii ki bir egitim birimi kurmalidur.

Bu egitmenler egitim programinin planlanmasindan ve uygulanmasindan sorumlu
olacak ayni1 zamanda kendilerini satig gibi spesifik bir konuda gelistirmeleri i¢in zamanlar1
olacaktir. Bu tiir egitimciler, egitim programiyla ilgili detaylarla ugrasabilirler, egitim alanlara
ihtiya¢ duyduklar1 dikkati verebilirler ve egitim alan kisilerin yasayabilecegi problemleri
bilerek iyi bir iletisim iginde olabilirler. Ayni zamanda egitim personeli firmanin ortak
calistigi diger organizasyondakilere veya distribiitorlere iirinii nasil dogru bir sekilde
satmalar1 konusunda egitimler verebilir. Egitim birimi personelleri iistii diizey yoneticiler
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icinde nasil egitim verilecegi ve iletisim kurulacagi konusunda egitim programlar1 da
hazirlayabilir.

Firmadaki bir egitimcini egitim programini yiiriitmesinin dezavantaji ise egitim alan
personelin egitimciye st diizey yoneticiler kadar dikkate alinmamasidir. Bu problemde
egitimcinin her zaman en lst diizeydeki yoneticiler tarafindan desteklendigi gosterilerek
azaltilabilir. Baska bir dezavantaj ise siirekli bir egitim personelinin tutmanin getirdigi
maliyetlerdir.

Satic1 egitiminde kullanilan kurmay personel egitimin nasil yiiriitiilecegini, nasil bilgi
aktarilacagini bilebilecegi gibi s6z konusu egitim igin biitin malzemeleri hazirlayarak
dikkatini tamamen egitime verebilir. Kurmay egitim personeli konuya daha uzmanca
yaklasimda bulunabilir. Diger firmalarin uyguladiklar1 egitim programlarmi 6rnek alirlar,
egitim araglarin1 daha iyi kullanabilirler. Ancak bu kisilerin kurama agirlik verip egitim
siiresini gereginden fazla uzatmalari ve iyi bir 6gretmen olmalarina ragmen otorite ve
destekten yoksun olabilmeleri s6z konusudur.

7.2.1.2. Firma Dis1 Kaynaklar / Dis Egitim Danismalari

Firma dis1 kaynaklar da 1) Firmanin satis egitimi i¢cin baglanti kurdugu uzman
bagimsiz kuruluslar ve 2) bilgi ve tecriibesinden yararlanmak {izere gegici olarak kurmaylik
yapmak icin istihdam edilen personel olarak ikiye ayrilabilir. Ote yandan saticilarm egitimi
icin dig egitim (enstitiiler, gece okullar1 gibi) kurumlarindan da yararlanilabilir.

Danismanlik firmalarinda yer alan egitim uzmanlar1 veya bireysel egitim uzmanlari
Ornegin iiniversite profesorleri gibi egitim programlar1 ve egitim problemleri konusunda
danismanlik yapabilirler.

Egitim uzmanlar1 kendi egitim departmanini kuramayan kii¢iik firmalara hizmet
edebilecekleri gibi, mevcut egitim programini revize etmek veya Ozel bir konuda egitim
almak isteyen biiyiik firmalara da egitim verebilirler. Egitimcinin tiim egitimi yiiriitmesi veya
firmanin en ¢ok ihtiya¢c duydugu spesifik bir konuda egitim verecek olmasindan dolayi
disaridan alinan egitim yardimlar1 firmaya esneklik sunar ¢iinkii bu tiir bir egitimcinin basarili
olmas1 da miisterisini ihtiyag¢larinin karsilamasindan gecer.

Firma disindan egitimciler daha ¢ok finansal ve personel yeterliligi olmayan kiiciik ve
orta boy isletmelerce kullanilir. Konusunda uzman olan bu konumda bagimsiz calisan
danigman firmalarca ya da tniversiteler tarafindan yapilabilir. Burada 6zen gosterilmesi
gereken nokta bu tiir kuruluslarin ileride daha fazla egitim hizmeti vermek amaciyla ¢ok ¢caba
harcamalar1 ve sistemli bir program uygulamalaridir.

7.2.2. Satis Egitimcisinin Ozellikleri

Satis egitimcisinin felsefesi, kisiligi, sagligi, goriiniisii, akademik ve mesleki hazirligi,
ahlak ve fazilet sahibi olmas1 bakimindan bazi 6zelikleri olmalidir.
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Bunlardan egitimcinin kisisel Ozellikleri sunlardir: sesi etkili, saglik durumu iyi,
dikkatli yiyip igen, genis hayat deneyimi olan ve iyi okuyan, zamana duyarli, tam zamaninda
egitimi uygulayandir.

Satis egitimi insan iliskilerine dayanir. Egitimcinin mesleki bilgisi disinda egitime
katilanlara kars1 tutum ve davranislari, satis egitiminin amagclarina ulasmasinda etkili olur.

Egitime katilan satis temsilcilerini dinlemek ve onlara dogru bilgiler vermek,
egitimciye karst giiven duyulmasini saglar. Satig egitimcisi insanlarin temiz, diizenli ve iyi
giyimli kisilerden hoslandigini unutmamalidir. Iyi ve olumlu satis temsilcisi iliskilerinin
disinda kisisel bakimma 6zen gosterdigi takdirde baskalarindan da ayni 6zeni ve saygiy1
beklemeye hakki olabilir.

Satis temsilcisi dogru olan tutumu takindigindan emin olmalidir. Once egitimcinin
konuya egitime katilan satis temsilcilerine kars1 tutumu belli olur. Etkin bir satig egitimcisi
duygularin ne denli giiglii oldugunu bilir. Gergekleri anlatmak i¢in etkin bir iletisim kurar.

Egitimcinin tutum ve tavri; yapici, katilimci, egitime katilanlart diisiinerek sakaci
olmalidir. “Yapic1” sozii ile olumsuz elestiri yapmadan geriye bilgi akis1 saglayarak yani satig
egitimi ile gelismesinden satis temsilcisini haberdar etmesi kastedilmektedir. ”Katilimc1 “ ile
de alistirma ve uygulama yapilmasi, iyi bir tartisma ve konusma ortaminin saglanmasi satis
isinin diisliniilmesi ve satig egitimine bir par¢a mizah katilmasi anlatilmak istenmektedir.

Satis egitimcisi yaparak ve acgiklayarak ¢aligmali, bir danigsman rolii oynamali, satis
egitimin satis temsilcilerinin kendi is diinyalar1 ile baglanti kurmalarini saglamali, uygulama
ve alistirmalar yapmali, kendisini ve egitime katilan satis temsilcilerini siirekli olarak
degerlendirmelidir.

Satis egitiminin etkili olabilmesi i¢in daha Once belirtilmis olan konularin yaninda
satig temsilcilerini arzu edilen sonuglara ulastirabilecek kaynak malzemelerinin toplanmasina
anlaml bir icerik olusturulmasina gorsel ve isitsel cihazlar ile etkin bir sekilde sunulmasina
baghdir.

Satis egitimin zayif sunan konuyu zayif ele alan etkisiz ya da uygun olmayan kavram
ve teknikleri kullanan satis egitimcisi basarisiz olur.

Gergekten etkin satis egitimcisi ve yoneticilerle, etkin olmayanlar arasindaki en
onemli fark benimseme oldugu uzun bir zamandir diisiiniilmektedir. Kalitenin anahtar1 her
seyden Once benimsemedir.

Sunus becerilerinin 6grenme {izerinde etkisi vardir. Boyle bir etki inkar edilemez.
Fakat parlak bir satig egitimi sunusu, bilginin samimi ve samimi bir isi benimsemenin yerini
dolduramaz.
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Satis yoneticisinin ise baslamadan dnce potansiyel olarak kisilik ve tavir sahibi olan
satig temsilcilerini saptamast ve onlar1 sirkete kazanmasi gerekir. Daha sonra becerileri
gelistirmeye ve yetenegi 6zgiinlestirmeye girisebilir. Satig egitiminde basari i¢in satis yonetici
ile egitimci birlikte ¢alismalidir. Satis temsilcisinin egitim ihtiyaclarinin tespiti bu ihtiyaglara
gore hangi egitimlerin verilecegine yonetici ve satis egitimcisi birlikte karar verebilir. Satig
egitimi ihtiyaglarinin belirlenmesi amaclarin gelistirilmesi satis egitim programlarinin ki
etkileri satis sonuglar1 ve satis temsilcilerinin etkin denetimi ile ortaya olusturulmasi, yazi
tahtasi, slayt, tepegdz, video, bilgisayar ve glinimiiziin diger satis egitimi araglarin1 kullanma
becerisi sunug tekniklerinin uygulanmasi 6nemlidir.

Ancak biitiin bunlar satig egitimine katilan satis temsilcilerinin ilgi ve coskusunu
uyandirmasini, Ogrenmesini ve piyasada uygulanmasmi garanti etmez. Satis egitiminde
verilen konularin uygulamadaki etkileri temsilcilerinin etkin denetimi ile otaya ¢ikar.

7.2.3. Satis Yoneticisinin Egitim Gorevi

Satis yoneticisi, satig konusunda siirekli olarak bir satis egitimcisi gorevini yapar. Ne
istedigini ve istediginin nasil yapilmasi gerektigini agiklarken egitmektedir. Kontrol,
destekleme ve hatta degerlendirme, aslinda, satis yoneticisinin astlarini verdigi satis egitimi
yollaridir. Ayrica, satis yoneticisinin bizzat yaptiklari, kendi satis temsilcilerinin bu
davraniglar1 6grenmesine neden olmaktadir. Davranis ve tutumlar, bir ¢esit *“ benim gibi yap,
beni takip et” komutudur. Satig temsilcileri genellikle yaparak, yani uygulayarak ogrenir.
Satis egitiminin en etkili yolu, belki de satig yoneticisini taklit etmektir.

Satig yOnetimi, egitimin sorumlulugunu alirken, satis temsilcilerinin katildiklar
egitimlerde en yiiksek faydayr saglamak ve elde ettikleri bilgileri 1srarla uygulamak
konusunda etkili olmak zorundadir. Egitime katilacak satis temsilcilerinin 6ncelikle 6grenme
konusunda istekli olmasi gereklidir.

7.3. Satis Egitimi Program

7.3.1. Satis Egitim Programnin icerigi
Satis egitimine gerek duyuldugunda egitim programinin igerigi de belirlenmelidir.
Egitim programlar1 tutum, bilgi ve yetenek olmak {izere ii¢ ana grubu icermektedir.

1. Tutum

Satiglara, isletme ve mamullerine, egitime ve yapilmasi zorunlu becerilere yonelik
davraniglarin gelistirilmesi igin diizenlenecek egitim programindaki temel konulardir. Gergi
bunlarin yeni girenler i¢in ana ugrasilar olup olmadigi tartismalidir. Ciinkii elemanlarin satisa
olumlu yaklagmalar1 ya da satis1 ve saticiligi meslek olarak gormedikleri siirece herhangi bir
sevkle egitim ve 6gretim programini kabul etmeyeceklerdir.

Cogunlukla yeni ise aliman elemanlar egitimi zorunlu olarak kabul etmekte, ancak bu
yeni mamuller ve stratejiler konusunda bilgi edinmek i¢in periyodik tazeleme kurslarina
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mecbur tutulan deneyimli satis elemanlar1 gegerli olmaktadir. Zaman zaman bu deneyimli
elemanlara konularinda yeterli bilgileri oldugunu ve bu konuda kendilerine bilgi verecek
diger elemanlardan daha az Ogrenmeleri gereken seyler oldugunu vurgulamaktadir.
Dolayistyla deneyimli satis elemanlar1 icin gelistirilecek egitim programlarinin etkili
olabilmesi i¢in, bizzat kendilerinin siraladig1 gereksinimlerine dayandirilmasi gerekir.

Ozellikle yeni elemanlarin aliminda hicbir agiklama ya da uyar1 yapmadan onlarmn
satista basarili olmalar1 beklenemez. Oregin IBM’in egitim programi katilimcilarin kendine
giivenlerini yavag yavag olumlu yonde arttiracak tiirde tasarimlanmaktadir.

2. Bilgi

Satis elemanlarin satigta basarili olabilmesi i¢in; - Firma, - Mamuller, - Satig
yontemleri ,- Pazar ve miisteriler, Konusunda bilgili olmas1 gerekir.

Firma ve Mamulleri: Satic1 6ncelikle firmanin yapisi, orgiitsel iliskileri, endiistrideki

rolii, firmanin kurulusu ve tarihsel gelisimi, performansi, amaclari, yonetim felsefesi ve stili,
personel politikas1 ve uygulamalari, fabrika ve fiziksel dagitim kolayliklar1 (depo ve
depolama olanaklar1) konusunda yeteri kadar bilgi sahibi olmalidir. Ozellikle saticilar, miisteri
iliskileri agisindan isletme politikalar1 bilgilendirilmelidir. Ornegin fiyatlandirma, indirimler,
vade farklari, defolu mamullerin geri verilmesi, 6deme kosullar1 ve diger satis konularinda
karsilagacaklar1 herhangi bir soruya kar1 yeterli diizeyde bilgilerin ve esnekligin kendilerine
saglanmas1 gerekir. Ayrica satig gelistirici g¢abalardan ve diger tanmitim faaliyetlerden
musterilerin nasil yararlandirilacagi ve bu konuda firmanin amaclarinin neler oldugu,
mamullerin hangi 6zelliklerinin reklamda vurgulanacagi konusunda bilgi sahibi olmalidir.
Boylece satis giicii ile isletmelerin tanitim faaliyetleri arasinda esgiidiim saglanmais olur.

Firmanin mamulleri konusunda satis elemanlarin1 bilgilendirmesi daha Once
belirtildigi gibi c¢ok Onemlidir. Mamullerin gelisimi, mamul hatti, mamul tasarimlari,
ambalajlama, mamullere ve yasal diizenlemelere iligkin yasal diizenlemeler, iiretim siireci,
mamul gelistirme, rakip mamuller, her mamul i¢in Pazar payi, pazarlama programlar1 ve diger
destekleyici ¢abalar dzellikle yeni saticilar igin vurgulanmasi gereken konulardir. Ozellikle
mamullerin daha karmasik oldugu durumlarda, mamul hakkinda daha faza bilgi
gerektirmektedir. Kimi firmalarda saticilar 6zel tiiketici spesifikasyonlarini tamamlamak i¢in
mamul spesifikasyonlarini siparis vermekte, daha sonra bu endiistriyel (miihendislik
gerektiren-enginereed) mamuller i¢in fiyatlari saptamaktadir.

Sans Yontemleri: Satict Oncelikle satma-satin alma siirecini 6grenmelidir. Her firma

misterilerini, ihtiyaglart ve satma siireci ile en uygun satis yontemleri ve stratejilerini
belirleyerek, elemanlarina bunlar1 6gretmelidir. Satista nasil goriismeye baslanacagi, olasi
sorular ve yanitlarinin neler olacagi, satisin nasil sonuglandirilacagi, hangi satis yonteminin
nerede, nasil kullanilacag: gibi konularda kuramsal ve uygulamali egitim verilmelidir.
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Pazar _ve Miisteri _Ozellikleri: Pazarin ozelliklerinin tam ve ayrintili olarak
belirlenmesi, isletmenin pazarlama g¢abalarinin basariya ulagsmasinda 6nemli bir unsurdur.
Benzer olarak miisteri ile nasil iligski kurulacagi ve bilgi alinacagi, Pazar degisimlerinin nasil

saptanacagl konular1 saticilar agisindan 6nemli olmaktadir. Ayrica 6zellikle acemi saticilar
rakiplerin mamulleri ile firma mamullerinin karsilastirilmasi durumunda ne tiir davranista
bulunacagin1 6grenmelidirler. Miisteri gruplarinin son tiiketici, kullanici, satici, olmasina gore
saticilar yeni ve deneyimli olarak ayrimlanarak egitilmelidir.

3. Beceriler

Saticilik beceri gerektiren bir meslektir. Doganin verdikleri, egilimle ve uygulamayla
daha etkin duruma getirilebilir. Bu agidan beceri egitimi dncelikle, dogru diisiinme ve dogru
davranigin kazandirilmasa yonelik olmalidir.

Saticilarin beceri egitimine gereksinim yaratan ana sorunlart dinleme, miisterinin
goriis noktas1 ziyaret amacini tam olarak agiklayamama vb. dir. Dolayisiyla, her satis
ziyaretinin basarili ge¢mesi i¢in bir plan yapilmali, zamanlama iyi degerlendirilmelidir. Aksi
takdirde gereksiz, konu disinda pek ¢ok sey konusularak amagtan uzaklasir.

7.3.2. Satis Egitimi Programm Tiirleri
Egitim programi saticinin gereksinim duydugu bilgilerin kazandirilmasi amaciyla
degisik pozisyonlari i¢in su egitim programlarini yiiriitebilir.

o Temel egitim programi

o Tazeleme egitim programi

J Stireli egitim programi

o Ileri satis programi

o Ozel egitim programi

1. Temel egitim programi: Secimi yapilan saticilara firma, mamuller, pazar,

miisteriler konusunda temel bilgilerin verilmesini igerir. Bu egitimin siiresi igletmeye, tirettigi
mallara, pazarin ve miisterinin Ozelliklerine gore degisebilir. Satict bu temel egitimi
basardiktan sonra, satis teknikleriyle ilgili verilecek bilgilerle bu 6grendikleri pekistirilir.
Temel egitim sonunda, saticinin bilgi eksiklikleri ve satis teknigi eksiklikleri giderilmis,
kisisel yetersizlikleri ortadan kaldirilmigtir. Boylece, saticiya yeni is aliskanliklar1 ve bir satis
felsefesi kazandirilmis ve muhtemel giigliikleri gogiisleyebilmesi gergeklestirilmis olur.

2. Tazeleme egitim programzi. Saticilar bir temel egitim programindan gegirilseler
bile, zaman igerisinde bu bilgilerin bir kism1 unutulabilir, satis yontem ve politikalarinda
degisiklik olabilir, pazar sartlar1 degisebilir. Ayrica saticinin uyguladigi yontemler bikkinlik
yaratmis olabilir. Tazeleme egitimi, belirlenen amac¢ dogrultusunda belirli bir yerde ve siirede
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goriilen aksakliklar1 ortadan kaldirmak ve yeni gelismeler ve degismeler hakkinda bilgi
vermek amaci ile yapilir. Ancak deneyimli saticilar, bu tiir egitime acemi saticilarla birlikte
olacaklarindan 1limli bakmamaktadirlar.

3. Siireli egitim programi: Firmanin mamul hattinin ¢ok genis olmasi ve sik sik
yeni mamullerin pazara sunumu s6z konusu oldugunda uygulanir. Mamullerin yasamlarini
olabildigince uzatilabilmesi i¢in mamul hattina yeni mamullerin alinmasi, mevcut mamullerde
hangi acidan degisiklik yapilacagi ya da mamul hattindan hangilerinin atilacagi konularmin
daha anlamli kilinmasi amaglariyla yapilir. Bu egitim programlarinin bir diger amaci,
saticilarin yeni satacaklari mala gilivenlerini kazandirmaktir. Saticinin yeni mamule karsi
duyacag giiven ve inang, basarisint yakindan etkileyebilir.

4. Ileri satig programi: Mamul grubunun vyiiksek teknoloji {iriinii olmasi
durumunda ¢ok daha farkli ve ayrintili bilgilerin verilmesi amaciyla deneyimli saticilara ileri
diizeyde verilen egitimdir.

S. Ozel egitim programu: ayricalikli tiiketici ya da miisterilere yonelik 6zel beceri
gerektiren mamul gruplarinin satislari i¢in uygulanmaktadir.

7.3.3. Satis Egitimi Yontemleri

Satic1 egitimi, kisisel ve grup egitimi olarak ikiye ayrilmaktadir.

7.3.3.1. Kisisel Egitim
Bireyin yetistirilmesine yoneliktir. Kisinin eksik yonlerinin ¢cabuk giderilmesi, nitelik
ve yeteneklerinin iyilestirilmesi bu tiir egitimle daha kolay olmaktadir.

Kisisel egitim ii¢ tiirde yapilir.

J Birinci tiirde egitilecek adaylara okuma setleri verilerek bir siire sonra
ogrendiklerini rol oynayarak uygulamaya dokmesi istenebilir. Kapali devre TV ile bu
gelistirildiginde kisiye 6z elestiri olanag1 da saglanmis olur.

. Ikinci tiirde iiniversiteler ya da ¢esitli kuruluslarca diizenlenen kongre, seminer
ve konferanslara gonderilerek kisilerin gelismesine yardimei olmaktir.

o Uciincii_olarak, mamuller ve miisteriler konusunda bilgilendirilen acemi
saticilar deneyimli saticilarla ya da satis yoneticisiyle miisteri ziyaretine ¢ikar.

Once satic1 izleyici roliinde goriisme, satis yodneticisinin davranislari ve miisterileri
izleyerek kendi davramigini belirginlestirebilir. Daha sonraki ziyaretler satici yanindan
yapilarak hatalar giderilmeye c¢alisilir. Ancak bu ydntem yoneticinin yeterli zamani
ayrramamasi, kisisel hirst nedeniyle saticiya yeterince olanak tanimamasi gibi noktalardan
elestirilmektedir. Sunu da unutmamak gerekir ki, saticida 6grenme arzusu oldugu siirece bu
yontem gecerlidir.
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7.3.3.2. Grup Egitimi

Bireysel egitime oranla daha fazla kullanilmaktadir. Grubu ve tartigmalari
yonlendirecek(yonetecek) deneyimli yoneticiler bulunur.

Grup egitiminde vaka tartismasi, rol oynama, konferanslar, filmler, video gorsel-
isitsel gibi yontemler kullanilmaktadir.

Grup egitimi tartisma ya da konferans tiiriinde oldugunda adaylar da katilmalariyla
eksik yerlerin tamamlanmasini saglarlar. Yonetici/uzmanlarin da konuya iligkin agiklamalari
egitimi pekistirmektedir.

Yiiksek teknoloji iiriinlerinin ve yeni satis yontemlerinin video ya da gorsel isitsel
yontemle tanitilmasi, hem géze hem de kulaga hitap etmesi agisindan oldukca yararhidir.
Ozellikle yeni mamullerin tanitimlari-takdimlerinde bu yontemlerin kullanimi satis sansini
arttirict etkiye sahiptir.

Rol oynama, adaylar arasindan sec¢ilen 6rnek gruptan satis isleminin gergeklestirmesi
istenir. Islemin alici-satic1 arasinda gegen satig siireci asamalar1 (konuya giris, mamulii
gosterme, takdim, anlagsma ve bitirme) dinleyicilere sunulur. Rol alanlarin, yoneticilerin ve
dinleyicilerin elestirileri alinir. Boylelikle herkes konu iizerinde fikrini sdyleme olanagi elde
etmis olur.

7.3.4. Egitim Teknikleri
Dersler

Bir ders, resmi, yapisallagtirilmig sdzIlii sunumlarda zenginlestirilmis bilgilerin uzman
ekipler tarafindan saticilara verilmesini igerir.

Tartismalar

Karsilikli sohbet tarzi egitim, satis elemanina herhangi bir satis probleminde kendi
karariyla nasil bir ¢6zliim getirmesi gerektigini ogretir.

Paneller

Bir panel, satis elemanlar1 ve yoneticilerden olusmus kiiciik bir grubu ve herhangi bir
konu hakkinda sunumlar yapmay1 icerir. Panellerin en biiylik avantaji yeni satis elemanlari
uzmanlara spesifik sorular sorabilmesi ve onlarin tecriibelerinden yararlanabilmesidir. Ancak
cok fazla goriislin ortaya ¢iktig1 durumlarda 6grencilerin kafasi karigmasi gibi dezavantaji da
olabilir.

Rol Yapma (Role Playing)

Gergekgi bir durum ortaya konur ve saticilar alict ve satici rollerini oynarlar. Diger
Ogrenciler bu satis i¢i yorumlarmi dile getirirler ve iizerinde konusurlar. Bu 06gretim
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yonteminin yarari gercek bir olaym yansitilip tecrilbe kazandirmasidir. Olumsuz bir yon
olarak ta utangac¢ saticilarin oyun sirasinda g¢ekinmeleri satis sirasinda negatif etkiler
yaratabilir.

Drama ve Mizahi Oyunlar

Senaryosu belirli bir oyunu canlandirmaktir. Konu satis egitmeninin vurgulamak istegi
durum tizerinedir. Cok ilgi ¢ekici bir tekniktir fakat hazirlanmasi zor ve pahalidir. Senaryo
¢ok onemlidir ve iyi yazilmalidir.

. Gorseller: Filmler, videolar, televizyon programlari vb.
o Ses Kasetleri: Evde, otomobilde dinlenebilen maliyeti diisiik egitim araglaridir.
o Ileri teknoloji Egitim Metotlart: interaktif videolar ve konferanslar gibi.

7.3.4.1 Yeni Satis Elemanlari i¢in Diizenlenen Oryantasyon
Bazi satig yoneticileri oryantasyonu se¢imin son asamasi olarak goriir, bazilar ise ilk
adim. Oryantasyon ¢ok 6nemli bir aktivitedir.

Genelde yeni elemanlar ¢ok heyecanli olurlar, bu satiglarimi negatif yonde
etkileyebilir. Oryantasyon programi yeni elemanlarin bu heyecanimi pozitife g¢evirmek i¢in
¢ok dnemlidir. Umduklarindan daha zor bir is oldugunu iddia eden bazi elemanlarin, diizenli
bir satis organizasyonu programiyla bu korku ve endiseleri yok edebilir.

Her sirketin oryantasyon programinda olmasi gerekenler;

1- Satis yoneticisi veya insan kaynaklar1 uzmani, biitiin is kayitlarinin ve
formlarin tamamiyla dogru doldurulmus olmasindan emin olmalidir.

2- Her yeni elemana ¢alisma bilgileri, izin diizenlemeleri ile diger 6nemli
poligeler ile prosediirler eksiksiz bildirilmelidir.

3- Satis yoOneticisi yeni elemanlarinin ofis alaninin ve kullanacagi gereclerin
yeterli olmasi1 saglanmalidir. Eger bir otomobil veriliyorsa, sirketin bu konudaki prosediirleri
ve sigorta policeleri eksiksiz anlatilmalidir.

4- Satis yoneticisi ya da bir baska sorumlu yeni calisan1 diger calisanlara
tanitmalidir.
5- Satis yoneticisi her zaman yeni elemanla iletisim igerisinde olmalidir.

7.3.4.2. Satis Egitimi Programinin Yonetimi
Saticiya neyin verilece8ini belirlemek icin yapilacak egitim arastirmasinda satig
sorunlarinin ~ ¢oziimlenmesine, seyahat programlarmin diizenlenmesine, saticilarin
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davraniglarinin  belirlenmesine yonelik c¢oziimlemeler yer almaktadir. Bu ¢dzlimlemelerin
sonucuna gore satig egitim programlarinin igerigi saptanmaktadir.

Satis gliciine uygulanan egitim programi isletmenin biylikliigii, satic1 pazarinin
Ozellikleri, saticilarin firmaya olan tutumu, firma amagclar1 ve yonetim felsefesi ile yakindan
iligkilidir.

Satis egitimi basamaklar1 kim yanindan, ne zaman, nasil ve nerede verilecegi
konularindan olusur. Birbiriyle i¢ ilintili olan bu sorular egitim programinin ydnetimini
olusturur.

Nasul Egitim Yapilmalidir?

° Temel Ogrenme: Ozel bir satis grubu olusturarak saticinin, iiriiniin, pazarin,
rekabet ortaminin ve miisterilerin 6zellikleri analiz edilmeye baslanir.

. Duruma Goére Tepki: Satis elemaninin her tiirlii duruma ve probleme karsi
diizenli tepki vermesini saglama programidir.

. Iceriden Tepki: Satis elemaninin her satis durumunun igindeki problemlere

kars1 vermesi gereken bilgi 6gretme programidir.

. Karar verme: Ileri teknoloji iiriinii satislarinda teknik bilgisi yiiksek eleman
yetistirme programidir. Kapi-kapi satiglarda ise basit ve teknik olmayan elemanlarin
kullanildig1 programlar olusturulmalidir.

7.3.5. Satis Egitimi Yeri ve Zamam

Satis egitimi tek bir merkezde yapilabilecegi gibi ayrimlanmis ya da isletme diginda
merkezi olmayan, farkli yerlerde yapilabilir. Bu egitim verilecek kisiye/kisilere ve isletme
yapisina, biiyiikliigiine baghdir.

Satict egitiminin merkezde yapilmasi kuskusuz ki, firma finansal olarak giicli
oldugunda, en 1yisidir. Ciinkii olduk¢a maliyeti yiiksektir. Egitilecek saticilarin, merkeze
gelmeleri, agirlanmalar1 ve saticilarin satistan uzak kalmalar1 nedeniyle olusan kayip satiglar
egitim maliyetini arttirict unsurlardir. Buna karsin merkezilesmis egitim, programin ahenkli
bir bi¢imde ve egitmen olarak daha profesyonel kisilerce yiiriitilmense olanak saglar.

Merkezi egitim, genellikle isletmenin merkez ofisinde ya da iiretim biriminde
gerceklestirilebilir. Isletmenin egitim merkezi olmasi durumunda yeme-igme, dinlenme ve
egitim programlar1 ayni yerde yapilir. Kimi egitim merkezlerinde ise toplanti odasi, seminer
salonlari, arastirmalar icin kiitiiphane, video teyp sistemleri, TV kameralar1 ve monitorleri,
kapali devre TV olanaklarimin ve uygulamalar icin siipermarketler olusturularak egitim
yapilmaktadir. Daha ¢ok biiyiik 6lcekli isletmelerce kullanilan bu tiir e8itim merkezleri,
kiigiik isletmelerce yliksek maliyetli olmas1 nedeniyle belirli sayida eleman oldugunda firma
icinde egitim yeglenmektedir.

234



Merkezi olmayan egitim, daha ¢ok saha egitimine yoneliktir ve denet¢i olan bolge ya
da saha yoneticilerinde bolgede yapilmaktadir. Pazar bilgisi ve rekabetsel kosullar yerinde
uygulamali olarak Ogrenilir. Merkezi egitime oranla daha diisiik maliyetlidir. Ancak bu
yararin yaninda kimi sakincalar1 da vardir: Deneyimli saticilar egitimi gerekli gormeyebilir;
saha yoOneticisinin iyi bir egitmen olacagi kuskuludur; deneyimli saticilar igletmenin uygun
bulmadig1 egitim yontemlerini 0gretebilir; ya da miisteriler uygulanan egitim silirecini ve
Ogretilenleri istemeyebilirler.

Satici egitim yerlerinin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken diger bir husus ise
cevre faktoridiir. Saticilar 6zellikle degisik bir ortam isteyebilirler. Glinliik is yogunlugundan
styrilmak ve siirekli olarak bulunan ortamdan uzaklagsmak saticilara dinlendirici bir atmosfer
de yaratir. Boyle bir atmosferin yaratilmasi yararli olabilir. Ancak, 6zellikle evli saticilar igin
bu bir sorun teskil edebilir.

Her iki yontemin de yarar ve sakincalarina gore gelistirilecek bir diger ¢cagdas yontem
“telekonferans” tir. Gorsel gonderme ve videolarla iletisim, uydu yayinlarla ve ayni anda
merkezden farkli yerlere yayn yaparak egitim gergeklestirilebilir. Ornegin Lipton, bu tiir
yontemle New York’ta bir stiidyodan 50 farkli yere ve 500 saticiya egitim vermistir. Benzer
olarak IBM’de video, ses ve veri sinyallerini kullanilan bir yontemle maliyet etkinligi
saglayan oldukca basarili bir sistem gelistirmistir.

7.3.6. Satis Egitiminin Maliyeti

Saticilarin egitiminde, egitim amaglarini tespitten baslayarak, egitim siiresi, kapsami,
egiticiler, egitimin kalitesi vb. iizerinde isletmenin mali kaynaklar1 etkili olmaktadir.
Isletmenin mali kaynaklar1 kadar, bu kaynaklardan egitim biitcesine ayrilan miktar da
onemlidir.

Bu biitceden yapilacak tahsisat kalemlerini ise su faktorler olusturacaktir:

. Egitilenlerin iicret ve diger giderleri,

. Egitimcilerin iicretleri,

. Egitim yeri,

. Techizat ve egitim araclari,

. Yonetici, kurmay ve tecriibeli personelin satict veya saticilara ayirdiklar

zaman nedeniyle katlanilan giderler veya yapilan fazla 6demeler.

Ayrica saticilarin gesitli bolgelerden egitim yerine kadar yapacaklari seyahat giderleri
ve ikamet giderleri de bu maliyetler arasinda yer alir.

Ote yandan bu maliyetler daha ziyade firma i¢i egitim ile ilgilidir. Firma dis1 egitimde
ise, profesyonel kuruluslarin kar amaci da dikkate alinacak olursa, firma dis1 egitim maliyeti
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daha fazla olabilir. Ancak, firma i¢i egitimde tecriibesizlikler nedeniyle kaynak israflar1 veya
verimli kullanilmayan egitim yatirimlari, egitimci iicretleri vb. nedeniyle bazi hallerde daha
pahali bile olabilir.

7.3.7. Satic1 Egitim Programinin Degerlendirilmesi

Isletmelerde her tiirlii egitimin yararli oldugu konusunda genel bir kanmi vardur.
Isletmeye vyararmmn fazla olacagi diisiincesiyle egitimi yoneticiler biiyiik o6lgiide
desteklemektedirler.

Firmalar egitimin satis performansinit etkilemesine karsin belirli bir maliyeti
gerektirmesi nedeniyle Oncelikle satiglarin artmasini, satig etkinliginin ve verimliliginin
saglanmasini diisliniirler. Bu nedenle satig egitimi yapilmadan 6nce amaclarin belirlenmesi ve
egitimin genel degerlendirilmesi yapilarak amaclara ne Olgiide ulasildiginin saptanmasi
gerekir.

Egitim programlarinin degerlendirilmesinde su 6lgiiler kullanilabilir.

1. Katilimcilarin tepkisi (igerik, yontem, egitici)
2. Katilimcilarin =~ bilgi  ve/veya becerilerinde egitim sonrasinda olusan
degisiklikler

3. Davraniglarda olusan degisiklikler
4, Performansta olusan degisiklikler
5. Orgiitsel etkinlik ve sonuglar

Uzerinde ¢ok durulan konu egitim programina tepkidir. Katilimeilarn igerik, yontem,
egitimci vb. konulardaki olumlu ve olumsuz yargilarini 6l¢iimlemeye yoneliktir. Bilgiyi
O0lcmeye yonelik testler, bilgi ve beceri diizeyindeki gelismeleri Ol¢limler. Davranis
degerlendirmeleri saticilarin daha basarili olma arzularinin uyandirilmasi, isletmeye karsi
olumlu davraniglarin kazandirilmasi ve olumlu orgiitsel iklim saglanarak performansin
artirtlmasi gibi ¢oklu amaca yonelik yapilmaktadir.

Performansin degerlendirilmesi, satict egitim programi sonucudur ve kesin kanit
olarak algilanmaktadir. Amac her bolgedeki satis hacminin arttirilmas: oldugunda satig
elemaninin performansi egitime karsin diisiikse ya da sabitse bu durumda sonucun nedenleri
aragtirtlmalidir. Ayrica satiglar artarken egitimi veren, basarinin kendine ait oldugunu iddia
edebilir. Ancak bu durum genel ekonomik biiyiime, rekabetin azalmasi ya da diisiiriilen
fiyatlar sonucunda olusabilir.

Satict egitim programlar1 genelde satict ve satiglardaki performansin artirilmasi
amacina yoneliktir; Bununla beraber, gorev yapilan orgiitiin hedeflerine uygunluk amacini da
saglamalidir. Ancak bu anlamda egitimin performansinin 6l¢iimlenmesi oldukca giictiir.

236



7.3.8. Satis Egitim Programinin Yeniden Diizenlenmesi
Eger verilen egitim yetersiz ise, sirketin negatif yonden etkilenmesini dnlemek i¢in
egitim programi tekrar diizenlenir.

Programin egitim metotlarini, e8itim yerlerini hatta egitmenleri yeniden diizenlemek
gerekmektedir. Teknolojinin, insanlarin ve ¢evrenin degisimi goz ardi edilmemelidir.
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Uygulamalar
NiYAZi DUMAN

Niyazi Duman 63 yasindadir. Aslen Karadenizlidir ve yirmi yildan beri Gazal Gaz ve
Gaz Aletleri Sti'nde ¢calismaktadir.

Firma faaliyetine bundan kirk y1l 6nce havagazi ocaklari, firinlar1 ve malzemeleri ile
baslamis ve daha sonra biitan gazi ile ¢alisan iiriinlerin kullanimi yurt ¢capinda yayginlasinca
bu alana yoOnelmistir. Bu giinlerde ise dogalgaz ile ilgili projelerle ciddi bir bigimde
ilgilenmektedir. Sirket taninmis bir Norveg¢ firmasi ile dogalgaz briilorleri, sobalari, firinlar
tiretimi konusunda bir lisans anlagsmas1 imzalamak tizeredir.

Niyazi Duman daha 6nce birka¢ is denedikten sonra 35 yil once satis mesleginin
kendisine en uygun meslek olduguna karar vermis ve kariyerine Karadeniz Bolgesi'nde kiiciik
bir vilayette satig temsilcisi olarak baslamistir. Ancak kisa bir slire sonra bu iste basaril
olunca kendisine birkag¢ sehir daha verilmis, daha sonra da bolge satis yoneticisi Unvanini
almistir, iste bu unvanla gorev yaparken Gazal yoneticileri tarafindan fark edilmis ve ise
alinarak bir siire sonra firmanin satig yoneticiligi pozisyonuna getirilmistir. Kisacasi Niyazi
Duman meslegi okulda degil sahada, gezerek, pabug eskiterek, evden uzak omiir tiikketerek
Ogrenmistir.

Biitangazi ile birlikte Gazal'in isleri geligince sirkette calisanlarin sayis1t zaman iginde
bir hayli artmustir. Bu giin Gazal'n {iriinlerini Istanbul, Ankara, Izmir'de pazarlamakla gorevli
30, bu iller disindaki satis bolgelerinde ise 50 satis temsilcisi vardir.

"Satis konusunda kimse Niyazi Duman'in bilegini biikkemez, ondan daha basarili
olamaz". Buna Gazal'da yediden yetmise herkes inanir ve ona benzemeye gayret eder. Ancak
yine herkes bilir ki Niyazi Duman serttir, inatcidir, kolay kolay degismez.

Bir giin Niyazi Duman'la yardimcist Selim Say arasinda soyle bir konusma geger:

o Selim - Niyazi Bey, yeni ise aldigimiz satis temsilcileri igin bir egitim
programi diizenlemeyi diistinliyorum. Ne dersiniz?

. Niyazi - Vallahi biliyorsun, bu egitim isine hi¢ bir zaman pek kanim
kaynamamistir. Usaklara herhalde firmamiz, miisterilerimiz, {riinlerimiz hakkinda bilgi
verirsiniz. Ama baska ne verebilirsiniz dogrusu bilemiyorum.

J Selim - Satis yeteneklerini, tekniklerini mi kastediyorsunuz?

o Niyazi - Dogru bildin. Bana hi¢ kimse nasil satacagimi, nasil yonetecegimi
ogretmedi. Calisarak 6grendim ve tecriibe en iyi hocam oldu. Basarili da oldum. Oyle degil
mi?
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Bence bu yetenek Allah vergisidir. Bazilar1 nasil miizisyen olur, politikact olursa,
bazilar1 da satict olur. Higbir egitim programi tecriibenin yerini tutamaz, gerekli yetenekleri
uyaramaz, gelistiremez. Oyle degil mi Selim Bey kardesim? Haksiz m1yim?

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basum, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 47-48.
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Uygulama Sorulan
1. Niyazi Duman’in goriigiine katiliyor musunuz?

2. Eger Niyazi Duman’in goriisiinde bir gercek pay1 varsa bu satis yoneticilerinin
egitimini nasil etkiler?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde satig giiciinde egitim konusu detaylica agiklanmigtir. Bu kapsamda satis
egitiminin Onemi, amaclar1 ve yararlar iler 6zellikleri ele alindiktan sonra satig egitiminin
etkisi tartistlmustir.

Satis egitimi gorevini yerine getiren satis egitimcileri hakkinda da detayli olarak bilgi
verilmistir. Satis egitimcisinde bulunmasi gereken 6zellikler ve tiirleri incelenmistir.

Satis egitim yoOntemleri, satis programlari ve igerigi, egitim teknikleri konulari
karsilastirmali olarak ele alinmustir.
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Boliim Sorular:

1. Asagidakilerden hangisi satis egitimlerinin “saticiya iliskin” amacglarn
arasinda yer almaz?

a) Saticinin bilgi eksikligini gidermek

b) Saticinin kendisine olan giiven eksikligini ortadan kaldirmak
C) Saticilarin moralini yiikseltmek
d) Yeni mamullere dair mamul iiretim siireci, mamul giderleri, kullanim yerleri

hakkinda bilgilendirmek

e) Saticilarin; isletmeye, yoneticilere, isletme politika ve amagclarina karsi
tutumlarini olumlu yonde gelistirmek

2. “Satis egitiminde , isletmenin fiziki ve beseri kaynaklarina
amag ve politikalarina doniik olabilir. Yeni saticilar igin isletmenin tarihgesi, yoOneticileri,

fiziki ve beseri kaynaklar1 amaglari, politikalari, pazardaki yeri, rakipleri, lirettigi mallar vb
konulara doniik bir egitim amaci belirlenebilecegi gibi, tecriibeli saticilar i¢in isletmenin
yakin zamanda fiziki ve beseri kaynaklarinda meydana gelen degisiklikler yeni amag¢ ve
politikalarina iliskin bir egitim amaglanabilir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?
a) Saticiya iligkin amaglar

b) Isletmeye iliskin amaglar

C) Mamiile iliskin amaglar

d) Pazara iliskin amaglar

e) Rakiplere iligkin amaglar

3. Asagidakilerden hangisi satis egitim programu tiirleri arasinda degildir?
a) Siireli egitim programi

b) Temel egitim programi

C) Tazeleme egitim programi

d) Deneme egitim programi

e) Ozel egitim programi
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4. Bir satis egitiminde olmasi gereken ozelliklere dair asagida yer alan
ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Egitim esnasinda egiticiler son derece acik ve kolay anlasilir materyaller
kullanmasi gerekir.

b) Iyi bir egitici programia dogru sekilde planlanmis tekrarlar eklemelidir.

C) Egitim programini mantik ve anlam sirasina gore olusturmak ve buna gore
diizenlemek gerekir.

d) Egitimciler, egitim gorenlerin aktif katilimin1 saglamazlar.

e) Herkesin 6grenme yetisi farkli oldugu gozetilerek, tiim katilimcilara hassas
davranilmali; s6zlii ya da yazili periyodik testler yapilmalidir.

S. Satis egitimi veren Kisilerde olmas1 gereken niteliklere dair asagida yer
alan ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Satis egitimcisi yaparak ve aciklayarak c¢alismali, bir danigsman rolii oynamali,
satig egitimin satis temsilcilerinin kendi is diinyalar1 ile baglanti kurmalarini saglamalidir.

b) Etkin bir satig egitimcisi duygularin ne denli gii¢lii oldugunu bilir ve bu yonde
etkin bir iletisim kurar.

C) Egitimcinin tutum ve tavri; yapici, katilimei, egitime katilanlari diislinerek
eglendirici de olmalidir.

d) Egitimci, etkili ses tonuna sahip, saglik durumu 1yi, satis konusunda bilgili ve
1yil okuyan kimseler olmalidir.

e) Satis egitimcisinin sunug becerilerinin bir 6nemi yoktur.

6. Asagidakilerden hangisi satis egitimi hazirlanirken dikkat edilmesi
gereken faktorlerden biri degildir?

a) Uzun vadeli hedefleri belirlemek

b) Satis hedefleri

C) Egitimin hedeflerinin belirlenmesi
d) Satis personelini anlamak
e) Sonuglarin Degerlendirmek
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7.

karmagiklastikca siire

Saticilar mamul bilgisi konusunda egitime tabi tutuldugunda, mamul

, mamul basitlestik¢e siire

Yukaridaki bosluklar: sirasiyla tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden

hangisidir?
a)
b)
c)
d)
e)
8.

uzar / degismez
degismez / kisalir
kisalir / uzar

uzar / kisalir
degismez / uzar

I. Sesi etkili

II. Saglik durumu iyi

III. Genis hayat deneyimi olan

IV. Zamana duyarl

Yukaridakilerden hangisi/hangileri satis

egitimcisinde bulunmasi

gereken

Satis elemanlarinin satista basarili olabilmesi icin asagidaki konulardan

ozelliklerdendir?
a) I, 11
b) I, 111
c) Vv,V
d) I, 1v,Vv
e) IV
9.
hangisinde bilgi sahibi olmasi gerekmez?
a) Drama ve Mizahi Oyunlar
b) Firma
C) Satis Yontemleri
d) Mamuller
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e) Pazar ve Miisteri Ozellikleri

10.  Asagidakilerden hangisi egitim teknikleri arasinda yer almaz?
a) Drama ve mizahi oyunlar

b) Kisilik testleri

C) Paneller

d) Rol Yapma

e) Tartismalar

Cevaplar

1)d, 2)b, 3)d, 4)d, 5)e, 6)a, 7)d, 8)e, 9)a, 10)b
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8. SATIS GUCUNUN YUKSELMESI VE MOTiVASYONU
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
8. SATIS GUCUNUN YUKSELMESI VE MOTIiVASYONU
8.1. Satis Giicliniin Motivasyonu
8.1.1. Motivasyon Kavrami1 ve Satig Giiclinde Motivasyon
8.1.2. Satis Giiciinde Motivasyonun Onemi
8.1.3. Saticinin Motivasyonunu Olumsuz Etkileyen Faktorler
8.1.3. Satig Giicli Yonetiminde Kullanilabilecek Motivasyonlar
8.1.4. Satis Giicli Motivasyon Plan
8.1.5. Saticilarin Genel Olarak Beklentileri ve Yapilabilecek Caligsmalar
8.2. Satis Temsilcisinin Yiikselmesi
8.2.1. Satis Temsilcisinin Mesleki Gelismesi

8.2.2. Satistan Yonetime Yiikselme Kurallar
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Motivasyon nedir? Saticilarin motivasyonlart {izerinde etkili olan hususlar
nelerdir?

2. Saticinin mesleki gelisiminde neler etkilidir?

3. Saticilarin yonetimden genel olarak beklentileri nelerdir? Tartisiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Satig gliciiniin motivasyonu

Satis giliciinde motivasyonun
Onemini ve igerigini
kavramak

Motivasyon ile ilgili
kavramlar1 arastirmak ve
tartismak yolu ile elde
edilecektir.

Satis temsilcisinin
yiikselmesi

Satis temsilcisinin mesleki
gelisimi hakkinda bilgi
sahibi olmak

Mgili kavramlar, siiregler ve
cesitli 6rnekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Motivasyon

Satis basarisi
Odiillendirme

Satis motivasyon plani
Motivasyon programlari
Saticinin mesleki gelisimi

Satista yiikselme kurallari
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Giris

Satis glicii yonetiminin en 6nemli konularindan biri de satis giicliniin motivasyonunun
saglanabilmesidir. Ciinkii satis giiciiniin motivasyonunun saglanmasityla kisi isletme agisindan
istenilen yonde davranis degisikligi gergeklestirecek ve boylece hem kendisi hem de calistig
isletme agisindan hedeflere ulasmasi miimkiin olabilecektir

Ayrica bir ¢alisanin satis icindeki mesleki gelismesine ve basarilarina gore ¢ok farkl;
fakat genellikle 6nce yiikselen ve sonra azalan ¢izgide ilerleyen bu egriye, satis temsilcisinin
mesleki gelisme egrisi denilmistir. Satis yOneticisinin saticisinin mesleki gelisme egrisi
tizerinde bulundugu noktay: analiz etmesi ve bu analizden ¢ikan sonuglara gore bir yonetim
tarz1 gelistirmesinin satiglarin yeniden yiikselmesine yardimci oldugu belirlenmistir.

Bazi satis temsilcileri yonetim kademeleri i¢inde terfi ederek, satis sefi, satis miidiirii
ve genel satis miidiirti gibi iist diizey yonetim kademelerine gelebilir. Bagarili satis temsilcileri
icin diger bir yol satis isinde kalarak, biiyiik miisteri temsilcisi ve 6zel miisteri temsilcisi gibi
satis kademeleri i¢inde terfi etmesidir.

Bu bolimde s6z konusu motivasyon ve yiikselme konulari detayli olarak
incelenmektedir.

251



8.1. Satis Giiciiniin Motivasyonu

Satig giicli yonetiminin en énemli konularindan biri de satis giicliniin motivasyonunun
saglanabilmesidir. Ciinkii satis giiciiniin motivasyonunun saglanmastyla kisi isletme agisindan
istenilen yonde davranis degisikligi gergeklestirecek ve boylece hem kendisi hem de calistig
isletme acisindan hedeflere ulagsmasi miimkiin olabilecektir

Bazi satis elemanlari, dogalar1 gereg§i, yonetimlerinden herhangi bir zorlama
gelmeden, kendiliklerinden, idealist sekilde satis icin ellerinden geleni yapmaktadirlar. Bu
calisanlar i¢in satis isi diinyanin en biiyiileyici isidir. Fakat saticilik ¢cogu kez diis kirikliklar
yaratan, hazin tarafi olan bir istir. Saticilar genellikle tek baslarina ve evlerinden uzakta,
yalniz calismaktadirlar. Agresif rakip satis elemanlariyla ve zor miisterilerle karsilasirlar.
Bazen yetkileri olmadig1 icin, sonuna kadar getirdikleri ¢ok biiyiikk miktarlardaki satiglari
kaybedebilirler. Ayrica, ¢ok fazla seyahat gerektirmesi, ¢aligma saatlerinin uzun ve diizensiz
olmasi, degisen miisteri beklentileri ve bunlarin yan1 sira bazi sektorlerde tatil giinlerinde dahi
calisma zorunlulugu satis elemanlarinin islerini zorlastirmak da ve stres diizeylerini arttirarak
motivasyon diisiikliigiine neden olabilmektedir. Bu nedenle satis giicliniin ¢esitli motivasyon
araglar1 kullanilarak motive edilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bir sirketin basarisi, satis elemanlarinin sayisi, niteligi kadar onlarin bu isi ne derece
istekle yaptiklarina da baglidir. Bunu formiile edecek olursak, saticinin performansinin ona
verilen firsat, kendi yetenegi ve motivasyonun bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir.

Satictmin performansi=f ( Firsat x Kabiliyet x Motivasyon)

Bu agidan satig giliciinde motivasyon kavrami onemle ele alinmas1 gereken bir konu
olarak degerlendirilmelidir.

Satig gilicii motivasyonunu incelemeden once motivasyon kavrami ve motivasyon
kuramlarini kisaca ele almakta yarar bulunmaktadir.

8.1.1. Motivasyon Kavram ve Satis Giiciinde Motivasyon

Genel olarak isteklendirme ve gilidiileme anlamlarinda kullanilan motivasyon kavramu,
kisilerin belirli bir amaci gergeklestirmek iizere kendi arzu ve istekleri ile davranmalar1 ve
caba gostermeleri seklinde tanimlanabilir. Motivasyon ayrica, Orgiitte ¢alisan bireylerin olasi
ihtiyaclarmin yeterli diizeyde tatminiyle sonuglanacagi bir is ortami yaratilarak, bireyin
kendisinden beklenilen davranisi yapmak {izere harekete gegmesi icin etkilenmesi ve
isteklendirilmesi siireci olarak da tanimlanabilmektedir.

Motivasyon kavrami ile bir seyleri sevkle yaparken o isle ilgili algilanan duygu
anlatmak istenir. Motivasyon hem itici hem de engelleyici bir konudur. Kisinin yaptigi her
seyin ardinda yer aldig1 igin ilgi cekicidir. Ornegin, bir cocugun okula gitmesi; bir {iniversite
Ogrencisinin miithendis olma cabasi gibi. Bireyler de bdylece her davranisin ardinda yatan
gidliyli saptamak i¢in zaman harcarlar. Bu saptama esnasinda zaman zaman yanilgiya
diisiiliir. Bu nedenle de motivasyon ayni zamanda engelleyicidir.
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Motivasyon kavraminin temelinde {i¢ ana faktdr yer almaktadir. Bu ii¢ ana faktor:

. Bireyin 6z yapisinda gizli bulunan ve onun c¢esitli sekillerde davranmasini
saglayan giicler ve bu giicleri harekete geciren cevresel faktorler araciligiyla davranisin
tetiklenmesi;

. Belli bir hedefe ulasmak amaciyla davranigin degerlendirilmesi,
. Birey tarafindan algilanan amag dogrultusunda davranigin stirdiiriilmesi.

Motivasyon kavrami, bireyin bir ihtiyacinin doyurulmasina yonelik bir hareketin
baslama ve tamamlanma siireci olarak da ele alinabilir. Yani, motivasyon kavraminda bir
eksikligin/ihtiyacin karsilanmasi ya da hedefin gerceklestirilmesi durumu s6z konusudur. Bu
durumda motivasyonun bir siire¢ oldugu da algilanmaktadir. O halde calisan bireyin
motivasyonu da bir hedefe yonelmis davranis seklinde gerceklesmektedir. Bireyin isinde
basaril1 olabilmesi ile yakindan ilgilidir. Bu yoniiyle ¢alisan motivasyonunda amaca yonelmis
davranigin olugmasi orgiite diisen bir sorumluluktur.

Satig giici motivasyonu ise, kendisinde bulunan becerileri nasil kullanacagim
bilmeyen saticinin becerilerini ortaya ¢ikararak, tiim ¢abasini satisa yoneltmesi, béylece hem
satict hem de firma doyumunun saglanmasidir. Bu nedenle saticilarin ¢esitli motivasyon
araglarin kullanilarak motive edilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Satis giiciiniin motivasyonu, sadece makul iicret (rekabet¢i veya birincil rakipler
ortalamasinda) prim ve ikramiyenin bir fonksiyonu degildir. Bunlar yaninda, isin kendisi ve
zenginlestirilmesi, saticinin kendi amaglari, sosyal ¢evresi, ¢alisma ortami ve isletme kiiltiird,
haberlesme, hiiner, bilgi ve kariyer gelistirme, denetim, performans degerlemesi, ekip ruhu,
teshis ve takdiri, yetki ve sorumluluklarin belirlenmesi de onun motivasyonunda ¢ok 6nemli
bir yere sahiptir. Sirketin, satig strateji, taktik ve programlari 1s18inda, bir motivasyon
programinin da olmasi ve bunun, etkin bir bigimde uygulanmasi gerekir.

8.1.2. Satis Giiciinde Motivasyonun Onemi

Satis yonetiminin amaci sadece belirlenen hedefe ulasmak i¢in degil, saticilarin kendi
potansiyellerini de tam olarak kullanmalar1 i¢in motive etmektir. Saticilarin performansi,
isletmenin basarisint 6nemli Ol¢lide belirlemektedir. Saticilarin performansi da donanimli
olmalar1 kadar, motive olmalartyla yakindan iliskilidir.

Saticilar diger elemanlardan farkli zorluklar icinde calisirlar. Diizenli bir yasamlariin
olmamasi, siirekli seyahat etme, degisik miisteri davranislariyla kars1 karsiya kalma, satig
kotalarina ulagsma gibi konular, saticilarin motivasyonuna ayr1 bir anlam kazandirmaktadir.
Psikolojik durumlar1 ne olursa olsun, miisteriyle karsi1 karsiya geldiklerinde sakin, giiler yiizlii,
saygili, miisteriye odaklanmis olmak, saticilarin en 6nemli 6zellikleridir.

Motivasyon, tiim isletme ¢alisanlarini ilgilendiren ve insan kaynaklar1 bdliimiiniin
faaliyet alan1 i¢inde yer alan bir yonetim konusudur. Bu nedenle satig giicliniin motivasyonu,
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genel motivasyon programindan ayri diigiiniilmemelidir. Genel motivasyon programiyla
birlikte satis yarigmalari, toplantilar, egitim programlari vb. araclar kullanilir.

Motivasyon programinda uygun araglar uygun zamanda kullanildiklarinda saticilar
isten memnun kalacak; isletmeye baglanacak; isletmeyi uzun donemli kucaklayacak ve
performanslarini sonuna kadar kullanarak isletme hedeflerini gerceklestirmede gayretli
olacaklardir.

Satis giiciinlin karsilastigi motivasyon sorunlari, aslinda yetenek sorunlari olabilir.
Yetenekler ve motivasyon satig giicli performansini belirler. Motivasyon programi yetenekleri
siirl saticilart daha ¢ok calismaya yoneltecek; yetenekli saticilart da daha yiiksek basariya
ulastiracaktir. Motivasyon programinin yetersiz olmasi, yetenekli saticinin diis kirikligina
ugramasina neden olur; tatminsizlik isten ayrilmaya kadar uzanir. Yetenekleri yetersiz
saticilar ise hedeflere ulasmayr da engelleyecektir. Bu durum ise alma hatasi sonucunda
meydana gelmektedir.

8.1.2.1. Satis Basarisinin Odiillendirmesinin Onemi

Motivasyon ile ddiillendirme veya tesvik arasinda siki bir iliski oldugu bilinmektedir.
Bu bakimdan, satis temsilcilerinin {istiin basaris1 mutlaka ¢esitli sekillerde odiillendirilmelidir.
Satis temsilcisi iginde onemli birisi oldugunu hissetmelidir. Satis yoneticisi: “Ben senin
yetenegini biliyorum. Bu siparisi de her zamanki gibi iistiin ¢alismanla tamamlayacagindan
eminim.” seklinde tesvik edici konugmalar yapmalidir.

Satig temsilcilerinin 6diillendirilmesinin bir diger yolu ydneticinin saticisiyla birlikte
miisteri ziyareti yapmasidir. YOneticinin satis temsilcisi birlikte miisteri ziyareti, satis
temsilcilerinin egitimi, denetimi ve bolge miisterilerini tanima ve sorunlari yerinde tespit etme
gibi birgok nedenler ile yapilir.

8.1.3. Saticinin Motivasyonunu Olumsuz Etkileyen Faktorler

Satis motivasyon siirecinin yonetiminde Oncelikle ele alinmasi gereken en onemli
konulardan biri motivasyonu etkileyen olumsuz faktorlerin neler oldugunun tespit edilmesidir.
Saticonin motivasyonunu  olumsuz  etkileyen  faktorler bes  kategori  altinda
siniflandirilmaktadir:

L. Isletme disindaki tatminsizlikler: Saticinmn isletme disi tatminsizliklerinin
cesitli kaynaklari olabilir. Bunlardan bazilar1 satis performansinda istenen diizeyi elde
edemeyisi, miisteri ile olan iligkilerden kaynaklandigina inandig1 sorunlar, rakipleri asamayisi
olarak siralanabilir. Ornegin; miisterinin satictyr yerli yersiz sikayet etmesi, bir motivasyon
diisiikliigiine neden olur

2. Isletme ici tatminsizlikler: Saticinin motivasyon diisiikliigii isletme igindeki
kosullardan da kaynaklanabilir. Bu kapsamda ele alinan faktorlerden bazilari, gercekei
olmayan satis hedefleri, ¢alisma kosullarinin zorlugu, kotii {icret politikasi, Orgiit igi
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iletisimdeki basarisizliklar, objektif, adil ve agik olmayan performans kriterleri olarak
siralanabilir.

3. Kisisel sorunlardan kaynaklanan stres: Saticinin motivasyon diisiikliigii, onun
kisisel ozelliklerinden, ihtiyag, arzu, istek ve beklentilerinden, algilama farkliliklarindan
kaynaklanabilir. Bu kapsamda ele alinabilecek faktorlerden bazilari, gilivenini yitirmek,
basarisiz olma korkusu, stres olarak siralanabilir

4, Kisisel ihtiyac, istek, arzu ve beklentilerin karsilanamayisi

5. Cevresel kosullar.

8.1.3.1. Motivasyonu Zorlastiran Etkenler

Uzun yillardan beri satis yoneticileri, satig temsilcilerinin motive edilmesi gérevini zor
bir is olarak diistinmiislerdir. Motivasyon iki nedenden dolay1 zordur: Birincisi, zaten satig bir
gdrev olarak zordur. Ikincisi, motive etmenin tek ve basit bir ¢dziim yolu yoktur.

“Satis temsilcileri yetistirilemez, sadece dogustan satis temsilcisi olanlar vardir”
diisiincesine inanan yoneticiler satis temsilcilerinin se¢ilmesi, bulunmasi ve ise alinmasi
stirecine agirlik verirken, diger yoneticiler, “Eger performansa gore iicret verilirse amaclara
erigilir.” seklinde diisiiniir.

Birgok satis yoOneticisi, motivasyonun, satig temsilcilerinin ise en uygun olanlarin
secilmesi, iyi iicretlendirilmesi ve iyi yonetilmesine bagli oldugunu diisiinmektedir. Ayni
basari ihtiyaci olan ve ayni iicretlendirme plani ile ayn1 yoneticinin emrinde ¢alisan iki satig
temsilcisinin performanslart farkli olacaktir. Arastirmalara gore, bu durum satis isinin
dogasindan kaynaklanmaktadir.

Bir arastirmada ayni isletmede calisan bir satis temsilcisinin digerine gore uzun saatler
boyunca calistig1 tespit edildigi zaman, bu satis temsilcisinin ayn1 zamanda gosterdigi ¢abalar
ile aldig1 sonuglar arasinda olumlu ve siki bir iligki oldugu ortaya konmustur.

Baska motivasyon etkenlerinin de satis temsilcisi tizerinde kesin bir etkisi vardir. Satig
gorevi birgok isin bir arada yapilmasini gerektirdigi i¢in, satis yoneticisinin saticidan gelecek
geriye bildirimlerle, calisma istegi ve kisisel performansi arasindaki iliskiyi 6grenmesini
gerektirecektir. Yapilan arastirmalara gore satis temsilcilerini su dort etkenin motive ettigi
bulunmustur:

1. Iyi Tamimlanmis (Agik) Gorevler: Satis temsilcilerinin, agik olarak
tanimlanmig gorevler ile gosterdikleri ¢abalar ve gercek satis sonuglar1 arasinda yakin ve siki
bir iligki vardir.

2. Basart IThtiyaci: Basan ihtiyaci, iyi bir satis temsilcisi olusturur. Kisilerin
cabalarii sonuglara yoneltir.
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3. Yogun Ucretlendirme: Satis komisyonu yerine yogun iicretlendirme ile ddiil
ve gosterilen satig ¢abalari arasinda giiglii bir iligki oldugu bulunmustur.

4. Iyi Yonetim: Gergek satis sonuglarina baglt olarak iyi bir raporlama sistemi,
raporlanmis satis sonuglarina dayanan adil bir 6dillendirme sistemi ve alinan sonuglarin
takdir edilmesi, satis temsilcilerini motive edecek alacaklari sonuglar etkileyecektir.

Bu dort degisken disinda kalan etkenlerin motivasyonu nasil etkiledigi kesin olarak
bulunamamustir.

8.1.3.2. Satis Giicii Motivasyonunun Diisiikliigiiniin Nedenleri

Satis elemaninin gorevleri genel olarak, miisteri aramak ve bulmak, bilgi vermek,
satisin gergceklesmesini saglamak, satis Oncesinde, satis sirasinda ve satis sonrasinda
miisteriye her tiirli hizmeti vermek, bilgi toplamak, misterileri degerlendirmek ve ilgili
raporlart yonetime sunmaktir. Satis elemani igletmenin miisteri ile en fazla bire bir iligki
icinde bulunan personelidir. Bu da yine daha 6nce {lizerinde siklikla duruldugu gibi isletmeler
acisindan biiyilk 6nem tagimaktadir. Bu gorevlerde bulunan kisilerin istenilen davranislari
gostermeleri i¢in motive edilmeleri gereklidir. Bu da bireylere yonelik motivasyon araclari ile
miimkiin olacaktir. Isletmede mevcut calisanlarin karakteristik dzellikleri cok iyi belirlenerek
motivasyon araglart gelistirilmelidir.

Genel olarak bu ayrintilarla ele alinan motivasyon, etkin satig giicli yonetiminde
oldukca 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle satis elemanlarinin ofis
disinda calistyor olmalari, diizensiz ¢alisma saatleri, sik seyahat etmeleri ve miisterilerden
gelen olumsuz yaklagimlar satig giliciinde motivasyonunun dnemini daha da arttirmaktadir.
Belli bir asamadan sonra bu kisiler i¢cin maddi motivasyon araglarindan ziyade manevi
motivasyon araglarina yonelim s6z konusu olabilmektedir.

Satig giiclinde calisacak kisileri secerken isletmenin motivasyon araglarina en ok
tepki verecek kisiler se¢ilmeye calisilmali ya da isletmede mevcut calisanlarin karakteristik
ozellikleri ¢ok iy1 belirlenerek motivasyon araglari gelistirilmelidir.

Literatiirde 6nceden yapilan calismalarda 6diil semalarinin son derece motive edici
olabildigi goriilmektedir. Iyi tasarlandiklar1 ve uygulandiklarinda her iki tarafa da kazang
sagladigi belirlenmistir. Iyi tasarlanmis ve uygulanmis semalar giiclii bir motivasyon
yaratmakta ve rekabetci bir avantaj saglamaktadir. Bu durumun aksine kotii tasarlanmis ve
uygulama gegirilmis semalar ise giiclii bir demotivasyon etkisine sahiptir. Bu durumda hem
motivasyonel hem de kanal aktivitesinin dogru alanlara yoneleceginden emin olmadan 6diil
uygulamasi yapilmamalidir. Ciinkii amag¢ olumlu yonde bir motivasyon yaratmakken ortaya
¢ikan sonug¢ olumsuz yonde etki yaratacaktir.

Bunun yami sira, dogru olmayan motivasyon araclarinin se¢imi ya da segilen
motivasyon araclarinin dogru bir sekilde uygulanmamasi yine satis giiciinde motivasyon
diisiikliigiine neden olacaktir. Ornegin, satis elemani kotalarina verilen primlerin elemanlar
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arasinda adil bir sekilde dagitilmiyorsa, dogru secilmis bir aracin yanlis uygulanmasi
neticesinde bazi satig elemanlarinin motivasyonlarinda diisiis olacaktir. Yine kesinlesmemis
da ger¢eklesmesi miimkiin olmayan 0diil veya tesviklerin ¢alisanlara duyurulmasi ve
uygulanmamasi ¢alisan isletmesine olan inancin1 ve bagliligini olumsuz yonde etkileyecektir.
Bu da yine bir olumlu motivasyonu hedefleyen bir yaklasim olmasina karsin motivasyon
disiikliigiiyle sonuglanacaktir.

8.1.3. Satis Giicii Yonetiminde Kullanmilabilecek Motivasyonlar
Satis giicli yonetiminde kullanilabilecek motivasyonlar 3 sekilde siniflandirilabilir.

a. Kisa Dénemli Motivasyonlar: Terfi, yeni sirket odasi, sirket arabasi, iicret
artis1, digerleriyle karsilagtirma gibi anlik satis giiclinii motive eden durumlardir. Daha maddi
icerikli motivasyonlar olarak degerlendirilebilir.

b. Uzun Dénemli Motivasyonlar: Odiillendirme, &nderlik, egitim, isinden
memnunluk gibi etkisi daha uzun doneme yayilan durumlardir. Maddi faydalardan cok
davranigsal ve kisisel gelisime yonelik motivasyonlar ve gelistirme agirliklidir.

C. Ters Etkili Motivasyonlar: Cosku dozu ¢ok yiiksek bir konusma veya kisilere
yoneltilen tehditler bu duruma Ornektir. Uygulamaya ge¢cmedigi takdirde siirekli cosku
yaratmak veya tehditte bulunmak c¢ogu zaman insanlarin verimli c¢alismasinda etkili
olmayacaktir.

Satis Temsilcilerini firmaya baglamak ve daha gayretle caligmalarini saglamak
amactyla bu motivasyon tiirleri disinda baska yontemlere de basvurulabilir. Ornegin; hak
edildiginde ovgii, yanlislarin elestirilmesi, sosyal sorunlarda yardimci olmak, kariyer imkani,
zaylf ve kuvvetli yonlerin belirtilmesi ve egitim programlar1 saticiyr tesvik edecek diger
durumlardir. Ancak bu kisimda dikkat edilmesi gereken sey, bir bireyde etkili olan yontemin
digerinde etkili olmayabilme ihtimalidir.

Aslinda satis giiclinii motive eden faktorleri genel anlamda iki boliimde
gruplandirilabiliriz:

J Parasal Tesvikler (Dogrudan iicret, komisyon, prim, dolayli-bedava benzin,
aligveris kuponu vb.)

o Parasal Olmayan Tegvikler (Kupa, plaket gibi manevi degeri bilyiikk olan
tesvikler)

Parasal tesvikler satislart artiran dnemli bir ara¢ oldugu gibi, satis giiciinii kuruma en
cok baglayan bir ekonomik aragtir. Satis giliciiniin etkili ve yararh bir sekilde ¢alistirilmasinda
ozellikle 6nemli bir pay alir.

Satig giiciiniin iicret yonetiminde de esit ise esit licret ilkesi benimsenmeli, belli bir
yasam standardini saglayacak kadar tatminkar, ama kurum maliyetlerini arttirmayacak kadar
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Ol¢iili ve dengeli bir licret politikas1 izlenmeli, iicretler alindigi kadroya gore iist ast
iliskilerinde gatismaya yol agmayacak sekilde olmali, artis oranlar1 da sempati ya da antipati
gibi duygusal nedenlere dayanmamalidir.

Parasal tesvikler benzin, araba, giysi yardimi, aligveris ceki, tatil gibi olanaklar
saglanarak dolayl bir destek seklinde de gerceklestirilebilir. Sirketlerde vaat edilen tesvislerin
kesinlik kazanmasmin giiven acisindan Onemli oldugu unutulmamali, kurum da
gergeklestiremeyecegi bir tesviki, tesvik diye sunmamalidir.

Ancak elemanlar belli bir diizeye geldikten sonra her parasal tesvik motivasyon
saglamak i¢in yeterli olmamaktadir. Bunun yerine dogum giinlerinin hatirlanmasi, kupa veya
belli bir donem hizmetlerinden dolay1 plaket gibi onur verici hediyeler gibi manevi degeri
biiyiik tesviklere yonelmekte yarar vardir.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi Satis giicli agisindan degerlendirildiginde {ist
yonetime yaklasildikca ihtiyaclarin ve motive edici faktdrlerin degistigi sdylenebilir.

Satis giiclinii birbirine bagli bir takim héline getirmek isteyen yoneticiler, bunu
gelistirebilmek i¢in iyi dengeli, dogru iletisim kurmali, satis giiciinii de miisteri gibi dinleyip
istek ve ihtiyaglarin sirket kosullari ¢ercevesinde karsilamaya caligsmalidir.

Satis giiclinde iyi iligkiler igin;

Iyi iletisim

Karsilikli sayg1

Kisisel giivenlik

Icsel ve gevresel destek cesaretlendirilmeli

Karsilikli saygiy1 azaltan;

. Mevki

o Onyarg1

J Kendine giliven eksikligi

. Farkliliklarin hos goriilmemesi

. Anlay1s ve giiven eksikligi

. Kendini begenmislik gibi faktorlerin kontrol altina alinmasi gereklidir.
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8.1.4. Satis Giicii Motivasyon Plani
Satig giicii icin motivasyon plani gelistirme diger planlama faaliyetlerinden pek farkli
degildir ve genellikle 3 asamada gerceklestirilir:

J Motivasyonlarin 6grenilmesi

. Motive olma durumlarinin (hangi durumlarda motivasyon saglanacaginin)
belirlenmesi

. Motivasyon programlarinin olusturulmasi

8.1.4.1. Motivasyonlarin Ogrenilmesi
Birinci asamada, motivasyon kuramlar1 incelenir ve saticilar iizerinde denenerek
Ogrenilenlerin uygulamayla pekistirilmesi yapilir.

8.1.4.2. Motive Olma Durumlarimn Belirlenmesi

Ikinci asama, satis giiciinde motive edilecek durumlar teshis etmedir. Bu diizenli
araliklarla yapilacak yoklamalarla belirlenir. Boylelikle ilerde ¢ikabilecek ciddi motivasyon
sorunlart en aza indirilmis olur. Tiim cabalara kars1 sorun c¢iktiginda sorunun ona uygun
teshisi ve ona uygun motivasyonlarin verilmesine ¢alisilmalidir.

Bu asamada;

o Meslegin degisik donemleri

J Gudiilenmeye etki eden faktorler

o Is ile ilgili

o Orgiit ile ilgili

o Cevre ile ilgili

o Kisisel ozelliklerle ilgili

J Giidiilenmeyi 6l¢me teknikleri gibi unsurlar dikkate alinmalidir.

8.1.4.2.1. Meslegin Degisik Donemleri

Saticilik mesleginin farkli agamalarinda farkli motivasyon cabalari gosterilmelidir.
Meslege yeni giren bir elemanin bu meslegi neden segtigini tam olarak idrak edemeden ondan
yiikksek performans gostermesi beklenmemelidir. Satict meslekte yiikseldikge ve basaril
oldukca ise baglilig1 artacaktir. Satict meslegin her asamasinda farkli motivasyonel isteklere
ve bu istemleri doyuracak farkli giidiilere sahip olacaktir.
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8.1.4.2.2. Motivasyona Etki Eden Faktorler

Bu baglamda ele alinan dort grup faktdr bulunmaktadir. Bunlar: isle ilgili faktorler,
orgiitle ilgili faktorler, ¢evreyle ilgili faktorler ve kisisel faktorler olarak siralanabilir. Bu
faktorler asagida kisaca 6zetlenmeye calisiimistir.

1. Is ile Tlgili: Saticinin kendinden beklenilenleri net olarak bilmesi, buna gore
gosterdigi performanstan memnuniyet diizeyi, satis kimliginin niteligi, mevkisi, gorevin
Onemi gibi faktorler ve saticinin iistlendigi role hakim olmasi motivasyon acisindan etkili
faktorlerdir.

Bazi yoneticiler saticilarin ig tatmini ile gilidiilendigine inanmaktadirlar. Ancak is
tatmini her zaman yiiksek performans gostergesi degildir. Motivasyon beceri ¢esitliligi, isin
kimligi vb. gibi isin niteligini etkilemektedir. Bu kapsamda ele alinan bir diger unsurda
saticinin roliine iliskindir. Bu baglamda satis elemaninin roliiniin tam olarak belirlenmemis
olmas1 ya da yasanan rol ¢atigmalar1 satis elemaninin motivasyonu iizerinde oldukca etkili
olmaktadir.

2. Orgiit Ile Ilgili: Satis orgiitinde yer alan saticinin érgiite baghligi onun
amaglaria ulasmak i¢in giidiilenmesi kadar orgiit ikliminin yani orgiitlere kisilik kazandiran,
(bireylerce farkli bi¢cimde algilanan) bireylerin davranislarini etkileyen ve isletme igi
verimlilik diizeyini yiikseltici 6zelliklerin, hem saticilarin hem ydneticilerin amagclariyla
paralellik gostermesi glidiilenmeyi olumlu etkilemektedir.

Motivasyonu artan satig elemaninin orgiite bagliligi artmakta ve orgiitiin amagclarina
ulasmak i¢in daha fazla ¢aba harcamaktadir. Bu nedenle tiim satis yoneticileri, satis
elemanlarinin orgiite bagliligini desteklemeye caligmalidir. Bu kapsamda ele alinan bir diger
unsur da orgiit iklimi veya orgiitsel iklimdir. Bu kapsamda, satig elemaninin bu konudaki
duygu ve dislinceleri ne kadar gelistirilir ve kisinin Orgliti benimsemesi ne kadar
arttirilabilirse motivasyon diizeyi de bundan o kadar olumlu yonde etkilenecektir

3. Cevre ile Tlgili Etmenler: Saticinin cevresi atandig1 bolge, oradaki miisteriler
(is potansiyeli) ve is yiikiidiir. Saticinin bolgedeki basarisina gore giidiilenme degisir. Satis
hacmi yliksek bolgede is doyumu ile karsilasan bir satici motive olurken, is ylkiiniin
yogunlugunun fazla artmasi ile motivasyonu azalabilir.

4, Kisisel Ozellikler: Giidiilenme kisisel ozelliklerle ilintilidir. Ornegin, yas
ilerledikge is gilivenligi, meslekte yilikselme daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ayrica evli ve
kalabalik ailesi olan saticilar, gen¢ saticilara oranla finansal Ozendiricileri daha c¢ok
yeglemektedir.

8.1.4.2.3. Motivasyonu Ol¢me Teknikleri

Giidiilenmenin 6lgiilmesinde is doyumu ve unsurlarinin, is gevresi ve isin 6zelliklerini
ortaya koyan dl¢me teknikleri yogun olarak uygulanilmaktadir.
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8.1.4.3. Motivasyon Programlarimin Olusturulmasi
Satis gilicii motivasyon planinda iiglincli asama giidillenme programlarinin
olusturulmasidir. Motivasyon Programi 4 asamada gergeklestirilir

1) Amaclarin belirlenmesi

Satis Yoneticisi, isinin geregi olarak iicret planini, e8itim programlarini diizenli ve
siirekli olarak yapmalidir. Satis yoneticisi uzun donemde satis hacmini arttirmay1 planliyorsa
satis kotalarin1 buna gore diizenlemeli ve iicret planinda yiiksek satis hacmi saglayacak bir
odiillendirmeyi benimsemelidir.

Temel amaglarin yaninda, gegici veya kisa donemli amaglarin(satict sorunlari, aniden
beliren Pazar degismeleri, beklenmedik rakip eylemleri) gerceklestirilmesinde de giidiilenme
programlar1 uygulayabilir. Ornegin 6ngériildiigii gibi satilamayan mamul gruplarinda
envanter diizeyinin azaltilmasina yonelik satici giidiilenebilir. Ancak bunun baslangi¢ ve bitis
tarihlerinin belirlenmesi zorunludur.

2) Motivasyon Yonteminin Secimi

Saticilart motive etmek igin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bunlar arasinda
amaglarla yonetim, is zenginlestirme ve yeniden is tasarimi, etkin denetleme, terfi olanaklari,
ayricaliklar, yarigmalar ve toplantilar sayilabilir. Ozendiriciler, saticilar1 orgiitiin {iyesi
yaparak firma hedeflerine kanalize etmeyi amaglamali, bu nedenle se¢ilecek 6zendiriciler her
bir saticinin taninmasina olanak saglamalidir.

3) Siirecin Olusturulmasi

Motivasyon programi ayrintilar1 6zenle planlanmali temel ve yan amaglarin yaninda
motivasyon programinin ne zaman baslaylp ne zaman bitecegi, motivasyonun konusu,
kurallar1, fiziksel Ozendiricilerin yaninda nelerin verilecegi(seyahat, satis esyast vb.) ve
iletisimin nasil saglanacagi agiklikla ortaya konmalidir.

4) Sonuglarin Degerlendirilmesi

Sonuglarin degerlendirilmesi, motivasyon programinin son asamasidir ve &zenle
yapilmalidir. Hangi motivasyon programi uygulanirsa uygulansin yoneticinin bakis agisi
amaclara ulasma ve maliyetlerin biitceye uygun olmalidir. Degerlendirme, gelecekte bu
programlar1 daha etkin hale getirme yollarin1 saglayacaktir.

8.1.5. Saticilarin Genel Olarak Beklentileri ve Yapilabilecek

Cahsmalar

Bircok satig yoneticisi, motivasyonun ise en uygun saticilarin alinmasi, 1iyi
ticretlendirilmesi ve iyl yonetilmesine bagli oldugunu diisiinmektedir. Oysa bir takim
motivasyon kuramlari 1s1ginda saticilarin genel olarak beklentileri su sekilde siralanabilir:
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. Ovgii alma, onaylanma

J Yararli, 6nemli oldugunu hissetme

. Basari

. Otorite, 6zglrlik

. Kisisel yetismeyle kendini gerceklestirme
o Baglanma duygusu

. Ust yoneticilerle bire bir iliski kurma

o Istikrarl ve yetkili liderlik

o Adil orgiit politikasi ve yonetimi
J Is giivenligi

o Ucret ve terfi

Her satici, yoneticileri tarafindan takdir edilmek, odiillendirilmek ister. Ornegin,
biiyiik ¢apli satiglarin yapilmasi, hedeflenen satis kotasinin gergeklestirilmesi,

Firmaya yeni miisteriler kazandirilmasi gibi basarilarin yonetim tarafindan ovgiiyle
kargilanmasi, saticilari motive eder. Motive olan satici ise daha biiyiik bir sevkle c¢alismaya
devam eder.

Saticilar isinde yararli, 6nemli birisi oldugunu hissetmek isterler. Bunun ig¢in satis
yOneticisi, saticilar ile iyi iliskiler icinde olmali, onlarla birlikte satis ve miisteri ziyaretleri
yapmalidir. Ayrica saticilara kendi igleriyle ilgili kararlara katilmalari i¢in olanak
taninmalidir. Tiim bunlar saticinin kendisine ve isine karsi giiven ve saygisinin artmasina
neden olacaktir.

Her saticinin isini severek ve verimli calismasini saglayacak en 6nemli ihtiyaci, satis
isinde gelismesi ve deneyim kazanmasidir. Bu nedenle saticilara verilecek biitiin satig
egitimleri, satig gelistirme egitimleri, misteri iligkileri ve iletisim egitimleri kisinin satis isine
olan ilgi ve arzusunu yiikseltecek dolayli fakat ¢ok etkili bir motivasyon saglayacaktir.

Yine firma igerisinde saticilara yonelik yapilan toplantilar, seminerler, sosyal
etkinlikler saticilarin firmaya olan bagliligini arttiracak ve motivasyonlarimin yiikselmesini
saglayacaktir.

Kisa stireli hedefleri gerceklestirmek {izere diizenlenen satis yarigmalari da bir
motivasyon aracidir. Bu yarismalar ile yapilmak istenen, satis hacminin arttirilmasi, yeni
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miisteriler kazanilmasi ve artan hacim ile birlikte saticilara ddiiller verilmesidir. Burada acik,
anlasilabilir, 6l¢iilebilir hedefler konmasi ve performansa dayali édiiller verilmesi 6nemlidir.

Adil brgiit politikalar1 ve yonetimi de saticilara giiven verir. Ucret artisi, primler, bolge
sorumlulugu, terfi vb. konularda yonetimin adil davranmasi saticilari ise ve firmaya baglar,
motivasyonlarini arttirir. Saticilarin ¢aligmalarinin asil amaci olan para yani almis olduklari
licret ise ger¢ek bir motivasyon aracidir. Genel olarak bakildiginda iicret, ekonomik
motivasyon araglar1 i¢cinde en eski ve en yaygin olamdir. Ucret, saticinin firmaya girisi ve
firmada kaliginin en 6nemli nedenlerinden biridir.

Ayrica saticilarin giinliik olarak kontrolii ve performanslarinin diizenli araliklarla
degerlendirilmesi de saticilarin motivasyonlarini yiikselten dnemli araglardir.

Motivasyon araclarmin dogru se¢ilmesi kadar, dogru zamanda uygulanmasi da biiyiik
onem tagir. Dolayisiyla bir satis yoneticisi saticilarin motivasyonunu yiikseltebilmek i¢in
uygun satis aracini, uygun zamanda kullanmali, uygulamada ge¢ kalmamalidir.

Sonugta tiim bunlardan yola ¢ikarak iyi motive olup tatmin olmus bir saticinin, tatmin
olmus miisterilere yol acacagi ve tatminkar miisterilerinde, saticilarin islerinde tatmin olma
duygusunu giiglendirecegi sdylenebilir.

8.1.5.1. Motivasyon Onerileri
Calisanlarin motivasyonlar1 hakkinda kisisel degiskenleri, is degisikliklerini ve sistem
degiskenlerini ele alarak asagidaki oneriler sunulmaktadir:

1) Kisisel Farkliliklar: Tanmimak

(Cagdas motivasyon teorilerinin ¢ogu c¢alisanlarin benzer 6zelliklere sahip olmadigim
kabul eder. Insanlarin ihtiyaglar1 farklidir. Ayrica insanlar tutum, kisilik ve diger 6nemli
kisisel degiskenler agisindan da farklidirlar.

2) Insanlarla Isleri Eslestirmek

Insanlar ile isler titizlikle eslestirildiginde giidiileyici faydalarin arttid1 kesindir.
Ornegin biiyiik bir biirokratik drgiitteki yonetsel bir mevki i¢in eleman araniyorsa gii¢ ihtiyaci
fazla, iliski ihtiyaci az olan bir aday secilmelidir.

3) Amaclari Kullanmak

Yoneticiler, calisanlarin zor ve spesifik amaglara sahip olmalarin1 ve bu amaglara
ulasmada ne denli basarili olduklar1 ydniinde geri bildirimi saglamalidirlar. Ornegin basarma
ihtiyact yliksek olan kisiler i¢in digsal amagclarin varligi daha az dnemlidir. Ciinkii bu insanlar
zaten igsel olarak gilidiilenmislerdir.
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Amaglar yoneticiler tarafindan m1 belirlenmeli? Bu sorunun cevabi orgiitsel kiiltiiriin
yapisina baglidir. Eger amaglara karsit calisanlardan tepki gelecekse, o zaman amaglarin
secimine calisanlar tarafindan katki saglanir. Eger orgiit kiiltiirii katilimc1 goriise uygun
degilse o zaman iistten belirlenmis amaglar1 kullanmak gerekmektedir. Orgiit kiiltiirii bilimsel
ve otorite yanlis1 ise, katilim yoluyla belirlenmis ise, ¢alisan bunu hileli olarak algilayacak ve
bu siirece giivenmeyecektir.

4) Amaclarin Ulasilabilir Olarak Algilanmasini Saglamak

Amaglar gercekten ulasilabilir ve bireyin yeteneklerine uygun olsalar bile; birey
amaglart ulasilmaz olarak algiladigi takdirde motivasyonu diisecektir. Bireyin
performanslarinin  degerlendirilecegi degerlendirme siireci gilivenilir ve dogru olarak
algilatilmalidir.

5) Odiilleri Bireysellestirmek

Bireylerin ihtiyaglar1 farklidir. Bazi 6diiller bu ihtiyag farkliligindan pekistireg 6zelligi
gosterirken, bazilar1 gostermeyebilir. Yoneticiler calisanlarin bireysel farkliliklarini goéz
oniinde tutmalidirlar. Bu o6diillerden bazilar iicret, terfi, 6zerklik ve karara katilma firsati
olarak siralanabilir.

6) Odiillerle Performansi Birbirine Baglamak

Yoneticiler ddiilleri performansa gore dagitmahidirlar. Odiiliin etkisini arttirmak icin
calisanlar, arasindaki goriniirligi arttirllmalidir. Bunun igin &dillerin bir sir olmaktan
cikarilmasi, herkesin agik bir sekilde ticretinden s6z etmesi, performans Odiillerinin
duyurulmasi, yillik maas artiglarinin tiim yila yayilmasi yerine pesin ddenmesi gibi yontemler
secilebilir.

7) Sistemin Adilligini Gozden Gecirmek

Odiiller, calisanlarin sagladiklar1 verimlilige gore ayarlanmalidir. Tecriibe, yetenek,
caba gibi diger girdilerdeki farkli ticretler agiklanabilir olmalidir. Ancak binlerce girdinin ve
¢iktinin olmasi, ¢alisan gruplarin bunlara farkli derecelerde ©nem vermesi problemi
karmagiklastirmaktadir. Onun i¢in her ise uygun 6diil verebilmek amaciyla girdileri ayr
olarak 6l¢gmek gerekmektedir.

8) Ucretleri Goz Ardi Etmemek

Performansa dayali iicret artiglari, parca basi is ikramiyeleri ve diger parasal tesvikler
calisan tatminine etki eden 6nemli unsurlardir. Parasal tesvikler, verimlikte ortalama %30
oraninda bir artisa yol agmistir. Amag belirlemenin kendi basina verimlilikte sagladig: artis
%16, is tasarimi ise %8 oranindadir.
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8.2. Satis Temsilcisinin Yiikselmesi

Bir calisanin satis i¢indeki mesleki gelismesine ve basarilarina gore ¢ok farkli; fakat
genellikle once yiikselen ve sonra azalan c¢izgide ilerleyen bu egriye, satig temsilcisinin
mesleki gelisme egrisi denilmistir. Satis yOneticisinin saticisinin mesleki gelisme egrisi
tizerinde bulundugu noktayr analiz etmesi ve bu analizden ¢ikan sonuglara gore bir yonetim
tarzi gelistirmesinin satislarin yeniden yiikselmesine yardimci oldugu belirlenmistir.

Bazi satis temsilcileri yonetim kademeleri iginde terfi ederek, satis sefi, satis miidiirti
ve genel satis miidiirti gibi iist diizey yonetim kademelerine gelebilir. Basarili satis temsilcileri
icin diger bir yol satis isinde kalarak, biiyiik miisteri temsilcisi ve 6zel miisteri temsilcisi gibi
satig kademeleri i¢inde terfi etmesidir.

8.2.1. Satis Temsilcisinin Mesleki Gelismesi

Satis temsilcisinin mesleki gelisiminin yonetimi, isletmelerde temel olarak personel
boliimiinlin sorumlulugunda olmasina kargin uygulamada c¢ogunlukla karar veren kisi {ist
diizey satig yoneticisidir. Satig temsilcisinin mesleki gelismesinin yOnetimi bilylik ve ¢ok
uluslu isletmelerde iizerinde ¢ok durulan yonetim alanlar1 arasinda yer alir. Mesleki gelisme,
satig temsilcisinin ev ve is hayatinin birlikte ele alinmasiyla, evinde mutlu, isinde huzurlu bir
satig temsilcisinin etkili sonuglar alacagi ve verimli ¢alisacagl varsayimlari {izerine
kurulmustur.

Satis temsilcisinin bagar1 diizeyini, satig temsilcisinin meslekte geg¢irdigi zaman iginde:
Hazirlik, gelisme, olgunluk ve diisiis asamalari olarak isaret etmektedir.

Olgunluk Dustis

Gelisme

Hazirlik

1
I
1
1
1
1
L

v

Sekil 8.1: Satis Temsilcisinin Mesleki Gelismesi
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Bu asamalar1 kisaca agiklamak gerekirse:
1. Hazirhk Asamasi

Yeni bir satis isine veya yeni bir malin satisina baslayan satis temsilcisinin meslekteki
ilk donemini gosterir. Bu donem satis temsilcisinin isini ve sattigr iriinlerini 6grendigi,
isletmesini, miisterilerini ve piyasasini tanidigi ilk baslangi¢ evresidir.

2. Gelisme Asamasi

Satis temsilcisinin satig verimliligin arttig1 bir donemdir. Bu donemde bulunan satis
temsilcisinin yoneticisi tarafindan daha yogun kontrolii ve motivasyonu gerekir. Bu donemde
is basinda satig egitimleri siirer.

3. Olgunluk Asamasi

Satis temsilcisinin bu doneme geldiginin ilk gostergesi satis verimliliginin
sabitlesmesidir. Baz1 satis temsilcileri isteksiz olduklart igin, bazi satis temsilcileri de
yeteneksiz olduklart i¢in bu noktaya ¢ok daha erken gelir. Deneyimli bir satis yoneticisi bu
farki anlayarak isteksiz satis temsilcilerini harekete gegirecek ortami yaratir.

4, Diisiis Asamasi

Satis temsilcisinin satma arzusunun azaldigi bu asama genellikle satis temsilcisinin
duygular1 ve yoOnetimin motivasyonu ile yakindan ilgilidir. Bu noktada bulunan satis
temsilcisi, musgteri iliskilerinde gayret gostermez ve satis yapma enerjisi kaybolur.

Satis yOneticisi, her satis temsilcisi i¢in ayr1 ayri ve satis ekibi i¢in bir biitiin olarak
cizebilecegi satis temsilcisinin meslek egrisini ¢esitli ¢esitli amaclar i¢in kullanabilir. Bu egri
yardimiyla satig temsilcilerinin giiclii ve zayif yonleri belirlenebilir. Satis temsilcilerinin
sorunlart arastirilabilir. Daha sonra da bu sorunlarin isletme yonetimi, isletmenin i¢indeki
veya cevresindeki kosullarla m1 yoksa satis temsilcisinin kendisiyle mi ilgili oldugu
saptanabilir. Ayrica, satis yoneticisinin saticisinin mesleki gelisme egrisi iizerinde bulundugu
noktaya gore bir yOnetim tarzi gelistirmesinin satiglarin yeniden yiikselmesine yardimci
oldugu tespit edilmistir.

Satis temsilcisi diizenli bir sekilde muhtemel miisterileri ziyaret etmiyorsa, satis
tekniklerinin diizgiin bir sekilde uygulamiyorsa, daha kisa siirelerde ¢alisiyorsa, yoneticisinin
oOnerilerine direnis gostermeye basladiysa, “eski giizel giinlerde” yasiyorsa, yeni iirlinlerden
miisterilerine s6z etmiyorsa, satig raporlarin1 ge¢ veya kotii bir sekilde yaparak getiriyorsa,
misterilerden gelen sikayetlerin sayisi artmaya basladiysa, komisyon ve kota gibi satis
rakamlarin1 degistiriyorsa, ise gelmeme giinlerinde artis varsa ve buna benzer durumlar ortaya
c¢ikiyorsa mesleki agidan bir durgunluk dénemine girilmis olabilir. Durgunluk dénemindeki
bir saticidan gelen bu uyari isaretleri satis yoneticisi tarafindan dikkatle degerlendirilmeli, bu
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kisiyle ilgilenmeye daha fazla zaman ayirmali bu sorunlarin kaynagina inerek elemanina
danismanlik yapmalidir.

8.2.2. Satistan Yonetime Yiikselme Kurallar

Batida yapilan arastirmalar satig yoneticilerinin % 85-90° nin yiiksekdgrenim gérmiis
oldugunu gostermektedir. Tirkiye’de ise bu oranin % 65-70 civarinda oldugu tahmin
edilmektedir. (Lise mezunlariin orani yiiksektir) Ancak yiiksekdgrenim goren satis
yoneticilerinin sayist da giderek artmaktadir. Satis yonetiminde terfi etmenin yolu satig
deneyiminden ge¢mektedir. Satista deneyim terfi etmek i¢in 6nemli kosullardan biridir. Her
yildiz satis temsilcisinin satig yoOneticisi olmasi1 gerektigi kurali yoktur. Kisisel satista ¢ok
basarili olan yildiz satis temsilcileri satis yonetiminde basarisiz olabilir.

Ozellikle biiyiik ve ¢ok uluslu sirketlerde yonetim ve satis kademelerinin ¢cok oldugu
isletmelerde s6z konusu olan bu farkli ilerleme ve terfi imkanlar1 birgok yerli ve kiigiik
isletmede s6z konusu degildir. Ciinkii satis ve yonetimde bu derece ileri bir ig boliimii ve
uzmanlagma bu tip sirketlerde yoktur. Belki de isin yapist nedeniyle boyle bir ayrima gitmeye
de gerek yoktur. Diger taraftan ililkemizdeki uluslararasi sirketlerde biitiin bu kademelerden
gecerek ayni sirketin uluslararasi bolge yoneticiligine terfi eden basarili Tiirk satis yoneticileri
de vardir.
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ADAY SATIS
TEMSILCISI

BUYUK MUSTERILER
TEMSILCISI

OZEL MUSTERILER
TEMSILCISI

OZEL MUSTERILER
SATIS SEFiI

BOLGE SATIS
SEFI

SATIS
MUDURU

OZEL MUSTERILER
MUDURU

GENEL SATIS
MUDURU

SATIS DIREKTORU

SATIS BASAMAKLARI

YONETIM BASAMAKLARI

Sekil 8.2. Satis ve Yonetim Basamaklari

8.2.2.1. Kisisel Satista flerleme Yollar

Isletmenin basarili satis temsilcilerine énerdigi bu yollardan birisi, sekil iizerinde sol
tarafta gosterilen kisisel satista ilerleme basamaklaridir. Satis igsinde ilerlemek isteyen ve satig
ilkelerini basartyla uygulayarak satig hedeflerine erisen satis temsilcileri i¢in 6nce daha biiytlik
capta reklam veren sirketlere satis yapabilmelerini saglayan Biiyiik Miisteri Temsilcisi gorevi
vardir.

Biiyiik miisteri temsilcisi gorevinde basarilt olan saticilardan bir kismina 6zel olarak
secilmig bazi firmalarin miisteri olarak verilmesi ile 6zel miisteri temsilcisi gorevi ortaya
cikmistir. Bu gorevin bir sonraki asamasi birka¢ 6zel miisteri temsilcisinin bir 6zel miisteri
sefine baglh olmasidir. Bu sefligin satis sefliginden farkli tarafi ayn1 zamanda 6zel miisteri
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ziyareti yaparak satis yapmasidir. Satig temsilcisi bu sirkette satis meslegi basamaklarinda
giderse, ulasabilecegi en son asama 6zel miisteriler midiirliigiidiir. Bu gorev de az sayida
fakat satis hacimleri ¢ok biiyiik firmalarin diizenli ziyaretlerini ve yillik satig baglantilarinin
gergeklestirilmesini kapsamaktadir.

8.2.2.2. Satis Yonetiminde Ilerleme Yollar:

Uygulamada satis temsilcisinin diger ilerleme yolu, seklin sag tarafinda gosterilen
satis temsilcisinin bu sirkette yonetim basamaklarinda ilerlemesi belirli bir sirayla
gerceklesmektedir. Satis teknikleri basarist yaninda, insan iliskileri, kavramsal beceriler ve
diger yonetim yetenekleri de bulunan Satis Temsilcileri, once sef, sonra bolge satis sefi, daha
sonra satig miidiirii ve en son olarak da genel satis miidiirii olmaktadir. Genel satis miidiirii
gorevi de sirket biiyiidiikce satis direktorliigii gérevine doniismiistiir.

Yonetim ve satista iki ilerleme yolu veya terfi etme islemi de birbirinden ¢ok farkl
ozellikler gosterir. Bu terfi basamaklar1 arasinda gecisler yapmak veya bu yollar iizerinde
yukartya dogru zikzaklar cizerek ilerlemek miimkiindiir. Satis temsilcisi, meslekteki
ilerlemesini ayn1 sirkette yapabilecegi gibi is degistirerek bagka sirketlere gecerek yapabilir.

Satis temsilcisinin kiiglik sirketlerde ilerleme ve terfi yollar1 sadece dikey ve yukari
yonde degil capraz yonde de olabilir. Bir satis temsilcisi satig sefi, satis miidiirii seklinde terfi
etmek yerine pazarlama boliimii i¢inde de farkli alanlarda ¢aligabilir. Pazarlama miidiiri, iiriin
miidirt, dagitim kanallart miidiiri veya satis egitim miidiirii olmak i¢in de satis temsilcisi
olarak calismak 6nemli bir iistlinliik saglayabilir.
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Uygulamalar
SAMI YESILYURT

Sami Yesilyurt kolej yillarinda arkadaslari tarafindan daima dinamik, girisken ve
kendine giivenen bir kisi olarak tanmmistir. Bogazigi Universitesindeki dgrenciligi sirasinda,
dort y1l boyunca ¢esitli sosyal ve sportif etkinliklere yogun bir bigimde katilmis, bu arada
derslerini de ihmal etmeyerek, Idari ve Ticari Bilimler Fakiiltesinden ortalamanm hayli
tizerinde bir notla mezun olmustur. Daha lise yillarindan beri kendisini ticari konulara yatkin
ye gelecegin basarili bir yoneticisi olarak tanimladigi i¢in biran dnce bir is bularak is hayatina
atilmay1 uygun bulmus ve Ark Rulman Sti'ne girmistir.

Cok degisik sanayi dallarina degisik ebat ve efsafta rulman iireten Ark Rulman,
Tiirkiye'de bu konuda kapasite ve satiglari itibari ile ilk iice girmese de, olduk¢a dinamik,
lisansor Amerikan Firmasimin gii¢lii marka ismi ve sistematik teknik yardimu ile, siirekli ve
giivenli bir sekilde gelisen bir firmadir. Rekabetin Onemli olmasi nedeni ile sirket
kurulusundan beri egitime énem vermis ve satis personelini stirekli egitmistir. Sami Yesilyurt
da ise girer girmez, tesadiif hemen o donem baslayan dort ay siireli, bir satis egitim
programia katilmis ve bu program biter bitmez Ismail Kol'un arzusu iizerine Bati Marmara
Bolgesi Adapazari Satis Sefligi'ne atanmustir.

Tecriibesiz bir satis elemanmin bdylesine onemli bir yoreye tayin edilmesi sirket
icinde bir hayli tartismaya neden olmus ancak bdlge miidiirii Ismail Kol'un 1srar1 iizerine {ist
yonetim yukarida belirtildigi gibi Kol'un talebini geri ¢evirmemistir. Sami'nin disa agik
karakteri, konulara duydugu ilgi, grup tartismalarinda en ¢ok séz alan kisi olmasi, Ismail
Bey'in, egitim programinda, ona 6zel bir ilgi ve giiven duyma-sina neden olmustur.

Bati Marmara Bolgesi cografi olarak Istanbul-Kocaeli siirindan baglayarak Gebze,
Izmit, Adapazari, Yalova'dan Bursa’ya kadar, Bursa'dan da Balikesir ve civarmi da icine
alarak Canakkale'de biten, fiili miisterilerin yan1 sira potansiyel miisteriler bakimindan da gok
onemli bir bdlgedir. Satis bolgeleri ve alt bdlgeler belirlenirken, izmit de Adapazari'na
baglandig1 i¢in, Sami Yesilyurt] un sorumlulugu altina verilin bolge hayli 6nemlidir. Ancak,
Sami Yesilyurt Ismail Kol'un kendisine duydugu giiveni bosa ¢ikarmamis ve Ark'a girdikten
bir yil sonra sirketin bir numarali satis temsilcisi konumuna gelmistir. Tabi Ismail Bey de
Sami Yesilyurt'un gosterdigi basaridan memnun olmustur.

Ancak zaman gegtikce Sami'nin sirket icinde daha iist bir pozisyonda gozii oldugu
ortaya ¢ikmaya baslamis, Sami'nin her firsatta bu arzusunu dile getirmesi ve bu yondeki biraz
asir1 kacan 1srarli davranislarr Ismail Bey'in canin1 sikmaya baslamistir. Aslinda Ismail Kol
icin Sami Bey'in neden boyle davrandigini anlamak zor degildir. Kendisi de yillar 6nce geng
bir yonetici olarak ayni arzular1 hissetmis, ayni riiyalar1 gormemis midir? Ancak her meslekte
oldugu gibi, bu meslekte de sabir, tecriibe ve olgunlasma zorunludur. Bir yilda 100.000 km
araba kullanmakla, 10 yilda 100.000 km araba kullanmak ayni sey degildir. Sami'nin daha
sabirli olmas1 gerekir. Zaten su anda bir {ist pozisyon olan bos bir bolge miidiirliigii de yoktur.
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Zaten olsa bile, kural olarak bes yildan daha az tecriibeli bir kisinin boyle bir goreve
getirilmesi miimkiin degildir.

Ust ydnetim bu kurali koyali beri, tersine bir uygulama gériilmemistir. Dolays: ile,
Sami'nin hirs ve ilerleme arzusunu torpiilemeden, zamani gelinceye kadar onu oyalamak, hem
sirket hem de Sami i¢in en dogru yoldur.

Ne var ki Sami Yesilyurt ise girdikten ii¢ yil sonra beklenmeyen bir durumla
karsilasilir. Ark Rulman Sti Satis Miidiirii Oktay Tuncay ailesi ile birlikte tatilden donerken
Balikesir- Edremit arasinda gegirdigi bir trafik kazasi sonunda hayatini kaybetmistir. Bunun
lizerine sirket hic tereddiit etmeden ve zaman kaybetmeden Ismail Kol'u bu géreve getirmis
ve Ismail Bey'in pozisyonu bosalmistir. ismail Kol da kendisinden bosalan bu goreve, bir siire
diisiindiikten sonra, Balikesir Satig Sefi Halis Ermis’i atamistir. Halis Ermis Ark Rulman da
altinci yilin1 tamamlamistir. Daha 6nce de rulman {ireten bir firmanin bu bdlgede satig
temsilciligini yapmis oldugu i¢in iiriinli ve bolgeyi ¢ok 1yi tanimaktadir. Yarattig1 satis hacmi
yoniinden Sami Yesilyurt kadar basarili degilse de, tiim miisterilerinin saygi, sevgi ve
giivenini kazanmistir. Ermis kendisine yapilan teklifi hemen kabul etmis ve bu atama ile ilgili
haber tlim satis teskilatina faksla duyurulmustur.

Tabi bu haberi duyunca Sami Yesilyurt'un ne kadar 6fkelendigini tahmin edersiniz!
Telefonu kapar kapmaz Ismail Bey'i arayarak ona;

"Abi bana bunu yapmayacaktin, yapmayacaktin. Bana siz demiyor muydunuz en
iyi elemanimizsin diye? Yoksa baska bir sey mi var? Bir kusur mu isledik? Ug yildan beri
giindiiz demiyor gece demiyor ¢alistyorum. Yikildim vallahi. Nesi benden {istiin Halis'in?
Arkadaslara rezil oldum" diyerek, sinirlerine hakim olamadigindan ¢ok yiiksek bir tonla ve
kiric1 bir tislupla konusmustur.

Ismail Bey onu bir tiirlii teskin edememistir. Sami'nin artik konusacak giicii
kalmadiginda goriismeleri bitmistir. Ancak gériisme sadece Sami'yi degil, Ismail Bey'i de
yikmugtir.

Ismail Bey biiyiikliik bende kalmali diye diisiinmiis ve sekreterine Sami Yesilyurt'u
arayarak iki hafta sonra carsamba gecesi yeni acilan bir otelde, onu aksam yemegine davet
etmek istedigini sdylemesini istemistir, "Iki hafta iginde firtina dinebilir, sinirler yatisir,
Sami'ye isi neden Halis'e verdigimi belki anlatabilirim" diye diislinmiistiir. Sami'yi kaybetmek
istememektedir.

Ancak iki hafta sonraki aksam yemeginde beklenen gelisme olmamistir. Aksam
boyunca Sami yine haksizliga ugradigindan yakinmis ve Ismail Bey'in sdylediklerinin higbiri
ona mantikli gelmemistir. Giizelim yemeklerin hi¢ kimse, ne Sami ve Ismail, ne de onlarla
birlikte yemekte bulunan esleri, tadina varmustir.
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Ertesi giin Ismail Bey odasinda bir yandan son aya ait satis raporlarmi incelemeye, bir
yandan da bu basarili eleman1 yeniden kazanmak ic¢in ne yapmak gerektigini diislinmeye
baslamistir. Kalemi ile altini ¢izdigi Sami’ye ait yorede satiglarda son ay i¢inde onemli bir
azalma vardir.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 7-10.
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Uygulama Sorulan

1. Bu ornek olaydaki temel sorun ve bu soruna neden olan faktor veya faktorler
nelerdir?
2. Ismail Bey icin alternatif ¢dziimler neler olabilir? Bunlarmn fayda ve sakincalari

nelerdir? Siz olsaniz ne yaparsiniz? Agiklayimiz.

3. Bu tiir bir olayla bir daha karsilasmamak i¢in ne yapilabilir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde satista motivasyonunun Onemi ve ele alinma yaklasimlari detaylica
incelenmistir. Bu kapsamda Oncelikle motivasyon kavrami agiklanmig ve motivasyonda
Onemli olan konular tanimlanmustir.

Saticilarin genel olarak beklentileri ¢ercevesinde motivasyon planlar1 karsilastirmali
olarak ele alinmistir.

Ayrica satis temsilcisinin yiikselmesi ve mesleki gelisimi ele alinarak satig
planlamasinda dikkat edilmesi gereken hususlar vurgulanmistir.
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Boliim Sorular:

1. “ kavramu, kisilerin belirli bir amac1 gergeklestirmek tizere kendi
arzu ve istekleri ile davranmalari ve ¢aba gostermeleri seklinde tanimlanabilir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Ihtiyag

b) Satin alma niyeti

C) Motivasyon

d) Algt

e) Firsat

2. Asagidakilerden hangisi saticimin motivasyonunu olumsuz etkileyen

faktorler arasinda yer almaz?
a) Miisteri ile olan iliskilerden kaynaklanan isletme digindaki tatminsizlikler
b) Gergekgei olmayan satis hedefleri
C) Calisma kosullarinin zorlugu
d) Uygun iicret politikasi

e) Orgiit ici iletisimdeki basarisizliklar

3. Saticilarin  motivasyonuna dair asagida yer alan ifadelerden hangisi
yanhstir?
a) Satis temsilcilerinin, agik olarak belirli gorevleri ile gosterdikleri ¢abalar1 ve

gergek satis sonuglart arasinda yakin ve siki bir iligki vardir.
b) Basari ihtiyaci, iyi bir satis temsilcisi yaratir.

C) Satis komisyonu yerine yogun iicretlendirme ile 6diill ve gosterilen satig
cabalar1 arasinda giiclii bir iliski oldugu bulunmustur.

d) Gergek satis sonuglarina bagl olarak iyi bir raporlama sistemi ve raporlanmig
satig sonuglarina dayanan adil bir 6diillendirme sistemi satis temsilcilerini motive edecektir.

e) Performansa gore licretlendirme saticilarin motive edilmesinde bagli basina
yeterlidir.
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4.

“Saticinin kendinden beklenilenleri net olarak bilmesi, buna gore gosterdigi

performanstan memnuniyet diizeyi, satis kimliginin niteligi, mevkisi, gorevin 6nemi gibi
faktorler ve saticinin tistlendigi role hakim olmasi motivasyon agisindan etkili faktorlerdir. Bu

konudaki iyilestirmeler motivasyona etki eden faktorlerden

baslhigi altinda siniflandirilir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)
5.

Cevreyle ilgili faktorler
Kisisel faktorler

Isle ilgili faktorler
Orgiitle ilgili faktorler
Mali faktorler

(13

maddi faydalardan ¢ok davranigsal ve kisisel gelisime yonelik

motivasyonlardir ve gelistirme agirliklidir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

6.

Kisa donemli motivasyonlar
Uzun dénemli motivasyonlar
Kisisel motivasyonlar
Cevresel motivasyonlar

Ters etkili motivasyonlar

Asagidakilerden hangisi satis giiciinde iyi iliskiler icin cesaretlendirilmesi

gereken unsurlardan biri degildir?

a)
b)
c)
d)

e)

Iyi iletisim
Karsilikli sayg1
Kisisel giivenlik
Onyarg1

I¢sel ve cevresel destek
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1. Asagidakilerden hangisi satis giiciinde karsihikh saygiy1 azaltan ve kontrol
altina alinmasi gereken faktorlerden biri degildir?

a) Mevki

b) Onyargi

C) Kisisel giivenlik

d) Kendine giiven eksikligi

e) Farkliliklarin hos goriillmemesi

8. Asagidakilerden hangisi motivasyona etki eden faktorlerden biri degildir?
a) s ile Tgili

b) Orgiit Ile Tlgili

c) Cevre ile ilgili Etmenler

d) Kisisel Ozellikler

e) Hiikiimet politikalar1

9. Asagidakilerden hangisi saticilarin genel olarak beklentileri arasinda yer
almaz?

a) Ovgii alma, onaylanma

b) Ust yoneticilerle bire bir iliski kurmama

c) Yararli, 6nemli oldugunu hissetme

d) Baglanma duygusu

e) Istikrarl1 ve yetkili liderlik
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10.  Asagidakilerden hangisi calisanlarin motivasyonlar1 hakkinda Kkisisel
degiskenleri, is degisikliklerini ve sistem degiskenlerini ele alarak yapilabilecek
onerilerden biri degildir?

a) Odiilleri bireysellestirmemek, genele yaymak

b) Kisisel farkliliklar1 tanimak

C) Insanlarla isleri eslestirmek

d) Amaglar1 kullanmak

e) Amaglarin ulagilabilir olarak algilanmasini saglamak
Cevaplar

1)C, 2)D, 3)E, 4)C, 5)B, 6)D, 7)C, 8)E, 9)B, 10)A
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9. SATIS GUCUNUN UCRETLENDIiRMESI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
9. SATIS GUCUNUN UCRETLENDIRMESI
9.1. Ucret Kavrami ve Satis Yonetiminde Ucret
9.2. Satista Ucretlendirme Planlar1
9.2.1. Ucretlendirme Plan1 Amaglari
9.2.2. Etkin Bir Ucretlendirme Planmin Ozellikleri
9.2.3. Ucretlendirme Planlarin1 Etkileyen Unsurlar
9.2.4. Ucretlendirme Plan1 Hatalar
9.3. Ucret Diizeyi
9.3.1. Is Degerlemesi
9.3.2. Endiistri icindeki Benzer Gorevler
9.3.3. Firma i¢i Cesitli Diizeylerdeki Ucretler
9.4. Ucret Yontemleri
9.4.1. Maas Yontemi
9.4.2. Prim Yo6ntemi
9.4.3. Maas ve Prim Yontemi (Karma Yontem)
9.5. Satislar ve Temel Ucret Yontemleri Arasindaki liski

9.6. Satis Giiciiniin Ucretlendirilmesinde Oneriler
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2.

3.

Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular
Ucret kavraminin satis yonetimindeki énemini agiklayiniz?
Satis iicretlendirme planlar1 nedir? Neden ihtiya¢ duyulmaktadir?

Satigta iicretlendirme yontemleri nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Ucret kavrami ve satig
yonetiminde iicret

Ucret kavraminin satis
yonetimindeki 6nemini
kavramak

Konu ile ilgili okuma ve
aragtirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Satista ticretlendirme
planlari

Satista ilicretlendirmenin
planlara bagli olmasinin
Oonemini kavramak

Mgili kavramlar, siiregler ve
cesitli ornekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.

Ucret yontemleri

Satig ticretlendirme
yontemlerini anlamak

Konu ile ilgili okuma ve
aragtirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.
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Anahtar Kavramlar

Ucret

Ucretlendirme plani
Ucretlendirme plan1 hatalar
Ucret diizeyi

Is degerlemesi

Maas yontemi

Prim yontemi

Karma yontem
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Giris

Ucret kavrami, gerek satici gerekse de yonetim tarafindan iizerinde hassasiyetle
durulmasi gereken bir konudur. Ciinkii saticilar agisindan ticret, firmay1 pazarda diger baska
firmalardan farkli ve ayricalikli hale getiren, orada c¢alismay1 isteklendiren en Onemli
faktorlerden birisidir. Yonetim agisindan iicret ise 6nemli bir gider kalemidir.

Iyi saticilar ¢ekecek, motive edecek ve firmada kalmasini saglayacak iicretlendirme
politikas1 elde etmek kolay degildir. Cilink{i zaman zaman firmanin ve saticilarin birbirine
uymayan hedefleri, amaglar1 olusabilir. Yine de saticilarin genellikle bazi1 6zellikleri
bulunduran politikalar1 arayacaklari sdylenebilir
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9.1. Ucret Kavrami ve Satis Yonetiminde Ucret

Ucret, satici ve yonetim tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Yoénetim
acisindan saticinin iicretlendirilmesi demek, saticilarin pazarda gosterdikleri verimlik ve is
performanslariyla baglantili olmasi1 demektir. Satic1 agisindan ticret ise, ¢alismasinin amaci,
ihtiyaclarim1 karsilama ve bir tesvik unsurudur. Tesvik etkisi olmasi nedeniyle iyi bir
ticretlendirme sistemi kuran firma, daha baslangigta elemanlarini ¢alisma i¢in tesvik etmistir.

Saticilar ticretlendirilirken diisiiniilen amaglar sunlardir:

. Belirli satis hedeflerinin gerceklestirilmesi,

. Daha kazangli olan tiriinlerin satiglarinin arttirilmast,
o Pazar payinin yiikseltilmesi,

° Yeni satig ve liriin diislincelerini gelistirmesi,

o Satis giderlerinin denetlenmesidir.

Etkili bir satis giicii teskil etmenin ii¢ ana sarti; vasifli elemanlar1 firmaya ¢ekmek,
onlar1 geregi gibi motive etmek ve firmada tutmak, disar1 kagcirmamak olarak 6zetlenebilir. Bu
sartlar1 saglamak icin Onemli ve etkin bir alet olarak kabul edebilecegimiz firmanin
icretlendirme politikasi, her bir konu i¢in duruma gore farkli olabilecektir.

Yonetimin etkili ve verimli bir sekilde satis temsilcilerini ¢alistirabilmesi igin 1yi bir
ticretlendirme sisteminin olusturulmasi gerekir. Satis temsilcilerini ve ydnetimi, ayni anda
memnun edebilecek bir iicretlendirme yapmak kimi zaman zor olabilir. Bu nedenle her
isletme kendisine en uygun {icretlendirme yontemini bulmak i¢in, satis temsilcilerinin kendi
durumuna, mali kosullarina, amaglarina ve yonetimin 6nceliklerine gore belirlemeye calisir.
Ucretlendirmeyi etkileyen isletme iginde ve isletme disinda birgok faktdr bulunmaktadir. Tk
olarak satis temsilcileri ile satis performans: arasinda dogrudan bir iliski kurulmahdir. Bu
iligki iyi kurulmazsa bir¢cok sorun ve aksakliklar ortaya ¢ikar. Satis temsilcilerinin satiglar
diisebilir.

Uygulanan iicret diizeyi satis temsilcilerinin _basar1 _durumunu_vyansitmazsa;
Yiiksek basar1 gosteren satis temsilcisi bagka isletmeye gececek, diisiik basar1 gosteren satig
temsilcilerine fazla {icret ddenecek ve g¢alismaya devam edecekler, nitelikli is bagvurulart
olmayacak, hizl1 satig giicii devir oram1 olacak ve maliyetler artacak, miisteri sikayetleri

artacak ve isletmenin amaglarina ulagsmasi zorlasacaktir.

9.2. Satista Ucretlendirme Planlar:
Saticilara ddenecek iicretin diizeyinin ne olacagi satis planlanmasinda karsilasilan
onemli problemlerden biridir. Odenecek iicretin diizeyi, isin ¢ekiciligini etkileyebilecegi gibi
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saticilarin  goreve baghliklarimi da etkileyecek bir faktordiir. Bu konuda yonetimin ve
saticilarin istekleri de birbiriyle ¢elismektedir.

Saticilarin sadece licret olarak nitelenen parasal 6diin ile yetinmedikleri bilinen bir
gercektir. Saticilarin egitimi, elde ettikleri statii, ek sosyal haklar da parasal 6diinler kadar
Oonem tasir. Belli bir iicreti alan satici, bu noktadan sonra parasal olmayan odiinleri 6nemser.
Bu nedenle satis yonetimi, parasal ve parasal olmayan odiinleri kapsayan bir 6diillendirme
plan1 hazirlamalidir. Hazirlanan bu plan sade, anlasilmasi kolay olmalidir, istisnalar
minimum diizeyde tutulmalidir, adil ve esnek olmalidir. Ayni zamanda satictyr motive
etmelidir.

Satis temsilcileri i¢in bir¢ok iicretlendirme planlart gelistirilmis ve uygulanmistir.
Ucretlendirme plani, isletme ve galisanlar1 arasinda ¢ift yonlii iletisim saglamakta ve bireysel
performansin degerlendirilmesinde yardimci olmaktadir.

Ucretlendirme plani1 iginde satis temsilcilerinin cesitli harcamalar i¢in verilen avans,
sosyal sigortasi, 6zel saglik sigortasi, ikramiyeler, ddiiller, en yiiksek satis1 gerceklestiren satis
temsilcisine verilen sirketin hisse senetleri, komisyon ve primler, satis temsilcisine saglanan
ve parayla 6l¢iilen tiim maddi imkanlar diistindiliir.

Isletmeler kendi kosullarma ve biitcelerine gére en uygun iicretlendirme planin
maliyetleri de dikkate alarak olustururlar. Ucretlendirme sistemi olusturulurken ilk adimda
asgari Odeme miktar1 belirlenmelidir. Ancak satig temsilcisinin temel ihtiyaglarinin
kargilanmasi ve doyurucu bir sekilde olmasi gerekir.

Ucretlendirme plani satis temsilcileri ile ydnetim arasinda bir uzlasma araci olmalidir.
Her iki tarafi da memnun etmelidir.

Programlanan iicret ve 6diil sisteminin programlanan kantitatif ve kalitatif degerlere
bagli olarak, etkin bir bigimde uygulanmasina 6zen gosterilebilmelidir.

9.2.1. Ucretlendirme Plam Amaclari
Ucretlendirme planlar1 olustururken yonetimin amaglari, saticilarin istemleri ve
miisterinin 6zellikleri agisindan li¢ grupta incelenir.

° Yonetimin amaclar:

Satis glicii pazarlama amaglarina ulasmada 6nemli bir paya sahiptir. Stratejik agidan
isletme pazarlama planlamasi yaparken tanitim faaliyetlerinden hangisine agirlik verecegini
kararlagtirmalidir. Ornegin, endiistriyel iriinler séz konusu oldugunda kisisel satisin
kullanilmas1 gibi. Amaglar satis giiciiniin ulasabilecegi diizeyde olmali ve iicretle paralellik
gostermelidir.

° Saticilarin istemleri:
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Saticilar ozellikle diizenli gelir elde etmeyi isterler. Kimi satici yiiksek gelir saglamak
acisindan prim ikramiye gibi zendiricilere dncelik verebilirler. Isletme iicretlendirme planini
hazirlarken saticilarin onceliklerine yer vermelidir. Aksi takdir de doyumsuzluklar ve isten
ayrilmalar olacaktir.

. Miigteri ozellikleri:

Kimi zaman O&zendiricilerin yiiksek olmasi miisteriler agisindan olumsuzluklar
dogurabilir. Ciinkii tiim satig giicii enerjisini satisa harcayarak, satig sonrast servisi ihmal
edebilir.

9.2.2. Etkin Bir Ucretlendirme Planinin Ozellikleri

Etkin bir {cretlendirme planinin asagidaki ozellikleri tasimasi basari icin
onemli olarak degerlendirilmektedir.

. Saticyn giidiilemelidir:

Saticinin  igletmenin  amaclarma uygun en yiiksek satig faaliyetlerini
gerceklestirmelidir. Satis temsilcilerini psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini karsilamalidir.
Kendisine ve ailesine yeterli olacak belirli bir miktar maasi her ay diizenli bir sekilde
alabilecegini bilmelidir.

. Hedefleri gerceklestirmelidir.

Satis giicii ¢abalar1 hem isletme hem de pazarlama hedeflerini gerceklestirmelidir.
Uzun ya da kisa donemli, niteliksel ya da niceliksel olarak 6deme planlari hazirlanirken
gerekli fonlar ayrintili belirlenmelidir.

. Satig giicii ve yonetimce anlasilir ve kabul edilebilir olmalidur.

Ucretlendirme planinin anlasilir olmamasi amaglara ulasmay zorlastirir. Ancak ¢ok da
basitlestirilmemelidir. Satis temsilcileri agisindan iicretlendirme plani igerisinde yer alan
maas, komisyon ve primlerin hesaplanmasi agik, anlasilir ve basit olmalidir.

. Etkin olarak yiiriitiilebilmelidir.

Uygulamaya gidildiginde iicretlendirme planinda hatalar goriildiiglinde hemen
giderilmelidir. Eksikler goriildiiglinde hemen giderilmelidir. Ayn1 zamanda bu planin1 esnek
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olmasi anlamina gelir. Bu satis temsilcilerinin faaliyet alanlarina gore degerlendirilmesine
olanak saglar.

. Odeme plani adil bir sekilde yapilmalidr.

Saticilarin ticretleri gosterdikleri ¢abayla paralellik gostermelidir. Hedefe ulastikca
odiillendirme, hedefin gerisinde kaldik¢a cezalandirma ( farkli bir bolgeye verme, yan 6deme
vermeme ) gibi yontemler uygulanmalidir. Esit ise esit iicret 6denmeli ve satis temsilcileri
bunu hissetmelidir. Calistigi kadar ek gelir getirme imkanini vermelidir. Aldig1 iicretin
yetenegine, tecriibesine, piyasada harcadigl ¢abaya ve aldigi sonuglara gore uygun oldugunu
distinmelidir.

. Saticiya istikrarl bir gelir saglamalidr.

Mevsimsel dalgalanmalarla satislarin degismesi saticilarin bu degisimden zarar
gérmeyecek sekilde iicretlendirilmesi gerekir. Ozellikle yiyecek ve igeceklerde bu
goriilmektedir.

Satis temsilcileri agisindan satista verimliligi yiikseltmeli, fakat asir1 yorgunluga neden
olmamalidir. Ayrica bir {icret bordrosu verilmelidir.

Satis temsilcilerine 6denen ticret diizeyi, isletmenin rekabet tistlinliigiinii saglayacak ve
bunu koruyacak kadar yiiksek olmalidir. Ayrica satis temsilcisi aldigr bu ticret diizeyinin
piyasada ki diger isletmelerle rekabet edebilecek sekilde oldugunu bilmelidir.

9.2.3. Ucretlendirme Planlarim Etkileyen Unsurlar

Satis temsilcilerinin yapacagi isin 6zellikleri, aranan nitelikler, o is kolundaki genel
ticret seviyesi, lilkenin i¢inde bulundugu ekonomik kosullar, ilgili yasa ve yonetmeliklerde ki
degisiklikler satis temsilcilerinin {icret diizeylerinin belirlenmesinin etkiler.

Ornegin, enflasyon oraninin artmasi iicret diizeyinin de artmasmi gerektirir. Ya da
satts temsilcisinin  sosyal sigortasinin briit maagindan kesilen oraninin de§ismesi
ticretlendirme planinin yeniden gdzden gegirilmesine sebep olabilir.

9.2.4. Ucretlendirme Plan1 Hatalar

Ucret planlarmin  hazirlanmast  ve uygulanmasi satis  yoneticisinin  temel
gorevlerindendir. Ancak zaman zaman planlar hazirlanirken bazi hatalar yapilabilir. Bu
hatalar on iki grupta toplanmaktadir.

. Bagarili diger isletmelerin planlarint kopya etmek:
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Genelde yoneticiler rakip isletmelerin planlarin1 aynen almakta bu da kendi firmasinin
hedeflerine ters diisebilmektedir. Bu nedenle isletmeler kendi kiiltiirlerine, orgiit yapilarina ve
yonetim bicimlerine gore stratejilerini belirleyerek iicret planlarini hazirlamalilardir.

. Maas ve giidiileyici iicret konusunda denge saglayamamak:

Ucret diizeyi yiiksek oldugunda satict giic satislarda ek bir cabaya gerek
duymayacaktir.

o Kotalart belirleme de saticilar bunu karsilayamayabilirler:

Kotalar gergekei bir sekilde belirlenmezse satict bu hedefe ulasmada gereksiz ¢aba
gosterecektir.

. Lider firmalara gore uygun bir iicret plani tasarlamak:

Firmalar lider olan firmaya gore degil, pazardaki firmalarin ortalamalarina goére plan
Olusturulmalidir. Ciinkili lider firmalarda saticilarin hatali davraniglari daha fazla satmaya
yoneliktir.

. Odiiller briit satislara dayanmaktadur:

Firma saticilar1 is giicii pazarinda fiyatlarini indiriyorsa prim O6demeleri kiigiik
niceliklerde yapilabilir. Bunun yerine sabit fiyatlara gore ddiiller temel alinmali, prim ya da
ikramiyeler firma karina olan katkiya gore verilmelidir.

. Tek bir iiriine ya da iiriin hatt satislarint arttirict édiil kullanmak:

Yoneticiler iirlin hatt1 satiglarina gore kota olusturmali ve {iriin karmasi satiglarini
odiillendirmelidir.

o Yoneticiler ve saticilar ayni kriterlere gore iicretlendirilmelidir.

o Performansa bakilmadan saticilarin maaglart her yil artmaktadir:

Bu satig hacmini arttirmadan yalnizca maliyetleri attirir. En iyisi satig performansini
destekleyen {icret artis1 benimsetmektir.

. Tesvik edici yarismalar:

Kisa siireli olarak saticilar1 giidiiler. Satict bir yil boyunca aym satis diizeyinde
kalmasina karsin, maasini diizenli almaktadir.

v e

. Satiy ve pazarlama programi degistiginde iicret programinda degisiklik
yapimamaktadir:
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Isletmeler periyodik olarak iicret ve pazarlama stratejilerini gézden gecirmelidirler.
Gerekli diizenlemeleri yapmalidirlar.

. Sauns yoneticisinin isini yapacak iicret plani belirlemek:

Iyi iicret sistemi satis hacmini belirleyecektir. Stratejik hedeflere ulasmayi tesvik eder.
Yeni pazarlar gelistirmek, miisterilerle iliski kuracak sekilde saticilari giidiilemek, satig
yoneticisini gorevidir. Ucret planmin satis hacmine gére belirlenmesi bu agidan yanlislhiklar
yapilmasina neden olmaktadir.

. Saticinin firmaya katkisinin satis hacmi, iiriin ve diger kistaslara gore
olciimleyen tesvik edici iicret planlarimin karsilastirilmasi yapilmamaktadir:

Hak edilen iicret diizeyinin verilmesi gerekmektedir.

Saticilarin iicretlendirilmesi konusunda bir diger énemli unsur harcamalardir. Kimi
isletmeler primin iginde, kimi igletmeler ise ayrica bir 6denek ayirirlar. Bu harcamalar yaratici
faaliyetlerde bulunulmasi agisindan son derece Onemlidir. Harcamalar satis maliyetlerini
artirict bir unsur oldugundan satis yoneticisi tarafindan izlenmeli ve yonetilmelidir.

9.3. Ucret Diizeyi

Ucret diizeyi, saticinin kazanmay1 hedefledigi toplam niceliktir. isletme plancilari,
ortalama iicret diizeyi ve tlcret planinda kullanilacak elemanlar1 belirledikten sonra satig
orgiitiindeki ¢esitli pozisyonlar i¢in rasyonel bir 6deme striiktiirii gelistirmelidirler. Bu konuda
cogunlukla is degerlendirme tekniklerinden yararlanilir.

Ucret diizeyi;
- Is degerlendirme,
- Endiistri i¢indeki benzer gorevler,

- Ayn1 firma i¢indeki ¢esitli diizeylerdeki licretler gbz oniine alinarak belirlenir.

9.3.1. is Degerlemesi

Saglikli bir ticret sisteminin olusturulabilmesi i¢in oncelikle isletmede yapilan her isin
goreceli degeri ile bilgilerin bulunmas1 gerekir. Bu bilgiler is degerlemesi ile saglanir. Is
degerlemesi, isletmedeki islerin goreceli para degerinin saptanmasi i¢in yararlanilan bir
stirectir. Buna gore farkli igler i¢in farkli iicretler 6denebilir.

Is degerlemesinde en ¢ok kullanilan sistem Nokta Faktor Sistemidir. Sistem orgiitteki
tim pozisyonlar icin gecerli olan temel faktorlere dayali pozisyon tanimlarmin
degerlendirildigi basit bir sistemdir. Bu faktorler calisma kosullari, sorun ¢ézme yetenegi,
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istenen bilgi ve sorumluluktur. Bu faktorlerin her birine dayali olan noktalar, pozisyona iliskin
diizenlenir ve puanlar toplami1 bu pozisyon i¢in {icret diizeyini belirler.

Is degerlemesi kullanmayan firmalar, satis isinin diger mevkilerdekine oranla ¢ok
farkli ve bunun i¢in gerekli olmadigin1 savunabilirler ve is degerlemenin, firma i¢i etmenlere
dayandigini oysa satisin isletme dis1 etmenlere de bagimli oldugunu vurgulayabilirler. Buna
karsin birgok satis isi ulasilan performansa gore 6zendiricilerin diizenlenmesini igerir. Diger
orglit mevkilerinde basariy1 6l¢timlemek satista oldugu gibi kolay degildir.

9.3.2. Endiistri Icindeki Benzer Gorevler

Ucret diizeyini belirleyen bir unsur da benzer gorevlerin yapildig1 diger isletmelerdeki
ticret diizeyleridir. Benzer gorevlerdeki ticret arastirmalari, isletme ydneticilerine ortalama
ticret diizeyi konusunda bilgi saglar.

Firmanin {icret diizeyi, piyasanin altinda ya da iistiinde olabilir. Firma kii¢iik 6l¢ekli
oldugunda profesyonel saticinin iicretini kimi zaman karsilayabilir. Boyle bir durum soz
konusu oldugunda bir tiir basa bas hesabinin yapilmasi yararli olacaktir. Aranan niteliklere
sahip bir saticiya ortalama yilda 30.000 TL iicret 6deniyorsa ve firma satig giicline briit satig
gelirinin %10 unu 6deyebiliyorsa, her bir saticinin yilda 300.000 TL satis yapmasi gerekir.

Kuskusuz ki, bu hesaplamalar satis biiyiikliigiiniin belirlenmesiyle de ilintilidir. iki
hesaplama arasindaki fark biiylik oldugunda is tanimlamalarinin yeniden diizenlenmesi
gerekir.

Ucret diizeyi firmanin endiistride lider olmasina, satici ise alma ve uzun dénem {icret
mantigina dayali da olabilir. Kimi firmalar yiliksek giris licretini diisiik artislarla, kimileri de
diisiik giris ticretini performansa bagl olarak yiiksek artislarla destekler. Burada 6nemli olan
satig yoneticisinin ig giicii (satic1) pazarindaki {icret diizeyindeki degisimler konusunda bilgili
olmasidir. Bu bilgiler kendi firmasi i¢in ticret diizeylerinin belirlenmesinde yardimci olabilir.

9.3.3. Firma I¢i Cesitli Diizeylerdeki Ucretler
Satig glictinde tcretler, degisik mevkiler i¢in farklidir. Yeni giren satici, deneyimli
satici ve satis ydneticisinin iicretleri uygun artan oranlarda planlanmalidir. Ornegin;

o Deneyimli satici, yeni girenden %33 daha fazla

o Biraz daha deneyimli satic1, deneyimliden %25 daha fazla

J Alan (saha) yoneticisi, biraz daha deneyimliden %20 daha fazla

. Satis yoneticisi, saha yoneticisinden %40 daha fazla kazanmalidir.

Ucret diizeyleri, mevkiler géz oniine alinmadan belirlendiginde, cesitli sorunlarla
karsilagilir. Ornegin, sahada grevli satici, bir siire sonra saha miidiiriinden fazla kazanmaya
basladiginda ast-iist iligkilerinin bozulmasi dogaldir.
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9.4. Ucret Yontemleri

Ust yonetimin, etkili ve verimli olarak satis temsilcilerini calistirabilmesi igin
oncelikle insan kaynaklar1 yoneticileri ile bir araya gelerek sosyal haklar1 da kapsayan, iyi bir
ticretlendirme yontemini isletmede gelistirmesi ve bunu titizlikle uygulamasi gerekir. Uygun
olmayan bir iicretlendirme sistemi uygulamasi, satis temsilcilerinin isten ayrilmalarina,
yiiksek is giicii devir hizina, diisiik morale ve yetersiz siparis alinmasina neden olabilir.

Ucretlendirme unsurlari; maas, degisken iicret, giderler, yan ddemeler, komisyonlar,
ikramiyeler ve sosyal haklar olarak sayilabilir. Satis iicret sistemlerinin tasariminda en sik
rastlanan uygulamalar, sabit iicretin yaninda komisyon ya da prim édemelerinin yapilmasidir.

. Sabit miktar (gelir stabilitesi i¢in maas)
. Degisken miktar (komisyon, ikramiye, kar payi vs.)
o Faydalar (licretli tatil, hastalik ya da kaza tazminati, emeklilik, hayat sigortasi

Vs.)

Isletme kendi firmasmin benzerlerinden farklarmi ve kendi 6zel durumlarini dikkate
alarak, once ortalama bir diizey kararlastirmalidir. Daha sonra da {icretlendirme ’nin dort
temel 0gesi olan sabit maas, degisken iicret, giderler ve sosyal haklarin (yan 6demeler vb)
optimal (en uygun) bir karigimini olusturmaktir

Satis temsilcileri i¢in hangi yonteme ve ne kadar ticret 6dendigi 6nemlidir. Ancak, en
az ticret kadar 6nemli olan konu satis temsilcilerinin etkin yonetimi i¢in daha 6nce sozii edilen
yonetim fonksiyonlarinin basar1 ile uygulanmasidir. Ornegin, satis yoneticisine yetki
verilmesi olumlu motivasyon ve yaptiklari zor ise saygi gosterilmesi gibi ticretin disinda kalan
etkenlerin de unutulmamasi gerekir.

Iyi bir {icretlendirme ydnteminde bulunmasi gereken 6zellikler, yoneticilere ve satis
temsilcilerine gore degisir. Dolayisiyla iyi bir iicretlendirme sisteminin O6zellikleri sdyle
olmalidir:

o Firma yonetimi agisindan iicretlendirme; ekonomik, kolay uygulanir, saticilar
O0zendiren ve gelistiren, onlarin firmada uzun siire kalmasimi saglayan ve kontrolii
kolaylastiran niteliklerde olmalidir.

. Saticilar acisindan vicretlendirme,; adil bir sistem olmali ve saticilara diizenli
bir gelir saglamanin yani sira ek gelir elde etme imkan1 da saglamalidir.

Satis  temsilcilerinin  {icretlendirme yontemi olarak biitliin  durumlar igin
uygulanabilecek tam, kesin ve basit bir ¢6ziim yolu bulmak olduk¢a zordur. Bu nedenle, her
isletme kendi durumuna, mali kosullarina, amaglarina ve yonetimin onceliklerine gore satis
temsilcilerinin ticretlendirme yontemini belirler.
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Ucretlendirme sistemi ve yontemleri gelistirilirken, isletme politikasi, satis
temsilcilerinin ihtiyaglar1 ve yonetimin amagclari ile miisterilerin beklentilerinin de dikkate
alinmasi gerekir.

Bu amaglar gergeklestiren iicretlendirme, yonetim ile satis temsilcilerinin amaglarinin
dengelenmesini saglar. Ayrica, iyi bir licretlendirme ile satis temsilcilerinin tesvik edilmesi
gergeklesir. Ciinkii, cagdas toplumlarda paranin satin alma giicii ile elde edilebilecek hedefler
maddi oldugu kadar, gayri maddi bir nitelik de tasir.

Fakat, 6zellikle prim, ikramiye, komisyon gibi iicret dis1 yapilan parasal ddemelerin
isletme maliyetlerinin kontroliiniin elden kagirilmamasi gerekir.

Bu parasal miktar belirlendikten sonra, uygulamada:
- Sadece maas (licret)

- Sadece prim

- Maas + prim

- Maas + komisyon

- Maas + ikramiye

- Maas + ikramiye + prim gibi farkli yontemler ile satis temsilcilerinin
ticretlendirilmesi yapilir.

Bu arada, prim ve komisyonun zaman zaman birbirinin yerine kullanildigini, fakat
komisyonun satis miktarlarina gore verilen diizenli ve belirli bir yilizde; primin ise, satiglari
arttirmaya yonelik olagandan daha fazla satilmasi igin satis temsilcilerine satiglarim
yiikseltmesi i¢in verilen, komisyondan ayri bir ddeme oldugunu belirtmekte yarar vardir.
Ikramiye ise bunlardan farkli olarak bireysel giidiilemeden ¢ok grup basarisim &diillendirici
niteliktedir. Ozel amaglara ulasmak icin yapilan bir 6demedir. Ozendirici niteligi yiiksektir.
Ucret temellidir. Yilda bir ya da belirli araliklarla 6denir.

Normal olarak ii¢ temel iicretlendirme sistemi vardir:

. Diiz maas,

. Yalniz komisyon (prim) (Aylik olarak satislar1 veya karlart Onceden belirleyen
bir yiizdedir),

. Karma sistem.
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Karma sistem, saticilar1 daha ¢ok motive eder. Firmalarin ¢ogu da bu yontemi tercih
eder. Baz1 firmalar iyi saticilarina, komisyon diginda, bir de ikramiye verirler. Ancak karma
sistemin uygulanmasinda objektif ve adil olmak ¢cok dnemlidir.

Karma sistem iicretlendirme yontemi kendi i¢inde tige ayrilir. Bunlar:
1. Maag + Komisyon Y ontemi,
2. Maas + Ikramiye Yontemi
3. Maas + Prim + ikramiye Ydntemidir.

Bu {icretlendirme yontemlerinden yola ¢ikarak saticilarin yiiksek performans
gostermelerini ve firmada uzun siire kalmalarini saglamak i¢in, iicret 6deme yonteminin etkin
bir sekilde belirlenmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Yukarida bahsedilen {icretlendirme yontemlerinden en ¢ok kullanilan1 “’maas +
prim’’dir. Ama bu yontemi agiklamadan dnce ‘’maas’ ve “’prim’’ yontemleri ayr1 ayri ve
detayl bir sekilde agiklanacaktir

9.4.1. Maas Yontemi

Maas sabit bir 6demedir. Ancak bazen devamli olmayan, zaman zaman verilen fazla
calisma ve kisa donemli primleri de igermektedir. Yalnizca maas yoluyla {icretlendirme satis
personeline belli bir zaman siliresi i¢in de8ismez bir miktar 6denmesi seklinde
gerceklesmektedir. Bu yoOntemle isletme satis maliyetlerini 6ngorebilir. Bu yonteme gore,
satig hacmi arttik¢a birim basina diisen satig maliyeti azalan bir egilim izleyecektir.

Maas, giderek artmadigindan saticilarin 6zendirilmesinde etkin olmamaktadir. Bu tiir
O0demeler aragtirma ve yeniligin hakim oldugu alanlarda calisan saticilar icin gecerli
olmamaktadir. Diger yonden, genel olarak satis islemi islevlerinin istendigi, satis arttirmanin
beklenmedigi endiistrilerde bu yontemden yararlanilir.

Maagsin iicret yontemi olarak se¢ilmesine etken olan diger nedenler; satis isleminin
kimin tarafindan gerceklestirildiginin saptanamamasi (tek kisi yerine grup olarak gosterilen
cabalar sonucunda saglanan satiglar gibi) ve saticinin katkisinin teknik ve diger elemanlardan
kesin olarak ayrimlanamamasi durumlarinda en uygun ydéntem olmaktadir. Ozellikle ilk satis
iliskisi ile son satin alma karar1 arasindaki zaman c¢ok yogun oldugunda (mamuliin yiiksek
fiyatlh olmasi, yiiksek teknolojili olmasi, siparise gore yapimi vb.) oldukca yararli bir
yontemdir. Diger bir durum da, prim 6deme temelinin gelistirilmesinin zor olmasi durumudur.
Satiglar, saticinin kontrolii disinda ¢ok fazla dalgalanma gosterdiginde genellikle maaga dayali
ticret s6z konusudur.

Ayrica donemlere gore satiglarin  biiyiik dalgalanmalar gdsterdigi tiiketim
mamullerinin bir¢ogunda, primin saticilarin gelirlerinde biiylik sapmalar olusturmasi
nedeniyle maas daha mantiksal olmaktadir.
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Maas yonteminin yararlart soyle swralanabilir:

- Diizenli bir gelir saglar.
- Firmaya yiiksek diizeyde baglilik saglar.
- Sabit bir satis maliyeti saglar.

- Yonetimin satis personelinin giiglii direnisi ile karsilasmadan onlarin
gorevlerini degistirme ve yonetme konusunda daha 6zgiirce kararlar alabilmesini saglar.

- Satis personelinin satis dis1 gorevlerine 6zen géstermesini saglar.
- Y 6netimi kolaylastirir.
- Uygulama kolaylig1 saglar.

Maas yonteminin sakincalari:

- Az gayretli satis personelinin yararinadir.

- Diger iicret yontemlerine gore dogrudan dogruya satis maliyetini yiikseltici
egilimdedir.

- Satic1 personelini fazla gayret igin glidiilememektedir.
- Satis personeline ¢ok az maddi ayricaliklar saglar.

- Dengeli bir satis karmasi saglamada basarisizdir. Ciinkii satis personeli
tilkketicinin daha fazla agilik verdigi mamul iizerine egilecektir.

9.4.2. Prim Yontemi

Prim yonteminde saticilar belirlenen temele gore ( satis hacminin ylizdesi ya da
gosterilen faaliyete gore ) 6deme yapilir. Maasin tersine prim satisin belirli bir ylizdesi diger
bir anlatimla ger¢eklesen satisa bagl olarak yapilan 6demedir. Ancak 6l¢iitlerin gelistirilmesi
oldukea gii¢c oldugundan genelde satislar temel alinmaktadir.

Ikinci bir yontem ise, yalnizca satis hacmine bagl olan bir oranla hesaplanan primle
calisan satig elemaninin kazanci dogrudan kendi gayretine baghdir. Satig yoneticilerinin
kontrolii disinda, sahada ¢alisan elemanlar i¢in bu yontem kullanilmaktadir. Calisan elemanin
kazanci tamamen kendi gayretine bagli oldugundan ¢abasini artiracaktir.

Komisyon Odemelerinin Sekli;

1) Esiksiz: Satis hacmine gore degisir.
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2) Esikli: Satiglarin her aya gore ilk 20000 TL’ sinden %5, Her ay, satislarin ilk 20000
TL’ sinden sonra gelen 15000 TL i¢in %6, 35000 TL nin tstiindekilerden % 7 gibi.

Prim, pazarin genis ve bolimlenmis oldugu durumlarda, yeni kurulan firmalarda iyi
bir sekilde ¢alismaktadir. Ciinkii bu tiir firmalarda satig arttirma ¢abalar1 ¢ok yogundur.

Prim dogrudan saticinin ¢abasina baghdir. Satic1 ¢abasiyla orantili olarak
gerceklestirdigi satisi belirleyebilecek ve satisini arttirmaya galisacaktir. Ayrica satici bu
yontemde serbest hareket etme olanagina sahiptir. Bu nedenle satis yoneticisinin saticilar
tizerindeki kontrolii en aza indirgenebilmektedir.

Prim yonteminin yararlar: soyle siralanabilir:

- Dogrudan dogruya c¢aba ve alinan sonuca gore 6demenin yapilmasini saglar.
- Hesaplanmasi ve anlasilmasi kolaydir.

- Satis personelinin tam kapasitede c¢alismasini saglamada en iyi finansal
6zendiricidir. Satis personelini biiyiik dl¢iide 6zendirme s6z konusudur.

- Iyi satis personeline sahip olmada etkili olabilir.

Prim yonteminin sakincalari ise;

- Temeli, kazanctan ¢ok satis diizeyine baghdir.
- Firmaya ¢ok az baglilik saglar.

- Satis personelinin gelirleri arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar dogmasina neden
olur.

- Satis personelini satis disi islevlerini onemsememeye 6zendirir.
- Satis bolgelerinin degistirilmesinde ve daraltilmasinda sorun olusturur.
- Satis tirmanislarinda fazla 6demeyi, diisiislerde ise az 6demeyi gerektirir.

- Yiiksek 0deme yapilan satig personeline yoneticilik ve diger iist gorevler igin
isteksizlik olusturur.

- Satiglarin diisiik oldugu donemlerde, cok fazla diizeyde satis personelinin
degisimine ve isten vazgegmesine neden olur.

- Satis personeline ¢ok az giiven saglar ve satis personelinin kendi hatasi
haricinde genel olarak satiglarda diisme olmasi halinde, saticilar {izerinde olumsuz etkileri
olabilir.
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Prim yontemi dort tiirde kullanilabilir.

a) Performansa Gore Net Satis Hacmi Uzerinden Belirlenen Prim

Saticinin ¢abasina bagl olarak yapilan 6demelerdir. Ancak firmalarin ¢ogu saticinin
gerceklestirdigi satisin katki paymi ya da kazangliligini temel almaktadir. Buna gore katki
pay1 ya da kazangliliga dayali prim firmanin kazancliligini da arttiracaktir. Prim gdsterilen
faaliyete de dayali olabilir(Yeni miisteriler, mamuliin tanitimi1 vb.).

b) Prim Oranlari

Sabit, artan ya da azalan oranlarda olabilir. Sabit oran, temel ne olursa olsun, satis
hacminin tiim diizeyleri i¢in ayn1 ylizdenin 6denmesidir. Artan oranlarda prim, satis hacmi
arttik¢a prim oraninin da artmasidir. Saticiyr glidiilemek amaciyla uygulanir. Azalan oranlarda
ise, satig hacmi arttikga prim orani azalir. Saticinin az ya da higbir ¢aba gostermeden ulastigi
satigin etkisini azaltmak ve pazarlama cabalar1 sayesinde saticilarin ek satislarla gelirlerinin
asir1 yiikselmemesi i¢in kullanilir.

Prim oranlar1 firmalara gore ve ayni firma i¢inde mamullere, miisterilere, bolgelere,
siparis biiytlikliiklerine gore degisebilir.

¢) Prim Odemeleri icin Hareket Noktalar

Prim baslangi¢ noktasi, genellikle sifir satistir. Fakat maasla birlikte kullanildiginda
baslangi¢ ¢ok daha yiiksek diizeydedir. Bunun i¢in kimi yoneticiler saticinin, satis hedeflerini
belirli bir yiizde ile gegtikten sonra prim ddemesini uygulamaktadir.

d) Odeme Dénemleri

Kimi primler satis yapmadan 6denir; satici 6nceden ileride alacagi primden bir miktar
avans gibi alabilir. Daha sonra satislar gergeklestikce, saticinin avansi diisiilerek 6deme
yapilir. Burada iki yontem vardir: Birincisi “garantili agik hesap™tir. ikincisi ise “garantili
olmayan ag1 hesap”tir.

Garantili acik hesap, dnceden c¢ekilen paranin tiimiiniin geri 6denmemesinden satici
zorunlu tutulmayip, ona maas gibi verilmis kabul edilmektedir. Stirekli giidiileme amaci olan
psikolojik 6zendiricidir.

Garantili olmayan agik hesap, g¢ekilen paranin tiimiiniin 6denmesi s6z konusudur.
Cekilen, prim tutarindan fazla oldugunda, satict kalan kism1 geri 6demektedir. Kazancin ¢ok
tizerinde ¢ekildiginde prim, 6zendiricilik niteligini kaybetmektedir. Dolayisiyla, primlerin en
1yl 6denme zamaninin hak edildiginde, hemen 6denmesi geregi yoneticilerce kabul edilmekte
ancak uygulamada pek kolay olmamaktadir.
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Primler aylik satiglar temel alinarak her aym sonunda ya da izleyen ayda da verilebilir.
Bu bir yerde ek olarak diizenli gelir saglayacagindan saticiy1 olumlu giidiiler.

9.4.3. Maas ve Prim Yontemi (Karma Yontem)

Bu iki yontemin degisik oranlarda bir arada uygulanmasiyla karma sistem ortaya ¢ikar.
Bu bilesimin (maas + prim) orani, firmanin 6zelliklerine, {iriine, pazara ve satigin sartlarina
gore degisir. Ayhigin ¢ekiciligi yoktur. Bu sebeple satis elemanini tesvik etmez. Yilsonlarinda
satislar ya da kar tlizerinden ikramiyeler verilerek tesvik miimkiindiir. Ayliga ek olarak prim
verilerek oldukga esnek bir iicretlendirme yapilabilir.

. 1. Sabit iicret ve komisyon: Miisteri sadakatine odaklanmadan yalnizca yiiksek
satis isteyen bir isletme i¢in uygun bir yontemdir. Yeni saticilar i¢in de daha giivenli bir
yontem olabilir.

o 2. Sabit iicret ve bonus: Uzun dénemli satislar igin uygundur. Ornegin biiyiik
kurulumlar, belli bir miisteri kitlesine ulagsma gibi

o 3. Sabit iicret, bonus ve komisyon: Sezonluk satiglar i¢in uygundur. Yonetim
dengesiz stogu eritmek ya da belli {iriin veya miisteri kitlesine ulagmak istiyorsa kullanilabilir.

o 4. Komisyon ve bonus: Genelde grup caligmalarinda kullanilabilir. Birileri
magaza midiirlerini ararken digerleri ana satin alma merkezini aradigi durumlarda

kullanilmast uygudur.

Ucretlendirme ydntemlerinden en gok kullanilan1 daha 6nce de belirtildigi iizere maas
+ prim yontemidir. Satici, sabit bir geliri (maas) oldugu i¢in firmaya giiven ve baglilik duyar.
Ayrica satig icin gosterdigi fazladan caba i¢in ek gelir (prim) kazandigindan bu yontem
Ozendirici nitelik de tasir.

Maas + prim yonteminde en 6nemli boliim sabit (maas) ve degisken (prim) kisminin
belirlenmesidir. Firma, iyi satis giiciine sahip olabilmesi i¢in is giicii pazarindaki fiyatlar1 goz
Oniine alarak yeterli diizeyde toplam iicreti belirlemelidir.

Bu yontemin vararlar: soyle siralanabilir:

- Uygulanan kisiye maas ve prim avantaj1 saglar.
- Biiyiik 6l¢iide kazang olanagi saglar.

- Satis personeline sabit bir gelir sagladigindan yiiksek diizeyde giiven hissi
verir.

- Sabit ve degisken {icretin Ozelliklerini tasimast nedeniyle, firmaya satis
personelinin iglevlerini kontrol etme ve onlar1 yeterli diizeyde 6zendirme olanag saglar.
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Bu yontemin sakincalari ise;

- Genellikle anlagilmas1 zor bir yapiya sahiptir.

- Diisiik maas, yiiksek prim olusturuldugunda prim kazanci en yiiksek yiizdesi
bi¢imini alir ve satislarin diismesi halinde satis personelinin eline maas ¢ok diisiik diizeyde

geger.
- Zaman zaman yonetime pahaliya mal olur.

- Satis personeline prim verildiginde onun gelirini arttirabilmesi i¢in satig
cabalaria daha fazla agirlik vermesi s6z konusu olabilir.

- Diger taraftan belirli bir maagin verilmesi sonucu, satict personelin garanti
geliri nedeniyle satig1 arttirma gabasi yeterli olmayabilir. Bu nedenle karma sistemde maas ve
prim dengeli bir bicimde saptanmalidir.

9.5. Satislar ve Temel Ucret Yontemleri Arasindaki Iliski

Satis yoOneticisi, tlicret planin1 ve 6deme yontemini belirlerken her bir 6deme tiirii ve
satis hacmi arasindaki iliskiyi goz oniine almalidir. Bu iliski asagidaki sekilde goriilmektedir.

Corim
'

2
>

Sekil 9.1: Satislar ve Temel Ucret Yontemleri Arasindaki Iliski Grafigi

Buna gore yeni mamuliin piyasaya sunumu ya da yeni pazarlarin olustugu donemlerde
satts hacmi diisiik olacagi i¢in yalnizca prim uygun 6deme tiirii olmaktadir.
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Diger yonden satis hacmi arttiginda yalnizca maas uygun goriilebilmektedir. Satici
acisindan degerlendirildiginde yalniz maas sisteminin kullanilmasi, az deneyimli saticilar igin
garantili bir getiri olmasindan dolay1 cazip olmaktadir. Ancak deneyimli saticilar igin
giidiileyici niteligi yoktur.

Bu ylizden maas + prim segeneginin yoneticiler tarafindan gozden gecirilmesinde ve

dengeli bir bi¢imde uygulanmasinda yarar vardir.

Ornegin, asagidaki tabloda iicret + prim ydntemi ile {icretlendirme yapan bir firmanin
aylik satis primi uygulamasi goriilmektedir. Isletmenin satis miidiirii, farkli iiriinlere gore,
satig temsilcilerine satis hedeflerini %50 gegtikten sonra sattiklart her {iriin i¢in 50 TL’den
200 TL’ye kadar prim 6demek istemektedir.

Ornek Aylik Satis Primi Uygulamasi

A {riinii i¢in satis hedefi = 50

B iirlinii i¢in satis hedefi =40

C triinii icin satis hedefi = 30

D {iriinii i¢in satis hedefi = 20

E {irtinii i¢in satis hedefi = 10°dur.

Saticimiz;

A Uriiniinden 78 adet,

B iirliniinden 69 adet,

C iirtiniinden 50 adet,

BASARI URUN CESITLERI

YUZDELERI A B C D E

%50 - %60 50TL* | 75TL | 75TL | 100TL | 125TL

%61 - %70 75TL | 100 TL [ 110TL* | 125TL | 150 TL

%71 - %100 100 TL | 125 TL* | 135TL {150 TL*| 175TL

%100+ 120 TL | 150 TL | 160 TL | 175 TL | 200 TL*
Saticimizin;
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- D triiniinden 37 adet,

- E iirlinlinden 21 adet satmustir.

Saticimizin, satis hedefini %50 gectikten sonra her bir {iriin i¢in ka¢ adet sattigini
hesaplayalim:

- A iriinii i¢in; 50 * 1,5 =75 — 78 — 75 = 3 adet

- B {irlinii igin; 40 * 1,5 =60 — 73 — 60 = 13 adet

- C iriini i¢in; 30 * 1,5=45 — 50 — 45 =5 adet

- D iriinii i¢in; 20 * 1,5 =30 — 37 — 30 = 7 adet

- E Girtind i¢in; 10 * 1,5=15 — 21 — 15 = 6 adet

Bu ay i¢in saticimizin alacagi toplam satig primini hesaplayalim:
- A iriinii i¢in; 3 * 50 =150 TL

- B tiriinii i¢in; 13 * 125=1625 TL

- C iiriindi i¢in; 5 * 110 =550 TL

- D iiriinii i¢in; 7 * 150 = 1050 TL

- E {irtinii i¢in; 6 * 200 = 1200 TL

- Hepsini toplarsak; 150 + 1625 + 550 + 1050 + 1200 = 4575 TL dir.

9.6. Satis Giiciiniin Ucretlendirilmesinde Oneriler

Yapilan arastirmalar, satis giicliniin tek bir faktore bagli olarak ticretlendirilmedigini
gostermektedir. Saticilara yapilan 6demelerin %70'inin {icret, prim ve ikramiyeye (birlikte)
iliskin oldugu goriilmektedir. Ucretin rekabetci, prim ve ikramiyelerin gelistirici ve iyilestirici
ozelligi gbozden uzak tutulmamalidir.

Ucretin sabit esasi dikkate almacak olursa, prim, ikramiye gibi o6diil sisteminin,
gerceklestirilmek istenen amag ve hedefe, ¢oziilecek sorun seviyesine, gosterilecek ek satis ve
cabaya gore diizenlenebilmelidir. Bu ek odil programi, ayni zamanda giidiileyici
olabilmelidir.

Sadece prim veya sadece komisyon tipi uygulamalari, pazarlama kavramina aykiri
uygulamalar olarak degerleyebiliriz.
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Isletmenin iicretlendirme, ddiillendirme politikalar1 bu ii¢ alanda da &nemli rol oynar.
Bu konuda ¢ok adil, ¢ok uygun ve matematiksel olarak dort dortliik bir sistem bulmak ¢ok
zordur. Isletme kendi firmasiin benzerlerinden farklarini ve kendi 6zel durumlarmi dikkate
alarak, once ortalama bir diizeyi kararlastirmalidir. Daha sonra da {icretlendirmenin dort temel
0gesi olan sabit maas, degisken iicret, giderler ve sosyal haklarin (yan 6demeler vb) optimal
(en uygun) bir karisimini olusturmalidir. Ucretlendirme, yiiksek yonetimin kararidir. Genel
kural, satis eleman1 gelirlerinin % 70-80’ini sabit yapip, kalanini diger aktorlere ayirmaktir.
Ancak, satig elemaninin roliiniin ¢cok oldugu bazi hallerde degisken iicrete agirlik verilebilir.
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Uygulamalar
KOREL PLASTIK VE AMBALAJ SANAYI

Bir firma i¢in en zor islerden biri hedef aldig1 miisteri grubunu degistirmektir. Her seyi
sifirdan ele almak, bastan diistinmek gerekir. Dolayisi ile zorunlu olmadik¢a hicbir firma he-
def pazarini degistirmek istemez.

Ancak Korel Ambalaj ve Plastik Sanayi i¢in baska bir segcenek yoktur. Sirketin
yasayabilmesi i¢in kii¢iik, daginik miisteriler yerine biiyiiklere yonelmek adeta bir zorunluluk
héline gelmistir. Plastik ambalaj konusunda her ne kadar ¢ok sayida imalat¢1 varsa da,
Korel'in rakipleri toplu ve yiiklii miktarda alim yapan biiylik isletmelere mal veren plastik
tireticileridir.

Biiyilk ve modern iiretim tesislerine sahip bu isletmeler perakende islerden ¢oktan
vazgegmis, bu yeni pazarda Korel'e gére 6nemli bir avantaj yakalamislardir.

Deterjan, zeytinyagi, motoryagi gibi sektorlerin ihtiyaci olan plastik ambalajlar
miisterinin arzusuna uygun form, renk ve biiyiikliikte seri olarak basilirlar ve degisik
tekniklerle etiketlenerek aliciya tiretim noktasinda teslim edilirler. Birgogu yabanci sermayeli
olan bu firmalar dagitim kanalinin mutlak hakimidirler. Plastik ambalaj iireticileri arasindaki
rekabetten sonuna kadar yararlanirlar. Plastik ambalaj iireticileri arasinda kalite farklarnin az
olmasi nedeni ile bu miisteriler i¢in fiyat, vade ve zamaninda teslim son derece 6nemlidir.

Her ne kadar plastik ambalajlarin kullanim alani fevkalade genisse de, son yillarda,
yukarida da belirtildigi gibi, biiyiik orgiitsel miisterilerin toplam miisteriler i¢indeki pay1 ¢ok
yiikselmistir. Korel Ambalaj ve Plastik Sanayi Pazarlama Miidiirii Necdet Bey'e gore biiyiik
misteriler hedef alinmadig1 takdirde Korel’in pazar payimi korumasi miimkiin degildir. Satis
midiirii Osman Bolayir da bu goriisii savunmaktadir. Bu gidisle yakin bir tarihte birkag orta
boy yogurthaneye kap tire-ten bir firma héline gelinebilir. Bu nedenle bir an 6nce kapasite
arttirtlmalidir. Hele baskalar1 i¢in fason ¢alismak Korel'e yakismaz (bir siire 6nce Korel'in
onemli rakiplerinden biri biiylik bir siparis almis, talep edilen plastik bidonlar1 zamaninda
yetistiremeyecegini anlayinca 5 kg'lik bidonlarin bir kismini1 Korel araciligi ile tiretmistir).

Ancak gergek sorun kapasiteyi arttirmak degildir. Bu kolayca yapilabilir. Yirmi yildan
beri sektorde basarili bir sekilde faaliyet gostermis olan firmanin 6zkaynaklari, sermayesi
riske atilmadan fabrikay1 yenilemeye yeterlidir. Dis kaynaga ihtiyag duyulmasi halinde bu da
kolayca saglanabilir. Sorun kiiglik miisterilere satis yapma aliskanlifina sahip satig giiciliniin
biiyiik miisterilere nasil uyum saglayacagidir!

Firmanin satis giicii 10 elemandan olugmaktadir. Tiimii yalin komisyon sistemine gore
calisirlar ve satis giderlerini kendileri karsilarlar. Satis personeline komisyon disinda prim,
ikramiye gibi herhangi bir 6deme de yapilmaz. Bu giine kadar, birkag istisna diginda, bu
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durumdan sikayet eden ve isten ayrilan pek olmamistir. Komisyonlar {iriine gore ylizde 5-15
arasinda degisir ve sabittir.

Satis bolgelerine gelince, kagit lizerinde yapilmig bir ayirim varsa da buna bu giine
kadar pek uyan olmamustir. Bolgeler satis elemanlar1 arasinda bir ¢esit centilmenlik
anlagmasina gore pay edilmistir. Bir satis temsilcisinin miisterisini bir digerine baska
miisteriler karsiliginda devrettigi sik sik goriiliir. Satis elemanlar1 bu isi kendi aralarinda
gerceklestirdikleri ve bundan yakman da olmadigi icin, yonetim bu giline kadar bu konu
tizerinde durmaya gerek duymamistir. Osman Bolayir'm, giilerek ifade ettigi gibi, bu
yapilanma sonunda ayn1 sokaktaki iki miisterinin farkli kisiler tarafindan ziyaret edilmesi her
zaman miimkiindiir.

Ancak, onemli eksikliklerine ragmen, yillardir kullanilan bu organizasyon ve
ticretlendirme sisteminin hedef alinan yeni pazarda basarili olmasi olasiligi hayli disiik
gibidir! Bunun nedenleri soyle sayilabilir:

Her seyden dnce yeni miisterilere hemen satis yapmak olasilig1 yoktur. Daha 6nce
ifade edildigi gibi, rakipler bu pazara Korel'e gore ¢ok daha once girmisler ve siirekli is
baglantilar1 kurmuslardir. Korel'in pazardan pay alabilmesi i¢in yetenegini ispatlamasi,
miisteride giiven ve sempati uyandirmasi gerekir. Biiyilk miisteriler siparis vermeden Once
numune isterler, bunlari dikkatle incelerler, en ufak bir kusuru kabul etmezler. Kiiciiklere satig
yapmak c¢ok daha kolaydir. Hemen satis yapmayan ve komisyon hak etmeye alismig satis
elemanlar1 acaba biiyiik miisterileri kazanmak i¢in gerekli ¢abay1 gosterecekler midir?

Ikincisi, Korel'de satis temsilcileri ekip ¢aligmasina yatkin degillerdir. Orgiit i¢inde bir
elemanin dedigi gibi "her koyun kendi bacagindan asilir". Dolayisi ile bunlardan biiyiik
misterilerin bekledigi satis dncesi ve sonrast hizmetleri beklemek pek kolay olmayacaktir.
Ekip ¢aligmas1 halinde komisyonlarin pay edilmesinde énemli sorunlarin ortaya ¢ikabilecegi
simdiden anlasilmaktadir. Bu tiir miisterilere satista komisyon oranlar1 simdiki gibi sabit mi
olacaktir? Boyle bir uygulama gercek¢i olur mu? Bu konuda da ne yapilmasi gerektigi belli
degildir.

Eger bir hata yapilirsa girmekte zaten olduk¢a ge¢ kaimmis olan biiylik miisteriler
pazarma tamamen veda etmek gerekecektir. Dolayist ile yeni pazarlama planinin basarisi satis
Orgiitlinlin tutum ve davranislarina bagli olacaktir. Necdet Bey’e gore secenekler sunlardir:

1. Mevcut {icretlendirme politikasina devam etmek, satis personeline yalin
komisyon 6demek ancak biiyiikk miisterilere komisyonlarini artan oranlarda vermek, gergek
bir ekip caligmasinin yapildigina kanaat getirildigi hallerde komisyonu ekip elemanlari
arasinda esit olarak boliistiirmek.

2. Yukaridaki yontemin basarili olmayacagi diisiiniiliirse satis giicii yeni ve eski
miisteriler temelinde ikiye béliinebilir. Birinci gruba tatmin edici bir maas ddenirken ikinciler
i¢in eski sistem aynen uygulanir.
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3. Su anda mevcut sistemde higbir degisiklik yapmamak ve ekip ¢aligmasindan
miimkiin oldugu kadar kaginmak. Ileride duruma gore iicretlendirme sistemini gdzden
gegirmek.

Osman Bey'in aklina farkli bir ¢6ziim gelmemekle birlikte, Necdet Bey m goriislerine
pek sicak bakmamaktadir. Bunlar sorunu ¢6zebilecek giigte alternatifler degildir. Daha iyi bir
¢Ozlim mutlaka vardir diye diistinmektedir.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 75-78.
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Uygulama Sorulan

1. Siz de Osman Bey gibi mi diisiiniiyorsunuz? Daha iyi ¢dziimler varsa nelerdir?
Diistincelerinizi gerekgeleri ile birlikte agiklaymiz.

2. Korel Plastigin biiyiik miisteriler pazarindaki sans1 nedir? Az sayidaki giicli
rakipler ve miisteriler karsisinda hangi kosullarda basar1 saglanabilir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde iicret kavrami ve satig yonetiminde ticret konusunun kapsami ve 6nemi
ayrintili olarak agiklanmistir. Bu kapsamda satista iicretlendirme planlari incelenmis ve
icretlendirme planlarinin tasimasi gereken 6zellikler ele alinmistir. .

Satis yonetimi siirecinde iicret belirlenirken kullanilan yontemler karsilastirmalar
olarak ele alinmistir. Ek olarak satista ticretlendirmeye iliskin nerilere yer verilmistir.
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Boliim Sorular:

1. Prim yontemi, satiglarin oldugu donemlerde, ¢ok
diizeyde satis personelinin degisimine ve sayida personelin isten
vazgecmesine neden olur.

Yukaridaki bosluklari sirasiyla dogru sekilde tamamlayan se¢cenek hangisidir?
a) Diistik / diisiik / cok

b) Diisiik / yiiksek / ¢ok

C) Diisiik / yiiksek / az

d) Yiiksek / yiiksek / ¢ok

e) Diistik / diistik / az

2. Satista iicretlendirme planlar iizerine asagidaki ifadelerden hangisi dogru
degildir?

a) Saticilarin sadece licret olarak nitelenen parasal 6diin ile yetinmedikleri bilinen
bir gercektir.

b) Saticilarin egitimi, elde ettikleri statii, ek sosyal haklar da parasal ddiinler kadar
Onem tasir.

C) Satig yonetimi, parasal ve parasal olmayan ddiinleri kapsayan bir odiillendirme

plani hazirlamalidir.

d) Ucretlendirme plani, isletme ve ¢alisanlar1 arasinda ¢ift yonlii iletisim
saglamakta ve bireysel performansin degerlendirilmesinde yardimci olmaktadir.

e) Isletmeler kendi kosullarna ve biitgelerine gére en uygun iicretlendirme planin
hazirlarken maliyetleri de dikkate almalarina gerek yoktur.

308



3.

1. Satis temsilcilerinin yapacagi isin 6zellikleri

ii. Aranan nitelikler

iii. Is kolundaki genel iicret seviyesi

iv. Ulkenin i¢inde bulundugu ekonomik kosullar

v. Ilgili yasa ve yonetmeliklerdeki degisiklikler

Ucretlendirme planlarim etkileyen unsurlar arasinda yukaridakilerden hangileri

yer alir?
a)
b)
c)
d)
e)
4,

Yalniz i
iveiv

i, i, iv

i, i, iv, v

i, i, iii, iv, v

Etkin bir iicretlendirme planinin 6zelliklerine dair asagidaki ifadelerden

hangisi yanhstir?

a)
b)
c)
d)

e)

Saticiyr glidiilemelidir
Hedefleri gerceklestirmelidir

Satis giicii ve yonetimce anlasilir ve kabul edilebilir olmalidir

Odeme plant degisen faktorlere bakilmaksizin herkese ayni yapiimalidir

Etkin olarak yiiritiilebilmelidir
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5.

maas, prim olusturuldugunda prim kazanci en

yiiksek yilizdesi bi¢imini alir ve satiglarin diismesi halinde satis personelinin eline maas ¢ok

diizeyde gecer.

Yukaridaki bosluklari sirasiyla dogru sekilde tamamlayan se¢cenek hangisidir?

a)
b)
c)
d)

Diisiik / diistik / yliksek

Diisiik / yiiksek / yiliksek

Yiiksek / yiiksek / yliksek

Diisiik / diistik / diistik

Diistik / yiiksek / diistik

I. Is degerlendirme

II. Endistri igindeki benzer gorevler

III. Ayni firma igindeki gesitli diizeylerdeki iicretler

Ucret diizeyi yukaridaki Kkriterlerden hangisi/hangileri goz oniine alinarak
belirlenmektedir?

a)
b)
c)
d)

Yalniz [

Yalniz I1I

vell

Il ve lll

I, 11ve lll
Is degerlemesinde en ¢ok kullanmlan sistem asagidakilerden hangisidir?
Performans sistemi

Insan kaynaklari sistemi
Nokta faktor sistemi

Kalite yonetim sistemi

Miisteri bilgi sistemi
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8. Asagidakilerden hangisi iicretlendirme unsurlar: arasinda yer almaz?
a) Komisyonlar

b) Degisken ticret

C) Ikramiyeler ve sosyal haklar

d) Faiz

e) Yan 6demeler

9. Satis miktarlarina gore verilen diizenli ve belirli bir yiizdedir.

Yukarida tanim verilen kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Prim

b) Komisyon

C) Maas

d) Ucret

e) Ikramiye

10.  Satiglar1 arttirmaya yonelik olagandan daha fazla satilmasi igin satig

temsilcilerine satiglarini yilikseltmesi igin verilen 6demedir.
Yukarida tammm verilen kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Komisyon
b) Maas

c) Ikramiye

d) Ucret
e) Prim
Cevaplar

1)b, 2)e, 3)e, 4)d, S)e, 6)e, 7)c, 8)d, 9)b, 10)e

311



10. SATIS GUCUNDE LIDERLIK
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
10. SATIS GUCUNDE LIDERLIK
10.1. Liderlik Kavrami1
10.1.1. Lideri Etkileyen Degiskenler
10.1.2. Liderlik Tipleri (Stilleri)
10.2. Liderlik ve Yoneticilik Farki
10.3. Satis Giiclinde Liderlik
10.3.1. Basaril1 Lider Etkin Satis Yoneticisi
10.3.2. Liderlik Davramsinin Satis Giicii I¢in Onemi

10.3.3. Duruma Gore Liderlik
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Liderlik kavraminin kapsami nedir? Lider ve yonetici arasindaki farkliliklar
nelerdir?

2. Satis giiclinde liderlik davranist nasil olmalidir? Etkileri nelerdir?

3. Durumsal liderlik nedir? Tartisiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Liderlik kavrami

Liderlik kavraminin ne
oldugu ve ozelliklerini
anlamak

Konu ile ilgili okuma ve
aragtirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Liderlik ve yoneticilik farki

Liderlik ve yoneticilik
kavramlar: arasindaki
farkliliklart kavramak

lgili kavramlar, siirecler ve
c¢esitli 6rnekler hakkinda
aragtirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.

Satis giictinde liderlik

Satis giiciinde liderligin
onemini ve edilmesi gereken
noktalart anlamak

Mgili kavramlar, siiregler ve
cesitli 6rnekler hakkinda
aragtirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Liderlik

Liderlik tipleri

Y oneticilik

Etkin satis yoneticisi

Duruma gore liderlik
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Giris

Satis temsilcilerinin satig hedeflerine ulagmasini saglamak ve sonugta satis teskilatinin
bir biitlin olarak bagarili olmasini saglamak igin satig temsilcilerinin yonlendirilmesi ve
kendilerine liderlik yapilmasi gerekir.

Tarih boyunca degisik dozlarda sevgi, yakinlik ve otorite karisimini kullanarak insan
topluluklarii etkileyen liderleri ve liderligi anlamak i¢in liderligin dogustan m1 yoksa
sonradan mi kazanabilen bir yetenek oldugu konusu ¢ok eski zamanlardan beri
distiniilmektedir.

Isletmeler igin de benzer bir sekilde; yoneticilerin isletmeye girdikleri zaman m1 yoksa
bir iist goreve terfi ettiklerinde mi lider olduklari konusu da tartisilmaktadir.

Lider tek kisi olarak degil de etrafindaki topluluk i¢indeki rolii ve durumuyla daha iyi
taninacaktir. Liderin basarisi da ayni ¢izgide yiirliyecek yeni kusaklara yaratacagi azim ve
iradenin yogunlugu ile bulunabilir.

Bu boélimde satis giiclinde liderlik kavrami, oncelikle liderlik ve yoneticilik
kavraminin isletme agisindan anlami ve Onemine yer verilerek agiklanmakta ve etkin satig
yoneticisi gereklilikler tanimlanmaktadir
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10.1. Liderlik Kavrami

Liderlik belli ara¢ ya da amagclara erismek iizere kisinin, diger kisileri bu amag ve arag
dogrultusunda toplayabilme ve onlarin faaliyetlerini etkileme siireci iken; lider bu amag ve
ara¢ dogrultusunda digerlerini etkileyen yonlendiren kisi olarak tanimlanabilir. Lider, yerine
gore bir diislince akimi, yeni bir goriisiin de baslatilmasina onciiliik edebilir. Liderlikte daima
lider (etkileyen) tarafindan izleyicilerin (etkilenenler) davranisini degistirme (etkileme)
tesebbiisii vardir.

Liderlik yonetimde de oldugu gibi, birden fazla kisinin bulunmasi hélinde ortaya ¢ikar.
Bir kisinin oldugu durumlarda liderlikten s6z etmek anlamsizdir. Liderlik ister bicimsel, ister
de bicimsel olmayan bir sekilde olsun tiim gruplarda orgiitlerde goriilebilecek bir siirectir.

Liderligin bir baska Onemli yani ise liderin her zaman bicimsel yetkiye sahip
olmadigidir. Liderler digerlerini daha ¢ok kisilerarasi etkilesme, kendi kisisel giic ve
yeteneklerine dayanarak ikna eder, harekete gecirir. Bu nedenle hemen her tiirlii Orgiitte
yoneticilere olan ihtiyag gibi, en kii¢liglinden en biiyiigline kadar tiim topluluklarda da
liderlere ihtiyac¢ vardir.

1930° lu yillara kadar liderlik fikrine fazla 6nem verilmemis, liderligi ayr1 bir alan
olarak ele alan calismalar yapilmamistir. Yoneticilik ve liderlik kavramlar1 yanlig bir bakis
acistyla uzun silire esanlamli olarak kabul edilmistir. Astlarin yoneticilerinin emirlerine
kendiliginden wuyacaklar1 varsayildigindan, yoneticilerin liderlik alaninda bir egitim
gormelerine gerek duyulmamistir. Zamanla yoneticilerin emirlerinin yerine getirilmemesi
sonucu liderligin 6nemi anlasilmistir. 1930’Ilu yillardan sonra liderlik kavraminin ortaya
cikmasiyla cesitli arastirmacilar tarafindan yapilan liderlik tanimlar1 soyle siralanabilir:

. Liderlik yetki kullanma ve karar vermedir.

. Lider, digerlerinin kendisini izlemesini basaran kisidir.

. Lider liye etkilesimini baslatan ve hizlandiran kisidir.

J Liderlik; grup etkinliklerini, amaglar1 belirleme ve bunlar gerceklestirme

yoniinde etkileme iglemidir.

J Lider; grupta is ile ilgili grup etkinliklerini yonlendirme ve es giidiimleme
gorevi verilmis olan ya da belirlenmis bir liderin olmamas1 durumunda grupta bu gorevleri
yerine getirmenin bas sorumlulugunu tasiyan kisidir.

. Belirli kosular iginde bir takim amagclar1 gergeklestirmek tlizere bir grup insanin
faaliyetlerini etkileme yonlendirme siirecidir. Liderlikte bir grup insani etkileme olay1 sz
konusudur ve sadece resmi gii¢ ve yetkiye dayanmaz.
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Tiim bu tanimlara bakildiginda liderlik; kisileri yonlendirebilme, kitleleri ardindan
stiriikleyen ve yonlendiren bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Lider herkesi etkileyen
kisi olmasina ragmen onu da etkileyen birtakim degiskenler mevcuttur. Bu degiskenlerin
varligi ya da yoklugu liderin motivasyonunu, haliyle grubun basarisini da etkileyecektir.

10.1.1. Lideri Etkileyen Degiskenler

Yapilan arastirmalar liderligin sadece dogustan gelen bir yetenek olmadigi, sonradan
kazanilan deneyimler ve 6grenme ile de ilgili oldugu sonucunu ¢ikarmistir. Liderligin mikro
ve makro degiskenlerden etkilendigi soylenebilir.

Mikro degiskenler; liderin gegmisi, egitimi, deneyimleri, kisilik ve davranislari, liderin
niteliklerinden olusur. Bu degiskenler liderlik tarzini etkilemektedir.

Makro degiskenler ise isletmenin dis ¢evresindeki iktisadi konular, tarihsel ve kiiltiirel
etkenlerden ve sanayi kosullarindan etkilemektedir.

Temel liderlik degiskenleri; liderin kisisel ozellikleri, nitelikleri, onu izleyenlerin
davranisi, ihtiyaclari, i¢ginde bulunduklar1 kurumun, orgiitiin ya da isletmenin amaci ve yapisi,
yapilan iglerin niteligi bakimindan isletmenin 6zellikleri, beseri, iktisadi ve siyasi cevre
ozellikleri olarak gosterilebilir.

Liderin verimliligi; kisisel ge¢misi, deneyimi ve beklentileri, iistlerinin ve ¢aligma
arkadaslarinin beklenti ve davranislari, astlarin nitelikleri ve davraniglari, yapilan islerin
gerekleri, orgiit iklimi ve isletmenin genel politikasindan etkilenir.

Sonug olarak liderlik bir etkileme stirecidir. Liderin astlarini etkilemesi; liderin ge¢mis
deneyimleri, beklentileri, kisilerin beklenti ve davranislari, gecmis deneyimler, satis isinin
gerekleri, igletme politikasi ve orgiitsel ¢evreye baglhidir.

10.1.2. Liderlik Tipleri (Stilleri)

Bir liderin bir durum karsisindaki davranisi onun stilini olusturur. Giiniimiize kadar
yapilmis olan ¢alismalar da liderlik i¢in birgok stil tanimlanmistir. En ¢ok kullanilmis olan
stiller, “otoriter, baskili, yonlendirici, otokratik, inandirici, canlandirici, karizmatik, g¢ekici,
ikna edici, demokratik, katilimei, grup gelistirici, ilgili, entelektiiel, seckin, uzman, yonetici,
blirokrat, idareci, bos, temsilci, s6zcili, koruyucu” seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar
kategorize edecek olursak su liderlik tiplerinden bahsedebiliriz:

1. Otokratik (Lider Merkezli-Otoriter) Lider
2. Katilimc1 Lider
3. Demokratik (Grup Merkezli) Lider

4. Serbesiyet¢i (Birey Merkezli) Lider
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Bu stillere bakildiginda, her bir stilin kullanildig1 durumlar ve izleyiciler farklidir ve
kendilerine 0zgii yarar ve sakincalar1 vardir. Her kosulda gecerli olan tek ve en iyi bir liderlik
stili tarifi yoktur.

10.1.2.1. Otokratik (Lider Merkezli-Otoriter) Lider

Giicli ve karar vermeyi kendilerinde toplayip, isgbrenin soru sormasina dahi izin
vermeden her sOyleneni yapmalarini isterler. Biitiin is ortamini yapilandirir, tiim yetkileri ve
tiim sorumluluklar1 kendi iistlerinde toplarlar.

Otokratik liderligin baslica sakincasi grup iiyelerinin olaylardan habersiz, giivensiz ve
liderin yetkilerine kars1 korku i¢inde olmalarina sebebiyet vermesidir. Asiriya kacildiginda ve
giidiilemenin olumsuz oldugu durumlarda, is tatminsizligi, psikolojik doyumsuzluk, moral
bozuklugu ve huzursuz ¢aligma ortamlar1 kolayca gelismektedir. Fakat buna ragmen otokratik
liderligin giidii kaynag1 olma ve gruba 6diil dagitmak gibi birtakim yararlar1 da vardir. Ayrica
biitiin grup i¢in bir tek kisinin karar vermesi hizli karar verme olanagi da saglamaktadir.

Otokratik liderler; kendi icinde sert otokratik lider ve yardimsever otokratik lider
olarak ayr1 ayr1 da incelenebilir.

Sert otokratik liderler astlar1 amacglarinin basarilmasi i¢in bir ara¢ olarak goriir ve
onlarin isteklerini, ihtiyaglarini, duygularini géz 6niine almazlar. Bu stil astlarin yapilan isle
ilgili yeterli bilgi ve birikime sahip olmadig1r durumlarda, kararlarin acilen alinmasi gereken
hallerde, astlarin geleneksel toplum yapisina uygun olarak biiyiige asir1 saygi duymalart ve
karar1 biiyiige birakma egiliminde oldugu durumlarda uygun ve etkili olabilir.

Ancak astlarin gerekli birikime sahip oldugu durumlarda, yapilacak islerin grup
caligmas1 gerektirdigi hallerde ve liderin astlarin duygu ve diisiinceleriyle ilgilendigi
durumlarda uygun bir stil olmayabilir. Liderin otoritesine olan inancin olumsuz yodnde
etkilenmesi, tatminsizlik, diisik morale yol acar. Bir baska olumsuz yonii ise astlardan
gelebilecek yaratici ve yenilikei fikirlerin dikkate alinmamasi nedeniyle zamanla yaraticilikta
azalma olur. Ayrica tek yonlii yukaridan asagiya dogru haberlesme yanlis algilamalar ve
iletisim kopukluguna neden olarak zaman kaybina yol agabilir.

Yardimsever otokratik lider; babacan bir kisilige sahiptir ve ¢aligma figiirii tarafindan
bir ebeveyn figiirii olarak algilanir. Bu tiir lider izleyicilerinden baglilik ve sadakat bekleyerek
kendi onaylar1 olmadan astlarin harekette bulunamayacaklart bir ortam yaratirlar.
Gerektiginde astlar lider tarafindan oviiliir ve cesaretlendirilir. Bu tip liderlerin bagarili olmasi
icin liderin kisiligi ile sayg1 ve baghlik yaratacak derecede giiclii ve akilli bir kisi olmasi
gereklidir. Astlarin fazla sorumluluk almak istemedikleri ya da kuvvetli bir lider istedikleri
durumlarda, astlarin yeterince olgun olmadigi ve yakindan yonetilmeleri gerektiginde
uygundur fakat astlarin bagimsiz ¢alismak istedikleri ve grup calismasi gereken durumlarda
uygun bir stil olmayabilir. Bu tip liderlikte astlarin liderlik yonlerini gelistirme olanaklari
kisitlandigindan islerin yiirtimesi i¢in liderin siirekli isin baginda olmasi1 gerekir.
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Otokratik liderligin basarili oldugu alanlara bakildiginda; gorev basitse, liderin
astlariyla iliskileri kisa siireliyse ve yapilan is siirekli tekrarlaniyorsa bu tarz yonetim sonug
alir. Ancak deneyimli ve yetenekli kisilerin katilmasini gerektiren bir gérev icin bu tarz
yonetim basarisiz olmaktadir. Japonya’da otokratik liderlerin demokratik liderlerden ¢ok daha
basarili oldugu goriilmiistiir. Liderler otokratik olduklar1 siire icinde bagimsiz hareket
edebildikleri i¢in kendilerini rahat ve giivende hissederler.

10.1.2.2. Katilimei Lider

Bu tip liderler, yalnizca kendi yetkileriyle degil, astlarina danigsarak ve onlarla
tartisarak is gorerek, yine son karart kendileri vererek sirketin politikalarima ve
uygulamalarina calisanlarin da katilmasina izin verirler. Kararlar otokratik liderler
uygulamasinda oldugu gibi tek yonlii alinmaz. Katilimci kararlar izleyicilere danisilarak,
onlarin katilimlari ile alinir. Lider ve grubu birlikte hareket ederler. Lider astlarin planlama,
karar verme ve orgiitleme faaliyetlerine katkilarin1 tesvik eder. Astlarin kendi inisiyatiflerinin
risklerini tagirlar ve aymi statiideki meslektaslar1 ile serbestge iletisimde bulunabilirler.
Isgorenler kendilerini etkileyen kosullardan biiyiik &lgiide bilgilendirilmislerdir. Bu onlarin
fikirlerini ve 6nerilerini destekler.

Katilimer uygulamalar oOrgiitsel davranist destekleyici bir model oldugundan
yayginlagtirilmasi istenir. Bu tip liderlik, yardimlasmay1 destekleyen bir ortamin olusmasi ve
astlarin yoneticilik yeteneklerinin gelistirmesi ile sonuglanir. Is doyumuna grubun basar
kazanmasi ile ulagilir.

10.1.2.3. Demokratik (Grup Merkezli) Lider

Demokratik lider; grup amaglarina ulagmanin astlarin  Orgiitsel faaliyetlere
katilimlariyla, agik haberlesme kanallariyla ve ekip calismasiyla igbirligi i¢cinde miimkiin
olduguna inanirlar. Bu sebeple de astlara bilgi ve deneyimlerine gore sorumluluk vererek
onlarin yaraticilik ve verimliligini arttirirlar.

Bu tiir liderlik bi¢imi ¢alisma giiciiniin 1yi egitilmis, deneyimli oldugu ve grup icinde
1yl bir igbirligi oldugu durumlarda etkin olabilir. Ancak astlarin bilgi ve deneyimlerinin
yetersiz oldugu, calisanlarin grup halinde ¢alismak istemedikleri, kararlarin acilen alinmasi
gerektigi ve grubun ¢ok biiylik oldugu durumlarda zaman kaybina neden olabilecegi i¢in etkin
olmayabilir.

Demokratik liderler astlara gercek bir ilgi gosterdikleri igin iist-ast arasinda sicak ve
dostca iliskilerin yasandig1 1yi bir ortam yaratirlar. Boylece astlarin isten duyduklar: tatminleri
ve moralleri yiiksektir. Bununla birlikte astlarin bu sayede kazandiklari bilgi ve deneyim
sonucunda, lider baslarinda olsun ya da olmasin, isleri kendi baslarina da basariyla devam
ettirebilirler. Astlarin arzularim1 dikkate alarak, yonetim uygulamalarinin tam bir takim
caligmas1 gerektirdigi hallerde demokratik liderler onemli durumdadir.
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10.1.2.4. Serbesiyetci (Birey Merkezli) Lider

Serbest birakict liderlerin oldugu gruplarda amaglar acik ve anlasilir bir sekilde belli
degildir. Astlar elindeki imkanlar dahilinde amag belirleyip, plan ve program yaparlar. Yani
lider yetkisini tamamen astlara birakmustir.

Serbesiyetci liderler; (laissez-faire) birakiniz yapsinlar seklinde davranirlar. Takim
caligmalarina katilmazlar. Bilim adamlar1 veya iyi motive olmus uzman kisilerden olusan
takimlar haricinde bu tarzin uygulanmasini savunmak zordur.

Bir diger deyisle 6zgilir birakici liderlik, astlarmin kendi amaglarini kendilerinin
belirlemelerine ve kendi kararlarin1 kendileri vermelerine dayanir. Lider kendi roliinii diger
grup iiyelerininki gibi goriir. Bu kosullar altinda grubun bireysel hareket etmesine izin
verilmistir ve bu nedenle grup farkli yonlere kayabilir.

Ozgiir birakic1 liderler giic kullanmaktan kagmirlar. Lider, grubun kendi amacini
saptamas1 ve sorunlarin1 ¢ézmesini ister ve gruba dayanir. Grup iyeleri kendi giidiilerini
belirleyerek harekete gecerler ve kendilerini egitirler. Lider grubun disindaki kisilerle iliski
saglamak ve grubun isini basarmak i¢in gereksinim duyulan bilgileri saglamak ve kaynak
toplamakla gorevlidir.

Bu tiir liderlik bigiminde normal olarak gii¢ kullanim bi¢imi uygulanamaz. Yine de,
liderin biitiin se¢imleri tiimiiyle gruba birakmasinda yarar olan bazi durumlar vardir.

Grubun az kisiden olustugu, astlarin karar verebilecek diizeyde bilgi ve deneyime
sahip oldugu ve karar vermek i¢in genis zamanlara sahip olundugu durumlarda uygun bir
stildir. Ancak c¢ok biiyiik gruplarda ve grupta isten kagmanin yiiksek oldugu ve karar
verebilecek diizeyde bilgi ve deneyimlerin olmadigi durumlarda zaman kaybina neden
olacagindan uygun bir stil olmayabilir.

Bu stilde bireyler sorunlar1 kendi kendilerine halletmek durumunda olduklarindan
bireysel basar1 grup basarisinin Oniline gegerek, grup i¢i catismalara sebep olabilir,
belirsizlikler astlarda tatminsizlige ve moral diistikliigiine sebep olarak yaraticiligi ve verimi
distirebilir.

Agiklanan ¢esitli liderlik davramis bi¢imlerinden her birinin kendine gore
uygulanabilecegi cesitli ortamlar vardir. Bu ortam kosullar1 orgiitiin ¢cevre kosullari ile iliskide
bulunan yakin ve genel cevre kosullari, lider ve izleyicilerin kisilikleri, kiiltiirleri ve
aligkanliklaridir. Belli bazi durumlarda basarili olan bir liderlik bigimi, bir baska kosulda
basarisiz olabilmektedir.

10.2. Liderlik ve Yoneticilik Farki

Liderlik ile ilgili yapilan ¢alismalar uzun bir stire lider ile yoneticiyi asag1 yukar1 ayni
anlamda kullanmiglardir. Diger taraftan bazi1 yonetim diisiiniirleri ise yoneticilik ve liderligi
farkli kavramlar olarak kesin bir bigcimde ayirt etmeye ¢alismislardir.
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Yonetim digerlerinin belirlenmis bi¢cimsel gorevleri dogrultusunda zihinsel ve fiziksel
cabalarini orgiitsel hedeflere varmak tizere yonlendirmektir. Liderlik ise yine belirli hedeflere
dogru digerlerini harekete gegirecek sekilde tesvik ve ikna etmektir.

Yoneticilik daha c¢ok planlama, orgiitleme, kontrol, vb. yonetsel islevlerle hedefe
varmay1 amaclarken, liderlik kisilerarasi etkilesimle hedefe varmayir amaglar. Bu acidan,
liderlik izleyicilerin goniillii katilimini arayan sosyal bir etkilesim siireci, yoneticilik ise daha
cok orgiitsel bir siirectir.

Yoneticiler daima Orgiitsel basariya doniiktiir, liderler de basariya dontiktiir, ancak
bazen yeteneklerini kullanarak digerlerini orgiitiin hedeflerine varmay1 engellemek {iizere
toplum dis1 davranisa yoneltmek ya da sadece kendi kisisel ¢ikarlar1 dogrultusunda
yonlendirebilir, etkileyebilir. Bu ise liderin her zaman bigimsel bir Orgiitte, bi¢cimsel bir
pozisyonda olamayacagini ve bicimsel giiglerle donatilmig olmadigini gosterir. Liderler
digerlerini etkilerken kendi kisisel gii¢ ve yeteneklerine dayanma konusunda bi¢imsel giiclere
dayanan yoneticilerden ayrilirlar.

Sekilde yonetici ve lider arasindaki fark ya da iliski agikca goriilmektedir. Bir lider her
zaman yonetici pozisyonunda olamayacagi gibi, bir yonetici de her zaman liderlik 6zellik ve
yetenekleriyle donatilmis degildir. Yonetici pozisyonunda olmadan etkin bir lider olunabilir
ancak etkin bir lider olmadan etkin bir yonetici olunamaz.

Lider Olmayan Yonetici Olmayan
Yoneticiler Liderler

Yonetici Liderler
yada Lider Yoneticiler

Sekil 10.1: Yonetici ve Liderlik iliskisi
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Yoneticiler ve liderler; motivasyonlari, kisisel ©6zge¢misleri ve nasil diisiiniip
davrandiklar1 agisindan ¢ok farkli tiirde insanlardir. Bu temel farkliliklar su sekilde
belirtilebilir:

J Yoneticilerin amaglara karst tutumu daha pasiftir, oysa liderler amaglar
benimseyip sekillendirirler. Liderler yiiksek risk pozisyonlarinda c¢alisirlar, daha ataktirlar
oysa yoneticiler durumlarin tehlikeye atabilecek riskli pozisyonlardan kaginabilirler.

. Liderler insanlarla iliskilerde daha duyarlidir ve onlarla mesajlar araciligiyla
iligki kurarlar. Yoneticiler ise insanlarla dolayli yollardan ve yeniden yorumlanabilecek
sinyaller araciligiyla iliski kurarlar. Yoneticiler bulunduklari pozisyonla kendilerini
Ozdeslestirdikleri i¢in bulunduklar1 konumu korumak ve siirdiirmek, kendilerine saygilarini
arttirir. Liderler ise belli bir orgiitte aligsalar bile hi¢bir zaman hi¢ kimseye ve oOrgiite ait
olmazlar, kendilerini tiim ¢evrelerden ayr1 hissederler.

Yoneticiler plan ve bilitce hazirlamak icin ugrasirlarken liderler orgiitteki yapict
degisim i¢in yon belirlemeye baslar. Yoneticilik sirketin plan gergeklestirme kapasitesini
orgiitleme ve kadrolama ile gelistirir. Buna karsilik liderlik insanlara yeni yonii aktarmak, bu
yeni yonii anlamalarmi  ve  gergeklestirmelerini  saglayacak insanlarla  igbirligi
olusturabilmektir. Yoneticilik; planin uygulanmasini kontrol ederek ve sorunlart ¢ozerek
saglanirken, liderlikte bir vizyona erismek motivasyon ve esin yaratmay1 gerektirir.

10.3. Satis Giiciinde Liderlik

Satis yonetiminde liderlik, isletmenin ve satis boliimiiniin amaclarina erismesini
saglamak icin satis temsilcilerini yonlendirmek veya rehberlik yapmak becerisidir. Basari
veya basarisizlik sonugta liderlik becerisine baghdir. Satis yoneticisi olarak lider
basarisizligin degil basarinin simgesi olabilmektedir. Satis yoneticisi liderlikte etkili olmasi
i¢in, bagarili bir 6rnek olusturmalidir.

Satis grubunun basarili olmasi i¢in, satis temsilcilerinin yeteneklerinden en (ist
diizeyde yararlanarak cosku yaratarak ve cesaret vererek satis temsilcilerini etkileme
yetenegine, satis yonetiminde liderlik denir.

Satis liderligi, bir satiy organizasyonunda c¢alisanlarin ve firmanin yarart icin
digerlerini ortak amaclara ulasma yolunda etkilemesi olarak tanimlanabilir. Geleneksel bir
bakis acisindan, satis liderligi, iist diizey satis yoneticileri ve bir dereceye kadar da bolge satis
miidiirleri tarafindan yapilir.

Temel olarak satis yonetiminde liderlik, satis teskilatinin amacglarini gergeklestirmesi
icin satis temsilcilerini etkileme yetenegidir. Satista basari ya da basarisizlik, satis
yOneticisinin giliciine baglidir. Bunun anlami, 1yi bir satis yoneticisinin ayn1 zamanda iyi bir
lider olmas1 da gerektigidir. Bir satig yOneticisinin iyi bir lider olmasi, isletme ilkelerini ve
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uygulamalarini etkilemektedir. Ciinkii satiglarin verimli ve diizenli bir sekilde yiiriitiilmesi
satig yoneticisinin sorumlulugundadir.

Satis yoneticisinin biitiin uygulamalari, kisiliginin, yeteneklerinin ve motivasyonunun
isine yansimasidir. Liderlik yetenegi, etkin bir satis yoneticisi i¢in temel bir yetenektir. Bu
bakimdan satis yoneticisi, liderlik kisiligini gelistirmeye 6zel bir 6nem vermelidir.

Satis liderliginin kendine 6zgli yoOnleri vardir. Satis organizasyonlarinda liderlik
yapmanin daha az dinamik, daha basit orgiitsel yapilarda sik¢a rastlanmayan bazi zorluklarla
kars1 karsiya oldugunu kabul etmek onemlidir. Cok sayida satis temsilcisi diger firma
calisanlarindan toplumsal, psikolojik ve fiziksel olarak yalitilmis durumda ¢aligsmaktadir. Bu
tiir bir ortamda, satis organizasyonu pozisyonlarinda liderlik yapilmasi daha zordur. Satis
temsilcileri ve satis Orgiitindeki diger calisanlar farkli sekillerde firmanin smirlarini
genisletirler. Bu bireylerin hem sirketin igindeki c¢alisanlarla hem de disindaki miisteri ve
ortaklarla etkin bicimde calismalarin1 gerektirmektedir.

Satis temsilcilerinin firmanin diger ¢alisanlariyla birlikte ¢aligma gerekliligi ekip
calismasint zorunlu kilmaktadir. Ekip calismasi (ulusal ya da uluslararasi olabilir) satig
giiclinli olusturan farkli birimler ve organizasyonun diger departmanlarindaki g¢aligsanlar ile
birlikte calismay1 kapsayabilir. Aralarinda cografi mesafe bulunan satis birimlerinde liderlik,
tek bir yerdeki birime yogunlasmis liderlikten farkli kendine 6zgii yonlere sahiptir.

Bir satis organizasyonunda calisanlarin aldigi karsilik diger birimlere nazaran daha
¢ok o6diil temellidir. Bu nedenle, satis organizasyonunda ¢aliganlar satis hacmi gibi kisa vadeli
mali neticelere yogunlasirlar. Ancak pek ¢ok firma, miisteri memnuniyeti, devamlilik ve 6z
sermaye gibi diger performans Olgiitlerine dogru yonelmektedir. Liderin bu asamada karsi
karsiya kaldigi sorun ise, kisa vadeli ve uzun vadeli performans olgiileri arasinda dogru
dengeyi bulmaktir. Bu, daha az performans Olgiisii bulunan organizasyon birimlerinin
karsilastiklarindan daha karmasik bir liderlik sorunudur. Satis organizasyonlarinin iginde yer
aldig1 cevre farkli liderlik sorunlariin kaynagi olabilir. Bu ¢evrenin temel 6zelligi olan hizl
degisim olgusu; lriin gelistirme, tiiketici yapisi, satis teknolojisi, rekabet, satig siirecleri ve
tiikketici memnuniyetini artirma gibi unsurlari igerir. Bu unsurlar bir firmay1 pek cok agidan
etkilemekle birlikte, satis organizasyonlarim1 daha fazla duyarli hale getirmektedir zira
piyasadaki rakipler ve miisterilerle dogrudan satis organizasyonlari ilgilenmektedir.

10.3.1. Basarih Lider Etkin Satis Yoneticisi

Basarili bir satis yoneticisi, sadece satis temsilcilerini yoneten kisiler olmaktan cok,
basarili bir liderdir. Bu basarili yoneticiler, satig teskilatinin goniillii igbirligini saglar. Satig
temsilcilerini motive eder ve bunu siirdiirir. Aslinda, her satis hedefine ulasmak, tek tek
kisilerin ve biitiin grubun ortak ¢abalarin1 ve yeteneklerini gostermesini gerektirir. Liderler,
amaclarina ulagsmak i¢in kisilerin yeteneklerinden en iist diizeyde yararlanir.

Satis yoneticisinin etkin bir lider olabilmesi i¢in ne yapmasi gerekir? Biitiin satis
yoneticilerinin iizerinde dikkatle diisiinmesi gereken bu sorunun ilk cevabi, yoneticinin dnce
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kendisine giliven ortam1 yaratmasi gerektigidir. Yonetici, kendisine inanilmasini saglamali ve
satis temsilcilerini tarafindan kabul gorecek bir ortami yaratmalidir. Saglam amaglar ve
hedefler gostermelidir. Ayrica, kendisi de bu amaclara yonelik olarak calismali ve bu
amaclara bagli olmalidir. Satis temsilcilerini izleyerek, uygulamalarini kontrol etmelidir.
Yonetici kisisel tavir ve hareketlerinde tutarli olmalidir. Satis temsilcilerini neyin motive
ettigini anlamali ve buna gore davranmalidir. Ancak, satis temsilcilerinin kisisel ihtiyaclarini
yonetim gorevlerinden ayirmalidir.

Liderler, bir biitiin olarak satis takimlarinin ve tek tek satig temsilcilerinin arzularini,
isteklerini ve ihtiyaglarini bilerek onlar1 hedeflerine yonlendirmelidir.

Liderligin bu yonii, satis temsilcilerini motive edecek konular1 bilmek ve bunlar1 bir
hedefe yoneltecek sekilde, saticilar ile iyi bir iletisim kurulmasini gerektirir.

Satig yoneticisi, astlarin1 daha iyi ve basarili yapmak i¢in yetistirmelidir. Gerektiginde
onlara hata yapma firsat tamimalidir. Elestirilere tepki gostermek yerine, -elestirileri
cevaplandirmalidir.

10.3.2. Liderlik Davramsinin Satis Giicii Icin Onemi

Davranislarin, yoneticinin kendisi tarafindan algilanmasi ve bagka insanlar lizerindeki
etkisi, ilging oldugu kadar islerin yiiriitilmesi agisindan énemlidir. Davranislar, yoneticinin
nasil hareket etmeye niyet ettigini bildirir. YoOneticinin bu niyeti, etkilemeye calistigi
kimselerin algilamasi ile uyusmuyorsa, bu durum satislarin yapilmasi ve satig temsilcilerinin
etkilenmesi i¢in fazla yararli olmayacaktir.

Yonetici kendisini “kargindaki kisinin yerine koyabilen onun duygu ve diisiincelerini
anlayabilen” bir kisi olarak diisiinmesine karsin, karsindakiler onu “inat¢1 ve sadece ise
yonelik” bir yonetici olarak diisiiniiyorsa: Satig temsilcisi, kimin gercek algilamasina gore
davranacaktir? Yoneticinin mi kendisinin mi?

Boylece liderlik, satis yoneticisinin satis temsilcilerinin davraniglarini etkilemeye
calistig1 zaman kullanildig1 bir davranis kalib1 olmaktadir. Satig temsilcilerinin, yoneticilerini
bir lider olarak nasil algiladiklarinin disinda, yoéneticinin liderlik roliinde ne kadar esnek
oldugu ve belirli bir durum veya olay karsisinda segecegi en uygun liderlik tarzinda ne kadar
etkin oldugu da incelenmelidir.

Liderlik, ayrica satis yoneticisinin yetkisi ile baglantilidir. Yetki, diislince ve davranigi
etkileyen gili¢ olarak tanimlanmaktadir. Yetkisi ve astlarinin destegi olmayan bir lider
isletmedeki etkinligini yitirir. Bu bakimdan, duruma bagl liderlik yaklasimlarina deginmek,
satis yonetimi icin liderlik degiskenlerinin daha iyi anlasilmasi i¢in yararli bir¢ok ipucu
verecektir. Satis yoOneticisi bir davranis1 degistirmek veya bir satis temsilcisini etkilemek
istedigi zaman bir liderlik eylemine veya roliine girmis demektir.
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Eger yonetici, gergekten satig temsilcilerini gelistirmek, yiiksek verimlilik almak ve
insanlar1 tatmin ile sonuglanan yiiksek bir motivasyon ortaminin yaratilmasiyla ilgileniyorsa
tarzini da diistinmek zorundadir.

Satis anlaminda da liderlik ve yoneticilik iki ayr1 ve 6énemli kavram olarak karsimiza
c¢ikmakta ve bunlarin iyi tanimlanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Biiyiik sirketlerdeki
satis faaliyetlerini etkileyen en 6nemli degisimler; miisterilerin gii¢ kazanmis olmasi ve neyi,
nasil satin alacaklar1 konusunda biiyiik 6l¢iide internet sayesinde daha fazla secenek ve
enformasyona sahip olmalari; miisterilerin kiiresellesmis olmasi sayilabilir Ayrica kanallarin
cogalmast cogu sirket biiylikliigline bakmadan birden fazla kanal araciligiyla pazara
girmektedir. Satis organizasyonu, yalnizca sirketin elemanlar1 (saha satislari, tele satiglar ve
internet temsilcileri) olmayip partnerler ve aracilar dahil sirket disindakileri de kapsamaktadir.
Uriin sirketlerinin giderek hizmet satmasi ve tedarikgilerin tek sirket orgiit yapisi
benimsemis olmalaridir. Bu tiir degisimler giiniimiiziin satis liderlerinin bir takim yeni roller
iistlenmesini gerektirmektedir.

Sirket lideri olarak; sirket stratejisinin formiile edilmesine ve uygulanmasina aktif
katki saglar ve miisteriye deger yaratmak i¢in isletmenin tiim islevleriyle isbirligi yapar.
Miisteri sampiyonu olarak; iiriin stratejisi ve gelecek iirinler hakkinda alinan kararlarda
miisterilerle temasi saglar. Siire¢ gurusu olarak; miisterilerin bireysel ihtiyaglarini kargilamak
lizere Uriin ve hizmet paketleri sunulmaya baslandiktan itibaren siire¢ odagina daha 6nem
verir. Organizasyon mimari olarak; sirket stratejisini desteklediginden emin olmak ig¢in
organizasyon yapisint degerlendirmek zaman zaman yeniden tasarima gitmek i¢in hayli
zaman harcarlar. Yon diizeltici olarak; gelecek planlar1 yaparken gdstergelere goz atmayi
unutmamalidirlar. Aksi halde satis Onceliklerinde hizli ayarlama gerektiren isaretlere yanit
vermede basarisiz olabilirler.

En 1iy1 satis yoneticileri, kidemli yonetici ekibinin geri kalaniyla birlikte bir biitlin
olarak sirketin liderleridir. Sirket stratejisini uygulamaya oldugu gibi, belirlemeye de etkin
bi¢iminde katilirlar. Eger CSO (bas satis yoneticisi) saygi ve giiven kazanmigsa higbir bilingli
CEO, CSO’nun diisiincesini almadan yeni bir pazara girmeyi, iirlin portfoyiinii gelistirmeyi ya
da yeni bir kanal agmay1 diisiinmez. Ayrica list diizey yoOnetici ekibinin ayrilmaz parcasi
olarak satig liderlerinin miisterilere deger gotiirmede isletmenin tiim islevleriyle isbirligi
icinde olmalar1 beklenir.

Satis liderleri artik kendilerini sadece gelir yaratmak ve iligki yonetiminden sorumlu
diisiinemezler. Her CSO pazara yeni {iriin ¢ikisi, miisteri kazanmak, mevcut miisterilerle olan
151 genisletmek, satis liretkenligini iyilestirmek ve satis masraflarini kontrol altina almak ya da
azaltmak gibi benzer hedeflere sahiptir. Satis liderleri bu hedeflerin satig stratejisini
desteklemek tizere nasil gerceklesebilecegini yalnizca giiclii bir liderlikle acik sekilde ortaya
koyabilir.

Satis yoneticisi i¢in uygulamada yararli olabilecek, onerilen tek bir liderlik tarzi
yoktur. Satis yonetiminde liderlik, satis yoneticisinin g¢esitli fonksiyonlarindan biridir. Satig
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yoneticisi lider olmanin yani sira iletisimci, motive edici, zamanlayici, planlamaci,
degerlendiren, kayit tutan, catisma ve problemleri ¢ozen, disiplin saglayan, yetki aktaran,
miizakere eden, i miilakatlar1 yapan, antrenorliik, rehberlik yaparak saticilarina yol gosteren,
onlar1 egiten ve isleri iyi ylriiten bir kisi olmalidir.

Bunlarla birlikte satis yoneticisinin planlama, orgiitleme, koordinasyon, kontrol ve
yiriitme gibi liderlik yetenegini gosterecegini temel fonksiyonlar1 vardir. Ciinkii liderlik
yetenegi satis yoneticisinin ileriyi gérme ve ¢cabuk kavrama ve ona gore amagclarini belirleme
ve karar alma yetenegine de baglidir. Satis yoneticileri dncelikle kendilerine bagli biitiin satig
temsilcilerinin performans amagclart ve 6grenme amaglarini belirleme konusunda liderlik
becerilerini kullanmalidir.

10.3.3. Duruma Gore Liderlik

Duruma gore liderlik yaklasimi, “vaziyeti idare etme” yaklasimi degildir. Tam tersine,
acemilikten olgunlugu her farkli durumda bulunan kisi i¢in farkl bir “idarecilik” tarzi 6neren
ve son derece uygulamaya doniik bir yaklagimdir. Bu yaklagimda liderin, satis temsilcisinin
durumuna bagli olarak, gorev davranisi, iliski davranigi, olgunluk davranisi ve ihtiyag
davranisi olmak tlizere dort farkli davranis tarzi vardir.

Gorev Davranist

Gorev davranigi durumunda, yonetici ne, ne zaman, nerede, nasil yapilacagini sdyler.
Ciinkii bu durumda bulunan satisg temsilcisine karsi ise yonelik olarak davranmak gerekir.
Satis temsilcisine yapacagi isler hakkinda bilgi verilir. Sirketin kurallar1 ve yontemleri
ogretilir.

Iliski Davranst

Lider, iliski davranisinda satis temsilcileriyle iki yonlii iletisim kurar. Satis
temsilcisine sosyal ve duygusal yonde destek olur. Psikolojik etkisiyle isleri yaptirir. Ayrica,
goreve yonelik davranislarini siirdiiriir. Ciinkii bu noktada bulunan satis temsilcisi gorev
acisindan tam olarak olgunlagsmamustir.

Olgunluk Davranist

Burada sozii edilen olgunluk kavrami, satis temsilcilerinin yaglart veya duygusal
denge yonleriyle degil satis tecriibeleri, kisisel beceri ve yetenekleri, basarma istegi ve
sorumluluk alma arzulariyla baglantilidir. Satis temsilcisinin yetenekleri, egitimi, deneyimleri
ve ise olan hevesi vardir. Kendi amaglarin1 saptayabilir. Bu noktadaki bir satig temsilcisi,
giderek daha fazla sorumluluk aramaya baslayacaktir. Yoneticinin ona emir vermesine gerek
yoktur. Ancak sorumluluk verilmesi i¢in daha fazla destek saglanir.

ihtiyag Davranist
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Satis temsilcisinin ihtiyaglarina gore lider davranislarini ayarlar. Cesaretli ve
deneyimli satis temsilcilerine yetki aktarilir. Onlar1 kilavuzluk yapilir. Yani rehberlik yapilir
ve yol gosterilir. Belirli bir gérevde uzun zaman calismis bir satis temsilcisi, basarili satiglar
yapabilir. Ve bu konuda kendini yetkin gorebilir. Sonugta da gergcekten basarili olabilir.

Ayni satig temsilcisine yeni bir gérev veya sorumluluk verildigi zaman bu basarisi
diisebilir. Bu noktada, liderin bu satis temsilcisini daha fazla bilgi ve beceri yonleriyle
desteklemesi gerekir. Satis temsilcisinin igsindeki olgunluk veya beceri diizeyi yiikseldikge,
liderin gorev davranisini azaltmaya ve iligki davranigini arttirmaya baglamasi gerekir.
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Uygulamalar
ODA YAYIN EVINDEKI LIDERLIK PROBLEMLERI

Can Calis, bir y1l 6nce iiniversiteler i¢in ders kitaplar1 basan Oda Yaymn Evi’nde satig
miidiirliigiine terfi etmisti. Oda Yaymn Evi, piyasada geleneksel olarak 6zgiir diisiinceli sanat
kitaplar1 basmasiyla tanimiyordu. Bes yil oOnce, tiniversitelerdeki hizla biiyliyen yayin
egilimlerini takip ettikten sonra, sirket iiriin karmasmi genisletmeye karar vererek ders
kitaplar1 pazarina girdi. Can, iiniversiteden mezun olur olmaz sirketin yeni agilmis olan ders
kitaplart boliimiine satis temsilcisi olarak alinmisti. Can, satis konusunda ¢ok deneyimli
olmasa da zeki, yetenekli ve yiiksek motivasyona sahipti.

Gegen dort yil boyunca, hem Oda Yaym Evi hem de Can basarili oldular. Ders
kitaplartyla alakasiz gibi gorlinen bu sanat kitaplar1 basan yayinevi girmis oldugu ders
kitaplar1 pazarinda 6nemli bir gili¢ haline geldi. Pazardaki satis paylar1 o kadar iyiydi ki, Oda
Yayin Evi, sanat kitaplar1 basim boliimiinde ¢alisan bazi ¢alisanlarini ders kitaplari basim
boliimiine transfer etti. Ayn1 zamanda bu siire iginde Can, ders kitaplar1 boliimiindeki en iyi
satict konumuna geldi. Yayinevi Can’dan o kadar memnundu ki sirkette sadece 4 yildan beri
calisiyor olmasina ragmen Can’t Satis YoOneticiligine atadilar. Can Calis, 26 yasinda Satis
Yoneticisi olarak, sirket gecmisinin de en geng Satis Ydneticisi oldu.

Can’1 Rahatsiz Eden Neydi?

Bununla beraber, Can agisindan her sey goriindiigli kadar giizel gitmiyordu. Can’in
esi, Jale, Can’da degisiklikler fark etmeye basladi. Bir seyler Can’1 rahatsiz ediyordu ve Jale,
bunun ne oldugunu bulmak konusunda ¢ok kararliydi.

‘Bugtinlerde isler nasil gidiyor?” diye sordu Jale. ‘Bir seyler canini sikiyor gibi. Yoksa
sorun ben miyim? Umarim ii¢ yillik evliligimizin ardindan bana ve kii¢lik oglumuza karsi
olan ilgini kaybetmiyorsundur.’

‘Evliligimizde hi¢bir sorun yok Jale. Ayrica sirkette de isler yolunda. Sirket
blinyesindeki gelmis ge¢mis en geng¢ satis yoneticisi konumundayim. Bolgesel satis
yoneticimiz Kaan da benim gelecekte onun yerini alacagimi diisiintiyor. Ben de kafamdaki su
problemi ¢ozebilirsem sirkete ¢ok daha fazla sey katabilecegime inaniyorum.’

‘Belki problemin ne oldugu hakkinda konusmak, sorunu ¢dzmene yardimci olabilir.
I¢inde bulundugun bu ruh hali evliligimizi etkiliyor. Bu problemi kendi iginde tutmaya devam
edemezsin. Liitfen artik bunu agiga ¢ikar, kim bilir, belki sorununu ¢6zebiliriz.’

‘Acikcast problem, benim saticilarimi nasil yonettigimle/liderlik ettigimle ilgili. Yedi
saticimdan besiyle her sey yolunda gidiyor gibi goriiniiyor. 6 ay once ise almis oldugum
Melisa ve Cem ¢ok iyi gidiyorlar. ikisi de genc ve 6grenmeye hevesliler. ikisi de son iki aydir
satis hacimlerinde ufak da olsa biiyiime gostererek ilerliyorlar. ikisinin de satis konusunda
fazla tecriibeleri olmadigi i¢in ufak tefek hatalar yapiyorlar fakat ikisi de yapici elestirileri cok
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iyi karsiliyor ve bu dogrultuda satis yeteneklerini gelistirmeye ¢aligiyorlar. Melisa ve Cem,
yas olarak da bana ¢ok yakinlar bu nedenle gayet iyi anlasiyoruz. Bu iki yeni saticimla ilgili
herhangi bir problemim yok.’

‘Reyhan, benim en iyi saticilarimdan biri. Herkes onun yaninda olmaktan, birlikte
calismaktan ¢ok memnun. Reyhan, satis giicli distiigiinde onu nasil yiikseltecegini ¢ok iyi
biliyor. Kendi satis performansi da muhtesem. Devamli olarak satis miktarlariin istiine
cikiyor ve slrekli firmaya yeni misteri ¢ekmeye calisiyor. Reyhan benim
liderligimi/yonetimimi sanki pazarlamanin basindaymisim gibi kabulleniyor. Keske tiim
saticilarim Reyhan gibi olsa...’

‘Cenk de yonetmesi eglenceli bir satict. Universiteyi bitireli iki y1l gibi kisa bir siire
oldu. Geng ve sirkette basarili olmak istiyor. Sirkete ilk basladigim zamanlardaki halimi
animsatiyor bana. Cenk cok rekabetgi. Devamli olarak gelismek istedigi i¢in yaptigim
herhangi bir elestiriyi kabul etmeye hazir duruyor. Gegen hafta onunla birlikte bir satig
goriismesi yaptim ve bu siire i¢inde bana, satis aktiviteleriyle ilgili yirmiden fazla soru sordu.
Sanki bana agabeyiymisim gibi davraniyor, bu da onu kontrol etmemi kolaylastirtyor.
Dogruyu sdylemek gerekirse, Cenk egoma iyi geliyor.’

‘Hakan, benim yaslarimda, fakat bir problemi var; isten kaginmayi ¢ok seviyor.
Hakan’in ise eglence ve renk katmakta iistiine yok, herkes tarafinda da seviliyor. Fakat bir
seyler yaptyormus gibi goriinmekle ¢cok zaman harciyor. Cogunlukla benim, onun pesinde
kosturmam gerekiyor, boyle yaptigim zamanlarda isini gayet giizel yapiyor ve ¢ok iyi bir
satict olma yolunda emin adimlarla ilerliyor. Hakan’1 idare etmeye ¢alismak beni hep mesgul
tutuyor, denetlenmeyi/yonetilmeyi pek umursadigin1 sanmiyorum. Fakat simdilerde, liderligin
ne oldugunu anlamaya bagsladi ve bunun satis performansini arttiracagina inantyorum.’

‘Gorliniise gore isler senin igin ¢ok iyi gidiyor.” diye araya girdi Jale. ‘Yedi saticindan
besi gayet iyi gidiyorlar. Sana bu kadar sikintiyr veren diger iki saticitn m1? Bu ikisi
hakkindakileri duymak icin sabirsizlantyorum!’

Problem Saticilar

‘Acikcast Feridun benim en biiylik problemim. Kendisi, 30 yildan fazladir sirkette
calisan deneyimli/kidemli bir satict. Feridun, 6zgiir diislinceli sanat kitaplar1 satarak ise
baslamis. Hatta, cogu kez sirketteki en iyi satici olmus, isinde siiper star kalitesine sahip biri
fakat benimle calismaya basladigindan beri performansi ¢ok kétiilesti. Performansi, sirketten
kovulmasini isteyecegim kadar kotii degil fakat bu sekilde kotii gitmeye devam ederse benim
de bir seyler yapmam gerekecek.’

‘Feridun’la ilgili yasadigim en biiyiik problem, beni dinlememesi. Feridun ¢ok dik
bash ve goriinlise gore benden emir aldik¢a kendisini agagilanmig gibi hissediyor. Mesela,
gecen gilin ona, miisterilerinin coguyla yeterince vakit gecirmedigini sdyledim. O da bana ben
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daha dogmadan bu islerin i¢inde oldugunu, kitap satis1 hakkinda benim 6grendiklerimden ¢ok
daha fazlasini bildigini sdyledi.’

‘Son zamanlarda Feridun’la ¢alisabilmek i¢in kendi prensiplerimden ddiin veriyorum.
Birka¢g defa benimle yeni c¢alisan alimiyla ilgili yolculuklara gelmesini ve isini
kolaylastirabilmek icin kisisel bir bilgisayar vermeyi teklif ettim fakat her seferinde bana
sagma bahaneler sunarak, tekliflerimi reddetti. Ben onu her ne kadar kazanmaya caligsam da
Feridun beni dinlemeyi reddediyor.’

‘Ayrica bana ¢ok az saygi gosteriyor. Satis toplantilarinda beni genellikle ‘Kolejli
cocuk’ diye nitelendiriyor. Gegen hafta, en énemli miisterilerimizden birinin yaninda bana
‘Jhonny (canny)’ dedi. Daha ne kadar onun bu davranislarina katlanabilirim bilmiyorum.’

‘Bir diger problemim de ilhan. ilhan 48 yaslarinda ve 10 yildan fazla bir siiredir
sirkette c¢alistyor. Cok caligkan ve istenilen satis miktarlarina ulagmakta da siireklilik
gosteriyor. Fakat, [Than’in satis yoneticisi olmak istedigi yoniinde bir his var icimde. Hatta bu
kadar geng yasta satis yoneticisi oldugum i¢in bana icerliyor gibi goziikiiyor. Paranoyak gibi
goriinmek istemem ama Ilhan’m benim pozisyonumda gézii var ve bu pozisyona gelebilmek
i¢in elinden gelen her seyi yaparmus gibi geliyor. Ilhan ¢ok rekabet¢i biri ve son giinlerde
tecriibelerini kullanarak insanlara, satig giiciinii benden daha iyi idare edebilecegini
gbstermeye ¢alisiyor. Bu sartlar altinda, IThan’a liderlik etmekte ¢ok zorlaniyorum.’

‘Benim olaya bakis acima gore, ¢ogu saticima etkili bir lider/yonetici oldugumu
diistinliyorum. Yedi saticimdan besi ¢ok iyi gidiyor ve benim liderligimi kabul etmis
durumda. Fakat ilhan ve Feridun’la ilgili daha iyi bir seyler yapamamak canimi sikiyor. Her
ikisi de sirketteki en 1iyi satict olma potansiyeline sahipler. Eger birazcik ilerleme
gosterebilseler, sirketteki en iyi satis bolgesine sahip olabilirim. Ikisi agisindan daha etkili bir
lider olabilmek icin daha ne yapabilecegimi bilemiyorum!’

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basum, Literatiir
Yayinlari, Istanbul.
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Uygulama Sorulari

1. Liderlik bakis agisindan Can’in Melisa, Cem, Reyhan, Cenk ve Hakan’a
liderlik etmedeki basarisini agiklayin.

2. Can liderlik stilini ilhan’a daha etkili bir lider olabilmek icin degistirmeli
midir? Ayni sekilde Feridun’a daha etkili bir lider olabilmek i¢in degistirmeli midir? Evet ya
da Hayirsa nedenleriyle agiklayiniz.

3. Sizce hangi liderlik stili Feridun ve ilhan igin en uygun olanidir?
4. Bu vaka size beklenmeyen olaylarla basa ¢ikabilmekle ilgili neler sdyliiyor?
S. Sizce Can Calig satis yoneticiligi i¢in uygun biri mi? Evet ya da Hayirsa

nedenleriyle aciklayiniz
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde satis giiclinde liderlik konusunun 6nemi detayli olarak incelenmistir. Bu
kapsamda oncelikle liderlik kavrami ve liderlik tipleri ayrintili olarak ele alinmistir. Liderlik
ve yoneticilik farklar1 ortaya konularak satis yonetiminde yoneticilerin yaklagimlar
tartisilmastir.

Satis giiciinde liderlik konusu ¢ercevesinde, basarili satis yoneticisinin yaklasimlari ve
yapmas1 gerekenler ornekler cercevesinde incelenmistir. Duruma gore liderlik ¢ergevesinde
degisen kosullara gore satis giiciinde liderlik yaklagiminin olmasi gerekenleri incelenmistir.
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Boliim Sorular:
1. Asagidakilerden hangisi lideri etkileyen mikro degiskenlerden degildir?
a) Liderin gegmisi

b) Liderin egitimi

C) Kisilik ve davraniglar

d) Liderin iletisimsel nitelikleri

e) Orgiitsel konular

2. Asagidakilerden hangisi temel liderlik tipleri arasinda yer almaz?

a) Otokratik lider

b) Katilimer lider

C) Demokratik lider

d) Isletme merkezli lider
e) Serbesiyetci lider

3. Otokratik (lider merkezli-otoriter) liderler icin asagidaki yargilardan
hangisi yanhstir?

a) Otokratik liderligin baslica sakincasi grup lyelerinin olaylardan habersiz,
giivensiz ve liderin yetkilerine kars1 korku i¢inde olmalarina sebebiyet vermesidir.

b) Sert otokratik liderler astlar1 amaglarinin basarilmasi i¢in bir ara¢ olarak goriir
ve onlarin isteklerini, ihtiyaclarini, duygularini g6z oniine almazlar.

C) Yardimsever otokratik lider; babacan bir kisilige sahiptir ve ¢alisma figiirii
tarafindan bir ebeveyn figlirii olarak algilanir.

d) Sert otokratik liderler, astlardan gelebilecek yaratici ve yenilik¢i fikirleri her
zaman dikkate alir.

e) Otokratik liderligin basarili oldugu alanlara bakildiginda; gorev basitse, liderin
astlariyla iliskileri kisa siireliyse ve yapilan is siirekli tekrarlaniyorsa bu tarz yonetim sonug
alir.
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4. Liderlik ve yoneticilik farkina dair asagidaki yargilardan hangisi
yanhstir?

a) Yoneticilerin amaglara karst tutumu daha pasiftir, oysa liderler amaglar
benimseyip sekillendirirler.

b) Liderler yiiksek risk pozisyonlarinda ¢alisirlar, daha ataktirlar oysa yoneticiler
durumlarini tehlikeye atabilecek riskli pozisyonlardan kaginabilirler.

C) Liderler insanlarla iliskilerde daha duyarhidir ve onlarla mesajlar araciligiyla
iligki kurarlar.

d) Yoneticiler plan ve biitce hazirlamak i¢in ugrasirlarken liderler orgiitteki yapici
degisim i¢in yon belirlemeye baslar.

e) Satis yoneticileri asla lider olamaz.

o. Asagidakilerden hangisi duruma gore liderlik yaklasimlarindan biri
degildir?

a) Gorev davranigi

b) Iliski davranisi

C) Umursamama davranigi
d) Olgunluk davranigi

e) Ihtiya¢ davranist

daha cok planlama, orgiitleme, kontrol, vb. yonetsel islevlerle hedefe
varmay1 amaglarken, kisilerarasi etkilesimle hedefe varmay1 amagclar.

6. Yukaridaki bosluklar1 sirasiyla tamamlayan secenekler asagidakilerden
hangisidir?

a) Otokratik lider / yonetim
b) Yonetici / lider

C) Liderlik / yoneticilik

d) Yoneticilik / liderlik

e) Katilimci lider / Serbestiyetei lider
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7.

Duruma gore liderlik yaklasimina gore asagidakilerden hangisi liderin,

satis temsilcisinin durumuna bagh olarak gelisen farkh davramis tarzlarindan biri

degildir?

a)
b)
c)
d)
e)
8.

Gorev Davranisi
Mliski Davranisi
Olgunluk Davranisi
Ihtiya¢ Davranis
Deger davranisi

davranisi durumunda yonetici ne, ne zaman, nerede, nasil

yapilacagini soyler. Ciinkli bu durumda bulunan satis temsilcisine karsi ise yonelik olarak
davranmak gerekir. Satig temsilcisine yapacagi isler hakkinda bilgi verilir. Sirketin kurallar
ve yontemleri ogretilir.

Yukaridaki bosluga aciklamasi verilen duruma gore liderlik yaklasimi davrams
tarzlarindan hangisinin getirilmesi uygun olur?

a)
b)
c)
d)
e)
9.

Gorev
Miski
Ihtiyag
Deger
Olgunluk

Lider, davranisinda satis temsilcileriyle iki yonlii iletisim kurar.

Satis temsilcisine sosyal ve duygusal yonde destek olur. Psikolojik etkisiyle igleri yaptirir.
Ayrica, goreve yonelik davraniglarini stirdiiriir. Ciinkii bu noktada bulunan satis temsilcisi
gorev acisindan tam olarak olgunlagsmamustir.

Yukaridaki bosluga aciklamasi verilen duruma gore liderlik yaklasimi davrams
tarzlarindan hangisinin getirilmesi uygun olur?

a)
b)
c)
d)

Olgunluk
Deger
Gorev
Miski
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e) Ihtiyag
10.  Asagidaki lider ve yoneticiler ile ilgili ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Liderler insanlarla iligkilerde daha duyarlidir ve onlarla mesajlar araciligiyla
iliski kurarlar

b) Yoneticiler insanlarla dolayli yollardan ve yeniden yorumlanabilecek sinyaller
araciligiyla iligki kurarlar

C) Yoneticilerin amaglara karsi tutumu daha aktiftir

d) Liderler belli bir orgiitte aligsalar bile hi¢bir zaman hi¢ kimseye ve orgiite ait
olmazlar, kendilerini tiim ¢evrelerden ayr1 hissederler

e) Yoneticiler bulunduklar1 pozisyonla kendilerini 6zdeslestirdikleri igin
bulunduklar1 konumu korumak ve siirdiirmek, kendilerine saygilarini arttirir

Cevaplar

1)E, 2)D, 3)D, 4)E, 5)C, 6)D, 7)E, 8)A, 9)D, 10)C
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11. SATIS TAKIMLARININ OLUSTURULMASI

339



Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
11. SATIS TAKIMLARININ OLUSTURULMASI
11.1. Satig Takimlar1
11.1.1. Satis Takimlarmin Onemi
11.1.2. Takim halinde Calismasini Gerekli Kilan Unsurlar
11.1.3. Satis Takimi1 Nasil Ortaya Cikar?
11.1.4. Satig Takimi Olusturma Asamalar1
11.1.5. Satis Takimlarmin Ozellikleri
11.1.6. Satis Takim Elemanmin Ozellikleri
11.2. Satis Takimlarinda Catismalar
11.2.1. Catismalarin Tanimlanmasi ve Ozellikleri
11.2.2. Catismanin Sebepleri
11.2.3. Catisma Tirleri
11.2.4. Takim Catismalarim Onleyecek Yontemler

11.2.5. Catismalarin Etkin Sekilde Coziimlenmesi
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Satis Takimlar1 nedir? Satis takimlari1 olusturmanin yararlari nelerdir
2. Satis takimlarinda ¢atismalar nasil olusur?
3. Catisma tiirleri nelerdir? Catismalarin etkin ¢oziimiinde dikkat edilmesi

gereken noktalar nelerdir?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Satis takimlari

Satis takimlar1 olusturmanin
Onemini ve etkilerini
anlamak

Konu ile ilgili okuma ve
aragtirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Satis takimlarinda
catismalar

Satis takimlarinda meydana
gelen catismalar ve
cozlimleri ile ilgili kapsamli
bilgi sahibi olmak

Mgili kavramlar, siiregler ve
c¢esitli ornekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Satis takimlari
Catisma
Fonksiyonel ¢atisma

Fonksiyonel olmayan catigsma
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Giris

Artan rekabet ve yeni gelismeler satis elemanlarinin takim halinde calismalarinin
onemini de artirmaktadir. Bir takimda bir araya gelen farkli diisiinceler, kisilik ozellikleri ve
farkli alanlarda uzmanlasma hizla degisen ¢evrede rekabeti gelistirmede 6nem tasimaktadir.

Satis takimlarinin kurulmasi ve yonetilmesindeki temel ilke; ‘Satis temsilcilerinden
sonu¢ alma’ ilkesidir.

Bu boliimde satis yonetiminde takimlarin kurulmasi ve yonetilmesi detayli olarak ele
alinmaktadir.
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11.1. Satis Takimlari

Takim, goreceli olarak az sayida insandan olusan, ortak cikarlar, degerler ve tarih
etrafinda bigcimlenen, goreceli olarak kisa vadeli bir hedefin yerine getirilmesi i¢in yonetim
tarafindan bi¢imlendirilen bir topluluktur.

Satis takimi kurmak, degisik c¢ikarlari, 6zgeg¢misleri ve deneyimleri olan bir grup
insan1 etkin bir ¢alisma birimine biitiinlestirme islemidir.

11.1.1. Satis Takimlarmin Onemi

Basarili bir satis takimi olusturmak, zaman ve caba gerektirir ancak, basarili satig
yoneticileri genelde takimlarla ¢alisanlardir. Takimlar satis elemanlarinin performansini ve
dolayisiyla satig yonetiminin basarisini artirir. Takimlar, birbirini tamamlayan becerilere ve
ortak bir ama¢ ve performans hedefine sahip olan ve birbirlerine karsi sorumluluk tasiyan
smnirli sayida kisinin bir araya gelmesi ile olusan bir topluluktur. Satis takimlari, satig
gorevlerini yerine getirmek {izere bir arada ¢alisan ve birbiriyle ¢esitli sekilde iligkili olan
satig elemanlarinin bir araya gelmesi ile olugsmaktadir.

Ozellikle satis gibi farkli alanlarda yetenek, kisilik ozellikleri, deneyim ve bilgi
birikimi gerektiren islerde, takim calismalar1 basariyr artirmaktadir. Bir isletmede, satig
elemanlarinin yeteneklerinden daha iyi yararlanilmak ve daha rekabet¢i olunmak isteniyorsa,
takimlara yonelmek gerekmektedir.

Bu durumda takim olusturmanin temel amaci, dayanisma igerisinde olan, birbirini
destekleyen ve birbirine giivenen bir grup olusturarak, verilen gorevi en iyi sekilde
tamamlarken tiiyelerin farkliliklarina saygi duymak ve farkli becerilerini degerlendirmektir.
Glinlimiiz i3 diinyasinda yasanan degisme ve gelismeler, isletmelerde takimlarin
olusturulmasini zorunlu hale getirmektedir.

11.1.2. Takim halinde Calismasim1 Gerekli Kilan Unsurlar

Isletmelerin takim halinde ¢alismasini gerekli kilan unsurlar su sekilde siralanabilir:

. Bilginin ¢ogalmasi ve farkli bilgilere sahip calisanlara gereksinim duyulmasi
. Takim sinerjisinin giicii

. Verimliligi artirma ihtiyaci

. Uretim ve kaliteyi artirma ihtiyact

. Motivasyonu artirma ihtiyaci

. Is miikemmelligi anlayis1 kazanma

. Calisanlara birlikte ve 6zerk calisma anlayist kazandirma
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. Orgiit yapisina uygun fikirler gelistirme

. Calisanlarin baglilik duygularini artirma

. Calisanlar is tatminlerini artirma

. Calisanlarin liderlik ve yaraticilik yeteneklerini gelistirme
. Dogru karar almay1 ve sorun ¢ézmeyi kolaylastirma

. Orgiitsel amag ve hedeflere baglhilig1 artirma

. Esnek ve yalin 6rgiit yapisi olusturma.

11.1.3. Satis Takim Nasil Ortaya Cikar?
Satis takimlari 2 sekilde ortaya ¢ikmaktadir

1. Satis yoneticisi terfi ederek veya is degistirerek satig ekibinin yonetimine gelir.

2. Yoneticiden, yeni bir satis temsilcisi ekibi kurmasi istenir.

11.1.4. Satis Takimi Olusturma Asamalari

Yukarida da belirtilen nedenler sebebiyle isletmeler bir takim olusturulmaya mecbur
kalmaktadirlar. Takim olusumunda belli asamalar bulunmaktadir. Bu asamalar hem normal
takimlar hem de satis takimlar1 i¢in kullanilmaktadir.

Asamalar su sekildedir:
. Bagslangig:

Takim olusturma stirecinin bu ilk asamasinda, takim tiyelerinin tanismasi ve birbirleri
hakkinda bilgi edinmesi saglanir. Bu agsamada diger takim {tiyelerinin becerileri hakkinda bilgi
edinen takim {yeleri, birbirlerini daha iyi degerlendirerek takimda hangi rolleri
istleneceklerini belirlerler. Takim liderleri, takim {iyelerine uygun rolleri vermeli ve diger
rollerde de yer alabilmeleri igin onlar1 yetistirmelidir.

. Diizenleme:

Bu asama, takim lideri ile takim iiyelerinin kaynagma ve karsilikli giiven kazanma
asamasidir. Takim liderleri, takim {iyelerinin birlikte ve giiven ortami igerisinde basarili
caligmalar yapabilmeleri i¢in gerekli ortami olusturmalar1 gerekir. Takim liderleri iiyeler
arasinda giiven ortami olusturabilmek i¢in, takim igerisindeki iiyelerin ne derece etkin
calistiklarin1 ve bireylerarasi teknik ve kurumsal sorunlarin neler oldugunu bilmelidir. Bu
durum, ¢alisanlarin lidere ve birbirlerine olan gilivenini artiracaktir.

. Deneme:
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Bu asamada, takim iiyelerinin birbirini tanima siireci devam eder. Ayni zamanda,
takim iiyeleri arasinda bireysel ya da ikili ¢atigmalar yasanir. Bu ¢atismalarin, takimin basarisi
icin iyi bir sekilde yonetilmesi gerekir.

. Takimin niteligini olusturma:

Bu asama, takimin kendisine 6zgii degerler gelistirme asamasidir. Bu asamada takim
tiyeleri arasindaki ikili catismalar sona erer, hedefler belirlenip sorunlar ¢éziilmeye baslanir.
Takim iiyeleri arasinda birlikte ¢calisma ve hareket etme baglar.

. Uretim:

Bu asamada, takim iiyeleri harekete geger ve kendilerine verilen gorevleri yerine
getirmeye baglar. Takim bilinci olusmustur ve takim {yeleri, i¢csel ve digsal giidiilerle
gorevlerini en iyi sekilde yerine getirme ¢abasi igerisindedirler.

. Devamlilik:

Takim lideri bu asamada, takim bilincinin olusmasi ve takimin islevini siirdiirmesi i¢in
gerekli ortami1 hazirlar. Bu amagla, takimin basarisini artiracak destekleyici onlemleri alir ve
takimi izler.

11.1.5. Satis Takimlarmin Ozellikleri

Satis takimlarinin olusturulmasi isletme icin tek basina fayda saglayan bir durum
degildir. Bu nedenle isletmenin basarisint artirmak i¢in basarili takimlar olusturma
sorumlulugu tasiyan satis yoneticileri, satis takimlarmmin tagimasi gereken bazi temel
ozellikleri de dikkate almalidar.

Bu o6zellikler su sekilde siralanabilir:
. Katilimc liderlik:

Takimlarin etkenlik ve performans: iizerinde dogrudan etkili olan unsurlarin basinda
takim liderligi gelir. Iyi liderlere sahip olan ve iyi ydnetilen takimlarda dayanisma ve
sinerjinin artisi ile birlikte, basar1 da artacaktir. Takim iiyelerinin giivenini kazanan, bilgi ve
deneyimlerini onlarla paylasan bir lider, onlarin takimla ilgili 6nerilerini de dikkate alarak ve
takim tiyelerinin yeteneklerini agiga ¢ikararak liyelerin motivasyonlarini da artiracaktir.

. Sorumlulugu paylasma:

Takim tiyeleri, ortak karar almanin yani sira sorumluluklar1 da ortaklagsa paylasma
anlayisina sahip olmalidirlar. Gergek bir takim calismasinda herkesin iistlenecegi rol ve
sorumluluk belirlenerek tiim takimin bilgisine sunulmaktadir. Ayrica takim {iyelerinin
sorumluluklarin1 yerine getirip getirmedikleri kontrol edilmektedir. Bu nedenle takim tiiyeleri,
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sorumluluklarim1  diger takim {yelerine devredemez ve bireysel katki saglamaktan
kacinamazlar.

. Ortak bir amaca sahip olma:

Takimlarda tiim tiyeler tarafindan paylasilan ortak bir ama¢ bulunur. Tiim tyeler, bu
ortak amac i¢in ¢aba gosterir. Takim {iyelerinden bazilari, iizerlerine diisen sorumlulugu
yerine getirmezlerse amaca ulasmak zorlasir. Bu nedenle, takim ¢alismalarinda tiim tyelerin
giicleri, kaynaklari, bilgileri ve deneyimleri bir araya getirilerek ve koordine edilerek tiim
tiyelerin performansinin artirilmasina g¢alisilir.

. Giiclii iletigim:

Takimlarin basarisi, liyeler arasinda glivene dayali giiclii bir iletisim olusturulmasina
baghdir. Bu iletisimde sozlii ya da sdzsiiz teknikler kullanilabilir. Ozellikle iletisimin
stirekliligi ve dogrudan olmasi takimin basarisi iizerinde etkili olur. Basarili bir takim
caligmasi i¢in, takim iyeleri arasinda iletisim ile ilgili sorunlarin timii ¢6ziilmeli, yeni
sorunlarin ortaya ¢ikmamasi i¢in de her tiirlii 6nlem alinmalidir.

. Takima baghlik:

Takim tiyeleri takimin amag ve hedefleri dogrultusunda duygusal ve sahsi bir baglilik
icerisindedirler. Kendilerini takimin bir parcasi olarak kabul eder ve aidiyet duygusu tasirlar.
Diger takim iiyeleri ile saygi, sevgi, dayanisma, giiven ve karsilikli sorumluluk esasina
dayanan bir iligki igerisindedirler. Takimin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarinin lizerinde tutarlar.

Profesyonel olmayan satis oOrgiitlerinde herkes kendini satis gurusu olarak goriir. Bu
kisilerin kullandig1 sozler ise genellikle sunlardir: “Ben biiyiik satictyim, bu konuda kendime
¢ok giivenirim, Uriin benim i¢in énemli degil, ben ¢ok yetenekliyim, her kosulda satarim, Ben
saticiliga x sirketinde basladim, ¢anta elimde Tiirkiye'yi karis karis gezdim, ¢ok tecriibeliyim,
Saticilik benim igin ¢ok basit bir istir” gibi. Isletmelerde kendisini ¢ok yiikseklerde goren
boyle kisiler varsa onlarin egitim programina alinmasi gereklidir.

Yeni ekonominin profesyonel saticisi miitevazi ve paylasimci olmali, yeni satis
tekniklerini yakindan takip etmeli, satisin sadece konusarak ve sohbet edilerek yapilmadigini
iyi bilmelidir.

. Goreve odakli calisma:

Takim ¢alismalarinda, {iyelerin sonuca ulagmasini hizlandirici bigimde karar almalari
saglanmaya caligilir.

. Gelecege odakl olma:
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Her seyin hizla gelistigi glinlimiiz kosullarinda, takimlar da siirekli gelismeyi hedef
almalidir. Bu amagla yenilikleri izlemeli ve yenilik yapmaya ¢aligsmalidir.

. Yaraticilik yetenegi:

Takimlarin 6nemli 6zelliklerinden biri, farkli yetenek ve becerilere sahip iiyelerden
olusmasidir. Bu 6zellik, takimin yaraticilik yetenegini artiracaktir. Ayrica takim iiyeleri
egitilerek bu yetenekleri gelistirilir.

. Huzli tepki:

Gliniimiliziin dinamik isletme c¢evresinde, isletmelerin hizli kararlar almalar1 ve
uygulamalari rekabet agisindan son derece 6nem kazanmistir. Bdyle bir ¢evrede takim tiyeleri
de, firsatlar1 zamaninda degerlendirip hizli kararlar alabilmelidir.

11.1.6. Satis Takim Elemaniin Ozellikleri

Giliniimiizde satig eleman1 bulmak i¢in verilen ilanlarin ¢ogunda, “takim oyunculuguna
yatkinlik” seklinde bir kriter olarak goze carpmaktadir. Satis yoneticileri, diirlist ve takim
oyuncusu olmasina engel olacak egolara sahip olmayan satis elemanlar1 bulma cabasi
icerisindedir.

Takim oyunculuguna yatkin olan satis elemanlarinin asagidaki 6zellikleri de tagimasi
gerekir:

. Isbirligi yapma ve takim arkadaslarin tesvik etme yetenegi,
. Ovgiileri arkadaslari ile paylasma istegi,
. Ortak bir amag i¢in ¢alisirken bilgi ve gorev paylasiminda takim arkadaslarina

giivenme istegi,
. Prim ve 6diilden ziyade miisteri sorunlarinin ¢éziimiine odaklanma arzusu.
11.2. Satis Takimlarinda Catismalar

Takim g¢aligsmasinda yatkinlik ve uyumluluk aranmasinin yani sira is hayatinin dogal
bir sonucu olan ¢atisma da sik¢a karsimiza ¢cikmaktadir.

Catismalar takim icerisinde olabilecegi gibi, takimlar aras1 da olabilir: Orn; bolge
icerisinde satis temsilcilerinin birbirlerinin miisterilerine satis yapmasi, Genel miidiir veya
satig miidiirii ile pazarlama miidiirii arasinda da olabilir

Bu enerji satis takimi i¢in faydali hale de c¢evrilebilir. Catigmalar bazen yeni fikir veya
diizenlerin olugmasina da olanak saglar. Catismalar yapici ve olumlu yonlendirilmez ise kotii
sonuclar1 olabilir.
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11.2.1. Catismalarim Tamimlanmasi ve Ozellikleri
Catisma, iki veya daha fazla kisi veya grup arasinda amag¢ veya niyet farklilig1 gibi
cesitli nedenlerden kaynaklanan anlagsmazliklar anlatir.

Catisma, satis takimlarinda baski altinda tutulmamasi gereken, genis miktardaki

enerjinin agiga ¢ikmasina yol agan ve kesinlikle dnceden tahmin edilen bir olaydir.

11.2.2. Catismanin Sebepleri

Catismanin sebeplerini asagidaki gibi siralamak miimkiindjir:

Paylasilan Kaynaklar

Amag Farklilig

Birbirine Bagli Gorevler

Kavram ve Degerlerdeki Farkliliklar
Kisisel Tarz ve Gegmisteki Farkliliklar

Zayif Iletisim

11.2.3. Catisma Tiirleri

Orgiitlerde yasanan catismalar farkli sekillerde siniflandirilabilir.

Fonksiyonel- Fonksiyonel Olmayan Catigmalar

Catismaya Taraf Olanlarla ilgili Siniflandirma

Catismanin Ortaya Cikis Sekli ile Tlgili Smiflandirma
Catismanin Organizasyon I¢indeki Yerine Gére Siniflandirma

Diger Catisma Tiirleri

11.2.3.1. Fonksiyonel- Fonksiyonel Olmayan Catismalar
Bu smiflandirmada, ¢atismalar islevsel/fonksiyonel (yararli) veya islevsel olmayan
catismalar seklinde siniflandirilmaktadir. Islevsel ¢atismalarda; Bazi catismalar problemlere

yeni c¢oziimler tiretmek icin tesvik edici rol oynamakta ve Orgiitlerde yaraticiligl
gelistirmektedir. Islevsel catismalar saglikli olup iki ya da daha fazla kisi ya da grup
arasindaki yapici fikir ayriliklaridir. Ozellikle bazi ¢atismalar, sorunlara farkli ¢oziimler
bulmak amaciyla yoneticiler tarafindan 6zendirilmektedir.

Islevsel olmayan ¢atismalar ise; Iki veya daha fazla grubun yikic fikir ayriliklarinda

bulunmasidir.
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11.2.3.2. Catismaya Taraf Olanlarla ilgili Smiflandirma

Bu siniflandirmada;

a) Bireyin kendi icindeki ¢atismalari; kisinin kendisinden ne beklenildiginden emin
olmadig1 veya kendisinden farkli ve geliskili seyler beklendigi veya kendisinden, kendisinin
yapabileceginden fazlasinin beklendigi durumlarda ortaya ¢ikar. Bu tiir catigsmalar, kisiyi
rahatsizliga, kizginliga ve baski altinda kalmaya sevk edebilir. Bireyler arasi ¢atisma, iki ya
da daha fazla kisi arasinda fikir, diisiince, inan¢ ve degerlerdeki farkliliklardan dolay1 ortaya
¢ikan catismalardir. Orgiitlerde bu tiir catismalara en iyi drnek, ast-iist catismalariyla, kurmay
ve komuta yoneticileri arasindaki catismalardir. Calisanlar arasindaki gecimsizlikler,
miidirler, sefler, memurlar arasindaki goriis farkliliklar: bu tiir catismalara 6rnektir.

b) Bireylerle gruplar arasindaki catismalar; Bu tir catisma, bireylerin grup
tarafindan belirlenen normlar1 kabule zorlanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Grup amaglarini,
normlarini ve izlenen yolu benimsemeyen bireyler grup ile ¢atisma haline gelecektir. Bu
kisiler ayn1 zamanda grup liyesi iseler, bu kez grup i¢inde catismadan bahsedilebilir.

¢) Gruplar aras1 catismalar; Ayni isletme icinde, ayni bolim yoneticisine baglt iki
grubun birbiriyle olan anlasmazliklar1 gruplar arasi catisma olarak degerlendirilir. Orgiit
icindeki gruplar arasi g¢atisma, isletmede biitlinlesmeyi ve koordinasyonu zayiflatici rol
oynayacaktir. Gruplar arasi ¢atisma grup i¢i dayanismayi yiikseltmesine ragmen, gruplar arasi
iligkileri bozarak orgiitiin verimlilik ve etkinligini dustirtir.

d) Béliimler arasi ¢atismalar; Orgiitiin icerisinde, orgiitin ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirmek amaciyla farkli gorev ve sorumluluklart bulunan boliimler arsindaki
catismalardir. Uretim boliimii ile pazarlama béliimiiniin, kendilerine aktarilacak biitge
konusundaki ¢atigmalar.

e) Orgiitler arast catismalar; Farkli nedenlere bagli olarak bir orgiitiin baska bir 6rgiit
ya da orgiitlerle aralarinda meydana gelen catigmalar Orgiitler arasi catigsmalar olarak
degerlendirilebilir. Orgiitler aras1 ¢atigmalar aym veya farkli sektorlerde olabilir. Bilgisayar
tireticilerinin bilgisayar standartlarinin ne olmasi gerektigi konusundaki anlagmazliklari, Ya
da satict firma ile alict firma arasindaki, sendika ile isletme yoOnetimi arasindaki
anlagsmazliklar bu tiir ¢atismalara 6rnek verilebilir.

11.2.3.3. Catismanin Ortaya Cikis Sekliyle Tlgili Simflandirma

Bu siniflandirmada da ¢atismalar;

a) Potansiyel catisma: Orgiit icinde heniiz mevcut olmayan ancak catismaya neden
olabilecek durumlar s6z konusu oldugunda potansiyel ¢atismanin varligindan s6z edilebilir.
Orgiitsel kaynaklarin kithg, calisanlar arasindaki amaclar, fikir ve yontemlerle ilgili
farkliliklar bu tiir catismaya 6rnek gosterilebilir.
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b) Alguanan ¢atisma: Catismaya konu olan taraflarin olaylar1 ve durumu algilama
tarzlar ile ilgilidir. Bazen ¢atismanin sadece algilama farkliliklar1 nedeniyle ortaya ¢ikmasi da
s6z konusu olabilmektedir.

c) Hissedilen ¢atisma: Catisma halindeki taraflarin olaylar karsisindaki duygu ve
diisiincelerini ifade eder. Kirginlik, kizginlik, endise ve gerilimler hissedilen ¢atismanin belli
bash gostergelerini olusturur.

d) Agik cansma: Catisma halindeki taraftarlarin fiilen gosterdigi davranisa isaret
etmektedir. Acik catisma halinde gosterilen davranig tiirleri ise farkli sekillerde ortaya
cikmaktadir. Bunlar karsilikli tartisma, birbirlerine agir sozler kullanma, belirli bilgi ve
verileri karsi tarafa gondermeme, hatta kaba kuvvet kullanma seklinde oraya ¢ikabilen
davraniglardir.

11.2.3.4. Catismanmin  Organizasyon Icindeki Yerine Gére

Siniflandirmasi
Bu kapsamda ¢atismalar,

a) Dikey catisma: oOrgiitteki farkli seviyelerdeki bireyler arasinda meydana gelen
anlagsmazlik olarak tanimlanmaktadir ve daha farkli seviyelerdeki bireyler, gruplar ve
boliimler arasindaki yetki paylagsma, gii¢ kazanma, denetleme ve yarar paylasmaktan ortaya
¢ikabilir. Bu tiir ¢atigmalar genelde astlar ve lstleri arasinda goriilmektedir. Daha ¢ok iistlerin
astlar1 baski altina almasi, zorlamalari, kiiglik goérmeleri, azarlamalar1 sonucunda meydana
gelmektedir.

b) Yatay catisma: Orgiit icinde aym hiyerarsik seviyede bulanan, béliimler, kisiler,
servisler arasinda meydana gelen catismalar olarak ifade edilebilir. Genel olarak, terfi, is
yapma yontemi, kaynaklarin paylasimi ve diger konularda meydana gelen anlagsmazliklar
nedeniyle ortaya ¢ikar.

c) Emir-Komuta-Kurmay ¢atismasi: Komuta — kurmay personel arasinda yasanan
catismadir. Kurmay personel uzmanlik alanlariyla ilgili olarak tavsiyede bulunan kisilerdir.
Komuta kademesindekiler ise mal ve hizmet {iiretiminden dogrudan sorumlu kisilerdir.
Kurmay kisilerin verdikleri kararlardan sorumlu olmamalar1 genelde c¢atismanin fitilini
ateslemektedir.

11.2.3.5. Diger Catisma Tiirleri
Bu baglik altinda ise;

a) Amag¢ cangmasi: Amag catismasi, Orgiitlerde kisilerle gruplar arasinda amag
farkliliklarindan dogan catismalar olarak degerlendirilir. Orgiit icerisinde bireylerin ve
gruplarin farkli amag giitmeleri neticesinde ortaya ¢ikan ve ¢ok sik rastlanilan bir ¢atisma
tirtdir
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b) Duygusal ¢atisma: Bu tiir catismalarda orgiitsel ortamda bireyler ve gruplarin sahip
olduklar1 farkli duygu ve hislerin uyusmamasi durumunda ortaya ¢ikar. Ayni vardiyadaki iki
kisinin birbirlerinden hoslanmamalar1 gibi.

¢) Rol catismasi: Kisisel catismalardan en Onemlisi rol ¢atismasi olarak kendini
gosterir. Rol catigmasinda kisinin istlendigi rol ile, baskalarmin ondan bekledigi rol
arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Bu tiir ¢atismalar kisi iizerinde biiylik streslere neden
olabilir. Kisinin kendisinden ¢ok sey beklendigini bilmesi ancak yetersizligi nedeniyle
beklentileri karsilayamamasidir.

d) Kurumsal catisma: Catismanin olabilecegi kosullarin, catismanin derece ve
siddetinin, catisma ¢Oziim yollarin sosyal sistem tarafindan belirlendigi, taraflarin bir
catigsma halinde nasil davranacaklarinin, hangi yontemleri izleyeceklerinin ayrintili olarak
belirlendigi durumu ifade eder.

11.2.4. Takim Catismalarim Onleyecek Yéntemler

Takim catismalarini dnleyecek yontemleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

Uygun Kisi Secimi ve Egitimi:

Satis, tam bir takim calismasini gerektirdigi i¢in takima uygun kisilerin se¢imi ve
egitimi 0zel onem tasir. Satis yonetiminde takim g¢alismasi, tek tek satis temsilcilerine satig
yonetimine ve bir biitlin olarak igletmeye ¢ok biiylik yararlar saglar. Satis takiminin
gelistirilmesi i¢in siirekli satis egitimi ihmal edilmemelidir.

Takim ruhunun olusturulmasi:

Satis yonetiminde etkin takim ruhu; basari, satis temsilcilerine kisisel sorumluluk
verilmesi ve takim c¢aligmasi duygusu ile olusur. Satis temsilcileri, “Ben siparis aldim.”
seklinde konusmasi yerine “Biz siparis aldik.” seklinde konusmalidir.

Takimin iyi yonetimi:

Y oneticinin etkili bir takimi gelistirmesi i¢in gerekli olan temel faaliyetler vardir. Satig
temsilcisi ile satis yoneticisi Oncelikle bir spor takimi gibi bolgede, sahada yani piyasada
birlikte ¢aligma yapmalidir.

Herkese Adil Davranilmali:

Satis takimlarina moral vermek, saticilart tesvik etmek, kisiler arasi iletisimi
giiclendirmek gibi beseri iligkileri kurmak ¢ok 6nemlidir. Basarili takimlarin kurulmasi ve
yonetilmesi i¢in satis yoneticisinin dengeli ve diiriist davranmasi gerekir.

Takim Catismalarini onleyecek diger onerileri de su sekilde siralamak miimkiindiir:
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. Satis temsilcisi ile satig yoneticisi piyasada birlikte ¢calisma yapmalidir.

. Takim c¢alismasina engel olan isletme igindeki ve disindaki etkenler ortadan
kaldirilmadir.
. Satista calisanlarin, satis egitimi ve is basinda gelistirilmesine 6zel olarak ¢ok

onem verilmelidir.

. Satis sefi, satis miifettisi ve satis miidiirii gibi ilk diizey satis yoneticileri ile
satis egitimcilerinin antrendrliik tekniklerini ¢ok iyi 6grenerek satis temsilcilerinin egitimi ve
gelistirilmesini saglamalar1 gerekir.

. Catisma dikkatli olarak yonetilmelidir. Gelebilecek tepkiler
degerlendirilmelidir.
. Catisma sirasinda gereksiz itirazlardan kaginilmali, taraflarin diisiincelerini

aciklamasi i¢in konu sonuna kadar dikkatli ve aktif olarak dinlenmelidir.

. Kararsizliktan kaginilmali, gereken kararlar vakit gecirmeden alinmalidir.

11.2.5. Catismalarin Etkin Sekilde Coziimlenmesi

Satis yoneticisinin catismalar1 ¢ozerken hedefi, sorunu yaratici, kabul edilebilir ve
gercekei sonug verecek sekilde ¢ozlimleyebilmek olmalidir. Catismayi baglatan, Savunmada
olan, Arabuluculuk yapan kisileri tespit edebilmelidir. Bu nedenle yonetici, belgeler, raporlar
ve satis kayitlari ile ¢catismaya hazirlikli olmalidir.

Catisma dikkatli olarak yonlendirilmelidir. Gelebilecek tepkiler degerlendirilmelidir.
Basarili yonler kuvvetlendirilmeli, basarisizliktan kaginilmalidir.

Ileri siiriilen iddialar varsa kanitlanmasi istenmelidir. Kararsizliktan kagmilmali
gereken kararlar vakit gecirmeden alinmalidir. Gerekli olmadigi zaman takim g¢alismasi
yapilmamalidir

Her satis galismasmi takim olusturma ile yapilmasima gerek yoktur. Ozellikle satis
hedeflerine ulasan, sonug¢ alan ve bu sonuclara yukarida siralanan sorunlar ortaya ¢ikmadan
ulasan profesyonel ve deneyimli kisilerin bulundugu satis teskilatlarinda her zaman takim
kurulmasi zorunlu degildir.
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Uygulamalar
CANDER YAYINEVI

Cander Yayinevi 35 yil 6nce Bay Ahmet Cander tarafindan kurulmustur. Firma her
tiirden kitap basmakla birlikte daha ziyade ¢ocuk kitaplar1 basan bir yayinevi olarak taninir.
Cander 1948-1968 yillar1 arasindaki yirmi yillik donemde stirekli olarak biiylimiis ve islerini
gelistirmistir. Kurulusundan itibaren firma daima Cander ailesi tarafindan yonetilmistir.

Basilan kitaplar Babiali'deki diger yaymevleri gibi dagitim sirketleri ile kitapevlerine
ve diger kitap satan satis noktalarma dagitilmig, konunun pazarlama yonii ile Canderler
fazlaca ilgilenmemiglerdir.

1980 yilinda Ahmet ve Ayse Cander ¢ocuklarinin olmamasi, yaslarinin ilerlemesi ve
kendileri i¢in yeterli gelire sahip olmalar1 nedeni ile kitapevini satmaya karar vermisler ve
komsular1 Giin Matbaacilik ve Dagitim Ltd. Cander'i satin almistir. Giin Matbaacilik ve
Dagitim Ltd. uzun zamandir ¢ocuk kitaplar1 dalma girmeyi planladigi i¢in Cander'lerin
matbaalarini satma kararlar1 Giin igin ¢ok uygun ve kagirilmaz bir firsat olmustur.

Giin Matbaacilik ve Dagitim Ltd'nin sahibi Adnan Igdeli kendi ifadesi ile "isleri ile
girtlagina kadar dolu" oldugu icin ve ¢ocuk kitaplar1 konusunda da pek fazla tecriibesi
olmamasi nedeni ile iki sirketi birlestirmek istememis ve Cander'in yonetimini profesyonel bir
yoneticiye vermeye karar vermistir. Iyi bir yonetici bulabilmek amaci ile uzun siire gaba
harcadiktan sonra Nihat Sun'u Cander'e genel miidiir olarak atamistir. Aslinda Nihat Sun'nun
da ¢ocuk kitaplar1 konusunda tecriibesi yoktur. Nihat Sun bir siire bir ila¢ firmasinda, uzun bir
siire de bir mesrubat firmasinda pazarlama sef ve miidiirii olarak gorev yapmustir. Igdeci'nin
diger adaylar arasindan Sun'u se¢mesinin nedeni, Nihat bey'in Onceki gorevlerindeki
atilganligr ve hazirladigi etkin reklam kampanyalar1 ve iistiin yonetim yetenegi olmustur.
Adnan Igdeli yeni matbaasin1 Nihat bey'e teslim ederken yaptigi kisa konusma sirasinda
amacinin onu kisa siire iginde Tiirkiye'de kendi konusunda en biiyiik yaymevi haline getirmek
oldugunu ifade etmistir.

Cander'in halihazir durumunu inceledikten sonra, Nihat Sun, matbaanin kisa siire
icinde Adnan bey'in bekledigi gibi bir atilim yapabilmesi i¢in, baz1 acil dnlemlerin alinmasi
gerektigi sonucuna ulagmistir. Herseyden Once firmaya finansal ac¢idan ¢eki diizen verilmel,
para giris ve ¢ikislar bir diizene sokulmalidir. Bu amagla Tijen Eroglu'nu ise almistir. Tijen
biiylik bir Holding'te uzun siire finansal analist olarak ¢aligmistir. Babasi eski bir mahalle
arkadas1 oldugu i¢in Nihat Bey Tijen'in profesyonel gelisimini yakindan takip etmek imkanini
bulmustur ve onun Cander'e yararli olacagindan emindir. Nihat Bey Tijen'den 6zellikle ¢ok
sayidaki tahsil edilememis alacaklarla ilgilenmesini rica etmistir.

Tijen'in ise alinmasindan tam iki ay sonra Can Akbelen satis miidiirii olarak ise
baslamistir. Can Akbelen'in ise alinmasindaki neden, satis islerinin daha modem bir zihniyet
ile ytriitilmesini saglamak ve 6zellikle dagitim sisteminin reorganizasyonu arzusu olmustur.
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Cander eger satig noktalarma dagitim sirketlerinden yararlanmadan, kendi satis orgiiti ile
dogrudan dogruya ulasabilirse, hem ¢ocuk kitaplart satiginin iilke diizeyinde daha c¢abuk
yayginlagacagi, hem de sirketin satis ve karliliginin yiikselecegi timit edilmektedir. Dagitim
sirketleri her tiirlii kitap ve bunun yaninda dergi, mecmua hatta gazete dagitimi yaptiklari i¢in,
iilke capinda yaygin bir orgilitlenmeye sahip olmalarina ragmen, ¢ocuk kitaplarina hi¢ bir
zaman Ozel bir onem vermemislerdir.

Simdi gelelim asil iizerinde durmak istedigimiz probleme: Ise alinmalarindan on dort
ay sonra Can Akbelen "Artik bu isi halletmenin zamani geldi" diyerek masasindan kalkmis ve
genel miidiiriin odasina dogru yonelmistir. Hem koridorda yiiriiyor, hem de aylardir satis
temsilcilerinin, finans boliimii yani Tijen hanim tarafindan onaylanmayan kredilerini
diisiinmektedir. Satis personeli firmadaki iicret sisteminden de hosnut degildir. Yalin
komisyon sistemine gore calisan satis temsilcilerinin eline, ne denli gayret gosterirlerse
gostersinler, yeterli bir para ge¢memektedir. Can bu durumu degistirmek icin, finans
departmaninin olumsuz tutumu nedeni ile iist yonetimi razi edememektedir.

Hirsla Nihat Sunun odasmin kapigma vardiginda cayci genel miidiiriin odasindan
cikmaktadir. "Igerde mi, girebilir miyim" diye sorar ve olumlu yanit alinca igeri dalar. Nihat
Bey gazetelere goz atmakta ve oldukca neseli goziikmektedir. "Gel otur, hos geldin, ne var ne
yok?, bir sey icer misin?" der. Ancak Can'in ¢ayla kahve ile kaybedecek zamani yoktur.
Hemen konuya girer.

"Biktim artik Nihat Bey, ne zaman bir miisteri bir iki ay vade istese, tantyamiyoruz.
Veya miisterinin kredi talebi Tijen Hanim tarafindan o kadar ge¢ onaylaniyor ki, is isten
ge¢mis oluyor. Sonug: Miisterilerimizi kaybediyoruz, yenilerinin kazanamiyoruz. Su Tijen
Hanimi artik bir kenara c¢ekseniz de satis olmadan bu firmanin da olmayacagini kendisine
hatirlatsaniz derim. Odemede bir iki giin geciken miisterilerimize de gdz agtirmiyor.
Ticarettir, olur, herkes sikisir. Bir iki giin opsiyon tanisa ne olacak, miisteriyi giicendirme,
kacirmaya deger mi?”

(Tam Can soziinii bitirirken Tijen Hanim genel miidiiriin odasina girer)

“Can Bey, biitiin soylediklerinizi duydum. Bir faks ¢ekmek i¢in Arzu Hanima (genel
miidiir sekreterine) ugranmistim. Iyi ki de gelmisim.” Simdi biraz da beni dinleyin bakalim :
“Nihat Bey, saniyorum Can Bey’e biraz finansin Onemini hatirlatmaniz gerekiyor. Sag
olsunlar Can Bey bu firmaya geleli beri prenslik roliinii birakamadilar. Aksamlar1 TV
seyredeceklerine birkac kitap bulup finans ¢aligsalar (sesinin tonunu artirarak, kipkirmizi
suratla) cok iyi olur. Saglammis, batak¢iymis kendileri igin fark etme, kimle olursa olsun
satarlar. Yeter ki satis elemanlar1 ¢ok satsin, daha ¢ok komisyon, prim alsin. Ben biitiin
miisterilerin kredi taleplerini karsilamak isterim, ama mecbur da degilim. Krediyi talep eden
miisterinin buna uygun olmasi ve makul bir siire icinde borcunu 6deyebilmesi gerekir. Hele
aylik faizin %5-6 oldugu bir dénemde kursa bakmayin isterse basbakan olsun kimseye 30
giinden fazla vade tanimam. Bu firma 60 giinliik, 90 giinliik vadeleri kaldiramaz.”
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(Bu arada kapr acilir ve sekreter Tijen Hanima faksin ¢ekildiginin bildirir)
Tijen Hanim bir an durakladiktan sonra devam eder:

“Nerede kalmistim? Ha evet, bence satamayan degil asil parasini iyi kullanamayan bir
firma fazla yasamaz.”

Nihat Bey Can’a donerek

“Can Bey, Tijen Hanim istihbaratin1 tamamlayana kadar biraz miisteriyi oyalayamaz
misiniz?” diye araya girer.

Can (limitsizce) “Vallahi ne diyecegimi bilemiyorum. Sanirim Tijen Hanim bizi
batirmaya, satig kotalarimiza ulasmamizi engellemeye ¢alisiyor.”

Size bazi miisterilerimizin bizden artik kitap satin almadigini, Dogu ve Giiney Doguya
yaptigimiz satiglarda ise onemli bir azalma oldugunu hatirlatmak zorundayim, bu gidisle
Babaiali’de bile zor satariz. Kepenkleri kapatir, kendimize yeni bir is arariz.”

(Ve 6nde Tijen Hanim her ikisi birden Nihat Bey’in odasindan ayrildilar)

Tijen Hanim ve Can Bey ayrildiktan sonra Nihat Bey oturup diisiinmeye baslar. Her
ikisinin de hakli oldugu noktalar vardir. Satis da 6nemlidir, finans da. Ancak Tijen’le Can’in
uyum i¢inde ¢aligsmalari pek de kolay olmayacaga benzemektedir.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 14-18.
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Uygulama Sorulan

1. Nihat Bey Tijen Hanimla Can Bey arasindaki ¢atigmay1 nasil dnleyebilir? Bu
konuda sizce nasil bir yol izlenmelidir? Sizce bu olayda kim haklidir?

2. Can Beyle Tijen Hanimi kars1 karsiya getiren faktorler neler olmustur?
3. Cander Yaymevine nasil bir dagitim politikasini tavsiye edersiniz?
4. Can beyle Tijen Hanimin aralarindaki sorunlari Nihat Bey olmadan ¢dzmeleri

miumkin mudir? Mimkiinse nasil?

358



Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde satis giiciinde takim kavraminin kapsami ve dnemi drnekler cergevesinde
kapsamli olarak ele alinmistir. Bu kapsamda satis takimlarinin 6nemi, takim olmanin
gereklilikleri, takim olusturma asamalari ve bu takimdaki elemanlarin 6zellikleri ayrintili
olarak ortaya konulmustur.

Satis takimlarinda 6nemli bir sorun olan ¢atisma konusu ayrica kapsamli olarak ele
alimmistir. Bu c¢ercevede catismalarin sebepleri, catisma tiirleri ve takimlarda meydana
gelebilecek gatismalart dnlemenin kurallari incelenmistir.
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Boliim Sorular:

1. Asagidakilerden hangisi isletmelerin takim halinde calismasini gerekli
kilan unsurlar arasinda gosterilmez?

a) Bilginin ¢ogalmasi ve farkli bilgilere sahip calisanlara gereksinim duyulmasi

b) Verimliligi artirma ihtiyact

c) Uretim ve kaliteyi artirma ihtiyaci
d) Motivasyonu artirma ihtiyaci
e) Calisanlari is tatminlerini azaltma

2. i. Devamlilik

ii. Deneme

iii. Baglangi¢

iv. Diizenleme

v. Uretim

vi. Takimin niteligini olusturma

Yukarida verilen satis takimi olusturma asamalar1 asagidakilerin hangisinde
dogru sekilde siralanmstir?

a) I, v, ii, 1ii, v, vi
b) i, iv, i, vi, v, i
C) v, Vi, il d, iv, i
d) i, v, ii, iv, i, vi
e) iv, i, ii, vi, v, iii
3. Asagidakilerden hangisi satis takimlarinin sahip olmasi gereken ozellikler

arasinda gosterilemez?
a) Goreve odakli ¢alisma
b) Giglii iletisim
C) Gegmise odakli olma
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d) Yaraticilik yetenegi
e) Hizli tepki

4, Asagidakilerden hangisi, satis takimlar1 icerisinde c¢atismaya taraf
olanlara gore catisma tiirleri arasinda yer almaz?

a) Bireylerle gruplar arasindaki ¢catismalar

b) Gruplar arasi ¢atismalar

C) Orgiitler aras1 ¢atismalar

d) Fonksiyonel ¢atigmalar

e) Boliimler arasi gatismalar

5. Asagidakilerden hangisi satis takimlarinda ¢atisjmaya neden olabilecek

faktorler arasinda yer almaz?
a) Amaglarin farkliligi
b) Birbirine baglh gorevler
C) Kavram ve degerlerdeki farkliliklar
d) Kisisel tarz ve gegmisteki farkliliklar
e) Gglii iletisim
6. Asagidakilerden hangisi catisma sebeplerinden biri degildir?
a) Y ontem benzerligi
b) Paylasilan kaynaklar
C) Birbirine bagl gorevler
d) Kavram ve degerlerdeki farkliliklar

e) Kisisel tarz ve gecmisteki farkliliklar
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7.

etmektedir.

, catisma halindeki taraftarlarin fiilen gosterdigi davranisa isaret

Yukaridaki boslugu tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)
8.

Hissedilen catisma
Algilanan ¢atisma
Potansiyel catisma
Acik catisma
Kurumsal ¢atisma

, ¢atismaya konu olan taraflarin olaylari ve durumu algilama

tarzlar ile ilgilidir.

Yukaridaki boslugu tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden hangisidir?

a) Kapal1 catisma

b) Algilanan ¢atigma

C) Duygusal ¢atisma

d) Acik ¢catisma

e) Potansiyel ¢atigma

9. Orgiit i¢inde heniiz mevcut olmayan ancak c¢atismaya neden olabilecek
durumlar s6z konusu oldugunda ‘nin varligindan soz edilebilir.

Yukaridaki boslugu tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)

€)

Algilanan catisma
Hissedilen ¢atisma
Rol ¢atismasi
Kapali ¢atigma

Potansiyel catisma

362



10. Catismanin olabilecegi kosullarin, ¢atismanin derece ve siddetinin, ¢atigma
¢Oziim yollarinin sosyal sistem tarafindan belirlendigi, taraflarin bir ¢atisma halinde nasil
davranacaklarinin, hangi yontemleri izleyeceklerinin ayrintili olarak belirlendigi durumu ifade
eder.

Yukarida tammm verilen kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Duygusal ¢atisma

b) Rol catismasi

C) Kurumsal ¢atisma

d) Amag ¢atismasi

e) Algilanan ¢atisma

Cevaplar

1)E, 2)B, 3)C, 4)D, 5)E, 6)A, 7)D, 8)B, 9)E, 10)C
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12. SATIS GUCU PERFORMANSININ DEGERLENDIRMESI VE
KONTROLU
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
12.1. Satis Performansinin Degerlendirilmesi
12.1.1. Satis Performans Degerlendirilmesinin Kapsami
12.1.2. Performans Degerlendirme Teknikleri
12.1.3. Performans Rehberligi Goriismesi
12.1.4. Yillik Performans Degerlendirmesi
12.1.5. Performans Degerlendirmede Yapilan Hatalar
12.1.6. Performansi Etkileyen Boyutlar
12.1.7. Satis Temsilcilerine Danismanlik Yapmak
12.1.8. Degerlendirme Sistemi Gergekten Gerekli mi?
12.2. Satis Giicii Kontrolii
12.2.1. Gozetim ve Kontrol Kavramlari
12.2.2. Gozetim, Kontrol ve Geriye Bildirim
12.2.3. Kontrol Islevi Hangi Elemanlardan Olusur?
12.2.4. Saticilarin Faaliyetlerinin Kontrolii
12.2.5. Kontroliin Yararlar1

12.2.6. Satis Kontrol Sorunlari
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Satis giicii performansinin degerlendirilmesi neden gereklidir? Performans
degerlendirmede dikkate edilecek noktalar ve yontemler nelerdir?

2. Satis giicli kontroliiniin kapsami nedir? Kontrol siirecinin agsamalar1 nelerdir?
3. Saticilarin performans degerlendirilmesinde ne tip hatalardan kaginilmalidir?
Tartisiiz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Satis performansinin
degerlendirilmesi

Satis performansi
degerlendirmenin 6nemini
ve kapsamini kavramak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.

Satis giicli kontrolii

Satis giicii kontroliinii,
yararlarin1 ve sorunlarini
anlamak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Satis performansi

Performans degerlendirme teknikleri
Bi¢imsel degerlendirme

Bi¢imsel olmayan degerlendirme
Basar ol¢ekleri

Performans rehberligi goriismesi
Degerlendirme sistemi

Satig giicii kontrolii

Gozetim

Kontrol

Kontrol stireci
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Giris

Satig raporlari, satig yonetimi bilgi sistemi gerekli fakat satig temsilcilerin tam olarak
kontrolii i¢in yetersizdir. Clinkii ¢ok iyi satis raporu yazan, fakat oldukca kontrolsiiz satis
teskilat1 olabilecegi gibi, hi¢ rapor yazdigi halde, satis yoneticileri tarafindan ¢ok siki
denetlenen ve c¢ok basarili satis teskilatlar1 da vardir. Satis temsilcilerini rahatsiz etmeyecek
fakat yapilan yanlislar1 da isin biitiiniine zarar vermeden ortaya ¢ikartacak stirekli bir kontrol
sisteminin kurulmasi gerekir. Satis temsilcilerinin kontrolii, satis yonetimi siireci iginde yer
alan temel bir yonetim gorevidir. Kontrol, planlanan amaglar ile gerceklestirilen faaliyetlerin
karsilagtirilmas1 ve meydana gelen sapmalarin diizeltilmesi stirecidir. Satig temsilcisini tam
olarak denetleyemeyen bir yonetici ise, satis etkinligini kaybetmis demektir.

Satis temsilcisi satis hedeflerine erigemiyor ve yapmasi gereken satig goriismelerinin
yarisin1 gerceklestiriyorsa veya onemli ve biiyiik bir miisteriyi neredeyse kaybedecek kadar
thmal ediyorsa, bunun anlami satis yoneticisinin bu satis temsilcisi iizerindeki kontroliinii
kaybetmis demektir. Bu nedenle satis yoneticisi, satis temsilcilerinden yapmasini istegi
konularin ne oldugunu ¢ok iyi bilmesi ve bunlarin yapilmasini saglamalidir.

Planlama — Uygulama — Kontrol — Geriye Bildirim seklinde planlanmasi gereken
stire¢ bu boliimde kapsamli olarak ele alinmaktadir.
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12.1. Satis Performansimin Degerlendirilmesi

Isletmede bireysel basariy1; "kisinin kendisi icin tamimlanan &zellik ve yeteneklerine
uygun olan isi kabul edilebilir siirlar iginde gergeklestirmesi" seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Basar1 degerleme ise, satis elemanlarinin kendilerinden bekleneni ne 6lgiide
gerceklestiginin tespit edilmesi i¢in yapilan c¢alismalarin planlanmast ve uygulanmasi
stirecidir.

Satis elemanmin etkililigi satis faaliyetinin belirlenen amaglara, standartlara ve
kotalara uygun big¢imde gerceklestirip gerceklestirmediginin kontrol edilmesi i¢in basari
degerleme gereklidir. Basari degerleme sonuglari kullanilarak, satis elemani ihtiyaci
belirlenebilecegi gibi, rotasyon, koordinasyon, kariyer sistemi konularinda karar vermede
isabet orani artirilabilir.

12.1.1. Satis Performans Degerlendirilmesinin Kapsami

Satis temsilcisinin degerlendirilmesi konusu, satis performans degerlendirilmesi veya
basar1 degerlendirilmesi olarak ifade edilir. Performans degerlendirmesi, satis temsilcisinin
Onceden saptanan standartlara uyup uymadigimin Olcililmesidir. Tanim olarak performans
degerlendirmesi, satis temsilcilerinin performansin1 veya basarisint 6nceden bu amacla
saptanmig standartlarla karsilagtiran bir 6lgme stirecidir.

Performans degerlendirmesi, satis yoneticileri tarafindan yapilmasi gii¢, uygulamasi
zor oldugu diisiiniilen 6nemli bir gorevdir. Performans degerlendirilmesinin zorlugu, satig
temsilcisinin isindeki basarisin1 veya performansini degerlendirmek kadar, degerlendirme
sonuclarinin yonetici tarafindan satis temsilcisine kisisel goriisme olarak aktarilmasi
zorlugundan kaynaklanir. Satis temsilcisine, satistaki basaris1 konusunda dogru ve zamaninda
bilgi verilmesi gerekir. Performansi uygun olmayan satis temsilcilerinin isten ¢ikarilmasi
gerekebilir. Satis temsilcisinin duygusal olmayan bir tarzda, nazik, sogukkanli, tartismadan ve
mevcut is kanunlarina uygun bir bigimde isten c¢ikarilmasi satis yOneticisinin
gorevlerindendir.

Isletmede iyi diizenlenmis bir satict degerlendirme sisteminin kurulmasi, saticilarin
tcretlendirilmesinin  tutarli  ve dengeli olmasini saglayacaktir. Vasifli personelin
degerlendirilmesi yonetim i¢in her zaman zor bir konudur. Saticilarin degerlendirilmesi ise
diger personele gore daha zordur. Ciinkii isletmenin satig giiciiniin kendine 6zgii nitelikleri
vardir.

12.1.1.1. Performans Degerlendirmenin Amaci

Performans degerlendirmesi satis temsilcisinin basarisin1 degerlendirmesi yaninda,
satis temsilcisinin insan olarak yeteneklerinin belirlenmesi, Ol¢iilmesi ve gelistirilmesi
sirecidir. Performans degerlendirmesi, uygulandigi durumun kosullar1 g6z Oniinde
bulundurularak, dogru zamanda, yonetici ve satig temsilcilerinin birbirleriyle siirekli iletisim
saglanarak yapildig1 takdirde daha etkili olabilir, miikkemmel bir performans degerlendirme
yontemi yoktur.
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Performans degerlendirme tekniklerinden hangisinin uygulanmasi gerektigi ve
uygulanmasi satig yOneticisine ve personel yoOneticisinin sorumlulugudur. Performans
degerlendirme yoOnteminin saptanmasi, planlanmasi ve zamanlamasi personel yoneticisine
aittir. Satis temsilcileri ile degerlendirme goriismelerinin yapilmasi ve Onerilerin yapilmasi
satls yoneticisine aittir. Onemli olan satis temsilcisinin verimliligini artirmak, isletme
amaclari ile satis amaclarin1 uyumlagtirmaktir.

Uygulamada kullanilan performans degerlendirme tekniklerinden bazilari, Standart
puanlandirma cetvelleri, davraniglara dayali puanlandirma cetvelleri, kritik olaylar, amaglara
gore yonetim, 6z degerlendirme, karsilastirma listeleridir.

12.1.1.2. Performans Degerlendirmenin Yararlan

Saticilarin  degerlendirilmesinin amaci, saticinin  sirketteki degerini yiikseltmek
olmakla birlikte, bu programdan kisinin kendisi de yararlanacaktir. Etkinlik derecesinin ve
bagarilarinin artmasiyla satis yapmaktan duydugu kisisel haz da fazlalasacaktir. Saticilar da
seflerinin kendileri hakkindaki iyi kotii diisiincelerini 6grenmek ister. Iyi bir degerlendirme
goriismesiyle satici, kendi satis yetenegini 6grendigi kadar yonetici de bir lider olarak kendi
etkinlik derecesi hakkinda bilgi sahibi olur.

. Satis temsilcisi kisisel olarak isteklerini aciklayip, amaclarini ve yoniini
belirtebilir.

J Y onetici, satig temsilcilerinin gelismesiyle yakindan ilgilendigini belirtebilir.

o Isletmeye sadik ve istekli bir satis temsilcisine sahip oldugunu aciklayabilir.

o Satis temsilcisinin ihtiyag duydugu egitim ve gelistirme alanlarinin

belirlenmesini saglar.
J Daha fazla performans gostermek isteyen saticilara destek olur.

J Satis temsilcisine yoneticinin kendisi hakkindaki goriis ve uyarilarini iletme ve
belgeleme firsati saglar.

. Satis temsilcisinin gelisme ve ilerlemesini kayit ederek izlenmesini saglar.
. Satis temsilcilerinin terfi ve tesvik edilmesi i¢in temek olusturur.

12.1.1.3. Performans Degerlendirmenin Anlam ve Cesitleri

Performans degerlendirmesi bir 6lgme siirecidir, bu degerlendirme siireci ile satis
temsilcisinin egitimi, gelistirilmesi, lcretlendirilmesi, tayini, terfisi veya uyarilmasi gibi
onemli konularda tarafsiz karar alinmasi ihtiyacini karsilamis olur.

Performans degerlendirilmesi resmi (formal) veya gayri resmi (informal) olmak iizere
ikiye ayrilir.
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. Gayri resmi degerlendirme, satis temsilcisinin yonetici tarafindan her giin
degerlendirilmesidir. Yonetici satiglarin iyi yapilip yapilmadigini zamaninda goriirse bunu
satictya hemen sOyleyebilir. Satis temsilcileri yoneticilerine fikirlerini de sorabilir. Gayri
resmi olarak yapilan degerlendirme konusmalar1 saticilarda arzu edilen performansi

giiclendirir ve arzu edilmeyen performansin aligkanlik sekline donligmesine engel olur.

. Resmi olarak diizenli araliklarla yapilan degerlendirme ise dogrudan satis
temsilcilerinin islerinde gosterdikleri performans iizerine yogunlasir. Isletmede islerin ve
satiglarin iyi gidip gitmediginin tarafsiz bir dl¢lislidiir. Resmi performans degerlendirmesi alti
aylik, yillik veya her satis donemi i¢in ayr1 ayr1 yapilabilir.

12.1.1.4. Degerlendirme Ne Kadar Sik Yapilmalh?

Degerlendirme islemi, saticinin belirli gereksinimlerine uydurulmasi gerektiginden,
degerlendirmenin siklig1 kisilere gore degisir.

Ornegin yeni ve deneyimsiz bir satict sahadaki calismasinin ilk alti ayinda, aylik
degerlendirmelere iyi bi¢cimde cevap verebilir, yilin geri kalan kisminda da ii¢c ayda bir
degerlendirme yapmak uygun olur. ise aliskin saticilarin ise yilda bir kez degerlendirilmesi
yeterli olabilir. En yaygin uygulamalar yillik ve alt1 aylik degerlendirmelerdir.

Degerlendirme islemlerinin uzun araliklarla yapilmasi, isin hem yonetici hem satici
tarafindan samimi ve verimli bir bilgi akisindan ¢ok sikintil1 bir is olarak goriilmesi tehlikesini
oraya ¢ikarir.

12.1.1.5. Saticilarin Degerlendirilmesinde Temel ilkeler
Saticilarin degerlendirmesi resmi ve diizenli bir bigimde yapilirsa iyi sonug alinabilir.
Sonug almak i¢in diizenlenen bir degerlendirme programinda, su temel konular yer almalidir:

a) Saticinin kendisi: Becerileri, aligkanliklari, tutumlari
b) Satis kayitlari: Satis igin harcanan ¢abalar ve sonugta elde edilenler

€) Gelistirme programi: Saticinin ilerlemesini saglayacak ve ¢aligmalarini yeniden
yonlendirecek satis kayitlarini iyilestirmek.

Tarafsiz bir degerlendirme; saticinin gosterdigi c¢aba, elde ettigi sonuglar, satis
rakamlarimi etkileyen dis etkenler gibi konulara cevap arayan bir nitelikte olmalidir.
Degerlendirme, kaydedilmis verilerin ve gozlenebilir niteliklerin 6l¢iilmesiyle sinirhdir.

12.1.1.6. Bicimsel Olmayan Degerlendirme

Satis temsilcisi yOneticisinin performans1 hakkinda ne diislindiiglinii merak eder.
Degerlendirme yaparken satis rakamlarin1 ve diger istatistiki veriler kullanilir. Bu somut
hedefler yaninda 6nemli olan diger kriterler sunlardir:
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. Satis temsilcisi 0grenmeye istekli olmalidir. Kendisini gelistirmede sabirsiz ve
talimatlara agik olmalidir.

J Satis temsilcisi isinden mutluluk duymalidir. Cogkulu, heyecanli, isine ilgili,
motivasyonlu olmali, uzun vadeli hedefleri géozden kagcirmamay1 basarabilmelidir.

J Satis temsilcisi planlama yetenegine sahip olmalidir. Zamanmi verimli
kullanabilmeli, her giin, hafta ve ayn1 ¢alismasini goriismelerini onceden planlayabilmelidir.

. Satis temsilcisi etkili bir satis gorlismesi yiiriitebilmelidir. Bir satig
goriismesinin biitiin béliimlerini nasil etkili bir sekilde yiiriitecegini bilmelidir.

12.1.1.7. Bicimsel Degerlendirme

Bicimsel degerlendirme alt1 ayla bir yil arasinda degisen daha uzun bir zaman siiresini
kapsar ve Ozel olarak hazirlanmis formlar gerektirir. Bir formun degeri ilizerinde yazan
enformasyondadir. Eger enformasyon yanlis yada eksik verilirse degerlendirme bir anlam
tasimayacak, onu hazirlamak, tartismak ve analiz etmek icin gecen zaman kaybedilmis
olacaktir. Sirkete ve satig temsilcisine zarar verebilecek sonuglar ortaya ¢ikacaktir.

Bigimsel degerlendirmeye hazirlik siirekli bir gorevdir. Her satig temsilcisi i¢in bir
dosya tutulmali, yi1l boyunca performansini degerlemede temel olabilecek 6zel kanitlar
dosyada tutulmalidir. Bu kanitlar yazismalar, telefon goriismeleri ve satis temsilcileriyle ilgili
gbozlemden ortaya ¢ikar. Kanit yoklugunda satis temsilcisine sOylenenler haksiz bir elestiri
gibi gelebilir. Yonetici saptamalarini somut 6rneklerle desteklemelidir.

12.1.1.8. Saticilarin Basar1 Olcekleri

Isletmeler saticilarm basar1 diizeylerini belirlerken cesitli 6zelliklerini gdz Oniinde
bulundururlar. Uygulamada kullanilan, satig basar1 6lgeklerinden bazilari sunlardir:

o Aylik veya giinliik satis goriismeleri
. Ortalama siparis degeri
. Miisteri siparis sikligi

o Ulasilan kota ytizdesi

. Satilan farkli {iriinlerin sayis1

. Satisa gore yapilan kar

. Iade edilen mallarin yiizdesi

. Satilan her iiriine gore reklam maliyetleri
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. Yeni miisterilerin sayist

Satis temsilcisinin ilerleme gosterip gostermedigini 6lgmek i¢in degerlendirmesi
gereken diger 6nemli konular sunlardir:

. Giicli bir motivasyonun varligi ve isine ve gelecegine diizgiin bir yaklasim

. Satis hacminde ve kazangta siirekli artis kaydetmek

J Y oneticinin yonlendirmeyi gerekli gordiigii alanlarda kesin iyilesme

. Artan sayida 1yi potansiyele sahip miisteri gelistirmede kesin ilerleme

J Stirekli yeni miisteri gelistirme

o Sorumluluk almaya, yoneticinin yoklugunda bolgede gergin durumlarla bas

etmeye ve yoneticinin 6nerdigi yeni yontem ve fikirleri denemeye istekli olma
o Kisisel yasamini basariyla diizenleme yetenegi

12.1.2. Performans Degerlendirme Teknikleri
Performans degerlendirmesi ii¢ asamadan olusur.

. Belirleme Siireci
. Olgme Siireci

. Gelistirme Stireci
Belirleme Siireci:

Is tamimlamalar, satis temsilcisinin isindeki en ©nemli noktalar1 gosterdigi igin
performans planlamasina baslangi¢ olarak kullanilir. Satis temsilcisinin satigla ilgili hangi
davraniginin 6nemli oldugu ve buna gore kabul edilebilir performansin ne oldugu yonetim
tarafindan belirlenir.

Ol¢me Siireci:

Satis temsilcisinin davranislarinin  nasil izlenecegini ve hangi ilkelere gore
degerlendirilecegini belirler.

Gelistirme Siireci:

Satis temsilcisinin zaman i¢inde basarisinin gelismesini temsil eder. Genel olarak, satis
temsilcisinin giiglii ve zayif yonlerini tespit etmek, mevcut performans: yiikseltmek igin,
gelistirilmesi gereken konulari ortaya ¢ikarmak icin bilgi toplanmasini ifade eder. Gelistirme
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slirecinin amaci, satis temsilcilerinin gelecekteki performanslarini etkilemek ve gelistirmek
icin, liderlik ve rehberlik tekniklerinin kullanilmasini saglamaktir.

Performans degerlendirilmesi sirasinda yoneticinin gorevi, saticilarina yardimei
olmak, motive etmek, yol gdstermektir. Performans degerlendirilmesi kisilerin duygusal
yonleri veya kisilik ozellikleriyle ilgili degildir, satis temsilcilerinin gergek olarak gosterdigi
ve yonetici tarafindan izlenebilir satis sonuglariyla ilgilidir.

Saticilarin  degerlenmesi  konusunda baslica asagidaki tip degerlendirmeler
gerceklestirilir:

. Saticilarin degerlenmesinde ¢ok kullanilan bir yontem, degerlenmek istenen
saticimin firmanin diger saticilariyla karsilastirilmasidir. Ancak bu kiyaslama bolgesel
imkanlar, is ylikleri, tecriibe dereceleri, rekabet sartlari, tesvik edici faktorler esit olmadikca
yanilticidir.

o Saticilikta ¢ok uygulanan diger degerleme yontemi de saticimin cari
faaliyetlerinin ge¢misteki faaliyetleri ile karsilastiriimasidir. Saticinin ne sekilde gelisme
gosterdigi daha dolaysiz olarak anlasilabilir.

o Cogu firma, saticimin fiili sonuglarini, bolgesinde gerceklestirmesini umdugu
sonuclarla karsilastirmak ister.

° Saticilarin  degerlendirilmeleri, bilgilerinin, kisiliklerinin, motivasyonlarinin
degerlenmesini de igerir. Bu saticinin kalitatif olarak degerlendirilmesidir. Bilgi acisindan
firmalar1, mamuller, miisteriler, rakipler, bolgeler, sorumluluklar ile ilgili bilgileri dl¢iilebilir,
sahsiyetleri ile ilgili davranis sekilleri, goriiniisleri, konusma tarzlar1 ve mizaglar1 OSl¢ii
alinabilir.

12.1.2.1. Performans Degerlendirmenin Planlanmasi

Performans planlamasi, rehberlik ve degerlendirme programi, satig temsilcisine
isindeki performansini bildirmeyi, satis temsilcisinin basaris1 konusunda satis temsilcisi ile
yOneticisi arasinda iletisimin saglanmasini ve satis temsilcisinin gelismesi i¢in nelere ihtiyaci
oldugunun belirlenmesini amaglar.

Performans planlamas1 yapan bir yonetici, igletmenin ve satig boliimiiniin amaglarini
bilir. Satig temsilcisinin yeteneklerini, kuvvetli ve zayif yonlerini tanir. Her farkli satig gorevi
icin sorumluluklar1 belirler. Amagclar iizerinde satis temsilcisiyle birlikte karsilikli anlagma
saglar. Satis hedeflerini ve kisisel hedefleri yazili olarak siralar, performans planinin son
seklini satig temsilcisine aciklar. Cikabilecek engelleri ve nasil asilabilecegini gosterir. En az
lic ay sonra olmak iizere, bir sonraki yapilacak ilk performans degerlendirme toplantisinin
zamanini saptar.
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Performans amagclar1 acik, basit, belirli kelimelerle yazilir. Amagclar, OSlciilebilir
davraniglar ile aciklanir. Amagclarin gozlenmesi miimkiin degilse, olgiilmesi de miimkiin
degildir. Amaglar erisilebilir olmalidir. Amagclarin gerceklesmesi i¢in aylik, iki aylik, ii¢ aylik,
alt1 aylik, yillik veya belli satis donemini kapsayan zamani siir1 konur. Satis temsilcisi her
amaca ne zaman erigsmesi gerektigini de bilir.

12.1.3. Performans Rehberligi Goriismesi

Performans rehberligi, belirlenen amacglara gore satis temsilcilerinin hangi oranda
ilerlediklerini bilmek iizere diizenli araliklar ile satis temsilcileriyle yapilan toplantilardir.
Performans rehberliginin anlami, hangi konularda miikemmel, hangi konularda gelismeye
ihtiyaclart olduklarinin saticilara bildirilmesidir.

Performans rehberligi toplantisi, yoneticinin, saticisina performansini gelistirmesi i¢in
yardim etmesi, sorunlariyla ilgilenmesi, destek olmasi ve tesvik etmesi icin iyi bir firsat
saglar. Performans rehberligi toplantilar1 i¢in yoneticilere tavsiyeler sunlardir.

. Toplantilar diizenli bir sekilde yonetilmelidir.

. Herhangi bir performans problemi erkenden belirlenmelidir.

. Rehberlik toplantisi birka¢ giin 6nceden bildirilerek planlanmalidir.

o Yonetici, performansin tespitinde ihtiyag olan belgeler ve sorunlarla ilgili

biitiin bilgi ve malzemeyi toplamalidir.

o Konuya baslama konusmasi, konuya yaklasim, konusmanin sonucu 6nceden
diisiiniilmelidir, belgelerin incelenmesi toplantist yapilmalidir.

12.1.4. Yillik Performans Degerlendirmesi

Yillik degerlendirme toplantist bir rehberlik toplantisidir. Diger degerlendirme
toplantilarindan farkl: tarafi, sadece bir dnceki toplantiya gore ulasilan sonuglart degil, biitiin
bir yilin 6zetlenmesini kapsar. Satis amaglarinin hangi oranda gerceklestigi ve bu hedeflere
ulasirken karsilasilan engel ve zorluklarin konusulmasina bu noktada 6nem verilir.

12.1.5. Performans Degerlendirmede Yapilan Hatalar

Insanlar séz konusu oldugunda ihtiyag, duygu, deger yargisi ve kisisel tutumlar ise
karisir, bu yilizden insanlarla ilgili uygulamalar miilkemmel olamaz. Ydnetici tarafindan
yapilan performans degerlendirmesinde satig temsilcisinin kisisel sorunlari ile performans
sorunlarini karsilastirmamalidir. Bu sebeple yoneticiler de performans degerlendirmesi yapma
konusunda igletme i¢i egitim alirlar.

Yoneticiler degerlendirme silirecinde bazi hatalar yaparlar. Eger bir ydnetici bu
hatalarin ne oldugunu bilirse tekrarlanmasint  Onleyebilir. Boylece performans
degerlendirmesinden daha fazla yararlanilir.
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Performans degerlendirmesi sirasinda yapilan hatalar asagidaki gibidir:
Tek Ilke

Satis temsilcisini tek bir ilkeye gore degerlendirmektir. Satis temsilcileri birgok gorevi
ayni anda yapmak zorundadir. En ¢ok gbéze ¢arpan tek bir konuya gore degerlendirme yapmak
hatal1 ve haksiz degerlendirmeye yol agar.

Yumusak Tutum

Satis temsilcilerini mutlu etmek ve catisma ¢ikmasini onlemek icin herkesi basarili
seklinde degerlendirmektir. Satis temsilcilerinin gelismesi igin onlara bilgi verilmesinin
Oonemini unutan bir yaklagimdir.

Kati Yaklasim

Satis temsilcilerini motive etmek veya zorlamak icin herkesi hak ettiginden diigiik
diizeyde degerlendirme egilimidir.

Hale Etkisi

Satis temsilcisinin tek bir iyi ya da koti 6zelligini dikkate alarak, biitiiniiyle iyi yada
kotii olarak degerlendirmektir. Saticilarin gelismelerine yardimci olmaz.

Nesnel Olmamak

Yoneticinin  degerlendirme yaparken kisisel ve siibjektif diisiincelerini ise
karistirmasidir. Ydnetici 6lgiilebilir ve nesnel konular lizerine yogunlagmali ve degerlendirme
yapmalidir.

Ortalama Degerlendirmek

Herkesi vasat (ortalama) degerlendirme egilimidir. En ¢ok yapilan degerlendirme
hatasidir. Herhangi bir yilikiimliiliik altina girmemek veya sorumluluk almamak i¢in yapilir.

Onyaraili Olmak

Degerlendirmenin 1rk, renk, kidem, cinsiyet, dig gorilinilis, yas, kisisel duygular
diisiinceler ve Onyargilara gore yapilmasidir. Degerlendirmenin yoniinii degistirir ve olumlu
sonucu etkiler.

Yakin Tarih Hatasi

Degerlendirmeyi en yakin zamanda olan bir basari, olay veya davranisa gore
yapmaktir.

Fark etmeme Hatasi
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Yoneticinin iyi veya kotii disinda arada kalan oOzelliklerinin fark edilmemesidir.
Y Oneticinin yetersizliginden kaynaklanir.

Rekabetci Degerlendirme

Satis temsilcisinin hi¢bir zaman satis yoneticisinden iistiin olamayacagina inanarak
herkesi diisiik degerlendirmektir.

Benzerlik Hatast

Ayni okuldan mezun olmak, daha once ayni sirkette ¢alismak gibi nedenlerle kendine
yakin bulunan satig temsilcisinin yliksek degerlendirilmesidir.

Onceki Degerlendirmeleri Tekrarlamak

Yeni bir degerlendirme yapmak yerine Onceki kayitlara gore bir degerlendirme
yapmaktir.

Sadece Kurallari Uygulamak

Satis temsilcisinin dosyasindaki eksikleri tamamlamak ve sadece isini yapmis olmak
icin sirket kurallar1 geregi degerlendirme yapmaktir.

12.1.6. Performansi Etkileyen Boyutlar

Performans sonucunu etkileyen boyutlar, performans standartlari, performans
tercihleri, sorunlar1 ve performans gelistirmeyi etkileyecek zaman boyutunu da dahil ederek
gosterilebilir.

Performansi iyilestirme ¢abalari, yardim, destek ve tesvik yetersiz kalirsa, performansi
iyi olmayan bir satis temsilcisi icin ydneticinin son caresi isten ¢ikartmadir. Isten ¢ikarmanin
ilk adim1 s6zli uyaridir. Satis temsilcisinin savunmast alindiktan sonra yapilmalidir. S6zli
uyarinin amact isten adam ¢ikartmak degil, adam kazanmaktir.

Belirlenen zaman siireci i¢inde diizelmeyen saticilara resmi bir uyar: yazisi ile isin
ciddiyeti agiklanir. Uyar1 yazisi is kanununa uygun bir sekilde yazilmalidir, personel miidiirii
bu konuda satig miidiiriine yardimci olmalidir.

Eger yazili olarak verilen siire i¢inde saticida yine diizelme olmazsa, sogukkanli,
duygusal olmayan bir tarzda, tartismaya girmeden ve savunma yapmadan durum anlatilir. Bu
konusmada amag, isten ¢ikarilan satig temsilcisinin onurlu bir sekilde isten ayrilmasini
saglamaktir.

12.1.7. Satis Temsilcilerine Danismanhk Yapmak
Performans: ylikseltmek i¢in {i¢ yontem kullanilir. Birinci yontem, satis temsilcilerine
bilgi ve beceriler konusunda egitim vermektir. Ikincisi satis temsilcisi ile birlikte saha
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ziyaretleri yaparak antrenorlik yapmaktir. Performansi yiikseltecek {igiincii yontem ise
danigsmanlik yapmaktir. Danismanlik, isin kendisinden kaynaklanmayan, satig temsilcisinin
satis basarisini ters yonde etkileyen bir sorunla ilgili yapilan kisisel goriismedir. Ise karsi
uyumsuzluk, arkadaslarina kars1 diisiincesizlik, ev diizeninde bozukluk, kiyafete dikkat
etmemek gibi sorunlar ortaya ¢iktig1 zaman uygulanir.

Danigsmanlik, antrenorlik ve satis egitiminden farkli olarak, kisinin kendisiyle
ilgilenir. Antrenorliik ve egitim gergek olgularla ilgilenir. Satis yonetiminde danismanlik satis
temsilcisinin kendisine yardimci olmasina yardim etmektir. Uygulamanin zorluguna ragmen
kurallara uygun bir damigsmanlik goriismesi yapilarak isi birakabilecek veya isten
cikarilabilecek satis temsilcilerini kazanmak miimkiin olabilir.

Danigmanlik yapilmasinin ilk adimi olarak danigmanligin yapilip yapilmamasina karar
vermektir. Bilgi ve beceri yetersizliginden kaynaklanan zayifliklarla, daha derin kisisel
problemlerin belirtisi olan zayifliklarin farkini anlayabilmek énemlidir. Ornegin ¢ekingen bir
satig temsilcisi itiraz eden miisterilere satis yapmakta zayif kaliyorsa, itiraz ve karsilanma
tekniklerinin egitimi tek basina yeterli olmayacaktir. Bu durumdaki satis temsilcisine egitim
vermek yerine ¢ekingenliginin farkina varmasini saglamak gerekir.

12.1.8. Degerlendirme Sistemi Gerc¢ekten Gerekli mi?
Firmalarin ¢cogunda ¢alisanlarin yillik degerlendirilmesi sisteminin ¢ok iyi islemedigi
goriiliir. Bu konunun 6neminden siiphe duyanlara karsi iddia, satis elemanlarinin kazancini

degerlendirme sistemi olmadan artirmayir denemesi, yoneticinin kendi vazgecilmezligini
tehlikeye sokmaktir.

Degerlendirme konusundaki sorun yoneticilerin bunu biitiinsel bir siireg, idari bir arag
olarak gormemelerinden kaynaklanir. Bu sebeple degerlendirme isi bir sonraki yillik
degerlendirme toplantisi i¢in biriktirilmis form ve sonuglar olmaktan ileri gidemez. Satig
yoneticileri hedeflere gore yonetim ilkeleri 6nemli bir role sahiptir. Kolektif degerlendirme
sistemleri ayn1 zamanda hedeflere gére yonetimin temel ihtiyaclarini karsilar.

Sonu¢ olarak, iyi diizenlenmis bir degerlendirme programini baglatabilmek ve
izleyebilmek i¢in asagidaki basamaklar1 uygulamak gerekir.

. Saticilara gore en uygun is standartlar1 saptanmali.

o Saticinin, bolge kosullarina gére uyarlanmig basar1 diizeyi kayitlart derlenmeli.
. Saticilarin, mesleki ve kisisel nitelikleri listesi yapilmali.

J Saticilarin basar1 diizeyini artiracak 6zel bir program gelistirmek icin bulunulan

noktalar degerlendirilmeli.
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. Saticiya verilen notlar hakkinda konusularak dogru ve adil oldugu kabul
ettirilmeli.

e Satici icin diizenlenen gelistirme programi takdim edilmeli ve onay1 alinmali.

12.2. Satis Giicii Kontrolii

Bu boliimde 6nce, genel olarak kontrol kavraminin, satis yonetiminde ne anlama
geldigi incelenecektir. Sonra, kontroliin neden gerekli oldugu ve kontroliin yapilmasi konulari
incelenecektir. En son olarak da, gerek kontrol ile gerekse satis yonetimi ve diger nedenlerle
iligkili olarak, saticilarin geribildirim siireci agiklanacaktir.

12.2.1. Gozetim Ve Kontrol Kavramlar

Gozetim, satis yOneticisinin satig basarisini saglamasi i¢in satig giiclinii izlemesi ve
amaglara yoneltmesidir. Gézetim, ayn1 zamanda kontrol ve tesvik unsurlar1 olan is basinda
egitimdir. Gozetim, bir anlamda saticinin basarisinin niteliksel goriinlisiine dnem veren
stirekli bir faaliyettir. Diger yandan kontrol, ise saticinin basarilarinin niceliksel goriiniisii
lizerinde yogunlagmistir.

Kontroliin tersine gozetimin nedenleri ¢esitlidir. Oysa kontrol az veya ¢ok bigimsel bir
stirectir. Gozetim ise satigin insanlarla ilgili yonii iizerinde durur. Bu nedenle gézetim:

o Saticinin, sirket politikalarini ve siparislerini yerine getirmesini saglamak;

o Onemli satis durumlarinda gerekli geriye bildirimi ve teknik yardimi vermek;
. Saticiyla dogrudan iletisim kurarak bilgi toplamak

o Eger gerekiyorsa saticiy1 is baginda egitmektir.

Genellikle gbzetim, kisisel gézetim ve yazili raporlarla yapilan gozetim olmak {izere
ikiye ayrilir. Kisisel gozetim, satig yoOneticisinin satis teknikleri, insan iligkileri, egitim
yontemleri ve yonetim ilkeleri gibi konularda 6zel egitim gormesini gerektirir. Ote yandan
raporlar, gézetimin daha az maliyetleri bir seklidir.

Gozetimi yapan yoneticinin fonksiyonlari,

. Is ¢evresinin yaratilmasi,

. Basar1 standartlarinin belirlenmesi

. Insan kaynaklarmin gelistirilmesi

. Satici ile satig yonetimi arasinda bir iletisim baglantis1 kurulmasi ve
. Bir yorumlama ve uygulama politikasidir.
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Gozetime cok benzeyen bir kavramda saticilarin kontroliidiir. Yoneticinin, {ist
yonetimin kendisinden bekledigi islere ve kararlastirilmis hedefleri gerceklestirmek tizere
adamlart icin ve onlarla birlikte yapmasi gereken islere hakim olmasini saglayan bir sistemdir.

Satis yonetimi silirecinde, dnce planlama asamasinda gelecekte yapilacaklar bugiinden
kararlastirilir. Kararlastirilan konular yonetimin fonksiyonlarini1 uygulanarak sonu¢ alinmaya
caligilir. Ulasilan sonuglar ile planlanan islerin kararlastirilmasi ise, kontrol olarak tanimlanan
satis yonetimi faaliyetleridir.

Asagidaki sekilde satis kontrolii siirecinin temel unsurlari gosterilmistir. Yapilan
planlama ile uygulama arasinda bir fark s6z konusu ise, bu fark geriye bildirim ile planlama
asamasina doniilerek yonetim siirecine yeniden baglanmasini gerektirir.

PLANLAMA » UYGULAMA » KONTROL
GERI BILDIRIM

Sekil 12.1: Satis Kontrolii Siireci

12.2.2. Gozetim, Kontrol ve Geriye Bildirim

Satis giiciiniin geriye bildirimi bir satig elemaninin temel fonksiyonlarindan birisi olan,
isletmenin miisterilerine ve rakiplerinin faaliyetlerine iliskin bilgileri ulastirmasi igin
kullanilir.

Satis giicliniin geriye bildirim ile firmaya sagladigi bu bilgiler ayrica stratejik
planlamada yiiksek diizeydeki yoneticiler tarafindan da kullanilir. Rakiplerin faaliyetleriyle
sitket politikalar1 ve iriinlerine karst miisterilerin tepkilerini ve diger bilgileri igletme
yonetimi bilmek istemektedir.

Iste bu nedenle, satis bilgi akis sistemi iginde satis giicii geriye bildirimi, isletme
acgisindan da oldukc¢a 6nemlidir.

12.2.3. Kontrol Islevi Hangi Elemanlardan Olusur?
Bir bolge satis yoneticisinin bir dizi hedefler belirledigini ve bu hedeflerden birinin,
belli bir satig miktarina ulagmak oldugunu varsayalim.
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Bolge satis yoneticisi, bu hedefe ulasmak icin bir faaliyet plan1 gelistirir ve ayni
zamanda, gerekiyorsa bolge organizasyonunda da gerekli degisiklikleri yapar. Ornegin,
saticilarin gorev yerlerini degistirir. Sonra da, saticilar ve Oteki organizasyon birimleri
arasinda gerekli koordinasyonu saglar.

Daha sonra, satis yoneticisi, kararlar alarak ve emirler vererek plani uygulamaya
koyar. Saticilar plan1 uyguladiklarinda belirli bir¢ok sonuca ulasirlar. Bu sonuglara iliskin
bilgiler yoneticiye dogru akar ve yonetici bu bilgileri degerlendirir. Baska deyisle, hedef ve
uygulama plani ile alinan sonuglari karsilastirir.

Eger, sonuglar hedefe ve plana uygunsa, satict hedefe ulasacak demektir, planda bir
degisiklik yapilmasi gerekmez. Eger degerlemede hedeften sapmalar oldugu belirlenirse,
planda diizeltmeler yapilmasi veya yeniden bir plan gelistirilmesi s6z konusu olur. Sonucta,
yeni kararlar alinir ve yeni emirler verilir. Saticilar bu yeni plant ve emirleri uygulamaya
baslarlar. Siiphesiz, yeni uygulamalar yeni sonuglar ortaya ¢ikar. Bu yeni sonuglara gore de
degerlemeler yapilir. Boylece kontrol islevi siiriip gider.

12.2.4. Saticilarin Faaliyetlerinin Kontrolii

Saticilarin kontrolii, saticilarin uzun devrede satig bolgeleri i¢cinde firmanin piyasa
paymin karli bir sekilde gelismesini saglayacak mabhiyette, satis hacmi ve satis giderleri
arasinda gerekli dengeyi kurabilmelerine yardimci olabilmelidir.

Satig giicii performansi kontrolii, diizenli araliklarla uygulandigi zaman, bir satis
yoneticisinin mevcut ve muhtemel sorunlari tanimlanmasina, bu sorunlarin nedenlerini
belirlemesine yardimci olabilir. Bu bir dikey (derinligine) denetim olup yoOnetim, 6nemli
pazarlama fonksiyonlarina derinlemesine bakabilir. Ciinkii satis giicli yonetimi, ¢ok yonlii bir
nitelik tasir. Denetcinin birgok orgiit dis1 ve Orgiitler arast unsuru degerlendirmesi gerekir.
Satis yoOnetiminin dort temel unsuru vardir. Bu unsurlar kontroliin temel sorularini
kapsamaktadir:

1. Satis Yonetimi Cevresi: Satis yonetimi ¢evresinin denetimi, gerek orgiit disi,
gerekse isletmenin satis yonetimi, politika ve uygulamalarimi etkileyen Oorgiitler arasi
unsurlarin her ikisinin birden incelenmesini kapsar.

2. Satis Yonetimi Planlama Sistemi: Denetci ilk once yazili bir satis yonetimi
planinin olup olmadigina bakmalidir. Ikinci olarak planlama siirecindeki etkin olmayan
konular1 belirlemelidir. Bu yazili planin uygulanmasmi arastrmalidir. Ugiincii olarak satis
boliimii kontrol sistemini degerlendirmelidir. Bu inceleme, satis yoneticisine boliimiin
amaglaria ulagmasini saglayacak bir geriye bilgi akist vermelidir.

3. Satis Yonetimi Orgiitiiniin Degerlendirilmesi: Satis giicii yonetimi
denetiminde {igiincii agama satis yoneticilerin incelenmesini kapsar.
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4. Satis Yonetimi Fonksiyonlari: Satis giici yonetimi denetiminde son asama,
saticilart etkileyen c¢esitli satis yOnetimi fonksiyonlarinin ayrintili olarak incelenmesini
kapsamaktadir.

Satis yOneticisi, yonetim gorevini yaparken ii¢ ayr1 alanda kontrol islevini yiiriitiir.
Satis temsilcilerinin, davranislarini, tutumlarini ve calisma diizenlerini denetler. Bu
konulardan ilki, satis temsilcilerinin genel davramisidir. Yonetici, temsilcilerinin
davraniglarini, goriiniislerini ve hareket tarzlarini isletmenin standartlarina uygun duruma
getirir. Ikincisi Satis temsilcilerinin tutumlaridir. Satis temsilcilerinin, calistiklar isletmeye,
islerine ve miisterilerine karsi icten bir saygi gostermeleri saglanir. Satis temsilcilerinin
denetlendigi konulardan {i¢iinciisii, satis temsilcilerinin ¢aligma diizenleridir. Satis yoneticisi,
satig temsilcisinin gilinliik ¢alisma diizenlerini kontrol eder. Hedefler saptar, gorev verir ve
satig temsilcisinin gosterdigi gayretlere gore kendisini yeniden yonlendirir. Satis temsilcileri,
is disiplinine aykir1 hareket ettikleri takdirde onlar1 kisisel olarak, derhal ve kesin bir sekilde
uyarir.

12.2.4.1. Saticilar1 Kontrolde Kontrol Noktalarinmin Belirlenmesi

Satis teskilati, genellikle, fonksiyonlara, mal g¢esidine, bolgelere gore veya mal ve
bolge esasina gore dairelere ayrilmig bulunurlar. Satis teskilati her ne sekilde organize edilmis
olursa olsun, saticilar daima teskilatin miisteriler ile direkt temas1 saglayan en alt kademesinde
yer alacaktir. Ancak dairelere ayrilma sekline gore, ya bir mal yOneticisinin veya bir bolge
satis sefinin yahut belli bir satis sefinin yonetimi altinda gorev yapacaklardir. Iste saticinin
firmaya karst sorumlulugunu savundugu bu ilk yonetim kademesi, saticinin ilk kontrol
noktasint meydana getirir. Bu kademede saticilarin belirli araliklarla yonetime sunduklari
faaliyet raporlar birer kontrol araci olarak kullanilabilecektir.

Saticilarin dogrudan sorumlu olduklart ilk yonetim kademesinde kontrol edilmeleri
gerekli olmakla beraber yeterli degildir. Saticilarin kontrolii gérevinin organizasyonun {ist
kademelerine dogru satis teskilatinin iist kademe yoneticisine kadar uzatilmasi gerekir. Ancak
organizasyonun en alt yonetim kademesinde saticilarin kontrolii daha sik araliklarla ve
dogrudan oldugu halde, teskilatin iist kademelerine c¢ikildik¢a zaman iginde saticilarin
kontrolii frekans1 daha diisiik ve herhalde dolayli olmak zorundadir.

12.2.4.2. Saticilar1 Kontrolde Uygulanabilecek Bashica Kontrol

Kriterleri

Saticilarin  kontroliinde kullanabilecek baglica kontrol kriterleri, Satis Miktar1
Standardi, Direk Satis Masraflar1 Standartlari, Briit Satis Kar1 Standardi ve Zaman ve Verim
Standartlar1 olarak baslica dort grup i¢inde siiflandirilabilir.

Saticinin tayin edilen satis miktar1 standardina ulasabilmek icin yapmak zorunda
kalacag1 harcamalarin 6nceden tayin edilmesi hélinde direkt satis masraflar1 standardi elde
edilmis olur. Direkt satis masraflarin1 saticinin icret ve/veya komisyon, seyahat giderleri,
gerektiginde miisterileri agirlama giderleri ve benzeri alt boliimlere ayirip her masraf ¢esidi
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icin ayr1 bir standardin tayini miimkiin oldugu gibi, firmanin 6zelligine bagli olarak biitliin bu
masraflar1 kapsayan saticinin toplam direkt satis masraflar1 standardinin tespit edilmesi de
miimkiindiir.

Saticilarin kontroliinde dikkat edilmesi gereken oOnemli bir nokta, satis miktari
standardi ile direkt satig masraflar1 standardinin birlikte g6z oniine alinmasinin sart oldugudur.
Bu a¢idan saticilarin direkt satis masraflari ile satis miktari arasinda,

Satigcamin Direkt Satiy Masraflan

Satiscmin Satg Miktan

tarzinda bir oran tayin edilebilir. Saticinin iktisadiligi adi verilebilecek bu oranin,
standarda gore, ylksekligi kadar, saticinin satis bolgesine hakimiyetini saglayamayacak kadar
diisiikliigli de satis ici basarisiz bir sonug sayilmalidir.

Saticilarin kontroliinde kullanilabilecek bir kontrol kriteri grubu da Zaman ve Verim
Standartlar1 olarak isimlendirilebilir. Zaman ve Verim standartlari, saticinin Onceden
belirlenmis satis miktar1 standardina ulagsmada harcamasi gerekli zamanin ve gdstermesi
gerekli gayretin ne olmasi lazim geldigini tayin eden kontrol kriterleridir. Aslinda saticinin
daha once saydigimiz standartlara uymasinin firma agisindan yeterli oldugu, onun zamanini
ve emegini nasil planlamasi lazim geldigini gosteren zaman ve verim standartlarina ihtiyag
bulunmadig: iddia edilebilir. Ancak zaman ve verim standartlarina ihtiya¢ bulunmadig: iddia
edilebilir. Ancak zaman ve verim standartlarinin bir kontrol araci olarak kullanilmalari,
oncelikle, firmanin saticidan bekledigi isin mahiyetini detaylandirmasi sebebiyle, onun
gorevini daha iyi anlamasina imkan vermektedir. Bunun yaninda daha az zaman ve emek
harcayarak belli satig miktari, direkt satis masrafi ve briit satis kar1 standardina ulasabilen bir
satic1 ile aymi standartlara daha fazla zaman ve emek harcayarak ulasabilen bir saticinin bir
tutulmas1 da dogru degildir. Iste zaman ve verim standartlar1 saticilar arasindaki bu farkin
goriilebilmesi ve onlarin  degerlendirilmelerinde g6z Oniline alinabilmesini miimkiin
kilmaktadir.

12.2.4.3. Saticilar1 Kontrolde Uygulanan Yontemler

Saticilarin kontroliinde uygulanan iki ydntemden birincisi ve en ¢ok uygulanani,
saticilarin cari faaliyetlerinin ge¢mis faaliyetleri ve/veya diger saticilarin faaliyetleri ile
karsilastirilmas1 yontemidir. Bu ele alis tarzina kisaca “Saticilarin Analizi Yéontemi” denir.

Saticilarin  kontroliinde kullanilabilen bu metot daha ¢ok ge¢mise doniik satis
analizlerine dayanmaktadir. Boyle bir kontroliin amaci ve faydasi, saticinin zaman ig¢indeki
gelisimini kontrol etmek, zayif kaldigi noktalari agiga cikarmak ve saticilar arasinda
mukayeseler yapmak suretiyle basar1 derecelerine gore siniflandirarak saticilari tesvik edici
vasitalarin  kullanilmasinda dayanak noktalarini tayin etmek olabilir. Bugiine kadarki
faaliyetleri ile degerlenen bir saticinin gelecekte de ayni diizeyde kalacagini sdylemek
imkansizdir. Bagka bir deyisle, saticilarin kontroliinde, gegmis faaliyetlerinin analizi faydali
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olmakla beraber, bunun yaninda gelecekte saticinin ulagmasini istedigimiz hedefleri tayinde
yeterliligi iddia edilemeyecektir.

Saticilarin kontroliinde diger bir yol, onlarin gelecekteki faaliyetleri i¢in, kontrol
amacima uygun standartlarin tayini ve satici faaliyette bulunurken bu standartlara gore
durumunun ne oldugunun goézetimi yontemidir. Kontrol kriterleri mahiyetindeki satis
standartlarinin 6nceden tayinini gerekli kilan bu ele alis tarzina “Satis Standartlart Yontemi”
denir. Satis standartlar1 yontemi ile saticilarin kontrol edilmesi, yOneticiye, saticinin
faaliyetlerinde zayif kaldigi noktalari, sebepleri ile birlikte gosterecektir. Saticinin faaliyeti
esnasinda siirekli gozetimini de gerekli kildigindan, neticede saticinin noksanlarini kisa
zamanda giderici tedbirlerin alinmasma da imkan bulunabilecektir. Bunun yaninda kontrol
kriterleri, saticilarin faaliyet devresi i¢inde ulagsmalar1 gerekli hedefler mahiyetinde tespit
edilmis olacagindan, yeterli tesvik vasitalar1 ile de desteklendigi takdirde, satis standartlar
yonteminin uygulanmasi, saticilari tesvik edici bir rol de oynayabilecektir.

Saticilarin kontrolii i¢in uygulamada kullanilan bir baska ara¢ ise satis kotalaridir.
Satis kotalari, saticilarin degerlendirilmesi, tesvik edilmesi, satis amaclarinin belirlenmesi,
satts maliyetleri diisiirme hedeflerinin yan1 sira satis biitgelerine bagli olarak saticilarin
kontroliinii de saglar.

Satis elemanlarinin hazirladiklart satis raporlari, isletme yoneticileri igin kontrol ve
gozetimle ilgili gerekli bilgileri saglayacak énemli bir diger aractir. Satis raporlarinin amaci
muhasebe raporlarinin amacinin aynisidir. Bu amag, yoneticilerin etkin kararlar alabilmeleri
ve basarili olabilmeleri i¢in, dogru bilgiyi, dogru bi¢cimde, dogru yerde ve tam zamaninda elde
edebilmelerini saglamaktir.

12.2.4.4. Satis Kontrol Siirecinin Asamalari

Satis temsilcilerinin sahadaki satis calismalarini denetleme islemi dort asamadan
geger:

o Satis temsilcilerinin hangi hedeflere ulasacagini ve bu hedefleri elde edebilmek
icin hangi faaliyetleri yerine getirecegini kararlagtirmak.

. Satis temsilcilerinin amaclarini, belirli gorevlerini ve her bir satis temsilcisinin
neleri, ne sekilde yapacagini anlatmak.

. Satis temsilcilerinin, kendilerinden beklenilen isleri yapip yapmadigini yerinde
gormek.
. Satis teknikleri uygulamasinda veya miisteri iligkileri gibi konularda yanlis

tarafa giden satis temsilcilerini yonlendirmek.
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KARARLASTIRMA
ANLATMA

GORME
YONLENDIRME

Sekil 12.2: Satis Temsilcilerinin Kontroliinde Asamalar

12.2.4.5. Satis Temsilcilerinin Elestirilmesi ve Diizeltilmesi

Satis temsilcilerinin diizeltilmesi, satis disiplinin saglanmasi ile miimkiin olabilir. Satis
disiplini, belirli kurallar izlenerek yiiriitiilen bir yonetim faaliyetidir. Olumlu disiplin saglama
icin yoneticinin uygulayacagi yontemlerden bazilar1 sunlar olabilir:

. Satis temsilcilerinin davranis bigimlerini belirleyen ilkeleri, kurallar1 ve
diizenlemeleri iyi kavrar, bunlarin gerekli olduguna inanir ve Oncelikle kendisi, isletmenin
davranis bigimlerini belirleyen ilke, kural ve diizenlemelerine uyar.

J Biitiin satig takimini tanir ve hi¢ bir ayricalik gozetmeksizin hepsine adil bir
sekilde davranir.

. Satis temsilcilerinde “bir takima ait olma ve ige baghilik” duygularini gelistirir.

. Satis takimina yeterli bilgi akigi saglar. Onlar1 uygun bir sekilde egitir.

o Kendisine verilen yetkileri dikkatli ve asiriya kagmadan uygular.

o Istisnai (kural dis1) olaylari disiplin saglamak igin kullanmaz.

J Satis temsilcilerinin kisisel sorunlarini disiplin konusu yapmaz.

o Satis temsilcileri arasinda giiven duygularimi gelistirir. Kuskulu durumlar
yaratmaz.

o Hata yapan satig temsilcisini grubun i¢inde uyararak kiiciik diislirmez.

o Hatalar1 6nlemeye calisir. Fakat yapilabilecek hatalar1 kabul etme olgunluguna
da sahiptir.
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. Bos kalmanin sorun yaratacaginin bilincinde oldugu icin Satis temsilcileri igin
uygun isler bulur.

J Satis temsilcileri arasindaki temel kisilik farklar1 nedeniyle, disiplin
sorunlarinin birbirine benzemedigini bilir.

12.2.5. Kontroliin Yararlar

Ik olarak kontrol, satis ydnetim siirecinin mevcut gii¢lii ve zayif yanlarini belirler.
Boylece giiglii yanlarin pekistirilmesi, zayif yanlarin elenmesi saglanir.

Ikinci olarak bu kontrol, yonetime yalnizca sorunlarin tanimlanarak dogru hareket
yontemlerinin belirlenmesi olarak degil; sirketin dinamik bir piyasa yapisina uyabilmesi igin,
cesitli dis c¢evre kosullarinin tanimlanmasi olarak da yardimci olabilir. Ayrica yalnizca
bugiiniin satis yonetimi sorunlarina oneriler getirerek, degil gelecegin cevre kosullartyla ilgili
Onleyici nitelik tasiyan Oneriler getirir.

Uciincii olarak, kontroliin diizenli ve siirekli olusu satis giicii ydnetiminin gerek
isletme ici, gerekse isletme disindaki kisilerle olan iligkilerinde yonetime yardimci olur.
Kontrol ayrica ekonomik, politik, rekabet kosullari, gibi dis ¢evre giiclerinin, isletme yonetimi
tarafindan anlasilmasimna yardim eder. Boylece firmanin satis yOnetim siirecinin basarisi
olumlu yonde etkilenmis olur.

Dordiincli olarak, kontrol isletmenin simdiki ve gelecekteki kosullarina gore satig
yonetimi siirecinin degisik faaliyetlerinin uygun ve yeterli olarak nasil hesaplanabilecegini
belirler. Bu hesap, ¢esitli faaliyetlerin nasil diizeltilecegine iliskin 6nerileri kapsar.

12.2.6. Satis Kontrol Sorunlari

Satis temsilcilerinin kontrolii sirasinda genel olarak isletme ile ilgili olan sorunlar da
mevcuttur. Prof. Dr. Kemal Tosun’un Yonetim ve Isletme Politikas1 kitabinda belirttigi genel
kontrol sorunlar1 satig yonetimine de uygulanabilir:

. Satis temsilcilerinin degerlendirilmesi i¢in dnceden belirlenmis satis hedefleri
bircok isletmede yoktur.
. Satis temsilcilerinin yoOneticileri tarafindan bilingli olarak sahada ve satis

stirasinda izlenmesi aligkanlig1 gelismemistir.

. Sahadan yonetime diizenli ve saglikl bilgi akis1 olmadig1 i¢in yoneticiler olan
biten hakkinda gerekli bilgileri elde edemezler.

. Kontrol i¢in gerekli olan, asagidan yukariya bilgi ve diislince akisinin 6zel bir
sekli olan raporlamadan geregi 6l¢iide yararlanilmaz.

. Satis planlamasi, satis tahmin yontemleri, satig biitgesi ve satis programlari gibi
temel kontrol araglarin1 uygulama konusunda yoneticiler yetersiz kalirlar
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. Satis kontrolii i¢in gerekli ¢agdas kantitatif teknikler ve bilgisayar
programlarindan yeterince yararlanilmamaktadir.

. Muhasebe, finans, istatistik ve matematik gibi kantitatif yontemlerden
yararlanacak maddi ve beseri imkanlar isletmelerimizin bazilarinda mevcut degildir.

. Satis temsilcilerinin  kontrolii, bir diizeltme ve iyilestirme amaci yerine,
cezalandirma i¢in kullanilmaktadir.

. Satis standartlarim1 belirleyen, uygulayan ve kontrol edenler arasindaki beseri
iligkiler tam olarak kurulamamustir.
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Uygulamalar
COZUM LTD.

(Coziim Ltd. her tiirden miisteriye ihtiya¢ duydugu programlar: iireten bir bilgisayar
yazilim sirketidir. Coztim Ltd. kendi {irettigi programlar yaninda paket programlar ve
miisterinin ihtiya¢ duydugu her tiirlii bilgisayar, yazici ve bunlarla ilgili donanimi pazarlar.
Sirket icin 6nemli olan miisteriyi tam olarak tatmin etmektir. Aksi takdirde ¢ok sayida rakibin
bulundugu bilgisayar pazarinda yasamak miimkiin degildir. Bu nedenle bir miisteri sirkete
geldiginde kendisi ile uzun siire goriisiiliir. Neye ihtiyaci var? ileride neye ihtiyac1 olabilir?
Maddi olanaklart nelerdir? Buna gore kendisine gelisme potansiyeli en fazla, maliyeti en
diisiik segenekler sunulur. Ornegin bir sirkete gecen yil ¢ok iyi sartlarla temin edilen 25 adet
Intel Pentium 90 bilgisayar bir siire 6nce diisiik bir bedelle daha hizli Pentium 166 modeline
donistiirilmiistir.

Bir girkete bir muhasebe programi saglanirken tiim muhasebe islemleri en kiiciik
detayina kadar incelenir, en uygun muhasebe programi satilir veya 6zel olarak hazirlanir. Bu
nedenle satis temsilcilerinin silirekli miisterileri ziyaret etmeleri, onlara yeterince vakit
ayirmalar1 zorunludur. On bes satis temsilcisinin her biri bu konuda tam bir uzmandir. Alt1
tanesi I.T.U Elektronik Fakiiltesi’nden mezundur. ise son girenlerden biri de yine ayni
tiniversitenin Matematik Miihendisligi boliimiinii bitirmistir. Digerleri de, biri harig, benzeri
yiiksek okullardan mezun olmuslardir. Sadece Fevzi Tas, Marmara Universitesi idari ve
Ticari Bilimler Fakiiltesinden mezundur. Ancak bir sohbet sirasinda aslinda miihendis olmay1
arzu ettigi, biraz babasmin israri, biraz da {iniversiteye giris sinavlarina yeterince iyi
hazirlanmadigi i¢in arzu ettigi egitimi yapamadigini sdylemistir.

Cozlim Ltd. satis temsilcilerine maaslart diginda satislar iizerinden belli bir komisyon
Oder. Gegen yil sirketin satiglar1 14 milyar TL olarak gergeklesmistir. Bu rakam sirketin
kurulus y1l1, yani iki y1l 6ncesinin tam bes katidir.

Basarili bir firma olmasina ragmen, sirket sahibinin teknik kdkenli olmasi nedeni ile
bugiine degin Cozim Ltd.’de satis temsilcilerinin denetimi i¢in belirli bir yontem
gelistirilmemistir.  Sirket sahibi Ahmet Bey vakti olduk¢a diger vilayetlerdeki satis
temsilcilerini ziyaret etmis veya onlar senede bir iki kez Istanbul’a gelmislerdir. Bu
goriismeler her zaman dostca bir bilgi aligverisi seklinde olmustur.

Dilaver Tiirker Coziim Ltd.’de satis miidiirii olarak goreve baslayinca satis kadrosunu
denetleyemedigi takdirde isinde basarili olamayacagini, daha dnceki isinden ornekler vererek
Ahmet Bey’e anlatmis ve Ahmet Bey ona: “Bu konuda uzman sensin, ne gerekiyorsa yap”
demistir. Bunun tizerine Dilaver Bey Coziim Ltd. i¢in kisa, ii¢ maddeden olusan asagidaki
satis denetim programini gelistirmistir.

1. Satis Kotasi: Gelecek yildan itibaren her satis temsilcisi i¢in gegmis yil satislar
temel alinarak bir satis kotas1 konacaktir. Satis hedefleri belirlenirken satis temsilcilerinin ve

389



muhasebe miidiirii gibi sirket gorevlilerinin goriisleri alinacak ancak son séz Dilaver ve
Ahmet Beylerin olacaktir.

2. Miisteri Ziyaretleri: Satis bolgeleri biiytikliik itibariyle farkli olmakla birlikte, her
satis temsilcisi giinde ortalama 2-3 miisteri ziyareti gerceklestirmelidir.

3. Satis Giderleri: Gegmis yillara iliskin giderler ve diger firmalardaki uygulamalar
dikkate alindiginda satis temsilcilerinin satis giderleri Tiirk liras1 cinsinden gerceklestirdikleri
satislarin ylizde ikisini asmamalidir.

Bu plan Ahmet Beyin daveti iizerine ilk defa tiim temsilcilerin katilimi ile
gerceklestirilen “Satis Temsilcileri Toplantisinda” satis temsilcilerinin bilgi ve onayina
sunulmus ve kotalarin fazla yiiksek oldugunu ileri siiren bazi temsilcilerin itirazlarina ragmen
kabul edilmistir. Gelecek yil i¢in ger¢eklesmesi arzu edilen degerler ekteki Tablo 1°de (1)
no.lu kolonda yer almaktadir.

Nihayet bir y1l gectikten sonra gerceklesen satislar ve bunlarin beklenen satislara orant
ise Tablo 1’ de (2) ve (3) no.lu siitunlardaki gibidir. Satis giderleri, bu giderlerin
gerceklestirilen satiglara orani ve bir giinde ziyaret edilen miisteri sayist ise Tablo 2’ de (4),
(5) ve (6)’nc1 siitunlarda yer almaktadir.

Bu verilerden Dilaver Bey su sonuglari ¢ikarmistir:

1. Alt1 satis temsilcisi kendilerine verilen satis hedeflerine ulagmis veya bu hedefleri
asmis, diger dokuz temsilci kotalarini tutturamamastir.

2. Ug satis temsilcisi; Sami Ustiin, Nur Ezgii ve Ahmet Er kendilerine verilen kotalarin
ancak yiizde yetmisi kadar satis yapabilmislerdir.

3. Dért satis temsilcisinin; Vefa Bal, Sami Ustiin, Nuri Okan ve Nedim Kilig, giderleri
gerceklestirdikleri satiglarin yiizde {igline esit veya yiizde iiclinden de yiiksektir.

4. Alt1 satis temsilcisi, Vefa Bal, Sami Ustiin, Sadi Onuk, Ahmet Er, Nedim Kili¢ ve
Seniye Vasif arzu edilen sayida miister1 ziyaret etmemislerdir. Bunlara iligkin ziyaret
ortalamas1 hedef alinan oran olan 2.5’in altinda kalmastir.

Tablo 1: Satislar

1) ©)
SATISLAR (TL) Tahmin Edilen Gergeklegﬂl Satiglar Gerceklesme Oram
Satislar 2/1 (%)
Vefa Bal 1.013.000 1.063.200 105.0
Sami Ustiin 944.200 657.400 69.6
Haluk Ger 931.800 793.800 85.2
Nuri Okan 854.000 736.000 86.2
Ayse Ozgiir 900.000 1.160.400 128.9

390




Fevzi Tas 1.088.400 1.329.600 122.2
Nur Ezgii 1.166.000 812.800 69.7
Sadi Onuk 1.229.400 1.026.800 86.4
Hami Pak 1.045.200 925.400 88.5
Hadiye Pak 959.200 1.020.800 106.4
Ahmet Er 1.276.200 767.600 60.1
Sinan Su 941.200 1.181.000 125.5
Ramiz Aydin 864.600 1.164.000 134.6
Nedim Kilig 864.200 825.600 95.5
Seniye Vasif 971.400 905.000 93.2
TOPLAM 15.048.800 14.369.400 95.5
Tablo 2: Satis Giderleri
Satis (A}) . () (.6) .
Giderleri (TL) Satis Giderleri Satislar Oram (4/2) Szttls Ziyaretleri
(%) (Giinde ortalama)
Vefa Bal 31,516 3 2
Sami Ustiin 23,93 3,6 1,3
Haluk Ger 22,4 2,8 3,1
Nuri Okan 24,36 3,3 3,3
Ayse Ozgﬁr 13,392 1,2 2,5
Fevzi Tas 21,368 1,6 3
Nur Ezgii 21,432 2,6 3,9
Sadi Onuk 10,056 1 2,1
Hami Pak 13,512 1,5 2,7
Hadiye Pak 18,984 1,9 2,9
Ahmet Er 16,576 2,2 1,8
Sinan Su 23,744 2 3
Ramiz Aydin 19,872 1,7 3,5
Nedim Kili¢ 25,944 3,1 2,1
Seniye Vasif 15,552 1,7 2,3
TOPLAM 302,638 2 2,6

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim,

Literatiir Yayinlar1, Istanbul, s. 129-131.
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Uygulama Sorulan
1. Dilaver Bey bu verilere gore ne yapmalidir? Goriisiiniizii agiklayiniz.

2. Satis temsilcilerinden Ozellikle hangilerinin dikkati ¢ekilmelidir? Yeterince
basarili olmamalarina ne gibi faktorler neden olmus olabilir? Bu faktorler belirlenebilir mi?
Bu satis temsilcilerinin verimliligi arttirilabilir mi? Ne yapmak gerekir? Tartisiniz.

3. Bu denetim metodunun eksik taraflar1 nelerdir? Siz olsaniz bu metodu ileriki
yillarda da kullanir miydiniz? Goriisiiniizii agiklayiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde satis performansit ve bu performansin degerlendirilmesi konular1 ayrintili
olarak agiklanmistir. Bu g¢ergevede performans degerlendirme teknikleri, performansi
etkileyen boyutlar ve degerlendirme sistemleri ayrintili sekilde incelenmistir.

Satig giicii kontrolii de incelenen diger 6nemli bir konudur. Bu kapsamda satici
faaliyetlerinin kontrolii siireci ve bu siirecin yararlar tartigilmistir.
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Boliim Sorular:

1. Asagidakilerden hangisi saticillarin  performans degerlendirmesinin
yararlar arasinda gosterilemez?

a) Satis temsilcisi kisisel olarak isteklerini agiklayip, amaclarim1 ve yoniini
belirtebilir.

b) Satis temsilcisinin ihtiyag duydugu egitim ve gelistirme alanlarinin
belirlenmesini saglar.

C) Daha fazla performans géstermek isteyen saticilarin motivasyonu azalir.

d) Satis temsilcisinin gelisme ve ilerlemesini kayit ederek izlenmesini saglar.

e) Satis temsilcilerinin terfi ve tesvik edilmesi i¢in temek olusturur.

2. Satis performansinin bicimsel olmayan degerlendirme ilkelerine dair

asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
a) Satis temsilcisi 0grenmeye istekli olmalidir.
b) Satis temsilcisi isinden mutluluk duymalidir.

C) Satici, coskulu, heyecanli, isine ilgili, motivasyonlu olmali, uzun vadeli
hedefleri gézden kagirmamayi basarabilmelidir.

d) Satig temsilcisinin planlama yetenegine sahip olmasi gerekmez.

e) Satis temsilcisi etkili bir satis goriismesi yiiriitebilmelidir.
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3.

1. Aylik veya giinliik satig gorigmeleri

ii. Ortalama siparis degeri

iii. Miisteri siparis sikligi

iv. Satilan farkl1 Giriinlerin sayis1

v. Satisa gore yapilan kar

vi. Yeni miisterilerin sayisi

Saticilarin basan olcekleri arasinda yukaridakilerden hangileri yer alir?

a)
b)
c)
d)
e)
4.

i, i, v

i, v, vi

i, ii, iii, v

i, 0, 0v, v, vi

i, i, iii, iv, v, vi

Satis performansinin degerlendirilmesinde saticinin dikkat edecekleri ve

yaptig1 eylemlere dair asagidaki yargilardan hangisi yanhstir?

a)
b)
c)
d)

e)

Giiglii bir motivasyonun varlig1 ve isine ve gelecegine diizgiin bir yaklasim
Satis hacminde ve kazangta artis kaydetmek

Y oneticinin yonlendirmeyi gerekli gordiigli alanlarda kesin iyilesme

Artan sayida 1yi potansiyele sahip miisteri gelistirmede kesin ilerleme

Sorumluluk almaya, yoneticinin yoklugunda bolgede gergin durumlarla bas

etmeye ve yoneticinin 6nerdigi yeni yontem ve fikirleri denemeye isteksiz olma
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o. Satis performansinin degerlendirilmesi iizerine yapilan planlamalarda
dikkat edilecek unsurlara dair asagida yer alan ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Performans amaglart agik, basit, belirli kelimelerle yazilir.
b) Amaglarin gézlenmesi miimkiin degilse, 6l¢iilmesi de miimkiin degildir.

C) Amaglarin gerceklesmesi icin aylik, iki aylik, ti¢ aylik, alt1 aylik, yillik veya
belli satis donemini kapsayan zamani sinir1 konur.

d) Amaglar erisilemez olmalidir.
e) Satis temsilcisi her amaca ne zaman erismesi gerektigini de bilir.
6. degerlendirme, diizenli araliklarla yapilir ve dogrudan satig

temsilcilerinin islerinde gosterdikleri performans iizerine yogunlasir. Isletmede islerin ve
satiglarin iyi gidip gitmediginin tarafsiz bir ol¢iisiidiir. Bu performans degerlendirmesi alti
aylik, yillik veya her satis donemi i¢in ayr1 ayr1 yapilabilir.

Yukaridaki boslugu tamamlayan en uygun secenek asagidakilerden hangisidir?

a) Sayisal

b) Acik

C) Kapali

d) Resmi

e) Gayri resmi

1. I.  Gelistirme programi

II. Satis kayitlar
1. Saticinin kendisi

Sonu¢ almak icin diizenlenen bir degerlendirme programinda yukaridaki
konulardan hangisi/ hangileri yer almahdir?

a) Yalniz I
b) Yalniz 11
¢)  lvell

d  Nvell
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e) 1, 11 ve 1l

8. Asagidakilerden  hangisi satis  temsilcisinin  ilerleme  gosterip
gostermedigini 6lcmek icin degerlendirmesi gereken konulardan biri degildir?

a) Giclii bir motivasyonun varligi ve isine ve gelecegine diizgiin bir yaklasim
b) Satis hacminde ve kazangta siirekli azalis kaydetmek

C) Y Oneticinin yonlendirmeyi gerekli gordiigii alanlarda kesin iyilesme

d) Artan sayida 1yi potansiyele sahip miisteri gelistirmede kesin ilerleme

e) Stirekli yeni miisteri gelistirme

9. I. Belirleme Siireci

1. Olgme Siireci
III. Gelistirme Siireci

Yukaridaki siireclerden  hangisi/hangileri performans degerlendirmesi
asamalarindandir?

a) Yalniz I
b) I ve Il
C) I, 11 ve Il

d) Yalniz II
e) lve Il

10.  Asagidakilerden hangisi performans rehberligi toplantilar1 icin
yoneticilere verilen tavsiyelerden biri olamaz?

a) Toplantilar diizenli bir sekilde yonetilmelidir
b) Rehberlik toplantisi aniden bildirilerek planlanmalidir
C) Herhangi bir performans problemi erkenden belirlenmelidir

d) Yonetici, performansin tespitinde ihtiya¢ olan belgeler ve sorunlarla ilgili
biitiin bilgi ve malzemeyi toplamalidir

e) Konuya baslama konusmasi, konuya yaklasim, konusmanin sonucu 6nceden
diisiiniilmelidir, belgelerin incelenmesi toplantist yapilmalidir
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Cevaplar

1)C, 2)D, 3)E, 4)E, 5)D, 6)D, 7)E, 8)B, 9)C, 10)B
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13. KISISEL SATIS SURECI -1: HAZIRLAMA, SATIS KONUSMASI VE
SAFHALARI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

13. KISISEL SATIS SURECI -1: HAZIRLAMA, SATIS KONUSMASI VE
SAFHALARI

13.1. Miisteri Bulma ve Degerleme

13.1.1. Miisteri Adaylarinin Belirlenmesi

13.1.2. Yaklasim Oncesi Hazirlanma

13.1.3. Planlama

13.1.4. Planlamada Ihtiya¢ Duyulan Bilgiler

13.2. Miisteriye Yaklagma ve Sunumun Yapilmast
13.2.1. Miisteriye Yaklasim

13.2.2. Sunusun Yapilmast
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular
Kisisel satig siirecinin asamalar1 nedir?
Miisteri bulme ve degerleme siirecinde yapilacak ¢alismalar nelerdir?

Miisteriye yaklasma ve sunumun yapilmasi nasil olmalidir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Kisisel satis siireci

Kisisel satig siirecini
ogrenmek ve dnemini
kavramak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.

Miisteri bulma ve degerleme

Miisteri bulma ve degerleme
slirecini agama agsama
kavramak

Cesitli ornekleri ile birlikte
tartigmak vasitasiyla elde
edilecektir.

Miisteriye yaklagsma ve
sunumun yapilmasi

Miisteriye yaklasmada ve
sunumda dikkat edilecek
noktalar1 anlamak

Ornekler ve uygulamalarin
incelenmesi vasitastyla
gelistirilecektir

402




Anahtar Kavramlar

Kisisel satis

Miisteri bulma

Miisteri aday1 profili
Miisteri aday1 niteligi
Planlama

Ziyaret planlamasi
Miisteri planlamasi
Zaman planlamasi
Miisteriye yaklagim
Miisterinin ikna edilmesi

Mal ve hizmet sunumu
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Giris

Kisisel Satis Siireci

Isletmelerin satis giiciiniin, kisisel satis faaliyetlerini gergeklestirirken belirli bir
sistematik dahilinde ilerlemesi gerektigi belirtilmektedir.

Kisisel satis siirecinin uygulanma sekli, satis temsilcileri arasinda kisiden kisiye
degisiklik gosterebilmektedir. Ancak bu siire¢ konunun uzmanlari tarafindan sistematize
edilmistir.

Uygulama sekli satis temsilcileri arasinda degisse de, biiyiik ¢ogunlugu bilerek veya
bilmeyerek bu sistemi uygulamaktadirlar.

Bu siire¢ genel hatlartyla asagidaki sekilde ifade edilmektedir:

Satis Oncesi Hazirlik i
(Bilgi Toplama ve Yaklasma Oncesi » Yaklagma
Degerlendirme Hazirlanma

Satisi Kapama itirazlarin Ustesinden

Gelme

Sunumun Yapilmasi

izleme ve Kontrol

Sekil 13.1: Kisisel Satis Siireci
Ilgili basamaklari kisaca asagidaki gibi agiklamak gerekirse;

1. Miisteri bulma ve degerleme / Satis oncesi hazirhk: Yeni miisteriler
bulmaya calisilmalidir. Ayrica Miisteri ile goriigmeden 6nce mal ve rakipler hakkinda bilgi
sahibi olunmalidir.

2. Yaklasim oncesi hazirlanma: Olasi miisteri hakkinda bilgi toplanmalidir.
Miisterinin kullandig1 marka, 6deme giicii gibi.
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3. Miisteriye yaklasim: Miisteride iyi izlenim birakilmali, sicak iliskiler
kurulmalidir.

4. Sunusun yapilmasi: Satict kendini, firmasini tanitmali sonra {iriine gecmelidir.

5. Itirazlarin iistesinden gelme: Miisterilerin itirazlar1 karsisinda bilgilendirme
ile ikna edilmelidir.

6. Satis tamamlama/kapatma: En Onemli asamadir. Miisteri, fiyat, 6deme
kosullarin1 ve teslim siiresini sordugunda {iriiniin yararlari 6n plana ¢ikarilarak goriisme satig
ile sonlandirilmalidir.

1. Izleme/kontrol: Malin zamaninda teslimi ve miisteri tatmini saglanmalidir.

Calismanin sonraki boliimlerinde ilgili basliklar asama agsama incelenmektedir.
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13.1. Miisteri Bulma ve Degerleme

Miisteri adaylariin arastirilmast, belirlenmesi ve nitelendirilmesi islemidir, yani lirtinii
satin almayacak kisilerin elenmesi islemidir. Kisisel saticilar tarafindan belirlenen bu miisteri
adaylar1 hem yeni hem de eski {irtin kullanicilar1 olabilmektedir.

Miisterilerin bulunmasi kolay bir is degildir. S6z konusu olan miisterilerin isletme i¢in
uygun ve gecerli misteri olup olmadiklarinin anlasilmasi gerekir. Basarili bir satici,
potansiyel miisterileri ortaya koymaya ve onlari tamimlamaya yonelik bir ¢alisma igeren
strateji gelistirmelidir.

13.1.1. Miisteri Adaylarinin Belirlenmesi

Miisteri adaylarinin belirlenmesi ii¢ adimdan olusmaktadir. Bunlari; Miisteri Aday1
Profili Belirleme, Miisteri Aday:1 Listesi Hazirlama ve Miisteri Adaylarin1 Niteleme seklinde
siniflandirmak miimkiindiir.

13.1.1.1. Miisteri Aday1 Profili Belirleme

Kisisel satici, her seyden dnce kendine bir miisteri aday1 profili ¢ikarmalidir. Bunun
icin hedef pazarlar secilerek calismalar yapilabilir. Miisteri aday1 profili belirlemede ele
alinabilecek faktorler; demografik faktorler (Is biiyiikliigii, cografi konum, vb.), iiriin veya
hizmet olabilmektedir.

13.1.1.2. Miisteri Aday Listesi Hazirlama

Kisisel saticilar, profil belirledikten sonra miisteri aday adaylarini belirlemeli ve onlar
hakkinda gerekli bilgiyi toplamalidir. Daha sonra bunlar arasinda ger¢ek miisteri adaylarini
secmelidir.  Bu konuda dahili kaynaklar; firma kayitlari, servis departmani, reklam
departmani ve kredi departmani elemanlar1 vb. dir. Bu konuda harici kaynaklar ise gazeteler,
ticari kayitlar, birlikler, miisteriler, diger firmalarin saticilari vb. dir.

13.1.1.3. Miisteri Adaylarim Niteleme

Kisisel satis siirecinin bu adiminda, tele-pazarlama, kisisel saticilara biiyiik bir avantaj
saglar. Tele pazarlama randevu almayi, miisterilerle kontagi silirdiirmeyi, bilgi toplamayz,
ticret siirecini ¢dzmeyi, dagitimi, tirliniin kurulmasiny, iletisimi, anketler yapmay1, problemleri
¢Ozmeyi, miisteriye destek vermeyi, vb. saglar.

13.1.2. Yaklasim Oncesi Hazirlanma

Kisisel saticilar, miisteri adaymi belirledikten sonra ona yaklagmanin en iyi yolunu
planlamalidir. Bu planlama, kisisel saticinin miisteriyle kontak kurmadan Once yerine
getirmesi gereken bazi gorevleri gerektirir.

Bu gorevler; miisterilerin ge¢cmisi, iirlin ihtiyaglar1 ve kisisel karakteristikleri hakkinda
bilgi toplamay1 ve de miisteri adaymin onu iyi kabul edecegini garantilemeyi igerir.
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Bu asamada tespit edilen miisteri hakkinda ilave bilgiler toplanmaya calisir.
Miisterinin kim oldugu, ihtiyaclarin neler oldugu, miisteriye dair detayli bilgiler, misteri
hakkinda kimden bilgi alacagi gibi sorularin cevaplart bulunmaya calisir. Satin alinacak
mal/servisi kullanacak olanlarin kimler oldugunu ve nihayet satis iligkilerini kimler
stirdiirebilecegini bilmesi gerekir.

Toplanan bilgiler, satis sunumu baslayinca miisteri ihtiyaglarin1 belirlemeyi ve
ihtiyaclar karsilamay1 saglar; miisteriye yaklasmada biiyiik avantaj saglar; saticinin miisteri
ontlinde hata yapmamasini saglar; saticinin giivenini arttirir.

Saticilarin ziyaret Oncesinde yapacagi tiim faaliyetleri en detaymna kadar kapsamli
sekilde ele almasi ve planlamasi gerekmektedir. Bu konu Ziyaret Plani basligi altinda
incelenmektedir.

13.1.3. Planlama

Diizgiin planlama yapmak ve hazirlikli olmak basarisizligi onler. Diizgiin planlama
yapmak ihtiyaglardan kaynaklanmistir. Saticinin her ziyaretten en gok satis elde edebilmesi ve
ziyareti en iyi sekilde degerlendirmesi i¢in planli olmasi gerekir. Planli olmasi saticiya her
hangi bir beklenmedik duruma kars1 hazirlikli olmasini saglar. Boylece miisterinin yaninda
satisin kontroliinii elinde tutabilir.

Ayrica hicbir miisteri ayn1 6zelliklere sahip olmadigi i¢in, 6zel olarak o miisteri igin
hazirlanmis esnek bir plan saticinin beklenmedik satis firsatlarindan yararlanmasini ve
beklenmedik sorunlari ¢ézmesini saglayabilir. Miisterinden gelebilecek sikadyet ve itirazlar
kendinden emin ve kolay bir sekilde cevaplandirabilir. Boylece satici, hedeflerine ulasabilir.
Miisterinin sorunlarini, ihtiyaglarini ve satin alma nedenlerini daha kolay belirleyebilir.

13.1.3.1. Ziyaret Planlamasi

Satis basarisini artiracak ve satig goriismesi i¢in ayrilan zamanin verimli bir sekilde
kullanilmasini saglayacak olan planlama sekline ziyaret planlamasi denir. Ziyaret plami,
ziyaret Oncesi yapilacak islerin siralanmasidir. Saticinin ziyaret amacini belirlemesi ziyaret
planiin ilk isidir. Satic1 amacina ulagmak iizere satis strateji planlama ve randevu almalidir.
Amagta; saticinin goriismeye ni¢in gidecegi, ne yapacagl ve satin alma egiliminde olan
miisterilere neler onerecegi ortaya konmalidir.

Ziyaret planlamasi i¢in mevcut miisteriler ile potansiyel miisteriler tek tek
degerlendirilerek, bu miisterilerin hangi siklik icinde ziyaret edilecegi ve varsa Onceki
ziyaretlerin sonuglari gézden gegirilir. Bolgenin ulasim 6zellikleri ile miisterinin satis cirosu
da ziyaret planlamas: sirasinda goz 6niinde bulundurulan 6nemli unsurlari olusturur.

Cogunlukla tam bir ziyaret planlamasi, satis i¢cin gerekli ara¢ ve malzemelerin
hazirlanmasi kisinin kendisini hazirlamasi ile gidilecek bolge ve isyerleriyle ilgili hazirliklar
kapsar.
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13.1.3.2. Miisteri Planlamasi

Misterilerin 6zelliklerine gore yapilacak bir hazirlik calismasi sirketlere gore de
degisebilir. Fakat miisteriyle ilgili olarak arastirilacak bazi konular sunlar olabilir: bolgesi,
rakiplerin durumu, isyerinin yeni veya eski olusu, ¢alisan sayisi, miisterinin 6zel ilgi alanlari,
igyerinin yonetilme kalitesi...

Ziyaret planlamasi agamasinda miisteri ihtiyaglar1 da tespit edilebilir ve umulmadik
satis firsatlar1 yakalanabilir. Boyle bir hazirlik ile satis gériismesinde elde edilebilecek maddi
kazang artar ve ihtiyaglarinin karsilanmasindan dolayr mutlu olan miisteri ile uzun vadeli ve
basarili iligkiler kurulur.

13.1.3.3. Zaman Planlamasi

Ziyaret planlamasinin ikiz kardesi zaman planlamasidir. Satict i¢in zaman hayat
demektir. Satista zaman kullaniminin ana noktasi, ‘“saticinin  hayat felsefesinde”
diigiimlenmektedir. Yani satic1 hayat felsefesini degistirmedik¢e zamanini denetim altina
almas1 miimkiin degildir. Eger satic1 giinliik ¢aligmalar iginde ne yapacagini bilirse, hedef ve
zaman kullanimin1 bir araya getirebilirse daha basarili olacaktir.

Ilk is yapilacak islerin planlanmasinda éncelikleri diisiinmektir. Bunun icin bir ajanda
kullanilmalidir. Giinliik veya ajanda, zamani giin, hafta, ay ve yil olarak gdsteren bir saticinin
giinliik is planlamasini yazdig: pratik olarak kullanilan satis verimliligini artiran bir defterdir.
Bu giinliik ileriyi daha net gormeyi saglar. Ayrica bu giinliik lizerine, gilinliikk ve haftalik
olarak kisisel satig hedefleri ve bu satisla ilgili diisiinceler yazilabilir. Boylece, hedefler ile
hareketlerin birbirleriyle kesismesi izlenebilir.

13.1.4. Planlamada Ihtiya¢ Duyulan Bilgiler

Yapilacak planlama ¢aligmalarinda satis1 ve miisteriyi ilgilendirecek detayli bilgilere
de ihtiyag duyulacaktir. Bu bilgileri Uriin Bilgisi, Rekabet Bilgisi ve Miisteri Bilgisi olarak
siniflandirabiliriz.

13.1.4.1. Uriin Bilgisi

Uriin nitelikleri, o malin fiziksel, kimyasal olarak &zellikleri, rakiplerinden farkls,
markasi, fiyatt dagitiminin ve reklamlarmin nasil yapildigi, o malla birlikte verilen
hizmetlerin olup olmadig1 veya kisaca pazarlamasinin nasil yapildiginin bilinmesi gerekir.

Konusulan miisterinin o esnada hangi 6zelliklere 6nem verdiginin de bulunmasi, satici
acisindan onem tagir. Ciinkii her miisterinin ayni mala farkli bir bakis agis1 vardir.

Bir malin biitiin 6nemli ayrintilar1 ve kullanim olanaklar1 satici tarafindan bilinmelidir.
Satig goriismesi esnasinda malin miisteriye gére ayarlanmasi veya kullanilmasinin kendisine
Ogretilmesi gerekebilir. Ayn1 mali daha once kullanan miisteriler, kararsiz miisterileri ikna
etmek amaciyla 6rnek gosterilebilir.
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13.1.4.2. Rekabet Bilgisi

Ozellikle sahada tek basma calisan saticilar, genel olarak rekabet ve 6zel olarak
rakiplerinin kuvvetli ve zayif yonleri konusunda bilgili olmalidir. Saticinin rakiplerini
tanimasi en az miisteri bilgisi kadar 6nemlidir.

Satici, 6zellikle rakiplerini elestirmemeli ve kotiilememelidir. Gerektiginde, rakiplerin
iyl noktalar1 kabul edilmelidir. Fakat kendi isletmesinin iirettigi malin Ustiinliiklerini ve
kuvvetli noktalarin1 olumlu olarak vurgulamalidir. Miimkiinse rakipler ve rakip markalar
hakkinda hi¢ konusmamalidir. Rakiplerin marka ismi olarak miisteriye sdylenmesi, rakiplerin
tanitilmasina neden olur.

13.1.4.3. Miisteri Bilgisi

Miisterilerin taninmas1 sadece kisisel tanima olarak algilanmamalidir. Ise yonelik
calisan bir satici, miisterilerinin satin alma zamanini, 6deme giiciinii ve satin alma yontemini
arastirarak kendisini bu bilgilere gore yonlendirmelidir. Ayrica, miisteri denildigi zaman
sadece tek bir kisi anlasilmamalidir. Miisteri bir isletme oldugu zaman araya satin alma
boliimii girebilir. Satin alma kararinin verilmesinde duygusal etkiler yerine mantikli etkiler
daha fazla agirlik kazanabilir. Fakat her satin alma kararinin arkasinda bir insan oldugu her
satici tarafindan bilinmelidir.

13.2. Miisteriye Yaklasma ve Sunumun Yapilmasi

[k olarak miisteriye gitmeden evvel yapilan bir hazirlik asamasi vardir. Ikinci olarak,
miisterinin yaninda yapilan konugmalar ve ii¢lincii olarak ziyaretin degerlendirilmesi olan son
asama vardir. Bu boliimde anlatacak oldugumuz miisterinin yaninda yapilacak olan
konugmalar kismi neredeyse en onemlisidir. En kritik asamadir. Cilinkii bu konusmalar ya
satis1 gergeklestirir ya da sonugsuz birakabilir. Satis konugmast;

J Miisteriye yaklagim

. Ihtiyag belirleme

. Ihtiyaglarin onaylatilmasi
. Malin sunulmast

. Yorumlama

. Oneriler

. Fiyatlandirma ve kapanis

asamalarindan olusur. Bu asamalar miisterinin zihinsel olarak bir durumdan bir
digerine gectigi asamalar1 gosterir. Bu ylizden satic1 bir yandan bu asamalardan gecerken, bir
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yandan da bu asamalarin miisteri iizerindeki etkilerini goz Oniinde bulundurarak satig
konusmasini siirdiirmelidir.

Satig goriismesinin bu asamalar1 sirasinda miisteriden ¢ok farkli itirazlar gelebilir.
Eger bu itirazlar satis goriismesinin basinda ileri siiriilen mazeretler ise ertelenmeli, samimi
istekler ise cevaplandirilmalidir.

13.2.1. Miisteriye Yaklasim

Saticinin kendisini tanittigl, ziyaret sebebini belirttigi, miisteriyle dostca iliskinin
kurulmaya c¢alistigi asamadir. Kisisel saticinin miisteri adayimna erisme, miinasebet kurma ve
miisteri adayinin dikkat ve ilgisini cekme tarzidir. Ozenle ve dikkatle hazirlanan bir yaklasim,
misteri aday1 iizerindeki ilk etkinin iyi olmasini saglar. Satis ziyaretinde saticinin miisteri
tizerinde biraktigi ilk izlenimleri, satigin basariya ulasmasinda 6nemli role sahiptir.

Kisisel saticilarin kullandiklar1 yaklagim bigimleri, genellikle miisteri adayimnin {riini
daha 6nce kullanip kullanmadigma ve kullanilan satis teknigine bagldir. Uriinii satm almis
birine yaklasirken sadece randevu almak yetmez.

Yaklasim asamasi, miisterinin dikkatini ¢ekme ve ilgisini uyandirma, iyi bir ilk
izlenim olusturma ve bdylece miisterinin satis goriismesini kabul etmesi agisindan énemlidir.
Saticinin, satig goriismesine baglama konusmasinin ilk sozleri ve miisterisinde olusturdugu ilk
izlenimlerin olumlu olmasi, miisteriyi endiselendirmemesi ¢ok 6nemlidir.

Satici, once kendine giivenen, dostca ve nazik bir tavirla miisterisini selamlamalidir.
Gozleriyle baglantt kurarak, kendini ve sirketini tanimlamalidir. Gerekirse bir kartvizit
miisterisine takdim etmelidir. Sirketin eskiden beri mevcut olan bir miisterisi ile kisa, yeni
muhtemel bir miisteri ile goriisiiyorsa bir par¢a daha uzun bir satis acilis konusmasi
yapmalidir. Bu konusmalar mutlaka parasi, ihtiyaci ve yetkisi olan miisteriyle yapilmalidir.
Yoksa yapilan biitiin satig gorligmeleri bosa gidebilir.

Saticinin temel gorevi ikna etmektir. Bu bakimdan, gereksiz konusmalar ve sakalar
miisterinin ikna edilmesini zorlastirir. Ozellikle daha énce taninmayan yeni miisteriler ile
konusulurken, dogal bir giilimseme ve yumusak bir tavirla, kendisine isiyle ilgili sorular
sorulabilir. Bu sorular yardimiyla satin alma nedenleri tespit edilmeye calisilir.

13.2.2. Sunusun Yapilmasi

Saticinin bagaris1 miisterisinin satin almasini istedigi mal veya hizmeti satmasindan
ge¢mektedir. Satici, kendi istedigini degil miisterisinin istedigini satmalidir. Fakat bunu nasil
yapmalidir? Iste burada, satis isinin teknik yonii, yani satis goriismesinin asamalar1 karsimiza
cikmaktadir.

Satici, miisterisinin ne istedigini bilerek satig goriismesine baglamalidir. Satis
goriigmesi, zamana, ortama, satilan mala, fiyatina, dagitimina, reklamina varsa yapilan
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kampanyaya, isletmeye, miisteriye ve saticitya gore kisalir veya uzar. Fakat goriismenin temel
esaslar1 degismez.

Miisteri ile yapilan bir satis goriismesi; dikkat ¢ekici, ilgi uyandirici olmalidir. Boylece
miisteri satin alma davramisini gerceklestirecektir. Buna Ingilizce’de AIDA modeli denir.
(Attention, Interest, Desire, Action) AIDA’nin basina ihtiya¢ (Need) ve sonuna (Satisfaction)
ekleyerek modeli daha anlamli hale getiren yazarlar da vardir. Boylece ortaya ¢ikan bir satis
goriismesi hem miisterinin ihtiyaglarini karsilayacak hem de yapilan satis ve satilan mal veya
hizmet kendisini tatmin etmis olacaktir.

Miisteri ile saticinin karsi karsiya geldigi basarili bir satis goriismesi cesitli
asamalardan olusur.

13.2.2.1. Miisteri ihtiyaclarimin tespiti

Misterinin dikkatini ¢ekerek, ilgisini uyandiran satici, bu miisterinin; kazang elde
etme, tasarruf saglama, yatinm yapma, rahatlik, giivenlik, dayaniklilik, kolaylik, sayginlik,
gurur, macera, heyecan, basari, duygu veya bunlarin bir karisimi gibi ¢ok cesitli satin alma
nedenlerine seslenebilmesi i¢in, 6nce miisterinin bu ihtiyaglarinin neler oldugunu 6grenmesi
gerekir.

Saticinin miisterisi eger bir igletme ise bu durumda igletmenin satin alma nedenleri 6n
plana ¢ikar. Isletme; biiyiimek, kar etmek, satislarmi yiikseltmek gibi amaglara ulasmak
isteyen bir kurum olduguna gore, satici, o isletmenin o an bunlardan hangisine veya
hangilerine daha ¢ok ihtiyag duydugunu tespit etmelidir. Satict her isletme igin farkli
olabilecek bu nedenleri her isletmeye gére dzel olarak belirlemelidir. Ornegin, bir reklam satis
temsilcisinin miigterisi olan isletmelerin hepsi farkli ihtiyaglar1 nedeniyle reklam satin alirlar.
Bu nedenler; is hacmini artirmak, uygun satin alicilara seslenmek, yeni miisteriler saglamak
oldugu gibi rekabetle miicadele edebilmek, saticilara destek olmak, sunulan iiriin ve hizmetler
konusunda miisteriye bilgi vermek de olabilir. Miisterinin bu nedenlerden hangisine sahip
oldugu ¢ok 1y1 bilinirse, 6grenebilirse onu ikna etmek ¢ok daha kolay olacaktir.

Miisterinin satin alma nedenleri 6grenildikten sonra, bu nedenler kendisine sorulan
sorular ile yardimiyla onaylatilir. Bdylece miisterinin ihtiyaglarinin yeterince anlasilip
anlasilmadigi kontrol edilmis olur. Ayrica miisterinin duygu ve diislincelerine hitap etmek
kolaylagir.

Ancak insanlarin ihtiyaglarinin sadece mantikli nedenler ile degil duygusal
nedenlerden de kaynaklandigi unutulmamalidir. Satict bu nedenle diislincelerini miisterinin
ithtiyaglarin1 anlama yoniinde yogunlastirmalidir. Satici, miisteriden gelen ve sozlii olarak
ifade edilmeyen, satin alma isaretlerini (sinyallerini, belirtilerini) anlamalidir. Satin alma
isaretleri satisin herhangi bir asamasinda meydana gelebilir. Miisteriden gelen satin alma
isaretleri, kasin kaldirilmasi, sandalyenin 6n kenarmma dogru hareket edilmesi, ayak ayak
iistline atilmas1 veya hazirlanan siparisi almak gibi bedensel hareketler olabilir.
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Sozlii satin alma isaretleri, miisterinin saticiya belirli sorulari sormasiyla agig1 ¢ikar.
Miisteri ihtiyacin neler oldugunu bulabilmek i¢in miisterilere ¢esitli sorular sormak gerekir.
Birgok sirketin satis siirecinin kilit noktasi soru sormaktir.

Sorular miisterinin ge¢misi ve simdiki durumu ile ilgili bilgileri anlamayi, ihtiyaglarini
ve problemlerini tespit etmeyi, misterinin kendi ihtiyag ve problemlerinin ciddiyetini
anlamasini saglamak iizere sorulacaktir.

Satic1 ayni1 zamanda iyi bir dinleyici olmalidir. Kendisini miisterinin yerine koyarak
karsisindakinin duygularini anlayabilmelidir.

Sunus Baslamadan Once Miisterinin Dikkati ve Ilgisini Cekmenin Yolu

. Sorular sormak: sorularin sunusla ilgili olmalar1 gerekmektedir.

. Referans kullanmak: Yeni bir miisteriden giiven uyandirmanin en iyi yolunun
referans isimleri oldugunu saticilar hissetmektedir.

. Bir hizmet sunmak: ¢ogu zaman insan kendisine bir servis sunulmasina
aciktir.

o Miisteriye iltifatlarda bulunmak: miisterinin yaptigi en son promosyon
faaliyetinin ne kadar iyi olduguna dair sunulacak tebrik, firmanin aldig1 6diildeki miisterinin
onur payini kendisine sunmak gibi iltifatlarla iligki yaratmak daha kolay olacaktir.

J Degerli bir sey vermek: satilacak mamulle ya da saticinin firmasiyla ilgili
kiiciik bir hediye vermek, miisterinin saticty1 ¢ok az bir siire i¢in bile olsa dinlemesine yol
acgacaktir.

Miisterinin aydinlatilmasini istedigi konular i¢in sorular sormasi, satin alma sinyali
olarak kabul edilmelidir. Satici bu ve benzeri tiim isaretleri g6z 6niinde bulundurmalidir. Bu
isaretler daha sonra malin sunulmasi asamasinda da kullanilmalidir.

13.2.2.2. Miisterinin Ikna Edilmesi

Miisterinin ihtiyacin1 belirledikten sonra saticinin igi misteriyi ikna etmektir.
Miisteriyi ikna etmenin ilk yolu sunacagi malin 6zelliklerini ve faydalarini ¢ok iyi bilmektir.
Ikna yollarindan digerleri ise; gorsel teknikler, tatmin olmus miisteri raporlar1 ve yazil
belgeleri, 6rnekler, garantiler, gésteri sunumlaridir.

Kisisel satic1t miisteri adaymin dikkat ve ilgisini ¢ektikten sonra, satis sunumunu yapar
ve Uiriin i¢in bir talep yaratilmasini saglar.

Satis sunumlarinin amaci; miisteri adayina {iriiniin 6zelliklerinin miisteri ihtiyaclariyla
cakistigin1 gostermek, sayginlik saglamak, sorulari cevaplamak, sorunlar1 ¢6zmek, itirazlar
karsilamak ve aciklik saglamaktir.
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13.2.2.3. Mal ve Hizmetin Sunulmasi

Isletme, daha dnce yaptig1 pazarlama faaliyetleri ile mal1 ve hizmeti satisa hazir bigime
getirmis olabilir. Ancak yine de satilan malin 6zelliklerinin ve kullanim kolayliklarinin satig
noktasinda siirekli olarak agiklanmasi gerekir. Saticinin, mali veya hizmeti alictya dogru
olarak tanitmasi gerekir. Gerektiginde teyp, video, bilgisayar, projektor gibi gorsel ve isitsel
cihazlar mali tanitmak icin kullanilir. Boylece malin ¢esitli faydalar1 daha 1yi agiklanabilir.
Etkili bir sunumda miisterinin {irtin ile ilgili korkular1 giderilir. Miisterinin satin alma
davranigini harekete gecirmesi kolaylastirilabilir.

Sunumda etkinlik i¢in sunumun basit olmasi ve sunumun miisterinin anlayacagi dilde
yapilmasi dnemlidir. Bunun da 6tesinde sunumun amaci iirlinlin miisteri istek ve ihtiyaglarina
cevap vereceginin vurgulanmasi seklinde yapilmasi son derece etkili olmaktadir.

Misterinin ihtiyaclarini karsilayan iyi bir malin faydasinin onaylatilmasi satisi
kolaylastirir. Fakat, satict faydalarini abartmadan sunmalidir. Ayrica sunumu sikict bir
konferans seklinde yapmak da verimli olmaz. Ciinkii saticinin amaci, iyi bir nutuk ¢ekmek
degil, mali satmak i¢in kisiyi ikna etmektir.

Bir satici i¢in biitiin misteriler birbirinden farklidir. Ancak 6nceden hazirlanmis etkili
bir satis sunusu her miisteride olumlu bir izlenim birakir. Sunusta gelebilecek muhtemel
sorularin cevabinin 6nceden hazirlanmasi, itiraz edilebilecek noktalarin dnceden kestirilmesi
ve ¢Oziimlerinin aninda aktarilmasi sunumu ve miisteriyi ikna etmeyi kolaylastirir.

Satic1 sunum esnasinda kisiligini konuya katmali ve heyecanli olmalidir. Satici yiiz
ifadelerini, beden dilini dogru ve tam olarak kullanmalidir. Sunum samimi fakat kisa
olmalidir. Sunum esnasinda miisteriye sorular sorulmali ve “evet” cevab1 alinmalidir.

Basarili bir ikna siirecinin 4 agamasi vardir diyebiliriz:

J Giivenilirlik saglamak
. Ortak zemin bulmak
o Canli kanitlar saglamak

. Duygusal baglant1 kurmak

13.2.2.4. Yorumlama ve Oneriler

Malin sunulmasindan sonra, satin alma kararin1 verme noktasina gelmis olan
miisteriye uygun yorumlar yapilmalidir. Bu yorumlar kesinlikle gereksiz konusmalardan
degil, miisterinin bilmek isteyecegi seylerden olusmalidir. Satis goriismesinin tiim
asamalarinda oldugu gibi satici, bu asamada da satin alan kisinin yerine kendini koyup
distinmelidir. Satisin amaca, kendilerine ve ne satin aldiklarma iliskin isteklerinde
miisterilerde iyi duygular uyandirmak olduguna goére miisterilere bu mutlu son gosterilmelidir.
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Aldig1 mal1 veya hizmeti kullanirsa bundan iyi bir yarar elde edecegi gerekirse drnekleriyle ve
kanitlartyla agiklanmalidir. Ayrica, eger birden fazla iiriin secenegi varsa, miisteriye farkl
Oneriler getirilerek ihtiyaglarini karsilama konusunda bir kuskuya diismeden satigin bitirilmesi
kolaylastirilir.

Saticinin yorum ve onerileri, en 6nemli ihtiyagla ilgili olmalidir. Fazla konugmak hem
kafa karistirabilir hem de miisterinin satin almaktan vazge¢mesine neden olabilir. Ayrica
yapilan yorum ve Oneriler, miisterinin anlayacagi dilden yapilmalidir. Basit ve acik bir dille
ifade edilen giizel bir {iriin bilgisi, gercek¢i ve samimi bir tislup, miisterinin ihtiyact olmayan
iriinleri satmaya ¢alismak i¢in baski yapmamak, inat¢1 ve rahatsiz edici bir tutumda olmamak
ve miisteriyle alay etmemek, kibar olmak bu asamada da ¢ok onemlidir.

Satis Onerileri, yani miisteriye teklif edilen siparis, eger kendisinin kosullarina uygun
ise satigin kapatilmasi asamasi baglar. Miisteri bu malin fiyatinin 6deyecegi paranin tam
karsiligt oldugunu, verecegi fiyatin bu mala degecegini diisiiniirse satis kapatmaya
girisilebilir.
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Uygulamalar
SEVINC GIDA

Seving Gida yurt ¢apinda gida maddeleri dagitan bir bakkaliye toptancisidir. Merkezi
ve ana deposu Istanbul Merter de bulunan Seving Gida, gida maddeleri iireticileri yaninda
diger iireticilerin de taleplerine zaman zaman cevap vermektedir. Ornegin bir siire 5nce bahge
aletleri ithalatgisi bir firmanin dagitimini da iistlenmistir. Hortum, bah¢e makasi, konsantre
suni giibre (cicek costuran), bahg¢ivan eldiveni gibi iiriinlerin siipermarketlerde yer almaya
baslamasi ile, Seving Gida bu tiir {irlinleri de marketlere dagitma firsatin1 yakalamistir.
Boylece Seving Gida hem satis 6rgiitiiniin kapasitesinden daha iyi yararlanmakta, hem de mal
bilesimini ¢esitlendirerek kendisini giiven altina almaktadir.

Pazarda rekabet hayli yogundur. Ne ireticinin aracilara, ne de aracilarin ireticilere
giiveni vardir. Eskiden fireticilerle aracilar arasinda tam bir giiven ve uzun siireli iligkiler
varken, bu giin ticari menfaat herseyin Oniinde gelmekte, iiretici biraz daha fazla pesin
Odeyen bir toptanciyt tercih edebilmektedir. Toptancilar agisindan da durum farkli degildir.
Artan rekabet ve biiyliylp gilic kazanan perakendeciler toptancilarin kir marjlarm
daraltmaktadir. Bu nedenle toptancilar yasamlarini vade farklari ile siirdiirebilmekte, onlar da
tireticiler gibi tercihlerini kat1 ekonomik gergekleri dikkate alarak vermektedirler. Yasl bir
satig temsilcisinin dedigi gibi "kirk yillik cambazlar bile artik ip lizerinde zor durmakta, kimse
kimsenin goziiniin yagina bakmamaktadir".

Tansel Toros Seving Gida'da ise baslayali bir ay olmakla birlikte daha once ¢esitli
firmalarda da calistig1 icin hayli tecriibeli bir satis temsilcisidir. Bu nedenle sirket tist
yonetimi, bir siire firmayr tamdiktan sonra, onu Izmir’de agmay: planladiklar1 bolge
miidiirliigiine atamay1 diisiinmektedir Tansel Bey Izmir ve civarm, 6nceki isleri nedeni ile
nispeten tanimakla birlikte, daha once gida ile ilgili bir iste ¢aligmadigi igin yorenin bu agidan
yapisini bilmemektedir. Bu durumu dikkate alarak sirket sahibi Nurullah Bey ve sirketin diger
ortagi Selami Kayserili Tansel Bey’in Izmir'e giderek etrafi kolagan etme-sinin yerinde
olacagini diisiiniirler. Nurullah Bey Tansel Bey'den Izmir'de iken blge miidiirliigii igin uygun
kiralik bir yer bakmasini da talep eder.

Tansel Bey gece yarisma dogru izmir'e varir ve otel yerine bir arkadaginda kalmay1
tercih eder. Sabah iyi bir kahvaltidan sonra arkadasi onu Izmir'in merkezinde islek bir
caddede biraktiktan sonra kendi isine gider. Tansel giinesli bir glinde dolagsmaya baslar, etrafa,
ozellikle gida {irlinleri satan perakendecilerin vitrinlerine bakar, bir ikisine ¢abucak girer
c¢ikar, bir yandan da bilgi toplamak i¢in nasil bir yontem kullanmasi gerektigini diisiintir.
Oglene kadar bdyle gezinir, aklina birsey gelmemis, gdziine de herhangi bir kiralik ilani
carpmamistir. Yorulur ve bir lokantanin korfeze bakan terasinda oturup balik yemege karar
VErIr.

Yemegini bitirip, liman yoniinde yeniden dolagmaya bagladiktan biraz sonra bir
binanin {i¢iincii katinda " Capanlar Gida. Izmir" diye bir ilan goriir. Capanlar Seving Gida gibi
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yine merkezi Istanbul'da biiyiik bir gida toptancisidir. Tansel Toros ilan1 goriince hemen o
tarafa dogru yonelir, binaya girer, liglincli kata ¢ikar ve Capanlar Gidanin kapisinmi ¢alar.
Sekretere en yetkili kisi kimse, onu gormek istedigini sdyler.

Tansel Toros daha sonra bir giin Izmir gezisini bir arkadasma anlatirken soyle
demistir: "Vallahi beni oraya ne itti bilmiyorum. Insanm bilgi toplamak i¢in basvuracagi son
yer herhélde rakibidir. Bana biri boyle birsey yaptigini1 sdyleseydi, deli derdim, ama ben
gittim".

Tansel Bey'i Capanlarin izmir bolge miidiirii Recep Kara hemen kabul eder. Tansel
Bey Recep Kara'ya nerede galistigini, Izmir'e neden geldigini sdyler. Recep Bey bu girisimi
hi¢ yadirgamaz. Konusmaya basladiklarinda saat 15:45 dir. Recep Bey Izmir ve yoresi gida
satiglart hakkinda 6nce genel bir bilgi verdikten sonra, 6nemli miisterilerin kimler olduklarini,
takip ettikleri politikalari, miisteri olarak giivenilirliklerini, kendi firmasinin ileriye yonelik
projelerinin neler oldugunu, karsilastiklar1 sorunlari tath bir dille, yavas yavas anlatir. Tansel
Bey de kiiclik notlar alir. Arada birka¢ kez cay kahve icilir. Goriisme tamamlandiginda,
sekreter kiz ve diger gorevliler ¢oktan gitmis saat 19:00'a yaklasmistir. Tansel Bey biraz da
saskin bir ifade ile miisaade ister. Recep Bey o aksam Istanbul'dan is icin izmir'e gelmis olan
bir arkadasi ile Kordon Boyun'da yemek yiyeceklerini, arzu ediyorsa onlara katilabilecegini
sOyler. Tansel Bey bu teklifi evinde kaldig1 arkadasina sozii oldugu igin kabul etmez. En
yakin zamanda yeniden bulugmak tizere ayrilirlar.

Tansel Toros Izmir'de bir giin daha kalir. Bu siire icinde 6zellikle uygun bir yer
bulmak icin ¢alisir. Birkag yer goziine kestirdikten sonra merkeze temaslar1 hakkinda biran
once bilgi verebilmek i¢in son ucakla Istanbul'a doner.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 100-102.
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Uygulama Sorulari

1. Tansel Toros'un davranisi hakkinda ne diistinliyorsunuz? Siz olsaniz Capanlar
Gida'ya gider miydiniz?
2. Recep Kara’nin davranisi hakkinda ne diisliniiyorsunuz? Siz olsaniz Recep

Kara gibi davranir miydiniz?

3. Tansel Toros Capanlar Gida'ya gitmeden ihtiya¢ duydugu bilgileri toplayabilir
miydi? Nasil, aciklayiniz?

417



Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde kisisel satis siireci islem basamaklar1 seklinde ele alinarak giris
yapilmistir. Sonraki boliimiinde temelini olusturan konular kisaca incelenmistir.

Kisisel satis siirecinde miisteri adaylarinin belirlenmesi ve bu adaylara yonelik
hazirlanma asamalar1 ayrintili sekilde ele alinmistir. Miisteri adayr hakkinda bilgi elde etme
stirecinde dikkat edilmesi gereken hususlar tartisilmistir.

Belirlenen miisteri adayma yaklasma ve sunumun yapilmasi konulari c¢ergevesinde
kisisel satig siirecinin en dnemli asamasini olusturan ikna siirecinde yapilabilecekler temel
seviyede ortaya konulmustur.
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Boliim Sorular:

Kisisel satis siirecinin asamalar1 asagidakilerin hangisinde dogru

ii. Satis1 kapatma
iii. Sunumun yapilmasi
iv. Itirazlarin iistesinden gelme

v. Izleme ve kontrol

vi. Satig 6ncesi hazirlik (bilgi toplama ve degerlendirme)

vii. Yaklasma Oncesi hazirlanma

siralannstir?

a)
b)
c)
d)
e)
2.

a)

b)

i, iv, i, vi, vii, v, i
vi, i1, vil, i, i, v, i

Vi, vii, i, 1ii, iv, ii, v

sekilde

Asagidakilerden hangisi iiriiniin sunulmasindan sonra, yorumlama ve
onerilerin alinmasi asamasinda dikkat edilmesi gerekenler arasinda gosterilemez?

Basit ve acik bir dille ifade edilen giizel bir iiriin bilgisi, ger¢ekci ve samimi bir
tislup ¢ok onemlidir.

Satis Onerileri, yani miisteriye teklif edilen siparis, eger kendisinin kosullarina

uygun ise satigin kapatilmasi asamasi baslar.

c)

d)

e)

Eger birden fazla {iriin secenegi varsa, miisteriye farkli Oneriler getirilerek
ihtiyaglarini karsilama konusunda bir kuskuya diismeden satisin bitirilmesi kolaylastirilir.

Cok fazla konusmak miisterinin satin almasi i¢in 6nemlidir.

Saticinin yorum ve Onerileri, en 6nemli ihtiyagla ilgili olmalidir.
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3. Asagida Kisisel satista sunum oncesi planlama ve hazirhk evrelerine dair
bilgilerden hangisi dogru degildir?

a) Ziyaret planlamasi i¢in mevcut miisteriler ile potansiyel miisteriler tek tek
degerlendirilerek, bu miisterilerin hangi siklik i¢inde ziyaret edilecedi ve varsa Onceki
ziyaretlerin sonuclar1 gézden gegirilir.

b) Satis bolgesinin ulasim o6zellikleri ile miisterinin satig cirosu da zaman
planlamasi sirasinda goz 6niinde bulundurulan 6nemli unsurlar1 olusturur.

C) Miisteri planlamasi Oncesi miisteriyle ilgili olarak arastirilacak bazi konular
sunlar olabilir: bolgesi, rakiplerin durumu, isyerinin yeni veya eski olusu, calisan sayisi,
misterinin 6zel ilgi alanlari, igyerinin yonetilme kalitesi. ..

d) Ziyaret planlamas1 asamasinda miisteri ihtiyaglari1 daha detayli tespit edilebilir.

e) Zaman planlamasinda ilk is, yapilacak islerin planlanmasindaki oncelikleri
diistinmektir.

4, “Satis basarisini artiracak ve satis gorlismesi i¢in ayrilan zamanin verimli bir
sekilde kullanilmasini saglayacak olan planlama sekline denir.”

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayan secenek hangisidir?

a) Satis1 kapatma

b) Ziyaret planlamasi
C) Yaklasma 6ncesi hazirlanma
d) Sunumun yapilmast

e) Satis gelistirme

5. Miisteri ihtiyaclarimin tespiti asamasinda saticilarin dikkat etmeleri
gerekenlere dair asagidaki ifadelerden hangisi dogru degildir?

a) Miisteriden gelen satin alma isaretleri, kasin kaldirilmasi, sandalyenin 6n
kenarina dogru hareket edilmesi, ayak ayak iistliine atilmasi veya hazirlanan siparisi almak
gibi bedensel hareketler olabilir.

b) Miisteri ihtiyacin neler oldugunu bulabilmek i¢in miisterilere ¢esitli sorular
sormak gerekir.

420



c)

Sorular miisterinin ge¢misi ve simdiki durumu ile ilgili bilgileri anlamayzi,

ihtiyaglarin1i ve problemlerini tespit etmeyi, miisterinin kendi ihtiyag ve problemlerinin
ciddiyetini anlamasin1 saglamak tizere sorulacaktir.

d)

€)
gelebilir.

6.

Satic1 ayn1 zamanda iyi bir dinleyici olmalidir.

Satin alma isaretleri satisin sadece miisteriye yaklasim asamasinda meydana

Asagidakilerden hangisi sunus baslamadan once miisterinin dikkatini ve

ilgisini ¢cekmenin yollarindan biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

7.
degildir?

a)
b)
c)
d)

Sorular sormak

Referans kullanmak

Bir hizmet sunmak

Gereksiz konugmak

Miisteriye iltifatlarda bulunmak

Asagidakilerden hangisi basarili bir ikna siirecinin asamalarindan biri

Konusma metni hazirlamak

Duygusal baglanti kurmak

Canli kanitlar saglamak

Ortak zemin bulmak

Giivenilirlik saglamak

Asagidakilerden hangisi miisteriyi ikna etmenin yollarindan biri degildir?
Sunacagi malin 6zelliklerini ve faydalarii ¢ok iyi bilmek

Gorsel teknikler

Tatmin olmus miisteri raporlar1 ve yazili belgeleri

Rakip sirketleri 6vmek

Gosteri sunumlari

421



9.

I. Uriin bilgisi

I. Rekabet bilgisi

III. Miisteri bilgisi

Yukaridakilerden hangisi/hangileri planlamada ihtiya¢c duyulan bilgilerdendir?

10.

Yukaridaki bosluga asagidakilerden hangisi gelemez?

Yalniz [
I ve Il

I vell
Yalniz 11

I, 11 ve Il

Tele pazarlama saglar.

a) Randevu almay1

b) Problem olusturmay1

C) Bilgi toplamay1

d) Ucret siirecini ¢dzmeyi

e) Miisterilerle kontag: siirdiirmeyi
Cevaplar

1)E, 2)D, 3)D, 4)B, 5)E, 6)D, 7)A, 8)D, 9)E, 10)B
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14. KiSISEL SATIS SURECI -2: ITIRAZLARI KARSILAMA, SATISI
GERCEKLESTIRME, TAKiP VE KONTROL
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

14. KISISEL SATIS SURECI -2: ITIRAZLARI
GERCEKLESTIRME, TAKIP VE KONTROL

14.1. itirazlarin Karsilanmasi ve Ustesinden Gelme
14.1.1. Itirazlarin Karsilanmasinin Amaglar
14.1.2. itiraz Nedenleri

14.1.3. itirazlarin Gruplandirilmasi

14.1.4. itiraz Cesitleri

14.1.5. Itiraz Karsilama Siireci

14.1.6. itiraz Karsilama Y éntemleri

14.1.7. Itirazin Degeri

14.1.8. Itirazlar1 Engelleme

14.2. Satis Gergeklestirme / Kapama

14.2.1. Satis Kapama Tiirleri

14.2.2. Satig Kapamada Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

14.3. Satisin izlenmesi / Kontrol

KARSILAMA,

SATISI
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Boliim Hakkinda lgi Olusturan Sorular
Kisisel Satis siirecinde itirazlar nasil olusur? Itiraz tiirleri nelerdir?
Itirazlarin iistesinden gelme siirecinde yapilacak ¢alismalar nelerdir?
Satis1 gergeklestirmede dikkat edilmesi gereken hususlar nelerdir?

Satisin izlenmesi kapsaminda neler yapilmalidir?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Itirazlarmn karsilanmasi ve
iistesinden gelme

Kisisel satis siitecinde itiraz
kavraminin yerini ve
Onemini kavramak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.

Satis gergeklestirme /
kapama

Satis1 gergeklestirmek i¢in
yapilmasi gereken hususlari
anlamak

Mgili konuyu, gesitli 6rnekler
ile incelemek vasitasiyla
elde edilecektir.

Satigin izlenmesi / kontrol

Satis kontrolii/izlenmesi
kavramlarinin kapsamini
anlamak

Konu ilgili kavramlari
aragtirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Itiraz
Sahte itirazlar
Bahaneler
Samimi itirazlar
Soylenen itirazlar
Soylenmeyen itirazlar
Itiraz cesitleri
Itiraz karsilama siireci
Dolayli reddetme metodu
Bumerang metodu
Telafi edici metot
Direk reddetme metodu
Itirazin degeri
Satis kapama
Secenek kapanisi
Varsayim kapanisi
Doniistiirme kapanisi
Dogrudan kapanis

Satis kontrol
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Giris

Miisteriler satin alma kararlarin1 erteleme, geciktirme, belli etmeme egiliminde
olabilirler. Satin almadaki olumsuz intiba ve siipheler genellikle s6zel veya davranigsal tepki
olarak ortaya cikarlar. Miisteriler ¢ogu kez satin alma sonucunda umduklarini bulup
bulmayacaklarinda emin olamazlar. Bu sebeple satin almadan ¢ekinirler.

Itiraz miisterinin bir bilgi istegi veya baska bir talebe karsi direnmesi veya karsi
¢tkmasi olarak tanimlanabilir. Ozellikle de satis siirecinin son asamasinda miisteri satis
elemaninin satis1 kapatma ¢abalarina karsi ¢esitli nedenlerden dolayr direnmesi satista yaygin
olarak karsilasilan itirazlardandir.

Satigta itiraz, miisterinin saticitya her hangi bir konuda daha fazla bilgi istedigini
belirten kisa ifade tiirleridir. Bu ifadeler, bazen kibar bir rica seklinde olmayabilir. Fakat
bunlar miisterinin, daha fazla bilgi istediginin farkinda olmadan kendiliginden sdylemis
oldugu sozlerdir.

Bu boliimde kisisel satis siirecinde karsilasilan itirazlar ve bu itirazlarin iistesinden
gelme yontemleri detayli olarak incelenmektedir. Ayrica satis1 gergeklestirme ve satig sonrasi
izleme faaliyetleri ayrintili olarak ele alinmaktadir. .
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14.1. Ttirazlari Karsilanmasi ve Ustesinden Gelme

Itiraz amaciyla miisteri tarafindan secilen sozler farkli olsa bile, anlamlar1 genellikle
aynidir. Sozlerin ardindaki anlamlar1 ile dogru cevaplart vermek igin, saticinin itirazlara
stirekli hazirlikli olmasi1 gereklidir.

Satis itirazla baslar. Itiraz karsilandifi zaman satis gerceklestigi icin, itirazlarm
karsilanmasi saticiyr basartya gotiiren yolun isaretleridir. Bu nedenle, uygulamada bir¢ok
isletme satis egitimi programinda itirazlarin karsilanmasi konusu Oncelikle ele alinir.
Saticilarin miisterinin itirazlarini 6grenmek ve uygun cevaplarini bilmek zorundadir.

Satici, isini zorlastiran itirazlar1 karsilayarak hedefine yonelmezse higbir zaman
basarili olamaz. Satici, biitiin satis goriismelerinde bir itiraz gelebilecegini i¢in en basinda
kabul etmelidir.

Her zaman bir miisteri itiraz1 vardir. Miisterinin itiraz etmesi dogaldir. Itirazlari
karsilamak, satist olumlu kapatmaktir. Satis1 bitirmektir. Siparis almaktir. Kisisel satisi,
reklam, satis gelistirme ve diger biitiin pazarlama faaliyetlerinden ayiran temel fark da aslinda

budur.

14.1.1. itirazlarin Karsilanmasinin Amaclar:
Satis goriismesi i¢cinde miisterilerden cesitli ve farkli itirazlar gelebilir. Bu itirazlarin
satic1 tarafindan kargilanmasi, miisterinin ikna olmasini ve sonugta satisin yapilmasini saglar.

Itirazlar, miisterinin satin almaya kars1 direng gostermesinin satici tarafindan bizzat
goriilmesidir. Bu direng, saticinin hedeflerine ulagmasina engel olur. Eger saticinin teklifine
kars1 bir itiraz varsa, bunun anlami, miisterinin bir tepkisi vardir. Ya da miisteri ile satici
arasinda bir siirtiisme vardir. Ne var ki, basarili saticilarin her zaman sdyledigi gibi bir itiraz
olmadan da bir satis olmaz.

14.1.2. itiraz Nedenleri

Miisterilerin yaptiklar itirazlar ¢ok cesitli nedenlerden meydana gelmektedir. Fakat
bunlar baslica birkag itiraz tipi halinde gruplanabilir. Itirazin bu sekilde gruplandiriimasinin
birbirine bagh iki yararindan bahsedilebilir. Bunlardan birisi itirazlarin sistematik bi¢cimde
incelenebilmesi, digeri de bu itirazlar karsisinda satig temsilcisinin tutumunun tespit
edilebilmesidir.

Satin almada cekimserligin ve dolayisiyla itirazlarin temel nedeni verilen bilgilere
giivenmemek ve hicbir harekette bulunmazlarsa yanls bir karar1 6nleyecekleri diistincesidir.

Satin almada karar verme ile riske girme birbirleri ile 6zdeslesmekte ve sonucta
cekimserlik ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada satig temsilcisinin  gorevi, miisteriyi
aldatilmadigina inandirmak ve higbir sey yapmamanin, yanlis bir karardan daha biiyiik bir
yanlighik olduguna ikna etmektir. Satista acelecilik birgok iirlinde olduk¢a 6nemli olmakla
beraber menkul kiymetler, emlak gibi islerde cok daha hayati degere sahip bulunmaktadir.
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Boyle durumlarda miisteriye karar vermede gecikmesinin ona pahaliya mal olabilecegi
anlatilmalidir. Bir kez daha diisiinmeliyim, bir kez de bu isle ilgilenen bir arkadagimin fikrini
almak istiyorum gibi itirazlar karsisinda “karar vermenize yardimci olacak bagka neler
o0grenmek istersiniz?” diye sorulmalidir.

Miisteri itirazlarini daha i1yi anlayabilmek icin 6ncelikle miisterilerin neden satin alma
istegi duyduklarimi bilinmelidir. Bunlar goriisme ve anket yapilan kisiler tarafindan bildirilen
belli basli satin alma nedenleri olarak ele alinacak olursa:

J Uriiniin bilinirligi,

J Uriin ya da hizmetin orijinal olmast,

° Sezon tirtinii olmasi,

o Fiyati, fiyat avantaji,

o Kredilendirme, taksit erteleme vb. indirim segenekleri,
. Uriiniin giivenilirligi,

o Uriin ya da hizmetin kisiye dzel olmasi,

° Dogal sartlarda tiretilmis olmast,

. Satig sonrasi hizmetleri,

o Uriin garantisi,

o Verilen paraya deger bulunmasi,

. Uriin ya da hizmetin tavsiye edilmesi, seklindedir.

Yukaridaki bilgilerden sonra ise temel olarak miisterinin itiraz nedenleri asagidaki

gibidir;

J Satici firmaya kars1 duyulan giivensizlik,

° Miisteride {iriinii / hizmeti satin alabilecek paranin olmamasi,

. Uriiniin ihtiyaglar yeterince karsilayamayacagi endisesi,

. Uriiniin, degerinden ¢ok daha fazla bir fiyata satildig1 diisiincesi,
. Bagka alternatiflerinin daha iyi oldugunun sanilmasi,
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° Olumsuz referansi bulunan bir iiriin olmasi,
. Saticilarin veya firmanin kiigimsenmesi.

14.1.3. itirazlarin Gruplandirilmasi
Itirazlar1 ilk planda, sahte veya samimi itirazlar, sdylenen veya sdylenmeyen
itirazlar seklinde gruplandirilir.

Satis temsilcisi acgisindan samimi itirazlar, miisterinin satin alma nedenlerini ortaya
koymak, tepkilerini anlamak ve iiriiniin olumlu noktalarin1 gostermek agisindan 6nem
tasimaktadir. Itirazlarin basariyla cevaplandirilabilmesi i¢in satis temsilcisinin gergek itirazlar
ile sahte itirazlar1 ya da bahaneleri birbirinden ayirmasi gerekmektedir. Itirazlar ya satis
temsilcisinin sunusunu dinlememek ya da satin alma gereksinimlerini bertaraf etmek amaciyla
bahane olarak ileri siiriilmektedir. Buna karsin ictenlikle yapilmis itirazlar vardir ki bunlar
muhtemel misterinin ilgisini gosterebilmektedir. Satig temsilcisinin - deneyimleriyle
gelistirdikleri yargilar1 sahte itirazlar1 gergeginden ayirt etmesinde yardimer olmaktadir.

14.1.3.1. Sahte Miisteri itirazlar1 ya da Bahaneler

Miisterinin satin alma kararint vermek istemedigi durumlarda bu gercegi gizlemek i¢in
kullandig: itirazlar bahanelerdir. Gergekdist itirazlar, miisterinin uydurma varsayimlarla
satictya itiraz ettigi anlarda goriiliir. Satis temsilcisi bir itirazin bahane oldugunu anladigi
zaman buna fazla zaman harcamamalidir. Ciinkii bahaneyi ayirt etmenin genel kurali, bunlarin
satis temsilcisinin konugmasiyla dogrudan baglantili olmayisidir.

Ornegin, miisterinin ¢ok mesgul oldugunu sdylemesi bir bahanedir. Satis temsilcileri
uygun bulduklari durumlarda bu bahaneleri duymazliktan gelerek sunumlarina devam
edebilirler. Ya da miisteri  bu iirlin yakinda indirime girecekmis, birka¢ ay sonra bu {iriiniin
yeni modeli ¢ikacakmig, {irliniin kalorisi {izerinde yazandan on kat fazla oldugunu
okumustum. vb.” Bu itirazlarla karsilasan saticilar miisterilere gercek bilgileri aktararak
sunumlaria devam edebilirler.

Bahaneler ise, miisterilerin ilgi duymadigr ve satin almadan kagindigi psikolojik
durumlarda goriiliir. Bu durumlarda itiraz1 yanitlamak icin ihtiya¢ yaratma, ihtiyaci tespit
etme gibi yollar ile miisteriye yaklagilmalidir. Satis siirecinde karsilasilan itiraz nedenlerinin
yarisindan ¢ogu gercek itiraz olmamaktadir. One siiriilen ilk itiraz gercek itiraza gore daha
fazla kabul goriilecegi diisiiniilen, kulaga daha iyi gelen bir neden olmaktadir.

Saticilarin en sik rastladigi bahane itiraz niteligindeki itiraz ciimleleri su climlelerdir:

o “Biraz diistinmek istiyorum”.
. “Biitgemizi harcadik™.
. “Ugiincii X bir kisiyle bu konuda konusmam gerek”.
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“Satin alma boliimiimiiz vb. bu isleri iistleniyor”.

“Su anda isler yavagladi”.

“Asla ani harcamalar yapmam —daima fikrin oturmasi i¢in zaman veririm”.
“Su kadar giin sonra gelin, o zaman satin alirrm”.

“Kalite benim i¢in énemli degil”.

“Satin almak i¢in heniiz hazir degilim”.

“Ustiinden bir gece gegmeden bir sey sdyleyemem”.

14.1.3.2. Samimi itirazlar

Bu tiir itirazlar fiyat, iirlin, firma, satig temsilcisi ve zamanlama gibi durumlarda
olabilmektedir. Bu ¢esitli konulardaki itirazlardan hangisi olursa olsun satis temsilcisinin
muhtemel miisteriye olumlu ve tatmin edici bir cevap vermesi gerekmektedir. Biitiin bu

gercek itirazlar dogrudan satis temsilcisinin Onerileri ile ilgili olarak ortaya atildigindan satis

temsilcisi miigterinin uyumunu saglamaya ¢alismali ve bu itirazlara cevap verebilmelidir. Bu

tip itirazlar miisterinin kararmi heniiz vermedigini gdsteren ve sunumun devam etmesini

gerektiren itirazlardir.

Saticilarin en sik karsilastiklar gergek itirazlar:

Miisterinin tiriinii alacak parasinin olmamasi,

Miisterinin parasinin olup tUriiniin o harcama i¢in ¢ok kalitesiz olmasi,
Miisterinin gerekli krediyi temin edememesi.

Miisterinin bagka birinin onay1 olmadan biit¢eyi asamamast,

Miisterinin bagka yerden daha iyi bir fiyat almasi, alabilecegini diisiinmesi,

Miisterinin isin i¢inde dostu vb. bagka bir baglantisi ya da tatminkar oldugu bir

satis iligkisi oldugu birinin olmas1 seklindedir.

Gergek miisteri itirazlar1 baglica 7 grupta toplanabilir:

Fiyat ile ilgili itirazlar,
Uriin ile ilgili itirazlar,

Firma ile ilgili itirazlar,
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o Zamanlama ile ilgili itirazlar,

J Satis temsilcisi ile ilgili itirazlar,
° Hizmet itirazlar,
. Ihtiyag itirazlar.

14.1.3.3. Séylenen veya Séylenmeyen Itirazlar

Itirazlarin bir baska siniflandirilmasi, sdylenen itirazlar ve sOdylenmeyen itirazlar
seklindedir. Soylenen itirazlar, sézIii olarak acik bir bicimde saticiya ifade edilen itirazlardir.
Soylenmeyen itirazlar ise gizli itirazlar ve tepkilerdir. Bu tepkiler miisterinin s6zlii olarak
ifade etmedigi, satiginin isletmesiyle ilgili bir sorun, rakipler, ddeme kosullari, dagitim,
reklam veya fiyat gibi bir bagka neden olabilir.

Ama oncelikle, itirazin gercek kokenine inilmelidir. Itirazin kokleri arastirmalidir.
Itiraz, saticinin disindaki bagka nedenler ile ortaya cikiyorsa bu nedenlerin kdkenine
inilmesi icin itirazlar teshis edilmelidir.

Miisterinin itirazinin altinda yatan gercek nedenler arastirilmalidir. Miisterinin
soyledigi itiraz “cok pahali", buna karsilik bu itirazin sdylenmeyen kismindaki, miisterinin
duygu ve disiinceleri, yanlis yapmak istememek, mevcut satin alma aligkanliklarin
degistirmekten korkmak, satisa direnis gostermek, olumsuz tavir, saticidan hoslanmamak
veya bizim bilmedigimiz bir bagka neden olabilir.

14.1.4. itiraz Cesitleri

14.1.4.1. Fiyat Ile Ilgili Itirazlar

Miisteri itirazlariin ¢ogunlugu iiriiniin fiyati iizerine olmaktadir. En ¢ok karsilasilan
ve halledilmesi en gili¢ olan itirazlardir. Misteriler genellikle fiyatin pahali olmasma itiraz
etmektedirler. Ve pazarlik sanslarini denemek, odeyecegi bedelin tam karsiligini almak
isteyen miisteriler fiyat yollu itirazlara bagvuracaklardir.

Fiyata itiraz miisterinin finansal durumunun iyi olmadigi durumlarda veya rakip iiriin
fiyatlarinin daha ucuz oldugu hallerde ortaya ¢ikmaktadir. Boyle durumlara satis temsilcisinin
pahali bir malin kesinlikle daha iistiin kaliteli oldugunu savunarak, kendisini hakli ¢ikarmaya
calismasi biiyiik bir hatadir.

Satis temsilcisinin bu tiir itirazlart karsilayabilmesinin en iyi yolu fiyatin yliksek
oldugunu kabul edip iiriiniin kalitesi ve diger 6zellikleri iizerinde durmasidir. Ornegin satis
temsilcisinin fiyatin yliksek oldugunu onaylayip, {iriiniin garanti siiresinin ¢ok uzun
oldugundan bahsetmesidir. Bu itirazin karsilanabilme yetenegi satisin kazanilmasia veya
kaybedilmesine yol agmaktadir.
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Genelde, satis siirecinin ilk asamalarinda miisteri satis temsilcisinden {iriin veya
hizmet almak istemeyebilir ve bunun i¢in de gerekge olarak fiyat1 gosterebilir. Gergek neden
misterinin rakip firma satis temsilcisinden kisisel olarak hoslanmasi veya onun gosterdigi ilgi
ve Ozeni tercih etmesi olabilir.

Fiyat piyasa standartlarina ve mal ya da {iriinlin muadillerine gore son derece makul
olsa bile miisteri yine de fiyata itiraz edebilir. Bu durumda miisteri itirazlar1 su sekilde
degerlendirilebilir:

. Miisteri mal/hizmet ile ilgili 6nyargilar1 sebebi ile itiraz ediyor olabilir,

o Miisteri 6deme giicli olmasina karsin fiyati diisiirmek icin itiraz1 bir taktik
olarak kullaniyor olabilir,

. Miisteri isi ucuza getirmeyi hedefliyor olabilir,
o Miisteri sadece pazarlik yapma isteginde olabilir,
° Mal/hizmeti satin alma kararindan vazgegmistir. Fiyatt bunun bahanesi olarak

kullantyor olabilir,

. Miisteri mal/hizmet ile ilgili eksiklikler bulmus olabilir. Bunu ifade etmekten
kacinmakta ve fiyatin yiiksek olusuna siginmakta olabilir,

° Fiyat, miisterinin beklentisinin {izerinde olabilir,

o Fiyat, miisterinin su anda 6deme ile ilgili giiciinii agiyor olabilir,

o Fiyat, sunulan bagska bir {irtinden daha ytiksek bulunuyor olabilir,

. Fiyat, miisterinin satin alma karar verme sinirin1 agan bir tutarda olabilir.

Bir iirlinlin fiyatina yapilan itiraz satis temsilcilerini zorlayan en 6nemli engellerden
birisidir. Ciinkii basarili bir satig, satis temsilcilerinin miisterilerini rahatlatacak bir fiyat
onermesine baghdir. Miisterinin bir mali ‘pahal’’ olarak nitelendirmesi c¢ok tehlikeli bir
durumdur, ¢iinkii halk arasinda pahali kelimesi ‘hak etmedigi bir fiyata satilan iiriin’ anlamina
gelmektedir. Ancak bu durum “fiyatimizin yiiksekligi, iriinlerimizin arti 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir” gibi ifadelerle agiklanmalidir. Fiyata itiraz genelde miisterinin itirazin
gercek nedenini belli edecek samimiyette hissetmemesi olabilir.

Miisterinin isteksizliginin nedenini saptamak gerekli oldugundan, bu durumda
arastirma asamasi fiyatin gercek itiraz konusu olup olmadigini saptamak icin kullanilmalidir.
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14.1.4.2. Uriin 1le Tlgili itirazlar

Misterinin diger bir itiraz konusu da iirlin ile ilgilidir. Bu konuda yapilan itirazlar
{iriiniin taninmamas1 ve ihtiyaca uygun olup olmamas1 gibi nedenlere dayanmaktadir. Uriin ya
da itiraz1 1yi anlatamadiysak iiriin ile ilgili itirazla muhakkak karsilasiriz.

Miisterinin ihtiyaglarini tatmin etmede iirliniin yetersiz oldugunu diisiinmesi veya
iirline gliven duymamasi halinde itirazlar meydana gelmektedir. Ayrica {iriin i¢in gerekli satig
sonrasi egitim veya garanti kosullar1 gibi durumlar i¢inde itirazlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir
itirazlar 1yi hazirlanmis sunumlar ile en aza indirilmekte ya da tamamen ortadan
kaldirilabilmektedir.

Urlin ya da hizmet ile ilgili itirazlar, iirliniin ya da hizmetin 6zellikleri ve yararlar1 6n
plana alinarak cevaplandirilmalidir.

Mal/hizmet ile ilgili itirazlar1 ¢ok dikkatle karsilamak gerekmektedir. Clinkii yapilan
itirazlar ve verilen cevaplar ne olursa olsun miisteride iirline karsi daima olumlu bir etki
birakmalidir. Miisterinin mal ya da hizmet ile ilgili sliphe ve tereddiitleri giderildigi takdirde,
onu satin alma ve kullanma arzusu olacaktir. Bu nedenle, itirazlar1 karsilarken mal/hizmetin
niteliklerini ve rakip mallara gore istiinliiklerini ortaya koyacak sekilde, bu itirazlardan
yararlanmalidir.

Gorligme Oncesi yapilan sunum hazirliklarinda rakip trtinlerin bilgisi edinilmeli, ve
sunum esnasinda bu bilgiler verilirken rakip trilinler hakkinda olumsuz ifade kullanmaktan
kaginilmasi gerektigi unutulmamalidir.

Uriin ile ilgili miisteri itirazlar1 baslica iki baslik altinda ele alinabilir:
1- Mal ile hizmetin taninmamast,
2- Mal ya da hizmetin ihtiyaca uygun olmamasi,

Miisteri, bazen kendisine sunulan mal/hizmeti hi¢ tanimadigini belirterek, satin
almaktan kacinmaktadir. Miisteri mal/hizmeti iki nedenden dolay1 tanimiyor olabilir, ya iiriin
cok yenidir ve kimse tarafindan pek bilinmemektedir veya ¢ok kimsenin tanidigr bu mal
miisteri duymamustir.

Mal/hizmet ile ilgili diger itiraz, iirlinlin ihtiyaca uygun olmadigi seklindedir. Bunu da
cesitli sekillerde ifade etmektedir. En ¢ok rastlanilan itiraz, malin kalitesi ile ilgili olmaktadar.
Miisteriler mal/hizmetin ya yeterli kalitede olmadigini veya ihtiyagtan fazla kaliteli oldugunu
sOylemektedir. Kaliteyi olumsuz tanitan durumlar genellikle yanlis kullanma, yanlis agiklama
veya liretim hatasi olmaktadir. Bu gibi durumlar1 miisteri ile goriiserek sorunu giderme yoluna
gidilmelidir. Uriiniin kullanilmasinin yaratacagi yeni durumlar 6zenle iizerinde durulmasi
gereken itirazlardandir. Satig temsilcilerinin en ¢ok karsilastigi itirazlardan birisi de
miisterinin sunulan {riine ihtiyacim yok diye yaptigi itirazlardir. Bunun nedenleri satis
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temsilcisinin  yeterince ilgi uyandiramamasi veya miisterinin derhal satin almaktan
hoslanmamasi nedeni ile kendisine bir sey satilmasina kars1 bu tutumu tercih etmesidir.

14.1.4.3. Firma Ile Tlgili itirazlar

Satis temsilcisinin temsil ettigi firmaya kars1 birtakim onyargilar olabilmektedir. Firma
hakkindaki baz1 sOylentiler veya miisterinin ge¢cmiste yasadigr olumsuz bir olay itirazlara
neden olabilmektedir.

Miisterinin firmay1 tanimadigi durumlarda da giivensizlikten ortaya ¢ikacak itirazlar
olabilmektedir. Bu yondeki itirazlarda ise miisteriye; konunun incelenecegi, takip edilecegi ve
geri doniilerek bilgi verilecegi belirtilmelidir.

14.1.4.4. Zamanlama Tle Ilgili itirazlar

Bu tiir itirazda miisteri satin almay1 reddetmez, ancak kararin1 hemen bildirmemeyi
tercih eder. Ornegin, miisteri, ortagina danisacagini ya da diisiinecegini sdyleyerek zaman
isteyebilir. Bu ¢esit zamanlama ile ilgili itirazlar1 karsilamanmn en iyi yolu, miisterinin
erteleme yapmasindaki gercek nedeni ortaya c¢ikarmak ve sonra kararini acilen almasini
avantajlarin1 gostermektir.

14.1.4.5. Satis Temsilcisi ile ilgili itirazlar

Satig temsilcisinin goriiniimii, deneyimi, miisteri ve pazar hakkindaki bilgisi, kisisel
stili ve miisterinin ihtiyaglart ile ilgili cevaplarinin yetersiz olmasi sonucunda da itirazlar
ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiir itirazlarda miisterinin satisa hazir olma diizeyi satis temsilcisi
tarafindan saptanarak ona uygun hizmet tarziyla cevaplanmaldir. Itirazlar kisilige ya da
firmaya yonelik yapilmis saldirilar olarak algilamamak gerekmektedir.

Her satista miisterinin itiraz etme hakki oldugunu bilerek itirazina saygi duyuldugunun
belirtilmesi en dogru yontem olarak degerlendirilebilir.

14.1.4.6. Hizmet Itirazlar

Bir¢cok miisteri icin, Uriinlin kendisi kadar iiriinle birlikte sunulan tamamlayici
hizmetler karar vermesi i¢in ¢ok onemlidir. “Makinelerimiz bakima veya onarima ¢agrildigi
zaman sizin sirketiniz ¢ok yavas geliyor”, “Son siparisimiz s6z verdiginiz zamanda gelmedi”,
“Diger firmalara gore iki misli servis tlcreti aliyorsunuz 7, “Miihendislerinizi kendi
makinelerinizi dahi c¢alistiramadi” ve buna benzer itirazlarin ger¢ek nedenleri mutlaka

arastirilmalidir.

Bu durumda, miisteriyi tatmin edici cevaplar verilmelidir. Ancak bdylece, satici
misterisine hizmetle ilgili sorunlarinin ¢oziim yollar1 gosterildigi takdirde satig yapmast
miimkiin olur. Bdylece, mevcut miisterilerini muhafaza ederek satislarina siireklilik
kazandirabilir.

Aslinda, giiniimiizde hizmet konusunda gorev, sadece itirazi karsilamasi ile bitmez.
Hizmetin kalitesini gelistirme gorevi biiylik dl¢lide isletmenin diger boliimlerin ¢aligmalarina
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bagli olabilir. Satici, hizmet konusundaki miisteri itirazlarini, dilek ve sikayetlerin en kisa
zamanda satis yoneticisi aracilig ile sirketine bildirmelidir.

14.1.4.7. Thtiyag itirazlan

Bazen miisteriler belirli bir zamanda belirli bir iirline ihtiyaglarinin olmadigini
diisiiniir. “Su anda baska marka almak istiyorum”, “Hi¢ kimse bunu sormuyor” ve benzerleri
gibi satilan mala gore degisen yiizlerce gesit ihtiyag itiraz1 miisteriler tarafindan sdylenir.

Ihtiyac itirazlari, eger saticinin dzel olarak o miisteriyle olan satin alma nedenlerini,
isteklerini, arzularini, beklentilerini ve ihtiyaglarini iyi tahlil etmemesinden kaynaklaniyorsa,
be nedenler soru sorma ile bulunmalidir.

Bu sorulara alinan cevaplar, satictya hangi itiraz karsilama ydntemini uygulamasi
gerektigi konusunda yardimci olabilir.

14.1.5. itiraz Karsilama Siireci

Miisteri ile iliskileri, itiraz savasi haline doniistiirmemek gerekir. Deneyimli bir satis
temsilcisi boyle bir durumla karsilastiginda tek bir itiraz1 ele alir ve onu cevaplandirir. Satis
siirecini yavaglatan ve gerekli sekilde yonlendirilmediginde olumsuz sonu¢ alinan miisteri
itirazlarinda saticinin moralini ve kendine giivenini yiiksek tutmasi ve bu ruh halini
miisterisine de yansitmasi gerekmektedir. Satis gorevlisinin aklindan ¢ikarmamasi gereken ve
satig savasini kazanmak isteyen bir satici i¢in temel birtakim kurallar bulunmaktadir. Saticinin
miisteri lizerinde baski kurmadan ona farkli segenekler sunarak ve itirazlari konusunda ona
gerekli ilgiyi gostererek olumlu bir tavir sergilemesi gerekmektedir. Itirazlar1 karsilama
stirecleri degisik sekillerde olabilmektedir.

Itiraz karsilama genel anlamda su sekilde yapilmalidir.

o Itirazlart dinlemek,

o Itirazlar1 anlamak,

. Itirazlar arastirmak ve soruya doniistiirmek,
. Ugiincii sahislardan yararlanmak,

° Hislere hakim olmak,

. Daha fazla bilgi vermek,

. Itirazlar uygun bicimde yanitlamak,

14.1.5.1. itirazlar1 Dinlemek

Itirazlar1 cevaplama siirecinin ilk asamasi, miisteriyi empatik, dikkatli ve yargilamayan
sekilde dinlemektir. Miisteri itiraz ediyorsa onu dinlemek, satig temsilcisinin ilgi, duyarlilik ve
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ozen gosterdigini belli eder. Itirazlar, dinlenilerek azaltilabilir. Ancak, satis temsilcilerinin
¢ogu dinlemekte zorluk c¢ekmektedir. Dinleme sirasinda satis temsilcileri, elestirmekten,
degerlendirmekten veya ahlak dersi vermekten kaginmalidirlar. Miisteriye karsi anlayisl,
kabul edici ve sicak davranilmali ve miisterinin duygularini, diisiincelerini rahatlikla
aciklayabilecegi bir ortam yaratilmalidir. Miisterinin sozii kesilmemeli ve ona diisiincelerini
anlatmasi i¢in yeterli zaman verilmelidir. Dikkatli dinlemek i¢in ilginin tamamiyla miisteriye
yonlendirilmesi gerekmektedir. Sessizlik ve sabir, miisterinin diisiince ve duygularini
tizerinde baski hissetmeden dile getirmek i¢in saticiya gerek duydugu zamani verecektir.

Misteriyi dinleyerek ve onun fikirlerine ve anlattiklarina karsi saygili bir tavir
edinilirse saticinin sirasi gelip sunumuna bagladiginda benzeri bir saygi ve ilgiyi bastan
saglamis olma sans1 artacaktir.

14.1.5.2. Itirazlar1 Anlamak

Itirazlar1 cevaplama siirecinin ikinci asamasi anlayis1 teyit etmektir. Anlayisi teyit
etmek, destekleyici, 6zetleyici ve dogrulayici sekilde miisteriye cevap vermektir. Dinleme,
miisteriye ilgi ve 6zen gosterildigini belli eder, anlayisi teyit etme ise miisterinin anlagildigini
ve ona 6nem verildigini gosterir.

Anlayis1 teyit etme, destekleyici bir acgiklama, konunun tekrarlanmasi veya bag
sallamak ya da ilgili bir yiiz ifadesi takinmak gibi sozsiiz bir hareket seklinde yapilabilir.
Anlayis1 teyit etme, miisteriye duyarlilik gosterme ve yardimci tavrinizin ortaya konuldugu
bir agamadir. Satig temsilcisinin miisterinin duygu ve diislincelerini anlamak istediginizi belli
etme yoludur. Anlayis iki yolla teyit edilebilir. S6zIlii anlayis1 teyit etme, miisteriyi rahatsiz
eden konuya ilgi gosterildigini belli eden ilk s6zlii tepkilere 6rnekler su sekilde olabilir:

“Anliyorum.”
“Elbette.”
“Sizinle ayn fikirdeyim, fiyat ¢cok 6nemli bir konudur.”

“Daha once olumsuz seyler yasamis oldugunuz bir firma ile ¢alismak istememenizi
anlayisla karsiliyorum.”

“Bir firma ile ¢alismadan 6nce onun niteliklerinin neler olup olmadigini anlamak
istemeniz ¢ok normal”

Sozsiiz anlayisi teyit etme ise uygun ve destekleyici bir jest yaparak, ornegin biraz dne
egilerek, gdz temasi kurularak veya ilgi ile dinlenildigini gosterir bir yiiz ifadesi takinarak
yapilabilir. Anlayis1 teyit etme Ozellikle gergin satis ortamlarinda yatistirict etki yapar. Bu
sebeple satis temsilcilerinin miisteriyi dinledigini hissettirmesi ve bunu gostermesi ¢ok dnem
tasimaktadir. Satis temsilcisi itiraz1 cevaplandirirken daima durmali ve cevap vermeden 6nce
itirazi1 iyice anladigindan emin olmalidir, anladigin1 miisteriye belli etmelidir.
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14.1.5.3. itiraz1 Arastirmak ve Soruya Déniistiirmek

Tecriibeli satis temsilcileri, miisteriyle aym fikirde olmalidirlar. itiraz1 soruya
doniistiirebilmelidirler. Bdylece itiraz bir tartisma konusu degil, bir yorum konusu haline
dontismektedir. Soru sormak suretiyle itiraza ilgi gosterildigi belirtildigi gibi itirazin ne
amacla yapildig1 da agik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Soru sorarak itiraz hakkinda yeni
bilgiler edinilir, miisterinin direnisi, anlamamas1 ya da satis temsilcisi lehine karar vermekte
isteksiz davranmasinin altinda yatan nedenleri saptamak ve anlamak i¢in satis temsilcisinin
icten bir ¢aba ve istek gostermelidir. Arastirma 6nemli bilgiler toplamaya yardimeci olur.

Soru sorma, dinleme becerilerini gelistirmek ve onay elde etmek i¢cin miitkemmel bir
yoldur. Potansiyel alicilara cevaplarit sdyletilirse, saticinin konusmasini dinlemekten ¢ok
verdikleri cevaplar ile kendilerini ikna olmus olurlar ve kendi iradeleri ile karar verme
psikolojileri ile de kendilerini daha iyi hissedeceklerdir. Sokrates, bir konusmaya baslamanin
tek sebebi, bir soruya zemin hazirlamaktir demistir.

Soru sormak durumun kontroliinii elinizde tutmaniza olanak verir. Soru sormak,
bilgiyi agiga ¢ikarmayr ve kontrolii ele gegirmenizi saglar. Sorulara verilen cevaplar
dinleyerek potansiyel alicinin kendi kendine satis gergceklestirmesine yardimei olunabilir.

Temelde ii¢ tip soru vardir:

1- Acik uglu sorular da denebilecek “bana biraz daha anlatin” seklindeki sorular
ihtiyaclar1 ve arka plandaki bilgilerin agiga ¢ikmasina yarar.

2- Kapali sorular ise genellikle, bir evet, bir hayir ya da baska segenek ile yanitlanan
sorulardir.

3- Yonlendirici sorular da denilebilecek sorular genelde acik uglu sorularin ardindan
miisteriye karar vermede yardimci olmak i¢in kullanilan sorulardir.

14.1.5.4. Uciincii Sahislardan Yararlanmak

Miisteri her seye ragmen itirazinda israr ediyor olabilir. Bu durumda, miisteriyi
rahatsiz etmeden itirazini nasil cevaplandirabilecegi diisiiniilmelidir. Bunun i¢in en iyi yol,
saticinin ve miisterinin arasina tarafsiz bir arabulucu gibi {igiincii bir sahis koymak yani itirazi
bu iiglincii kisiyle yorumlamaktir.

Ornegin; ‘bunun nedenini siz bilirsiniz, bununla birlikte gecen giin goriistiigiim
miisteri de sizin gibi fiyat1 yliksek bulup 6nce bizimle ¢alismak istemedi, daha sonra diisiik
fiyath iiriiniin istedigi kalitede olmadigin1 anlad1 ve artik bizimle ¢alisiyor.” Bu noktada satis
temsilcisi hikaye seklinde olayir anlatmali ve bilinen bir diger miisteriyi ornek gostererek
cevaplamaya caligmalidir.

Ornek segilecek miisterinin benzer 6zellikler tasimas birbirine rakip olmamasi daha
olumlu sonuglar olusturmaktadir.
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14.1.5.5. Hislere Hakim Olmak

Miisteri itirazlar1 siralamaya basladiginda satis temsilcilerinin ¢gogu sinirlenmeye veya
rahatsiz olmaya baslamaktadir. Satis temsilcisi yliziindeki hisleri gizlemeye c¢alismali, sesi ve
konusmasi ile bunu belli etmemelidir. Bazi hallerde bu itirazlarin sert ve hatta kaba bir sekilde
olmasi satig temsilcisinin de ayni tepkiyi gostermesine yol agabilmektedir.

Satis temsilcisi itirazdan dolay1 tartisma ¢ikarmamalidir. Asla itirazlara ‘Hayir’ diye
cevap vermemelidir. Baz1 itirazlar ise cevaplandirilamayabilir. En iyi {iriin bile, miisterinin
istedigi baz1 avantajlara sahip olmayabilir. Ve bu durumda da en iyi cevap miisteriyi tatmin
etmeyebilir.

14.1.5.6. Daha Fazla Bilgi Vermek

Itiraz karsisinda bunun gergek olup olmadig: degerlendirilerek; iiriiniin 6zellikleri ve
faydalar1 konusunda agiklamalar yapmak gereklidir. Satis temsilcisi asla ¢ok fazla bilgi ve
¢ok fazla cevap vermemelidir.

Satis temsilcisi bir itiraza ¢ok fazla anlam yiikleyip miisteriyi bilgiye bogmamalidir.
Bu da miisteriye fazla bilginin verildigi olumsuz bir durum yaratabilir.

14.1.5.7. Itirazlar1 Yanitlamak

Itirazlar ¢dziime kavusturma siirecinin son asamasi, yanitlamaktir. Yanit itirazi
cevaplama asamasi iginde anlatilan asamalarin mantikli sonucudur. Itiraz1 cevaplama
asamasinda yanit, miisterinin itirazina uygun sekilde cevap vermektir. Diger bir ifade ile,
miisterinin endiselerini ortadan kaldirmak ve siparigi almak i¢in tasarlanmig bir ¢dziim veya
alternatif sunmaktir.

Yanitlama asamasinda, bilgi aligverisi yapmak veya dogru, uygun ve belirli bir eylem
onermek cok onemlidir. Yanat, itirazlar1 cevaplama asamasinin onceki agamalarda alinan ve
toplanan tiim bilgiler dikkate alinarak hazirlanmalidir.

Yanit; itiraz1 ¢6ziime kavusturan onu ¢ézme siirecinin son ve en onemli asamasi ve
tiim agamalarin dogal sonucudur. Yanit siireci satis temsilcisinin onay istedigi asamadir.

14.1.6. itiraz Karsilama Yontemleri

14.1.6.1. Dolayh Reddetme Metodu

Bu metoda “evet-ama” teknigi de denilebilmektedir. Bu teknikte itirazlar daha samimi
ve yumusak sekilde reddedilmektedir. Bdylece miisteri gilicendirilmeden itiraz
halledilmektedir. Sik¢a kullanilan bir metottur.

Bu metotta oncelikle satis temsilcisi miisterinin itirazini kabul eder, fakat sonra itirazi
bir agiklamayla gidermeye calisir. Bu sekilde bir cevaplamada miisterinin itiraz1 gizli bir
sekilde reddedilir. Ornegin, miisteri satis temsilcisinin firmasmin nakliye konusunda
problemleri oldugu yolunda bir séylenti oldugunu sdyleyebilir.
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Bu metotta satis temsilcisi, once boyle bir problem evvelden yasadiklarini kabul eder,
ancak sonra yeni gelistirdikleri bir sistemle problem astiklarimi soyleyerek itirazi
cevaplayabilir. Boyle bir durumda direk hayir, boyle bir problem yok denildiginde miisteri
duyduklarindan etkilendigi i¢in giivenilir olmayacagi gibi miisteri ayrica olumsuz yonde
etkilenecektir. Ornegin; “Cok giizel bir konuya degindiniz Leyla Hanim, ama saniyorum size
bu konuda daha ayrintili olarak bilgi vermem gerekiyor.” gibi bir ciimleyle itiraz
karsilanabilir.

14.1.6.2. Bumerang Metodu

Bu yonteme “geri ¢evirme” yontemi de denilmektedir. Bu metot, miisterinin satin
almama i¢in gosterdigi nedenin satin almasini gerektirecek nedene ¢evrilmesidir. Bu teknigin
kullanilabilmesi icin firsat yaratildiginda ¢ok etkili bir teknik oldugu goriilmektedir. Bu
etkililiginden dolayi, bazi satis temsilcileri sunuslarint boyle bir itiraz firsati yaratacak
bigimde planlayabilmektedir. Ornegin miisteri ¢ok mesgul oldugunu sdyleyerek saticiyla
goriismeye itiraz edebilir.

Bu teknigi kullanan satis temsilcisi, boyle bir durumda sundugu hizmetin zaten mesgul
insanlara uygun oldugunu sodyleyerek itirazin1 cevaplamaktadir. Bu yontem kullanilirken
dikkat edilecek nokta, satis temsilcisinin miisteriyi bilgisiz olarak nitelendirmekten
kaginmasidir.

14.1.6.3. Telafi Edici Metot

Satis temsilcisi itirazin  dogru olduguna inanityorsa bu metot etkili olarak
kullanilabilmektedir. Bu teknikte satis temsilcisi itiraz1 kabul eder ve sonra bu eksikligi
gidermek icin cesitli avantajlar ortaya koyma yoluna gider. Bu metot dolayli reddetme
metoduna benzese de, satis temsilcisi burada itirazi tam olarak kabul eder.

Telafi edici metot, miisteri itirazlarinin gegerli ve akla uygun oldugu durumlarda,
dezavantajlarin avantajlarla ortadan kaldirmaya ¢alismasidir.

Ornegin, miisterinin iiriin fiyatin1 yiiksek bulmasi durumunda satis temsilcisi fiyat
gercekten yliksekse bunu kabul eder ve {iriiniin diger iriinlerde olmayan bir 6zellige sahip
oldugunu soyleyerek bu dezavantaji telafi etmeye caligir.

14.1.6.4. Soru Sorma Metodu

Bu metotta satis temsilcisi miisterinin itirazina karsilik itirazla ilgili miisteriye soru
sorma yoluna gitmektedir. Boylece miisterinin zihninden gecenler aciklik kazanacaktir.

Satis goriismesi sirasinda soru sorulmasi oldukea yararli bir tekniktir. Ileri siiriilen bir
itiraza karst bu teknik ictenlikle kullanilirsa olasi miisteri konusmaya Ozendirilir. Bazi
durumlarda miisteriye itirazla 1ilgili soru sormak, itirazi miisterinin cevaplamasini
saglayabilmektir.

441



Diisiinmeden ve iyi tasarlamadan yapilan itirazlarda, bu metot miisterinin bunu
anlamasina ve itirazi minimuma indirmesine yardimei1 olmaktadir. Ornegin, miisteri {iriiniin
dizaynin1 begenmedigini sdylerse, satis temsilcisi miisteriye dizaynla ilgili neyi begendigini
sorabilir.

Ayrica soru sormanin itiraz karsilama metodu disinda da satis siirecinde ¢ok ¢esitli
yararlar1 bulunmaktadir. Bunlar:

J Soru sormak miisteri ile tartismak yerine, onun ilgisini ¢eken temel konunun
O0grenilmesine yardimci olur,

o Soru sorarak elde edilen cevaplarla miisterinin satin alirken en hassas oldugu
noktalar 6grenilebilir. Ve satigta agirlik verilecek konu satici tarafindan bilinir.

° Satis stirecinde ¢ok fazla konusarak miisterinin bunalmasina neden olunmaz.

o Miisterinin  kendisini degerli ve Onemli gormesini saglar, ona saygi
duyuldugunun gosterilmesi ile o da saticiya saygi duyacaktir.

o Miisterinin fikrini belirlemekte yardimeci olur, soru sorarak ortaya c¢ikan
fikirleri kabul eden miisteri kendisine ve fikirlerine ters davranmayacaktir.

. Soru sorarak miisterinin kararsiz kaldigi noktalar1 bulur ve onun kendi kararin
vermesinde yardimci olunur.

Satis siirecinde soru sorarak iki sey yapilabilir:
1. Karsinizdaki insana kendi diisiindiigii bilgi aktarilabilir.

2. Ayni1 zamanda onun kendi fikri alinarak ona iltifat etmis olunabilir.

14.1.6.5. Direk Reddetme Metodu

Bazen miisteriler, sirket ve iirtinleri hakkinda yanlis bilgilere sahip olabilirler. Bazi
fikirlerin, diisiincelerin tamamiyla yanlis oldugunu anlayan satis temsilcisi, miisterinin
yanildigin1 nazik bir sekilde belirtmelidir. Bu metodun ¢ok dikkatli bir sekilde kullanilmast
gerekmektedir. Bu metot miisterinin itirazim1 agik¢a inkdr eder ve miisterinin yanilmig
oldugunu ortaya cikarir.

Tehlikeli bir metot oldugundan ¢ok deneyimli satis temsilcileri tarafindan kullanilirsa
basarili olabilir. Ozellikle kesinlikle dogru olmayan itirazlarda veya firmay1 kiigiik diisiiriicii
itirazlarda direkt reddetme yoluna gidilir. Ancak satis temsilcisinin firmasinin iflasin esiginde
oldugunu 6grendigini soyleyebilir.

Bu durumda satis temsilcisi nazikge bu sdylentiyi kendisinin de duydugunu, ancak
kesinlikle dogru olmadigini sdyleyebilir.
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14.1.6.6. Fiyat Ile Ilgili itirazlar1 Karsilama Metodu

Fiyat itirazi, en sik dile getirilen ve karsilanmasi en gii¢ itirazdir. Bu tiir itirazlar
kargilamakta en dnemli nokta fiyat konusunu agma bicimi olacaktir. Fiyat nadiren tek basina
ele alinacak bir unsurdur. Fiyatin iirlin ya da hizmetin yararlar ile birlikte ortaya koyulursa,
paranin degeri hakkinda konusulmus olunacaktir.

Satis goriismesinde fiyatin, insanlarin para konusundaki psikolojik tavrini asacak bir
sekilde ortaya konmas1 gerekmektedir. Ornek olarak: 99.9 TL olan bir iiriin 100 TL olandan
daha ucuz olarak algilanir. Bu tip barajlardan uzak kalarak itiraz1 engellemek miimkiin olacagi
gibi ilgili iiriin ya da hizmetin topyekln fiyati yerine aylik veya yillik maliyetini bildirmeyi
secmek gerekir.

Fiyat ile ilgili agiklamalar yaparken dort isleme denk diisecek ifadeler kullanilmasi
yerinde olur. “buna art1 olarak.../ bu iriine ek olarak...”, “maliyetleri diigiiren../ taksit
tutarlarint %10 azaltan.../ ilk ay faiz Odemesi olmayan...”. “bir¢ok firsat {irlinii
bulunuyor.../3 ayr1 avantajiniz olacak.../ daha fazla kazanimimiz olacak...”, “24 taksite
boliiyoruz.../x kartlara 12 ay, Y kredi kartina ise tam 18 ay taksit yapiyoruz.” gibi ifadelerle

fiyata sevimlilik katmak, fiyat itirazlarini cevaplamak miimkiin olacaktir.
14.1.7. Itirazin Degeri

14.1.7.1. Itirazin Satis icindeki Degeri

Miisteriler satis aninda sunumun cesitli asamalarindan herhangi birinde itiraz
edebilirler. Bir¢ok insan itirazlar1 negatif yonden ele alir ve kolayca cesaretleri kirilarak,
kendilerini savunmasiz hissederler. Gergekte itirazlar satig gorlismesinin diizeyini yiikseltmek
bakimindan ¢esitli olumlu firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar:

. Itirazlar problem ¢oziicii iliskinin yaratilmasina yardimeci olur. Satis
temsilcisine miigteri arastirmasi yapma ve ¢oziim gelistirme asamasinda kaynak olusturur.

. Itirazlar miisteri kaynaklarmin agiklanmasma yardim eder. Bdylece satis
temsilcisi miisterinin ihtiya¢ ve problemlerini daha iy1 anlayarak ¢6ziim tretebilir.

. Mal ya da hizmete iliskin faydanin daha derinlemesine acilmasini saglayarak
satis temsilcisine mal ya da hizmete kars1 giiven olusturulmasini saglar.

o Itirazlar, o miisterinin alic1 olmas icin ihtiyaci olan bilgiyi saticiya vermekte
olup bu ilgilerin titizlikle degerlendirilmesi satis1 getirecektir.

14.1.7.2. itirazin Miisteri i¢in Degeri

Itiraz bir savunma tepkisidir. Miisteri igin itirazin anlam1 sdyle agiklanabilir:

° Satis temsilcisinin baskisina direnmek,
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. Degisime direnmek,

J Farkliligin1 gostermek,

o Daha fazla bilgi almak,

. Herhangi bir satin alma kararindan 6nce kendini giiven altina almak,
J Uriin/hizmet fiyat1 konusunda esnekligi 6grenmek.

14.1.7.3. itirazin Satis Gorevlisi icin Degeri

Satis siirecinde itiraz ile karsilagsmak satici i¢in, miisterinin satin alma nedenlerini
ortaya koymak, tepkilerini anlamak ve {irtinlin olumlu noktalarin1 gostermek agisindan 6nem
tasimaktadir. Itiraz etmek, potansiyel alici miisteri icin temel ve en ¢ok kullanilan kaginma
yoludur.

Satis goriigmesinde potansiyel miisterinin itirazini alinca, itirazin degerini kabul eden
daima olumlu bir cevap vermek gerekir. Miisteri itiraz eder ¢linkii kendisini satin alma
davranigindan uzak tutacak iyi bir fikir, iyi bir mazeret oldugunu diisiiniir. Uyusmazlik, bir
tartismanin baslangic sinyalini verir. Iddialasarak genelde satis kaybedilir. Iddialasmak asil
olarak her iki tarafinda kendi siperini kazdig1 ve benliklerinin ¢arpigsmast durumudur.

Kabullenici tutumun her sekilde satis lehine sonuclar alacagini diisiinecek olursak,
misteriye verilebilecek onay veya Kabul ciimleleri ile satis siirecine ara vermeden ve itiraz
sonrasinda bilgi verme asamasina gegiste nasil yardimci olacagi goriilecektir.

Itiraz geldigi durumlarda drnek ciimle baslangiglari ise su sekillerde olabilir:

“Evet, konuya yaklasiminiz ¢ok dogru...”

. “Evet, ne hissettiginizi anliyorum...”

° “Evet, sizin bakis aginiz1 gorebiliyorum...”
° “Evet, dogru bir nokta kaydettiniz...”

. “Evet, bu iy1 bir sebep olabilir...”

° “Evet, kesinlikle haklisiniz...”

Itirazin degerini bu sekilde agiklamak miimkiin olup baskaca asagidaki ciimleler de
kullanilabilir. Bu ciimlelerdeki olumlu yaklagim bir yandan itiraz1 karsilamak igin satictya
zaman verirken diger yandan da miisteri ile kurulmakta olan satis iligkisinin saglam olmasini
saglayacak giiven ve ilgi unsurunun yardimai ile satictya miisteri nezdinde olumlu biz izlenim
kazandiracaktir. Bu climleler:
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. “ Bu bilgiyi verdiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim, hemen arastiracagim...”
° “ Bu kadar i¢ten oldugunuz i¢in tesekkiir ederim...”
o “ Bu konuyu agtiginiz i¢in memnunum...” olabilmektedir.

14.1.8. Itirazlar1 Engelleme

Satis isinde olan herkes sattig1 irlin veya hizmet ile ilgili itirazlara rastlamaktadir.
Itirazlarla bu anlamda ilgilenmek, gdriisme dncesi olasi itirazlara verilebilecek mantikl1 goriis
ve Onerileri elde etmek goriisme esnasinda saticiya yararli olacaktir. Belirli tirtinlerin satigini
yapan bir satis gorevlisi ne tiir itirazlarla karsilasmis ve bu itirazlar ile ilgilenmistir. Satis
gorevlisi bu itirazlar1 kafasinda bir araya getirmeli ve farkli yorumlar, farkli cevaplar ile
miisteriye 0Ozel sekillerde bu itirazlar1 kargilama bigimi benimsemelidir. Ya da hig
karsilagilmayan tiirde bir itiraz karsisinda nasil davranacagini bilmelidir.

Bundan Onemlisi de miisteri tarafindan dile getirilmemis itirazlarda uygulanmasi
gereken ve satisa art1 deger katacak bir yontemle miisteriye tiriin hakkinda bilgi verilmesidir.
Satis siirecinde bir sonraki agamaya gecerken miisterinin goziinden kagan veya o an saticiya
sormasi gereken bir noktada — ki bu nokta dnemli bir ayrinti olmalidir — miisteriye siireci
tamamlayacak bilginin verilmesi hem miisteri memnuniyetini hem de satis iliskisinin giiciinii
arttiracak bir yoldur.

14.2. Satis Gergeklestirme / Kapama

Satis1 kapatmanin anlami, satin almaya karar vermektir. Bu hareket asamasidir ve tiim
satig ¢abalarinin asil amacidir. Satis kapanisi, miisterinin satin alma kararin1 verdigi ve satin
alma icin harekete gectigi en son asamadir. Bu asama, satici bakimindan fiyatlandirmanin
yapildig1 ve satigin bitirildigi asamadir.

14.2.1. Satis Kapama Tiirleri

Sunumun bir pargast olarak satis elemani belirli zamanlarda kapanisa yonelir ve
alicinin satin alma istegini 6lcer. Bu isleme deneme kapanisi denir. Bunun disinda farkli
kapanis tiirleri vardir. Bunlar farkli kaynaklarda;

. Secim kapanis

. Risksiz kapanis

o Sarth kapanisg
. Devir kapanig
. Prova kapanig
. Ozel anlagsma kapanis
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. Ozet kapanis
J Basar1 hikayeli kapanis
. Direngli kapanig

sekillerinde belirtilmektedir. Bu kapsamda, biz satis kapama tiirleri olarak; varsayim
kapanisi, secenek kapanisi, doniistiirme kapanist ve dogrudan kapanis olarak siniflandirma
yapacagiz.

14.2.1.1. Se¢cenek Kapanisi

Bu kapanis yontemi kararsiz miisterilerde kullanilir. Bu yonteme gore miisteriye farkli
irlin, fiyat veya miktar agisindan farkli secenekler Onerilerek bunlar arasindan bir se¢im
yapmast istenebilir. “Bu tiriinimiiz 120, 60 veya 30 litrelik ambalajlarda sevk edilmektedir.
Fabrikanizda baslangi¢ i¢in ne kadarlik bir miktar ile baglamay1 tercih edersiniz?”

14.2.1.2. Varsayim Kapanisi

Satin aldig1 varsayilarak miisteri bir karar vermis gibi konusulabilir. Ciinkii, insanlar
mal veya hizmet satin almazlar. Bunlar1 kullanmay1 hayal ederek hissettiklerini satin alirlar.
Ornegin, bir pantolonu deneme igin giyen miisteriye paga 6lciisiinii alirken: “Duble paca m1
yoksa diiz pagca m1 olsun?”” demek gibi.

14.2.1.3. Doniistiirme Kapamsi

Cok itiraz eden miisterinin, itirazlarinin, aslinda satin almamak i¢in degil almak i¢in
arastirma yapmak veya karar vermek amaciyla yapildigi diisiiniiliirse, miisterinin gesitli
itirazlar1 satis kapanigina doniistiiriilebilir. Doniistiirme kapanisi, ¢abuk siparis almak icin
kullanilabilecek 1y1 bir yontemdir.

Cok pahali diyen miisteriye: “ Bu iirliniimiizii %10 seklinde suyla sulandirdigimiz
takdirde birim litre maliyetiniz ...... TL gibi, su anda kullandiginiz bulasik deterjanindan ¢ok
daha uygun bir fiyata gelecektir.”

14.2.1.4. Dogrudan Kapanis

Satig kapanisi dogrudan yapilabilir. Eger miisteri satin alma kararin1 verdiyse ve
iriiniin faydalar1 1y1 anlatildiysa bu karara vardigi her an dogrudan kapanis yapilabilir.
Goriisme fazla uzatilmadan dogrudan siparis almak igin sorulabilir.

“Sipariginizin toplam bedeli... liradir. Fatura kesmek i¢in sirketinizin vergi dairesi ve
vergi numarasini alabilir miyim?”

14.2.2. Satis Kapamada Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar
Kapanis nazik bir tokalasma, miisterinin isminin tekrarlanmasi ve giizel bir sozle
bitirilmelidir.
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Ancak satis1 kapatmakla miisterinin iligkileri kapanmaz. Bu iliskiler siireklidir.
Kapanig sirasinda satis yapilmasa dahi, satict miisteri lizerinde iyi bir izlenim birakmis
olmalidir. Ayni1 miisteriye satis sonrasi hizmetler, satis destegi ve yeni bir satig gerekebilir.
Bunun i¢in de miisterinin yanindan olumlu olarak ayrilmak sarttir. Basariy1r olusturan sey
olumlu diisiincelerin hayata gecirilmesi oldugundan, miisterinin satin aldigt mal veya
hizmetten memnun kalip kalmadig takip edilmelidir.

Satici satig kapanisi sirasinda tutarli olmalidir. Cekingen davranmamalidir. Miisterinin
satin alacagini kabul etmelidir. Birgok siparisin alinmasi saticinin tavirlarindaki tutarliliga
baghidir. Saticinin satig1 kagiracagim diye tereddiit etmesi, miisterinin saticiya olan giiveninin
kaybolmasina yol agabilir.

Satis kapanigi miisteriyle yapilan igbirliginin siirmesine dayanir. Satici, miisterinin
“evet” demesini, “hayir” demesinden daha kolay bir hale getirmelidir. Miisteriden olumsuz
cevap gelebilecek climleleri kullanmaktan veya olumsuz cevap gelebilecek sorular1 sormaktan
kacinmalidir. Miisteriyi harekete gecirici ifadeler kullanmalidir.

Son olarak satis kapanist sirasinda konudan uzaklagilmamasi gerektigini de
sOzlerimize ekleyelim. Bircok satig, saticinin konudan uzaklagsmasi nedeniyle miisterinin satin
alma heyecaninin gegmesi yiiziinden kaybedilmistir.

Satis siirecinin son asamasi olan satist gerceklestirmek, kuskusuz en az anlasilan
boliimdiir. Eskiden bu asama “isi bitirmek” veya “miisteriye imza attirmak” olarak
tanimlanirdi. Miisterinin “bir sey yapmaya ikna edildigi,” satisin hileli kismi olarak goriliirdi.
Bu baglamda, satis islemini gerceklestirmenin, satisin en zor ve en hos olmayan kismi olarak
algilanmas1 sasirtict degil. Aslinda satisi gerceklestirmek, daha ¢ok satis elemaninin,
miisterinin {iriinii almaya karar verip vermedigini anlamak i¢in elinden geleni yapmasidir. “Isi
bitirmek”ten ziyade, dogru yolda olup olmadigimizi anlamak ve satis1 dogal sonucuna
erdirmekle ilgilidir.

Bu noktalarda sorulacak en iyi sorular, kurnazca veya cikarct sorular degildir.
Ornegin; “Diisiindiigiiniiz sdyle bir sey miydi?” diye sormak, miisteriye dnerinizle ilgili ne
diistindiiglinii sOyleme firsat1 saglar. “Hangi rengi sevdiniz?” gibi daha dogrudan sorulmus
sorular, miisterinin karar vermeye yogunlagmasina yardimci olur.

Ne yazik ki ¢cok az satis elemani, satis siirecini basariyla tamamlar. Cogu bu asamayi,
satig siirecinin bir asamasi olarak degerlendirmez ve onemini kavramaz ya da “zorlayict”
duruma diismekten korkar. Bu korkuya sikc¢a rastlanir ve gercekten de piyasada birgok
agresif satig elemani bulunuyor. Ama yakindan incelendiginde, miisterinin ihtiyacini
kesfetmek icin sorulacak sorularin yetersizliginin, rahatsizliga yol actig1 fark edilecektir. Satis
siirecini sonlandirmak, olmasi1 gerektigi gibi gergeklestirildigi zaman, miisteriye ¢ok nadiren
rahatsiz eder. Tam tersine, miisteriyle rahatlatici bir iligki kurmak agisindan kritik 6nem tagir.
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Satis temsilcisinin satist oldugu kadar satin almay1 da diistinmesi gerekir. Ticaretin bir
yiizli satig diger ylizii satin almadir. Satici satis yaparken alict satin alir. Yetkisi, ihtiyact ve
satin alma gilicii olan miisterinin satin alma kararin1 vermesi sirasinda hangi siireclerden
gectigi, genel olarak insanlarin satin alma nedenlerinin anlasilmasi, tiiketicilerin 6zelliklerinin
anlasilmasi basarili bir saticilik i¢in 6nemli olmaktadir.

Isletmenin veya satis temsilcisinin karsisindaki kisi veya kurulus icin satin almak ya
da almamak karar1 tiiketici davranmislarinin anlasilmasinin 6énem derecesi ile baglantilidir.
Satis temsilcisinin isletmenin tiiketicisini ve miisterisini ayr1 ayri tanimasi gerekir. Satis
temsilcisi, tiiketicinin satin alma nedenlerini bilmelidir. Ozellikle, isletmenin pazarlama
yaklagimi bakimindan satin alma nedenlerinin bilinmesi 6nemlidir. Tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerinin tam olarak bilinmesi, isletmenin belirlenen satis hedeflerini gerceklestirmesini
saglar.

Temel satin alma nedenlerini veya miisteriyi satin almaya iten giidiileri bilerek satig
konusmasina baslayan bir satis temsilcisinin en uygun mali, en uygun kosullarda satmamasi
icin nedenler azalabilir. Ciinkii, bir isletmenin satiglarini etkileyen en dnemli unsurlardan biri
tilkketicilerin satin alma davranislarinin altinda yatan cesitli satin alma nedenleridir.

Insanlar genel olarak gereksinmelerini gidermek icin satin alirlar. insanlar mallarin
faydalarin satin alirlar. Ornegin pamuktan pamuk ipligi yaparsak pamugu yorgan yapilmasi
faydasin1 yok ederiz. Faydanin yok edilmesi tiiketimdir. Pamuk ipligi yaparken pamuk
tiiketmis oluruz. Her {iretim bir tiikketim sonrasi meydana gelir. Her tiiketim sonrasinda da bir
tiretim olur. Tiiketici davranisi ise, insanlar1 mal veya hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari
ile ilgili eylemleri ve bu eylemleri belirleyen siirecleri igerir.

Tiiketici davranislarini etkileyen bircok degisken vardir. Bu degiskenler, kisilerin
davraniglarin1 az veya ¢ok etkiler ve bir sonug veya bir tepki olarak ortaya ¢ikar. Ancak, satis
ve satin alma acgisindan hangi etkilerin hangi tepkilere yol agtigin1 gézlemlemek ve buna gore
bir genelleme yapmak olduk¢a zordur. Bu zorlugu yenmek i¢in tiiketici davranislarini
inceleyen modeller gelistirilmistir.

Ayrica, satis siireci sirasinda miisteri tarafindan satis temsilcisine birtakim satin alma
sinyalleri gondermektedir. Satis ziyaretinin herhangi bir bdliimiinde miisteriden gelebilecek
bir bas sallama, bir el hareketi, “hmm”, “Evet, ¢ok iyi...” gibi olumlu isaretler ¢ok kuvvetli
satin alma isaretleridir. Miisterilerinin satin almaya hazir olduklarini gosterir. Gergekten de
misteri kendi saglayacagi fayday: farkeder etmez sinyal verir. Satin alma sinyalleri satis
ziyaretinde de bir kag kere karsiniza ¢ikabilir. Satis temsilcisi uygun gorebildigi anda siparisi
sormalidir. Yapilan bir arastirma, miisterilerin %75-80’nin siparisin sorulmasin bekledigini
ortaya ¢ikarmistir.

Satisin kapatilmasinda en uygun zaman;

. Aliciyr ilgilendirdigi belli olan herhangi bir ana takdim noktasindan sonra,
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. Alici tarafindan ortaya atilmis herhangi bir itirazin ele alinmasindan sonra,

J Sozler, yiiz ifadesi veya fiziki hareketler yoluyla ilgisini belli ettigi herhangi bir
zaman olabilir. Satis temsilcisi bu anlar1 yakalayabilmek i¢in her an teyakkuzda olmalidir.

Satis kapatma siirecinde, bir saticinin bilmesi gereken en 6nemli kural 5/2 kuralidir.
Ortalama bir satici, satis kapatmay1 miisteriden 2 kere ister, ama bir satisin kapanmasi i¢in 5
kapatma girisimine ihtiya¢ vardir. Aradaki fark, 1yi ve kotii saticiyr birbirinden ayiran en
temel 6zelliktir.

14.3. Satisin izlenmesi / Kontrol

Satisin izlenmesi, kisisel saticinin basarisinin kontrolii agisindan da onemlidir. Kisisel
satict bu adimda etkinligini 6lgme imkani yakalar ve yaklagiminin, sunumunun ne kadar
basarili oldugunu degerlendirebilir.

Kontrol, satig temsilcilerinin etkin yonetimi i¢in gereklidir. Satis yapma yetkisi satis
temsilcilerine birakilir. Ancak satislar 1yi yapilmazsa bunun sorumlulugu satis temsilcilerini
1yi denetleyemeyen satis yoneticilerine aittir.

Saticinin satig etkinligini artirmasi i¢in, her satis etkinligini ayr1 ayr1 degerlendirmesi
gerekir. Satis1 kapatan ve goriismeyi tamamlayan satici, dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma ve
miisteriyi eyleme gecirme bakimlarindan kendini degerlendirmelidir. Bu arada, miisterinin
mantikli ve duygusal satin alma nedenlerinin Ogrenilmesi, miisteriyle kurulan iletisimin
etkinligi, 6zelliklerin ve faydalarin anlatilip anlatilmadigi, yorumlama ve Gnerilerin sonuglari
da bu degerlendirme i¢ine katilmalidir.

Miisteri bir onceki ziyaretinde, bir baska saticinin konusmalarindan, reklamlardan,
tanidiklariin gozlem ve deneyimlerinden yararlanarak bu asamalarin bir kismini gegmis
olabilir. Bu durumda satis goriismesi asamalarinin énem ve oncelik siras1 yer degistirebilir.

Satis sonrasi izleme faaliyetleri su ana temellerden olusur:

° Satis alma kararini desteklemek
. Uygulamay1 6nlemek
. Memnuniyetsizliklerle ilgilenmek

. Miskiyi iyilestirmek
o Geri beslemeler almak

o Kendi kendine analizler yapmak
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Satis kontrolii ayn1 zamanda performans degerlemesini de igermektedir. Performans
degerlemesi, planlanmis ve gerceklesmis satiglarin  karsilastirilmasi, meydana gelen
sapmalarin sebeplerinin arastirilmasi ve degerlendirilmesidir.

Kontrol bir firmanin yénetim ve satis 6l¢iim metodudur. Bir satis kontroliinde, kotalar,
ticretlendirme, biitgelendirme, aktivite ve raporlar yer alir.
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Uygulamalar
ULMAN SAGLIK DEPOSU

Ulman Saglik Deposu doktorlar ve dzellikle dis hekimlerine tibbi alet ve malzeme
pazarlayan tanmmis bir sirkettir. Sirket 1946 yili sonunda Naim Ulman tarafindan
kurulmustur. Depo 1946-1957 yillar1 arasinda Asir Efendi Cadde'sinde bir is haninin besinci
katinda kirac1 olarak faaliyet gosterdikten sonra, islerinin gelismesi sonucunda Necati Bey
Caddesindeki kendi yerine taginmistir. Naim Bey yaslandigi igin sirketi halen biri eczaci,
digeri kimyager olan iki ogul Hasan ve Ergun Ulman yénetmektedir. Ugiincii kusak Ulmanlar
da babalarinin yolunda yiiriiyecege benzemektedirler.

Ulman Saglik Deposu satislarinin %55’ini Istanbul’da gergeklestirmektedir. Sirket son
yillarda Istanbul'un cografi agidan olaganiistii bilyiimesini, ulasimin giiclesmesini, doktor ve
dis hekimi ve hastane sayisinin artmasmi dikkate alarak, miisterilerine daha iyi hizmet
verebilmek icin Kadikdy, Bakirkdy ve Gayrettepe'de subeler agmistir. Bu subelere veya
dogrudan ana merkeze gelen siparisler, 6zel kuryelerle en ¢ok iki saat icinde karsilanmaktadir.

Ulman Saglik Deposu sattig1 tibbi malzemenin bir béliimiinii kendisi ithal ederken, bir
boliimiinti de bu alanda faaliyet gdsteren ithalat¢ilardan saglar. Ancak ilk yillarda ithalatci
araciligi ile sagladig iriinlerin orani1 ¢ok daha fazla iken, bunlarin orani Hasan ve Ergun
Beylerin yonetimi ele almasindan sonra azalmistir. Sirket halen birgok yabanci firmanin
Tiirkiye temsilciligini yapmaktadir.

Sirketin satiglarmin biiyiik bir béliimii Istanbul, Ankara, Izmir, Adana gibi biiyiik
illerde gergeklesmekle birlikte, bunlar disinda kalan il ve yorelerin ihmal edilmesi de
miimkiin degildir. Bu nedenle Ulman Saglik Deposu Istanbul'u tek ve dzel bir bdlge olarak
kabul edip, alt boliimlere ayirdiktan sonra, Istanbul disindaki pazarlarmi da, genelde cografi
temele gore, bolgelere ayirmustir. Ulman Saglik Deposu'nun Istanbul ve Marmara disinda
Karadeniz, Ankara, Izmir, Akdeniz ve Dogu-Giiney Anadolu Bolge Miidiirliikleri vardir. I¢
Anadolu bélgesi satiglarindan Ankara Bolge Miidiirliigii, Ege Bolgesi’nin tiimiinden ise Izmir
Bolge Miidiirliigli sorumludur.

Simdi gelelim asil tartismak istedigimiz konuya yani sirketin Izmir Bolge Satis
Miidiirii Nazan Baysal'in sorununa!

Nazan Hanim Eczacilik Fakiiltesinden mezun olduktan sonra, bir siire, Istanbul da
faaliyet gosteren taninmis bir ilag fabrikasinda {iriin temsilcisi olarak ¢alismis, bu arada bir is
seyahati sirasinda tanistig1 izmirli bir isadamu ile evlenmistir. Esi Izmir'de oldugu igin burada
kendisine uygun bir is arayan Nazan Hanim bir aile dostunun aracilig1 ile Ergun Ulman ile
tanismus ve Ergun Bey Nazan hanimda aradig1 6zellikleri buldugu igin, yeni isini, izmir Bolge
Satis Miidiirliigiinti, ona teklif etmistir.
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Nazan Baysal yapmasi gereken ilk isin dogal olarak bolgedeki durumun ne oldugunu
belirlemek oldugunu diisiinmiis, bunu i¢in bolgesinde kendisine bagli olarak calisan on satis
temsilcisinden gelen ve iriinler itibari ile diizenlenmis satis raporlarini incelemekle ise
baslamistir, ise baslamadan once Istanbul'da yapmus olduklar1 goriismede Ergun Bey
kendisine son giinlerde bu bolgede bazi sorunlar1 oldugundan séz etmis, ancak fazla bilgi
vermemistir. Nitekim s6z konusu raporlar da durumun gergekten pek i¢ agicit olmadigini
gostermektedir. Biitiin satis temsilcilerinin satislarinda, aralarinda oransal farklar bulunmakla
birlikte, dnemli disiisler vardir. Bir siiredir bu bolgede, 6zellikle yogun gazete reklamlar1 ve
diger reklam malzemesi ile 6ne gegmeye calisan rakipleri, dis deposu Medadent, basarili
olmusa benzemektedir. Gercekten de kalemler itibari ile incelendiginde en Onemli
gerilemenin dis doktorlarinin ve protez atdlyelerinin satin aldigi {irtinlerde oldugu dikkati
¢ekmektedir.

Stiphesiz Nazan Baysal acilen birseyler yapmali ve durumu diizeltmelidir. Kendisini
sirkete kanitlamak zorundadir. Ancak elinde satis temsilcilerinden gelen raporlardan ve bazi
glivenilirligi tartismali sylenti ve yorumlardan baska bir sey yoktur. Satis temsilcilerinin
performansini arttirmak i¢in ne yapmasi gerekmektedir ve bu konuda kararlar verebilmek i¢in
ne gibi bilgilere ihtiya¢ vardir? Daha oOnce calistigi firmada bu tir bir problemle hig
karsilasmamustir.

Kaynak: Mehmet Karafakioglu (2006), Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, 3. Basim, Literatiir
Yayinlari, Istanbul, s. 134-136.
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Uygulama Sorulan

1. Sizce temsilci ve iiriin bazinda diizenlenmis satis sonuglart yaninda satig
personelinin performansini 6l¢mek icin baska ne tiir bilgilere ihtiya¢ vardir? Bu bilgilere
neden ihtiya¢ duydugunuzu énem sirasina gore agiklayimniz.

2. Doktorlara ve dis hekimlerine yapilan satislarin 6zelligi nedir? Doktor ve dis
hekimlerinin miisteri olarak profilini ¢iziniz ve karar verme siireclerini tanimlayiniz.

3. Kendinizi Nazan Baysal'in yerine koyunuz. Ne yapardiniz? A¢iklayiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde, kisisel satis siirecinde satin almaya ikna edilmeye calisilan miisteri
adayindan gelebilecek muhtemel itirazlarin neler olabilecegi ve itirazlarin karsilanmasi
konusu kapsamli olarak ele alinmistir. Bu kapsamda itiraz tiirleri, itirazlarin olusma nedenleri
ve itirazlar karsilama yontemleri ayrintili sekilde incelenmistir.

Bir diger dnemli konu olan, satigin kapatilmasi yani satisin gergeklestirilmesi konusu
ayrintili sekilde tartisilmistir. Bu kapsamda yapilabilecek satis kapama tiirleri ortaya
konulmustur. Ek olarak satis sonras1 kontrol ve izleme faaliyetlerine yer verilmistir.
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Boliim Sorular:

1. Satista miisterilerin sunduklan itiraz nedenleri arasinda asagidakilerden
hangisi yer almaz?

a) Miisteride {iriinii / hizmeti satin alabilecek paranin olmamasi

b) Uriiniin ihtiyaglar1 yeterince karsilayamayacagi endisesi

C) Uriiniin, degerinden ¢ok daha fazla bir fiyata satildig1 diisiincesi

d) Bagka alternatiflerinin daha iyi oldugunun sanilmasi

e) Olumlu referansi bulunan bir {iriin olmasi

2. Asagidakilerden hangisi satista miisterinin itiraz gerekcelerinden
degildir?

a) Ihtiyag seviyesinin diisiikliigii

b) Zamanin ya da parasal durumun uygun olmayisi

C) Mevcut satic1 ve saticisindan memnun olmasi

d) Miisterinin delil gostermek istemesi

e) En iyi satin almay1 yapma pesinde olmasi

3. Satisin izlenmesi ve kontrol asamasinda dikkat edilmesi gereken hususlara

dair asagidaki ifadelerden hangisi dogru degildir?

a) Satis1 kapatan ve goriismeyi tamamlayan satici, dikkat ¢ekme, 1lgi uyandirma
ve miisteriyi eyleme ge¢irme bakimlarindan kendini degerlendirmelidir.

b) Miisterinin mantiklt ve duygusal satin alma nedenlerinin O6grenilmesi,
misteriyle kurulan iletisimin etkinligi, ozelliklerin ve faydalarin anlatilip anlatilmadigi,
yorumlama ve Onerilerin sonuglari1 da bu degerlendirme i¢ine katilmalidir.

c) Satis kontrolii ayn1 zamanda performans degerlemesini de icermektedir.

d) Bir satis kontroliinde, kotalar, {icretlendirme, biitcelendirme, aktivite ve
raporlar yer alir.

e) Saticinin satis etkinligini artirmasi i¢in, her satis etkinliginin degerlendirmesine
gerek yoktur.
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4.

“Satin aldig1 varsayilarak miisteri bir karar vermis gibi konusulabilir. Ciinki,

insanlar mal veya hizmet satin almazlar. Bunlar1 kullanmay1 hayal ederek hissettiklerini satin
alirlar. Ornegin, bir pantolonu deneme igin giyen miisteriye paca dl¢iisiinii alirken: “Duble
paca m1 yoksa diiz paca m1 olsun?” demek gibi.”

Yukarida bahsi gecen satis kapama yontemi hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

5.

Secenek kapanisi
Varsayim kapanisi
Doniistiirme kapanisi
Dogrudan kapanis
Ucu acik kapanis

Eger miisteri satin alma kararini verdiyse ve iriiniin faydalar1 iyi anlatildiysa

bu karara vardig1 her an dogrudan kapanis yapilabilir. Goriisme fazla uzatilmadan dogrudan
siparis almak i¢in sorulabilir.

Yukarida bahsi gecen satis kapama yontemi hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)
6.

Secenek kapanisi
Varsayim kapanist
Doniistiirme kapanisi
Dogrudan kapanis
Ucu agik kapanis

Asagidakilerden hangisi miisteriyi rahatsiz eden konuya ilgi gosterildigini

belli eden ilk sozlii tepkilere 6rnek olarak verilemez?

a)
b)
c)
d)

Anliyorum
Elimden geleni yaptim, daha ne yapabilirim
Sizinle ayni fikirdeyim, fiyat ¢ok dnemli bir konudur

Daha once olumsuz seyler yasamis oldugunuz bir firma ile calismak

istememenizi anlayisla karsiliyorum

e)

Bir firma ile ¢aligmadan Once onun niteliklerinin neler olup olmadigini

anlamak istemeniz ¢ok normal
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7. I. Hislere hakim olmak

I1. itirazlar1 arastirmak ve soruya doniistiirmek
I11. itirazlar uygun bigimde yanitlamak

IV ltirazlar1 dinlemek

V. Daha fazla bilgi vermek

VI. Ugiincii sahislardan yararlanmak

Yukarnidaki itiraz karsilama siirecinin dogru siralamasi asagidakilerden
hangisidir?

a) V, HL IV, LT VI

b) IV, 11, VI LV I

c) I 1L L1V, V, VI
d) I, VI, IV, LV,
e) I, Vi, v, 1 1V, 1
8. Asagidakilerden hangisi itiraz karsilama yontemlerinden biri degildir?

a) Dolayli Reddetme Metodu
b) Soru Sorma Metodu

c) Bumerang Metodu

d) Telafi Edici Metot

e) Ugleme metodu
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9.

Bu yonteme “geri ¢evirme” yontemi de denilmektedir. Bu metot, miisterinin

satin almama i¢in gosterdigi nedenin satin almasini gerektirecek nedene ¢evrilmesidir.

Yukarida tanim verilen metot asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)

€)

10.

Soru Sorma Metodu

Telafi Edici Metot

Bumerang Metodu

Dolayli Reddetme Metodu

Fiyat Ile ilgili Itirazlar1 Karsilama Metodu

Bu metoda “evet-ama” teknigi de denilebilmektedir. Bu teknikte itirazlar daha

samimi ve yumusak sekilde reddedilmektedir. Boylece miisteri giicendirilmeden itiraz
halledilmektedir. Sik¢a kullanilan bir metottur.

Yukarida tanim verilen metot asagidakilerden hangisidir?

a) Bumerang Metodu

b) Telafi Edici Metot

C) Fiyat Ile ilgili Itirazlar1 Karsilama Metodu
d) Dolayli Reddetme Metodu

e) Soru Sorma Metodu

Cevaplar

1)E, 2)D, 3)E, 4)B, 5)D, 6)B, 7)B, 8)E, 9)C, 10)D
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