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GIRIS

Gunumiz pazarlarinda yasana degisim kendini ticaretin ve yasamin her alaninda
kendini hissettirmektedir. Internetin yasamimiza girmesiyle birlikte zaman ve
mekan kavramlar: yeni anlamlar kazanmaya baslamistir. Bunun dogal sonucu ise
alic1 ile satic1 arasindaki bilgi asimetrisi — bilgiye ulagsmada dengesizlik — ortadan
kalkmaya baglamigtir. Glinimiiz modern yasaminda insanlar ihtiya¢ ve
isteklerini karsilayacak turin alternatiflerini  belirlemede, trinler arasi
kargilagtirma yapmada ve siparis verme konusunda c¢ok sayida alternatife
sahiptirler. Bu gelismelerin dogal sonucu ise haklarindan haberdar, parasinin
karsiligini alabilecegi seceneklere yonelen daha sofistike bir tiiketici kitlesinin
ortaya c¢ikisidir ki, bu da pazarda pazarhk glicinin {ireticiden tiiketiciye
kaymasina yol agmaktadir. Dolayisiyla bilinglenen tiliketici ve artan rekabet
karsisinda isletmeler kazanmak igin ¢esitli stratejik yaklagimlar1 benimsemek ve
uygulamak zorunda kalmaktadirlar.

Pazarlama kavraminin bireysel veya miisteri seviyesinde uygulamasi olarak
diigiiniilen satis faaliyetlerinin de yukarida bahsedilen gelismelerden bagimsiz
kalmas1 distintilemez. Son yillarda satis elemanlar1 sadece satig faaliyetlerini
yuriiten birer eleman olmayip, misteriyle firma arasinda bir képri gérevi goren
kigiler olmaya basglamistir. Satis elemanlar1 igletmelerin pazardaki elgileri ve
temsilcileri konumundadirlar. Dolayisiyla, satis elemanlarinin tutum, davranig ve
satis siurecine iliskin mental tutumlari isletmenin basarisinda o6nemli rol
oynayacaktir. Son yillarda giderek daha da popilerite kazanan iligkisel
pazarlama kavrami da aslinda misterinin daha yakindan taninmasi1 ve
miusteriyle uzun soluklu birliktelikler olusturulmasini 6ngérmektedir.

Pazarlama yazinina bakildiginda satigcilik mesleginde basarili ve bagarisiz satis
elemanlarinin 6zelliklerini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma vardir. Satigta basarinin
belirleyicilerinden olan unsurlardan biri de satis elemanimin satis
oryantasyonudur. Yani, satig elemaninin satiga bakisinin sadece satmaya yonelik
mi oldugu yoksa miusteri ihtiyaclar1 ve isteklerini 6ne cikaran bir perspektife mi
sahip oldugudur. Satis odakln satis elemanlarinin temel odak noktasi her ne
pahasina olursa olsun satmaktir. Yani satmak i¢in her tir yaklagimin

kullanilmasi makul karsilanmir. Tam anlamiyla firma odakli olan bu yaklasimda



modern pazarlama diiglincesinin 6ziini tegkil eden miisteriyi anlama ve
ithtiyaclarimi karsilama diisiincesinden ziyade mevcut Giriine uygun misteri bulma
gayretlerinin 6ne ¢iktig1 bir yaklagimdir satis yaklagimi. Ote yandan satista
miusteri odakli yaklasim 1ise satig silirecinin miusterinin sartlarina gore
uyarlanmasini ve gerektiginde miusteri isteklerine gore alternatif ve esnek
uygulamalarin yapilmasini 6ngoérir.

Satig, satis yonetimi ve satigcilik meslegi de degisen paradigmalara bagh olarak
degisim icerisindedir. Satis elemanlar1 firmanin misteriyle olan temasini
olusturdugundan satis elemaninin yapmis oldugu her davranig, séylemis oldugu
her s6z ve musterilere karsi sergilemis oldugu tutumlar igletmenin pazarlama
performansini yakindan etkileyecektir.

Ancak ulkemizdeki pazarlama ve satig yazinina bakildiginda satig elemanlarinin
miusteriye ve satisa bakisiyla ilgili ¢ok fazla calismanin olmadig1 gézlenmektedir.
Ozellikle de satig satig elemanlarinin satig meslegine bakig acilar1 ve miisteri
odaklilik acisindan durumu ile miisteri odakliligin boyutlarina iligskin yok denecek

kadar az sayida ¢alismanin oldugu gériilmektedir.

Calismanin Amaci
Bu calismanin amaci satis elemani goziiyle tilkemizdeki satig elemanlarinin satig

oryantasyonunun ne oldugu ve satis elemanlar: penceresinde misteri odakliligin
boyutlarini. Daha spesifik olarak bu calismada asagidaki sorulara cevap
aranmaya ¢aligilacaktir.

e Satista satis elemaninmin oryantasyonunu etkileyen faktorler nelerdir?
Kigisel ozellikler satigs elemaninin satig oryantasyonun belirlenmesinde
etkilimidir?

e Misteri odakh satig kavramina iligskin temel boyutlar nelerdir?

e Satig elemanlarinin satigla ilgili olarak 6z-degerlendirme yapmalarinda
kullanilan SOCO (sales orientation- customer orientation) &lgegi
tilkemizde de gtivenilir bir sekilde kullanilabilir mi?

e Ulkemizde calisan satis elemanlar1 miisteri odaklilk acisindan ne

durumdadir?



Caligmanin Onemi
Bu calismayr onemli kilan en azindan ¢ unsurdan bahsetmek miumkundiir.

Birincisi, bu baglamda tlkemizde sinirli sayida ¢alismanin bulunmasi, arastirma
bulgularinin hem akademik hem de uygulama bakiminda katki saglayacagi
beklenmektedir. Ikinci olarak, bu ¢aligma ile literatiirde ¢ok sayida arastirmaci
tarafindan inceleme konusu yapilan SOCO o6lgeginin uygulanabilirliginin
incelenmis olmas1 da literatiir acisindan bir katk: saglayacaktir. Uctincii olarak,
bu calismadan elde edilen bulgular ile satis mesleginde basar1 ve basarisizlig:
belirleyen faktorlerin tespit edilmesi baglaminda da katki saglayacagi

distnialmektedir.

Calismanin Yoéntemi
Yontem olarak bu galismada satis elemanlar1 lizerinde bir anket uygulamasi

yapilarak arastirma sorularina cevap aranmasi yolu tercih edilmistir. Veri
toplama amaciyla cesitli sektorlerde faaliyet gosteren 976 satis elemanina satista
miusteri odakhilig1 6lgmek amaciyla gelistirilmis olan anket uygulanmigtir. Anket
uygulamasinda érneklem cercevesi Adapazar: ve Istanbul illerinden secilmis olup
o6rnekleme isleminde kolayda 6érnekleme yontemi tercih edilmigtir. Elde edilen
veriler SPSS programi yardimiyla parametrik ve parametrik olmayan analiz

tekniklerine tabi tutulmustur.

Tezin Igerigi
Bu tez calismasi dort bolimden olusmaktadar.

Birinci b6limde pazarlamada degisen paradigmalar tizerinde durulmaktadir. Bu
bolimde pazarlama kavraminin tanimi,énemi ve pazarlama felsefesinde yagsanan
degisimler 6zetlenerek pazarlama karmasi ve pazarlama yonetimi kavramlarina
deginilmigtir. Ayrica bu béluimde Pazar odaklihk kavrami tzerinde de
durulmaktadir.

Ikinci bélimde ise satis ve satisgihik meslegine iligkin bilgiler verilmeye
calisilmigtir. Sat1 siireci ile iyi bir satigs elemaninda bulunmasi gereken 6zelliklere
deginildikten sonra satis alaninda yasanan degisimler 6zetlenmeye caligilmigtir.
Uctincti  bolimde ise satista miusteri odaklilhlk ve miisteri odakli satig
baglamindaki calismalar goézden gecirilerek, literatiirde bahsedilen SOCO

6lcegine iligkin detaylh bilgiler verilmeye ¢alisilmigtir.



Son bélimde ise arastirmanin metodolojisi ile arastirma baglaminda yuritilmis
olan saha calismalarindan elde edilen verilerin analizi ile bulgulara iliskin
degerlendirmeler yapilmistir. Bulgulara gére musteri odakliligin alti boyutu soz
konusudur ve miusteri odaklilik 6l¢egi etkin bir sekilde kullanilabilmektedir. Satig
elemanlarinin musteri odakliliklarinda isletme ¢evresinin ve isletme kiiltiriinin
son derece etkili oldugu goézlenmigstir. Satista miisteri odakliligin durumsal yoni
agir bansa bir kavram oldugu ve bu sebeple de her bir satig slirecinin ayrica
degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmagtir.

Calisma bulgularin degerlendirmesini i¢eren bir sonug ve degerlendirme boélimi

1le son bulmaktadar.



BOLUM 1: PAZARLAMADA DEGIiSEN PERSPEKTIFLER

1.1. Giris

Iktisat, psikoloji ve sosyoloji gibi diger temel sosyal bilimlere kiyasla her ne kadar kisa
sayilabilecek bir geg¢mise sahip olsa da, pazarlama glinlimiiz modern yasaminin
sekillenmesinde ve pazar mekanizmasinin daha etkin isleyisinde Onemli bir rol
yuklenmektedir. Pazarlamanin bir akademik disiplin olarak iiniversitelerde ders olarak
okutulmasi1 ve isletmelerde ayri bir departman olarak ortaya ¢ikist 1950° 1i yillara

dayanmaktadir.

Ancak ¢esitli donemlerde pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde uygulamalara yon veren
degisik bakis acilarinin veya varsayimlarin agirlik kazanmig oldugu goriilmektedir. Bu bakis
acilar1 paradigma olarak isimlendirilmektedir. Degisen paradigmalara bagli olarak, pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitilmesinde kullanilan yontem, ara¢ ve siireglerin gorece onemleri ile bu
stireclerin uygulamada benimsedikleri amag ve siireclerin pratige aktarilmasinda degisiklikler
olmaktadir. Ornegin, zaman icerisinde tiiketici bilinglenmesine paralel olarak {iriin iceriginde
yapilan vurgular fonksiyonel faydalardan hissi ve imaj yonii agir basan tarafa dogru
kaymaktadir. Benzer sekilde pazarlama programlarinin sahaya uygulanmasi olarak da
goriilebilen satis konusunda gegmiste bireysel performans one ¢ikarken artik daha komplike
hale gelen satis sartlar1 sebebiyle takim ¢alismasini vurgular hale gelmeye baslamistir. Satig
elemanlar1 firmanin miisteriyle olan temasini olusturdugundan satis elemaninin yapmis oldugu
her davranig, sdylemis oldugu her s6z ve miisterilere karsi sergilemis oldugu tutumlar

isletmenin pazarlama performansini yakindan etkileyecektir.

Bu béliimiin amaci pazarlama arastirma ve uygulamalariin temelini teskil eden ve pazarlama
kavramma yiiklenen anlamin sekillenmesinde belirleyici olan pazarlama anlayigindaki
degisimi ve pazarlama yonetiminin Oziini olusturan pazarlama karmasi kavramini

agiklamaktir.

1.2. Pazarlama Kavraminin Tamimi ve Gelisimi
Pazarlama anlayisindaki degisime girmeden Once pazarlama kavraminin tanimi ve pazarlama
tanimindaki degisimi incelemekte yarar vardir. Pazarlamanin tanimiyla ilgili olarak literatiirde

cesitli tamimlar yer almaktadir. Bu tamimlardan bazilarina asagida deginilmektedir.

Temelde pazarlamay1 bir “miibadele siireci” olarak tanimlamak miimkiindiir (Altunisik vd.,
2004). Ancak miibadelenin pazarlama baglaminda anlamli olabilmesi i¢in belirli sartlarin

saglanmasi1 gerekmektedir. Birincisi, en az iki tarafin (alici-satic1) olmasi gerekmektedir.



Ikincisi, taraflarin birbirlerine verebilecekleri birer degere (iiriin-para) sahip olmalar1 gerekir.
Ucgiinciisii, taraflarin birbirlerinden haberdar olmalar1 gerekir. Dérdiinciisii, taraflarin soz
konusu degisime (takasa) goniillii olarak girmek istemeleri gerekecektir. Tabii ki bu girisimden
taraflarin bir fayda elde etmek istedikleri de temel kabuller arasindadir. Kisacasi, belirli bir
fayda beklentisiyle alic1 ile saticinin birbirinden haberdar olarak bir araya gelmesi neticesinde
deger iceren unsurlarin el degisitirilmesi (takas) olayina (siirecine) pazarlama denir. Bu

ifadeden hareketle literatiirde yer alan bazi tanimlari su sekilde siralamak miimkiindiir.

Pazarlama gurusu Philip Kotler’e gore pazarlama;

“miibadele siirecinde insan istek ve ihtiyaglarmi tatmine yonelik insan faaliyetleridir”
(Kotler, 1986:17).

Bunun yani sira genel olarak tiim pazarlama camiasi tarafindan yaygin kabul goren tanim ise
Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) tarafindan yapilandir.

Bu tanima gore pazarlama;

“kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” (AMA, 1985:1).

Diinya ¢apinda en fazla iiyeye sahip Ingiliz Pazarlama Enstitiisii (CIM- Chartered Institute of

Marketing) tarafindan yapilan tanima gore ise pazarlama;

“miigteri gerekliliklerini karli bir sekilde sonuglanacak sekilde ongdrmek, belirlemek ve
tatmin etmeye ¢alisan bir yonetim siirecidir” (CIM, 1985).

Pazarlama yazini incelendiginde pazarlama kavraminin taniminda arastirmacidan aragtirmaciya
farklilik olmasina ragmen zaman igerisinde aragtirmacilarin tanimlarinda da degisimin oldugu
goriilmektedir. Bu degisimin ardinda yatan en Onemli neden ise pazarlama kavraminin
kapsaminda yapilan degisimdir. Ornegin, baslangigta (1960’l1 yillarda) kapsam olarak
pazarlamanin sadece kar amacli isletmeler i¢in uygun olacagi diisiiniiliirken, Kotler ve Levi
(1969) pazarlamanin kar amagsiz isletmeler ve soyut driinler (hizmetler) igin de
uygulanabilecegi diislincesini ortaya atarak pazarlama akademisyenleri arasinda yeni bir
tartismaya yol agmiglardir. Bu tartigmanin sonucunda ise pazarlama kavraminin taniminda
yazarlar tarafindan degisiklikler yapilmaya baglamistir (Altunisik, 2005). Hatta bu baglamda,
Ozellikle son yillarda internetin yayginlagsmast neticesinde ortaya c¢ikan gelismeler
dogrultusunda pazarlama ilkeleri ve taniminda bazi tanimsal degisimlerin yapilmasi gerektigi

pazarlama yazininda yer almaya baslamustir (Ornegin, Sheth ve Sisodia (1999)).



Amerikan Pazarlama Birliginin en son tanimina gore ise pazarlama;

“miisteriler i¢in deger yaratma, tanitma ve ulastirmay1 kapsayan bir siiregler dizisi, firmaya
ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteri iliskilerinin yonetimini iceren bir orgiitsel
fonksiyondur” (AMA, 2004:1).

Bu tanimdan da goriilecegi gibi son yillarda pazarlamanin kapsam alanina sadece deger
yaratma girmeyip, taraflara fayda saglamaya yonelik olarak miisteri iliskilerinin yonetimi
de vurgulanmaktadir. Kisacasi, geleneksel dort P yaklasimi aslinda son zamanlarda
yasanan paradigmal doniisiimlere paralel olarak miisteri iligkileri de pazarlama taniminin
bir parcasi haline getirilmistir. Dolayisiyla iligkilerin 6ne ¢iktigi miisteri odakli bir

pazarlama anlayig1 giinliimiiz pazarlamasinin 6zlini teskil etmektedir.

1.3. Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Pazarlama yazmina bakildiginda giiniimiizde yaygin paradigma olarak benimsenmis olan
tiikketici odakli modern pazarlama anlayisina ulagincaya kadar pazarlamaya bakis acisinda
cesitli degisimlerin yasandigi gozlenmektedir. Genel olarak bu bakis agilarinda yasanmakta
olan degisimlere paradigmada (hakim goriis) degisim denmektedir (Altunisik vd., 2006). Bu
paradigmal doniigiimlerin ardinda yatan en 6nemli sebep, o anki mevcut paradigmanin degisen
pazar sartlari ve pazarlama ihtiyaclarina cevap vermede yetersiz kalmaya baslamasidir.
Arastirmacilar arasinda bazi farkliliklar olmasina ragmen pazarlama anlayisindaki degisimi

Sekil 1’deki gibi gdstermek miimkiindiir.

Sekil 1.1: Zaman icinde pazarlama anlayisinda degisim

Tligkisel >
Pazarlama Yaklagimi ) '

Kaynak: Altunigik (2006).



1.3.1. Uretim Anlayist

Uretim anlayismin hakim oldugu donem pazarlama kavrammin ilk ortaya ciktigi yillara
dayanmaktadir. 1930’lu yillar ile II. Diinya savasini takip eden 1950°li yillarda arz-talep
dengesi acisindan talep fazlasinin oldugu pazar sartlar1 hakimdi. Talep fazlasi olan pazar
sartlarinin en tipik 6zelligi liretimin ve dolayisiyla da pazara sunulan {iriinlerin yetersiz olmasi
sebebiyle iiretilen her iiriin fazla bir tanitim gayretine gerek kalmaksizin rahatlikla satilacaktir.
Dolayisiyla bu donemde pazarlama denince akla gelen sadece {iretimi yapabilmek ve
tiikketicilerin iirlinleri satin alabilecekleri uygun mekanlara ulastirilmasi anlamina gelmekteydi.
1970’11 yillar ile 1980’li yillarin birinci yarisinda iilkemizde yasanmakta olan {iriin kuyruklar
ile Otomobil gibi {irlinlerde 6 ay hatta bir yi1l sonrasi i¢in siraya yazilarak satin alma

uygulamalart {irlin yaklagiminin en tipik uygulamalarindan sayilir.

Uretim yaklasiminda pazarlamanin amaci iiretmek ve pazara sunmaktir. Pazara sunulan her
iriin i¢in misteri bulundugundan pazarlamanin ana gorevi {iretilen iriinlerin dagitimim
yapmaktir (Altunisik vd., 2004). Uretim anlayisinda iizerinde vurgu yapilan konular arasinda
iiretimin arttirilmasi, maliyetlerin diigiiriilmesi ve kontrolil ile satis yoluyla karin artirilmasi yer
almaktadir. S6z konusu donemde tiiketiciler bitceleri oraninda satin alacaklarindan

pazarlamanin gorevi maliyetleri kontrol altina alarak tiiketicilere uygun iiriinler iiretmektir.

1.3.2. Uriin Anlayisi

Uriin anlayis1 da iiretim anlayisina benzemekle beraber iiriin anlayisinda kalite olgusu one
cikmaktadir. Bu anlayiga gore tiiketici en kaliteli, yiiksek performanslt ve 6zellikler agisindan
iyi olan1 tercih edecegi diisiincesinden hareketle pazarlamanin amaci pazara kaliteli iirtinler
sunmaktir (Islamoglu, 1999). Ozellikle de arz-talep dengesinin dengeye ulasmaya basladig
donemlerde iiriin yaklasimi hakim olmaya baslamistir. Arz-talep dengesi sebebiyle rekabet de
yogun oldugundan firmalar daha iyi iiriinler iiretip pazara sunarak rekabet etme yolunu
se¢mektedirler. Dolayisiyla iirlin anlayisinda iiretimden ziyade kaliteli iriinlerin pazara

sunulmasi esastir.

1.3.3. Satis Anlayis1

Satig anlayis1 1930°lu yillarda ortaya ¢ikmis olup, dzellikle de 1970’li yillara gelindiginde
kalite konusunda yasanan gelismeler ile Japon firmalarmin diinya pazarlarina hizla girmeye
baslamalar1 birgok Amerikan firmasini yeni arayislar bulmaya yoneltmistir. Bu donemde arz-
talep yapisinda arz fazlasi sebebiyle firmalar arasi rekabet iist diizeydedir. Rekabette kazanmak

icin firmalar yiiksek ticretler 6deyerek becerili ve etkin satis elemanlari tutarak one gecmeye



caligmiglardir. Bu yaklasimin tipik belirtileri arasinda yogun promosyon faaliyetlerinin
uygulanmasi, satis devir hizinin arttirilmasi yoluyla kar elde etmeye c¢alisma, basarili satig
elemanlarinin daha yiiksek iicretler teklif edilerek transfer edilmesi sayilabilir. Bu yaklasimda
“sat, sat, sat” ve “iyi bir pazarlamaci, iyi bir satig¢idir” ifadeleri yaygin kabul goren anlatim
sekillerini temsil etmektedir (Altunisik, vd. 2004). Sonu¢ olarak, satis yaklasiminda satisin
gerceklestirilmesi i¢in her tiir yontemi kullanmak uygun goriilmektedir. Siirecten ziyade sonug

Onemlidir.

Ancak, satis anlayisi uygulamada cgesitli sorunlarin yasanmasina yol agtigindan beklenen
avantaji saglamada yetersiz kalmaktan Ote, yeni sorunlarin ¢ikmasina sebep olmustur (Tek,
1999). Bu gelismeler neticesinde pazarlama akademisyen ve profesyonelleri yeni bir arayisin
kagimilmazligim gorerek bu giin de gegerliligini siirdiiren modern pazarlama anlayisinin ortaya

¢ikmasina yol agmiglardir.

1.3.4. Pazarlama Anlayisi

Yukarida agiklanan iiretim, {irlin ve satig anlayis1 ge¢miste belirli donemlerde giiniin
sorunlarina cevap olarak gelistirilmistir. Ancak, zaman i¢inde degisen pazar sartlarina ayak
uydurmada yetersiz kalmalar1 sebebiyle etkinliklerini yitirmeye veya degisimin getirdigi
degisimlere cevap vermede yetersiz kalmaya baslamislardir. Ozellikle de artan rekabet,
bilinglenen tiiketiciler, yavaslayan pazar biiylime oranlari ve kisalan mamul hayat seyri
sebebiyle pazarlamada yapilacak ¢ok kiiciik bir hata dahi firmalar1 rekabetin disina
itebilmektedir (Kotler, 1999).

Pazarlama anlayis1 1960’lardan sonraki donemlerde ortaya c¢ikmaya baslamig ve 1990’
yillarda en etkin oldugu dénem oldugunu sdylemek miimkiindiir (Altunisik vd., 2004).
Pazarlama anlayigmin benimsendigi donemde gercek anlamda pazarlama uygulanmaya
baslamistir. Bu anlayisa gore isletme amaclarina ulagmak i¢in Oncelikle piyasada
karsilanmamis bir ihtiyaci olan tiiketici kitlesini bularak, bu ihtiyaci karsilayabilecek mal ve
hizmetler iiretip bu tiiketici grubunun se¢imine sunarak ulasacaktir. Tabi ki yogun rekabet

sartlarinda bu isi yaparken rakiplerden daha iyi yapmak zorundadir.

Pazarlama yaklagimi Oncelikle tiiketici ihtiyag ve isteklerine odaklanarak ve bu isi yaparken
rakiplerinden daha iyi yaparak ulagmayi hedeflediginden isletme igindeki fonksiyonel
boliimlerin ¢ok fazla énemi yoktur. Isletme bir biitiin olarak miisterilerini rakiplerinden daha
fazla memnun etmek oldugundan kisa vadeli ¢oziimlerden ziyade uzun donemli bir bakis

agisina sahip olmak zorundadir (Altunisik vd., 2004).



Pazarlama yaklagimi ile satis yaklagimi ¢ogunlukla birbirine karistirilmakta veya birbirinin
yerine konulmaktadir. Aslinda bu iki yaklagim farkli seylerdir. Satis anlayisinda bir igletme
iirlinlerine olan talebi harekete ge¢irmeyi hedeflerken, pazarlama anlayisinda isletme miisteri
ihtiyaclarina cevap verebilecek iirlinleri liretmeyi hedef almaktadir. Baska bir ifadeyle,
pazarlama anlayisi isletmenin tiiketici ihtiyag, istek ve arzularini belirledikten sonra kendini bu
isteklere gore adapte etmesini Ongdriirken, satis mentalitesinin agir bastig1 isletmelerde
isletmenin adapte edilmesinden ziyade miisteri istekleri veya miisteriler ¢esitli etkileme ve ikna
faaliyetleriyle firmanin iiretmis oldugu iiriinlere uyarli hale getirilmeye calisilir. Baska bir
ifadeyle, pazarlama anlayisinda odak noktasi pazar (miisteri istek ve ihtiyaglari) iken satig

yaklagiminda fabrika (yani {iretilip stoga konmus tiriinler) olmaktadir (Altunisik, 2005).

1.3.5. Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikisi ise 1970’11 yillarda baslayan ve 1980’ 1i yillarda
yogunlasan isletmelerin sosyal sorumluluklari tartismalarinin bir sonucudur. Isletmeler kendi
amaglaria ulagmak igin {iretim yapip, Urettikleri bu tirlinleri tiiketicilere satip para kazanmaya
caligirken toplumsal refahi olumsuz yonde etkilemektedirler. Cevre kirlenmesi, dogal
kaynaklarin kullanimi, hava kirliligi ve asit yagmuru gibi sorunlarin ortaya ¢ikisinda firmalarin
rolii bilyiiktiir. Bu geligmelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan toplumsal pazarlama kavrami
pazarlama gurusu Philip Kotler tarafindan ortaya atilmig olup, firmalarin ticari faaliyetlerini
yuriitiirken toplumsal refaha da katki saglayacak faaliyetleri de dikkate almalarini
vurgulamaktadir. Sosyal faaliyetlere sponsorluklar, okul yaptirmak, hastane yaptirmak, gevre
korumaya yardimci olmak gibi aktivitelere sosyal (toplumsal) pazarlama gergevesinde ele
aliman faaliyetlerdir (Altunisik vd., 2004). Dolayisiyla toplumsal pazarlama anlayisina gore
firma faaliyetlerini yiiriitirken toplumsal refah, tiiketici ihtiyaglarint ve firma g¢ikarlarim
dengelemek zorundadir. Sonug olarak, isletmeler kendi ticari faaliyetleri yaninda toplumsal ve

sosyal sorumluluklaryla ilgili faaliyetlere de egilmek durumundadirlar.

1.4. Pazar Odakhlik Kavram

“Pazar odaklilik” kavramini ilk kez Kohli ve Jaworski (1990) kullanmig olup, anlam olarak da
pazarlama kavraminin uygulamasi olarak tanimlamiglardir. Pazarlama kavraminin tanimi ve
gelisimine paralel olarak 1980’ li yillarda pazar odaklilik kavrami ortaya ¢ikmistir. Pazar
odaklilik kavrami temellerini pazarlama kavramindan almaktadir (Houston, 1986; Webster,
1988; Kohli ve Jaworski, 1990). Modern pazarlama biliminin de temelini teskil eden
pazarlama kavrami, 6ziinde bir isletme felsefesi olup, bir isletmenin bagarisinin miisteri istek

ve ihtiyaclarii anlamasina ve bu ihtiyaglarin rakiplerden daha etkin ve verimli bir sekilde
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yapilmasini dngoren bir isletme yaklasimidir. Ozellikle de pazarlama kavramimin uygulamaya
konulmasina iliskin olarak iki ¢alisma hari¢ pazarlama yazininda pek fazla ¢alismanin
olmadig1 goriilmektedir. Bu eksikligi ilk ortaya koymaya ¢alisan iki arastirma Kohli ve
Jaworski (1990) ve Narver ve Slater (1990)’ dir. Kohli ve Jaworski (1990) pazar odaklilig
“tiim organizasyon olarak mevcut ve gelecekteki miisterilerin ihtiyaglarina iliskin bilgi
toplamak, bu bilginin organizasyondaki tiim birimlere dagitiminin saglanmasi ve bu bilgi
dogrultusunda gerekli tepkiyi vermek” olarak tanimlamustir. Ote yandan Narver ve Salter
(1990) ise farkli bir bakis agisiyla pazar odakliligi “super bir isletme performansi saglamak
amaciyla {istiin bir miisteri degerini etkin ve verimli bir sekilde yaratmaya imkan taniyacak bir
orgiit kiiltiri” seklinde tanimlamaktadir. Pazar odaklilik kavraminin 6l¢iimii, oncelleri ve

sonuclarina iliskin cesitli caligmalar yapilmistir (Ornegin, Kohli vd., 1993).

Bu iki galigmay1 takiben pazar odaklilik konusunda gesitli galigmalar yer almistir. Pazar
odaklilikla isletme performansi arasindaki iliskileri inceleyen ¢ok sayida c¢alisma
bulunmaktadir (Ornegin, Noble vd., 2002; Hooley vd. 2000; Pulendran vd. 2000; Harris 2001;
Subramanian ve Gopalakrishna 2002, Liu vd. 2003, Deshpande ve Farley 2004). Pazar
odaklilik 6ziinde miisterinin daha iyi anlagilmasini saglamada bilgi toplama ve elde edilen
bilgiye bagl olarak miisteri tatmini saglayacak bir isletme kiiltiiriinii yaratma girisiminden
baska bir sey degildir. Ancak isletmelerin pazar odakli olabilmeleri ise yapisal degisimleri
gerekli kildigindan igletmenin bir biitiin olarak “her sey miisteri i¢in” slogani miisteri odakli bir

anlayis altinda birlesmesi gerekmektedir.

Pazar odaklilik kavraminin igletme performansina olan etkisine ve stratejik agidan pazar odakli
bir yaklagimin her zaman olumlu sonuglar dogurup dogurmadig1 konusu da literatiirde yer alan
tartismalar arasindadir. Ornegin, Lukas ve Ferrell (2000) pazar odakliligin yeni iiriin
inovasyonu lizerindeki etkilerine iliskin ¢alismasinda pazar odakliligin inovasyon tizerindeki
etkisinin igletmece benimsenen miisteri oryantasyonu, rekabet oryantasyonu ve pazar izleme
oryantasyonuna bagl oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi arastirmacilar ise pazar odakliligin
icad tlirli yeni Urilinlerin pazara yayilmasinin Oniinde bir engel teskil edebilecegini One
stirmektedir. Bagka bir ifadeyle, pazar odakliligin gelismelerin serbestce yayilmasini tiiketici

bilgileriyle sinirlanabilecegi diisiincesiyle pazar odaklilik elestirilmektedir.

1.5. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Degisen Pazarlama Paradigmasi

1980°1i yillara gelindiginde gelencksel pazarlama ilkelerinin hizla biiyiimekte olan hizmet
sektoriinde pazarlama faaliyetlerinin yiriitiilmesinde yetersiz kaldiginin goriilmesi iizerine
gesitli aragtirmacilar hizmet pazarlamasi kavramini 6ne siirmislerdir. Ancak zaman igerisinde

kiiresellesme olgusu ve artan tiiketici bilinglenmesi akademisyen ve arastirmacilari yeni
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arayislara itmistir. Bu arayislar arasinda birebir pazarlama, yesil pazarlama, miisteri iliskileri
yonetimi ve iligkisel pazarlama gibi kavramlar ortaya atilmistir. Bu yaklasimlarin hepsinde
ortak nokta ve ama¢ miisteri memnuniyeti saglamak olup, sadece miisteriye ulasmada ve

miisteri memnuniyeti saglamada farkli yaklagimlar kullanma egiliminden kaynaklanmaktadir.

Pazarlama anlayisindaki gelismeler agisindan pazarlama yazinina bakildiginda gelinen son
noktanin iligkisel pazarlama oldugu ve arastirmacilarin 6nemli bir kismimin da iligkisel
pazarlamanin bir paradigmal donilisim oldugu konusunda hemfikir oldugunu goérmek
miimkiindiir. Iliskisel pazarlamada énemli olan sey sadece alici ile satici arasindaki iliskiye
odaklanmak olmayip, yani sadece sonuca odaklanma olmayip, slirece de odaklanmay1

vurgulamaktadir (Altunigik vd., 2004).

Iliskisel pazarlama baglaminda is diinyasinda karsimiza ¢ikan en popiiler kavramlardan biri
Miisteri Iliskileri Y&netimi (CRM- Customer relationship Management) kavramuidir. Artan
popiileritesine ragmen CRM girisimlerinin biiyilk ¢ogunlugunun tiim diinya genelinde
basarisiz sayilabilecek sonuglar dogurdugu gozlenmektedir. Iliskisel pazarlamada uzun

donemli iligkilere odaklanmak s6zkonusudur (Christopher vd., 1991; Gordon, 1999).

Iliskisel pazarlama kavrami; pazarlama yazininda savunmaya yonelik strateji olarak
degerlendirilmektedir. iliskisel pazarlama baglaminda éne c¢ikan kavramlar arasinda miisteri
tutma, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri terk etme gibi kavramlar One
cikmaktadir. Savunmaya yonelik stratejilerin saldiriya yonelik stratejilere kiyasla beste bir
oraninda daha ucuz olmasi ve memnun miisterinin memnun olmayana kiyasla firma i¢in daha

karli oldugu ¢esitli arastirmacilarca 6ne siiriilmiistiir (Fernell ve Wernerfelt, 1987).

1.6. Pazarlama Yonetimi ve Pazarlama Karmasi

Yukaridaki kisimlarda gilinimiiz isletmeleri i¢in temel fonksiyonlardan olan pazarlama
kavraminin tanimi ve pazarlama anlayiginda yasanan evrimsel degisimler agiklanmuistir.
Pazarlama kavraminin uygulamaya konmasi ise pazarlama yonetiminin gorevidir.

Zikmund ve d’Amico (1996:48) pazarlama ydnetimini “pazarlama hedef ve amaglarina etkin
ve verimli bir sekilde ulagabilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerini planlama, uygulama ve
kontrol siireci” seklinde tanimlamistir. Kotler vd. (1996:67) ise pazarlama y&netimini “Orgiitsel
amagclara ulasmak icin firma ile hedef alicilar arasinda faydali miibadelelerin olusumunu veya
gerceklesmesini saglamak ve devam ettirmek amaciyla tasarlanmis programlarin analizi,
planlanmasi, uygulamaya konmasi ve kontroliidiir” seklinde tanimlamaktadir. Her iki tanimda

da yonetim olgusunun temelini teskil eden planlama, uygulama ve kontrol ortak noktalardir.
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Kotler ve arkadaglarinin taniminda ise pazarlama yonetiminin 6nemli gorevleri arasina analizi

de koymus olmasi 6nemli bir farklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu tanimlara gore pazarlama yoOnetimini isletme amaglarina ulagsmay:1 saglayacak olan
miibadelelerin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan uygun hedef kitlenin bulunmasi ve bu
kitlenin tatmin edilmemis bir ihtiyacini analizler yardimiyla tespit etmek, bunun i¢in gerekli
planlarin yapilmasi, planlarda 6ngoriilenlerin uygulamaya konmasi ve yapilan bu iglemlerin

ongoriilene ne kadar yakin oldugunun tespiti siireci olarak diisiiniilebilir.

Pazarlama yonetimi pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde belirli faaliyetleri yerine
getirmesi gerekmektedir. Bu gorevler temelde dort baslik altinda toplanmig olup, pazarlama
karmasi veya pazarlama bilesenleri olarak da bilinir. Bunlar mamul (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion) ve dagitim(place) olup, Ingilizce kelimelerin ilk harfleri sebebi ile de
4P olarak da bilinmektedir ve ilk kez McCarty (1960) tarafindan Onerilmistir. Pazarlama

karmasimi Sekil 2° ye benzer sekilde gosterilebilir.

Sekil 1.2: Pazarlama Karmasi

MAMUL FIYAT

TUTUNDURMA DAZITIM

Ancak zaman igerisinde 6zellikle de hizmet sektoriiniin ekonomik faaliyetler icindeki payimin
hizla artmasi neticesinde baslangigta somut iirlinler dikkate alinarak gelistirilmis olan
pazarlama karmasiin hizmet sektorii i¢in yetersiz kalmaya baslamasiyla arastirmacilar,
pazarlama karmasina yeni elemanlar ilave etme yoluna gitmislerdir. ilave edilen dge sayisi
degiskenlik gosterse de yaygin olarak kabul gdren egilim 3P’nin daha ilave edilmesi
yoniindedir. Ilave edilen bu P’ler ise insanlar (people), siirecler (processes) ve fiziksel
unsurlar (physical evidence) dir. Illave P’lerle 7P’den olusan yeni pazarlama karmasinin ismi

genisletilmis pazarlama karmasi ad1 verilmekte olup, Sekil 3’te 6zetlenmektedir.
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Sekil 1.3: Genisletilmis Pazarlama Karmasi

GENISLETILMIiS PAZARLAMA KARMASI

Mamul Fiyat Tutundurma Dagitim
Marka Fiyatlama stratejisi Pazarlama iletigimi Dagitin kanali
Fonksiyonlar Indirimler Reklam Bayi sayisi
Emniyet Kampanyalar Promosyon Depolama
Sekil Ayrimci fiyatlama Kisisel satig Siparis isleme
Tasarim Halkla iliskiler Lojistik
Renk Stok yonetimi

Insanlar Siiregler Fiziksel Unsurlar
Caliganlar Hizmet sunumu Ambians
Miisteriler Siparis isleme Isiklandirma

Aracilar Hizmet kullanim Masa, sandalye

Imaj siireci Yerlesim

Ilk temas Hizmete ulasim

I kiiltiirii sekli

Ancak Lauterborn (1990) 4P yaklagimmin firma odakli bir yaklagim oldugunu ve pazar
odakliligin bir geregi olarak P’den C’ye gegilmesi gerektigini ifade ederek, 4P’yi customer
solution (product), cost to customers (price), communication (promotion) ve concenience
(place) seklinde yeniden diizenlemeyi Onermistir. Bu oOnerinin akademik camiada kabul

gordiigl izlenimi vardir.

Ote yandan Doyle (2000) 4P pazarlama karmasmin finansal ilkelere ve amaglara gore
olusturulmadigindan karli kararlar vermekten uzak olacagini 6ne siirmektedir. Bu iddiasini
desteklemek amaciyla optimum pazarlama karmasinin neye gore belirlenecegi sorusunun

cevap bulamadigimi gostermektedir.

1.6.1. Uriin

Uriin tiiketici ihtiyaci karsilayan her tiir 6zellikler toplami olarak ifade edilebilir. Burada
soyut fikirler
degerlendirilmektedir (Altunisik vd., 2004). Bu oOzellikler arasinda renk, kalite, fiziksel

sadece somut Ozellikler degil ozellikler ve de fdiriin kapsaminda

Ozellikler, tasarim, fiyat, marka, ambalaj, garanti, firma imaji, satis sonrasi hizmetler vb.
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sayilabilir. Ancak, pazarlama baglaminda {iriin ii¢ seviyede incelenmektedir. Bunlar ¢ekirdek

iirlin, gercek iirlin ve genigletilmis {iriin olup, Sekil 4’te goriilmektedir.

Sekil 1.4: Genisletilmis Uriin Karmasi

GENISLETILMIs URUN

¢ Garanti Y% Satis Sonrasi hizmetler

GERCEK (SsoMUT) URUN

e o CEKIRDEK (67) URUN
Stil

W Kalite

PRAmbalaj % Marka % imaj

7f\‘(('jdeme kolayliklart

Pazarlama yonetiminin gorevi ise etkin bir pazarlama i¢in firmanin iiriin 6zellikleri ile tiiketici
istek ve beklentileri arasindaki uyuma baghdir. Dolayisiyla pazardaki rekabet de dikkate
alindiginda iiriin ~ 6zelliklerinin  belirlenmesinde son derece dikkatli davranilmasi
gerekmektedir. Ozellikle de giderek daha da segici olmaya baslayan tiiketicilerin iiriinde
bekledikleri ozellikler de giderek daha dikkatli karar verilmesi gereken bir konu haline

gelmistir.
1.6.2. Fiyat

Fiyatlandirma stratejisiyle ilgili tiim konular fiyat bagligi altinda incelenmektedir. Maliyetlerin
kontrolii ve maliyetlere ve isletmenin izlemeyi diisiindiigii fiyatlandirma stratejisine bagl
olarak iriinliin basarisinda 6nemli rol oynayan bu pazarlama karmasi elemani isletmenin
kontroliinde olan ve kritik anlarda firmanin ilk bagvurdugu bir unsurdur. Tiiketicilerin satin
alma kararlarinda belirleyici olan faktorlerden biri de fiyat olmasi sebebiyle, pazarlama

agisindan fiyatin dogru belirlenmesi gerekmektedir.

1.6.3. Dagitim

Pazarlamada basari i¢in {irlinleri uygun yerde, uygun zamanda ve dogru miktarda sunulmasi da

onemlidir. Uriinlerin pazara sunulacagi mekanlar, dagitim kanalmin se¢imi, stok yonetimi ve
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iirlinlerin pazara sunulmasi i¢in uygun zamanlamanin ne olacaginin karari pazarlamada
basarida 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle de internetin ortaya ¢ikmasi sebebiyle, dagitim

kanallarina iligkin kararlar daha da karmasik hale gelmeye baglamistir.

Sonug olarak, degisen pazarlama sartlarina ve tiiketici beklentilerine bagl olarak pazarlamaya
yiiklenen anlam ve dolayisiyla da pazarlamanin taniminda ve kapsaminda da degisimleri
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda son yillarda pazarlamada iizerinde vurgu yapilan
konularin basinda miisteri odaklilik gelmektedir ki, miisteri memnuniyeti pazarlamada
basarinin anahtaridir ifadesine haklilik kazandirmaktadir. Degisen pazarlama anlayisina bagh
olarak pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde uygulanan pazarlama karmasi elemanlarinda
da degisim gerekli olmaktadir. Ancak, 6énemli olan nokta, pazarlama karmasi elemanlarinin
birbirinden bagimsiz olmadiginin bilinmesi ve bilesenlerin kendi i¢lerinde uyum iginde olmasi

gerekmektedir (Altunisik vd., 2004).

1.6.4. Tutundurma

Bir {iriiniin pazarda tutundurulmasi baglaminda kullanilacak olan stratejik alternatiflerin
belirlenmesi, reklam, promosyon, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iligkiler gibi unsurlarin
gorece kullanimlariyla, bunlarin  optimum karmasmin kararlastirilmast  tutundurma
faaliyetlerinin 6ziinii teskil etmektedir. Uriiniin tamitim1 ve tiiketicilerle iletisimi kurulmasi
pazarlama acgisindan 6nemli bir pazarlama bilesenidir. Ozellikle son yillarda tutundurma
faaliyetlerinin 6nemi giderek daha da artmaktadir. Tutundurma faaliyetleri pazarlamada
degisik amaclara hizmet etmektedir. Bilgilendirmenin yaninda dikkat cekmek, ilgi
uyandirmak, istek yaratmak ve tiiketicileri firmanin iriinlerini satin almaya ikna etmek de

tutundurma faaliyetlerinin amaclar1 arasinda yer almaktadir.

Tutundurma faaliyetlerinin etkinligi tutundurma karmasinin etkinligine baglidir. Tutundurma

karmasi dort unsurdan meydana gelmektedir. Bunlar Sekil 1.5’ te goriillmektedir.

Sekil 1.5: Tutundurma karmasi

REKLAM Kigisel SATIS
SATIS HALKLA
TUTUNDURMA ILISKILER
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Tutundurma karmasinin her birinin avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Her birinin uygun
oldugu sartlar ve uygulanmasinda gerekli olan belirli sartlar vardir. Pazarlama y6netimi biitiin
bu avantaj ve dezavantajlar1 dikkate alarak en uygun karmayi olusturmak durumundadir.
Ciinkii isletmenin tutundurma amacl kullanabilecegi kisitli bir biitge ve bu biitceyle en fazla
fayday1 elde etmesi gerekeceginden, tutundurma karmasinin optimum olmasi gerekecektir.

Unutulmamasi gereken sey ise isletme bu bilesenler arasinda bir denge kurmasi gerekir.

Reklam daha ¢ok kitle iletisimi i¢cin uygun olup, maliyet agisindan da son derece ucuz olan bir

tutundurma karmasi elemanidir.

Satig tutundurma faaliyetleri ise firmanin stoklar1 eritmek, yeni iiriinleri tanitmak ve tiiketici
ilgisini cekmek amaciyla yapilan indirimler, iskontolar, hediyeler, esantiyonlar ve insert gibi

uygulamalar1 kapsamaktadir.

Halkla iligkiler ise daha ¢ok igletme ile toplum veya halk arasindaki iliskilerin uyum iginde
yiriitiilmesini saglamak amaciyla yapilan ve ¢ogunlukla da isletmenin kontroliinde olmayan

tanitim ve imaj olusturmaya yonelik faaliyetlerdir.

Kisisel satig ise tutundurma karmasinin en pahali fakat en etkili yontemlerinden biridir.
Ozellikle de endiistriyel iiriinler ve uzmanlik ve teknik beceri gerektiren ve uzmanligin avantaj
sagladig sartlarda son derece etkili ve gereklidir. Kisisel satigta satig giiciiniin 6zellikleri, satig
stratejileri ve satig giiclinlin satiga bakisi ve misteri odakliligi énemli unsurlar arasinda yer

almaktadir. Kisisel satigla ilgili daha fazla detay ikinci boliimde yer almaktadir.
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BOLUM 2: SATIS, SATISCILIK VE SATIS YONETIMI

2.1. Giris

Birinci boliimde bir akademik ve profesyonel (uygulama) disiplini olarak pazarlamanin ¢iktigi
giinden bu yana pazarlamaya bakista ¢esitli degisimlerin yasandigi ifade edilmisti. Bu
degisimlerin zaman i¢inde miisteri memnuniyetini saglamada daha etkin olma ve degisen pazar
sartlarinda rekabet avantaji yakalayabilmek i¢in odak noktasina miisteriyi yerlestirme
gayretlerini igerdigini gérmek miimkiindiir. Her ne kadar satis yaklasiminin ana temasi
satiglarin artirilmasina odaklaniyor olsa da, tutundurma karmasinin en pahali ve etkili
unsurlarindan biri olan satig ve kigisel satis gayretlerinin miisteri odakli olmasi gerekliligi
bircok arastirmaci ve pazarlamacilar tarafindan vurgulanmaktadir. Bu bdéliimde, pazarlama
acisindan birgok sektor i¢in (Ornegin, endiistriyel iiriinler) kritik 6neme sahip olan satig
faaliyetleri ve satista ekinlik icin gereken sartlar ve satis elemanlarinda bulunmasi gereken

ozellikler incelenmektedir.
2.2. Satis ve Satis Yonetimi Kavramlari

Pazarlamanin 6nemli bir 6gesi olan satis ise, insanlara bir seyler satin almaya ikna etme
faaliyeti olarak tanimlanabilir. Satig, bir mal veya hizmeti uygun yerde, uygun zamanda, uygun
kisiye, uygun yontemle, ve uygun bedel karsiligi vermektir (Atumisik, 2006). Baska bir
ifadeyle, satigt alici ile satici arasinda gerceklesen miibadele siirecinde taraflar arasinda
tizerinde fikir birligi olunan bir ortak nokta bulma miicadelesidir seklinde tanimlamak
miimkdiindiir. Satis, tiiketicinin lirlinii satin almay1 kabul etmesine kadar gegen siiregte meydana
gelen her tiir faaliyeti kapsamaktadir (Taskin, 1997).

Satis, pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma faaliyetleri baghgir altinda
incelenmektedir. Kisisel satis, tutundurma karmasinin dort elemanindan (reklam, satig
gelistirme faaliyetleri, halkla iligkiler ve kisisel satis) biridir. Satis faaliyetleri tliketicileri ikna
etmeye yonelik dnceden planlanmis kisisel yonii agir basan iletisim faaliyetleridir. Dolayisiyla,
kisisel satig, bilgi akisi ve sunum yoniiniin yliksek oldugu, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilme ve

durumsal diizenlemelerin kolaylikla yapilabildigi, son derece esnek ancak miisteri ile iligki
basina maliyetin yiiksek oldugu bir iletisim faaliyetidir (Futrell, 1998).

Satis yonetimi kavrami ise literatiirde iki farkli anlamda kullanilabilmektedir. Birinci anlami
miisteri ile satig eleman1 arasindaki satig iligkisinin yonetilmesidir. Bu iligki satis elemaninin
miigteriyi tespitinden baglayarak satisin sonuglandirilmasina dek siiren bir dizi siireci
kapsamaktadir. Ikinci anlamui ise kigisel satis yapan satig elemanlarmin yonetilmesi
anlamindadir. Satis elemani igin satig yOnetimi iligki yonetimi; satis yoneticisi i¢in ise bu
iligkinin yonetilmesi ve ayni zamanda satig elemanlarinin da yonetilmesidir (Taskin, 1997).

Uygulamada satig yapan biiyiilk magazalar gibi sadece satig elemanlarindan olusan yiizlerce

insan1 bir igletme catisi altinda caligtiran isletmeler bulunmaktadir. Bu isletmelerin satig
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elemanlarindan olusan giiciine satis giicii ve bunlarin yonetilmesi isine ise satig giicii yonetimi
denilmektedir. Bir magaza yoneticisi satis giicii yonetiminin disinda {iriin yonetimi, finansal
yonetim gibi bagka gorevleri de yerine getirdiginden satig gilicli yonetiminin kapsami magaza

yoOnetimine gore daha dardir.

2.3. Pazarlamada Satisin Rolii ve Onemi

Satig elemanlar bir isletme i¢in pazardaki temsilciler olarak diisiiniilebilir. Satig elemaninin
tutum ve davranislan isletme icin baglayict ozelliktedir. Kigisel satigi isletmeler agisindan
onemli kilan c¢esitli nedenler bulunmaktadir. Bunlart su sekilde siralamak miimkiindiir

(Altunisik, 2006b):

& Kisisel satis bir isletmenin pazarlama biitgesinin ¢ogunlukla biiyiik bir kismini

olusturmaktadir.
& Satis elemani bir igletmenin miisteriyle olan baglantisidir.
Isletmenin {iriinlerinin satis1 icin gerekli olan temasi olusturur.

Isletmenin sahip oldugu en pahali sermaye olarak degerlendirilir. Bu durum 6zellikle
de satiglar acisindan satis elemaninin kritik rol oynadigi isletmeler agisindan
Oonemlidir. Hatta basarili bir satig elemam1 bazen isletmenin geleceginin

sekillenmesinde énemli rol oynayabilmektedir.

L Satis elemanligi meslegi cesitli fonksiyonlari iceren olduk¢a karmasik ve insan
iligkilerinin 6nemli oldugu bir meslektir. Satis elemaninin nitelikleri basari ile

basarisizlik arasindaki ¢izginin sekillenmesinde rol oynayabilir.

& Satis elemanlig: elestiriye agik mesleklerden biridir. Satis elemani se¢iminde 6zen
gerekmektedir ve satista yasanabilecek olasi etik dis1 davraniglarin engellenmesi

zorunluluk arz etmektedir.

Isletme biinyesinde yiiriitiilen tiim faaliyetlerin isletmenin genel hedeflerine ve stratejilerine
uygun olmasi gerekmektedir. Satis, satin almaya hazir olan miisteriye {iriinii sunma anlaminin
oOtesinde, cesitli fonksiyonlar1 kapsayan kompleks bir gorevler setidir. Bu gorevleri asagida ki

gibi siralamak miimkiindiir:

Yukarida da belirtildigi gibi satis faaliyetleri igletmenin pazarlama faaliyetlerinin uygulamasi
oldugundan, pazarlamanin etkinligi satis faaliyetlerinin etkinligine dogrudan baghdir. Satis
pazarlamanin bir parcasidir; satig faaliyetleri pazarlama plani1 g¢ergevesinde ydiriitiilmelidir

(Altunmigtk  vd., 2004). Satis faaliyetlerinin basarisi pazarlamanin basarist anlamina
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geleceginden pazarlama faaliyetlerinin diger tiim unsurlarinin satista basariya yonelik olmasi

gerektigi aciktir.

Satig yonetimi isletmenin hedeflenen satis gelirlerine ulagsmasini temin etmek amaciyla giinliik
satig giicii faaliyetlerinin yonlendirilmesi ve yonetimi olarak diisiiniilebilir. Bu baglamda, satig
giicli planlamasi, satis planlarinin hazirlanmasi, satis giicii boyutu ve satis giiciiniin egitimi gibi
idari konulardan da satig boliimii sorumludur. Ancak, satis yonetiminin gorevi sadece satig
giicliniin idaresi olmayip, pazar ve rekabet hakkinda yeni bilgiler toplamak ve yeni potansiyel

miisteriler bulmay1 da kapsamaktadir.

Satista calisanlar toplam istihdam icinde biiyiik bir boliimii olustururlar. Ulkemizde 1985
yilinda yapilan niifus sayimina gore kentlerde ¢alisanlarin biiyiikliik olarak en kalabalik ikinci
grubu satig ve ticaret islerinde caligsmaktadir. Oran olarak bu, kentsel niifusun %17' sine

karsilik gelmektedir (Ozden, 1992).

Kisisel satig giinliik hayatin birgok boliimii ile ilgilidir. Satisin etkin olmasi, birinci derecede
olas1 miisteri ile satig¢1 arasindaki iletisime baglidir. Her yeni satigta degisik durumlarin ortaya
¢ikabilecegi diisliniiliirse satig¢iligin, heyecan verici bir is oldugu sdylenebilir. Fakat ayni

zamanda sunuglarin tekdiizeligi satigginin sikilmasina yol agabilir.

Sonug ne olursa olsun satiggilik dikkatli bir ¢alisma ister. Genel olarak disiiniildiigiinde bir
deger ortaya ¢ikarmasindan dolay: {ilke ekonomisine katki saglar. Ayni zamanda isletmenin

miisterilerle yiiz yiize gelen kismi1 oldugu i¢in kamuoyu olugturmada 6nemli yer tutar.

Bircok firmada kisisel satislarin maliyeti satis gelirlerinin % 8 ile %15' i arasinda bir maliyet
tutmaktadir (Olug, 1991). Kisisel satis tutundurma bilesenleri icinde en pahali yontemdir.
Bunun nedeni satis elemanmin her bir tiiketiciyle iliskisinde mesaj yalnizca bir kisiye
ulagsmaktadir. Kisisel satis1 reklamdan farkli kilan en 6nemli 6zellik, reklamin statik bir yapiya
sahip olmasina karsin kisisel satisin dinamik olusudur. Satig elemani, tiiketiciye mesaj iletirken
tilkketicinin 6zelliklerine gdére sunusta uygun gordiigii degisiklikleri yapma esnekligine sahiptir

(Odabasi ve Baris, 2002).

Firmay1 temsil etme bakimindan oradaki elgisidir. Tiiketicinin sorularina cevap verme ve
karsiliklr iletisim saglama imkanina sahiptir. Ozellikle endiistri mallarinin satisginda kullanilan
baslica yontem kisisel satigtir. Bu tiir mallarinin satist gergeklestirildigi zaman meblagin
yiiksekliginden dolay1 hem firmanin hem de satiscinin elde edecegi kar da yiiksektir. Ustelik

sanayi mallarinin satig1 liretime yonelik oldugundan olduk¢a 6nemlidir.
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Kisisel satig, Ozellikle miisterilerin mamulden haberdar olmamalar, tiiketici sayisinin az
olmas1 veya tiiketiciye ulasmanin tek yolunun kisisel satis olmasi durumunda kullanilir
(Gitomer, 2004)). Bazi durumlarda miisteriler, mamulii satin almadan dnce tam bir incelemeye
tabi tutmak ister. Satis personeli bu durumlarda devreye girer. Uriiniin her bir miisteri i¢in ayr
ayr1 kullanim yerleri olmasi halinde yada {iriiniin tiim mdsteriler i¢in genellestirilemedigi
durumlarda satis personelinin yiiz yiize iligkisi devreye girer. Potansiyel miisterinin ¢ok az
olmasi durumunda, pazar elde etme diisiincesiyle satig personeline ve kisisel satisa is diiser.
Ayrica oOteki satig cabalarinin yetersiz yada etkisiz kalmasi durumunda kisisel satig, iiriini

pazarlamanin en akilci yoludur.
2.3. Satis Siireci

Yukarida da ifade edildigi gibi satigta basari i¢in satig elemaninin belirli bilgi ve becerilerle
donatilmig olmasi gerekmektedir. Ancak, satista etkinlik i¢in satig elemaninin sahip oldugu
veya kazandigi becerilerini etkin bir sekilde kullanabilmesi i¢in satis siirecini de iyi kavramig
olmasi gerekmektedir. Tanim olarak safis siireci, bir satis isleminin gerceklesmesinde takip
edilen veya edilmesi gereken asamalardan olusan olaylar ve faaliyetler biitiinlidiir (Futrell,

1998).

Tipik bir satis siireci asagida goriilene benzer sekilde sekiz asamadan olugsmaktadir (Altunisik,
2006b).

1. Arastirma

2. On yaklasim
3. Yaklagim ve goriisme
4. Ihtiyag tespiti
5. Sunum ve tanitim
6. Itirazlarin cevaplanmasi
7. Misteri ilgisinin kazanilmasi
8. Takip
2.3.1. Arastirma

Bu asamada satis eleman1 satmaya c¢alistigi mal ve hizmetleri almak isteyebilecek kisilere
iligkin bilgiler toplamaya c¢aligmaktadir. Bir satis siirecinde satig elemaninin, baslangic agamasi
olarak, satis yapma ihtimali olan potansiyel miisteri adaylarimin isimlerine iliskin bilgiler
toplamasi gerekmektedir. Bu amagla bagvurulabilecek ¢ok sayida bilgi kaynagi bulunmaktadir.

Bunlar arasinda gazete ve dergi gibi basili kaynaklar, 6zel ihtisas dergileri, firma biiltenleri,
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mevcut miigterilerin referans gosterdigi isimler, isletme i¢ kaynaklarindan derlenen isimler ve
eski miisteriler, isletmemizle iyi iligkiler i¢inde bulunan tedarik¢ilerden elde edilen isimler,
internet ve internette bulunan 6zel ilgi gruplari sayilabilir. Hatta bazi durumlarda satis elemant
kendisi dogrudan miisterilerle irtibata gecerek potansiyel miisteri portfoyli olusturmaya
caligmaktadir.

Ancak unutulmamasi gereken ise her potansiyel miisteri portfdyiinde bulunan her isim veya
firmanin iyi bir miisteri aday1 olamayacagidir. lyi bir potansiyel miisterinin belirli 6zelliklere
sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar potansiyel miisterinin satilan iiriine ihtiyacinin olmasi,
kiginin satilan iirlinii satin alabilecek parasal giice sahip olmasi ve satig elemanin girisimlerine
ve ilgisine karsilik ilgili veya istekli olmasi gerekmektedir. Pazarlama diliyle, iyi bir potansiyel

miisteri satin alma ihtiyaci, giicii ve istegi olan kisidir.

2.3.2. Onyaklasim

Bu asamada satis elemani randevu almayi planladigi misteriye iliskin daha
detayll Dbilgiler toplamaktadir. Bu durumda goérlsllecek potansiyel
musterinin 6rgltsel musteri olmasina veya bireysel misteri olmasina
yapilacak hazirlik ve toplanacak bilgi turleri farkli olacaktir. Clinkld musteri
ihtiyaclari, satin alma miktari ile satin alma slireci ve sekli farkh olacaktir.
Bireysel musterilerde satin alma karar tek bir kisi tarafinda verilmekte
olmasi ve satin alinacak miktarin ise daha az olmasi satis olayini
kolaylagstirmakta ve &nyaklasim igin gerekli olan bilgileri toplama ve
randevu almak icin gereken faaliyetlerin sayisini ve zorlugunu

azaltmaktadir.

Ozellikle endiistriyel satislarda ise satin alma olay1 belirli bir siiregten ge¢mesi ve bu siirecte
degisik sayida kisinin satin alma kararinda cesitli sekillerde etkili olmasi sebebiyle on
yaklasim siirecini daha karmasik ve zor hale getirmektedir. Bu asamanin en 6nemli sorusu
kiminle goriisiilecegine karar vermektir. Bu baglamda kisisel satiglarda kar1 veya koca veya
satin alma kararin1 verecek olan kisinin belirlenmesi iken, orgiitsel satin almalarda ise satin

alma siirecinde yer alan bir veya daha fazla kisi veya grup olabilmektedir.

Kim veya kimlerle goriisiilecegine karar verdikten sonra yapilacak is ise bu kisi veya kisilerle
goriigebilmek i¢in gerekli olan randevunun alinmasi i¢in en uygun zamanin bulunmasidir.

Cogu zaman ulasilmak istenen kisiye dogrudan ulagmak miimkiin olmayabilir.
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2.3.3. Yaklasim /Goriisme

Bu agama satig elemaninin potansiyel miisteri ile goriistiigii veya konustugu andir. Bu agsama
satista basar1 acisindan son derece Onemlidir. ilk yaklasim satici ile alict arasindaki ilk
yakinlasmanin ve alici iizerinde iyi intiba birakma agicindan ¢ok dnemlidir. Bu noktada giiler

yiiz, ciddiyet, profesyonel tutum ve iyi bir goz temasi belirleyici olmaktadir.

[lk goriismede basarili olmak igin satis elemam kendini hazirlamalidir. Cogu kez satis
elemanlar1 yogun programlart sebebiyle randevularda karigikliklar yapmakta ve aliciya karsi
diizensizlik ve dagmiklik isareti vermektedir. Dolayisiyla satis elemaninin ¢ok iyi bir ajandaya
sahip olmasi ve randevularint muntazaman takip ediyor olmasi gerekir. Miigterinin 6nerecegi
saatin kendisi i¢in uygun olup olmayacagimni veya kendisi i¢in uygun zamanlarin hangi

zamanlar olacagina hemen soyleyebilmelidir.

Goriismeye gitmeden Once satis elemaninin, Ozellikle biiyiik isletmeler igin, goriisme
konusunda ve isletme hakkinda biraz daha arastirma yaparak daha fazla bilgi toplamasi
gerekmektedir. Isletmenin biiyiikliigii, calisan sayisi, hizmet ettigi sektdr, satin alma
faaliyetleri vb. ulasilabilecek yollarla bilgi toplamak satis elemaninin konumunu satin aliciya

kars1 giiclendirmis olacaktir.

Satis goriismesinde iginde bulunulan ruh hali de &nemlidir. Ozellikle de satis ortami ve
gorlisme yapilan kisi veya kurumun meydana ¢ikardigi duruma uygun bir ruh ve zihin halinin
olmamasi satigta basariy1 engelleyecektir.

Satis elemanin yaratacag ilk izlenim ve samimi ortam satista basarinin ilk basamagidir. Bu
amacla baslangicta iki taraf arasinda karsilikli fayda saglama esasinin 6nemli oldugunu
vurgular tarzda sorular sormak ve bilgiler vermek samimi bir ortamin olugsmasina katkida
bulunacaktir. Bu ortamin olusturulmasi ise bireysel satis goriismelerinde yaklasik on-onbes
dakika arasinda olabilirken endiistriyel satiglarda bes dakikayr agmayacak sekilde
ayarlanmalidir (Cooper, 1997). Davranig tarzi olarak ise satig elemani miisterinin makul
gdrecegi tarz ve iislupta konusmali ve hareket etmelidir. Ik yaklasim tarzi ve kisilerle
goriigmede sergilenecek davranis ve tutumlar iilkeden iilkeye, kiiltiirden kiiltiire ve kisiden
kisiye degisebilmektedir. Dolayisiyla satig elemaninin miisteriden giiven kazandiracak bir

tarzda davranmasi uygun olacaktir.

2.3.4. Ihtiya¢ Tespiti
Esasen ihtiyag tespitini ayr1 bir asama olarak diisiinmek bazilarina gére uygun degildir. Clinkii
ihtiyag tespiti bir 6nceki goriisme asamasinin bir pargasi olarak ele alinabilir. Her ne kadar bu

asamanin ayri bir asama olup olmamasi konusu tartigilsa da, belki de satig siirecinin bagarisi
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acisindan en 6nemli asama ihtiyag tespiti agamasidir. Bu asama miisteri ihtiyaglarinin netlestigi
ve adinin konuldugu asamadir. Bu baglamda basarinin yolu ise miisteriye sorular sormaktan
gecmektedir. Bu amagla iizerinde onemle durulmasi gereken nokta ise miisterinin neye
ihtiyacimin oldugu ve ne istedigidir. Satig elemaniin unutmamasi gereken bir nokta vardir. O
da, miisterinin bir ihtiyaci vardir veya ihtiyact oldugunun farkinda degildir. Eger miisteri
ihtiyact oldugunun farkinda ise miisterinin ihtiyacini netlestirmek ve satis islemlerinin alt
yapisini olusturmak gerekmektedir. Ancak miisteri ihtiyacinin farkinda degilse, bunun
miisteriye anlatilmasi veya hissettirilmesi gerekmektedir. Bu ise daha ¢ok mevcut sorunlarin
ortaya konmasi veya yeni cihazin kullanarak %15 performansta artis saglanabilecegi gibi
sorularla miisterinin aklina bir sorunun varligi hakkinda soru isaretleri koymakla

baslamaktadir.

Bu asamada satis elemaninin 6nemle iizerinde durmasi gereken diger nokta ise miisterinin
satin alma kriterinin belirlenmesidir. Misteriyi satin almaya iten motivin ne oldugunun
belirlenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla bu asamada etkin bir dinleme ve soru sorma becerisi
gerekmektedir. Satin alma kriterinin belirlenmesinin yaninda miisterinin 6nceliklerinin de
belirlenmesi gerekmektedir. Bazi kigiler sadece kaliteye onem verirken bazilar1 uygun fiyat

konusuna 6nem vermektedir.

Ihtiyag belirleme asamasmin sonuna gelindiginde satis elemani taraflar arasinda
varilan fikir birliginin neler oldugu ve miisterinin neye ihtiya¢ duydugu ve neleri arzu
ettigi konusundaki bilgileri iceren bir 6zet yaparak hem miisteriden onay almak hem de

muhtemel yanlis anlamalar1 6nlemis olacaktir.

2.3.5. Sunum

Sunum asamasit bir Onceki asama olan ihtiyag belirleme asamasimin tamamlayicisi
niteligindedir. Bu asamada {irliniin, tiriin 6zelliklerinin saglayacag: faydalar ve rakip iirlinlere
kiyasla ftstiinliikleri ve firiiniin performansina iligkin bulgular ve test sonuglar1 ortaya
konmalidir. Miisteri sunum asamasindaki performansa bagh olarak satin alip almama kararini
verebilecektir. Bu durum o6zellikle de endiistriyel satin almalarda daha da 6nemlidir. Sunumda
etkinlik i¢in sunumun basit olmasi ve sunumun miisterinin anlayacagi dilde yapilmasi
onemlidir. Bunun da 6tesinde sunumun amaci iriiniin miisteri istek ve ihtiyaglarina cevap
vereceginin vurgulanmasi seklinde yapilmasi son derece etkili olmaktadir. Tipik bir sunumda
bu tiir {irlin 6zellikleri ve tiriiniin saglayacagi faydalar miisteri odakli olacak sekilde organize

edilerek verilmelidir.

24



2.3.6. itirazlarin cevaplanmasi

Kisisel satig siirecinin belki de en 6nemli sathalarindan biri miisterilerden gelen itirazlarin
cevaplanmasi ve karsilanmasidir. Bu itirazlar fiyatla ilgili olabildigi gibi miisterinin elde
edecegi degerle de ilgili olabilmektedir. Ancak bazi durumlarda miisteri satig siirecinin daha
ileri agamaya tagimamak i¢in ¢esitli bahanelerle itirazlarda bulunabilmektedir. Burada 6nemli
olan nokta satig elemanlarinin bu tiir itirazlarin farkina vararak gerekli énlemleri almasidir.

Bazi durumlarda ise itirazlarin amact miisterinin liriin hakkinda ve iiriiniin kendi sorununu
¢oOziip ¢ozemeyecegi konusunda tereddiitleri olmasindan da kaynaklanabilmektedir. Sikayet
her ne olursa olsun yapilacak islem genellikle benzerdir. Oncelikle sorunun gergek bir sorun
olup olmadig1 ve kaynaklarinin ne oldugu ortaya konmalidir. Bu tiir bir yaklagimla belki satici

acisindan yeni firsatlarin ipuglar1 da elde edilmis olacaktir.

Orgiitsel alimlarda miisteriler daha iyi bir fiyatla iiriinii satin alabilmek icin itirazlar
edebilmekte ve pazarlik yapmanin yollarimi aramaktadirlar. Bunun i¢in satis elemani yapmis
oldugu teklifin degerini vurgulayarak fiyatta pazarlik konusundan kagmaya calismalidir. Eger
alict fiyat indiriminde 1srar ederse, satict da bu indirime karsilik iirlin 6zelliklerinde bazi

degisikliklere gitme yolunu secebilir.

2.3.7. Miisterinin Ilgisini Kazanma- Satis1 Kapama
Bu asama satis goriismelerinin son asamasi olup, alici ile saticinin karsilikli olarak yaptiklar

pazarliktan anlagmaya vararak miisterinin satin alma siparigini vermesini kapsamaktadir. Bu
asamada satici miisteriye satist kapatmak icin cesitli satis kapama teknikleri yardimiyla
miisterinin siparisini alma yoluna gider. Satis kapamada {izerinde 6nemle dikkat edilmesi
gereken nokta hangi satis kapama tekniginin kullanilacagidir. Satis kapama teknigi se¢iminde
belirleyici unsurun satis toplantisinin genel havasina ve miisterinin ruh haline bagli olarak
secilmesi olmalidir. Bu ise dogru zamanda ve dogru kelimelerle miisterinin siparisini vermesi

saglanmalidir.

2.3.8. Takip- izleme

Bu asama ise satig goriismelerinin tamamlanmasi ve siparisin alinmasindan sonra miisterinin
yapilan pazarliktan ve satin almis oldugu iirlinden memnun kalip kalmadigmin arastirilmasi
islemlerini kapsamaktadir. Miisterilerin {iriinle ilgili sorunlari olup olmadiginin takibi, ve
sorunlarin olmas1 durumunda ise saticinin sorumluluk hissetmesi pazar odakli bir yaklagimin

sergilenmesi ve miigterinin onemsendiginin bir igareti olarak algilanmaktadir.
2.4. Satis Elemaninin Gorevleri

Satis elemanlar satisciik meslegini yuritirken sadece satis islemlerini

yurutmeyip, bunun disinda baska goérevleri de ylritmek durumundadir. Bu
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gorevler daha ¢ok satis ydénetiminde basari icin yerine getirilmesi gereken
temel fonksiyonlar olarak da dislndlebilir. Bu gérevleri daha dnce yapilan
satis kavraminin taniminda gérmek mimkindir. Buna gére; ilk bdlimde
de aciklandigi gibi satis, bir tGrin, hizmet veya faydanin, en uygun yerde,
en uygun zamanda, en uygun kisiye en uygun ydntemle ve uygun bir bedel
karsiliginda satilmasi igin gerekli olan cabalar butlnldir. Bu tanima gore
satis elemaninin yapmasi gereken cesitli islevler bulunmaktadir. Bunlar;
programlama, temsil, gézlemleme, analiz, etkileme, problem c¢dézme ve

raporlamadir.

Programlama: Satis elemanlari etkin bir performans goésterebilmek igin
son derece planli ve programli davranmak zorundadirlar. Satis faaliyetleri
zaman alici faaliyetler olmasi sebebiyle zamanin etkin kullanilabilmesi igin
tim randevularin ve is go6rusmelerinin belirli bir plan ve program
cercevesinde yuriatilmesi gerekmektedir. Satis elemani pazarlama ve satis
programi, tutundurma programi, zaman programi ve diger programlari

hazirlamak durumundadir.

Temsil: Her satis elemani calistigi firmayl ve markayi temsil etmektedir.
Daha basit bir ifadeyle satis elemani cesitli temsil goérevlerini

Ustlenmektedir.

Gozlemleme: Satis elemani Pazar sartlarinda meydana gelen degisimleri
rahatlikla goézleyebilmeli, misteri sikayetlerinde ve mdusterilerin tutum ve
davranislarinda ortaya cikacak degisimleri takip etmek ve go6zlemek

zorundadir.

TFablo 24 Satis Flemanlarmmm- Gérederi——————————

e Yeni miusteriler arama,

e Firma ile musgteriler arasinda iletigim saglama,

e Fiili anlamda satis faaliyetleri (misteriye yaklagma, prezentasyon,
gosteri, itirazlari ele alma ve satisin kapatilmasi vb. faaliyetler),

e Danismanlik ve teknik hizmet sunma,

e Finansman saglama,

e Dagitimin iglerinin yiritiilmesi gibi hizmetleri sunma,

e Pazar arastirmasi ve sektor izlemesi,

e Satis tahminleri ve raporlama gibi arastirma ve destek hizmetleri
sunmak ve

e Igletmenin satis baélammdaﬂ3 biitgesinin olusturulmasina katki

saglamak Kaynak: Altunisik (2006b).




Analiz: Satis elemanlar gevreden gdézlemledikleri seyleri etkin bir sekilde
analiz etmek ve isletmenin gelecekteki faaliyetlerinin sekillenmesine

yardimci olmak durumundadir.

Etkileme: Iyi bir satis elemani iyi bir miizakerecidir. Satis elemani cesitli
yontemleri kullanarak mdusterileri etkileme yoluna gitmektedirler. Bu
noktada mdusterinin davranis ve tutumlarini algilamak ve mausterileri

yonlendirmek geregi satiscinin en 6nemli islevidir.

Problem Cozme: Satis elemaninin temel goérevinin musteri isteklerine
dogrudan cevap vermek oldugu cesitli kaynaklarda yer almaktadir. Bu
baglamda itirazlarin ¢6zimi{, goérisme sirasinda yasanan problemin
¢b6zUmu, satis sonrasinda karsilasilan sorunlarin ¢ézimi gibi konular satis

elemanlarinin en gok karsilasacagi sorunlar arasindadir.

Raporlama: Raporlama ise donem boyunca karsilasilan tim olaylarin ve
sonuglarin birer rapor halinde sunulmasi gerekmektedir. Baska bir ifade ile
planlanan ve vyapilan islerin raporlarinin tutulmasi ve ilgili vyerlere

ulastirilmasi satis elamanin goérevleri arasindadir.

Genel olarak ele alindiginda bir satig elemaninin yapmasi gereken gorevleri su sekilde ifade
etmek mimkiindiir. Her seyden Once bir satis elemani sadece iirlinlerin miisterilerce satin
alinmasima yardimci olmak degil, isletme ile miisteriler arasinda bir koprii gorevi gormek,
firmaya pazardaki degisimler hakkinda bir bilgi aktarmak, miisterilere ¢esitli hizmetler sunmak
ve miisterilerle firma arasindaki giiven ve sayginligin tesis edilmesine yardimci olmaktir.
Dolayisiyla satis elemanini taraflar arasinda aracilik goérevi yapan kisi olarak adlandirmak
mimkiindiir. Bir satis elemani iirlinlerle miisteriler arasinda aracilik yapma gorevini
iistlenmektedir. Bu ise satista basarinin {irlinler ve miisteriler hakkinda iyi bilgiye ve giiglii

becerilere sahip olmakla miimkiin olacagini gostermektedir.

Satista basari icin, bir araci olarak satis elemani aracisi oldugu taraflar

hakkinda c¢ok iyi bilgiye sahip olmak durumundadir. Aksi halde ikna veya
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etkileme savasinda sonug satis elemaninin ve dolayisiyla da, isletmenin
aleyhine sonuclanacaktir. Bu sebeple, satis elemaninin muisteri kavrami ve

musterinin dnemini kavramis olmasi gerekmektedir.

Miisterinin isletme i¢in en dnemli kisi oldugu, isletmenin amacinin miisterileri memnun etmek
oldugu, isletmemizin bir ortagi oldugu, onlarinda duygularinin ve hislerinin oldugu ve
velinimet konumundaki bu kisilerin sevgi ve saygiyla karsilanmasi ve Ozenle muamele

edilmesi gereken kisi oldugu daima satig elemaninin gorevidir.

Bir satis elemaniin mutlaka iyi bilgiyle donanmasi gereken konu satmaya galistigi {irliniin
olumlu veya olumsuz tiim 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasidir. Sattig1 iiriin hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmayan bir satis eleman1 miisterinin sorularina cevap vermede yetersiz
kalacak ve miisteriye karsi dezavantajli bir konuma diisecektir. Ornegin, beyaz esya iiriinleri
satan magazalarda calisan bir¢ok satis elemaninin iirlinlerin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi
sahibi olmadiklar1 goriilmektedir. Bir 1iitii, camasir makinesi, elektrikli sofben veya
televizyonun ne kadar elektrik tiikettigi sorusu soruldugunda bazen tatminkar cevap almak

olas1 degildir.

Satig elemaninin sadece iriinle ilgili tatminkar bilgiye sahip olmasi disinda, saticinin iginde
bulundugu sektdr hakkinda da bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Baslica rakip marka ve
firmalar kimler oldugu, bizim {irlinlimiize kiyasla bunlarin iistiin ve zay1f yonleri neler oldugu,
fiyatlarinin ne oldugu ve rakiplerin i¢inde bulunduklar1 sorunlarin neler oldugu konusunda

satis elemaninin bilgi sahibi olmasi satis elemanina iistiinliik saglayacaktir.

Rakipler ve sektor hakkindaki bilgilerin yaninda satis elemaninin satis teknikleri hakkinda da
bilgi ve becerilerle donatilmig olmasi da satista bagarinin 6n sartlarindandir. Degisen sartlara
bagli olarak uygun satis ve pazarlama tekniginin ne olmasi gerektigi konularinda satig

elemanlarinin bilgi ve becerilerinin artirilmasi gerekmektedir.
2.5. Satis Elemaninda Bulunmasi Gereken Ozellikler

Temelde satig ve satiggilik faaliyetleri satmaya calistigimiz {irlinleri satin alacak kisilerin ikna
edilmesi faaliyetlerinden bagka bir sey degildir. Gilinlimiizde satis elemanlari ikna etme
faaliyetlerini yiiriitiirken bilgisayar ve diger teknolojileri yogun bir sekilde kullanmakta ve
degisen tiiketici / miigteri profili karsisinda {istiinliik kazanmak i¢in miisterilerinin dikkatini

daha fazla ¢cekmek zorundadirlar.

Giliniimiiz pazar sartlarinda satis elemanligi mesleginde de degisimler yasanmaktadir.

Glinlimiizde satis elemanligi profesyonel ve onemli bir meslek dali olarak karsimiza
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cikmaktadir. Satig¢ilik mesleginde basarili olabilmek i¢in sadece teknik bilgiyle donatilmig
olmak yeterli olmayip, sosyal iliski kurma, insan davranislari konusunda bilgili ve duyarli
olma, prezantabil olma, 6zellikle de pazarda yasanmakta olan degisimleri yakindan izleme ve

pratik bir zekaya sahip olmay1 da gerektirmektedir.

Modern pazarlama baglaminda satisciik mesledi ikna yoluyla bir satis
yapma seklinde algilanmayip, alici ile satici arasindaki iliskinin ydnetimi
seklinde gorilmeye baslamistir. Dolayisiyla satisciik mesledginde de
dedisen pazar sartlara uygun olarak dedisimlerin yasandigini soylemek

muamkundar.
2.5. Satisciik Mesleginde Yasanan Degisimler

Pazar sartlarindaki degisime paralel olarak satis uygulamalari ve satiscilik mesleginde de
degisimler yasanmaktadir. Pazarlama anlayisina paralel olarak satis mesleginde de hizli
degisimler yasanmaktadir. Giinlimiizde satis anlayisi kisa vadede satis yaparak gelir elde etme
yerine, artan rekabet karsisinda iliskiye dayali daha uzun vadeli satis anlayisinin
benimsenmesini zorunlu kilmaktadir. Asagida satis odakli ve iliski odakli satis egilimlerinin

ozellikleri verilmektedir.

Glinlimiiz pazar sartlarinda satis mesleginde ve satiscilarda bulunmasi gereken dzellikleri de

degistirmeye baslamistir. Bunlar su sekilde siralamak miimkiindiir (Altunisik, 2006b).
0 Performans degerlemede satig hacmi degil, karlilik 6n plana ¢ikmaya baglamigtir.
0 Kisa donem iligki yerine uzun vadeye odaklanma 6n plana ¢ikmaktadir.
0 Satigta takimlara dogru gegis yaganmaktadir.

0 Perakendecilik mesleginde yasanan kiiresellesmeye paralel olarak satiscilik meslegi de

global bir faaliyet olma yoluna girmeye baslamaktadir.
0 Yoneticilik becerisi degil liderlik becerileri prim yapmaya baglamistir.
0 Teknoloji satisin ayrilmaz bir pargasi haline gelmeye baglamustir.

0 Satigcilik meslegi giderek daha popiiler olmaya baslamistir ve iist yonetim kadrolarina

dogru hizl1 bir yiikselme istegi vardir.

Sonug olarak, satis faaliyetleri glinlimiiz isletmeleri i¢in son derece onemli olmaya
baglamigtir. Meslek olarak satisgilik meslegi de giderek iizerindeki olumsuz imaji atarak

popiilerlik kazanmaya baglayan bir meslek haline gelmektedir.
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BOLUM 3: SATISTA MUSTERI ODAKLILIK ve MUSTERI
ODAKLI SATIS

3.1. Giris

Miisteri olmaksizin bir isletmeden bahsetmek miimkiin degildir. Efsanevi yonetim gurusu
Peter Drucker da isletmenin amacini, daha 1970’li yillarda, “memnun miisteriler bulmak ve
bunlar1 muhafaza etmektir” seklinde ifade etmistir (Drucker, 1973). Baska bir ifadeyle miisteri
ihtiyaclarinin karsilanmasi yoluyla memnun miisterilerin yaratilmasi pazarlama agisindan
isletmenin gelecegini teminat altina almanin en 6nemli sebebidir. Ancak giiniimiiz pazarlama
uygulamalarinda, 6zellikle de satis baglaminda, miisteri memnuniyeti ve miisteri odakli bir
mental yaklasimin olusturulmasi konusunda isletmelerin yeterli gayreti gostermekten uzak

olduklan g6zlenmektedir.

Miisteri odaklilik konusundaki bu zayiflik ve isteksizligin ¢esitli sebeplerinin oldugu
gozlenmektedir. Birincisi, tliketicilerin yeterli derecede bilinglenmemis oldugudur. Birer
tiketici olarak haklar1 konusunda yeterli bilgi ve beceriye sahip olmayan kisi kendisi i¢in
optimal olmayan pazar tekliflerini kabul etmek durumunda kalmaktadir. Ornegin, iilkemizde
Tiiketicinin Korunmas: Kanunu gergevesindeki yasal haklar1 konusunda bilgisi olmayan bir
tiikketici sahip oldugu haklardan ne dl¢iide yararlanabilir ki? ikinci olarak, belki de daha
onemlisi, misteri odaklilik kavraminin tanimi ve 6l¢iimiine iliskin herkesin iizerinde hemfikir
oldugu bir tammin eksikligi onemli bir sebep olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ucgiinciisii ise
miigteri odakliligin ucuz olmayisidir. Miisteri odaklilik sdylendiginden daha zor olan bir

uygulamadir.

Bu boliimde miisteri odakliik kavramimin satis baglamindaki uygulamasit olarak
yorumlanabilecek olan miisteri odakli satis ve satista miisteri odaklilik konusu

incelenmektedir.

3.2. Miisteri Egilimliligi (Odakhhgi) Gerekli Kilan Sartlar

Degisen pazar sartlari altinda pazarlamada miisteri odakli bir yaklagimin gerekliligi ¢ok sayida
aragtirmaci ve uygulamaci tarafindan vurgulanmaktadir (Kotler, 1999; Sheth vd., 2000; Noble
vd., 2002). Gegmis yillarda igletmelerde yapilan iyilestirme ve gelistirme ¢aligmalarinin ve
yonetim teorilerinin (Toplam Kalite Yonetimi, Degisim miihendisligi, tam-zamaninda-
yonetim, yalin iiretim ve kiiglilme vb.) biiyiikk cogunlugunun miisteri veya tiiketici faktoriinii
g0z ard1 ettigi gdzlenmektedir. Bu girisimlerin biiylik cogunlugunda verimlilik ve fonksiyonel

etkinlik miisteri ihtiyag ve isteklerine kiyasla dncelik kazanmustir.
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Fojit (1995) miisteri ihtiyaclarinin “yapilacak dogru seyleri” ifade ettigini, yonetim teorilerinin

ise bunlarin “dogru sekilde yapilmasini” ifade etmekte oldugunu one siirmektedir. Ozellikle de

pazardaki degisime paralel olarak tiiketici istek, ihtiya¢ ve arzularinda yaganmakta olan

degisimlerin varlig1 dikkate alindiginda miisteriyi okuma veya anlamanin basari i¢in ne denli

onemli oldugunu sdylemeye gerek yoktur. Dogru olmayan veya miisteri beklentileriyle uyum

icinde olmayan her girisim, her {iriin ve her gayret ne kadar verimli ve etkin yapilirsa yapilsin

beklenen basariy1 getiremeyecektir. Dolayisiyla miisteri ihtiyaglar1 dikkate alinmaksizin

yapilan her tiir iyilestirme ve gelistirme girisimlerinin beklenen sonucu vermeyecegi aciktir.

Bu baglamda miisteri odakliligint gerekli kilan temel sebepleri asagidaki sekilde siralamak

miimkiindiir (Fojit,1995).

Miisteriler isletmelerin ve dolayisiyla da tim karliligin varlik sebebidir. Ancak

isletmelerin bunu anlamada yetersiz oldugu gézlenmektedir.

Digsal krizlerden kurtulmanin yolu genellikle degisim ve yeniliklerin yonetilmesinden
geemektedir. Tasarim ve imalatta karsilasilan sorunlarin 6nemli bir kismi miisteri
ihtiya¢ ve isteklerinin tahmin edilmesi veya anlasilmasinda yasanan yetersizliklerden
kaynaklanmaktadir. Bagarili firmalar yeni miisteri ihtiyaglar1 kesfetme ve bu
ihtiyaglar karsilayabilecek yeni iriinler tasarlama ve iiretme becerileri sayesinde

basariy1 yakalamaktadirlar.

Ortak bir miisteri hedefi belirlenmedik¢e fonksiyonlar arast koordinasyonun

saglanmasinda geliskiler ortaya ¢ikabilmektedir.

Miisteri bazli 6l¢iitler ve ddiiller yiiksek performansin temel gdstergeleri arasinda yer

almaktadir.

Miisteri odaklilik teknoloji agirlikli yeni isletmelerin kitlesel {iretime olanak saglayan

nihai lriinlere doniistiirilmesinde de misteri odaklilik 6nemli rol oynamaktadir.

Demode olan teknolojiler ve yavaslayan biiylime hizlar1 karsisinda olgun isletmeler
zor bir segenekle karsi karsiyadirlar. Bu durumda tiiketici ihtiyag¢larinin kargilanmasi
yoniindeki girisimler isletmelerin gelece§i ve basarist acisindan kritik  rol

oynamaktadir.

Misteri odakliligin saglanabilmesi i¢in bazi1 engellerin ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir. Bu engeller arasinda miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin tam olarak
anlagilmasint  engelleyen boliimlendirilmis karar siireglerinde  degisikliklerin

yapilmasidir. Isletme icinde fonksiyonlar arasi siirtiisme ve gekismelere yol acacak
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olan fonksiyonel yapilanma yerine miisteri memnuniyetine odaklanmig bir miisteri

kiiltlirtiniin gelistirilmesi gerekmektedir.

e Diger bir engel ise miisteri ihtiyaclarinin algilanmasimi engelleyen karmasik sektor
yapisi olup, degistirilmesi gerekmektedir. Bazi sektorlerde miisteri degeri yaratma
siireci oldukga karmasik olabilmektedir. Ornegin, isletme biinyesindeki bazi birimler
miigterinin sesi roliinii listlenerek, miisteri ihtiyaglarinin tek birim tarafindan daha dar
cercevede ele almmasima yol agacaktir. Dolayisiyla tiiketici istek ve ihtiyaglar
baglaminda alinacak isletme i¢i kararlarda miimkiin oldugunca degisik goriis ve

disiincelere yer verilmesi daha isabetli sonuglarin elde edilmesine yardimci olacaktir.

e Miisteri odakliligin 6niinde duran ve listesinden gelinmesi gereken bir diger engel ise
isletmelerdeki kisa vadeli taleplerin uzun dénem kararlarinin Oniine gecgebilmesidir.
Kisa donem karlilig1 i¢in uzun dénem isletme ¢ikarlar1 veya iirlin kalitesinin feda

edilmesi pazarda basar1 agisindan ciddi sorunlar yaratmaktadir.

e Miisteri ihtiyaclarmin algilanmasindaki engellerden bir digeri ise miisteri istek ve
ihtiyaglarinin ~ belirlenmesinde daha c¢ok ifade edilen Ozelikler {izerine
odaklanilmasidir. Pazar firsati yaratabilecek Ozelliklerin belirlenmesi c¢ogunlukla
dogrudan ifade edilen Ozellikler seklinde yapilmakta oldugu, bunun ise yetersiz
kalmakta oldugu, gergek pazar firsati yaratabilecek miisteri isteklerinin ise daha ¢ok
dolayli (yanal) istek veya ihtiyaglardan kaynaklandigi ifade edilmektedir. Tabii ki
yonetimin giivenilirligi de miisteri odakli bir kiltiiriin gelistirilmesinde 6nemli rol

oynayacaktir.

Sonug olarak, bu engellerin biiyiik ¢cogunlugunun miisteri ihtiyaclarini anlama konusunda

izolasyon yaratma egiliminde oldugu goriilmektedir.

3.3. Miisteri Odakhhik Kavrami

1990’ yillarda miisteri odaklilik kavraminin daha fazla inceleme konusu yapildig
gozlenmektedir. Arastirmalar miisteri odaklilik kavraminin igletme karliligi agisindan kritik bir
rol oynadigimmi (Narver ve Slater, 1990; Donaldson, 1993), rekabet istiinliigiiniin bir 6n sart1
(Ganesan, 1994) ve igletme basarisinin bir sembolii (Hall, 1992) oldugunu ortaya koymaktadir.
Biitiin bu gayretlerin yegane amaci degisken pazar sartlarina adaptasyonu kolaylagtirmak ve
yogun rekabette One gegmenin yollarini aramaktir. Baska bir ifadele ile, pazar odaklilik

kavrami sadece basit bir arayigin iiriinii olmayip, stratejik bir farklilagsma arayisiin sonucudur.
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Dolayisiyla miisteri odakliligini belirleyen faktorler ile miisteri odakliliginin dniindeki engeller

iizerinde ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Pazarlama yazininda miisteri odaklilik kavrami degisik sekillerde ifade edilmeye ¢alisilmistir
(Webster, 1988; Kohli ve Jaworski, 1990). Miisteri odaklilik kavrami g¢ogunlukla pazar
odaklilik, pazarlama kavrami ve miisteri her seyden once gelir gibi kavramlarla birlikte
anilmaktadir. Ancak bu tanimlarin hemen hepsinde pazarlamanin da 6ziinii teskil eden miisteri
kavrami stratejik yaklagimda merkeze yerlesmektedir. Kohli ve Jaworski (1990) pazarlama
kavraminin uygulamaya konmasi pazar odaklilik olarak degerlendirirken, Narver ve Slater
(1990) miisteri odakliligi pazar odakliligin davranigsal bir kanadini olusturdugunu one

surmektedir.

Bazi aragtirmacit ve akademisyenlere gore pazar odaklilik ile miisteri odaklilik kavramlar
arasinda bir fark yoktur ve birbiri yerine kullanilabilmektedir (Shapiro, 1988; Webster, 1988).
Bu yaklasimi gerekgeleri arasinda satigin pazarlama kavraminin uygulamaya sokulmasi
olarak gérmek ve miisteri olmaksizin pazarlamadan bahsedilemeyecegi gercegidir. Ote yandan
bazi arastirmacilar ise pazar odaklilik ve miisteri odaklilik kavramlari arasinda ayrim yapma
yoluna da gitmektedirler. Buna gore ise pazar odaklilik pazara daha makro veya genel bir bakis
acistyla bakmak veya pazari bir biitiin olarak ele almay1 6ngdrdiigii, miisteri odakliligin ise
miigteri kavramimi One ¢ikararak daha mikro bir bakis agisinin benimsendigini ifade

etmektedir.

Miisteri odaklilik baglaminda pazarlama yazininda ¢ok sayida g¢alisma vardir. Ancak bu
kavramin satig baglaminda ele alindigi ¢alismalar daha sinirlidir ve bu baglamda Saxe ve
Weitz (1982)’ in ¢i1gir acan g¢alismasi literatiirde ayr1 bir inceleme alani olusturmustur. Bu

baglamda literatiirde yer alan ¢alismalara bakildiginda su bulgulara ulasmak miimkiindiir.

Miisteri odaklilik kavrami gilinlimiiz isletmelerinin birgogunun vizyon, misyon ve strateji
beyanlarinda yer alan bir kavram haline gelmistir. Hatta kar amagsiz isletmeler dahi miisteri
odaklilik kavramindan s6z eder hale gelmistir (Nwankwo, 1995). Ancak arastirmacilar
kavramin dogru ve tatminkar bir sekilde anlasilmadan uygulamaya konmaya calisilmasinin
cesitli sorunlar yaratabilecegi ve sonugta da pazarlama ve strateji adina hayal kirikliklarinin

yasanabilecegine isaret etmektedirler (Ornegin, Capon ve dig., 1991).

Nwankwo (1995) literatiirde yer alan galigmalarin daha ¢ok miisteri odaklilik kavraminin
tanim1 ve Olglimiine iliskin konular iizerine odaklamldigini 6ne siirmektedir. Isletmelerin
miisteri odakli olma yolunda yapmalari gereken temel konulara iligkin, yani miisteri odaklilik

kavraminin organizasyonel boyutlarina iligkin, ¢alismalarin goérece olarak kisitli oldugunu ve

33



dolayisiyla da mevcut literatiiriin uygulamacilar agisindan ¢ok da aciklayict olmadigi
vurgulamaktadir. Bu ve diger sebeplerden dolayr Nwankwo (1995) isletmelerin miisteri
odakliliklarini ortaya koymada dort boyut (tanim, hassasiyet, 6l¢iim ve uygulama) agisindan

degerlendirme yapilmasi gerektigini One siirmektedir. Asagidaki sekilde miisteri odaklilik

acisindan yiiksek ve diisiik profile sahip isletmelerin 6zellikleri goriilmektedir.

Sekil 3.1: Isletmelerde miisteri odaklihgin degerlendirilmesi siireci

ORGUTSEL R MUSTERI ODAKLILIK
TEPKI -
A I 1
YUKSEK PROFIL DUsUK PROFIL
I I
|| TANIM m Miisteri faktorleri Orgiitsel faktorler
Urtin/ pazar tamimlarmin miisteri Orgtitsel egilim, acik olmayan
merkezli olmasi, miisteri miisteri hedefleri, zayif miisteri
amagclarmin agikca ifadesi, etkin bilgisi ve miisteri odakli olmayan
miisteri bilgi toplama ve egitimi misyon
programlari
| |
HASSASIYET [ Proaktif Reaktif
o Miisteriler pazarlama Miisteriler birer pazar firsatlaridir,
firsatlaridir, miisterilerle ilgili Miisterilerle ilgili girisimlerde
girisimlerde 6ngoriisel ve tepkimeci olmak, miisteri
yonlendirici olma, miisteri stratejileri normlar ve geleneklere
stratejisi aragtirma algilarina baglidir.
| |
| OLcUm m Formal Informal
Miisteri bazli performans Daha ¢ok sikayet analizine dayanur,
gostergelerini kullanir, 6l¢tim ol¢tim konusunda belirgin bir
teknikleri formal olup, yapisal yon yok, orgtitsel sartlara
standartlar biitiinlestirilmis gore faktorlere gore teknikler secilir
miisteri arastirmalarina dayanur
| |
| UYGULAMA M Aksiyon odakl1 Ifade odakli
Uygulama programlari, miisteri Ozveriler net degildir, skor-kartlar
uzmanlarin kullanur, ist yoktur, stratejik egilim bulanik
yonetimin destegi vardir, miisteri gozikiir
stratejileri ana stratejilere
kanalize edilirler

Kaynak: Nwankwo (1995)
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Bu amagla Nwankwo (1995) miisteri odaklilik kavraminin isletmelerdeki algilanmasina iliskin
bir aragtirma yaparak mevcut yaklagimlar1 ortaya koymaya calismis ve muhtemel sorunlari
ortaya koymak istemistir. Bu girisimin sonucu ise Sekil 3.1°de goriilmektedir. Bu baglamda
isletmeler diisiik miisteri odakli profile sahip isletmeler ve yiiksek miisteri odakli profile sahip
isletmeler olarak siniflandirilmis ve yiiksek profile sahip isletmelerin {irlin pazarlarim
tanimlarken miisteriye has terimler ve kavramlarla ifade etme egiliminde olduklar
gozlemlenmistir. Buna gore bir isletmenin misteri odaklilik performansi firmanin miisterisine
bakis agisina, miisteri odakli bir mentalite olusturmada gdsterdigi hassasiyet, miisteri odaklilik
baglamindaki dl¢lim yaklasimlar1 ve uygulama mekanizmasina baglidir. Sadece stratejilerin
gelistirilmesi ve uygulamaya konulmasi miisteri odaklilik ac¢isindan basart igin yeterli
olamamaktadir. Etkin bir oOrgiitsel destek mekanizmasimin kurulmasi gerekmektedir. Sekle
bakildiginda miisteri odaklilik profili yiiksek ve diisiik isletmelerin iizerinde durulan dort boyut
acisindan belirgin farkliliklar igerdigini ve bunun ise mekanik bir sey olmadigini, zaman alic1

ve karmagik siireclerin etkilesimiyle meydana geldigini vurgulamaktadir.

Etkin bir misteri odaklilik yonetimi igin miisteri isletmenin iriin-pazar taniminda mutlaka
merkeze konulmasi gerekmektedir. Miisteri taniminda igletmenin miisteriye bakis agist ve
miisteriyle olan iletisiminin nasil olacagi agikca ortaya konulmasi gerekmektedir. Bu baglamda
isletmenin kendisine miisteri penceresinden bakiyor ve tanimliyor olmasi, {iriin {ireten bir
isletme mi yoksa miisteri memnuniyeti saglamaya odaklanmis bir isletme olarak mi1
tanimladigr énemli olmaktadir. Miisteri ihtiyacglarinin belirtilmesi, bu ihtiyaglar1 karsilayacak
iirlin tasarim 6zelliklerinin neler oldugu, geri besleme sistemi, miisteri egitimi ve bilgi sistemi,
miisterilerin degisken olabileceginin vurgulanmasi1 ve tiketimin ama¢ ve Oneminin
vurgulanmast miisteri odakliligin gostergeleri olarak izlenmelidir. Bagka bir agidan
bakildiginda, isletme pazar mekanizmasi siirecinde kendine hangi rol veya rolleri bigiyor ve bu
konuda ne kadar 6zveride bulunmaktadir seklinde ifade etmek miimkiindiir. Ancak burada
bahsedilen 6zveri kisa vadeli ve ylizeysel 6zveriden ziyade, yani kisa siireli is iliskisi ile uzun
vadeli ortaklikta oldugu gibi, hem daha detayli, daha baglayici ve hem de daha uzun soluklu
olmasi énemlidir. Ozellikle de saldirtya yénelik pazarlama strateji ve programlarinin mevcut
miigteriyi korumaya nazaran bes kat daha fazla olmasi satici-miisteri iligkilerinin de uzun

vadeli ancak daha garantili, miisteri sadakati, olmasini gerekli kilmaktadir.

Benzer sekilde miisteri odaklilik bir igletmeninin miisteri ihtiya¢ ve isteklerini anlamada
sadece goriilene cevap vermek degil, goriinmeyen tiiketici istek, ihtiyag ve arzularini da

hissedebilmesi, degisen trendleri cok daha &nceden fark edebilmeyi 6ngdrmektedir. Isletmenin
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miisteri programlarinin olusturulmasinda ve formiile edilmesinde Onsezisel bir yaklagim
sergileyerek miisteri isteklerini sekillendirmede rol oynamasi gerekmektedir. Bu tiir bir
yaklasimda miisteriler bir pazar firsati olmaktan ¢ok pazarlama firsati olarak ele alinmalidir.
Etkin ve mitkemmel bir miisteri hizmeti i¢in 6zellikle alt seviye elemanlarinin gii¢clendirilmesi
ve misteri problemlerinin ¢oziimiinde yetkili kilinmasi bir zorunluluk olarak karsimiza
cikmaktadir. Sorunlarin ¢éziim igin beklemesi yerine sorunlarin aninda ¢oziimii miisteri

odaklilik agisindan 6nemlidir ve rekabette sapka ¢ikartan bir hizmet sunumu i¢in gereklidir.

Ancak bir¢ok isletmede miisteri odaklilik adina miisteri programlarina iliskin hedefler ve
planlarlar bulunmakla birlikte uygulama ve kontrol siireclerinin genellikle zayif ve daha
yiizeysel bir kontrole tabi tutuldugu gozlenmektedir. En miikemmel planlar dahi uygulamada
yasanan olasi sorunlar ve eksiklikler sebebiyle basarisiz olabilmektedir. Ozellikle de miisteri
memnuniyeti ve tiiketime iligkin 6lgiitlerin daha formal ve algilamaya yo6nelik olarak yapilmasi
gerekmektedir. Olgiim metrikleri arasinda standardizasyonun bulunmasi yorumlama kolaylig
getirmekle kalmayip, karsilagtirmalarin  yapilmasina da imkan taniyacaktir. Ancak
unutulmamasi gereken konu, miisteri odaklilik agisindan dlglimlerin sadece yapilanlarla sinirl
kalmayip, olas1 alternatiflerin ve firsatlarin da goriilmesine imkan taniyacak bir esnek ve

algilama 6zelliligi yiiksek bir 6l¢lim sisteminin de gelistirilmesini gerekli kilmaktadir.

Dolayisiyla miisteri odaklilik kavrami, sadece miisterinin ifade edilen ihtiyaglariin
karsilanmastyla siirli olmayip, miisterinin tiikketim siirecinde karsilagabilecegi her tiir sorunun,
istek ve ihtiyaglarin 6ngdriilmesi ve olasit ¢oziimlerin {iretilmesi ve bunlarin birer pazar
firsatina doniistiiriilmesini de kapsayacak sekilde diigiiniilmesi gerekmektedir. Dolayistyla bir
isletmede faaliyet goOsteren tiim elemanlarin miisteriye karst tutum ve davraniglariyla ve
isletmenin temel gorevi olan satig faaliyetlerindeki oryantasyonunun, yani egiliminin, 6nemli
oldugu goriilecektir. Bu baglamda literatiirde satis odaklilik ve miisteri odaklilik olmak {izere

iki ana yaklagim s6z konusudur.

Miisteri odakli satig1 bir satis elemaninin satis yapma sekli olarak ifade etmek miimkiindiir.
Miisteri odakli satis kavramiyla satig elemanmin miisteri ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla
satin alma siirecinde miisterilerin kararlarina (se¢imlerine) yardimda pazarlama kavramini

uygulama derecesi olarak da gormek mimkiindiir.

3.4. Satis Oryantasyonu— Satis Odakhlik -Miisteri Odakhilik (SOCO)

Saxe ve Weitz (1982)’ ye gore kisisel satis stratejilerinin hedefinin miisteri memnuniyeti
saglamak oldugu daha 1925’ li yillarda Strong tarafindan 6ne siiriilmiistiir. O giinden bu yana

satis yonetimi ve stratejileri baglaminda ¢ok sayida ¢aligma bulunmasina ragmen, satig
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elemanlarinin satig konusundaki oryantasyonunun belirlenmesi ve satista miisteri odakliligin
derecesini 6lgmeye yonelik ilk 6lgek gelistirme girisimi Saxe ve Weitz tarafindan 1982 yilinda
gerceklestirilmistir.! Bu arastirmacilar Slgek gelistirme siirecinde dncelikle miisteri odaklilik
kavramina yiiklenen anlamlar1 ortaya koymaya calismak amaciyla 25 kisiyle derinlemesine
miilakat yapmislar ve miilakatlar neticesinde 104 ifade meydana ¢ikmistir. Bu baglamda

yapilan ¢aligmanin detayina iliskin agiklamalar Saxe ve Weitz (1982)’de verilmektedir.

Saxe ve Weitz’in ¢alismasinda miisteri odakli satisla 6zdeslestirilen kavramlari su sekilde

Ozetlemislerdir:
e Tatmin edici bir satig i¢in miisteriye yardimci olmak.
e Ihtiyaglari belirlemede miisteriye yardime1 olmak.
e  Miisteri ihtiyaclarini karsilayan iirinler sunmak.
e  Uriinlerin dogru sekilde tanimlanmasi veya anlatiimasi.
e  Miisteri ilgisine gbre satig sunumlarini ayarlamak.
e Aldatici veya yaniltic1 etkileme taktiklerinden kaginmak.

e  Agiri baski kullanimindan kaginmak.

Bu calisma neticesinde 24 maddeden olusan bir satis elemani miisteri odaklilik 6l¢egi
gelistirilmigtir. Bu 06lgege de SOCO (Selling Orientation, Customer Orientation) adi
verilmistir. Yukarida belirtilen kavramsal cergevede gelistirilen Olgcek satis elemanlarina
yoneltilmistir. Bu 6l¢ek satis elemanlarinin miisterilerine karsi belirli davraniglart ne siklikta
kullandiklarin1 ortaya ¢ikarmaya yoneliktir olup, 9 noktadan (1- asla .... 9- daima)
olusmaktadir. Burada 6l¢ege verilecek diisiik skorlar miigteri odakliligin diisiik oldugunu (veya
satis odakliligin yiiksek oldugu), yiiksek skor ise miisteri odakliligin yiiksek oldugunu gosterir.
Yapilan iki uygulama ile dlgegin giivenilirlik ve gecerliligi test edilmistir. Saxe ve Weitz’in
gelistirmis oldugu oOlgekte satis elemanlarinin kendilerini degerlendirmelerine iliskin tipik
degerler 7.5-8.1 arasinda oldugu gdzlenmistir. Ancak 6lgekte ¢arpiklik sorunu s6z konusudur.
Yani katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu yiiksek puan verme egilimindedirler ki, bu da bu gibi

tiketiciye yonelik konularda sik¢a rastlanan bir sorundur.

' Bu konudaki ilk c¢alisma arastirmacilardan olan Robert Saxe’in doktora tez g¢alismasi olup,
aragtirmacilar miisteri odakli satig kavramini birlikte pazarlama yazinina tagimiglardir.
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Saxe ve Weitz (1982) calismasinda iki boyut ortaya ¢ikarmis olup, bunlar miisteri-satict
iliskisinin kalitesi ve yardim etme becerisi dir. Ancak arastirmacilar gelistirilmis olan bu
Olcegin kontrol edilmesi ve gelistirilmesi geregini vurgulamislardir. Bunun yaninda miisteri
odaklr satis kavraminin Slgiilmesi ve gelistirilmesinde durumsal faktorlerin veya daha genel
olarak kontekstin (6lgme baglaminin) dikkate alinmasi gerektigi de arastirmacilarca
vurgulanmistir. Cilinkii satis olgusu siirekli degisken sartlarda gerceklesmekte oldugundan
tilketici karar mekanizmasint etkileyen faktorlerin de degiskenligi sebebiyle her

degerlendirmenin kendi sartlar1 i¢inde ele alinmasi gerekecektir.

Michaels ve Day (1985) Saxe ve Weitz‘in ol¢egini farkli bir kontekste (baglamda) kullanan ilk
arastirmacilardir. Bu arastirmacilar gelistirilen 0Olgegin satis elemanlarinin  kendilerini
degerlendirmeleri ig¢in degil de, alicilar (miisteriler) iizerinde saticilarin faaliyetlerinin
algilanmas1 amaciyla uygulanmasinin daha dogru olacag: iddiasiyla Slgegi endiistriyel satin
alicilar tizerinde uygulamistir. Bu arastirmacilarin bulgularinin Saxe ve Weitz’in bulgularini
destekledigi gozlenmistir. Tek fark ise alicilarin daha diisik degerlendirme egiliminde
oldugudur. Bagka bir ifadeyle, Michaels ve Day’in c¢alismasinda da iki temel boyut ortaya
¢ikmakla birlikte, tiiketicilerin satig elemanlarint degerlendirmeleri gérece olarak daha diigiik

puanlt olmustur.

SOCO o6lgegi baska arastirmacilarca (6rnegin, Hoffman ve Ingram, 1991; Honeycutt vd., 1995;
Howe vd., 1994; Siguaw vd., 1994; Siguaw ve Honeycutt, 1995; Swenson ve Herche, 1994)
cesitli hizmet sektorlerinde satis elemanlarinin 6z degerlemesini yapmak amaciyla
kullanilmistir. Bunun yaninda bazi aragtirmacilar ise (6rnegin, Brown vd., 1991; Michaels ve
Day, 1985; Wray vd., 1994) miisteriler goziinde satis elemanlarinin miisteri odakliliklarini
Olcmek amaciyla da kullanmislardir. Bu girisimlerden bazilarinda SOCO 6lgegi oldugu gibi
orijinal haliyle benimsenirken, bazilarinda c¢esitli modifikasyonlar yapilarak uygulama

sartlarina adapte etmenin yollar1 aranmustir.

Ancak bazi arastirmacilar SOCO 6lgeginin bazi sektorlerde uygulanabilirliginin kisitli olmasi
sebebiyle dlgekte revizyonlar ve kisaltilmis hali gelistirilmistir. Ornegin Hoffman ve Kelly
(1994) 24 maddelik o6lcegin satis davranmistyla ilgili 12 maddesini iptal ederek “miisteriye
yonelik yardim davranismi” olgmeye calismistir. Gelistirilen 6lgegi bankacilik sektdriinde
uygulamig ve tatminkar bir giivenilirlik (igsel tutarlilik) degeri (Cronbach alpha=0.90) elde
etmistir. Wray vd. (1994) Saxe ve Weitz (1982)’nin 24 maddelik iki boyutlu 6l¢egini yeniden
yapilandirarak miisteri odakiilik, satis odaklilik ve etik odaklilik olmak tizere ii¢ boyutlu hale
getirmistir. Gelistirilen 6lgek miisteriler tizerinde denenmis olup, Cronbach alfa degeri olarak

0.82 bulunmustur ki, bu deger asgari kabul edilebilir deger olan 0.70’in lizerindedir.
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Tadepalli (1995) Saxe ve Weitz’in Olgegini revize ederek daha kullanigh hale getirmeye
calismustir. Olgegin dokuz noktal1 orijinali yerine yedi noktali daha pratik halini gelistirmeye

calismustir. Olgegin giivenilirlik ve gegerlilik konular1 da bu arastirmada tartisiimugtir.

Thomas vd., (2001) igerik ve performans kaybi olmaksizin daha kisa bir SOCO 6lgeginin
gelistirilip gelistirilemeyecegini incelemis ve 24 madde yerine 10 maddelik bir SOCO
Olceginin ¢ok fazla bir kayip olmaksizin kullanilabilecegini ortaya koymuslardir. S6zkonusu
Olcek 250 satig elemant, 157 satis yoneticisi ve 276 miisteri lizerinde uygulamistir. Elde edilen

bulgular gelistirilen 6lgegin olduke¢a basarili oldugunu da gostermistir.

Sonug olarak, miisteri odakli satis1 pazarlama kavraminin bireysel miisteri ve satis elemant
seviyesinde uygulanmasi olarak ele almak miimkiindiir (Saxe ve Weitz, 1982). Ancak
unutulmamasi gereken sey, ikinci bdliimde detaylandirilan satig siirecinin gesitli olaylar ve
aktiviteler toplami oldugu dikkate alinmalidir ve bu siiregte satig elemaninin yapabilecegi veya
yapmasi gereken c¢ok sayida aktivite ve gorevler bulunmaktadir. Genel olarak bakildiginda
satis elemaninin satig oryantasyonunu satig odaklilik (etkileme) ve miisteri odaklilik seklinde
iki baglik altinda toplamak miimkiindiir. Miisteri odaklilik 6ziinde satin alma siirecinde
miigteriye yardim edilmesi temeline dayanmaktadir. Ancak burada sozii edilen yardim sadece
satis esnasindaki yardimla sinirli olmayip, ihtiyaglarin hissedilmesi, isteklerin algilanmast,
tanitim ve sunumlarin abartisiz ve dogru olarak yapilmasi ve miisteriyi aldatmaya yonelik her

tiirlii faaliyetten uzak durulmasini da kapsamaktadir.
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BOLUM 4: METODOLOJI VE UYGULAMA

Bu boliimde arastirma baglaminda kullanilan arastirma yontemi ile
saha calismalarinda toplanan verilerin analizi ve bulgularin
degerlendirilmesi yapilmaktadir. Veri analizi SPSS paketi

yardimiyla yapilmistir.

4.1. Metodoloji

Bu ¢alisma baglaminda iilkemizde yapilmis olan pek fazla arastirmaya rastlanamadigindan
yani calismanin kesifsel tiirde bir arastirma olmasindan dolay1r benimsenen aragtirma
metodolojisi anket uygulamasi yoluyla veri toplanarak aragtirma sorularina cevap bulmaya

caligmaktan ibarettir.

Veri toplama enstriimani olan anketin gelistirilmesinde ii¢ kademeli bir siire¢ izlenmistir.
Birinci kademede miisteri odakli satigla ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Bu baglamda
anketin olusturulmasinda yonlendirici olan ¢aligmalar arasinda Saxe ve Weits (1982), Michaels
ve Day (1985), O’Hara (1991), Nwankw (1995), Tadepalli (1995) ve Thomas vd., (2001)
sayilabilir. Bu g¢aligmalardan elde edilen sorular ve mevcut aragtirma bulgulart derlendikten
sonra aragtirmanin ikinci sathasina gecilmistir. Literatiir taramasi neticesinde elde edilen anket
sorulart geviri-geri geviri (translation-back translation) yontemiyle Tiirk¢eye ¢evrilmistir.”
Ikinci sathada ise 15 satis elemam ve 20 miisteri ile goriismeler yapilarak miisteri odaklilik
kavraminin nasil algilandigina veya satista miisteri odakliligin hangi unsurlart igerdigi tespit
edilmeye c¢alistimistir. Uciincii safhada ise ilk iki asamada toplanan veriler 1s131nda anket
formu olusturulmaya c¢aligilmigtir. Olusturulan anket formu ¢esitli defalar pilot c¢alisma
yapilarak revize edilmis ve anketin son halini almasi saglanmistir. Pilot ¢alismalarda 6zellikle
tizerinde durulan konular arasinda anlasilabilirlik, akicilik ve yanlis anlamalara yol acabilecek

cesitli unsurlar agisindan diizenlemeler yapilmustir.

Pilot ¢aligmasi neticesinde nihai hali verilen anket iki kisimdan meydana gelmektedir. Birinci
kisimda satista miisteri odaklilikla ilgili 24 adet 7-li Likert ifadesi yer almaktadir. Ikinci
kisimda ise demografik o6zelliklerin yaninda pazar odakliligin gostergelerinden olan miisteri
memnuniyeti izleme, miisteri sikayetlerinin izlenmesi ve degerlendirilmesine iligkin ifadelerde

yer almaktadir.

2 Ceviri-geri ¢eviri yonteminde yabanci metin 6nce uzmanlar tarafindan Tiitkceye cevrilir. Cevrilen
metin bagka cevirmenler tarafindan geriye orijinal diline g¢evrilerek iki metin arasindaki farkliliklar
arastirilir. Boylece ¢cevirmen Onyargisi ortadan kaldirilmis olacaktir.
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Anket uygulamas1 Ocak-Mart arasinda Sakarya ve Istanbul illerinde yiiriitiilmiistiir. Ornekleme
gercevesi olarak ise perakende sektdriinde calisan tiim satis elemanlaridir. Dolayisiyla
miisteriyle iligkide olan tiim satig elemanlar1 ve kasiyerler anket uygulama igin ornek
secilebilecek grubu teskil etmektedir. Ornekleme yontemi olarak kolayda drnekleme ydntemi
tercih edilmis olmasina ragmen miimkiin oldugunca farkli sektorlerde faaliyet gdsteren satis
elemanlarinin 6rnekleme de temsil edilmesi i¢in gayretler gosterilmistir. Toplam 1200 adet
anket dagitilmig olup, geri donen anketlerden kullanilabilir durumda olanlarin sayis1 976

olmustur.

4.2. Analiz ve Degerlendirme

Saha calismalarinda toplanan verilerin analizi genel olarak iki asamada yapilmaktadir. Birinci
asamada temel tamimlayici istatistik analizler uygulanmustir. Ikinci asamada ise satis
odakliligin boyutlariyla ilgili faktor analizi ve satis elemanlarinin miisteri odakliligiyla

demografik 6zellikler arasindaki iliskiler iizerinde durulmaktadir.

4.2.1. Demografik Ozellikler

Arastirma baglaminda yer alan 976 kisiye iliskin demografik oOzellikler Tablo 4.1° de
goriilmektedir. Katilimcilarin yiizde altmisa yakin bir kisminin erkek ve evli, yiizde yetmislik
bir kisminin ise 30 yasin altinda ve %62’ sinin lise egitimine sahip oldugu gozlenmektedir.

Universite mezunu olanlarin orant ise %235 civarindadir.

Gelir agisindan bakildiginda 1.000 YTL’ nin altinda geliri olanlarin oraninin yiizde altmis bes
civarinda oldugu goriilmektedir. Bu durum sektordeki iicret politikasina iligkin ipuglari da
vermektedir. Bu durum katilimcilarin %70’ den fazlasinin lise veya daha diisiik egitim
seviyesine sahip olmasi, gelir diislikligiinii de agiklamaktadir. Sektoriin 6zel yapis1 geregi
bayanlarin oranmin erkeklere yakin oldugu ve is temposunun yiiksek olmasi sebebiyle
¢ogunlukla genclerin bu meslekte ¢alistigi ve yaklasik yiizde yirmilik bir grubun 3.000 YTL

tizerinde geliri oldugu gozlemlenmektedir.

41



Tablo 4.1: Katihmcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Bay 569 58,8
Bayan 398 41,2
Toplam 967 100
Medeni Hal
Bekar 590 62,6
Evli 336 35,7
Diger 16 1,7
Toplam 942 100,0
Yas
15-21 127 13,1
21-30 127 60,5
31-40 201 13,1
41-50 43 4.4
51-60 13 1,3
Toplam 971 100,0
Egitim Durumu
iIkégretim 105 10,9
Lise 598 61,9
Universite 246 25,5
Yiiksek Lisans 17 1,8
Toplam 966 100,0
Gelir Seviyesi
500 YTL ve alu 209 21,8
501-999 YTL 417 43,5
1.000-1.499 YTL 195 20,4
1.500-1.999 YTL 57 59
2.000-2.499 YTL 40 4,2
2.500-2.999 YTL 18 1,9
3.000 YTL ve iistii 22 21,8
Toplam 958 100,0

Katilimcilarin satis meslegindeki deneyimleri Tablo 4.2 de goriilmektedir. Satis deneyimleri
acisindan katilimcilar incelendiginde, katilimcilarin yarist bes yildan daha kisa bir satig
deneyimine sahipken, %13’ liikk bir kismin ise on yili askin bir deneyime sahip oldugu
gozlenmektedir. Ug y1l ve daha fazla deneyimi olanlarm oram yiizde 75 civarinda oldugundan
beyan edilen goriislerin belirli bir deneyim neticesinde 6ne siiriilen goriisler oldugunu ifade

etmek miimkiindiir (Tablo 2).
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Tablo 4.2: Profesyonel satis deneyimi

Zaman Frekans Yiizde
1-2 yil 255 9%26,3
3-4 yil 233 %24
5-6 yil 147 %15,2
7-8 yil 106 %10.,9
9-10 y1l 92 %9,5
10+ 134 %13,8
Toplam 967 %100

Tablo 4.3’te ise katilimcilarin caligmakta olduklari su anki isletmedeki ¢alisma siireleri
gosterilmektedir. Katilimeilarin yartya yakin bir kisminin 2 yil ve daha kisa siireden beri
caligmakta oldugu goriillmektedir. Bes yil ve iizerinde hizmet vermekte olanlarin orani ise

yaklasik %25 civarindadir.

Tablo 4.3: Mevcut isletmedeki calisma siiresi

Frekans Yiizde
1yl 262 27,1
2 yil 215 22,2
3yl 149 15,4
4 yil 81 8,4
5 yil ve tizeri 260 26,9
Toplam 967 100

Katilimcilarin  ¢aligmakta olduklart isletmelerdeki satis amagli olarak calisanlarin sayist

yoneltilmistir. Buna iligkin cevaplar Tablo 4.4’ te goriilmektedir.
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Tablo 4.4: Isletmede satis amach cahisan kisi sayist

Frekans Yiizde
1 kisi ve alt1 25 2,5
2 kisi 119 12,3
3 kisi 130 13,4
4 kisi 123 12,7
5 kisi 113 11,7
6-7 kisi 129 13,3
8-9 kisi 92 9,5
10-15 kisi 121 12,5
15 kisi ve tizeri 111 11,5
Toplam 963 100

Ankete katilanlarin ¢alistiklar1 isletmelerde satis amacli calismakta olan kisi sayisina
bakildiginda katilimcilarin genellikle kiigiik ve orta olgekli firmalarda istihdam edildikleri
goriilmektedir. Zira cevaplayanlarin yarisinin 5 ve daha az kisinin satis amaglh calistigi
firmalarda g¢aligtiklar1 gozlenmektedir. Yirmi bes kisi ve iizeri diyenlerin orani ise yiizde yedi

civarindadir (Tablo 4.4).

4.2.2. Miisteri Odaklilik Seviyeleri

Katilimcilarin miisteri odakliligi 6lgmeye yonelik ifadelere katilim seviyeleri Tablo 4.5 te
Ozetlenmektedir. Tablo incelendiginde katilimcilarin ankette yer alan ifadelerden onbes
tanesinde olumlu bir tutum sergilemektedir. Bu on bes ifadeden dokuz tanesinde 7’li 6lgekte
besin lizerinde bir skor gozlenmektedir. Bunun anlami ise katilimcilarin 24 ifadeden dokuz
tanesine ¢ogunlukla veya tamamen katilma egiliminde oldugunu gostermektedir ki, bu da Saxe
ve Weitz’in bulgulariyla ortiismektedir. Cogunlukla veya tamamen katilim sergilenen konular
hem satis odaklilikla hem de miisteri odaklilikla ilgili ifadelerdir ki, bu da katilimcilarin
ifadeleri anlama ve cevaplardaki katilimin etkinligi ag¢isindan kararli olduguna isaret
etmektedir. Katilim egiliminin yiiksek oldugu ifadeler arasinda “gerektiginde farkli satis

9% ¢

tekniklerini kullanabilme”, “miisteriyi tanima ve anlama konusunda kendini rakiplerine kiyasla
daha iistiin gorme”, “miisterileri anlama ve bilgilendirme yoluyla ikna etmek” sayilabilir.
Goriildigi gibi, uygulamada sorunlar olsa da, satis elemanlarinin miisteri odakli olma

konusunda olumlu bir egilim i¢inde olduklarini séylemek miimkiindiir.
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Olumsuz egilim sergilenen ifadeler ise toplam 9 ifade olup, bunlardan 6zellikle de satista asir1
baski, satis odakliligin ¢ok fazla vurgulanmasi konusunda katilimcilarin kismen veya
¢ogunlukla katilma egiliminde oldugudur ki, bu da yukarida verilen goriislerle uyum igindedir.
Bagka bir ifadeyle, katilimcilarin 6nemli bir kismu satista miisteri odakliligin 6neminin
farkindadir ve diisiinsel bazda “miisteri velinimettir” ifadesine katilimin yiiksekligine isaret

etmektedir.

Tablo 4.5: Satista miisteri odaklihigl belirlemeye yonelik ifadelere katihm seviyesi

£ £ E| E
2l B 2 = © gl <
olx o ol ™ X~ S 3| =
.. ) >3 >c 2 8 = = £ o S
Ozellikler E|S E 2 E| ¢ 2 | S | 8 2 <
B8 BZE E|2]8]5 5§ &
I O x|¥ x| w ¥ | O] x O
Gerektiginde farkh satis| 57 65 82 33 228 364
. . W 5,34
teknikleri kullanmak
Miisteriden miisteriye farkh| 332 12,6 1l 5.1 96 122 159 3 46
satis yontemleri kullanmak '
Ayni anda farkh satis teknikleri| 7.1 5,7 8,2 9,3 229 235 23,2
Y 4,99
kullanmak
Satis kapma konusunda| 40 4] 6,5 213 %*8 19,6 235
digerlerine gore daha iyi 5,04
performansa sahibi olma
Digerlerine gore miisteriyi| 2.6 3,0 2,6 158 298 24,1 24.8 5 s
anlama konusunda daha iyiyim '
Bu isletmedeki meslektaglarima| 54 38 7.8 19,5*24,8 205 182
kiyasla benim genel 4,89
performansim en iyidir
Calistigim isletmede | 36,1 74 6@* 638 84 95 25,3
performansa gore ucret 3,73
uygulamasi vardir
Miisteriyi memnun etmekten| 341 13,8 S#l.6 68 159 79 9,9
ziyade daha c¢ok satis yapmaya 3,20
calismak
Uriiniin miisteri icin dogru iiriin | 368 132 *OJ 82 154 7.2 8,5
oldugundan emin olmasam da 3,08
satmaya gayret gostermek
Miisteriyi uzun vadede memnun | 27,2 12,8 12;2* 7,7 145 132 124 3,59
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edecek diriinlerden ziyade
miisteriyi ikna edebilecegim

drinleri sunmak

Miisteri ihtiyaclarini anlamaya |348 15,6 1% 6,7 132 10,0 7.8
calismaktan ziyade, onu satin 309
almaya ikna etmek igin zaman '
harcamak

Miisteriye iiriinii  tanitirken [345 147 13 8.1 142 6,6 9,1
miimkiin oldugunca abartmak 3,09

gerekir

Tablo 4.5: Satista miisteri odakliligi belirlemeye yonelik ifadelere katilim seviyesi

(devam)
S €
: g 5

€ > — >

= = o =

C I > )

o E = £ = 1S

= © 3 5 = K o <

E X g X o X X o =

= £ 5 © § T E 3
. 5 @ 5 £ € & > 1 E I~
Ozellikler r &% ¢ & <2 &.° o
Miisterilerimi baski yaparak| 24 4,0 4,0 48 98 %6 52,4
degil de bilgilendirme vyoluyla 5,93
ikna etmeye calismak
Miisterinin ihtiyacina en iyi| 22 3,5 3.4 40 125 P8 525
cevap verecek iiriinleri tavsiye 5,97
etmek
Uriinlerle ilgili olarak | 21 39 38 32 82 zgi 56,5
miisterilerin sorularina

I . . 6,04

miimkiin oldugunca en dogru
sekilde cevap vermeye calismak
Miisteri her zaman hakhdir 10,5 90 129 769237 145 219 4,56
Miisterileri memnun etmek igin| 94 7,6 145 16,2 4,52

84y 264 175
b
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daima onlarla hemfikir
oldugumu séylemek
Benim igletmemin aleyhine de| 11,3 84 122 12& 205 182 16,7
olsa, miisteri icin en uygun 444
iriin  alternatifini miisteriye '
onermek
Miisteriler magazaya girdikten| 10,9 6,7 7.9 10,6215 16,1 26,8 4 80
sonra takibe alinmah '
Satisla ilgili her konuda| 193 193 11,9 81 195 150 14,1

T ) S 3,98
amirlerime danismam gerekir
Satis elemanlarinin kendi| 243 102 Lo 93 201 110 135
baslarina karar vermelerine 3,78
firsat verilmemesi
Bu isletmede satis| 35 4,1 34 438 15& 274 417
elemanlarinin birbirlerine 5,73
yardimci olmasi
Bu isletmede elemanlar| 3,7 2,6 4,0 49 154* 27,5 418

. L 5,76

arasinda bilgi paylasimi iyidir
Satis yaparken her zaman| 44 5,1 53 76 2l 200 365
kendimi miisterinin yerine 5,42
koyarim

Katilmeilarin  kararsizlik sergileme egiliminde olduklari konular ise ¢ogunlukla satis
elemanlarina yetki taninmasi, performansa gore {icretlendirme ve degisik durumlarda degisik
satig tekniklerinin kullanimi gibi konular olup, ¢ogunlukla miisteri odakl satis anlayisi agisina
gore ikinci planda olan konularla ilgilidir. Bu bulgular 1s181nda, satis¢ilik mesleginde miisteriyi
aldatmaya veya kandirmaya yonelik olarak ikna yonii agir basan satis yontem ve
yaklagimlarinin kullanimi konusunda katilimcilarin yaklasik %60’ indan fazlast bu tiir

uygulamalar1 tasvip etmemekte oldugunu sdylemek olasidir.

4.2.2.1. Miisteri odakliligin boyutlar

Yukarida Tablo 4.5 te verilen ifadelerin olusturdugu satista miisteri odakliligin boyutlarini
ortaya c¢ikarmak amaciyla tabloda yer alan degiskenlere Temel Bilesenler Faktdr analizi

uygulanmigtir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.6’ da verilmektedir. Tablodan da goriilecegi
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gibi KMO=0828 degeri alt1 faktorlii ¢dziimiiniin uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Bu alt1

faktorlii ¢oziim toplam varyansin %63.8’ ini agikladig1 goriilmektedir.

Faktorlere bakildiginda ilk 2 faktoriin agiklayicilik agisindan birbirine yakin oldugu ve satis
elemanlarinca esit derecede dnemli oldugunu ortaya koymaktadir. Birinci faktor daha ¢ok satig
odakliligin bir gostergesi olan miisterinin iknasinin Oncelikli konu olmasina vurgu

yapmaktadir.

Ikinci faktorde ise daha ¢ok miisterinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda hareket etmeyi ve
miisterinin somiiriilmesini engellemeye yonelik olarak miisteri ile satici arasinda etkin bir
iletisimi 6n goren ifadeler yer almaktadir. Birinci ve ikinci faktore iliskin gilivenilirlik
degerinin (Cronbach alfa®) 0.8’ in iizerinde olmasi bu boyuta yiikleme yapan degiskenlerin

boyutsal agidan giivenilir ve istikrarli birer 6l¢ek olduklarini ortaya koymaktadir.

Iki faktdre (boyuta) yiikleme yapan degisken sayismin on bir olmasi daha dnce literatiirde dne
stiriilen ve daha az sayida degiskenden olusan bir SOCO 6l¢eginin imkan dahilinde oldugunu
da ortaya koymaktadir. Bunun da yaninda her iki faktore ait faktor yiiklerinin 0.5’ ten yiiksek
olmasi ve faktor yiikleri arasindaki farkliligin da ¢ok yiiksek olmamasi &lgegin igsel
tutarhginin tipik bir gdstergesi olarak ele almabilir. Ozellikle de satista miisteri odaklilik
boyutuna yiikleme yapan degiskenlerin hemen hepsinde vurgunun bilgi paylagimi ve miisteri-

satic1 ve saticilar arasindaki iletisimi 6ne ¢ikaran ifadeler oldugu goze carpmaktadir.

Faktor analizi sonucglarina gore satis odaklilik ve miisteri odaklilik boyutlar1 toplam agiklanan
varyansin yaklasik olarak %50’ sini aciklamaktadir ki, bu iki boyutun satis elemani

performansinda 6ne ¢ikan kriterler oldugunu ortaya koymaktadir.

3 Cronbach alfa degeri birden fazla ifade ile dl¢lilmek istenen bir kavrami teskil eden ifadeler arasindaki
uyumun derecesini gosterir ve dlgegin glivenilirlik katsayisi olarak isimlendirilir. Kabul edilebilir sinir
Cronbach alfa degerinin 0.7’ nin iizerinde olmasi arzu edilmekle birlikte, Nunnaly (1994) calismaya
bagli olarak 0.5’ in lizerindeki alfa degerleri de analizde dikkate aliabilir.
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Tablo 4.6: Varimax dondiirme yontemi neticesinde elde edilen miisteri odaklilik ifadelerinin boyutlar:

%
Faktorler Faktér | Aciklanan
Yiikleri Varyans
Satis odakhhk — ikna odaklihk (Alpha = 0,849) 15,328
Miisteri ihtiyaglarini anlamaya ¢aligmaktan ziyade, onu satin almaya ikna ,812
etmek i¢in zaman harcarim
Uriiniin miisteri i¢in dogru iiriin oldugundan emin olmasam da satmaya ,807
gayret gosteririm
Miisteriyi uzun vadede memnun edecek iiriinlerden ziyade miisteriyi ikna ,783
edebilecegim iiriinleri sunarim
Miisteriyi memnun etmekten ziyade daha ¢ok satis yapmaya ¢alisirim ,768
Miisteriye iirlinii tanitirken miimkiin oldugunca abartmak gerekir ,682
Miisteri odakhlik- Yardim odaklilik (Alpha = 0,824) 14,636
Bu isletmede elemanlar arasinda bilgi paylagimi iyidir. ,810
Bu isletmede satig elemanlart birbirlerine yardimci olur. ,779
Uriinlerle ilgili olarak miisterilerin sorularina miimkiin oldugunca en dogru ,703
sekilde cevap vermeye caligirim
Miisterilerimi baski yaparak degil de bilgilendirme yoluyla ikna etmeye ,657
calisirim
Miisterinin ihtiyacina en iyi cevap verecek iiriinleri tavsiye ederim ,652
Satig yaparken her zaman kendimi miisterimin yerine koyarim ,563
Kisisel Performans (ben merkezlilik) (Alpha = 0,82) 10,453
Bu isletmedeki meslektaglarima kiyasla benim genel performansim en iyidir ,846
Digerlerine gore miisteriyi anlama konusunda daha iyiyimdir ,845
Satis kapama konusunda digerlerine gére daha iyi performansa sahibim ,827
Satis teknikleri kullanma becerisi (Alpha = 0,61) 7,806
Ayni anda farkli satig teknikleri kullanabilirim ,679
Gerektiginde farkli satis teknikleri kullanirim ,661
Miisteriden miisteriye farkli satis yontemleri kullanmam ,582
Satis elemaninin yetkilendirilmesi (Alpha = 0,620) 7,162
Satis elemanlarinin kendi baglarina karar vermelerine firsat verilmez ,823
Satisla ilgili her konuda amirlerime danismam gerekir ,809
Miisteri hakhdir tutumu -durumsallik (Alpha = 0,528) 6,293
Miisteri her zaman haklidir ,783
Miisterileri memnun etmek i¢in daima onlarla hemfikir oldugumu sdylerim ,774

KMO=0.828
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Uciincii faktor ise satis elemanmnin kisisel performansi olarak isimlendirilen ve satis
elemaninin kendini ve kendi performansini rakiplerine kiyasla daha iyi veya lstiin gérme
diisiincesini teskil etmektedir. Bu boyuta yiikleme yapan degiskenlerin faktor yiiklerinin 0.8 in
iizerinde olmasi ve giivenilirlik katsayisinin da 0.8” den biiyiik olmas1 bu boyutun son derece
kendi i¢cinde uyumlu ifadelerden olusan istikrarli bir boyut oldugunu gdstermektedir. Bu boyut

aciklanan toplam agiklanan varyansin %10’ unu agiklamaktadir.

Dordiincii faktor satis elemaninin satis teknik ve metotlarim1 kullanma becerisiyle ilgili olup,
giivenilirlik katsayisi 0.61 olup, kabul edilebilir bir giivenilirlik sergilemektedir. Bu faktdriin

toplam agiklanan varyans i¢indeki pay1 ise yaklasik %8 civarindadir.

Besinci faktor ise satis elemanlarinin yetkilendirilmesine iliskin faktordiir. Bu faktor agisindan
satis elemanlarinin énemli bir kismi kismen de olsa kendilerine yetki verildigi ve miisteriyle
olan iligkilerde satis elemaninin yetki sahibi olmasinin son derece 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu husus 6zellikle de miisteri odakli bir yaklasimin hayata gegirilmesinde son
derece kritiktir. Gilivenilirlik degeri 0.62 olan boyut toplam agiklanan varyansin %7’ lik

kismini olugturmaktadir.

Altinc1 boyut ise miisteri her zaman haklidir mentalitesine sahip ve bunun i¢in, gogunlukla da
miigteriye karsi sirin goziikebilmek i¢in, miisterinin sdylediklerine katilma egilimi sergilemesi
ve her zaman miisteriyle goriisiirken “haklisiniz” veya “gok dogru soyliiyorsunuz” gibi
ifadeleri yaygin kullanma egiliminde olan satis elemanligini ortaya koymaktadir. Gorece
olarak diisiik alfa degerine sahip bu boyutun satis meslegi agisindan farkli ¢ikarimlari olabilir.
Bu tiir bir yaklagim miisteri acisindan hos karsilanabilecegi gibi, dalkavukca bir hareket olarak
da goriilmesi durumunda satislar iizerinde olumsuz bir etki yapabilir. Ancak, dikkatli ve
bilingli bir sekilde kullanilmasi durumunda ise miisteri odakli bir satig kiiltliriiniin veya

ortaminin olusturulmasinda yardimci olabilir.

Yukarida da aciklandigi gibi faktér analizi neticesinde SOCO o6lceginin alti boyutu soz
konusudur. Ancak, literatiirde yaygin olarak bahsedilen iki, li¢c veya daha fazla boyutun
incelenmesini yapan c¢alismalarla karsilastirmak i¢in zorlamali faktér analizi ¢oziimleri de
degerlendirilmistir. Ozellikle de 2 faktdr ve 3 faktor one ¢ikan temel faktorler olarak karsimiza

cikmaktadir.

4.2.3. Miigteri Izleme Uygulamalart

Satigta miisteri odaklilig1 etkileyen cgesitli faktorler (6ncelleri) bulunmaktadir. Bu faktorler
arasinda kisisel 6zellikler (O’Hara vd., 1991), psikolojik 6zellikler -biligsel tarzlar (McIntyre
vd., 2000), orgiitsel 6zveri (Hunt vd., 1985), liderlik tarz1 (Stock ve Hoyer, 2002), calisma
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ortami (Boles vd., 2001) ve sirket kiiltiirii (Deshpande vd., 1993) ile 6zellikle de durumsal
faktdrler onemli rol oynamaktadir. Arastirma bulgular1 orgiitsel 6zverinin miisteri odakl
satisin  gerceklesmesinde Onemli katkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
liderlik tarzinin da satis elemaninin miisteri odakli davranislar sergilemesinde onemli rol
oynadigini ve satista liderlik tarzinin {i¢ farkli yoniiniin oldugunu ortaya koymaktadir (Stock

ve Hoyer, 2002).

Bu calismada da isletme gevresinin ve isletme yonetiminin pazar odakliligin dnsartlarindan biri
olan miisteri izleme (market intelligence) derecesinin de incelenmesi ve satig elemanlarinin
miisteri odakliligi ile isletmenin miisteri izleme 6zelligi arasinda bir iligkinin olup olmadigi da
incelenmeye calisilmistir. Katilimcilarin igletmelerinde miisteri izleme faaliyetlerinin durumu

Tablo 4.7’ de gosterilmektedir.

Tablo 4.7: Miisteri Izleme Faaliyetleri

o | O c

c © X © ©

= 5 £ = S €

v |2 3 c © ©

S E 5| .3 N ©

-- f 2 5 O £

Ozellikler T z § 5| S 30:) O
Satis sonrasi hizmetlerin| 55 142 25§ 263 28,9 3.59

degerlendirilmesi !
Miisteri sikayetlerinin takibi 20 102 244% 284 351 3,84
Miisteri memnuniyeti izleme 1,9 8,3 21,7 *29,8 38,4 3,94
Miisteri isteklerinin takibi 24 72 166 o2 445 4,06

Katilimcilarin g¢alistiklar: isletmelerin yaklasik %10’ ununda miisteri izlemeyle ilgili higbir
caligmanin yapilmadigr gozlenmektedir. En ¢ok izlenen konu miisteri isteklerinin oldugu
gozitkmektedir. Burada bahsedilen tiiketici isteklerine gore satig faaliyetlerinin yiiriitiilecegi
sebebiyle, miisteri neler istiyor ona gore bireysellestirilmis {irlinlerin piyasaya siiriilmesi i¢in
proaktif bir davranisi sergilemekte olup, katilimcilarin %70’ ten fazlasinda miisteri istek ve
beklenti analizinin yapildign goriilmektedir. Isletmelerin %35-40° mda her zaman miisteri
memnuniyeti ve miisteri sikayetlerinin izlendigi goziikmektedir ki, bu da bize her bes
isletmeden 3 tanesinde zaman zaman veya hi¢ bir zaman miisteri sikayet ve memnuniyetlerinin
takibinin yapildigim gosterir. Bu ise miisteri odakli bir satis i¢in arzu edilmeyen bir durumdur.

Belki de tabloda dikkati ¢eken bir diger konu ise satig sonrasi hizmetlere iliskin takibin
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oldukca diisiik oldugudur. Yaklasik olarak isletmelerin %40’ inda satis sonrasi hizmetlere
iliskin takibin hi¢ olmadig1 veya nadiren oldugu goriilmekte ki, bu da miisteri odaklilikla

¢elisen bir durumdur.

Tablo 4.7’ deki bes kategori halinde verilen cevaplar1 dort kategoriye indirgeyerek, isletmenin
miisteri/pazar izleme durumu ile satis elemanlarmin miisteri odakli tutum ve davranislar
arasinda bir baglantinin olup olmadigi arastirllmistir. Bu amagla Oneway ANOVA testi
uygulanmustir.* Oneway ANOVA testi hem tiim Likert ifadelerine uygulanmis hem de faktor
analizi neticesinde ortaya ¢ikan miisteri odaklilik boyutlari iizerinde uygulanmistir. Toplam 24
ifadeden 3-5 tanesi hari¢ tiim ifadeler i¢in miisteri izleme (satis sonrasi hizmetlerin izlenmesi,
sikayetlerin izlenmesi, memnuniyet izlenmesi ve isteklerin izlenmesi) durumuna gore ifadelere
katilim acgisindan istatistiki a¢idan anlamli farkin oldugu gozlenmistir. Burada tim Likert
ifadelerine gore Oneway ANOVA sonuglar1 verilmeyip, sadece satista miisteri odaklilik
boyutlarina gore olan analiz verilmistir. Asagida Tablo 4.8 de miisteri isteklerini izlemeye
gore, Tablo 4.9° da miisteri memnuniyetini izlemeye gore, Tablo 4.10” da miisteri sikayetlerini
izlemeye gore ve Tablo 4.11° de ise satis sonrast hizmetlere iligkin izlemeye gore karsilastirma

yapilmustir.

Tablo 4.8’ de katilimcilarin isletmelerinde miisteri isteklerinin izlenme seviyesine
bagli olarak satis elemanlarmin benimsedigi oryantasyon (egilim) arasinda bir
baglantinin olup olmadigini ortaya koymaya yonelik olarak yapilan Oneway ANOVA
testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablodan da goriilecegi gibi alt1 faktérden ii¢ tanesinde
anlaml farkliliklarin oldugu gozlenmektedir. Satis odaklilik, miisteri odaklilik ve
miisteri haklidir tutumu agisindan miisteri isteklerini izleyenlerle izlemeyenler arasinda
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, miisteri isteklerini izlemeyen
veya nadiren izleyenlerin gorece olarak daha fazla satis odakli — egilimli oldugunu
gormekteyiz. Ozellikle de miisteri istek ve beklentilerini izlemeyi siirekli hale getirmis

isletmelerde c¢alisan satig elemanlarinin miisteri odakli olma egilimi daha yiiksektir.

* Oneway ANOV A testi parametrik bir test olup, ikiden fazla grup aras1 karsilastirma yapildig
durumlarda kullanilmaktadir.
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Faktor F Anlamlilik Farkin Kaynagi
Satig odaklilik 9.46 0.000 (1 ve 2) ile (3 ve 4) aras1 fark
Miisteri odaklilik 30.02 0.000 lile(2ve3)ile4
Kisisel performans 1.83 0.139 Fark yok
Satis teknikleri becerisi 2.01 0.110 Fark yok
Yetkilendirme 0.16 0.997 Fark yok
Miisteri haklidir tutumu 8.17 0.000 4 ile diger gruplar

Tablo 4.8: Miisteri isteklerini izlemeye gore farkhiik analizi (Oneway ANOVA)

Gruplar: 1- Hi¢ izlenmiyor 2- Ara sira izleniyor 3- Cogunlukla izlenir 4- Her zaman izlenir

Tablo 4.9°da da miisteri memnuniyeti izleme programlari olan isletmelerle olmayan isletmeler

arasinda satis elemanlariin benimsemis oldugu

Tablo 4.9: Miisteri memnuniyeti izleme durumuna gore farklhihk analizi (Oneway

ANOVA)

Faktor F Anlamlilik Farkin Kaynagi
Satig odaklilik 12.25 0.000 (1, 2) ile (3, 4) aras1 fark
Miisteri odaklilik 32.63 0.000 1ile (2, 3, 4) arasi1 fark
Kisisel performans 4.45 0.004 1-4 arasi fark
Satis teknikleri becerisi 2.88 0.036 1-4 arasi fark
Yetkilendirme 0.69 0.555 Fark yok
Miisteri haklidir tutumu 8.73 0.000 1-4 arasi fark

Gruplar: 1- Hig izlenmiyor 2- Ara sira izleniyor 3- Cogunlukla izlenir 4- Her zaman izlenir

oryantasyonu agisindan onemli farkin oldugu gozlenmektedir. Tablodan da goriilecegi gibi
gozlemlenen farkliligim kaynaginin daha g¢ok birinci ve dordiincii gruptan kaynaklandigi
goriilmektedir. Birinci (satig odaklilik) ve ikinci (miisteri odaklilik) faktorler arasindaki farkin

ise miisteri memnuniyetini az takip eden veya hi¢ takip etmeyenlerle ciddi bir sekilde

izleyenler arasindaki farktan kaynaklandigini gérmekteyiz.
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Tablo 4.10: Miisteri sikayetlerinin izlenme durumuna gore farkhihk

analizi(Oneway ANOVA)

Faktor F Anlamlilik Farkin Kaynagi
Satis odaklilik 12.20 0.000 1 ve digerleri arasi fark
Miisteri odaklilik 14.42 0.000 1, 2 ile 3, 4 aras1 fark
Kisisel performans 8.34 0.000 4 ve digerleri aras1 fark
Satis teknikleri becerisi 5.58 0.001 1 ile 4 aras1 fark
Yetkilendirme 0.42 0.740 Fark yok
Miisteri haklidir tutumu 9.31 0.000 1 ile 2 arasi fark

Gruplar: 1- Hig izlenmiyor 2- Ara sira izleniyor 3- Cogunlukla izlenir 4- Her zaman izlenir

Tablo 4.10° da ise miisteri sikayetlerinin izlenme durumuna bagh olarak satis elemanlarinin
benimsedigi oryantasyonun da degistigi gorilmektedir. Miisteri sikayetlerini takip eden
isletmelerde c¢alisan satis elemanlarinin daha ¢ok miisteri odakli satis yaklagimlarini
benimseme egiliminde olduklar1 gdzlenmektedir. Ozellikle de miisteri sikayetlerini hig

izlemeyen igletmelerle izleyen isletmeler arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir.

Tablo 4.11: Miisteri isteklerini izlemeye gore farkhilik analizi (Oneway ANOVA)

Faktor F Anlamlilik Farkin Kaynagi
Satis odaklilik 5,91 0.001 1, 2 ile 3, 4 aras1 fark
Miisteri odaklilik 14.19 0.000 1 ile digerleri aras1 fark
Kisisel performans 9.34 0.000 4 ile digerleri arasi1 fark
Satis teknikleri becerisi 8.90 0.000 1 ile digerleri aras1 fark
Yetkilendirme 2.46 0.061 Fark yok
Miisteri haklidir tutumu 8.89 0.000 4 ile digerleri arasi1 fark

Gruplar: 1- Hig izlenmiyor 2- Ara sira izleniyor 3- Cogunlukla izlenir 4- Her zaman izlenir

Tablo 4.11°de ise satig sonrasi hizmetlerle ilgili takip islemi olan isletmelerle takip islemi
olmayan isletmeler arasinda belirgin farkliligin oldugu goriilmektedir. Faktore gore
degismekle beraber, farkliligin daha ¢ok birinci (hi¢ izlemeyen) grup ile dordiincii (siirekli

izleyen) gruplardaki farkliliklardan kaynaklandig: goriilmektedir.

54



Tablo 4.12: Cinsiyete gore faktor boyutlarinda farkhlhik (t-testi)

Serbestlik
Faktor t derecesi Anlamlilik
Satis odaklilik 2.695 845 0.007
Miisteri odaklilik 2215 845 0.025
Kisisel performans 2.495 845 0.013
Satis teknikleri becerisi -0.238 845 0.812
Yetkilendirme -1.480 845 0.139
Miisteri haklidir tutumu -0.698 845 0.486

Gruplar: 1- Erkek 2- Bayan

Satis elemanlarmin satis oryantasyonu ile cinsiyeti arasinda bir iliskinin olup olmadigini
incelemek amaciyla faktdr skorlart iizerinde t-testi uygulanmistir ve sonuglar Tablo 4.12°de
goriilmektedir. Alt1 faktérden {i¢ tanesinde, satig odaklilik, miisteri odaklilik ve kisisel
performans agisindan bayanlarla baylar arasinda farklarin oldugu gozlenmektedir. Anlaml
olan faktorler koyu renkle gosterilmistir. Buna gore satis odaklilik acisindan erkeklerin daha
fazla satig egilimli olduklari, buna karsin bayanlarin daha fazla miisteri odakli olduklar
goriilmektedir. Bununla beraber erkeklerin kendi performanslarini rakiplerine kiyasla daha
istin gorme egiliminde olduklar1 miisahede edilmektedir. Diger yonlerden ise cinsiyet

belirleyici bir faktor degildir.

Satig elemaninin satis oryantasyonu acgisindan medeni halin 6énemli bir unsur olmadigi
goriilmektedir. Sadece kisisel performans algilama ve miisteri haklidir tutumu agisindan

medeni halin etkili oldugu gézlemlenmektedir. (Tablo 4.13).

Tablo 4.13: Medeni hale gore faktor boyutlarinda farkhilk (t-testi)

Serbestlik
Faktor t derecesi Anlamlilik
Satis odaklilik 1.44 814 0.150
Miisteri odaklilik 1.08 814 0.281
Kisisel performans -2.27 814 0.023
Satis teknikleri becerisi -1.92 814 0.055
Yetkilendirme -111 814 0.267
Miisteri haklidir tutumu -2.36 814 0.018

Gruplar: 1- Bekar 2- Evli
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Tablo 4.14’te ise katilimcilarin satis oryantasyonunun yasa gore degisip degismedigini ortaya
koymaktadir. Buna gore yasin satis elemaninin miisteri odakli olmasi veya olmamasinda
onemli bir faktor olmadigidir. Sadece bireysel performans ve satis teknikleri kullanma
becerileri agisindan yasa gore farkliligin oldugu goriilmektedir. Yaslilarin deneyim avantajlari
sebebiyle satis tekniklerini kullanmada genclere nazaran daha etkili olduklarin1 sdylemek

muimkiindir.

Tablo 4.14: Yasa gore satis oryantasyonunun karsilastirilmasi (Oneway ANOVA)

Faktor F Anlamlilik Farkin Kaynagi
Satig odaklilik 1.960 0.119 Fark yok
Miisteri odaklilik 0.836 0.475 Fark yok
Kisisel performans 4.351 0.005 1 ile 4 arasi1 fark
Satis teknikleri becerisi 3.908 0.009 1 ile 3 arasi fark
Yetkilendirme 0.116 0.951 Fark yok
Miisteri haklidir tutumu 1216 0.303 Fark yok

Yas gruplari:  1- 0-21 yag 2- 21-30 yas 3-31-40 yas 4- 41 ve lizeri yas

Benzer sekilde egitim seviyesinin de satis elemanlarinin  satis  oryantasyonunun
sekillenmesinde ©nemli bir rol oynamamaktadir. Satis oryantasyonu agisindan ikincil
sayilabilecek olan faktorlerden olan satis teknikleri becerisi ve miisteri haklidir tutumu

acisindan egitimin etkili bir faktor oldugu gozlenmektedir (Tablo 4.15).

Tablo 4.15: Egitim seviyesine gore miisteri odaklilik acisindan karsilagtirma (Oneway ANOVA)

Faktor F Anlamlilik Farkin Kaynagi
Satig odaklilik 0.232 0.793 Fark yok
Miisteri odaklilik 2.611 0.074 Fark yok
Kisisel performans 1.834 0.160 Fark yok
Satis teknikleri becerisi 10.390 0.000 3 ve digerleri aras1 fark
Yetkilendirme 0.214 0.807 Fark yok
Miisteri haklidir tutumu 3.855 0.022 3 ve digerleri arasi fark

Egitim Seviyesi: 1- [lkogretim 2- Lise 3- Universite
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Tablo 4.16: Gelir seviyesine gore miisteri odaklhilik acisindan karsilastirma

(Oneway ANOVA)
Faktor F Anlamlilik Farkin Kaynagi

Satis odaklilik 0.728 0.603 Fark yok

Miisteri odaklilik 2.258 0.047 2 ile digerleri aras1 fark
Kisisel performans 5.627 0.000 6 ile digerleri arasi fark
Satis teknikleri becerisi 4.625 0.000 1 ve digerleri arasi fark
Yetkilendirme 2292 0.011 6 ile digerleri aras: fark
Miisteri haklidir tutumu 3.049 0.010 4 ve digerleri arasi fark

Egitim : 1- 500 YTL ve alu  2- 501-999 YTL 3-1.000-1.499 YTL 4-1.500-1.999 YTL
5-2.000-2.499 YTL 6- 2.500 YTL ve iizeri

Tablo 4.16° da ise satis elamanlarinin satig oryantasyonu ile gelir seviyesi arasinda bir iliskinin
olup olmadiginin degerlendirilmesine iliskin Oneway ANOVA sonuglar1 goriilmektedir. Satis
odakli yaklasim hari¢ tiim diger faktorler agisindan gelir seviyesine gore anlamli farkliliklarin
oldugu goriilmektedir. Miisteri odaklilik agisindan iist gelir gruplarinin daha fazla miisteri
odakl1 oldugu, satig becerileri konusunda daha etkin olduklar1 ve kisisel performans algilama

acisindan daha iyi olduklarini sylemek miimkiindiir.
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SONUG VE DEGERLENDIRME

Glnlimiiz pazarlamasinda satig elemanlariin satig oryantasyonu, yani satis meslegine bakis
acist, degisen sartlarda basarinin anahtar1 degisime adaptasyondan gegmektedir. Satig
elemanlarinin pazarlamanin uygulamaya konmasinda takindiklar1 tutum, uygulamada
sergiledikleri davranig ve miisteriye bakis agisi pazar odakli bir yaklagimin belirlenmesinde

onemli rol oynamaktadir.

Literatiirde de ifade edildigi gibi aslinda satis pazarlamanin bireysel veya miisteri bazinda
uygulanmasi olarak diigiiniilebilir. Dolayisiyla da satista basari pazarlamada basari olarak

goriilebilir.

Satista basar1 ise satis elemaninin satis oryantasyonuna dogrudan bagldir. Ozellikle son 15
yildir pazarlama yazininda siirekli olarak vurgulanmakta olan iliskisel pazarlama eksenli
kavramlarin satisa da yansimasi kagmilmazdir. Baska bir ifadeyle, satis elemani sadece
iiriinleri alma konusunda miisterilere baski yapan veya miisterileri g¢esitli yolarla firmanin
iiriinlerini miisterilere kabul ettirmekle gorevli kisi olmayip, firma ile miisteri arasinda gorev
yapan bir araci, bir uzlagsma gorevlisi ve miisterilerle firma arasinda uzun dénemli iligkilerin
tesis edilmesi gorevini iistlenen bir kisi olarak diisiinliilmek durumundadir. Dolayisiyla, satig
elemaninin satig siirecinde miisterilere karsi olan tutum ve davraniglari ile miisterinin aleyhine
olabilecek her tiir negatif davranistan firma dogrudan etkilenecektir. Unutulmamasi gereken
sey ise bu etkinin sadece miisterinin kaybedilmesiyle sinirli olmadigidir. Kulaktan kulaga
iletisim ile de isletmenin potansiyel miisterilerinde firmaya karsi negatif bir tutumun

olugmasina yol agabilecektir.

Bu calismada satig elemanlarinin satis oryantasyonuna iligkin temel boyutlarin neler oldugu ve
satista miisteri odakliligin nelere baglh olduguna iliskin incelemeler yapilmistir. Arastirma

bulgularina gore asagidaki degerlendirmeleri yapmamiz miimkiindiir.

e Genel olarak bakildiginda satis elemanlarinin biiylik oranda miisteri odakli olma
egiliminde olduklarini sdylemek miimkiindiir. Ozellikle de miisteri odaklilikla ilgili
ifadelere katilim agisindan oldukga yiiksek skorlarin olmasi bu konuda iyi bir goriis
birliginin ve miisteri odakliik kavrammin benimsendiginin bir isareti olarak

degerlendirilebilir.

e Satis oryantasyonu baglaminda alt1 boyuttan bahsetmek miimkiindiir. Bu boyutlardan
ilk ikisi satig odaklilik ve miisteri odakliliktir ki, her ikisi de birbirine esit agirlikta

etkiye sahiptir. Diger boyut ise yine satigla ilgili olup, bireysel becerilerin 6ne
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cikarilmasi, satis teknikleri konusunda kullanma becerisi, yetkilendirme ve miisteri
haklidir tutumu olarak isimlendirilmistir. Aslinda bu boyutlarinda satis ve miisteri

odaklilikla ilgili oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bunun da &tesinde faktor analizi sonuglarma bakildiginda ve faktorlere iligkin
ifadelere katilimla ilgili olarak satigta miisteri odaklilik kavraminin tek boyutlu
olabilecegini sOylemek olasidir. Yani, bir satis elemaninin satigta benimsedigi
oryantasyon agirlikli olarak satis odakli (ikna) ise bu satig elemaninin miisteri
odaklilik skoru diisiik olacaktir. Bagka bir ifadeyle, miisteri odaklilik ile satis odaklilik

birbirinin tersi yaklagimlar olup, biri artarken digeri azalacaktir.

Firma cevresinin ve isletme kiiltiirliniin satis elemaninin miisteri odakli olusumunda
son derece Onemli rol oynamaktadir. Bunun anlami ise, bir isletmede yonetimce
miisteri odakli bir yaklasim benimsenmisse, satis elemanlarinin da bu dogrultuda
hareket etme egiliminde oldugu gézlenmektedir. Eger bir isletmede pazar odakliligin
birer gdstergesi olan miisteri memnuniyeti izleme, miisteri sikayetlerinin takibi ve
analizi yapilmaktaysa ve satis sonrasi faaliyetler ve aktivitelere iligkin bir takip
mekanizmasi olusturulmussa, bu isletmedeki satis elemanlarinin miisteri odakli olma
egilimleri yiiksek olacaktir. Bagka bir ifade ile, bir igletmede miisteri odakli bir
isletme kiiltiirii olusturulmugsa ve igletme miisteri tatmini dogrultusunda girisimleri
desteklemekteyse, bu isletmede biitiinlesip bir pazarlama faaliyetinin uygulanma
olasilig1 daha yiiksektir ve calisanlarin da miisteri odakli bir bakis agisinda sahip

olacaklarini sdylemek miimkiindiir.

Satiscilik mesleginde miisteri odaklilikta cinsiyet de dnemli bir rol oynamaktadir.
Bayanlarin erkeklere nazaran daha fazla miisteri olduklar gozlenmektedir. Bayan
satis elemanlarmin miigterilere karst daha yardimsever ve yapici bir sekilde
yaklagtiklar1 ve erkeklere kiyasla daha feminen ve kibar bir tutum ve tavir iginde

olmalar1 miisteri odaklilik agisindan 6nemli olabilmektedir.

Yas ve dolayisiyla da deneyimin miisteri odakli olmada rol oynadigini sdylemek
miimkiindiir. Uzun yillar satis mesleginde calisan kisiler satig siirecinde miisterilerle
basa ¢ikma ve onlari okuma konusunda daha bilgili olmalari sebebiyle, miisteriye
kargi daha etkin bir iletisim igine girebilecektir. Bu da hem miisteri odakliligin

artmasina hem de satig elemaninin basarisinda rol oynayacaktir.
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e Egitim seviyesinin misteri odaklilikta 6nemli bir unsur olmadig1 gézlenmektedir. Bu
da satis mesleginde kisisel 6zelliklerin ve becerilerin basarida belirleyici oldugunu

ortaya koymaktadir.

e  Gelir seviyesi de miisteri odaklilikta 6nemli bir unsur olarak goziikmektedir. Artan
gelir seviyesi artan tecrilbe ve becerinin bir sonucu olabileceginden, yiiksek gelire
sahip satis elemanlarinin daha fazla miisteri odakli olabilecegini sdylemek

muiumkiindir.

Sonug olarak, arastirma baglaminda yer alan katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun satista
miisteri odakliligin énemini kavramis oldugu ve isletme kiiltiirlinlin ve cinsiyetin ve satig
baglamindaki deneyimlerin miisteri odaklilikta Onemli bir unsur olarak karsimiza c¢iktig
goriilmektedir. Literatiirde de ifade edildigi gibi, satis meslegi son derece durumsal yani agir
basan bir meslek olup, her bir satis slirecinin ayr1 olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
da satig¢ilik mesleginde miisteri odakli bir yaklagimin basari ve etkinlik agisindan kagiilamaz

bir gergek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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EK:SATIS ELEMANI GOZUYLE MUSTERI ANKETI

Degerli katilimaci,
Pazarlama acisindan satis meslegi Onemlidir. Satis elemanlarinin

musteriye bakis acisi ve misteriye karsl tutum ve davranislari musteri
sadakati olusturma ve tekrarli satislarin arttinilmasinda o6nemli rol
oynamaktadir. Bu calismanin amaci satis elemanlarinin ne derece musteri
odakli bir egilime sahip olduklarini ortaya koymaktir. Akademik amacl
olan bu calismaya katiliminizdan dolayi tesekklir ederiz.

Kag yildir satis elemani olarak gorev yapmaktasiniz? [......ccccrienee 1yl
Bu isletmede ne kadar zamandir gcalismaktasiniz? [........cccviennee ] yil
Burada satis amacgh kag kisi calismaktadir? [......c.ccoenuee ] kisi
Calistiginiz isyerinin tiiri (magaza, market, vear)
[rernnnnnnnneeeeeeemmnessssssnnnnnnneeseensnnsnnn
8l o5 & &
I ERREL S
EhEEEABEL R
Agaglda}ki ifa.de.le.re ne derecede 0T B = gE s g: 2 4—'; E:..;
katildiginizi belirtiniz. & ,ﬁ & ,ﬁ 5 ,ﬁ ﬁE] g | & ,ﬂ g ,ﬂ
1. Gerekli oldugu durumlarda farkh satis OO0 Ol0Olgolg
tekniklerini kullanirim.
2. Muasteriden musteriye farklh  satis OOl Ol0Oliglolg
yontemleri kullanmam.
3. Ayni anda farkli satis tekniklerini OO0 000 0olg
kullanabilirim.
4, Satis kapama konusunda burada OO/l 0olololO
calisan diger satis elemanlarina gore
daha iyi performansa sahibim.
5. Diger meslektaslarima goére mdusteriyi OO/ Ooloionolo
anlama konusunda daha iyiyimdir.
6. Bu isletmedeki meslektaslarima kiyasla OO 0O 0Oloolo
benim genel performansim en iyidir.
7. Calistigim isletmede performansa gére OO0 oiolol o
dcret uygulamasi vardir.
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madasteri icin en uygun Urin alternatifini
musteriye oneririm.

8. Mdusteriyi memnun etmekten ziyade OO/l 0olololO
mumkidn oldugunca cok satmaya
calisirrm.
9. Urtnin misteri icin dogru Urin Ol'olololoolg
oldugundan emin olmasam da, Urind
satmak icin gayret gosteririm.
10. Mdsteriyi uzun vadede memnun OOl Ol0Oliglolg
edecek Urunlerden ziyade musteriyi
satin almaya ikna edebilecegim
drdnleri sunarim.
11. Mdsterinin ihtiyaglarini  anlamaya OO/ Ol0ololol0
calismaktan ziyade, onu satin almaya
ikna etmek igin zaman harcarim.
12. Mdasteriye Grina tanitirken mimkin OO/l 0olololO
oldugunca abartmak gerekir.
13. Mdisterilerimi baski yaparak degil OO/ Ooloionolo
bilgilendirme yoluyla ikna etmeye
calisirim.
14. Mdusterinin ihtiyacina en iyi cevap OOl Ool0Ololiol g
verecek Urunleri tavsiye ederim.
15. Urinlerle ilgili olarak musterinin Ol'olololoolg
sorularina  mimkin oldugunca en
dogru sekilde cevap vermeye galisirim.
§ E E g
g2 g8 &= |« 8 _E
S B .58 | LlEE S5
e Sl 28 58 ° |18 ES
A§ag1d?k1 1fa.de.le.re ne derecede 0T 2 = EE ks g: B T; gg
katildiginizi belirtiniz. & ,ﬁ & ,ﬁ G ,ﬁ pE: Gl & ,34“ [2 ,34“
16. MUsteri her zaman haklidir. OO/ Oolololol o
17. Mdsterileri memnun etmek icin daima OOl OolOololol g
onlarla hemfikir oldugumu sdylerim.
18. Benim isletmemin aleyhine de olsa, OO OglOololol g
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19. Misteriler magazaya girdikten sonra OO/l olol ol
takibe alinmahdir.
20. Satisla ilgili her konuda amirlerime O'O/Oo/on oo
danismam gerekir.
21. Satis elemanlarini kendi baslarina O'O/Ool/omn oo
karar vermelerine firsat verilmez.
22. Bu isletmede satis elemanlan OOl OglOoliglolo
birbirlerine yardimci olur.
23. Bu igsletmede elemanlar arasinda bilgi OO /g/ogmnm oo
paylasimi iyidir.
24. Satis yaparken her zaman kendimi OO/ O/ oo
musterimin yerine koyarim.
o
) 8= |8
Su anda calismakta oldugunuz g |88 2 g
isletmede, asagidaki faaliyetler ne M 'E ’gﬂ a N
siklikta yapilmaktadir. é’" E 23 ’& &"'a
o
Satis sonrasi hizmetlerin HEEEEERREREEE
degerlendirilmesi I S I R
Masgteri sikayetlerinin takibi [ I I O B O
Mlsteri memnuniyeti izleme O I O I I
Miisteri isteklerini takip etme HEEREEREEREEN
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Cinsiyetiniz? [ 1Bay []Bayan
Medeni haliniz? [ ] Bekar ] Evli [ ] Diger
Yasiniz ?

[]15-20 [ ]21-30 []31-40 [ ]41-50 []51-60 [ ]61+

Egitim durumunuz?
[ Jilkégretim [ ] Lise

Lisans

[ ] Universite

70

[ Yiksek




Ortalama aylik aile geliriniz?
[ 1500 YTL ve alti [ ]1501- 999 YTL []1.000-1.499 YTL
[]1.500-1.999 YTL []12.000-2.499 YTL [ ] 2.500-2.999 YTL
[ ]3.000 YTL ve isti

TESEKKUR, EDERIM.
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