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ONSOZ

Teknolojinin gelgmesi ile birlikte, insanlar ihtiyac duyabilecekleilgiye veya
tuketim malzemelerine daha kolay gdailir olmulardir. Bu durum firmalar icin de
gecerlidir. Firmalar da ihtiyagc duyduklar endigtimalzemeleri ¢ok hizli ve rahat
bir sekilde tedarik edebilmektedirlerisletmeden gletmeye yapilan satarda
gecmite satinalma sorumlularglétmelerinin ihtiya¢c duydgu malzemelerin temini
yapmaktayken, artan rekabet sonucu tedarik¢i fainma saty sorumlulan tek tek
firmalarn ziyaret etmekte ve drunlerinin  avantapar anlatarak satinalma
sorumlularina kabul ettirmeye gahaktadir. Bahsi gecen sire¢ uzun ve teferruath
bir hazirlgin yani sira teknik bilgi gerektirmekte ve bu siirgdneten sajl
temsilcisinin sak suirecinde gostergli performans kritik hale gelmektedir.

Ancak satici performansini dlgmek ve yonetmek kegiide bazi sikintilari da
getirmektedir. Herseyden once sative satici performansini belirleyen kriterler
oldukca farkhlik gostermektedir. Bunlar saticinkisisel Ozelliklerinden teknik
bilgisine; miteri ile kurdwgu iliskilerden temsil etfii kurumun gerceklerine ne
kadar hakim oldguna kadar farkli konulari icermektedir. Gori{gdugibi bu
kriterlerin 6lgimu son derece zorlayici ofdugibi faktorlerin migteri ve saticinin
yoneticisi tarafindan gerlendirilme sonugclari da farklilik gostermektedir.

Bu calsmada satici performansi icin gtéri baks acisini anlayabilmek icin bir anket
uygulamasi yapilngive bulgular paylglmistir. Yonetim baky acisini goérebilmek
icinse farkh kesimlerde satitemsilcisi yoOneticileri ile mulakatlar yapilgive

paylasiimistir.

Haziran 2010 Huseyin Nazim Can
(Makine Muhendisi)



Vi



iCINDEKILER

Sayfa
ONSOZ ...t ettt ettt et bt r et ea e Vv
ICINDEKILER ......ociiitiiticee ettt Vil
KISALTMALAR ...t a e Xi
CIZELGE LISTESI. ..ot ittt Xiii
SEKIL LISTESE ....oiiiiiiiiee ettt XV
(@ Y74 = IO XVil
SUMMARY e e XiX
L GERIS <o e e, 1
1.1 TEZIN AIMACT ...ttt mmmmma s e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeees 2
1.2 Literatur Ozeti Pazarlanike flgili Kavramlar..............ccocoevvviiiccieceeiieeee, 2
1.2.1 Pazarlamanin konusu kapsami Vesig@ili..............ccooeeevvviieiiiinnneeinnnn 4..
1.2.2 Pazarlama KarmMasl.........coooiiiiiii i 6
G ST Y I 01T [ PP 11
1.2.4 Kisisel satgin tarinSel SUIECH........vcvuvniiiiiiiii e et e e 12
1.2.5 Kisisel sat§ SUreCi @amalart ...........ooevvviiiiiiiiiiiiieeee e s e e e 15
1.2.5.1 Potansiyel ngteri belirlemek ve nitelemek 16
Sektor analizi 17
Uriin analizi 17
1.2.5.2ihtiya¢ ve problem belirlenmesi: (6n hazirlik) 17
1.2.5.3 Potansiyel mgteriye yaklgma (ilk gérisme) 18
1.2.5.4 Satitanitimi ve sagisunumu 19
1.2.5.5 Sorunlarin Gstesinden gelme 20
1.2.5.6 Kagilikli onaylamak ve saf1 kapatmak 20
1.2.5.7 Satisonrasi takip 21
1.2.6 KKISEI SAtg tUEII . .ceeee e e e e e e e e e e e eeaeeeeeees 22
1.2.7 Alici tipine gore SatRUIEri ..........coovviii e e 24
1.3 Bireysel Sajcilarin Performanslarinin @erlendirilmesi...........cccooveveevenenns 25
1.3.1 Performans taNIMI ...........ueueueee cmmms s 25
1.3.2 Literatirde safg1 performansina gkin calsmalar..............ccccooeeeeeeenins 26
1.3.3 Performans g@erlendirmenin ONemi .............cuuvuvieeees e e e e eevevnnnnnns 29
1.3.4 Performans d@erlendirmenin amaci ve yararlar .............cceeeereeeeeeens 29
1.3.5 Performans gerlendirmenin c¢gtleri ve SUresi..........cccceeveveeeeeiiennn. 30
1.3.6 Performans d@erlendirmenin gamalart ...............ccoeeiiiirerieiieiinnn v 32
1.3.7 Performans derlendirmede yapilan hatalar.................commeeiieeenn.. 32
1.3.8 Performans derlendirme yontemleri.............cooovvveivvimmmmmeeeeeeeviiinnnnn. 34
1.3.8.1 Geleneksel gerlendirme yontemleri 34
1.3.8.2 Cadas degerlendirme yontemleri 35
1.3.9 Performans derlendirmede standartlar....................ommeeeeeeeninnnnn. 36
1.3.9.1 Niceliksel dlgutler 37
1.3.9.2 Niteliksel olgutler 39

vii



2. ISLETMEDEN ISLETMEYE SATE S woveviteeeteeeeeeeeeeeeeeesereeeeeeseeeneneees 43

2.11sletmedenisletmeye SagiNedir?.........cccooocveeiiiieeiciee e 43
2.2 GUNUMUzZde SAINEAEN ZOI? .. .coviiiii e 44
2.2.1 Sagcinin alict agisindan ONemMi@eti ..........cooovvviiiiineeeiiiei e 46
2.2.2 Alcilar artik daha bilgili ...........eoveeeiiiii e AT
2.2.3 Satinalma sureci artik daha kagma..............ccooovveiiieeiiiiee e 47

2.2.4 Satinalma ve sasureclerinin farkllgr ..., 8.4
2.2.5 Alternatif alim kanallari ve segenekleri &aftl....................cccoeevinnnnnnn. 50
2.2.6 Rekabetin farkli tUrler OftU............oveeriiiiiieiiiie e 50
2.31sletmedenisletmeye Sagta Bireysel SagiStreci Adimlari ......................... 51
2.3.1 Satinalim strecinde @i rolleri............ccoooeviiiiniiiii e, 52
2.3.2 SAtINAIMA SUMBCI...cceeuuieeeeein e s et e e e e et s e e e aea e e eeeanaeeeees 53
2.3.3 B-2-B sata Saty SUIECH ....uuveeeeieeeeieiiieeeeeii e e ee i e e e e e e 55
2.3.3.1 Aratirma 55
2.3.3.2 On hazirlik 55
2.3.3.3ilk gorisme 56
2.3.3.4 Sagtanitimi ve sunum 56
2.3.3.50tirazlarin kagilanmasi 57
2.3.3.6 Satlkapama 58
2.3.3.7 Takip 58
2.4 B-2-B’de Faaliyet Gosteren XYZ Firmasinda Perfans Dgerlendirmesi..59
2.4.1 ZIYATEt SAYISI....cieiuiieeeiiieees s emmmme e e e e e e e e raaaas 59
2.4.2 GONnderilen teKlif SAYISI ........c.cveeve e e 62
2.4.3 Projelerin SAYISI. .....uuuuu et eeeeee ettt 62
2.4.4 SAY raKamIars ..........oviiiiiii e 63
2.4.5 SIPAK FAKAIMI ....utiiii et 63
2.5 B-2-B’de Faaliyet Gosteren Firma Yoneticildei Yapilan Mulakatlar ......... 64

2.5.1 XYZ firmasi sagimudurt ile yapilan milakat notlari ...........c....... 64
2.5.2 ABC firmasi sagimuduri ile yapilan milakat notlari ...........ccu....... 68
2.5.3 DEG firmasi satmuduri ile yapilan milakat notlari ...........comw...... 71
2.5.4 KLM firmasi sayg mudurd ile yapilan mulakat notlari...........ccm...... 74

. UYGULAMA et e et et e e e e e e e eean e eaaenee 77
I Tt Y1 0= Lo PRSPPI 77
3.2 EVIEN OMNEKIEM .........eeiiieiiie et 78
3.3 ArastIrmanin SINIFIAIT ..o 8.7
3.4 Verilerin TOPIANMASI ......ccooiiiiiiii e e e 78
3.5 Veri Toplama AraGlart ............ooi i 79
3.6 Argstirmanin Yararlarl .......ccouuuoieieiieeieee e e e e e e 79
3.7 Verilerin COzUMU Ve YOrumlanmasl .........cccceeiiiiiiiiiiiee e 80
3.7.1 GUVENIlirliK @NalIZi ......ccevvneeieeiieeee e 381
3.8 Argtirmanin BUIQUIAIT. .........cooiiiiie e 82
3.8.1 Miterilerin 6zelliklerine ilgkin bulgular..............oooiiiiiiiiiiiameee 82
3.8.2 Argtirmaya katilanlarin endustriyel Grtin se¢im tutuaiigkin
DUIGUIAT ... e 87
3.8.3 Say muhendisini dgerlendirme kriterlerine i$kin bulgular ................. 92
3.8.4 Say muhendisini dgerlendirme kriterleri ile safimiihendisinden
beKIENtHErN IISKIST ....ovveeieie e e e e eeaes 101
3.8.5 Say muhendisini dgerlendirme kriterleri ile endustriyel Grtin
secimine ilgKin bulgUIAr..........ooooiiiiiii e e 102
3.8.6 Miterilerin saty mihendisinden beklentilerineskin bulgular........... 102

viii



3.8.7 Misterilerin saty muhendisinden beklentileri ile endustriyel trin

secimine ilKin BUIQUIAT ..o e 107
4. SONUC VE DEGERLENDIRME...........coviiiiieeeeeeeeeeeee s eeesi e 109
KAYNAKLAR oo et eeane 113
ERLER .. e e 119






KISALTMALAR

B2B
ST
SM
CRM
AGE
SPSS
SO
CO
SOCO
OEM
VB
VS

: Business To Business

: Sats Temsilcisi

. Sats Muhendisi
. Customer Relationhip Management
: Ad1 Gegen Eser

:Statistical Package For Social Sciences

: Sales Oriented

: Customer Oriented

: Sales Oriented Customer Oriented
: Original Equipment Manufacturer

: Ve Benzeri

: Vesaire

Xi



Xii



CiZELGE L iSTES

Sayfa

Cizelge 2.1 Endustriyel méteri ile bireysel miterilere yapilan sagiaki farklar. 44
Cizelge 2.2 Musteri agisindan satinalmgartlari.............cccoeveeeeiieiiiiiiineee e, 51
Cizelge 3.1 Olgek alt boyutlarinin givenilirlik d@ri. ............cccoeeeveeiieeieeeenine, 81
Cizelge 3.2 Olgek alt boyutlarinin givenilirlik d@ri. ............cocoeeeveeeiieieeeeneae, 82
Cizelge 3.3 Arastirmaya katilanlarin mferi bilgilerine gore dghmu. ............... 83
Cizelge 3.4 ‘Anketi cevaplayanlarin bilgilerine goregBmi. ...............ccccceeveeene. 84
Cizelge 3.5 ‘Anketi cevaplayanin satmuhendisinden beklentilerine gore

ABHIMIL e e e e 86
Cizelge 3.6 Endustriyel Grdin SEGIM tUtUMU. ..........oooiimmerieeieiiiii e 87
Cizelge 3.7 Endustriyel Uriin se¢im tutumunun gtgrinin sektdriine gore

ABHIMIL e 88
Cizelge 3.8 Endustriyel Uriin se¢im tutumunun yil iginde yapiiyaret

SAYISING GOre @AIMI...c.ouiuiiiiiie e e ee s 89
Cizelge 3.9 Endustriyel Griin se¢im tutumunun gtgrinin bulundgu sehre

QOre ABIIMI. ..o e e 89
Cizelge 3.10 Endustriyel riin secim tutumunun anketi cevaplayan

pozisyonuna gore @aiMI. ........ooouuuiiiiiieiiiieeiie e e 90
Cizelge 3.11 Endustriyel Griin se¢im tutumunun anketi cevaplaygaina

QOre ABIIMIL .o e e 90
Cizelge 3.12 Endustriyel riin secim tutumunun anketi cevaplay#@prenim

durumuna gore @AIMI. ......oooiiiiiiiee e 91
Cizelge 3.13 Endustriyel riin secim tutumunun Urind kullanmesiine gore

(0 =" 11 0 SRR 91
Cizelge 3.14 Endustriyel Uriin secim tutumunun satiithendisinin kriterlerine

QOre ABIIMIL .o e 92
Cizelge 3.15 :Sats muhendisini dgerlendirme Kriterleri. .............cccovvvinimmnnes 94
Cizelge 3.16 :Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin mgierinin sektorine

QOre ABIIMI. ..o e e 96
Cizelge 3.17 :Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin yil iginde yapilan

ziyaret say1SIina gore SAMI. .........ccooviiiiiiiiiii e 96
Cizelge 3.18 :Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin mgierinin

bulundwgu sehre gore dalimI. ... 97
Cizelge 3.19 :Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin anketi cevaplayanin

pozisyonuna gore @aimI. ... e 97
Cizelge 3.20 :Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin anketi cevaplayanin

yasiNa gore dBIIMIL ..o e 98
Cizelge 3.21 :Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin anketi cevaplayanin

ogrenim durumuna gore GHIMI............iiiiereeiiiiiii e 98
Cizelge 3.22 :Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin Grind kullanma

sSUresine gore @HIMI. .......oooiviiiiiiiii e e 99
Cizelge 3.23 :Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin satimihendisinin

kriterlerine gore d@ilimi. .........oooiiiiiiiiiii s 100

Xiii



Cizelge 3.24 Sats muhendisini dgerlendirme kriterleri ile sagimihendisinden

beklentilerin ilSKISi. .......oovvviiiiiiic e e e e 101
Cizelge 3.25 Endustriyel Uriin secimi ile satmihendisini dgerlendirme
Kriterlerinin iliSKiSi.......ooueeeiieeei e e e e 102

Cizelge 3.26 Sats muhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini isténve

“mevcut durumu yeterlidir” iyilgtiriime isteklerinin migterinin

SEKLOrine gore @aAIMI.........cooiii i e e e e 103
Cizelge 3.27 Satg muhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini isténve

“mevcut durumu yeterlidir” iyilgtiriime isteklerinin yil iginde

yapilan ziyaret sayisina goregdami. ............cccooiiiiieeiiiiiiiiinnnn 40
Cizelge 3.28 Sats muhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini isténve

“mevcut durumu yeterlidir” iyilgtirilme isteklerinin Grind

kullanma suresine gore @ami............viiiiiieiiiiiiiii e 104
Cizelge 3.29 Satg muhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini istéwe

“mevcut durumu yeterlidir” iyilgtiriime isteklerinin anketi

cevaplayanin pozisyonuna goreSBmI. ............coeveveeurniiieeeeeeennnns 105
Cizelge 3.30 Satg muhendisinde iyilgtiriime isteklerinin sag mihendisinden

beklentilere gore dalimI. ........oouvviiiiieeiii e 106
Cizelge 3.31 Endustriyel Urtin secimi ile satmihendisinden beklentilerin

1T T PSPPSR 108

Xiv



SEKIL LISTES

Sekil 1.1
Sekil 1.2
Sekil 1.3
Sekil 1.4
Sekil 1.5
Sekil 1.6
Sekil 1.7
Sekil 2.1
Sekil 2.2
Sekil 2.3
Sekil 2.4
Sekil 2.5
Sekil 3.1
Sekil 3.2
Sekil 3.3
Sekil 3.4
Sekil 3.5
Sekil 3.6
Sekil 3.7
Sekil 3.8
Sekil 3.9
Sekil 3.10 :

Sayfa

:Zaman iginde pazarlama anlgiyda dgisim.............ccooevvviiiiiiiieeeiiennnns 6
: Pazarlama karmasi unsurlarisKia (2003) den uyarlanstir................ 7
tPazarlama Karmasl. .......oooooiiiiiiiii e 7
: Gengletilmis pazarlama karmasi, Kotler (2003) den uyarlgtimu....... 8

s Genkletilmis Uriin KarmMasS.. ..o eeee e 9
: Kisisel saty stireci, Anderson ve Dubinsky (2004) den derlgtimi...16

: Satgl kapatma, Jobber ve Lancaster (2003) den deriginmi............ 21

: Satg ve satinalma suregleri, Coe (2003) den derlgtimi.................. 48
:Musteri itiraz turleri Uzel (2007) den uyarlangtir................ccccoevveeenn. 58
: Aksiyonlarin grafiksel gosterimi (aylik ve yillik)...............cooevviinnnnn. 60
: Ziyaret sayilarinin grafiksel gosterimi (YilliK)............oiiiiiiiiiiinnnnnnn 61
:Musteri tipine gore ziyaretlerin gaimi (YlIK). ..., 61
s Katilmcilarin sektor bazinda giéimi............oooooooii e 83
:Katilimcilara yapilan ziyaret sayisinimgdant............ccccccceeeieieeeiennnnnn 83
: Katilmcilarin bulunduklargehre gére dalimlart. ..., 84
: Anketi cevaplandiranlarin pozisyonlarina gorgiia. ...................... 85
: Anketi cevaplayanlarin giarina gore dalimlari. ............oooeevvvviinnnnn. 85
: Anketi cevaplayanlaringienim durumlarina gére gdimlari. ............ 85
: Anketi cevaplandiranlarin trin kullanim durumu...............cccoooc. 86
: Herhangi bir sagimihendisinden beklenen en 6nemli 6zellik.......87
: Endustriyel Grtin segiminde en 6nemli etken. ....ccc...ooovviiiiiiinenennn. 88
Musterilerin saty muhendisini dgerlendirme kriterleri........................ 95

XV



XVi



ISLETMEDEN iSLETMEYE SATI S VE KIiSISEL SATIS SURECINDE
PERFORMANS YONETIM{

OZET

Teknolojinin gelgmesi ile birlikte, insanlar ihtiyag duyabilecekleilgiye veya
tiketim malzemelerine daha kolay gdailir olmuslardir. Bu durum firmalar igin de
gecerlidir. Firmalar da ihtiyag duyduklar endiggtimalzemeleri ¢ok hizli ve rahat
bir sekilde tedarik edebilmektedirler.

Isletmedengletmeye yapilan satarda gecmite satinalma sorumlulaglétmelerinin
ihtiya¢c duydgu malzemelerin temini igin tedarikci firmalar zigd ederek en uygun
arind tespit ettikten sonra alim yapmaktayken, narakabet sonucu tedarikgi
firmalarin saty sorumlulari tek tek firmalar ziyaret etmekte veurilerinin
avantajlarini anlatarak satinalma sorumlularinaukaktirmeye cakmaktadir. Bahsi
gecen sure¢ uzun ve teferruath bir hagiiyani sira teknik bilgi gerektirmekte ve
bu sireci yoneten satiemsilcisinin sagl surecinde gostergli performans kritik hale
gelmektedir.

Bu calgmada isgjari saty sireci ile §letmeden gletmeye yapilan satisiireci ele
alinms, sats temsilcilerinin performans g@erlendirme sistemleri incelenerek sati
temsilcisinin niteliklerini  6lgmeye c¢alan bir anket caymasi mgterilere
uygulanarak, mgieri nazarinda sati temsilcisinin performansi 6l¢iimeye
calisilmistir. Farkl sektorlerden satiyoneticileri ile de mulakatlar yapilarak
isletmelerin yaklaimlari konuya eklenmgtir.
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BUSINESS TO BUSINESS SALES AND PERFORMANCE MANAGEMENT
IN PERSONAL SALES

SUMMARY

With the development of technology, people stattedeach the information they
need easily than ever. This is eligible for corpiorss as well as people. Today
corporations can procure the industrial goods tressd easily and quickly. Before, in
business to business sales world the mail rolepla®d by purchasing departments;
they used to visit the vendors in order to chodserost appropriate product and
then purchase it. However the recent attitudebg different; the harsh competition
has forced the vendors to expedite their salesméimet buyer’s side and explain the
advantage of their products to them. This is a ltagling process which needs
detailed preparation as well as technical knowledere the performance of the
salesman is critical.

However, measuring and management of the perforenénogs some obstacles.
All of all, the criteria that determine the perfante of the sales and salesman varies
a lot. These can be the trait or the technical lodipaof the salesman or may vary
from the level of the relationship established wille customer to the level the
salesman posses the facts of the company he isingofér. As easily seen, the
measurement of these criteria is very challengargl even more, the estimation of
the performance by the customer and the manadersiffom each other.

In this work, in order to gather the customer adlé of performance a survey is been
applied and in order to gather the managerial pafiview interviews with different
salesman managers have been done. The findingbared below.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelgmesine parallel olarak ilgtm aracglar da hizla gshekte,
insanlarin ihtiya¢ duyabilecekleri bilgiye veya é&fikn malzemelerine wanalari da
oldukca kolaylamaktadir. Artik evimizden c¢ikmadan, kitiphaneyemgien
aratirma yapabiliyoruz. istedgimiz kitap, dergi ve makaleyi okuyabiliyoruz.
Yerimizden kalkmadan ihtiya¢ duygumuz bir Grini dunyanin Oteki ucunda da
olsa satin alabiliyoruzinternet vasitasi ile ihtiyac duyulabilecek dagte sahip
olabiliyoruz. Migteri olarak artik hangi firma ile cahcgimizi biz kendimiz
seciyoruz. Firmalar kendi Urlnlerini se¢cmemiz igiryasiya rekabet halindeler.
Gecmite yganmg “ne Uretirsem onu satarim” anlaygoktan silinmg, “musterimin
istedigini nasil satarim?” sorusu pazarlamacilarin vecgatin aklindan ¢ikmayan

soru haline gelngtir.

Bireysel bir migteri olmayan firmalar icin de ayni durum s6z kordisu Firmalar da
isletme icerisinde ihtiya¢ duyduklari endustriyel meaheleri ¢cok hizli ve rahat bir
sekilde tedarik edebilmektedirler.

Gecgmite satinalma sorumlularglétmelerinin ihtiya¢c duydgu malzemelerin temini
etmekteyken, ginimuizde tedarik¢i firmalarin ssaorumlular tek tek firmalar
ziyaret etmekte Urini kullanan personelle bu peigoryoneticisi ile gérimekte,
driniin avantajlarini anlatarak onlari ikna etmedderasinda satinalma sorumlulari
ile hem Urtin hakkinda hem de Urindn fiyatl Gzeringien gérgmeler yapmaktadir.
Kisaca sletmedengletmeye (B2B, business to business )ssalarak adlandirilan bu
sure¢ icinde safi yapilan drine kg olmakla birlikte detayh ve titiz bir ¢caima
sonunda saga ulgiimaktadir. Surecin igerisinde yer alan saémsilcisinin kgisel
yetenekleri, teknik bilgi ve deneyimi satsirecini etkilemektediristisari sats
surecinde sagitemsicilerinin stireci yonetirken gosterdikleri fsgmanslar ve bu

performasin yonetimi ve gerlendiriimesi 6nemli hale gelmektedir.



1.1 Tezin Amaci

Bu ¢alsmada pazarlama karmasindaki tutundurma faaliyagerde yer alan kisel
satg surecini incelemek amaci ile kisaca pazarlamé Kgivramlardan ve pazarlama
karmasindan bahsedilecelgletmeden gletmeye (B2B) sagi olarak adlandirilan
surecte kullanilan kisel saty yontemi ele alinacak ve sgfilarin performansinin
Olcim yontemlerinden bahsedilecektir. .Performate iigili olarak literatur
taramasina yer verilecektir. §sel saty mihendislerinin ginimuzde kdastiklari
zorluklar anlatilarak; sati mihendislerinin sati stirecine ne derecede katkida
bulunduklarini  6lgmek; firmalarin endustriyel Uritedarginde dikkat ettikleri
noktalari ve sagimihendislerinden beklentilerini saptamak igin doirket cakmasi
uygulanarak performans 6lcimiinde kullaniimayanlikgel Glgutler migteri baks
acisi ile deerlendirilerek cakmaya eklenecektir. Sati temsilcilerinin
performanslarini dgerlendiren sagi yoneticileri ile yapilan mulakatlara da yer

verilecektir.

1.2 Literatur Ozeti Pazarlama ile ilgili Kavramlar

Pazarlama sosyal hayatta ve ekonomide herkesiaridil bir kavram olarak hemen
hemen her yerde kamiza c¢ikmaktadir. Dinyanin kigulmesi ve ekonominin
globallsmesi neticesinde artan rekabet pazarlamanin 6neiyiog arttimstir.
Boylelikle yeni pazarlama anlayar ortaya ¢ikmytir. Degisen pazarlama anlayari

da bilimadamlarinin farkli pazarlama tanimlari yapenna sebep olmaktadir.
Uygulamacilar agisindan bakgdnda ise pazarlamanin tam olarak ne gidu
konusunda tam bir fakir bigi yoktur. Cgu kimse pazarlama ile satierimlerini
esanlamli olarak kullanmaktadirlyi egitim almis pazarlama yoneticileri dabhi
pazarlamanin ne ol@u sorusunda tam bir garibirligine sahip dgildirler (Mucuk,
2004).

Literatlre bakgiimiz vakit kagimiza pazarlamanin dar ve geanlamli olmak tzere

iki tanimi ¢cikmaktadir.

Dar anlamda pazarlama; Urin ve hizmetlerin Uretioktasinin bitiminden son
kullanici ve/veya tiketicilere ve /veya tedarik kallarindan ara kullanicilara kadar

akisini gerceklstiren firma faaliyetleri olarak tanimlansgtir.



Arpaci ve dg. (1992) pazarlamayi bir firmanin hedef olarak ige¢iiketici ile firma
arasinda ileim ve deisimi amag¢ edinny faaliyetler buatinadur, seklinde

tanimlamglardir.

Mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye veya kullaiya d@ru akgini yonelten

isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (MucuR004).

Bu tanimlamalarda sadece Uretim sonrasi faaliyefleralinmg, desisim ve saty
islemi Uzerinde durulmyur. Pazarlama literatinde uzun slre yer edinen bu
tanimlarin eksikgi tartisiimaya balanms ve 1960 sonlari ve 1970 ¢barinda
pazarlamanin sadecgletmelere has bir faaliyet olmagl kar amaci giutmeyen
kuruluslari da icine alacalgekilde kapsaminin gegdetiimesi ve tanimda sosyal
boyutlarinda yer almasi gerektiartismalari yapilmgtir. Boylece pazarlama sadece
“arin ve hizmetlerle ilgili bir dgisim islemi” olmaktan ¢ikmy ve bir politikaci igin
yuritilen secim kampanyasi, sigara icmeysikair kampanya, gibi son amaci bir
pazar slemi olmayan faaliyetler konunun kapsami i¢indguofiiiltir olmutur. 1985
yihinda Amerikan Pazarlama DegiigAmerican Marketing Association) yukarida
bahsedilen geleneksel tanimi birakip, bu tanimps&anini da gesleterek yeniden
tanimlamgtir. Buna go6re Pazarlama, sigel ve orgutsel amaclara wiaay!
sgilayacak muibadeleleri gercekliemek Uzere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi vegiaimasina ilgkin planlama ve
uygulama surecidir (Cohen, 1988). Pazarlama bmdimn Urlinlerine olan talebi
belirlemek, uyarmak, doyurmak, Urin ve hizmetlem etkin sekilde hazir
bulundurarak talebi kelamak ve kar elde etmek yapilan faaliyetlerin Iniitidlarak
da tanimlanmaktadir (Tek, 1997). Yinegd@n (mubadele, aji veris,desis tokus)
sureci aracifilyla istek ve gereksinimleri tatmin etmeye yonelisan faaliyetleri
bitin olarak tanimlanabilir. @e&im sireci ise gras gerektirir. Saticilar (imalatgilar,
totancilar, parekendeciler vb) alicilari (son kwiéa, ara kullanici) arayip bulmak,
gereksinimlerini belirlemek, uygun drinler tasaréknbunlari Gretmek, stoklamak,
tutundurmasini yapmak, stenak, muzakere ve pazarliklari sirdirmek gibgitge
pazarlama faaliyetlerinde bulunmak durumundadildek( 1997). Boylelikle

pazarlamanin gepanlamli tanimida yapilrtir.



Amerikan Pazarlama Biginin en son tanimina gore pazarlama; $tetiler icin
deger yaratma, tanitma ve gtamayi kapsayan bir siregler dizisi, firmaya ve
paydalarina fayda sglayacak sekilde migteri iliskilerinin yonetimini iceren bir
orgutsel fonksiyondur (AMA, 2004).

1.2.1 Pazarlamanin konusu kapsami ve gegiini

Insanlarin toplu y@mmaya gecmesi ile birlikte gereksinimlerde agtmi Bu
gereksinimlerin artmasi sonucungéadlimi kavrami ortaya cikgtir. is bolumu ile
birlikte insanlar Gretimlerini birbirleri ile payjaaya baamilardir. Pazarlama
kavraminin dgusu ise Uretimin tiketimi karlayamamasi neticesinde ortaya

cikmistir.

Sanayi devrimi ile birlikte ginimiz pazarlama kamreele alinmaya &amistir.
Isletmelerin gechi cesitli evreler boyunca pazarlama anlgyida deisiklik

gostermgtir.

Uretim Anlaysi Donemi :Uretimin hakim oldgu bir evredir. Talep uretimden fazla
oldugu icin Uretilen her trin herhangi bir caba harcaamadiketiciler tarafindan
alinmstir. Firmalarin butiin c¢abalar Uretim teknolojitgrive Uriin  kalitesini
yukseltmeye yonelik olmgiur. Bu evreyi daha iyi anlamak igin herkesin hildi
Henry Ford’'un s6zi yeterlidir: “Siyah olmak s«duyla, misteriler satin alacaklari

arabanin rengini segebilirler (Arpaci, vg.dil992).

Uriin anlaysi Donemi: Uriin anlayi da tretim anlagina benzemekle beraber (riin
anlaysinda kalite olgusu One cikmaktadir. Bu argaygére tuketici en kaliteli
yuksek performansli ve 6zellikler agisindan iyiroléercih edecé dustincesinden
hareketle pazarlamanin amaci pazara kaliteli Urisu@maktir [slamalu, 1999).
Ozelikle arz-talep dengesinin dengeye solaya baladigi donemlerde (riin
yaklasimi hakim olmaya hdamistir. Arz talep dengesi sebebiyle rekabet dguyo
oldugundan firmalar daha iyi Urlnler Uretip pazara sakarekabet etme yolunu
secmektedirler. Dolayisi ile Grin anlgyda Uretimden ziyade Kaliteli Grtnlerin

pazara sunulmasi esastir.

Satg anlaysl donemi: Ekonomik buhran, ekonominin temel sorumuartik Gretmek
olmadgini, dretilenin satilmasi olgu gercgini gostermitir. Uretimin sorun
olmaktan ¢ikip satmanin sorun ofduve firmalarin ygun bir bicimde tutundurma

faaliyetlerine yoneldii bu donemde sain ve say yoneticilerinin firma nazarinda



degeri artmstir. Kisisel satsta ve reklam faaliyetlerinde insanlari etkileme
faaliyetlerinin gel§tirildi gi; aldatici-yaniltici reklam ve beyanlara gym olarak
basvuruldusu bu donemde *“baskili satiteknikleri de siklikla kullaniingtir.
“Satmasini bildikten sonra ne Uretirsen onu sat@adesi donemin klasik diiince
tarzini ortaya koymaktadir. Yaratici reklam ve yarasatscilikla tiketicilerin sata
kargi olan direncinin gilacasl ve Urinu almaya ikna edilegiegorist yoneticilerde
hakimdir. Saticilar pazarinin mevcut ofdubu ortamda “sagianlaysl” denilen

pazarlama yonetiminin uygulamasinin gorilmesi gaggaldir (Mucuk, 2004).

Pazarlama anlayn donemi:Tuketici istek ve ihtiyaglarinin 6ne cigtibu donemde
pazarlama felsefesinde ©nemli g@egieler kaydedilmitir. Bu yaklgimda
pazarlamacilarin Uriin veya hizmet icin hedef padapru belirlemeleri gerekir.
Sonrasinda hedef pazari gluran potansiyel tiketicinin ne istgdiin de dgru

olarak tespit edilmesi gerekir. Hedef pazarin istekhtiyaclari dgrultusunda tretim

ve pazarlama, fonksiyonunu yerine getigmiacaktir (Tatar ve Uner, 1992).

Toplumsal Pazarlama anlayidénemi Bu pazarlama anlayil son yillarda bati
toplumlarinda ve 6zellikle ABD’de modergletmecilik ve firmalarin toplumsal ve
ahlaki sorumluluklarina yonelik tagtnalarin sonucu gelinistir. Toplumsal

pazarlama denilince iki anlam agllanaktadir:

Birinci anlam olarak sosyal fikirlerin ve amaglapazarlanmasi. Bu Blmda nifus
planlamasi sigara ve alkol kullanimmin oOnlenmesnerji tasarrufu Sgama
vb...sosyal kampanyalarin benimsenmesini kofayrak icin Urin planlama,
fiyatlandirma, tutundurma, @daim ve pazarlama agmrmasi gibi pazarlama
araclarindan faydalaniimaktadir. Bu tur pazarlam&inkkleri firmalarin

desteklemesi ve/veya toplumsal amagli kuglalun ¢abalariyla yuratilmektedir.



Toplumsal pazarlamanin, firmalar daha fazla ilgidieen yonu ise sosyal sorumlu
pazarlama anlayl olarak kagimiza ¢ikmaktadir. Bu firmalarin tiketici ihtiyag v
beklentilerini tatmin etme yaninda, toplumun uzuadeli ihtiyacglarini ve genelde
toplum refahini kendi kar amagclari ilegofastirmayi temel alan bir anlaga dayanir.
Bu bglamda toplumsal pazarlama; firmalarin belirli tliketya da tiketici
gruplarinin istek ve ihtiyaclarindan ziyade bu tidieeri de kapsamina alan, ¢ok
daha geni bir tiketici, hatta toplumun ortak, genel ve imkandlcisinde uzun
vadeli ihtiya¢ ve isteklerine yanit vermeye gah, pazarlama yakjani olarak
tanimlanabilir (Can ve di, 1991).

iligkisel >
Modern Pazarlama Yaklagim ) '

L4

Sosyal Pazarlama Yaklagmmu >

Satig Yaklagimu )
Uriin Yaklasim 2
‘ Uretim Yaklagim )

¥ M,

‘ 1950 ... 1970 o 1980 ... 1990 ............. 2000 >

Sekil 1.1 : Zaman iginde pazarlama anlgiypda deisim.
1.2.2 Pazarlama karmasi

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini  yurutmek icin gk araclardan
yararlanmaktadirlar. Bu araglara pazarlama sbeiéeri, pazarlama araclari veya
pazarlama karmasi denmektedir. McCarty’'nin yaygtmagl ve gunimizde

gecerlik kazanmgive 4P olarak adlandirilan dortlt ayrg@yledir (Mucuk, 2004).



Pazarlama
Karmasi

~ Urin Fiyat
Ozellikleri, Liste Fiyat
Cesitleri, _Diizeyi,
Markasi, Hedef Piyasa Indirimler,
Kalitesi, Odeme
Garantisi, Kosullari,
ladeler. Krediler

Tutundurma | Dagitim
_ Satiga Kanallar,
Ozendirme, Tasryicllar,
Reklam, Stoklar,
Kisisel Satis, Bolgeler,
Halkla Cikis
lliskiler. Noktalar.

Sekil 1.2 : Pazarlama karmasi unsurlari,sKiea (2003) den uyarlanstir.

Uriin (Product) Fiyat(Price)

Tutundurma(Promotion) Batim(Place)

Sekil 1.3 : Pazarlama karmasi.

Ancak zamanla hizmet sektorinin ekonomik faaliyeiendeki payinin artmasi
neticesinde, bda somut drtnler diintlerek gelitirilmis olan pazarlama karmasinin
hizmet sektoril icin yetersiz kalmaya slaanasi ile argtirmacilar, McCarty’nin
pazarlama karmasina yeni elemanlar ilave etme wotjitmilerdir. ilave edilen ge
sayisl dgiskenlik gosterse de yaygin olarak kabul gorgilira 3P’'nin daha ilave
edilmesi yonundedir. Bunlar insanlar (people), sléne (processes) ve fiziksel
unsurlar (physical evidence) ditave P’ler ile olgan 7P’ye gesietilmis pazarlama

karmasi denmektedir.



GENISLETILMIS PAZARLAMA KARMASI

————— @
Mamul Fiyat Tutundurma Dagitim
Marka Fiyatlama stratejisi Pazarlama iletigimi Dagitin kanal
Fonksiyonlar Indirimler Reklam Bayi sayisi
Emniyet Kampanyalar Promosyon Depolama
Sekil Aynimet fiyatlama Kisisel satis Siparis igleme
Tasarmm Halkla iligkiler Lojistik
Renk Stok yonetimi
Insanlar Stiregler Fiziksel Unsurlar
Cahiganlar Hizmet sunum Ambians
Miisteriler Siparis 1gleme Isiklandirma
Aracilar Hizmet kullamm Masa, sandalye
Imaj sitreci Yerlesim
11k temas Hizmete ulagim
Is kiiltiiriy gekli

Sekil 1.4 : Geniletilmis pazarlama karmasi, Kotler (2003) den uyarlatimi

Lauterborn (1990) 4P yakleminin firma odakli bir yakkam oldusunu ve pazar
odakliligin bir gergi olarak P'den C'ye gecilmesi gerekiii ifade ederek, 4P'yi
customer solution (product), cost to customersc§)ricommuncation (promotion),

concenience (placggklinde yeniden diizenlemeyi 6negtiri

Uruin: Tuketici intiyacini kagilayan her tir 6zellikler toplami olarak ifade édil
Burada sadece somut 6zelliklerzgdesoyut dzellikler ve fikirler de trin kapsaminda
deserlendiriimektedir. Bu 0Ozellikler arasinda renklite, fiziksel 6zellikler, tasarim,
fiyat, marka, ambalaj, garanti, firma imaji, satonrasi hizmetler sayilabilir. Ancak

pazarlama hdaminda Uriin U¢ seviyede incelenmektedir. Bunlakirgek urin,

gercek urtin ve gegletiimis tGrin olupSekil 1.5'te gosterilmitir.




GENELETILMI; URUN

v Garanti ¢ Satis Sonras1 hizmetler

GERCEK (soMUT) URUN

e o CEKIRDEK (07) URUN
Stil

W Kalite

FAmbalaj W Marka % imaj

Rdeme kolaylildar,

Sekil 1.5 : Gengletilmis tGrin karmasi.

Giderek daha secici olmayagmyan tiketicilerin Uriinde bekledikleri dzelliklee

daha dikkatli karar verilmesi gereken bir konu halgelmgtir.

Fiyat: Fiyatlandirma stratejisi ile ilgili tim konular &y altinda incelenmektedir.
Maliyetlerin kontroli, maliyetlere ve firmanin gindi{gu fiyatlandirma stratejisine
bagli olarak urinin bgarisinda rol oynayan bu pazarlama karmasi elemani
isletmenin kontroliinde olan ve kritik anlarda firmanik bagvurdugu bir unsurdur.
Tuketici satin alma kararinda belirleyici olan falérden biri olmasi sebebi ile

dogru fiyatin belirlenmesi 6nemlidir

Dagitim: Pazarlama Barisi icin Grlnlerin dgru zamanda, dgu yerde, uygun
zamanda ve dgu miktarda sunulmasi da 6nemlidir. Urlinlerin pazaunulacg

mekanlar, dgitim kanalinin secimi, stok yonetimi ve Urlnleriszara sunulmasi igin
uygun zamanlamanin ne olgeain karari 6nemlidir. Ozellikle de internetin oréa
cikmasi sebebi ile g&im kanallarina ikkin kararlar daha da karmé hale gelmeye

baglamistir.

Degisen pazarlamaartlarina ve tiketici beklentilerine gla olarak, pazarlamaya
yuklenen anlam, taniminda ve kapsaminda g@agsideleri beraberinde getirmektedir.

Degisen anlayy paralelinde pazarlama karmasi elemanlarinda ggicemeydana



gelmektedir. Onemli olan nokta pazarlama karmasmahlarinin birbirinden
bagimsiz olmadiinin bilinmesi ve kendi iglerinde uyum iginde olmagrektgidir
(Altunigik ve dig., 2004).

Tutundurma:Tanim olarak tutundurma, pazarlamada fikirleri, feamlari veseyleri
kabul etmeleri konusunda $kalarini ikna etmek igin ydratilen ilgitm
faaliyetleridir (Standon, 1991). Bu tanimda tutunmda bir iletsim faaliyeti olarak
karsimiza c¢ikmaktadir ve ikna etme gibi temel bir fagkau bulunmaktadir.
Tutundurmanin bilgi verme fonksiyonunu ortaya ct&arbgka bir tanim ise; bir
bireyin, bir gletmenin, bir kurum veya 6rgutiin uygun bilgiyi hédetlede kabul
doguracak, tepki yaratacak veya arzu edilegkbabir tepkiyi harekete gecirecek
kadar ikna edici bicimde bu kitleyle gerceftledigi iletisim olarak ifade
edilmektedir (Kincaid, 1990).

Kotler'e gore tutundurma, tuketicileri ikna ediciorydeki iletgsimi saslayan tum
pazarlama araclaridir (Odaina2001). Farkli bir kaynakta ise tutundurma, tutuen
davranglar tzerinde etki sgamak igin satici ve alici arasindaki i@ olarak

tanimlanmgtir (Mccarthy ve Perreault, 2002).

Pazarlama karmasinin en 6nemli halkasi olarak te#d&bilecgimiz tutundurma

faaliyetinin genel 6zellikleringu sekilde siralayabiliriz.
* Tutundurma iletim kuramina dayanir ve ikna edici 6zgilvardir.

e Tutundurma, dgrudan satlari kolaylatirma amacina yonelik olgu kadar

tutum ve davraslara da yoneliktir.

* Tutundurma dier pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir veanm etkisi

altindadir.
* Tutundurmagletmelerin genellikle gigevre ile olan ilegimini icerir.
* Tutundurma genellikle fiyata B olmayan bir rekabet aracidir.

Tutundurma faaliyetlerinin 6zind bir Grinin pazataandurulmasinda kullanilacak
olan stratejik alternatiflerin belirlenmesi, reklapromosyon, sagigelistirme, kisisel
sats ve halkla ilskiler gibi unsurlarin gérece kullanimlari ile bunta optimum

karmasinin kararkrilmasi tgkil etmektedir.

Kisisel satga gegmeden evvel bu araglari kisaca agiklamak igeeek
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Reklam: Bir malin, bir hizmetin veya bir fikrin gegikitlelere duyurulmasi ve
benimsetiimesi amacinigigan, bir bedel karligl yapilan ve kiisel sung olmayan
faaliyetlerdir. Kitle iletgsimi icin uygun olup, maliyet acgisindan da son derec

ucuzdur.

Halkla iliskiler: isletme ve cevresi arasinda iyisKiler gelistirilmesi ve bu ilikilerin

surdurdlmesi faaliyetidir.

Sats promosyonlariFirmalarin stoklari eritmek, yeni Urinleri tanitmed tiketici
ilgisini cekmek amaci ile yapilan indirimler, iskotar, hediyelergantiyonlar vb...

gibi satg arttirici uygulamalardir.

Kisisel saty: Sats yapmak amaci ile birden c¢ok potansiyel alici ilerskikh
konusmak, gérgmektir. Tutundurma karmasinin en pahall olmasigmesn en etkili
yontemlerinden biridir. Ozellikle de endustriyelUar satginin gerceklgtirildi gi
isletmedengletmeye (B2B) saglarda, uzmanfiin 6n planda oldgu ve teknik beceri

gerektiren ortamlarda son derece etkili ve geteikltutundurma faaliyetidir.

Pazarlama ile ilgili genel kavramlardan kisaca b#iiden sonra caimanin asil
konusu olan endustriyel Uriin satin gergeklgtirildigi, Grin son kullanicilarinin
isletmeler oldgu isletmeden gletmeye sagta, bireysel sagisirecini, kgisel satgin

tarihinden bglayarak ele alalim.

1.2.3 Sats nedir?

Cogu zaman pazarlama ile kstrrilan, pazarlamanin 6nemli bigési olan ve artik
pazarlama ile i¢ ice gecerek birbirleri ile olanigdarinin neredeyse kalmadisats
insanlara bieyler satinalmaya ikna etme faaliyeti olarak taamabilir. Say, bir
arin veya hizmeti uygun yerde, uygun zamanda, uygsige, uygun yontemle,
uygun bedel karlig vermektir (Altunsik ve islamglu, 2007). Alici ile saticl
arasinda gercelden mibadele sirecinde taraflara arasinda utzeriikite birli gi

olunan bir ortak nokta bulma muicadelesidirgdia, 2003).

Kisisel saty, satsl gerceklgtirmek amaci ile korgma ve ksisel kanaatleri
kullanmaktir. Kagilikli yararh iliskiler kurmak, geltirmek, devam ettirmek igin
gerekli kiiler arasi, yiz yuze ileiim seklidir (Nickels, 1978).

11



Farkli bir tanim olarak kisel saty; kimligi belirlenebilir bir kurulgyun pazarlama
sunusunun, kiler tarafindan dgrudan d@ruya surilmesine yarayan, ikna edici

iletisim ve tutundurma faaliyetidir (Tek, 1997).

Kisisel saty diger tutundurma metodlarindan en belirgin ve onemikif Kisisel
satgin kisisel iletisimden, reklamin ise kisel olmayan, kitlesel ilefimden olguyor
olmasidir. Bu sebeple gisel saty uygulamada cok daha fazla esngklisahiptir:
satg¢l Uriin veya hizmet takdimini, tiketicinin istek vetiyaclari ile tutum ve
davranglarina gore ayarlayabilir. Tuketicinin tepkisinirg@ saty yerinde ve aninda
en uygun yaklgma yonelir; kendi davragibigcimini en etkili ve ikna edici yonde
ayarlar. Kiisel satgin reklam ve dier metodlara gore ger bir Ustinlglu de
harcanan ¢abanin nispi olarak daha az bir kismboga gitmesidir. Reklam ¢ok
geng kitlelere, yiksek toplam maliyetlerle pek ¢ok mjesa@odnderiimesini s&ar.
Ama spesifik bir pazara isabet payl daha azdiricaybu mesajlarin ne dlglide sonug
verdigini belirlemek de hayli guctir (Berman, 1996). Akginden kgisel sats icin
katlanilan toplam masraflar reklaminkinden ¢ok dé&adir. Nitekim reklam ve
reklamcilgin en gegmis oldugu A.B.D.’de bile, ¢@u isletmelerde reklam
harcamalarinin ortalama olarak net gatin % 1-3'G0 oldgu, Kkisisel saty

harcamalarinin ise net sgairin % 8-15’i oldgu ileri strilmektedir (Mucuk, 2004).

1.2.4 Kisisel satsin tarihsel slireci

Kisisel saty dinyanin en eski mesleklerinden biridir. Antikglgada Uriin veya
hizmetler takas yontemi ile gatirilerek elde edilmgtir. Zaten antik Grek tarihi,

satk bir degis tokus aktivitesi olarak dokimante etstir (Ingram ve Laforge, 1992).

Tarihte ilk olarak Sumer papazlari bu takaslariytkarini tutmglar ve bu kayitlar
gunumuze kadar weistir. Buna rgmen MO 1000 yilina kadar hicbir sgin 6rnei
¢ctkmamstir (Anderson ve Dubinsky, 2004).
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Ortacada Italyan kaptanlar ve tlccarlar,baharat parfim, miiegvipek, konserve
gibi egzotik Urtinleri zengin mgterilerine ve kraliyet mensuplarina satarak faate/e
bulunmulardir. Ortaggin sonlarinda kapi kapi gezen satar ilk defa seyyar satici
formunda ortaya cikmglardir. Seyyar saticilar, ciftcilerden Urlnleri kayarak

kasabada yayanlara satrglardir ve kagiliginda kirsal alanda yayanlar igin

kasabada uretilen mallari satin allandir. Boylelikle seyyar saticilar gir bir

pazarlama fonksiyonu olan glami da gercgekigirmis olmuwlardir (Ingram ve
Laforge, 1992).

1800Iu yillarda ise endstriyel devrim sirasiniailiz sats temsilcileri birgok ceit
mal satarak dinya Uzerinde dgtaya balamilardir (Anderson ve Dubinsky,
2004). Bunlar hayatini bizzat sg& kazanan ilk sagcilar olmulardir. Bunlarin ilk
olarakIngiltere’de ortaya ¢ikmasinin sebebi isgiltere’de her bolgenin kendisine
ait bir ekonomi sistemi kurmasidir. Yani her bolgandisine ait bir ekonomi sistemi
kurduktan sonra, belli bir yeri merkez secincetcdiér bu merkezlere kendileri
gelmek yerine saftilarla mallarini gdndererek gercek anlamda ilkssatemellerini
atmslardir (Johnson, 1986).

18. yuzyll ortalarinda Endustriyel devrim ortay&igca, satcilar icin ekonomik
gelisme hiz kazanmgtir. Lokal ekonomiler artik yetersiz olmaya slzamis ve

sehirlerarasi, uluslararasi ticaret gekice Uretimdeki dlgcek ekonomisi gafi agidan
daginik bdlgelerde blyuk pazarlarin einasini tefik etmistir. Bu pazarlarda
bulunan méterilere ulgma ihtiyaci, sagcilarin sayisinin artmasina sebep aftau
Bu satgcilarin misyonu, sagive pazarlar hakkinda bilgi toplamak olgtwr. Bu

donemde, sagtilar, fabrikada Uretilen Urlnleri tiketicilere gtiamiglardir. Bu tur
satg guclerini olgturan ilk Ureticiler Manchester tekstil firmalamdiAnderson ve
Dubinsky, 2004).

1800’'li yillarin balarinda, kiisel sats Ingiltere’de tam olarak oturngken

Amerika’da yeni yeni bgdamitir. 180010 yillar parekendecilerin ticaret
merkezlerini ziyaret etmeleriyle, satitemsilcilerinin ise miterileri ziyaret

etmeleriyle gegnstir.
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19. yiuzyihn sonunda §isel saty Amerika’da  dinyasinin vazgecilmez bir parcasi
haline gelmgtir. Ornezin 1880 yilinda Detroit’li bir toptancinin sahad@04satscisi
oldugu kayitlari bulunmstur (Ingram ve Laforge, 1992). 1900l yillarin sada
tacirlerin yerini seyahat eden satemsilcileri almgtir. Tren yollarinin gegimi,
telgrafin bulunmasi, satektivitelerini daha da hizlandirgtir. Boylelikle satgcilar
bolgelerinde daha hizli seyahat edebilirken, mer&ggleri ile rahatlkla ile§im
kurabilme imkanina kawmuslardir. Ayrica 0rdnlerin mgieriye ulgmasi da

hizlanmgtir.

1915'ten 1945’e kadar yanan 1.Dunya saya 2.Dunya Sava ve Amerika'daki
blyuk kriz sebebi ile ekonomik aktiviteler sagekonsantre oldiundan sagta ¢ok
buyuk gelsmeler yer almang satsta yeni metodlar ve araclar bulunmatmi
Musterilere arinin s#ayaca faydalar kendi ihtiyaglarina Bema sorumlulgu
birakilmstir. Baskin olan goriitrinlerin ger dzellikleri iyi verilir ise satilaca idi.
Satg anlaysl, programlanm sats mesajlarini ve satformdllerini vurgulamaktadir.
Mesela 10 adimda satyibi teknikler veya NAIDAS (need, attention, irgst, desire,
action, satisfaction) modeli gibi modeller satiarin daha sistemli ve etkin
olmalarini sglamistir. Bunun yaninda satanlaysi ile satscilik kariyeri ekonomik

ve sosyal yonden daha saygin hale gglmBu sayginigin sebepleri ise:

» Uluslararasi rekabetin artmasi ile dreticinin dédmza promosyon ve etkin

satga ihtiya¢c duymasi

« Urunlerin karmaikhg ve alicilarin daha sofistike olmasinin daha &dlit

satgcl gerektirmesi
» Satscilarin sipag almak dginda da gérev almasi
» Kisisel satscilarin perakendeci seviyesinde kullaniimamaygdaoaasi

Bu donemde ilk defa firmalar pazarlama sarana departmanlari kurrglar ve
eskiden pazari agarmak i¢in kullanilan sagcilarin yerini profosyonel agarmacilar

almaya bglamistir (Johnson, 1986).
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1960l yillardan sonra satve pazarlamanin odak noktasini gbeiii olusturmustur.
Gunumuzde de kisel satgin bu gelsimi devam etmektedir. Surekli gigen cevre,
artan rekabet, Urtin gdili gi ve gelsen teknoloji migteri beklentilerini yiikseltmekte
ve miusterileri daha bilingli hale getirmektedir (Magrath1992a). Miteri
beklentilerinin dgismesinin ve yikselmesinin yanisira, gt@iilerin diglince yapisi
da surekli dgismektedir. Ginumuzin biliclenmdaha sik kalite teleffuz eden
musterisine sat temsilcileri ve firmalar, bitinsel kaliteyi sunmake bu sayede
sadik miteriler kazanmak ve onlar tutmak icin daha protsl olmak
zorunlulygunu fark etmglerdir. Bugin dinyada bir cok firma sisel satgi
kullanmaktadir. Clnkl kisel satgcilar miteri odakli ekonomilerin en dnemli
elemanlaridir. Onlar endustriyel @gklikleri ve rekabet gicuniu geik ederler,

dagitim prosesini hizlandirirlar.

1.2.5 Kisisel sats slireci aamalari

Satgl gerceklgtiren saty elemanlari ayni satiyontemini kullanmazlar fakat genel

olarak ¢@u sats elemanin izledii genel yolsu sekildedir.
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Potansiyel Miisteri Belirlemek ve Nitelemek

'

On Hazirhik

'

Potansiyel Miisteriye Yaklasma (ilk Gérlisme)

:

Satis Tanitimi ve Sunumu
Sorunlarin Ustesinden Gelme

|

Karsilikli Onaylamak ve Satisi Kapamak

'

Takip Etme ve Hizmet Devami

Sekil 1.6 : Kisisel saty stireci, Anderson ve Dubinsky (2004) den derlgtimi
1.2.5.1Potansiyel misteri belirlemek ve nitelemek

Potansiyel miteri belirlemek, miéteri olabileceklerin listesinin  hazirlanmasi
anlamina gelmektedir. Bu faaliyette satiuygun nitelikteki kgilerle ilgili bilgi
toplar. Bu bilgiler migteri adaylarinin isimleri ve ¢atiklari pozisyonlar olabilir. Bu
bilgiler pazar argtirmalarindan, veri tabanlarindan, internettentéele calgtiklar
arkadalarindan bile toplanabilir. Bu aggrmanin d@ru yapilmasi safta bagari
acisindan fazlasi ile 6nemlidir. Yagilhedef kitlenin secilmesi oncelikle zaman

kaybina yol acar. Akabinde de para kaybi s6z kowlisuve maliyetler artar.

Potansiyel méteriler aratirilirken ¢ok caitli kaynaklar kullanilabilir ( Altungik ve

Islamalu, 2007).
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Sektor analizi

Satscilar icinde bulunduklari sektorii analiz ederek apstyel migterilere
ulasabilirler. Mesela otomotiv yan sanayisi icin pre®ticisi bir firmanin Uretfi
presler beyaz sga sektorinde de kullaniimaktadir. Pres uretimiayapirmanin
satgcIs! icin otomotiv yan sanayisi haricinde beyayaesektoriindeki firmalarda

potansiyel mgterilerdir.

Uriin analizi

Satscl pres ve pres ekipmanlari ile ilgili bir Griin igatsa otomotiv yan sanayisi
haricinde, beyazsga sektorindeki firmalarda kullanilan pres ve prkppmanlarini
g0z oniine alarak kendisi icin potansiyel firmalaratabilir. Satci biraz daha ileri
giderek bu preslerin hurda ayrimi yapan firmalatdaullanildgini argtirarak farkl

bir potansiyeli de ortaya ¢ikartabilir.

Mevcut migterilerine sordgu sorular sonrasinda agdi cevaplari dgerlenrerek

potansiyel miteriler bulabilir.

Meslek odalarininin, derneklerin, bilgi sistemlelem yararlanarak farkl

potansiyeller yaratabilir.

Ilging gelebilir ama g dost, akraba gibi kisel cevresini kullanarak da potansiyel

musterilere ulgabilir.

Boylelikle sats¢i kendisi igin potansiyel olabilecek firmalariny@ekontak isimlerin
listesini olyturmus olur.

1.2.5.2ihtiyac ve problem belirlenmesi: (6n hazirlk)

Bu slre¢ sajcinin potansiyel miieri belirlemesinden sonra, wgtéri adayina

gitmeden evvel yapt bilgi toplama gamasidir.

Potansiyel miteri ile gbrgme ayarlamak kolay @édir. Yapilan se ba&li olmakla
beraber gorgmeler § ortamlari dginda da olabilmektedir. Mesela kullp, dernek vb...

ortamlar.

On hazirik aamasinda miieri kazanmak adinasasidaki gibi bir planlama

yapilabilir (Anderson ve Dubinsky, 2004).
» On hazirlik icin hedefler belirlenmelidir

« On hazirlik icin zamana Bh is programi yapiimahdir
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«  On hazirlk tekniklerine gna olunmalidir

* Bir veya daha fazla 6n hazirlik tegnsecilmelidir
« On hazirlik planh ve sistemli hale getirilmelidir.
e Sonugclar yorumlanmalidir.

On hazirlik gamasinda sagi potansiyel miteriye ait bazi 6zel durumlari ataip
dikkate almalidir. Mesela din, aile durumu, 6zeVkieri gibi. MUsterinin kisisel
zevklerinden haberdar olan sgtimisteriye yaklgiminda bunlari dgru kullanmasi
durumunda avantaj elde edebilir. Meéri onemsengini ve Ozel oldgunu
hissettginde gdugsmenin olumlu bir havada gegmesi muhtemel gldgibi, tersi de
s6z konusu olabilir. Potansiyel gtérinin nelere dnem vergli nelerden hgandgi,

nelerle 6vindgu aratiriimalidir.

Satscinin  potansiyel myierisi ile gorgmeden yapaga bu aratirmalar sa

surecine olumlu yénde etki edecektir.

1.2.5.3Potansiyel migteriye yaklasma (ilk gortiisme)

Satg sUrecindeki 6nemli @amalardan olan gogine sagcinin tiketici ile temasa

gecip randevu almasi ile flar ve gérigme ile sona erer (Parilti, 2003).

Gundelik ygamimizda ilk izlenim ne kadar 6nemli ise sagbrismesinde de ilk
izlenim o kadar onemlidir. Satielemaninin sdayac& samimi glven ortami
basarinin anahtarlarindan biridir. Boyle bir ortam blEesecilmg soru ve cevaplarla
sazlanabilir. Satyci olasi satin faydalarinin tek tarafli olmaktan ote &akli

olacaini vurgulamalidir.

Sats elemani miteri ilk gorismesinde iyi bir bglangic yapmak igin myieri
hakkinda toplagm bilgilerin yanisira kendi kisel bilgilerini de kullanabilir. Az
evvel bahsedilgi gibi ilk izlenim satsta ¢cok 6nemlidir, bu amacla sgi olasi
misteri Uzerinde iyi bir etki birakmak igin, kendisitaikdim edjine, konuya gigine,
giyimine kokusuna vb... 6zelliklerine dikkat etnukti(Kotler, 2003).

Ik izlenimde davraslarinda énemli bir yeri vardir. Satelemani miteriye hitap
edebilecek, ona uygun olabilecgdkilde kongmalarina 6nem vermeli, hareketlerini

diizenlemelidir. Davragibigimleri gliven ortaminin ofmasinda énemli rol oynar.

Tek tip davrany veya kongma dizeni her tip myteride ayni etkiyi yaratmayabilir.

18



Bu nedenle mgierinin kisisel Ozelliklerini bilmek fayda gsgayacaktir. Sagginin
bilmesi gereken 6nemli bir husus dgadur. Misterinin saty elemaninin safni
yapmsg oldugu Uriine ihtiyact var midir? Var ise ne derece #étiyvardir ya da
ihtiyaci oldgunun farkinda midir? ger miteri ihtiyaci old@gunun farkinda ise bu
yonde bir goréme s&lanmasi ve talebin kesin c¢ercevelere oturtulmasi
gerekmektedir aksi duruda yani steéri ihtiyacinin farkinda dal ise oncelikle
bunun farkina varmasi @anmalidir. Gérgme sirasinda ngteri dnceliklerinin de
bilinmesi gerekmektedir. Mierilerin bir kismi icin fiyat, bir kismi iginglev, bir
kismi icin kalite oncelikli olabilir.ihtiyac tespitinin gamasinin sonunda sgi
misteri ile yapmg oldugu goérismenin ana hatlarini iyice anlagnolmali ve
misterisinden bunun teyidini almalidir. Bbdylece oldsr yanls anlama riskini

ortadan kaldirngiolur. Zamani iyi kullanma adina bu davrabicimi énemlidir.

1.2.5.4Satis tanitimi ve sats sunumu

IIk gorismeyi takip eden sunumsamasidir. Pek ¢cok durumda driiniin o6zellikleri
kadar sungun sekli de 6nem arz eder. Sgi ilgi olusturup istek uyandirmalidir.
Sunum tek tarafli gelimemelidir. Kasilikll soru cevaplarla hem ilgi ayakta

tutulabilir hem de mgierinin gliveni sglanmaya calalir.
Sunum @amasinin da kendi icinde aklizanlari vardir. Bu alt@malar
» Dikkat cekmek
« llgi uyandirmak
e Arzu uyandirmak
* Harekete gegirmek

Bir ¢cok saty sunumlari bu modelin sirasi takip edilerek yapiHer saci bu
modelin her gamasi hakkinda karar verirken hangisgaklagiminin kullanilacgini

disinmeye ihtiyaci vardir (Mccarthy ve Perreault, 2002

Dikkat cekmek: Alicinin dikkatine c¢ekerek sunuma skemak icin ceitli yollar
vardir. Sagc¢inin kendisini ve saffi triini dgrudan tanitmasi veya ortak tanidik bir
kimse veya bgka bir miteri var ise kendisinin onun gondegufii belirtmek veya
s6z konusu Urandn yararlarini belirten bir ifade daty gorismesine bglamak
yollarina gidilebilir (Turkgtcu, 1998).
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Ilgi uyandirmak: Dikkati konu Gzerine cekilen alioiriiriine ilgi gostermesi ganir.

Uruin gosterilebilir, aliciya ne gibi yararlargsayaca anlatilir.

Arzu uyandirmak:Alicinin ilgi duymasi yaninda bu ilginin satin alnaazusuna
dondsturalmesi gerekir. Saggi alicinin 6zel ihtiyaclarini bilerek Grindn getme

veya nihai tuketicinin 6zel ihtiyacini nasil kaayaca&ini agiklar.

Harekete gecirmek: Sati alicinin satinalma igiai, satinalma fiiline dongitrerek
bu arada sorular ve itirazlan da olumlu sonucastwbcak bicimde karlayarak
satgl kapatmalidir. Sunumsamasinda mgieri Uriin satin alp almama kararini
belirleyebilir. Bu nedenle sunumda iyi bir perfomsasergilemek 6nemlidir. Sati
sunumu kgisel satg iletisiminin kalbidir. Verimli bir diyalog ile méteri adayinin
ihtiyaclari dg@rultusunda Uranun 6zellikleri anlatilarak avantaegavantajlar

tartisilir.

1.2.5.5Sorunlarin tstesinden gelme

Kisisel saty strecinin en énemlisamalarindan bir @eri de kagilasilan sorunlari
ortadan kaldirmaktir. Kisel saty karihkl iletisime dayali oldgundan, sasci
sunum ve satlyaparken mgterilerden gelen soru itiraz ve gieilerin cevaplanmasi
durumu ortaya c¢ikar. Baril bir saty elemani miterilerinin zihninde alabilecek
problemleri ¢bzebilecek kapasitede olmalidir. Akslide migteri satin almama karari
verebilir. Boyle bir ortami hi¢ yaratmamak etkilr lgozim olabilir. Saggi sunumu
yaparken gelmesi muhtemel sorulari 6nceden beleliemsoru, itiraz veya eféiri
olusturabilecek konulari ¢éziimlemeli anlatmalidir. Bolginin de dezavantajlari
olabilir. En etkili ¢6zim soru, itiraz ve gl@ileri sorun ¢iktginda ¢ézmeye caba
gostermektir. Sag¢l zayif kaldgl durumda sunuma ara vermeli ve zaman
kazanmalidir. Oier taraftan hegeyin yolunda oldgu izlenimini bozmamalidir.

Olumsuz giden bir hava gjursa bunu olumlu duruma getirmelidir.

1.2.5.6Kar silikli onaylamak ve satsi kapatmak

Bu asamada ise satielemani miterinin Urind satin alip almama kararini bekler.
Bunu sunumun sonunda sormadan Once sunum sirageyda sorular sorarak
misterinin tepkilerinden anlayabilir. Kisel satgta satgi yapilan Grinin belirli bir
fiyati olmasi durumunda sst1, bu fiyatin fazla dina ¢cikmamaktadir. Saginin

bagli oldupu firma, sagcisina belirli bir oranda ya da miktarda sinirlaeilir.
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Satsct bu sinirlar yani yetkiler dahilinde ancak fiyattdeisiklik (vade,
iskonto,peinat vb...) yapabilme hakkina sahiptir. Verilen Yetkileri satsci basli

oldugu firmanin menfaatlerine uygun olarak enggkilde kullanabilmelidir.

Ne zaman satikapatiimali?: Sunum bifiinde misteri itirazlar artmaya damadan
satg kapatilmaya c¢ajilmalidir. Saty sunumu tamamlanginda ve tim sorular ve
itirazlar kagilandginda sati kapatmak mantiklidir. Alici ilgili Grind satinnaaya

yonelik isaret verdginde saty kapatiimaya ¢ajiimalidir.

Siparis Sorma

Ozetlemek ve QOdiin Vererek

Ka
Yeniden Siparis pama
Sorma
h

Satigl Kapama
F 3
Alternatif Sunarak tirazlar! Bitirme
Kapama
Faaliyet icin
Anlasma

Sekil 1.7 : Satgl kapatma, Jobber ve Lancaster (2003) den derfginmi
1.2.5.7Satis sonrasi takip

Satgin gerceklgemesi kiisel saty siirecini tamamlamak anlamina gelmemektedir. Bir
sonraki gamada sag¢l satilan Urin ya da hizmetin zamaninda teslimipedi
edilmedgini ve herhangi bir sorun yanip yganmadgini takip etmelidir. Mgteri
memnuniyeti sglandgl taktirde miterinin kalici olmasi gganabilir. Sagcinin
gorevi bir kez sipagi almakla bitmez. Onemli olan triinun sirekli satinraasidir.
Bunun sglanmasi icin sagcinin Urtnleri sattiktan sonra bir dizi hizmeti eXir
olarak sglamasi gerekmektedir (Tekin, 2006).
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1.2.6 Kisisel sats turleri

Kisisel saty cesitlerini siniflandirmada bir ¢ok yontem mevcutt@Em kabul goren
siniflandirmagu sekildedir (Anderson ve di, 1988):

e Yanit Saty, Siparg Alici Sats,Varolan § satsl (Response Selling, Order-
Taking Selling, Existing Business Selling)

» Ticari Satg (Trade Selling)
* Misyoner Say, detay Sa$l (Missionary Selling, Detail Selling)
» Teknik Sats (Technical Selling)

« Yaratici Say, Yeni Is Satsl, Sipars Yaratici Saty, Zor Saty (Creative
Selling, New Business Selling, Order Getting SglliHard Selling)

Yanit satg: Yanit satgta, satycl sadece myferinin taleplerine cevap verir. Bu sga
ugrasan sagcllar ya iceride sipagialirlar, ya da sipagiverilmis trtinleri dsaridaki
misterilere iletirler. Bu tip sagin amaci var olan ngterilerle uzun vadeli ifkiler

kurmak, giiven sdamak ve bunu devam ettirmektir.

Ticari saty: Ticari saty yanit saga benzemekle beraber farki, sammin sadece
siparg alici olmamasidir.Saha destek vekilerde devamhlik bu tip sata cok
onemlidir. Toptancilarinin sagilarinin yaptg satg bu tip sata 6rnektir. Yani bu

tip satsta amag, alt kanallara promosyon akitivitelerindedymci olmaktir.

Mistoner sat: Uriin kullanicisini veya satin aliciyi glede driin hakkinda karar
verecek olan kiyi hedefleyen sagi tiridur. Bu tip sa§l ile ugrasan satcilar
misterilerine, onlarin kendi nyterilerine say yapmalarinda yardimci olurlailag
sektdrlerinde doktorlara ve eczacilara ilaglariitean tibbi sat temsilcilerinin
yaptiklari say bu tip saa ornektir. Misyoner satia amag iyi ilgkiler kurmak karar
verecek lgiyi egitmek ve dgisik servisler sglamaktir. Ayrica firmalar bu tip sat
misterilerinin kendi karlarini arttirmasina yardimémadk icin kullanirlar (Anderson
ve dig., 1988): Bu tip sajta kisa sirede butlin gtérileri ziyaret edebilecek kadar
enerjik olmak lazimdir (Baker, 1980).
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Teknik saty: Teknik saty misterilerin sikayet veya problemlerini kisel satcilarin

tavsiye ve desfg ile ¢cozmeyi esas alan satidridir. Teknik sagi profosyonel
dansmanlik gibidir ve bilgisayar, kimya, makine vb.eksorlerde kullaniimaktadir.
Karmagik drtinlerin kullaniimasinda, sistemlerin tasandan  Urln
karakteristiklerinde ve kurulma cabalarinda daipisats gecerlidir. Teknik bilgi ve

egitim 6nemli olup migteri iliskilerinde devamliliksarttir.

Yaraticl say: Potansiyel veya varolan wtérilerde yeni veya varolan urin igin talep
yaratmayi esas alan saturidir. Bu tip sagta hem Uriinler hem de hizmetler igin
talep yaratiimaya callir. Yaratici say kendi arasinda ikiye ayrlir (Ingram ve
Bellenger, 1984):

« Oncul Saty: Yeni trtnleri yeni miterilere satma tekpidir.

» Siparg Yaratma Sa$l: Rekabetin fazla oldiu ortamlarda mgierilerin ve

misteri adaylarinin sipaglierini takip etmeyi esas alan satma teair.

Satgl satilan Urin yonunden siniflandirirsak saténtemleri isesu sekildedir
(Buzzel, 1972).

Sosuk saty: Satscinin bgarisinin sadece satanindaki yetengne balh olan safy
turadar. Kapi kapi dotalarak yapilan ansiklopedi ve kitap satu satga drnektir.

Gelistirme satg: Musteriye Grindn kullanim alanlarini anlatarak talsbilamaya

calisan sayy taradar.

Yeni Uriin sati: Firmalarin Grin gamina yeni Uriin eklegidiaman bu Grind satma

cabalarini iceren sattaradur.
Hizmet satg1: Urtini hizmet olan firmalarin sagilarinin yaptg sats tartdar.

Sistem safi: Urinu bilgisayarlar, bilgi siemde kullanilan ekipmanlar olan
firmalarin sagcilarinin yaptg satg tdradir. Bu tip sal ile ugrasan sagcilar

sattiklar sistemin kurulumundan da sorumlu oldkeiti
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1.2.7 Alici tipine gore say tdrleri

Son yillarda 0zellikle internet Uzerinde sabkris olanaklarinin populerterek
sokaktaki insanin da kullanabileégehale gelmesi ilesi is dinyasinda iki satl
ortamindan ygun olarak bahsedilmeye ffanmstir. Bunlardan birincisisu ana
kadar genel (zerinde durglum “B-2-C”, “business to consumer’slétmeden

tiketiciye yapilan sagir. Bu satg ortamininin genel taniminda
» Saticinin bir tizel kilik (kurum), alicinin ise gergek bir gilik (birey) olmasi
e Sunulan driin ve hizmetlerin alici tarafindan bizadlaniimasi ( tiketiimesi)
seklinde iki temel 6zellik mevcuttur.

Ikinci olarak bahsedilen ortam “B-2-B”, “businesshigsiness”, sletmedengletmeye

yapilan sat ortamidir. Bu sagiortaminin genel taniminda ise
» Saticinin da alicinin da birer tizedikk (kurum) olmasi

 Aliciya sunulan driin ve hizmetlerin alici tarafindakullaniimayip
(tuketilmeyip) daha sonra nihai tiketiciye satiimaeya nihai tiketiciye

satilacak Urtinlerin imalat stireglerinde ve/veyai fpede kullaniimasi
Seklinde iki temel 6zellik mevcuttur.

Ornesin bir marketler zincirinin mgterileri ile migsterileri ile iliskilerini yuritmesi
ve onlara dgisik ortamlardan sagiyapmasi “B-2-C” sinifina girerken; hyrkete
deterjan, icecek vb...sevk edgrketin faaliyeti ise “B-2-B” sinifina girmektediBu

sats ortamlarinin haricinde

* G-2-G devletten devlete (goverment to goverment),
* G-2-B, devlettensietmelere (goverment to business),
* G-2-C, devletten tiketiciye (goverment to consuner)
* B-2-G, sletmeden devlete (business to goverment),

* C-2-G, tuketiciden devlete (consumer to goverment),
» C-2-B, consumer to business (tuketicidgdatmelere),

» C-2-C, tuketiciden tuketiciye (consumer to consymer

gibi sats ortamlari da mevcuttur.
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1.3Bireysel Satscilarin Performanslarinin Degerlendirilmesi

1.3.1 Performans tanimi

Performans, belirlenen kollara gore birgin yerine getiriime dizeyi veya ¢gdinin
davrang bicimi olarak tanimlanabilir. B&a bir ifade ile performans bir ¢gdnin
belirli bir zaman kesiti icerisinde kendisine verilgorevi yerine getirmek suretiyle
elde ettgi sonuclardir. Bu sonuclar olumlu ise gahin kendisine verilen gérev ve
sorumluluklari bgari ile yerine getirdii ve dolayisi ile yiksek bir performansa sahip
oldugu anlagilir. Sonuglar olumsuz ise ¢gdinin baarili olmadgl veya performans

dizeyinin dguk oldusu kabul edilir (Bingdl, 2003).

Performans deerlendirmesi ise birgsletmedeki ¢akanlarin belirli bir dénem icinde
calismalarinin veya yeteneklerinin dnceden belirlenii 6l¢iite gore birgok yonden
sistemli olarak O6lgulmesi ve onlarin gelecektekeligiglclerinin yani gelme
potansiyellerinin ortaya ¢ikariimasinigta (Futrell, 2006). Performans gkrlemesi
kisaca calanlarin gorevlerini ne olgtde iyi yaptiklarini didgilerini ve gelsme
potansiyellerini saptamaya gkin cabalarin tumd olarak tanimlanabilir (Bingdl,
1997).

Buna gore cajanin gecmie donuk orngin bir yillik calismasi dgerlendirilerek,
belirli bir él¢utiin Gzerine ¢ikip ¢cikmagliincelenir ve elde edilen bilgiler sonucunda
calisanin terfi etmesine, Ucretinin arttinimasina, gimm degistiriimesine, jten
cikarilmasina, sinin zenginlgtiriimesine ve benzeri kararlara wikbilir. Ayrica
ileriye donuk sorularla da c¢ghnin gizli gicl yani gelecekte ¢aau gosterip
gostermeyegg veya hangi konularda karili olacg kestiriimeye cakilir (Bingol,
1997).

Gunumuzede satilar daha profosyonel, ngigrilere daha ¢ok hizmet vermeye
yonelimli ve daha ¢ok kendilerini yonetir durumdrgektedir. Bir ¢c@u iyi egitimli

ve hedef yonelimli insanlardir. Bu nedenle perfansiari konusunda objektif,
profosyonelce ve yapici bir bigcimde gagelendirilmeyi beklerler. Ayni zamanda bu
degerlendirme surecinin aktif taraflari olmayr kendihen deserlendiriimesine

katilmay!r ve hangi yonlerinin getirilmesi konusunda yoneticilerle birlikte

distincelerini dile getirmeyi beklerler (Magrath 1992b)

Bircok bicimsel dgerlendirme sagcilari bir dizi niceliksel ve niteliksel beceriye

gore puanlandirir. Bunlar zaman kullanimi, yazilisgnalarin idare edilmesi,
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musteri iliskileri, harcamalarin kontrol edilmesi, gtérilerin muhafaza edilmesi,
misteri sirkilasyonundan kaginilmasi, yeni gta&iilerin elde edilmesi, sati

ongorilerinin gergekkgiriimesi gibi alanlardaki becerileri kapsar.

1.3.2 Literaturde sats¢l performansina iliskin ¢calismalar

Honeycutt (2002)'de de satyonetimi ele alinarak gliniimiiz dinyasindassatpma
incelenmektedir. Fine (2007)'de satydnetimi 4 ana bdlime ayrilarak 4.sbk
altinda saticinin performansi ele aligimi Aslinda Avlonitis ve Panagopoulos
(2010)'da belirtildgi gibi sats ve satg yonetimi akademik dinyada oldukga yeni
konulardir. Say ve satici performansi lzerine yazimlanan akadegallimalara
baktgimiz zaman karmiza ¢ikan en 6nemli cana Churchill ve di. (1977)'nin
calismasidir. Bu ¢cagmada, sa$i giict performansini etkileyen faktorleri inceleyen
literatirin azindan bahsedip bir ilk olarak sgh is performansini ve
motivasyonunu artirabilmek icin bireysel, toplumsatganizasyonel ve cevresel
faktorleri iceren bir model sunulrgiwr. Bundan sonra gelen pek ¢ok gaia bu

calismay!i referans alngtir.

Churchill ve dg. (1985)te satgi performansina ve bu performansi etkileyen
faktorlere ait yapilmy 116 makaleyi incelergier ve yapilmg aratirmalari;
motivasyon, saga yatkinlk, say yetengi, gorevin acikligl ve organizasyonel ve
cevresel etkenler olarak pkategoride gruplandirglardir. Bu kategoriler icerisinde
satg yetengi 6nem bakimindan ikinci sirada glendirilmistir. Satg yetengi
satgcinin satyl gerceklgtirmek icin kazandii beceriler olarak tanimlangtir. Bu
faktorin Uc belirgin 0zelfi ise kkisel yetenekler; mesela itirazlari kaama ve
itirazlarla bga ¢ikma, saci yetenekleri: mesela sunum yapma vessifipatma ve
teknik yetenekler; mesela rin Ozelliklerini bilmeknihendislik bilgisi gibi

gruplandiriimstir.

Berthon ve di. (2002)'de saticinin proaktif olma derecesi vefgrenans arasindaki
iliski ele alinmgtir. Saticinin performansini etkileyen konularinsibda kkisel
faktorlerin geldginden; sonrasinda yetenek ve motivasyon gibi kamula

geldiginden bahsedilmtir.

Akademik cakmalarin biyuk bir kismi uyumlanabilen satjadaptive selling)
konusunu ele alan catnalardir. Uyumlanabilen satikisaca saticinin sosyal

yaklagimini alicinin profiline gore adapte edebilmesireyahan sagi teknigidir.
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Spiro ve Weitz (1990), Lamont ve Lundstrom (197Bples ve di. (1997),
Netemeyer ve Wang (2004), Verbeke (1994) buigeliardan bazilaridir.

Performansin mgieri memnuniyeti agisindan da ele alfadpek ¢ok cakma vardir.
Gegoire ve d. (2009)'da safl odakl (SO) veya miferi odakli (CO) olmanin
performans ile ifkisini incelemglerdir. Buna gore; miieri odaklilik saticinin dgru
sorulari dgru sekilde sorabilme yetegge ile oldukca ilgkili iken sats odaklilik
egilimi ise saticinin kiilik 6zelligi olarak etki altinda birakabilme veya maniptile
edebilme yeteng ile iliskilidir. Bu galisimada performans determinantlari, sati
odakhlik, misteri odaklilik ve satici yetenekleringkileri ile anlatiimgtir. Buna gore
saty odakllik satg performansini negatif etkiler; rmtéri odaklihk sagy
performansini pozitif etkiler, satici yetenekleatis performansini pozitif etkiler,
saticinin yetenekleri arttikga gtéri odakli oma gilimi artar; saticinin yetenekleri

azaldikca sagiodakli olma gilimi artar seklinde hipotezler savunulngtur.

Calismalarin dnemlice bir kismi performansingteii tarafindan algilanan boyutuna
dayanmaktadir. Bunlarin arasinda da given en Onkomulardandir. Mgterinin
guveni ve satici performansi Uzerine yayimlananaiedérden bazilari Bowers ve
dig. (1999) ve Ferrell ve gi (2001)'dir. Ayrica Harich ve Labahn (1998)'de
misterinin, satici performansini nasil algi&di sorgulamaktadir. Saticinin
kultirlere duyarlilik, ilegim gibi 6zelliklerinin performans algisi ile gkini

incelemektedir.

Barclay ve di. (2009)'da performansin sektdre gore farkhlikigdsterdginden
bahsetmektedir. Camalarinda artik ggu sektérde saticinin, rgtéri ilisikleri
yoneticisi gibi de davranginin altini gizmektedir. Bu ylzden de yuksek
performansh saticilarin, icinde bulunduklari kurum sistemini, insanlarini ve
sureclerini  mégterilerinin  ihtiyaclarina gore sunabilen siker olduklarindan
bahsetmektedir. Saticinin bgilenini kesif icin yola ¢ikma (exploratory navigation)
olarak adlandirmaktadirlar. Busch ves.d{2003)'te ise kurumun pazar konumunun
satga etkisi incelenmektedir. Ayni ¢caitnada saticinin ngteriye yoneliminin saga

etkisi de ele alinmaktadir.

Performansin myieri gbzinden dgerlendirildigi ¢calismalar haricinde ydnetim gozi
ile satici performansinin ele aligdicalsmalar da vardir. Attia ve gi (2004)’te

yonetim go6zu ile safi performansin nasil goruldind ele almaktadir. Ayni
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calismada duzgun saticgg@m programlari ile performansin arttirilabilircdeigundan

bahsedilmektedir..

Johnson ve di (2009)da satl performans Uzerine yayimlanan makaleleri
incelemgler ve bunlarl U¢ ana W&k altinda kategorize etglerdir.. Bu baliklar
misteri odaklilik/saty odaklilik ya da literatiirdeki adi ile SOCO; satioiGgrenme
egilimi ve saticinin performangsgimidir.

Churchill ve dg. (1975)'te saticinin rol taniminin ¢gdilere acik oldgundan;
ginimuzde saticinin farkli alt rollere de burigiiden bahsetmektedir. Bu
durumun saticinin  performansini olumsuz etkfedin alti cizilmistir. Weitz
(1978)'de de benzer bir saptama yapilmaktadircsahn ginimizde stok kontrold,
ekipman kurulumu, anahtar karar vericilerin bulusmabu kgilerin bashliginin
sazlanmasi gibi pek ¢ok farkh altiiicerdigi belirtiimektedir. Tim bu altsierin
yuksek performansla icra edilmesinin ise kendine bia yetenek ve yetkinlik seti
gerektirdginden bahsedilmektedir.

Biemans ve @. (2010)'da B2Bsirketlerinde pazarlama ve sah komunlandiriimasi
incelenmg ve son zamanlarda bu konu ile ilgili giamalarin artmaya k&digina
dikkat cekilmgtir. Bu iki fonksiyonun kurum iginde nasil icra &tigi ile sirket sats
performansi arasinda paaranmgtir. Pazarlama bu satifonksiyonlarininsirket
icindeki konumlandiriimalari 4 khakta ele alinmgtir. Bunlar; gizli pazarlama
(hidden marketing), sattarafindan suruklenen pazarlama (sales driven etiagy),
birbirinden bg&msiz fonksiyonlar (living apart together) ve emgegedilmsi

pazarlama-sagifonksiyonlaridir (marketing—sales integration).

MacKenzie ve Podsakoff (2001)’'de satnin performansini arttiran bir unsur olarak

liderlik ele alinmaktadir.

Dion ve dg. (1997)'de sag;inin cinsiyetinin performans Uzerinde bir etkisiim

olmadg! incelenmitir.

Lambert ve di. (1997)'de satgilarin performansinin gerlendiriimesinde ki
sorunun 6nemli oldgunun alti ¢izilmektedir. Mgteriler satscilari deserlendirirken,
firmayl da dgerlendirmekte midir? Mgierilerin satgcilar degerlendirme sonuglari

ile bu satycilarin kendi firmalar tarafindan gerlendirme sonuclari paralel midir?

Kaydos (1998)'de geleneksel sagicu yonetimini ele alrgtir. Sats performansi

arttirmanin karlilikla igkisini inceleyip, bir firma ornginde pazarlama ve sati
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destek bolumlerindeki anahtar performans gdostengelencelemitir. Sats, bu
calismada bir Uretim sireci olarak gorulghir. Surecin performans Olgutlerinin

iyilesmesinin saglari da arttiracg belirtilmistir.

Ahearne ve @. (2005)'te otomasyon sistemleri icin verilegiten ve teknik destgin
satg performansini arttirgi sdylenmstir. Egitim ve destgin performansi arttirgi
iddia edilmitir.

Allen ve di. (1991)'de yoneticilerin saticilarin performansgeidendirmelerinde
neyi OlIctigu, Olcllenlerin nasil gandgr ve yoneticilerin dlcimlerinden elde

ettikleri sonuclarin tatminkagi sorgulanmytir.

1.3.3 Performans dgerlendirmenin énemi

Performans dgerlendirmesi sagcilarin gudilenmesini etkiler. Ne yapgoa bilen
bir sats¢i baarisini dgerlendirirse hangi 6lcltlere sahip ofgunu bilir ve bu
nedenle kendini daha mutlu hisseder. atbgarili olan bir sakgi saty disi
faaliyetlerde bgarisiz olabilir, ya da tam tersi bir durum sz ksmwlabilir (Once,
1992).

Ayrica satgcinin baarisinin dgerlendiriimesi sagginin kuvvetli ve zayif yonlerinin
ortaya konmasina yardimci oluinsanlar kendi hatalarini kolayca goéremezler,
gorseler dahi nedenlerini ve nasil gidau saptayamayabilirler. Cunkd kimilerinde
bunu yapabilecek yetenek ve bilgi yoktur ya da barthas etmek isteyebilir. Gergek
bir performans dgerlendirmesiyle verimsiziin ya da verimlilgin nedenleri ortaya

konur.

1.3.4 Performans dg@erlendirmenin amaci ve yararlari

Performans deerlendirmenin iki amaci vardir. Birincisi ¢gdninin § performansi
hakkinda bilgi edinmektir. Bu bilgi yonetsel kagarlalirken gerekli olmaktadir.
Ucret artslarina, ikramiyelere, @time, disipline, terfilere ve B#&a yonetsel
etkinliklere iligkin kararlar genellikle performans gkrlendirmesinden elde edilen
bilgilere dayanir. Performans ghrlendirmenin kullanilmasindaki amag ise,
calsanlarin § tanimlarinda ve si analizlerinde saptanan standartlara ne o6lgcude
yaklsgtigina iliskin geri besleme gamaktir (Palmer, 1993). Uygulamada farkli

performans dgerlendirme teknikleri kullanilsa da bittnggelendirme tekniklerinde
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onemli olan sagcilarin verimliligini arttirmak, gletme amaglari ile sgtamaclarini

uyumlagtirmaktir (Tgkin, 2003).

Iyi bir performans dgerlendirmeden beklenen yararlari sken (2003) 6zetlesu

sekilde siralamtir:

e Satscinin ihtiya¢ duydgu egitim ve gelstirme alanlarinin belirlenmesini

salar.
» Daha fazla performans gostermek icin isteklisgaira destek olur.

* Yoneticiye satcl hakkindaki gorgive uyarilarini iletme ve belgeleme firsati

salar.
» Satscinin gelgme ve ilerlemesini kayit ederek izlenmesirglaa
» Satsclilarin terfi ve tevik edilmesi icin temel olgturur.
* Yapilan i ve isi yapan kimseler hakkinda yoneticiyegedi bilgiler verir.

« Is beklentileri ve sonuglari hakkinda yonetici veigat arasinda iyi bir
iletisim kuruldysu zaman,gedtiriimis yontemler ve yeni fikirler, firsatlar

yaratilr.

» Performans iyi bisekilde degerlendirildiginde satcilar isi nasil yaptiklarini

bilirler ve isleri konusunda engitlenmekten kurtulurlar.

o Satscilarla iki yonlu iletsim kuruldugu zaman amaglar agiklik ve netlik

kazanir, boylece satularin odaklanmasi ve il olmasi kolaylar.

e Duzenli olarak yapilan performans ggelendirmesi toplantilari, sin

kalitesinin nasil algilandi konusunda surprizleri azaltir.
« Ucret standartlarini saptamak vesdmalari odillendirmek daha kolay ve
objektif olur.
1.3.5 Performans dgerlendirmenin gesitleri ve siresi
Performans deerlendirmesi resmi ve gayri resmi olmak Uzere ilayelir.

Gayri resmi dgerlendirme, yoneticinin sgglyr her gin dgerlendirmesidir.
Yonetici satglarin iyi yapilip yapimadini zamaninda gorerek bunu hemen
satcilarina soOyleyebilir. Ya da sgtilar yoneticilerine bu konudaki fikirlerini

sorabilirler. Satcilarin davramglari ve ydneticinin kongmalari arasinda goudan
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ve yakin bir ilgki vardir. Yoneticinin gayri resmi olarak yagii kisiler ve grupla
ilgili degerlendirme kongmalari sagcilarda arzu edilen performansi guglendirir ve
arzu edilmeyen performansin birsglnlik sekline dongmesine engel olur (B&in,
2003).

Satscilarin degerlendiriimesi yalniz tepedensagl yonlendirme ve motivasyonla
olmaz. Ayni zamanda sggilardan tepeye dou geri bildirim de sglanmalidir. Bu
konuda bsglica bilgi kaynaklar, firma denetgileri, #sel gozlemler, mgteri
mektuplari, mégteri sikayetleri ve dger sagcilarin kongmalari ve saggilarin

hazirladiklar periyodik raporlardir (Tek, 1999).

Gayri resmi dgerlendirmenin tam tersine resmi ggglendirme alti ayla bir yil
arasinda d#sen daha uzun bir zaman slresini kapsar ve Ozealolaazirlanmy
formlar gerektirir. DUzenli araliklar ile yapilarulperformans dgerlendirmesi sai
yonetiminde c¢ok komgulan konulardan biridir. Bu konudaki kogmalar
degerlendirmenin ne zaman ve nasil yapifacaile ilgilidir. Boyle bir
degerlendirmenin gerekli olup olmagli ise say yoneticileri arasinda hig
tartisgilmayan bir konudur. Cunki birsletmede glerin ve saslarin iyi gidip
gitmedginin tarafsiz bir 6lgist bu yapilan glendirmelerdir. Dgerlendirme
dogrudan satgcilarin slerinde gosterdikleri performans Uzerinegyalasir (Taskin,
2003). Saticinin cari performansi sletmenin dger satgcilariyla kendi sagi

kayitlariyla ve yine bolgedeki potansiyel firsatlidée kailastirnlabilir (Tek, 1999).

Resmi bir performans gerlendirmesi ile ayrica sattemsilcilerinin segimi, se
alinmasi, gitimi, gelistiriimesi, Ucretlendiriimesi, si disiplini sglanmasi, meslek,

ilerlemesi, tayin ve terfileri, daha adil olarakzeinlenebilir (Tgakin, 2003).

Resmi performans g@erlendirmesi alti aylik, yillik veya her sadlénemi icin ayri
ayri yapilir. Gayri resmi derlendirmenin dizenli bir aralikta olmagrt degildir.

Onemli olan yoneticinin bir dgrlendirme yapmasi ve satemsilcine cakmalari
konusunda bilgi vermesi diincelerini aciklamasi ve ona koma firsat
salamasidir (Tsgkin, 2003).
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1.3.6 Performans dgerlendirmenin asamalari
Performans deerlendirmesi ti¢c gamadan olgur (Tagkin, 2003; Spiro ve @i, 2003):

Belirleme siireci: Bu slreg tanimlariyla bglayabilir. Is tanimlari sagcinin sindeki

en 6nemli noktalari gdstegiicin, performans planlamasinaskengi¢ olarak kabul
edilir. Satgcinin sagla ilgili olarak hangi davraglarinin énemli oldgu ve bu
davranglara gore olsturulacak kabul edilebilir performansin ne aiduydnetim

tarafindan belirlenir.

Olgme sireci:Satscilarin davranglarinin nasil izleneggni ve hangi ilkelere gore
degerlendirilecgini belirtir. Olgme sireci sagilarin performans kayitlarini ve

performansi 6lgcmeye yarayarger bilgileri de kapsar.

Gelistirme surecizZaman iginde sagtinin kuvvetli ve zayif taraflarini tespit etmek,
mevcut performansi yukseltmek icin gélilmesi gereken konulari ortaya ¢ikartmak
icin gereken bilgilerin toplanmasini ifade edertdds dgerlendirmeler ve rehberlik

gorismeleri saggcinin tutumunu da satulari da mutlaka olumlu etkileyecektir
(Brown, 1992).

1.3.7 Performans dgerlendirmede yapilan hatalar
Asagida performans derlendirmeleri sirasinda en ¢ok yapilan hatalailanmstir.

« Tekilke

Saticlyl tek bir ilkeye gore dgerlendirme hatasidir. Sggi birden ¢ok gorevi
ayni anda bgar ile yapmak zorundadir. En gdze carpan tek bimula gore

degerlendirme yapmak hatall ve eksikzgeendirmeye yol acar.
e Yumusak tutum

Satscilarini mutlu etmek ve ¢ama ¢ikmazini 6nlemek igin battin herkesi tsttn,
basarili seklinde dgerlendirmek gerceklerden kagan ve galkarin gelgmesi igin

onlara bilgi verilmesinin 6nemini unutan bir yagdadir.
« Kati yaklgim

Satsicilar daha iyi performansa motive etmek veya zodh icin herkesi hak
ettiklerinden daha diik diizeyde dgerlendirme gilimidir.
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* Nesnel olmamak

Yoneticinin sat temsilcinin dgerlendirirken § disindaki kkisel ve subjektif

distncelerini kagilastirmasidir.
* Ortalama dgerlendirmek

Herkesi orta olarak gerlendirme gilimi en ¢ok yapilan dgerlendirme
hatasidir. Hig¢ kimse ylksek veya sdi olarak dgerlendiriimez. Ydnetici
calisanlara yol gosterme veya OGenerilerde bulunmaktaginka Herhangi bir
yukumlaluk altina girmemek veya sorumluluk almameik butin satgcilarina

ortalama dger verir.
« On yargih olmak

Yoneticinin irk, renk, kidem, cinsiyet,sdgorini, yas, kisisel duygular, dgiince
kaliplan ve bgka konularda onyargilara sahip olmasgeendirmenin yoninu

degistirir ve kasihkli gérismelerde elde edilecek olumlu sonucu etkiler.
* Yakin tarih hatasi

Degerlendirmeye en yakin zamanda olan birsdoa olay veya davragu

kullanarak, btin bir yil buna goére topluca ayegetlendirme hatasidir.
* Fark etmeme hatasi

Yoneticin iyi veya kotinin dinda aradaki kalan gier 6zellikleri ve ayrintilar

fark etmesindeki yetersiginden kaynaklanir.
* Rekabetci dgerlendirme

Saticinin higcbir zaman yoneticisinden Ustiin olamagatainanmak. Bu sebeple

herkesi d&§lk deserlendirmek.
» Benzerlik hatasi

Ayni okuldan mezun olmak, daha once ayinkette calsmak gibi nedenlerle

satgcilar yuksek dgerlendirmek.
e Sadece kurallari uygulamak

Satgcinin dosyasindaki eksikleri tamamlamak ve sadgcgapmg olmak ve

sirket kurallarini uygulamak icin gerlendirme yapmak.
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1.3.8 Performans dgerlendirme yontemleri

1.3.8.1Geleneksel dgerlendirme yontemleri
Grafik yontemi:

Bu yontemin bir ka¢ g¢adi vardir. En cok bilinen ve kullanilargeklinde
degerlendirmeyi yapacak en yakin Ustlereggeidendirilecek her ki icin basili form
verilerek doldurmalar istenir. Bu formda galnlarda bulunmasi gerekli nitelikler ve
bu niteliklerin kagisinda onlarin ¢étli derecelerini gosteren rakamlar yada sifatlar
vardir. Her sifata ayrica bir sayigdei verilmistir. Degerlendirme yetkili ydneticinin
uygun gordgu rakam ya da sifatsaretlemesi sureti ile yapilir. @erlendirmenin
toplam sayisal deri dezerlendirilecek niteliklerin kaisinda bulunan vearetlenen
sifatlarin sayisal derinin toplanmasi ile elde edilir. Toplam sayisagetler
birbirleri ile kailastirilarak her astin bir gerine oranla ne derecedesaall oldusu

saptanir (Canman, 1993).
Karsilastirma yontemi:

Basit siralama ve cift kaitastirma siralama yontemlerinden etoaktadir. Basit
siralamada yonteminde gkrlendirmeyi yapacak olan yodneticiden gailarini
isbasindaki baarilari ve orgut icin tadiklari deger bakimindan en dikten en

yuksese siralamalari istenir.

Cift karsilagtirma siralama yonteminde yoneticidergeidendirilecek her ¢cajanini
oteki calsanlanyla tek tek karlastirarak bir siralama yapmasi ve aysi iim

calisanlar icin tekrarlamasi istenir.
Uygun cumle secme yontemi:

Degerlendiriciden her nitelik icin g&li tanimlayici cimlelerin oldgu bir listeden

calisanin davraniarina ve niteliklerine en uygun gkni isaretlemesi istenir.
Zorunlu dgihm yontemi:

Degerlendiricilerin dgerlendirecekleri ¢aganlarini dnceden belirlenen yizdelere

gore baari derecelerine ggtmak zorundadirlar.
Kritik olay yontemi :

Saticinin belli durumlardaki sarisi veya bgarisizlgini belirleyen davraglari esas

alinir. Deserlendirmeyi yapan ya da yapacak olari kbersonelin ¢a$masini
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degerlendirmek amaci ile 6nemli gorglil kritik olaylari saptar ve kaydeder. Bu

kritik olaylarda cakanin nesekilde davranaca deserlendirilir.
Serbest anlatim yontemi :

Degerlendirme yapacak yoOneticiden g@elendirilecek c¢apanin nitelikleri,
yetenekleri, Ustlin ve zayif taraflariyla ilgili od& bir kompozisyon yazmasi istenir.
Yazilan bu kompozisyona gore glendirme yapilir. Bu yontemin karisi
degerlendiricinin iyi bir gézlemci olmasina ve gozlerihi iyi bir sekilde ifade

edebilmesine kgidir.

Geleneksel deerlendirme yontemlerinin ortak yonlerjagidaki gibi 6zetlenebilir.
» Calsanlarin gteki baarilarindan ¢ok kiliklerini dlgmeye yonelik olmasi
» Gizllik ilkesine dayandiriliny olmasi

* Yilhk degerlendirme ilkesine dayandirilgniolmasi ve gecrgi donemi

degerlendirmeye yonelik bulunmasi

» Degerlendirmelerin genellikle ¢glnlarin en yakin yoneticileri tarafindan

yapilimasi

1.3.8.2Cagdas degerlendirme yontemleri
Amaclara gore deerlendirme yontemi:

Ik kez 1954 yilinda Peter Drucker tarafindan kullamstir. Drucker’e gére amaglara
gore yobnetim Orgutin amaclari ile orgut Uyelerikigsel amagclari arasinda var
oldugu ileri surilen dgal celskiyi gidermek ve kgiyle 6rgutu birlgtirmek amaci ile
gelistirilmistir. Amaclara goére dgerlendirme yontemi, amaglara gore yonetim
distincesinin performans gerlendirmesine uyarlanmasindarshkea bir sey degildir.

Bu deserlendirme yontemi, ana cizgileriyle daauyi, Ksilik ya da kkisel nitelikler
yerine, amag ve sonuclarin gerceklédme derecesine bakarak gerlendirmektedir.

Amac¢ neyin bgarilmasi gerek@iine dair acglk ve kesin anlatimdir. Amaclar

saptanirkengagidaki hususlara dikkat edilmelidir.
* Amaglar olgulebilir olmalidir.

* Her amagta, sure, nitelik ve nicelik gibi ¢ temmilsurun bulunmasina dikkat

edilmelidir.
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* Amag kesin ve agik olmalidir.
» Birden ¢ok amag var ise 6ncelik sirasi saptanmalidi
* Amaglarin sayisi 6rgut dzelliklerine gore belirlezlidir.

Ozetle cgdas degerlendirme yontemleri acik gerlendirmeye ve objektif dlgiitlere
dayanmakta, kisel ve oOrgltsel gelineyi hedef almakta, steki baariyi
degerlendirmeye yonelmekte  ve ayrica gddendirme  ybnteminde

degerlendirilenlere aktif bir gérev vermektedir.
Degerlendirme merkezleri:

Calisanin gecmiteki performansinin gelecekteki performansinin églig belirtisi
oldugu varsayimina dayandiriimaktadir. Ginimuizde kamdizet sektdrdeki birgok
orgut, yukseltebilecekleri yoneticilik gorevlerindeirlikte calsacaklar ksilerle
ishirligi yapabilecek kapasitede olduklarini varsaydiklealsaninin gelecekteki
performans durumunun ne olabilgcesorusuna dgerlendirme merkezlerinde yanit

bulmaya ¢cakmaktadirlar.

1.3.9 Performans dgerlendirmede standartlar

Satgcl performansinin @erlendiriimesinde kullanilan dlgutler gigik yazarlarca
degisik bigcimlerde gruplandiriingtir. Bunlarin bir kismi niceliksel (objektif, nedne
kantitatif, sayisal), bir ger kisim ise niteliksel (subjektif, 6znel, kalifatdlcutler
olarak ayrimlanmaktadir. Ancak hepsinin temelindessiya yapilan girdilerle onun
ciktilarr arasinda denge kurulmasgeti bir anlatimla verim oraninin ortaya konarak

satsci verimliliginin arttirlmasi yer almaktadir (Once, 1992).

Satg gucunin yonetiminde, sggilarin ¢cabalarinin gerlendiriimesi ve niceliksel
Olgutlerin gelitiriimesi de oldukca 6nemlidir. Cunku ancak bugedendirme ve
niceliksel 6lcutler koyma yoluyla, daha iyi ve dabaarili calsmalar icin gerekli
onlemler alinabilir. Sagiydneticisi her elemanin ¢abalarini, zayif ve gigilerini
bildigi olcide daha etkin g&gim ve daha yapici gbzetim #ayabilir. Ayrica,
performans dgerlendirmesi, yonetimin satularla ilgili Gcret artginda adil ve

isabetli kararlar alinmasina da yardimci olur (Myc004).

Sati gayretlerinin ve performansinin geglendiriimesinde hem niceliksel, hem de
niteliksel dlgutlerden yararlaniimaldir. Niceliks#cutlerin daha spesifik ve objektif

olma Ustunlgu vardir; niteliksel olgutler subjektif gerlendirme ve karar vermeyi
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gerektirirler. Degerlendirmede temel alinabilecek niceliksel faktdrlarasinda,
mamul veya tuketici gruplarina gore satacmi; saf kotalari veya boélgesel
potansiyelin yuzdesi olarak sathacmi; sipaglerin sayisi veya dri bagta
gelenlerdendir (Mucuk, 2004).

Degerlendirmenin bgarisinda 6énemli bir husus, mimkin qgidaca cok faktori
temel alarak dgerlendirme yapilmasidir. Ayrica, subjekiifli ve Kisisel
degerlendirme hatasini minimize etmek igin nicel falgdtemel alinmalidir. Ancak,
¢ok sayida nicel faktorin sgginin performansini etkilemesi nedeniyle, nitel

faktorleri de gbz dniinde bulundurmak gerekir.

Nitel faktorlerin balicalari, sagcinin firmasi ve firmanin politikalari hakkinda
bilgisi; Griin ve rekabet bilgisi; sathazirlgl; kendisini ve sagiziyaretlerini yonetim
gucl; miterilerle iligkileri; kisisel gbrunimu ve $hgl; cesitli ki silik ve davrangsal
nitelikleri olarak belirtilebilir (Mucuk, 2004; Daymple ve Cron, 2000).
1.3.9.1Niceliksel dlgutler

Niceliksel ya da nesnel olcutler genel olarak ¢akti girdiler ve girdi—¢ikti
Olculerinin oranlari olmak Uzerek U¢ grupta toplattadir (Churchill, 1997,
Kirkpatrick ve Russ 1981; Jobber ve Lancaster, 200Bnston ve Marshall, 2003):

1- Ciktilar

Sipargler

o Sipark sayisl

o Ortalama sipasibuyukltsu
o Iptal edilen sipagisayisi
Musteriler

o Aktif musteri sayisi

0 Yeni mikteri sayisi

o Kaybedilen mgteri sayisi
o Potansiyel mgteri sayisi
2- Girdiler

Sats ziyaretleri
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(0]

(0]

Planlanan ziyaret sayisi

Planlanmayan ziyaret sayisi

Ziyaret suresi ve surenin kullaniimasi

(0]

(0]

(0]

Calgilan is gnd
Gunlik ziyaret sayisi

Satita gegen sire, saulisinda gegen sure

Harcamalar

(0]

(0]

(0]

(0]

Toplam
Tarlere goére
Satglarin yuzdesi olarak

Kotanin ytzdesi olarak

Sats disi faaliyetler

(0]

(0]

(0]

(0]

3-

Musterilere yazilan mektuplar
Musterilerle yapilan telefon gosineleri
Yazil teklif sayisi

Saticlyla yapilan toplantilarin sayisi
Saticl personel icin yapilangéim sayisi
Servis amagli ziyaret sayisi

Toplam vadesi ge¢gmhesaplarin sayisi

Oranlar

Harcama oranlari

(0]

(0]

Sats harcamalari orani = Harcamalar/gan

Ziyaret baina maliyet orani = Toplam maliyet/ziyaret sayisi

Musteri gelstirme ve hizmet oranlari

(0]

(0]

Nufuz etme orani = Uriin alan gtéri sayisi/Toplam mieri sayisi

Yeni misterilerde dgisim orani = Yeni méteri sayisi/Toplam miieri sayisi
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o Kaybedilen mgteri orant = Safl yapillamayan eski mgteriler/Toplam

musteri sayisi
0 Musteri baina saty orani = Toplam saflar/Toplam migteri sayisi
o Ortalama sipasiblykligt orani = Toplam satar/Toplam sipag sayisi
o Iptal edilen sipasiorani =iptal edilen sipasisayisi/Toplam sipagisayisi
Sats faaliyeti veya verimlilgi
o Gunluk ziyaret orani = Ziyaret sayisi/Gdan gin sayisi
0 Musteri baina ziyaret orani = Ziyaret sayisi/ Mérilerin sayisi
o Planlanan ziyaret orani = Planlanan ziyaret saygplam ziyaret sayisi

0 Ziyaret baina sipar orani = Sipag says! /Toplam ziyaret sayisi

1.3.9.2Niteliksel ol¢utler

Satscinin yalnizca niceliksel olarak gerlendirilmesi performansinin etkileyen
kisisel etmenlerin goz ardi edilmesine yol acabiliu iBdenle niteliksel ya da dznel

olcutler de goz 6niine alinmalidir (Once, 1992).

Niteliksel Olgutler sat performans giclni dolayh etkileyen olgutlerdiu 8lgutler
miktarsal ve belirleyici d&l, belgeleyicidir (Hobson, 1981). Sattemsilcisinin
misteri itirazlarini kagilama yetengi gibi niteliksel faktorlerin objektif bir bicimde
Olcilmesi zorsa da, gergeyakalamak igcin bu tur faktorlerin de performans
degerlemeleri sirasinda dikkate alinmalari zorunludsadece oranlara dayali bir
degerlendirme eksik kalir ve adaletsiz olabilir. Ogive satslardaki azalma satl
temsilcisinin sglik sorunlarindan veyaseile yasamaya bgladigi anlgmazliklardan
kaynaklanabilir. Sagi yoneticilerinin gorevi birlikte cajtiklari elemanlari sadece
denetlemek dgl, onlara kiisel problemlerinin ¢6zima icin de yardimci olmakti
Yoneticiler saticilarin bir makine @g# arzularn, dgleri, sorunlari olan varliklar

olduklarini unutmamalidirlar (Karafakil, 1998).

Niteliksel 6lgutler sagciyr gozleyen ya da denetleyen ydnetici tarafingelmtirilir.
Bireysel gozlem ve deneyime dayali gidudan yargisaldir. Denetimeshin ¢cok
saylida niteliksel etmen bulunmamasinaskaigeneldesunlari icerir (Once, 1992;
Jobber ve Lancaster, 2003) :

1. Satscilarin kiisel cabalari
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Zamani kullanma
Ziyaretlerin planlanmasi ve hazirlanmasi
Sats sunumlarinin (takdiminin) kalitesi
Amagclara ulama yetengi ve saty tamamlama
2. Bilgi
Urtinler hakkinda
Firma ve firma politikalari hakkinda
Rakip urunler ve stratejileri hakkinda
Mdusteriler hakkinda
3. Mausteri iliskileri
4. Kisisel gorinim ve gk
5. Kisilik ve tutumlar
Uyumlu calsma
Cozumleme yeterge
Kisilik
Mantiksal analiz yetergeve karar alma

Siralanan bu etmenlere gore gililecek niceliksel dgerlendirme amaclara uygun
yazil, olarak hazirlanmalidir. Belirli donemlergapilacak dgerlendirmelerdesik
tutmasi amaciyla ¢erlendirme formunda yer alacak yargisal sorular
Olceklendiriimelidir (Gurdal, 1990).

Saticl performans deerlendirmesinin sonsamasi toplanan verilerin niceliksel ve
niteliksel olarak gruplandirilarak yorumlanmasidBunun igin satginin ortaya
koydusu cabalar, sonuglarla ve gdir faaliyet Olgutleriyle benzer bigcimde analiz
edilebilir (Once, 1992).

Sonuc¢ olarak performans gkrlendirmesi icin gegtirilmis tim sistemlerin ortak
Ozelligi, higbirinin tek baina yeterli olmamasidir. Cunki sagiicinin performansi,

goruldigl, gibi hem niceliksel, hem de niteliksel Olcutrerde dgerlendirilmesini
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gerektirmektedir. Bu nedenle her sagbnetimi kendine uygun dlgme yontemlerini

ve standartlarini galirerek performansini 6lgmelidir (Once, 1992).
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2. ISLETMEDEN iSLETMEYE SATI S

2.1isletmedenisletmeye Sats Nedir?

Isletmeden gletmeye safi (business to business sales) saticinin da alidanibirer
tuzel kiilik oldugu, sunulan drinlerin ve hizmetlerin alici tarafindallaniimayip
daha sonra son tiketiciye satilmasi ve/veya niliketiciye satilacak drtnlerin
imalatinda kullaniimassgeklinde gerceklgen saty turidir. Endustriyel Grin sait
genellikle sletmeden gletmeye sagi turiine girmektedir. Ornek vermek gerekir ise
bir otomotiv fabrikasina otomotiv icerisinde kullem koltusun koltuk retici firma
tarafindan satilmasi bu satlirine girmektedir. Satilan koffu otomotiv firmasi
nihai Urdnd olan otomobil igcerisinde kullanacak@tomobili satin alan tiketici ise
bu koltusu da dolayli olarak satin algnolacaktir. Farkl bir 6rnek vermek gerekir ise
koltugu otomobile monte etmek izere kullanilan civatatazli bir bicimde sikmaya
yarayan havali el aletinin otomobil fabrikasinasatine isletmedengletmeye saga

girmektedir.

Farkl bir 6rnek daha vermek gerekirse otomobildiakilan lastgin, lastik Ureticisi
firmanin saticisi tarafindan otomobil fabrikasiraiss isletmeden gletmeye satl
sinifinda dgerlendirilir. Ayni lastgin Uretici firma tarafindan bayi kanal ile

satilmasi isesletmeden tiketiciye satsinifina girmektedir.

Isletmeden gletmeye yapilan satarda triin 6zelliklerine ki olarak farkli say

teknikleri kullaniimaktadir. Biz bu c¢amada endustriyel sata Urin teknik
Ozelliklerinin fazla oldgu durumlarda tercih edilen bireysel sasurecini ele
alaca&iz. Birinci bolimde anlatilan bireysel satsureci ile ortak ve farkh olan

noktalara da ilerleyen bolimlerdegiteecesiz.

Endustriyel mgterilere yapilan sagi ile normal miterilerilere yapilan sagin
farklarina bakacak olursak, bu farklan Cizelgel’de gosterildgi gibi

Ozetleyebiliriz.
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Cizelge 2.1 :Endustriyel miteri ile bireysel miterilere yapilan sagiaki farklar.

Endustriyel Bireysel

Musteri Musteri
Kisisel
Satinalma sebebi s ihtiyaci  ihtiyac veya
ev ihtiyaci
Oz__eluuretlm Sikhkla Nadiren
arunler
Geng satinalimlar Sikhkla Nadiren
Talep Dolayh D@rudan
Sats miizakeresi Siklikla Nadiren
Cografi Dagilim Konsantre Dailmis
Bireysel Sagin Cok Limitl
onemi
Satinalim gudisu Mantikli Az mantikl
Satinalicinin
satinalma Gelismis Limitli
yetenekleri
Karsilikli flyat o g Nadiren
anlgmalari

Bireysel sagta satinlama sebebi sigel ihtiyaclarken, endustriyel st bir i

ihtiyaci s6z konusudur. Endustriyel sktrda geni alimlar siklikla gozlenirken,
bireysel miterilere yapilan saflarda nadiren gegisatinalimlar goriilur. Onemli
farklardan bir dieri ise endustriyel mieriler siklikla fiyat anlgmalari yaparken

bireysel migteriler nadiren fiyat ankamalari yapmaktadirlar.

2.2Gundmuizde Saty Neden Zor?

Satg ve pazarmalama konusunaggadkitap, makale, seminer ve konferansta genel
bir pazarlama bakiacisi ile yaklalir. Klasik pazarlama anlaynda bu dgrudur.
Satg ilk bolimde de anlatilgh Gzere pazarlamada kullanilan tutundurma
faaliyetlerinin arasinda yer alir. 1990’lara kagazarlama gruplar satliteratirini
diizenlemy, dergilerde reklamlari Ureterek yayinlagmiuar organizasyonlari vb...
faaliyetler diizenlerglerdir. isletmelere para kazandiran, kar yaptiran birim &e s
birimi olmustur. Gunumuzde halen daha sagruplarinin dgismesi gerekgini
soyleyen pazarlama uzmanlari vardir. Birkag istdganda ¢gunlugunun saha sati
tecribesi yoktur. Evet bu uzmanlar kendi Urettikler icerikleri ve fikirleri firmalar
icerisinde rahatlikla satmaktadirlar fakat gercekagla deneyimleri yoktur (Coe,
2003).
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Gercek bir sayi deneyimi nasildir? Bir haftanizi telefonla randayarak
gecirirsiniz. Yazin siganda ya da kin sgugunda miterilerinizin bulundgu
lokasyonlara gitmek icin saatlerce ara¢ kullanissinFirmalarin  bekleme
salonlarinda, kendi firmanizin biyik paralar haatalk son kullanicilara umasini
hedefledgi fakat sekretaryalarda sizin, rakiplerinizin yasktor ile alakasi olmayan
baska birinin okudgu, sektdrel yayinlari okursunuz. Sonrasindagterinizi ziyaret
edersiniz. Adrenalin sahibi, yaratici, hizli,gbasiz karar verip aksiyon alabiles, i
bitirici, insan iligkileri yliksek kiilerin, saticilarin, yap# istir sats. Fiziksel, ruhsal
ve daha birgok etken sagiiclerinin gini zorlastirir. Fakat guinimuzde sggilarin ki

daha da zorkanistir. Nedenini gagida ele alalim.

Artik musteriler satici gérmek istemiyorlar: Ya da biraz aatet séylemek gerekirse,
artik migteriler gercekten ihtiyagc duymadiklarinda ya dansdina sureclerine etki
etmeyecgine inandiklarinda sagi gormek istemiyorlar. 1970’lerde ve 1980’lerde
saticilarin verdikleri bilgiler dgrultusunda ve bireysel $ki kurmanin rahatfilyla
durum sagcilar acisindan daha rahatti. Ginimuze gefdede ise ¢cgu firmadan
ayni cumleyi gitiyorsunuzdur: “Artik satcilarimiz kilit alicilari elde edemiyor!”
Peki ne dgisti?
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2.2.1 Satgcinin alici agisindan énemi désti

Eski adi ile Andersersimdiki adi ile Accenture endustriyel alicilara (sad
satinalmacilara g¢d) uyguladgl ankette, tedarikgilerinden bekledikleri 6zelliile
sormutur.1970 yilinda firmalaringiyaptiklari tedarikgi firmalardan bekledikleri en
onemli 6zellgin “bilgili ve yetenekli sat temsilcisi” old@gu ortaya ¢ikmytir. Bunu
izleyen dger onemli 6zellikler ise drin fiyati, servis ve ikalolarak ilk beklentiyi
izlemigtir. Bu anket her on yilda bir tekrar edignie 1990’'lara gelingiinde firmalar
icin sats ziyaretinin 6nemi 8.siraya gerilegtir! 1990 yilinda alicilar i¢in tedarikgi
firmalarda aradiklari birinci 6zellik “yetenekli véilgili bir i¢sats temsilcisi”
olmustur. Arastirma 2000 yilinda tekrar edilmegtir. Bu sebeple sonuglar bu yillar
icin yok. Fakatsu bir gercek ki yaklgik yirmi yildir alici firmalar saty temsilcisi ya
da sagcilari gbérmek istemiyorlar. Bu afrmanin internet ve E-ticaret
yayginlgmadan evvel yapildini disinirseniz durumunu ehemniyeti ortaya
cikacaktir. Fakatsletmeden gletmeye sa$l yapan firmalar, mgierilerinin sesini
duymakta halen daha zorlanmaktadirlar. Bu sebdpefamalarin lobilerinde sagi
temsilcilerini  sektdr dergileri okurken goérlyoruzYa da toplanti aralarina

sikisiriimig, 10 dakikalik nezaket ziyaretleri yaparken goringofCoe, 2003).

Peki ne oldu? Calan telefonlar, ziyaret isteyergtariler, katalog isteyenler. Butlin
bu istekler internetten 6nce idi. Artik birgok siékte saty temsilcileri zaman alan, ve
gerekli gorulmeyen insanlar olarak gorilmekte. Fakiger taraftan teknik olarak
karmagik ve servis ihtiyacinin oldiun durumlarda satitemsilcilerine hala ihtiyag
duyulmakta. Cgu durumda ise artik alici firmalar tedarikcilerindelefon ile

ulasabilecekleri bir i¢ saitemsilcisi olmasini tercih ediyorlar.

Zaman sagginin en biyudk dimani haline geldi. Gunumuzde gallar glerini
yapmak icin yeterli zamanlari olmgdn sdylemektedirler. Bir satitemsilcisi

randevu almak i¢in kendilerini araqinda ise;
* Neden gorigelim?
* Telefon ile gorgemez miyiz?
* Web sitenizde bana anlatmayisdiidiziiniiz trtin yada bilgiler yok mu?
e Sorularimi yanitlamak icin i¢c satelemaniniz yok mu?

Gibi sorular sagcilarin dizenli ziyaretler yapmalarina engel olraakt
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2.2.2 Alicilar artik daha bilgili

Alicilar alim kararlarini verirken veya gerlendirirken ylz ylze goginektense sesli
gorisme yaparken kendilerini daha rahat hissetmektel@sarim muhendisleri
tasarimlarini yaparken web sitelerinde trinlerkmite gizimleri ile sorularini telefon
actiklari zaman yanitlayabilecek i¢ satemsilcisi bulunan firmalarin trinlerini
kullanmay: tercih ediyorlar. Bunun sebebi ise taskarini yaparken kullanacaklari
ekipmanlari onlara anlatacak satemsilcisini bekleyecek vakitlerinin olmamasi.
Cunkl tasarim cevrim sireleri git gide kisalmal8ats temsilcisini bekeyecekleri

zaman zarfi igerisinde tim projelerinin ¢izimintibmis olabiliyorlar.

Bugine kadar yapilan agtamalar saycilarin ginde ortalama dort ziyaret
yaptiklarini ortaya koymgiur. Ziyaret sayisi satginin bolgesine gore gsmekle
beraber bir sagitemsilcisinin yilda 200 ile 220 giin saguni oldgu disunulirse
800 ila 880 arasinda ziyaret yapabilecektir. Fakatsayr ginimuzde yukarida

3,5'ten 1,5'a ditlgl satg firmalarina artik rastlanmaktadir.

2.2.3 Satinalma sureci artik daha karmaik

Artik tek bir kararvericinin satinalma kararini @& gtnler geride kaldi. Halen bu
tarz alimlar yapan bazi firmalar olmasingmen, bu basit gorinen satinalim sureci
cok kargik bir hale gelidi. Saggilarin Grtnlerini satmak igin bir firma igerisingek
farkli pozisyonlar ile farkli mgteri tiplerinin durumlarina uyum saplayarak timdsar
vericileri ikna etmesi gerekmekte. S0z gelimi plastektériinde otomotiv yan
sanayisi olarak faaliyet gosteren bir firmada esigdn makinelerinde kullanilan bir
ekipmanin satmak icin, sgtinin, dretim sorumlusu, bakim sorumlusu, proje
sorumlusu ve satinalma sorumlusu ifedéizeyde ikki gelistirip Urininu tanitmasi
gerkiyor. Oyle ki bazi firmalarda durum daha daiil@lizeyde. Firmanin Gretim,
proje ve satinalma birimleri farkli farkgehirlerde olabiliyor ve tim karar vericiler
strekli olarak yer dastirebiliyorlar. Ornek vermek gerekirse, ABC firmam
satinalmasistanbul’da holding merkezinde iken, uretimi Koca@blciik'de, proje
departmani ise Bursa merkezde faaliyet gosterebilpu ve benzeri durumlara sat
temsilcilerinin bdlge ayrimi oldiunu da eklerseniz, satilan trinin bahsi gecen
firmaya satiimasi icin sgttemsilcisinin amasi gereken engellerin zoglinu net bir

sekilde ortaya koymgioluruz.
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2.2.4 Satinalma ve sadisureclerinin farkhl gi

Gecmite deneyimli sajcilar d@grudan satinalan veya satinalanlar ile temas halinde
iken satg surecini alicinin ihtiyaci, alim streci ile kolayadapte edebiliyor hatta
kisisel iliskilerini olumlu yonde kullanarak sati sirecini  basarl ile

tamamlayabiliyorlardi.
+  Klasik satl§ siireci * Satinalma siireci

*  Arastirma > ihtiyag yok

*  On hazirlik . ihtij_.-'ac In farkina varma

+  Goriigme ve ihtivac tespiti * Olasiliklarin de@erlendirilmesi
*  Sunum * Satinalma niyeti

+ itirazlarin karsilanmasi * Bilgitoplama

*  Satig kapama * Kriterlerin belirlenmesi

*  Satig takip * Tedarikeilerin belirlenmesi

* Tedarikei sunumlari
* Referans kontrolii

* Tedarikei secimi

*  Gorlisme

+ Karsgllastirma

+ ilkalim

* Degerlendirme

+  ikinci alim

Sekil 2.1 : Satg ve satinalma suregleri, Coe (2003) den derlgtimmi

Yukaridaki suregleri incelegiimizde farkl noktalar goriilmektedir (Kern, 2001)
* Satinalma slireci satslirecine nazaran daha uzundur.

e Satg bolumleri say sureglerini kisaltmaya cairken, satinalicilarin

motivasyonlari farkhdir.

48



Sats ve satinalma arasinda gittikge ayrilan bir sird@yda 6zetlenmgiir. Bu ayrik
sure¢ sonucunda birbirinden farkli fakat birbig #lakal iki aksiyon ortaya cikar.
Birincisi, sats¢l saty sirecini hizlandirmaya veya sftrmaya cakacaktir. Baarih
olamaz ise safti satmasi muhtemel gozukenseli misterilere gidip ayni sireci
farkli bir Uriin icin tekrar bgatacaktir.ikincisi ise, alici aslinda almak istemesine
ragmen, satcinin sireci hizlandirmasi sebebi ile kendisiniatatz hissedecek ve
sureci sonlandiracaktir. Sizin Uzerinizde sdiaskisi kuran bikirket hatirliyor
musunuz? Eer cevabiniz evet ise muhtemelersiketin Grinlerini almadiniz ve
baska birsirketten aldiniz. Ayni durum endustriyel Griin alsetiminda da anlatiigi
Uzere gecerlidir. Burada dnemli olan nokta bu déregendustriyel Griin alim veya
satiminda bulunan buatlgirketlerde bazi farkhliklari da olsa ayni ofgwdur.
Farkhliklar gostermek amaci il@yle bir rnek verilebilir. Az evvel anlagim ABC
firmasinin kiguk, orta ve buyuk o6lgekli firma ofglinu farz edelim. Kagik firma
oldugu durumda satinalim kararini firmanin sahibi vegeagn satinalim sureci gok
hizli olacaktir. Orta o6lgekli olmasi durumunda ayarari madir konumunda bir
yetkili verecektir. Stire¢ biraz daha uzun sirecdkat fazla kagik olmayacaktir.
Firmanin buyidk oldgu durumda ise satinalim sireciniz uzun siieogbi
arinindzin oncelikle enjeksiyon makinelerinde demesi, deneme sonuglarinin
ortaklsga yapilacak bir toplanti ile @erlendirilmesi sonrasinda adet bazli olarak
satinalma strecini yapilmasi bunun igin de bltgdragsi gerekgi gibi uzun bir yol

sats elemanini bekliyor olacaktir.

Batin bu sat ve satinalma sireci devam ederkensgamsilcinin karar vericileri
dogru tespit edip, satinalim kararini etkileyenleri dsutmamasi, Urdaninu
kullanacak, satinalacak, teknik olaralkzedendirmeyi yapacak butun kontaklarla da
iyi ili skiler gelistirip sats yapac#&! firmadaki herkesi memnun edebiliyor olmasi
gerekmektedir. Ote yandan temsil @ttfirmanin menfaatlerini de koruyabiliyor

olmasi gerekecektir.
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Satinalim sdrecinin bu denli uzamasinin gelirthazi olumsuzluklar da olacaktir.
Satscl gegcmste bir veya iki ziyaret yaparak satkapatabilirken, sirecin uzamasi
sebebi ile daha fazla ziyaret yapmak durumundackéta. Tutundurma faaliyetleri
icerisinde en pahali yontem olan bireysel ssgtinteminin maliyetinin neden bu
kadar yuksek oldgu ve daha da yikselmeye devamgettiu sekilde izah edilebilir.
Bireysel say yontemi uygulayan firmalarda satdepartmanlarinin maliyetleri,
firmanin toplam gelirinin % 8 ile % 15 ararasindia kismina denk gelmektedir
(Coe, 2003).

2.2.5 Alternatif alim kanallar1 ve segenekleri fazlasti

Gunumuzde myierilerin satinalma araglari ve satinalma secenej@emie nazaran
daha fazla. Sadece alim seceneklerinin artmasiam sira ihtiyaclarina yonelik
rekabetci ¢c6zim secenekleri de artti. Firmalar lériiartik sadece sattemsilcisinin
yardimi ile dgil, kataloglardan, web sitesi Uzerinden, distribl@filen ve benzeri
kanallardan rahatlikla secebiliyorlar. Ayrica ay@a da benzer ¢6zimi sunabilen
rakip de alternatif alim siirecine gigrbulunmakta. Uriinlerinizin patentli olmamasi
durumunda, ayni kalitede olmamasinagman goring itibari ile ayni olan

kopyalarinin tretilmesi ve farkli bir rekabet gtustur.

2.2.6 Rekabetin farkli tirleri olustu

Rekabet eskiden sizin Urini ya da hizmeti sunamafar ile aranizda olurdu.

Gunumuzdeki rekabeti Uge ayirabiliriz.
» Dogrudan rekabet sizinle ayni Grind satan firmalanmdsgu ¢oziumler.
» Dolayli rekabet farkl Grtn ile ayni neticeyi veredzimler sunulur.
» Teknolojik rekabet tamamen farkl Grtin ve tekndds)e ¢ozim sunulur.

Bu sebeplerden dolay! endustriyel Griin sektortade yapan saggilarin leri artik
hi¢ de kolay dgil.

Birinci bolimde anlatiimasina gmen bu bélimde tekrar satstreci Uzerine geri
donis yapacgiz. Birinci bolumde anlatilan satstreci bireysel satisirecini genel
olarak izah ederken bu kegdtmedengletmeye yapilan sata (B-2-B sales) yapilan

bireysel saty strecini ve gamalarini kisaca inceleyege.
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2.3Isletmedenisletmeye Satsta Bireysel Sats Sireci Adimlari

Satg slrectni incelemeye ¢adamadan evvel mterilerin satinalmasartlarini
incelememiz faydal olacaktir. Mieri ister bireysel mgieri olsun, ister kurumsal
misteri olsun satinalmanin gerceiteesi icin @agidaki sartlarin olymus olmasi

gerekmektedir. Buwartlari incelerken satitemsilcisinin etki alanini da inceliyor

olacgiz.
Cizelge 2.2 :Musteri acisindan satinalmartlari.
Guven Ihtiyac Alm glicii
Sirkete guven Bilinen ihtiyag Para
Satg dangmanina given Gizli ihtiyag Bitce
Uriine giiven Karar verme guicu

Bir alim karari verilmeden 6nce gtéri cephesinde durum 0Ozeti ¢ikariimasi gerekir
ise Oncelikle miterinin satinalaga Gran ile ilgili Gretici firmaya glveninin olmasi
gereklidir. Sonrasinda alggaurini kendisine izah eden satlangmanina given
duymasli ve en sonunda da afaclrine given duymasi gereklidir. Kimse

guvenmedii Uriini almaz.

Sonrasinda mderinin ihtiyacinin belirlenmesi gerekir. Miéri ihtiyacini kendisi
belirleyebildii gibi, ihtiyacinin hendz farkina varmagrda olabilir. Bilinmeyen gizli
ihtiyaclari ortaya cikaramak ve gtérinin farkina varmasini gmamak say

dangmaninin gérevleri arasindadir.

Satinalim kararinda etkili olacak birgdr konusu ise myferinin alim gicudir. Bu

noktada devereye maddi konular ile maddi olmayarular girecektir.

Sats temsilcileri yukarida bahsedilen konulardan guwen ihtiya¢c konularinda
musterilerini etkileyebilmektedirler. Fakat alhm gickonusunda miierilerini

etkilemeleri s6z konusu gedir.
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2.3.1 Satinalim slirecinde mgteri rolleri

Satinalim slrecinde etkisi olan ve sa@msilcilerinin Gzerinde durmasi gereken bir
diger noktada da ngteri rollerini iyi teshis edebilmektir. Ozellikle buyik firmalarda
musteri rollerini teshis etm§ ve misterinin motivasyonuna goére aksiyon alabilen

satg temsilcilerinin sa yapma imkani yiksektir.

o Karar veren: Aiim kararini veren pozisyonda buldaarhedef ve sonug
odakhdirlar. Onlar icin 6nemli olan hedeflerineagmhaktir. Ne sekilde
ulastiklarinin fazla bir énemi yoktur. Sattemsilcisinin bu motivasyonu

algilamasi ve goz 6nunde bulundurmasi gerekmektedir

e Satin alan: Migteride satinalmasliemini gerceklgtiren pozisyonun, karar
veren pozisyon ile drun kullanicisinin beklentiberisgglamak gibi bir

misyonu vardir.

+ Kullanan: Urtint kullanan pozisyonda bulunanlarirtizesyonlari genellikle
artn ile ilgilidir. Onlar igin Grindn kullanim geri, Grindn uygunigu 6n

planda gelir.

» Etkileyen: Etkileyen pozisyonda bulunananlarin tilérdosrudan bir ilgkisi

olmamasina amen satinalim kararinda etkileri olabilmektedir.

» Kapicr: Firma igerisindeki yerini gemlastirmak isteyen kapici rolundeki

musterinin yine Urun ile ilgili bir beklentisi yoktur.

Bahsi gecen mideri rollerinin hangi pozisyonda olduklarinin bingimi yoktur. Sa
temsilcisi bu rolleri bulup aksiyonlarini ve davrdarini bu rolleri géz énine alarak
yapmak durumundadir. Ornek vermek gerekir ise, makjatirimi yapacak bir
firmada, alim gicl, ahm karari firma sahibindeyrgibi goriinebilmesine ganen
makinenin alim kararini firma sahibinin arkadaveya makine operatoru
verebilmektedir. Sagta kesin cizgilerin ve kurallarin olmagini hatirlatmakta fayda

var.

Satg personelinin surecine @ ilerlerken incelememiz gerekengdr bir noktada

misterilerin satinalma ¢emberidir.
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2.3.2 Satinalma sireci

Sunu unutmamak gerekir ki her gtéri, firmalarin ya da sattemsilcilerinin satmak
istedigi anda yada satmak istgdifrekansta trin almaz (Kern, 2001). Pazarlama

yoneticilerisu sekilde diginmeye meyillidirler.
» Reklam ve halkla itkiler vasitasi ile farkindalk yarat,
» Pazarlama aktiviteleri ve ticari aksiyonlarla talepat,
» Teklif isteklerini dgerlendir,
e Satk bélimune bu talepleri ilet,
» Satscllar satgl kapatsin.

Eger durum bu kadar kolay olsa idi bizigu anda sagi sireci ile ilgili olarak
anlatiklarimizin ne anlami kalirdi?

Gerceksu ki endustriyel Uriin satinalanlar, 6zellikle deksgk bedelli Grlinler s6z

konusu oldgunda alim kararlarini belirli bir sirayi dikkatlicdeyerek verirler.

Bu surecteki adim sayisi glgse de genel itibari ile endustriyel Griin satinalmde
surecisu sekildedir (Kern, 2001; Tanner ve dig., 2009; Bukkit992).

« Ihtiya¢ yok: Bu durumda herhangi bir aksiyon alinmaz

« Farkina varmaihtiyaci olmayan kullanicinin belirli bir g&im sonrasinda
ihtiyaci ortaya cikar. Bu dgsimi bir sats temsilcisi tetikleyebildii gibi

genelde dgisim kendiliginden olur ve firmanin bir ihtiyaci ortaya cikar.

« Satinalma niyeti:ihtiyacin farkediimesinden sonra, yetklililer olaiéri
degerlendirmeye bgarlar. Bu esnada firma olanaklari incelenihtiyac
duyulan 0Urin veya hizmetin neekilde giderilecgi degerlendirilir.
Degerlendirme sonrasinda Uriin veya hizmet ile ilgalinsalma niyeti ortaya
cikabilir.

» Bilgi toplama: Satinalinacak trliin veya hizmet litglii detayl bilgi toplanir.
Bilgi toplama sirasinda kullanici fikirleri alindibi web Uzerinde agiirma

yapilabilir.
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» Kriter belirleme: Toplanan bilgiler neticesinde iyt ile ilgili kriterler
belirlenir. Bu kriterler triine veya hizmete goresigkenlik gosterir. Teknik
bir Grin ise ve bu urun kritik bir 6neme sahip igén ile ilgili teknik bir
sartname hazirlanir. Bu sayede stlstirma surecindgartnameye uymayan
firmalar ve Urtnlerini dgerlendirirken zaman kazanmak ve ihtiyacigdo

Urtin veya hizmetle gidermek hedeflenir.

« Karsilastirma: Uriin veya hizmet ile ilgili olarak toplanasilgilerle veya
arin/hizmet sarthamesine uyan tedarikgi firmalarin satemsilcileri ile
gorismeler yapilir. GoOr§meler neticesinde sunulan urdn/hizmetler
karsilastirilir. Karsilastirma firmadan firmaya dgskenlik gosterirken dnemili
kriterler Griin/hizmet, sektor ve ihtiyacaghaolarak degiskenlik gosterebilir.
Bir Urinde dgerlendirme saggilarin en coksikayet ettgi fiyat odakh
olabilecgi gibi fiyatin hi¢ deerlendirmeye alinmagh durumlarda so6z

konusu olmaktadir.

« Karar verme: Yapilan dgerlendirmeler neticesinde alim karari verilir ve
uygulamaya gecilir. Uygulama ve alim karari verittee 6nce deneme

calismalari da siklikla yapiimaktadir.

Boylelikle satinalma sureci sonlamgmolur. Bundan sonrasinda bir ihtiya¢ ortaya

¢ltkana dek alim s6z konusu olmamaktadir.

Satg temsilcilerinin bu surecte nerede olmasi veyadedevreye girmesi gereii

sorusu cevaplanmasi zor bir soru olaralgikaiza ¢cikmaktadir.

Sati temsilcisi firmayi ziyaret efti esnada bu sirecin hangiaaasinda oldtunu
kendisine sorulan sorulardan, kendisine gosterilgiden rahatlikla anlayabilir.
Burada ©6nemli olan satl temsilcisinin  satl becerilerini ne derecede
kullanabildiidir. Satgsciya ilgi gostermeyen ve Urtnler ile ilgilenmiyorgngibi
gorunen bir miterinin, ihtiyacin olmady satinalma sdrecinin gangicinda oldgu
distncesi akla gelebilir. Her nesamada olunursa olunsun unutulmamalidir ki
satinalma sureci surekli olarafteyecektir. Bu sebeple mgiérilere her zaman ayni

derecede ilgi ve alaka gdsterilmelidir.

Satinalma surecini inceledikten sonrasssiirecini de incelemek faydali olacaktir.
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2.3.3 B-2-B sagta satis sireci

Isletmedengletmeye sagta genel kullanilan bireysel satekniginde tim aksiyonlar
birinci bélimde de detayl olarak anlatibmolan kiisel sats streci ile benzerlik
gostermektedir. Bu sebeplgletmeye kgisel saty sirecinin gamalari anlatilirken

birinci bélimde anlatilanlar tekrar yapilmayip seeleklemeler yapilacaktir.

2.3.3.1Arastirma

Bu surecte ilk bolimde anlatilgligibi detayl bir argtirma yapilmalidir.

2.3.3.20n hazirlik

On hazirlik gamasi da birinci bolimdeki hazirlilkaanasina benzemesinesmaen

isletmedengletmeye yapilan sata bazi farkhliklari belirtmekte fayda var.

Her saty gorismesinin hedefi satiolmasina rgmen gletmeden gletmeye sag
yapilirken, genelde birden fazla ggmie gerceklgmektedir ve bu sebeple her
yapilan gorémede sa$ gerceklsmemektedir. Sagl temsilcisinin gor§meye
gitmeden evvel yapil hazirhk gamasinda kendisine bir hedef belirlemesi
gerekmektedir. Hedefin sadece sa@pmak olmasi halinde uzun surelgkii ve is
ortakliginin kurulmasinin diiinbldigti B-2-B satyta bagarili olma sansi da
azalacaktir.ikinci bolimin bainda anlatilan myierilerin  satinalmasartlarinda
belirtilen giiven unsurunu yaratmak firmalarin gé@mirytzi olan sattemsilcilerine
dismektedir. Bu sebeple satemsilcilerinin ilk hedefinin gorgecekleri firmalardaki
kontaklari ile guiven yaratmak olmasi kendi men&atedir. Unutulmamasi gereken
noktalardan bir tanesiudur: Temsil edilen firma ve satilan Uriin ne olucdsun
misterinin baks acisindan yakkgldiginda firmanin ve drinlerin tamamen sati

temsilcisinden ibaret olgw gorulecektir.
Hazirlik gamasinda sat!
» Gorisecasi kisi hakkinda
* Sunacgl ¢c6zumler hakkinda
» Kendisirketi hakkinda
» Ziyaret edecg firmanin faaliyet gosterdi sektor

Hakkinda hedefler koymal ve detayli hazirhk yapoha
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IIk gérisme sonrasinda tekrar ggnieye gidiliyor ise sagci ilk gorlsme neticesinde
ortaya cikan ve yapmasi gereken hazirliklar ileliilkonulara ygunlasmalidir.
Mesela ilk gorgme sonrasinda mterinin  kullanmayr planlagi Gridnlerin
isletemeye sglayaca& faydalar Ozetleyen bir raporun sati tarafindan ikinci

gorismeye hazirlanarak getirilmesi gibi.

2.3.3.3ilk gérisme

Birinci bolimde de anlatilgi gorisme sai surecinin kalbidir. ilk intiba
yaratildiktan sonra gogine sirasinda mgteriden mumkin oldiu kadar detayl

bilgi ahnmahdir. Bilgi almak i¢in ise bir takinosular sormak gerekecektir.

Bu sorular acik uclu sorular olmahdir ve gtdriden daha fazla bilgi almayi

hedeflemelidir.

Aclk uclu sorular mgteriye herhangi bir alternatif gostermez. $iiii soruya cevap
verirken dgunce ve duygularini serbestce ifade eder (Tok@bLBu sorularin evet

veya hayir gibi net cevaplari yoktur.

Acik uclu sorulara verilen yanitlarda belirsiz sdiice ya da duygular olmasi
durumunda kapall uglu sorular sorularak belirsielik giderilmelidir. Ihtiyaci
belirlemeye yodnelik sorular sorulduktan sonra ag@nki sorulari ile mgierinin
satgclya verdgi cevaplar tekrar edilerek miieriye kendisinin ankaldigi duygusu

hissettirilmelidir.

Alinan cevaplarin saip tarafindan dgerlendiriimesi neticesinde @i Urin
sunulabilecektir. Yargi anlgilmis bir misteriye yanlg bir riin sunulmasi halinde
satscinin diger gorigmelere katilabilmek icin fazlgansi kalmangi demektir. Uriin

tespit edilemedi ise satgorismesini tekrar etmekte fayda vardir.

2.3.3.4Satis tanitimi ve sunum

Gortsme neticesinde ihtiyag tespit edilebildi ise Urlumwmuna gecilir. Sunum
yapilirken kullanilan ekimanlarin ngigérinin - beklentisini bga ¢ikarmamasi
gerekmektedir. Bilgisayar vasitasi ile izletilecékin tanitim filminin ¢akmiyor
olmasi veya bozuk goruntu ile gajyior olmasi bu gamaya kadar harcanan emeklerin

bosa gitmesine sebebiyet verebilir.
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Uriin sunumunda en o6nemli nokta ise sunulan Urtniigtemnin beklentisini
kargilayabiliyor olmasidir. Sunumda can alici noktatisénin migteriye sglayaca
katma dgeri dasru vurgulamaktir. Bir takdi imalat makinesinin bir mgieri igin
isleme hassasiyeti 6nemli iken gdr bir mgteri icin hizli takim dgistirmesi
onemlidir. Bu sebeple ihtiyaclar tespit edilirkemihtiyaci kagilayan Grinin mgieri
g6zinde 6neminin ve rgigriye sg@layaca faydanin da dgru tespit edilip en dnce
bu faydanin sunulmasi esas alinmalidir. Uriinigtadas diger faydalar daha sonra

siralanmalidir.

2.3.3.5itirazlarin kar silanmasi

Sunum sonrasinda rtérinden bazi itirazlar gelecektitiraz bir miterinin bir bilgi
istegi veya talebe kar direnmesi veya karcikmasi olarak tanimlanabilir (Altunk
ve Islam@lu, 2007). Sati strecinde satikapama evresinin dncesinde gtiilerden
itirazlar gelebilir. Migteri gorime sirasinda kendisine gore yanblduguna
inandgl, aklina yatmayan konulara kagikabilir. Kendisini koruma yolu olarak da
itiraz etmeyi se¢ngiolabilir. Daha fazla bilgi edinmek, sagorismesini bitirmek ve
benzeri bir cok sebepten dolayi itirazlarl bir tékdlarak da kullanabilir. Sati
surecinde karlagilan itirazlarin uygursekilde de&erlendirilerek, méteri agisindan
ikna edici bir bicimde cevaplanmasi sati gerceklgmesi anlaminda 6nemlidir.
Itirazlar gercek itirazlar ve bahaneler olarak aynilir (Uslu, 2005).

itiraz geldpi andan itibaren gogine g@amasina geri doniilmeli itiraz ile ilgili gercek
sebep bulunmalidiitirazin sebebi bulunamaz ise sajorismesi sonlandiriimalidir.
Gercek itirazin sebebi bulunduktan sonra ihtiyagpite edilmeli ve sunum
asamasindan devam edilmelidir.itirazlar kagilanirken migteri ile ters

distlmemelidir.

Musteri itiraz turleri gagida gosterilmytir.
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Bahaneler

Gergek ]
ftirazlar Gizli Ttirazlar
Urune yonelik Miisteri Zamanlama
Itirazlar iy ] Konulu
Itirazlari ftirazlar
Saticiya Fiyata
Ydnelik Yonelik
Ttirazlar ! Ttirazlar
Firmaya
Yénelik
Itirazlar

Sekil 2.2 : Musteri itiraz turleri Uzel (2007) den uyarlangtir.
2.3.3.6Satis kapama

Itirazlar kasilandiktan sonra ihtiyaclar tekrar belirlenir ve nslur. Sunum
sonrasinda andmaya varilir ise satl gorismesi tamamlanrgi demektir. Sagl
kapamasi sipayialmadan da yapilabiliikinci, ticiincti veya daha fazla ggmienin
yapilmasi gereken satisUreclerinde sati kapama samasi sipagi almadan
tamamlanir. Bu tarz durumlarda ggelen konular 6zetlenir, daha sonra izlenecek

adimlar netlgtirilir ve siire¢ sona erer.

2.3.3.7Takip

Satg kapama gamasinda siparialindi ise sajc¢i sipargin misteriye teslim edilmesi
surecini kontrol etmelidir. Teslimat sonrasinda iyia¢ duyulabilecek servis

ihtiyaclarinda sagcinin migterisinin yaninda oldgunu hissetirmesi onemlidiilk
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satgin gerceklemesi sonrasinda gelecekge siparsler takip gamasinda yapilan
aksiyonlarla dgrudan alakalidir. Servis hizmeti gerektiren birrusatyl s6z konusu
ise saly sonrasinda myieriye ihtiyaci oldgunda gerekli servis hizmetinin
salanamamasi gelecek géir saglarin gelmemesi anlamina gelmektedir. Butin
tutundurma faaliyetleri icerisinde en masraflisarolbireysel sagin firmaya olan

maliyetinin dgurtlmesi igin takip gamasinin 6nemi tagtimaz olmaktadir.

2.4B-2-B’de Faaliyet GOsteren XYZ Firmasinda Performars Degerlendirmesi

Isletmedengletmeye yapilan satslrecini kisaca inceledikten sonra XYZ firmasinda
calsan sat muhendislerinin  performanslarinin  negekilde deerlendirildigi
inceleneceketir. XYZ firmasi uluslararasi bir firnoéup Turkiye’'de kendi ofisi ile
faaliyet gostermektedir. Firmanin Ui¢ ana faaliyahandan bir tanesi olan endustriyel
artin say bolumu yeni yapilanmaktadir. Firmanin dinya gereebakildginda farkl
satg stratejileri oldgu gozlenmektedir. Her bir satmuhendisi belli bir bolgede
calisabildigi gibi, konusunda uzman sgtmihendisleri sektdr bazli olarak da
calisabilmektedir. Her bir Ulkenin yapilanmasi birbirerd farklidir. Turkiye'de ise
her bir say mihendisine ait bir bélge belirlengtir ve sats mihendisi kendisine ait
bu boélgede sagiziyaretleri gercekigirmektedir. Sag muhendisleri bolim mudirine
bagli olarak calgmaktadir. Bolum muduri ise genel mudire glbaolarak

calismaktadir.

XYZ firmasinda sati miahendislerinin  performansi heniiz sistematik d&lara
degerlendiriimemektedir. Fakat satmuhendislerine ve yoneticilerine aylik olarak
gonderilen bir rapor ile sgtmuhendislerinin aksiyonlari takip edilmektedir.gea,
satg muhendislerinin ziyaretlerini gercektedikten sonra gorime notlarini ve
yapmalari geeken aksiyonlar yazdiklar bir CRMgweoni icinden alinan verilere
gore olyturulmuktadir. Bu raporda sagida siralanan niceliksel veriler

kullaniimaktadir.

2.4.1 Ziyaret sayisI

Sats muhendislerinin aylik olarak yaptiklari aksiyonysar: takip edilmektedir.
Burada aksiyondan kasit yapilan her turlt aktivitedani saty mihedisinin yapngi
oldugu yuz ylze gorgme sayisi, kendisine gelen telefon gomélerinin sayisi,

kendisini yapmy oldugu telefon gérémelerinin sayisi, kendisine gelen ve kendisinin
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gondermg oldugu e-mail sayisi, firmanin katilimci olaraftiiak ettigi fuarlardaki

gorisme sayisidirSekil 2.3'te aksiyonlarin grafiksel gdimi gosterilmstir.

ACTIONS
1.1 Actions breakdown by action type

K
({11

DDBI 113%) 008 36 (7))
007
005 113%)
005 4(1%)
L 005 | &1%)
003 LL]
003§ 7(1%)
002
0m2|  26(5%)
0 5 10 15 20 25 30 0 100 200 300 400 500
Total : 2% actions Total : 485 actions
ARALIK 2009 OCA 2009 => ARA 2009
I 001 -Face ToFace vieit WM 003 - Vigit Mo Contact I (06 - In Coming Fhone Call
002 - VWisiton Exchibition 005 - Out bound Phone Call (08 - Outgoing Email

Sekil 2.3 : Aksiyonlarin grafiksel gosterimi (aylik ve yillik).

Aksiyonlar igerisinde kritik dneme sahip olan aksiyziyaret sayisi oldiwu igin
ziyaret sayisi raporda detayli olarak yer almaktadiyaret sayisina kg olarak

ayrica;

Ziyaret gunu bgina yapilan ortalama ziyaret sayisi, mesela 3dretigin.

Ziyaret baina uygulama sirasinda anlatilan uygulama sayis4

uygulama/ziyaret.

Uygulamalara gore yapilan ziyaret sayisi ve yuzdesi

Musteri tipine gore yapilan ziyaret sayisi (Meri, misteri olabilecek, vb..),

grafiklerle raporda yer almaktadir.
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1.2 Number of visits

1.2.1 Total number of visits Total visits = 27 (ARALIK 2009)

0 8 16 24 27 |

-

0 T T T
= - Ly = = @ = & = ey = =
38 & 2 22 32 R 2 5 2 =200 38 g
S “rE & & =5 = =& =5 & & & &

Past 12 months
Sekil 2.4 : Ziyaret sayilarinin grafiksel gosterimi (yillik).

Yapilan ziyaretler mgieri tipine gore de aylik ve yillik olarak gostergktedir.

Ornek bir gosteringekil 2.5'te incelenebilir.

ARALIK 2009 OCA 2008 => ARA 2008

60
50
40
P
2
-
S
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=
=
E
5
=
: ..
10
0
52 22 52 #2 2 NZ E2 22 F2 22 22 =2
SR #R =R SR 2} =8 SR fR SR FR 2% =R

| C-Custorer I P- Prospect I S - Suspect I 7 - “Without Interest |

Sekil 2.5 : Musteri tipine gore ziyaretlerin gaimi (yillik).
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Bunlarin haricinde yapilan ziyaret sayisia@da belirtilen miteri ve endustri

Ozelliklerine gore gruplandirilarak da raporda gillenmektedir.

Musteri kategorilerine gore yapilan ziyaret sayisin(kallanici, OEM, vb...

firmalara yapilan ziyaret sayisi).

Musteri potansiyeline goére ziyaret sayisi @DK,orta,yuksek potansiyelli

firmalara yapilan ziyaret sayisi).

Musteri calsan sayisina gore yapilan ziyaret sayisi (0-160Q kD0-500 ki

vb... calgsan sayisina sahip firmalara yapilan ziyaret sayisi)

Endustri  tipine gore ziyaret sayisi (otomotiv,glast demirgelik
vb...endustrisindeki firmalara yapilan ziyaret sayi

2.4.2 Gonderilen teklif sayisi

Sats muhendislerinin gonderdikleri tekliflerin sayisi;

Musteri tipine gore (Mgteri olan firmalara, mgieri olabilecek firmalara

gonderilen teklifler).

Talep kayngina gore (Miteri talebi, ziyaret sonrasi talep vb... taleplgiee

gonderilen teklifler).

Endustri tipine gore gonderilen teklifler.

olarak siniflandirilarak sayisal verilerle rapogiesterilmektedir.

Ayirca kapanan tekliflerin durumu

Kazanildi, yeniden tekliflendirildi, kaybedildi vb.
Musteri tipine gore kazanilan teklifler. (Mieri, misteri olabilecek, vb...)
Musteri tipine gore kaybedilen teklifler. (Mteri, misteri olabilecek, vb...)

Musteri tipine gore bekleyen teklifler. (Mteri, misteri olabilecek, vb...)

olarak raporda incelenebilmektedir.

2.4.3 Projelerin sayisi

Sats muhendislerinin bgattiklar veya yurattikleri proje bazlsler de aagida

siralandgl sekilde raporda yer almaktadir.
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* Proje koordinatériine gore yapilan projelerin sayisi

* Proje tipine gore acik projelerin sayisi (son kulta, OEM vb...).

* Durumuna gore projelerin sayisi (ihtiyaci belifgg tekliflendirilmis vb...).
» Endustri tipine gore projelerin sayisi.

* Projenin durumuna gore projelerin sayisi (kazarkiybedilen).

2.4.4 Satg rakamlari

Sats muhendislerinin sagi rakamlari da ggida siralandy sekilde raporda
gosterilmektedir.

* Toplam say rakami.

» Bodlgeye gore satrakami.

» Musteri katagorisine gore satiakami.

» Musteri potansiyeline gore satiakami.

* Mdsteri bayukligine gore sagirakami.

» Musteri seviyesine gore (ngteri sayisi) sagirakami.

* Enddstri tipine gbresatrakami.

2.4.5 Sipark rakami

Sats muhendislerinin sipayi rakamlari da sgida siralandy sekilde raporda
gosterilmektedir.

* Toplam sipag rakami.
» Bolgeye gore sipagirakami.
* Aylara gore sipasirakami.

Yukarida bahsedilen veriler aylik ve 12 aylik olarayni raporda her bir sati
mihendisi icin ayri ayri gorintilenmektedir.
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2.5B-2-B’de Faaliyet Gosteren Firma Yoneticileriile Yapilan Miilakatlar

Sats temsilcilerinin performans @erlendirmelerini yapan satiyoneticilerinin
gorigleri de oOnemli oldgu icin B-2-B'de faaliyet gosteren firmalarin sat
yoneticileri ile ylz yuze gokineler vasitasi ile firmalarinda uyguladiklari

performans dgerlendirme sistemleri ile ilgili milakatlar yapilgtr.

2.5.1 XYZ firmasi sats muduru ile yapilan muilakat notlari
* Firmanizdan bahsedebilir misiniz?

Basta otomotiv ve plastik sanayi olmak Uzere tim se&ttve tim enerjiler igin

baglanti ¢ozuimleri sunuyoruz.

Personelimizi bir i¢ saf) 4 saha satiolmak Uzere toplam 5 satmiihendisi ve bir
sats muduirii olgturmaktadir. Sagi mihendislerimizingilizce dil bilgisine sahip
makine muhendisleridir. Uriinlerimizgalikli olarak otomotiv enddistrisi, plastik

sanayi, savunma sanayi,demirgelik sanayisinde talteaktadir.
» Performansin firmaniz i¢in tanimini yapabilir migh

Belirlenen hedeflere belirli bir zaman igerisindiasmak olarak soylebiliriz. Bu
performans saf¢i performansi da olabilir, firma performansi dabilir. Mesela
stratejik Urlnlerin pazara ggmin takibi, saty rakamlarinin takibi, firmanin genel

karhhgi, misteri karliligi gibi veriler performans gostergeleri olarak garéktedir.
» Performans dgerlendirmesini ngekilde yapiyorsunuz?

Yilda bir veya birka¢ defa proseduirel olmayan Igirbde yapiyoruz. Yanju an igin

gelistirilmi s sistematik bir yaklgmimiz yok.
» Degerlendirme sisteminizde ne gibi dlgutler kullansa@nuz?

Performans dgerlendirme sistemi tam anlami ile yok agigketin genel karhig,
bolimlerarasi (¢ farkh bolim) karliliklar, bélimive say muihendisinin sagi

hedeflerinin tutup tutmagh gibi géstergelere bakiyoruz.

Tekstil boliminde ger bolumlerden farkli olarak ziyaret yapan satiihendisinin
dogru drini secmesi bdoylelikle m@riye dgru urdind sunmasi ¢ok o6nemli.
Musterinin beklentileri ile sunulan Grinin bire birti@mesi takip et@iimiz ve

olmazsa olmaz konularimizdan biri.
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Ayni sekilde bir yaklaim balanti ¢ozimleri boéliumunun plastik sanayisinde
kullanilan belirli Grinlerinde de mevcut. Bu bgkgisi ile dgerlendirdgimizde safy
mihendisinin dgru Urind tehis edip edemegi bizim agimizdan dnemli bir konu
olmaktadir. Zira mgteriye sevk edilecek yagliteshis edilmg bir Grininin firma
imajina ve karhigina olumsuz etkileri olabilmektedir. Gegta bir defa buna benzer
bir durum yaandi ve yank Urin sevk edilmeden fark edilerek gio Grinin

misteriye sevk edilmesi ggandi fakat bu projede maddi olarak zarar edildi.

* Performans deerlendirme sisteminizin en gugli ve en zayif @awonleri

nelerdir?
Su andagleyen bir sistemimiz olmagh icin bu soruya bir yanit veremeyegoa.

« Performans deerlendirmesi sonrasinda ne gibi aksiyonlar alirty@xddil,

ceza, terfi, prim vs...?

Ceza gibi bir yaklamimiz yok. Yakin zaman icerisinde prim sistemgitiiiliyor bu
sebeplesirketin farkli tlkelerde uygulagi prim sistemleri inceleniyor. Ulkeler arasi

farkliliklar oldugu icin kendi Glkemizin kgullarina uygun bir sistem gelirilecek.

e Satg miUhendislerinizin firmanizi ngekilde temsil etiini 6lgliyor musunuz?

Ya da 0l¢ebiliyor musunuz?
Olgemiyorum. Fakat bunun icin élcllebilir sistenmalsi bizim igin iyi olurdu.

» Sizce satgi performansini dlgmekte kullanilacak yontemlelerdir? Veya

neler olmahdir?

Sayisal Olgutlerin yanisira ortak gtéri ziyaretleri ile saggilarin performansi
gortlebilir yada mgteri memnuniyet anketleri diizenlenebilir. Zaman aanortak

ziyaretlerde sagimiihendisini sahada gbzlemleme imkani buluyoruz.

* Mdasterinizin satycilarinizi  dgerlendirdgi  performans dgerlendirmesi
yaplyor musunuz? Yapmiyorsaniz bugekdendirme sonucunu ngekilde

yorumlarsiniz?

Bu sekilde bir dgerlendirme yapmiyoruz. Usulune uygun vegdp yapildg

takdirde ise oldukga faydal olaga kanaatindeyim. Gecmi tecriibelerimizde
gozlemledgimiz bir noktaya da dgnmek isterim. Tekstil teknik servisi igin
uygulams oldugumuz migteri memnuniyeti anketinde go misterimiz teknik servis

ekibini kirmamak, veya “ileride sim diser,bu sebeple olumsuz gilendirme
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yapmayayim”gibi yaklgmlarla batin sorulara “cok iyi degti’ veya olumlu
cevaplar vermgti. Yapilan c¢algmanin neticesi de bu sebeple yeterince

yorumlanamangti.

Memnuniyet anketi veya sef1 performans dgerlendirme anketi uygulanmasi
durumunda profesyonel yardim alinmasi gerekir diyigliniyorum. Ote yandan
buna benzer bir ¢gmanin firma imajina olumlu katki gayaca gibi sats
oncesinde de msterilerimizin hassasiyetlerini gdenmemizi sglayacaini,
satglarimizi ve saf mihendislerimizi de olumlu etkilyegmi disuntyorum. Zira
sats muhendisi ile kendisini derlendiren miteri arasinda da farkli bir
ili skiflyaklasim bu sayede gekbilir. Clinki say muhendisimiz mgteri gbzinde
firmamizi temsil eden arkaglaniz ve migterimize ¢6zim sunan arkagaiz. Yani
misteri saty muhendisimizin hedeflerinden ziyade ona supacedzim ile

ilgilenmekte.
» Performans dgerlendirmesinde en ¢ok 6nem vegidiz kriterler nelerdir?

Degerlendirme sistematik olarak yok amgunu soyleyebilirim. Gejtirmekte

oldugumuz prim sisteminde en ¢ok dikkat edilecek husysialar olacak.
0 Bodlgesel satihedefinin tutmasi
o Sirket sat$ hedefinin tutmasi
o Karllik hedefinin tutmasi
Farkli bir Glkede ise bu hedeflgu sekilde deisiyor
0 Yeni misterilerin arttiriimasi
0 Sats hedeflerinin tutmasi
0 Yeni Uriin say hedeflerinin tutmasi
» Performans dgerlendirmesinde en az dnemli olan kriteler nelérdir
Gelistirdigimiz sistemde en azali gl olacak hedefler
0 Hedef migterilerin elde edilmesi
o0 Buyulk proje yaratiimasi

o Tabhsilat hedefinin tutturulmasi
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Burada tahsilat ile ilgili konuyu da vurgulamakesim. Yurtdsinda bir satta
tahsilat hedefinin konmasi gibi bir durum s6z kanu$ssil, 6te yandan bizim
yasadgimiz tahsilat problemlerinden dolayr bdyle bir hede eklemek durumunda
kalabiliyoruz. Yani aslina bakarsaniz her llke eegrket icin farkli hedefler farkl
degerlendirme sistemleri olmak durumunda. Heket kendisine en uygun sistemi

gelistirmek durumunda.
» Performans dgerlendirme sisteminizden memnun musunuz?

Aslinda bu soruyu bize di de calsanlarimiza sormakta fayda var. Bizim amacimiz
yada yap@imiz iyi veya kotu diye caanlari siniflandirmak, cezalandirmak
vb..desil. Bu konuda objektif olmak, karikli memnuniyeti sglamak 6nemli. Amag

¢alisanin motivasyonunu gamak olmali.
 Ideal performans gerlendirmesi sizce nasil olmalidir?

Az evvel soylediim gibi oncelikle objektif olmali. Ortak gerlerde bulgulan

kargikll memnuniyetin sglandgi bir sistem olmall.

* Satg¢cl bazinda ortaya c¢ilkan performans farklihklarnime sekilde

acikhyorsunuz?

Biz personeli iyi yada kot diye ayirmiyoruz. Curtk@r personelin gucli ol@u bir
yonu mutlaka var. Bu yonleri bulup o arkaotizin gicli oldgu yonlerinden azami
derecede sonug almak, zayif gidunoktalari da geftirmek asil amacimiz. Bolgede
bulunan méterinin yapisi, sagitemsilcinin kiisel 6zellikleri ile uyum sgiyamiyor

olabilir bu sebeple satrakamlarinda farklliklar olabiliyor.

» Satg muhendislerinin hangi 0zelliklerinin performanshar etkiledgini

disinUyorsunuz?

Bizim saty muhendislerinde olmasini arzulgeiniz 6zellikler, konusuna hakim
teknik bilgisi yiksek, acik sozli ve dirtst olmaSats amacindan ziyade uzun
sureli miteri iliskisi kurmaylr amacliyan yalkjani benimsemesini istiyoruz. Bir
anlamda sagiodakh deil, misteri odakli bir yaklaim sergilemesini istiyoruz. Hatta
gerektginde saty yapmamay! bile tercih edebilecek bir yaiaa sahip olabilmeli.

Ozetle teknik dzellikleri ve kisel 6zellikleri performansi etkiliyor.
» Satgcinin yaptgl ciroyu performans gostergesi olarak ele aliyosomuz?

Evet.
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» Satscinin yaptgl ziyaret sayisi performans gostergesi olarak éigora

musunuz?
Evet. Aylik 45 ziyaret gibi bir ziyaret hedefimian
» Kota hedef vb.. var mi?

Evet.Bolgesel olarak ve bélim olarak yillik satedeflerimiz oluyor. Sirekli olarak

satg rakamlarimizi takip ediyoruz ve gerddide hedeflerimizi revize ediyoruz.
» Satgcinin migteri ile kurdwgu iliskiye ne kadar 6nem veriyorsunuz?

En dnemli konulardan bir tanesi. Clnki 6nce insalagmaniz gerekiyor, firmaya
degil. Sizin Grinuntizt en nihayetinde bir insan satligor, o insanin ¢aftig firma

daha sonra geliyor. Bu sebeple gteiii ile kurulacak ilgki cok 6nemli.

* Mausterilerden gelen geri beslemeye Onem veriyor mus@2nie sekilde

degerlendiriyorsunuz?

Musteriden gelen istekgikayet ve Oneriler bizim icin ¢cok 6nemli bu sayede

eksiklerimizi gorup bunlar diizelten 6nlemler algforuz.
» Satsa donen ziyaret ortalamasini dlgiiyor musunuz?

Evet. Bu ve buna benzer bir ¢ok oOlcim kriterimiz viowg. Bizlere ve safl

muhendislerimize aylik olarak CRM sistemi Uizerinden alan bir rapor geliyor. Bu
rapor sayesinde satl mihendislerinin  yapm oldugu bitin  aksiyonlari
gorebiliyoruz. Ama bu raporu kendi gpaa deerlendirmiyoruz. Bu rapor bize
sayisal olarak bir resim ciziyor.

2.5.2 ABC firmasi sats muduru ile yapilan milakat notlar

* Firmanizdan bahsedebilir misiniz?

20 yili gkin suredir kalite kontrol ve malzeme test ekipraankonularinda faaliyet
gostermekteyiz. Airlhikh olarak havacilik, otomotiv ve otomotiv yasanayi

kuruluglarina ekipman ¢oziumleri sunuyoruz.
Cogunluk saty personeli olmak lizere toplamda 50’ye yakin persmmemevcut.
* Performansin firmaniz igin tanimini yapabilir migh

Onceden belirlenen amagclaragmeaak diyebiliriz.
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» Performans dgerlendirmesini ngekilde yapiyorsunuz?
Sirketimizde performans gerlendirmesi yapiimamaktadir.

« Performans deerlendirmesi sonrasinda ne gibi aksiyonlar alirty@rddl,

ceza, terfi, prim vs...?

Performans dgerlendirme sistemimiz yok ama bitlin sae servis personeli havuz
sisteminden prim aliyordu. Gecgen yilsgaan kriz dolayisi ile havuz sistemi ve prim
sistemi kaldirildi. Bu sebeple artik sadece gnalyoruz. Prim sistemimizde her

calisana git diizeyde prim datiliyordu.

e Satg muhendislerinizin firmanizi ngekilde temsil etiini 6lgliyor musunuz?

Ya da dlgebiliyor musunuz?
Olgmuyoruz. Fakat mgerilerimize géndergimiz memnuniyet anketlerimiz var.

» Sizce satgl performansini dlgmekte kullanilacak yontemlelerdir? Veya

neler olmahdir?
Sayisal ve sayisal olmayan yontemler kullanilabilir

* Mdsterinizin satscilarinizi  dgerlendirdgi  performans dgerlendirmesi
yaplyor musunuz? Yapmiyorsaniz bugedendirme sonucunu ngekilde

yorumlarsiniz?

Firmamiza yonelik olarak memnuniyet anketleri uymaruz. Sizin  sormy
oldugunuz soru ise bu g@erlendirmeyi buyik 6zen gdstererek yapmak gereigk d

distinOyorum.
» Performans dgerlendirmesinde en ¢ok 6nem vegidiz kriterler nelerdir?

Performans dgerlendirmesi yapmiyoruz ama yapsaydgkerebu duruma gore dsir

diye digindyorum. Cunku saglyl neye gore deerlendirecgiz? Burada bir ¢ok
etken var. Hepsini biraraya getirseniz bile bazulsw yanitsiz kalabilir. Mesela sati
hedefi var, sajci bu hedefi tutturdu fakat yaglirin satti veya ngieri memnun
degil. Bu satgcl simdi bagarili mi oldu? Ya da farkh bir bélgede wtéri ¢ok
memnun fakat safpl hic saty yapamadi. Bu konular net bigekilde ortaya

cikariimali.

 Ideal performans gerlendirmesi sizce nasil olmalidir?
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Kisiye 6zel olmalidir. Standart olmamalidir. Gikin niteliklerine uygun olmahdir.
Burada bolgede onemli. Cunki gdhn bolgenin potansiyeli, ngteri profili ve

tercihleri sagginin performansini etkileyecektir.

» Sats¢cl bazinda ortaya c¢ikan performans farkliliklarime sekilde

acikhyorsunuz?

Farkhlik olarak algilamiyoruz. Herkesieolarak goruliyor. Bu yil ¢cok satyapan
bir personeli dier yil baka bir personel gegebiliyor. Saanlaminda belirli hedefler
de olmadgi icin bizim icin sadece satilan rakam énemli.

* Sats muhendislerinin hangi 0zelliklerinin performanstar etkiledgini

disindyorsunuz?

Sati becerileri ve teknik bilgisi performansi etkilayebilirim. Fakat &irlikh olarak
satg becerisi daha 6énemli diyebilirim. Satemsilcisi ¢ok teknik ve uzman olabilir.
Fakat bu uzmantini saty esnasinda kullanamayi sayapamiyorsa bir anlami yok.
Farkh bir sag¢i da hic teknik olmayabilir fakat ilgtmi kuvvetli ve ikna kabiliyeti
yiksek olabilir. Bu sayede sgttamamlayabilir. Burada énemli olan gbérinin
memnun edilmesidir. Sagu Grinldn detaylari hakkinda ylzeysel bilgisi olakaft
ikna kabiliyeti yiksek olan bircok sgg1 gérdim. Burada firmanizin sgfidan ne
bekledgi cok 6nemli. Ciro mu? Sadik ngiérimi? Karlillk mi? vs...

» Satscinin yaptgl ciroyu performans gostergesi olarak ele aliyosumuz?
Ciro bizim icin bir kriter veya hedef gg.

» Satscinin yaptgl ziyaret sayisi performans gostergesi olarak éigora

musunuz?

Belirli ziyaret hedeflerimiz yok. Olmasi gerekitii de diglinmuyorum. Personelimiz

kendi insiyatifleri dgrultusunda ziyaretlerini gercelglair.
* Kota hedef vb.. var mi?
Hayir.
» Satscinin migteri ile kurdwgu iliskiye ne kadar 6nem veriyorsunuz?

Bizim igin ¢ok onemli. Oncelikle mgerilerimizin memnun olmasi gerekir. Bu
sebeptendir ki biz satilarimiza ziyaret, ciro gibi hedefler gostermiynriBaski

altina almiyoruz.
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» Musterilerden gelen geri beslemeye 6nem veriyor mustinde sekilde

degerlendiriyorsunuz?

Bu geri beslemeler bizim i¢cin 6énemli. Bir sistentigadan sonra genellikleggim
de verilir. Bu gitim sonrasinda memnuniyet anketi uygulanir ve #ekegelen

elestirilere gore kendimizi ve personelimizi ggirmek igin yontemler arduririz.
» Satsa donen ziyaret ortalamasini dlgilyor musunuz?

Hayir ama istatistiksel olarak olgilen oranlar vBu da sadece meraktan. Yoksa
herhangi bir personele “sizin 5 ziyaret sonrasi®ddirim saty yapabilmeniz

gerekir” gibi yaklgimlarimiz yok.

2.5.3 DEG firmasi sats mudurd ile yapilan milakat notlari
* Firmanizdan bahsedebilir misiniz?

Endustriyel firmalar i¢cin bakim kimyasallari, terikz Grtnleri, su sartlandirma
artnleri ve firmalarin ihtiya¢ duyabilecekleri kimgallarin Gretimi ve satni
yapmaktayiz. Aktif 13 satitemsilcimiz ve 2 sagimidiriimiz bulunmakta. @ikl
calistigimiz belli bir sektér yok ¢unkl drdnlerimiz hemeanien tim sektorler hitap

etmektedir. Sagitemsilcilerimizin hepsi Universite mezunudur.
» Performansin firmaniz igin tanimini yapabilir migh

Dunya ve Turkiye'de ygnan ekonomik etkileri bir kenara birakarak perfamns
bizim icin surekli belirli bir oranda artan satrakamlari demek. Gegtmiz vyil
icerisinede her firmada ol@u gibi biz de etkilendik ama ne olglumuz yerde saydik

ne de geri gittik, sadece ivmemiz yghzali.
» Performans dgerlendirmesini ngekilde yapiyorsunuz?

Gunluk analiz raporlarimiz var. Satiemsilcileri migteri ziyareti yaptiktan sonra
kisa bir rapor tutar bu raporlar takip ediyuorBz analiz raporu mgieri analizi ve
satg¢l analiz raporu olmak Uzere 2 adettir. Biz ihtiygatmayiz, ihtiya¢ yaratirz.
Musteri analizi dediimiz raporda bu ihtiyaclar tespit edilir. Mesela takstil firmasi
ziyaret edildginde, boyahane, dokuma ve konfeksiyon bolumlerpatansiyelleri
satgc! tarafindan tespit edilir. Bu tespitte dncelikl@tscinin Grtnlerimizi ne kadar
tanidgl ve bunun akabinde ngigéri potansiyelinin tahmini 6nemili rol oynar. Aga

bu potansiyel karsindaki durumu da 6énemli rol oynar. Méri potansiyeli 5t/ay
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artn olarak tespit edilive ayda 500kg Uriin tiketiyorsa burada bir probiem
demektir. Aslinda burada farkli kriterlerde devreyemektedir. Ahlm miktari da

onemli olmasina kam asil 6énemli konulardan biri karlihk bir géri de surekliliktir.

Bu raporlar gunlik olarak tutulur. Gunlak, haftalilaylk ve yilhik olarak
degerlendirilir.

» Degerlendirme sisteminizde ne gibi dlgutler kullansanuz?

Aslina bakarsaniz sayisal ol¢utler ilk etapta g@ampiyor fakat sagitemsilicisinin
kisisel Ozellikleri de ¢ok 6nemli. Bu 6zellikler ilkt@pta e alim esnasinda tespit
etmeye cahiyoruz. Bizim igin iletsimi gucll, teknik bilgisi yuksek, iyi dinleyen ve
iyi konusan, hirsli, sunum kabiliyeti yiksek satemsilcileri blyuk éenm tar. Bu
Ozellikleri tasimayan arkadgarla uzun sireli galamiyoruz. Bunlari daha sonra nasil
Olgliyoruz derseniz, belli bir sistemimiz yok amderasaty mudurlerimiz her bir
satg temsilcimizle surekli mgteri ziyareti yapiyorlar. Ziyaret sirasinda bunlar

gozlemek kolay oluyor.

» Performans deerlendirme sisteminizin en gugli ve en zayif @lawyonleri

nelerdir?

En glclu ozeli herhalde kullanici odakli olmasi, arkadalarimiédstariden cikar
¢tkmaz rapor tutuyorlar. Raporumuz zaten Adidtandan ibaret oldgu igin oldukga
basit ve modive edici bir yoniu de var. Yani ginday@ret gibi bir ortalamamiz var.
Oglene kadar bir ziyaret yapilgsa arkadgmiz raporunun eksik olgunu gorip
saylyl tamamlamak igin hirslaniyor. g@@r gucli Ozelli ise sistemimizin canli ve
kolay kontrol edilebilir olmasi diyebilirim. Tabiubkontrol negatif yonde motivasyon

da yaratiyor olabilir.

» Performans deerlendirmesi sonrasinda ne gibi aksiyonlar alirtyaxdiil,

ceza, terfi, prim vs...?

Saydiklarinizin hepsi var. Ceza ne derseniz, Oyaa gsonrasinda tekrar uyari cezasi
veriyoruz. Daha sonrg iakdimizi fesh edebiliyoruz. Ote yandan prim, sisit@iz
saty gerceklgti anda §lemeye bgar. Tatiller sirpriz hediyeler gibi farkh

uygulamalar da yapiyoruz.

» Sats muhendislerinizin firmanizi ngekilde temsil etgiini 6lgiiyor musunuz?

Ya da olgebiliyor musunuz?
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Evet. Firmamizin belli bir satiprosedir vardir. Burada neyin ne zaman nasil ne
sekilde yapilaca bellidir. Satgscinin miteriyi ziyaret etti anda kullanaca
kelimeler bile belirtiimgtir. Nelerden kongup nelerden korgamayacai sinirlidir.
Yani satgci roli bellidir. Sadece bu rolii oynar. Roli oynaggan arkadamiz
zaten bizimle beraber cginaz. Bu sebeple her arkgdaiz firmamizi aynsekilde

temsil ediyor diyebilirim.

» Sizce satgl performansini dlgmekte kullanilacak yontemlelerdir? Veya

neler olmahdir?
Sonugclara gore hareket edilen verim esasgldiicekler olmalidir.

* Mdsterinizin satscilarinizi  dgerlendirdgi  performans dgerlendirmesi
yaplyor musunuz? Yapmiyorsaniz bugedendirme sonucunu ngekilde

yorumlarsiniz?

Yapmiyoruz. Miterilerimizin sikayetlerini dikkate aliyoruz. Zaten bizimimizde
misterimiz sdrekli Grin aliyorsa mgierimiz arkadaimiz iyi dezerlendiriyor
demektir. Uriin almini azalgn ya da kesfii anda migterimiz dezerlendirmesini

yapmg demektir.
» Performans dgerlendirmesinde en ¢ok 6nem vegidiz kriterler nelerdir?
Sureklilik en cok 6nem vergimiz kriterdir.

» Sats¢l bazinda ortaya c¢ikan performans farklihklarime sekilde

acikhiyorsunuz?

Satscilarin birbirinden farkli kjisel 6zellikleri, teknik bilgileri, iletyim glcl, zamani

degerlendirmeleri olabiliyor. Buda onlarin farkini ay&a cikariyor.

* Satg muhendislerinin hangi 0zelliklerinin performanshar etkiledgini

distinuyorsunuz?

Teknik 6zellikleri ve ksisel 6zellikleri performansi etkiliyor. Az evvel @édiklerim
de etkili.

» Satscinin yaptgl ciroyu performans gostergesi olarak ele aliyosomuz?
Evet.

* Satscinin yaptgl ziyaret sayisi performans gostergesi olarak éigora

musunuz?
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Evet. GUnluk 8 ziyaret gibi bir ziyaret hedefimiarv
» Kota hedef vb.. var mi?
Evet.
» Satscinin miteri ile kurdw@gu iliskiye ne kadar 6nem veriyorsunuz?
Cok 6nemli. Sag insan yapar. Once kendisini kabul ettirir soraBss/apar.
» Satsa donen ziyaret ortalamasini dlgiiyor musunuz?

Evet. 8 ziyaretin ikisinin sata donmesini bekleriz.

2.5.4 KLM firmasi satis mudurt ile yapilan milakat notlari
* Firmanizdan bahsedebilir misiniz?

Agirlikh olarak, imnsaat, otomotiv, beyaz sga sektorleri icin yapi kimyasallari,
endustriyel kimyasallar, satiyapiyoruz. 100 yillik bir gegrge sahibiz. Turkiye'de
Istanbul merkezli 5 ayri ofisimizle hizmet veriyorugize bali distribitorlerimiz,

distribitorlerin altinda bayilerimiz onlarin alttadda alt bayilerimiz var. Sat

temsilcilerimizin hepsi Universite mezunudur.
* Performansin firmaniz igin tanimini yapabilir migh
Benim igin performans bu aralar zaman ve zamaim &tklanmak.
» Performans dgerlendirmesini ngekilde yapiyorsunuz?

Yillik olarak ve Uger aylik olarak @erlendirmelerimiz oluyor. Sene pada say ve
karhlik hedefleri veriliyor ve Uucer aylik donemier bu hedeflere uzagimiz
Olculiyor. Tutmayan hedeflerin sebepleri stradip revize etmek gerekiyorsa

revizyonlar yapiliyor.
» Degerlendirme sisteminizde ne gibi dlgutler kullansanuz?

Sayisal Olcutler var ama ziyaret sayisi gibi Okitgecerlilgini yitiriyor. Asil

Olgutumuz karlihk ve sagrakami. Dger oOl¢utler bunlarin golgesinde kaliyor. Ayrica
personelin nitelikleri hakkinda personele bilgi lreeden notlar tutuyoruz. Bu
nitelikler satgcinin Kkili gi, tutumu, miterileri ile iliskileri hakkinda hakkinda

oluyor. Personel ile yiiz ylze g@nie seklinde olmuyor.
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» Performans deerlendirme sisteminizin en gugli ve en zayif @awonleri

nelerdir?

Somut verilere dayaniyor olmasi diyebilirim. Hersglonlarini CRM programimiz
Uzerinden gorebiliyoruz. Fakat buragéyle bir de risk var. Personelimiz isterse
sayisal Olgutleri kendi isge dogrultusunda bize gdsterebilir. Cunkil ziyarete giden
personelimizin sadece ziyaret raporuna bakiyoruigstdileri arayip onlari ziyaret
edip etmediini sormuyoruz. Ya da arac takip sistemleri gilsitsmleri gibi sistemler
kullanmiyoruz. Hegey kasilikli glven igerisinde yuriyor ve bugune kadar da

olumsuz herhangi bir durumla kdasmadik.

« Performans deerlendirmesi sonrasinda ne gibi aksiyonlar alirty@rddil,

ceza, terfi, prim vs...?

Ceza haricinde bir @u var. Personelin motivasyonu bizim igin 6nemli.z€e

vermektense@tim almasini sgliyoruz.

» Sizce satgl performansini dlgmekte kullanilacak yontemlelerdir? Veya

neler olmalidir?

Zor soru. Gunkd performansi 6lgerken farkli kondé&sgin icine giriyor. Sagcinin
performansini mi 6l¢lyoruz yoksa firmanin perforsian mi kagikhik olabiliyor.

Ayrimlar iyi yapiimal.

* Mdsterinizin satscilarinizi  dgerlendirdgi  performans dgerlendirmesi
yaplyor musunuz? Yapmiyorsaniz bugedendirme sonucunu ngekilde

yorumlarsiniz?

Tedarikci dgerlendirme anketleri yapiyoruz. Satlarimiz icin yapmadik. Az evvel
dedgim gibi mdsterinin bizi mi sagcimizi mi dgerlendirecgini iyi ayirmak

gerekir.
» Performans dgerlendirmesinde en ¢cok 6nem vegidiz kriterler nelerdir?
Karhhk.

* Satg¢l bazinda ortaya c¢ikan performans farklihklarime sekilde

acikliyorsunuz?

Bireysel farkliliklar olarak acikliyoruz. Her sgii birbirinden farkli.
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* Satg muhendislerinin hangi 6zelliklerinin performanstar etkiledgini

distinuyorsunuz?

Kisisel 6zellikleri performansi etkiliyor. Sagn 6nce kendini satabilmeli sonra Grini

» Satscinin yaptgl ciroyu performans gostergesi olarak ele aliyosumuz?
Evet.

e Satscinin yaptgl ziyaret sayisi performans gostergesi olarak éigora

musunuz?
Evet ama dgerlendirmede ¢ok 6nem vermiyoruz.
* Kota hedef vb.. var mi?
Evet. Uger aylik ve yillik olarak ayri ayri hedeflerilir.
o Satgcinin migteri ile kurdwgu iliskiye ne kadar 6nem veriyorsunuz?

GunUmizde ¢ satstan c¢ok ilgki kurmaya dondi. Satilarimiz ziyaretlerinde
urinden ¢ok fakli konulardan bahsediyorlar. skéiiyi her anlamda iyi analiz edip

sicak ilski kurmalari satt yapmaktan daha dnemli. Tabi sttiyapmall.
» Satsa donen ziyaret ortalamasini dlgiiyor musunuz?

Hayir. Matematiksel oluyor.Fazla bir 6nemi yok.
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3. UYGULAMA

Bu boélimiinde endustriyel Griin satda gorevli bir sagi mihendisinin mégterileri
nazarinda performansinin gelendiriimesi amaci ile bir anket gahasi
uygulanmgtir. Sats muahendisinin c¢adtigi bdlge icerisinde bulunan 30 farkli
misterisinde bulunan, ilefimde old@gu 70 ayri kontgina gonderilen anketlerle ile
firmalarin endustriyel Grin tutumlar, satmihendisinin performansi hakkindaki
distnceleri, herhangi bir satimihendisinden beklentileri ile satmihensinden

beklentileri 6lcilimeye cafilmistir.

3.1Amag
Bu calsmada yapilan anket uygulamasi ilgagg@ada siralanan maddelerin acggel
kavuturulmasi amaglandi.

1. Mdasterilerin herhangi bir satimihendisinden beklegblduklari en 6nemli

Ozelligin ne oldgu.

2. Mdusterilerin  endistriyel Grin ahminda ©6nem verdiklefaktorlerin
belirlenmesi ve Urin seciminde sektdrel bazda fiakkblup olmadginin

incelenmesi.

3. Musterilere yapilan ziyaret sayisinin driin sec¢imi inokr etkisinin olup

olmadginin incelenmesi.
4. Demokrafik dzelliklerin triin sec¢imini etkileyip edmediginin incelenmesi.

5. Sats muhendisininin, endustriyel Urin aliminda gtedilerin  Gzerinde

etkisinin olup olmadii.

6. Mdusterilerin saty muhendisinden beklentilerinin incelenmesi ve bu

beklentilerin trin segimine etki edip etm&din incelenmesi.

7. Sats muhendisinin bireysel sati esnasindaki performansinin (sunum
kabiliyeti ve kiisel Ozellikleri ve teknik Ozellikleri) mgieri baks agisi ile

degerlendirilmesi.
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8. Mdusterilerin satg muhendisinden beklentileri ile sati mahendisini

degerlendirmeleri arasinda glanti olup olmadii.
9. Sats muhendisi performansinin Urlin sec¢imine etki etipeeligi.

10. Musterilerin demogratik 6zelliklerine gére performadeserlendirmelerinin

farklilik gosterip gostermegi.

3.2Evren Orneklem

XYZ firmasinin hizmet vergi Bursa, Ankara, Eskehir, Kiitahya illerinde bulunan
otomotiv, demirgelik, gida, savunma sanayi, beyayaeve plastik sanayisinde
faaliyet gosteren 30 farkl mgierisinde bulunan farkli pozisyonlardaki 70 ayri

kisiden olymaktadir.

3.3 Arastirmanin Sinirlari

Arastirma XYZ firmasinin endustriyel Griin sahda hizmet vergi Bursa, Ankara,
Eskisehir, Kiatahya illerinde bulunan 30 ayr firmada gesstiriimistir. XYZ

firmasinin butin illerdeki myierisi olan firmalarin asggirmaya dahil edilmesi
kapsamli bir catma gerektirecginden, argtirma bahis edilen iller dahilindeki

firmalar ile sinirlanirilmgtir.

Ayrica argtirmaya konu olan firmalardaki ggiilen kontak sayisinin fazla

olmasindan 6turd gonderilen anket sayisi 70 ilglamdiriimstir.

Calsmanin hazirlanmasi esnasinda kisitli olan zamagatianay! olumsuz yonde

etkilemistir.

3.4 Verilerin Toplanmasi

Veri toplama gamasi, argirma, anketlerin datilmasi ve uygulanmasi bizzat sati
muhendisi tarafindan ylzyuze gémielerde formlarin doldurulmasi ve bilgisayar
ortaminda formlarin gonderilerek sonuclarinin yibdgisayar ortaminda geri
alinmasi ile gercekdgrilmistir. Toplanan veri sonuclar istatistiksel anafepmak

amaci ile bilgisayara girilngiir.
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3.5Veri Toplama Araglari

Bu calsmada veri toplama yontemi olarak kullanilan ankeplamda on soru
bulunan beg bélimden olgmaktadir. Birinci bélim katilimcilarin gisel 6zelliklerini

ifade ettikleri demografik kisimdir.

Ikinci kisimda katilimcilarin  endustriyel Uriin  segcifaktorlerini  incelemeyi
hedefleyen 19 ifade yer almaktadir. Katilimcilardan ifadelere ne derecede
katildiklarini “kesinlikle katiliyorum”, “katiliyanm?”, “kararsizim”, “katilmiyorum”,
“kesinlikle katilmiyorum” segenekleringaretleyerek belirtmeleri istengtir. Bu 19
ifade “firma Ozellgi”, Grun Ozellgi”, satis mihendisi Ozelfii olarak olarak

gruplandiriimg ve analiz sirasinda bu faktérler incelegtmi

Ucuincu kisimda katilimcilardan XYZ firmasinin saniihendisini sagiesansinda ve
satg sonrasinda yag@ aksiyonlarla ilgili yer alan 12 ifadeye yer veniktir.
Katiimcilarin bu ifadelere ne derece katildiklarnidlgmek igin “kesinlikle
katiliyorum”,  “katihyorum”,  “kararsizim”,  “katilmyorum”,  “kesinlikle
katilmiyorum” seceneklerinaretlemeleri istenrgiir. Istatistiksel analiz yapabilmek
amaci ile verilen ifadeler sati mihendisinin “teknik boyutu”, “sunum

kabiliyeti”,“ki sisel 6zellikleri” olarak gruplandirilngtir.

Doérduncu kisimda katilimcilardan herhangi bir ssatiihendisinden bekledikleri en
onemli ozellgi belirtmeleri istenmitir. Soruda 11 ayri 6zellik sorulmuve
cevaplandiricilar kendileri igin en 6nemli 6zgilse¢cmslerdir. Analiz yapabilmek
icin sorulan ozellikler “teknik 6zellikler”, kisel ozellikler”, “sunum kabiliyeti”

olarak gruplandiriinstir.

Son boélimde ise katihmcilardan XYZ firmasinin sanidhendislerinin yapmasi
gerekenlerle ilgili bg ifadeye “kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”, Kararsizim”,

“katilmiyorum”, “kesinlikle katiliyorum” sec¢eneklgden birini saretleyerek cevap
vermeleri istennytir. Demodratik 0Ozelliklere gbre satimihendisinin yapmasi

gerekenler arasinda @anti kurulmaya cagiimistir.

3.6 Arastirmanin Yararlari

Aragtirma sagcilarin kendilerini méteri gozinden deerlendirmeleri ve eksik

yonlerini gelstirmeleri acgisindan yararli olacaktir. Ayrica y&oid¢r satscl
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performansini deerlendirirken niceliksel olgutler kullanmaktadirlavisteriler ise
satscilari  deserlendirirken nicel Olgutlerden ziyade nitel Olgi# dikkat
etmektedirler. Bu anlamda atama sat muhendislerinin nitel Olgutlere gore
degerlendirilmesinin sonugclarini veregigcin sats yoneticilerine de yarari olacaktir.
Firmalar icinde miterilerin endUstriyel 0riin se¢iminde dikkat ettikl@oktalari

tespit edebilmek agisindan faydali olacaktir.

3.7 Verilerin C6zUmu ve Yorumlanmasi

Anketi 21 ayr firmadan ve 38 gicevaplandirngtir 21 kisi ise cevaplandirmarstir.

9 firmadan ve 11 kiden ise ankete cevap gelmatimi

Anketin geri dong oranisirket bazinda %70, ileaimde bulunulan kontak bazinda
ise %54 diir.

Calsmada elde edilen bulgular gkxlendirilirken, istatistiksel analizler icin SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Wimsld.5.0 programi kullanilrgtir.
Calsma verileri dgerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlafiFrekans,

Yuzde, Ortalama, Standart sapma) kullangtmi

Olgek puanlari, normal géim gostermediinden 6Glcekler arasi ikileri saptamak
icin parametrik olmayan bir yontem olan Spearman rekasyon analizi
kullanilmistir. Korelasyon analizi, iki d@sken arasindaki dwusal iliskiyi test
etmek, varsa bu gkinin derecesini 6lgmek icin kullanilan istatistsir yontemdir.
Korelasyon analizinde amag; pmsiz dgisken deistiginde, b&iml desiskenin ne

yonde dgisecezini gérmektir (Kalayci, 2005).

Niceliksel verilerin kagilastirimasinda iki grup durumunda, normal gdan
gostermeyen parametrelerin gruplar arassikagtirmalarinda Mann Whitney U test
kullaniimstir. Niceliksel verilerin kagilastiriimasinda ikiden fazla grup durumunda,
normal d&hm gdstermeyen parametrelerin gruplar arasisilgtirmalarinda
Kruskal Wallis testi ve farkliia neden olan grubun tespitinde Mann Whitney U test

kullantimistir.

Kruskal Wallis testi, tek yonlt varyans analizirparametrik olmayan alternatifidir.
Amag, varyans analizinde olgu gibi her biri nj hacimli k sayida Bansiz 6rngin
ayni ygindan gelir gelmedine karar vermektir (Gamgam ve Altunkaynak, 2008).

Mann Whitney U testi, Bamsiz 6rneklem t testinin parametrik olmayan
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alternatifidir. Mann Whitney U testi, iki @amsiz 6rneklemden elde edilen test
puanlarinin birbirlerinden anlamli bgekilde farklihk gdsterip gostermegini test
eder (Buyukozturk, 2002).

Olgegin i¢ tutarliligini gosteren glvenirlik analizleri de yapijm. Giivenirlik ayni
degiskenin ba&mmsiz olcimleri arasindaki tutarlihk-kararlilik mumudur. Yani
guvenirlik, calsma yapilirken olgabilecek rasgele hatalarsimaktir. Ayni cakma
farkli zamanlarda tekrar tekrar yapgdida ayni cevaplar aliniyorsa yapilan gah
glvenilirdir.  Olcegin  guvenilirligini  degerlendirmek amaciyla gstirilmis
yontemlere guvenilirlik analizi ve bu dlgekte ydama sorularin irdelenmesine ise
soru analizi item Analysis) denilmektedir. Glveniligih incelenmesinde en yaygin
kullanilan yontem Cronbach’s Alpha katsayisidirotrach’s Alpha katsayisinin

degerlendirilmesinde kullanilan gerlendirme kriteri isgoyledir (Ozdamar, 2004):
0,00< a < 0,40 ise dlgek guvenilir gédir.

0,40< a < 0,60 ise Olgek diiik guvenilirliktedir.

0,60< a < 0,80 ise dlgek oldukga guvenilirdir.

0,80< a < 1,00 ise Olgek yuksek derecede glvenilir biekti.

Sonuclar % 95 guven arginda, anlamhlik p<0,05 diizeyinde ¢ift yonli olarak
degerlendirilmistir.

3.7.1 Guvenilirlik analizi

Olgegin guvenilirliginin test edilmesinde alfa katsayisindan (CronkmchAlfa)
yararlaniimgtir. Yapilan analizlerde 38 cevaplayicidan elde leedi veriler
kullaniimistir. Anketin 2.bolimind 17 soru ile gluran 7.soru; firma 6zefi, Grin

Ozelligi, sats muhendisi 6zelfi olarak ¢ boyuta ayrilngtir.

Cizelge 3.1 : Olgek alt boyutlarinin giivenilirlik deri.

Cronbach's Soru sayisl
Alfa y
Firma OZE”EI 0,756 6
Uriin C")zellgi 0,611 8
Sats Muhendisi 0.678 3
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6 sorudan olgan firma Ozellgi alt boyutu igin guvenilirlik %75,6 olarak
bulunmutur. 8 sorudan okan Urtin 6zelfi alt boyutu igin guvenilirlik %61,1 olarak
bulunmutur. 3 sorudan okan say muhendisi alt boyutu igin guvenilirlik %67,8
olarak bulunmstur. Bu sonuglara gore alt boyutlarin guvenilirralakabul edilebilir

seviyede oldgu gorulmigtar.

Satg muhendisinin mgteri gézinde performansini 6lgmeyi amagclayan veetimk
3.bolimind 12 soru ile ofturan 8.soru, satimijendisinin teknik boyutu, sati
mihendisinin sunum kabiliyeti ve satmihendisinin kiisel 6zellikleri olarak g

boyuta ayrilmgtir.

Cizelge 3.2 :Olgek alt boyutlarinin givenilirlik dgeri.

Cronbach's Soru sayisl
Alfa y
Teknik Boyutu 0,869 5
Sunum 0,722 3
Kabiliyeti
Kisisel 0.820 4
Ozellikler ’

5 sorudan olgan saty muihendisinin teknik boyutu alt boyutu icin glveértik
%86,9 olarak bulunmygur. 4 sorudan okan say mihendisinin sunum kabiliyeti alt
boyutu igin guvenilirlik %72,2 olarak bulunrgtur. 3 sorudan olan sag
muhendisinin kisel dzellikleri alt boyutu igin guvenilirlik %82 atak bulunmsgtur.
Bu sanuglara gore 3.b6lumde kullanilan alt boyutlada guvenilir olarak kabul

edilebilir seviyede oldgu gorulmigtir.

3.8 Arastirmanin Bulgulari

3.8.1 Misterilerin 6zelliklerine ili skin bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine godagihimlari cikartilmg ve

cizelgelerde gosterilngiir.
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Cizelge 3.3 : Arastirmaya katilanlarin mgéeri bilgilerine gére dglimi.

N %

Musterinin sektori Plastik Sanayi 17 44,7
Savunma Sanayi 2 5,3

Otomotiv Sanayi 19 50,0

Yil Icinde Yapilan 1-2 ziyaret 12 31,6
Ziyaret SayIsI 3 ziyaret 13 34,2
4 ve Ustl ziyaret 13 34,2

Musterinin Bursa 32 84,2
bulundigu sehir Diger 6 15,8

Arastirmaya katilanlarin 17’'si (%44,7) plastik san&/si (%5,3) savunma sanayi;

19'u (%50) otomotiv sanayi sektdriindedir.

Otomotiv Sanayi; 19; 50%

(=)

Plastik Sanayi; 17; 459

Savunma Sanayi; 2; 5%

Sekil 3.1 : Katilimcilarin sektor bazinda giémi.

Arastirmaya katilanlara yapilan ziyaret sayisina baguhdia 12 méteriye (%31,6)
yil icinde 1-2 ziyaret; 13mferiye (%34,2) yil icinde 3 ziyaret; kalan 13 gteriye
(%34,2) yil icinde 4 ve Ustl ziyaret gercekilelmi stir.

4 ve Ustl ziyaret; 13;
-2 ziyaret; 12; 32%

3 ziyaret; 13; 34%

Sekil 3.2 : Katihmcilara yapilan ziyaret sayisiningdami.
Arastirmaya katilan mgierilerin 32 tanesi (%84,2) Bursa'da; 6 tanesi (98)5se

Bursa dsindakisehirlerde bulunmaktadir.
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Diger; 6; 16%

Bursa; 32; 84%

Sekil 3.3 : Katilimcilarin bulunduklargehre gére dalimlari.

Katiimcilarin pozisyon, yave @&Grenim durumlarina gore gaimlari Cizelge 3.4'te
verilmistir.

Cizelge 3.4 ‘Anketi cevaplayanlarin bilgilerine gore ghmi.

N %
Anketi Uretim 14 36,8
Cevaplayanin UrGe 9 23,7
Pozisyonu Bakim 12 31,6
Satinalma 3 7,9
Yas 26-30 9 23,7
31-35 15 39,5
36-40 10 26,3
41 ve Uzeri 4 10,5
Ogrenim Durumu Lise 5 13,2
Onlisans ve Lisans 25 65,8
Y.lisans ve Doktora 8 21,1
Uriini Kullanma Kullanmiyorum 5 13,2
Sdresi 0-3 yil 9 23,7
4 yil 8 21,1
5 yildan fazla 16 42,1

Anketi cevaplayanlarin 14’0 (%36,8) Uretim; 9'u (362) Urge; 12'si (%31,6) bakim;
3’0 (%7,9) satinalma pozisyonundadir.
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Satinalma; 3; 8%

Bakim; 12; 32%

Uretim; 14; 36%

UrGe: 9; 24%

Sekil 3.4 : Anketi cevaplandiranlarin pozisyonlarina gorgibiani.
Anketi cevaplayanlarin 9'u (%23,7) 26-30sygrubunda; 15'i (%39,5) 31-35 ya

grubunda; 10u (%26,3) 36-40 yagrubunda; 4’0 (%10,5) 4lve zeri sya
grubundadir. Yadagilimi Sekil 3.5'te gosterilmtir.

41 Uzeri; 4; 11%

26-30; 9; 24%

36-40; 10; 26%

31-35; 15; 39%

Sekil 3.5 : Anketi cevaplayanlarin g&arina gore dalimlari.

Anketi cevaplayanlarin 5’ (%13,2) lise; 25'i (%8%,0nlisans ve lisans 8'i (%21,1)

yiksek lisans ve doktora mezunudur.

Y.lisans ve Doktora; 8; 21% Lise; 5; 13%

Onlisans ve Lisans; 25; 66%

Sekil 3.6 : Anketi cevaplayanlaringienim durumlarina gére gdimlari.
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Anketi cevaplayanlarin 5i (%13,2) Grini kullanmétz 9'u (%23,7) 0-3 yildir
kullanmakta; 8'i (%21,1) 4 yildir kullanmakta; 1618642,1) 5 yildan fazla zamandir

kullanmaktadir.

5 yildan fazla; 16; 429 lanmiyorum; 5; 13%

0-3yil; 9; 24%

4 yil; 8; 21%

Sekil 3.7 : Anketi cevaplandiranlarin trdn kullanim durumu.

Anketin 4. bolumini okiuran 9.soruda katilimcilardan herhangi bir ssati

muhendisinden bekledikleri en dnemli 6z&liisaretlemeleri istenmiir.

Cizelge 3.5 :Anketi cevaplayanin satmuhendisinden beklentilerine gbéregdami.

N %
Herhangi bir Teknik Bilgi 26 68,4
satg Guleryuz 1 2,6
muihendisinden Samimiyet 1 2,6
bekledginiz en Disiplin 1 2,6
onemli 6zellik | Musteriye 6zel en uyguh 4 10,5
¢OzUmU sunmasi
C6zum sunmada yaraticl 5 13,2
olma/alternatif ¢zim
yaratabilme

Arastirmaya katilanlarin 26’s1 (%68,4) Herhangi bir isanihendisinden teknik
bilgi; 1'i (%2,6) herhangi bir satimuhendisinden guleryiiz; 1'i (%2,6); herhangi bir
satg muhendisinden Samimiyet; 1'i (%2,6) herhangi batiis mihendisinden
disiplin; 4’0 (%210,5) herhangi bir satmihendisinden meriye 6zel en uygun
¢6ziml sunmasi; 5'i (%13,2) herhangi bir satithendisinden ¢6zim sunmada

yaratici olma/alternatif ¢bzim yaratabilme 62¢liekledgini belirtmistir.
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Sekil 3.8 : Herhangi bir sagimihendisinden beklenen en énemli 6zellik.

Verilen yanitlara gore mteriler herhangi sati mihendisinin teknik bilgisinin
kendileri icin en 6nemli 6zellik oldiunu digiinmektedirler.

3.8.2 Arastirmaya katilanlarin endistriyel Grin segim tutumuna iliskin
bulgular

Anketin 2.bélimunde sorulan 7.soruda katilimcilaendistriyel 0Orin segim
faktorlerini incelemeyi hedefleyen 19 ifade yer aktadir. Katilimcilardan bu
ifadelere ne derecede katildiklarini “kesinlikle tikgorum”, “katiliyorum”,
“kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiyam” seceneklerinisaretleyerek
belirtmeleri istenmtir. Bu 19 ifade “firma 6zelfii”, Grtn Ozelligi”, satis miuhendisi
Ozelligi olarak olarak gruplandiriimive analiz sirasinda bu faktorler incelegtmi
Bu bolimde incelenen Uriin segimine etki eden fékt@emografik ozellikler ile de

karsilastirilarak anlamli olabilecek bulgular elde edilmeyaisiimistir.

Cizelge 3.6 :Endustriyel Griin segim tutumu.

N Ort S.s Min. Max.
Firma Ozellgi 38 4,307 0,516 2,333 5,000
Uriin Ozelli 38 4,526 0,329 3,750 5,000
Sats Mihendisi 38 4,412 0,48( 3,338 5,000
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Arastirmaya katilan mgierilerin endustriyel Grin segiminde firma Ozailli
ortalamasi 4,307; Urin Ozelliortalamasi 4,526; satmuhendisi ortalamasi 4,412

olarak bulunmsgtur.

4,53

4,6
4,51
4,41

4,5
4,4
4,4

4,3]
4,3

4,27
4,2

Firma Ozellgi Uriin Ozellgi Sats Miihendisi

Sekil 3.9 : Endustriyel Uriin seciminde en 6nemli etken.

Musteriler endustriyel Griin - seciminde Oncelikle GOrirezeldklerine dikkat

etmektedirler. Bunu satmuhendisi ve firmanin 6zellikleri izlemektedir.

Cizelge 3.7 :Endustriyel Griin segim tutumunun gigrinin sektdrine gore ddimi.

Grup N Ort Ss KW p
Firma Plastik Sanayi . 17 | 4,363 | 0,360
Ozelligi Savunma Sanayi 2 | 4583 | 0,118| 1,264 | 0,532
Otomotiv Sanayi 19 4,228 0,644
Oriin Plastik Sanayi . 17 | 4,544 0,265
Ozelligi Savunma Sanayi 2 | 4,375 0,707 | 0,132 0,936
Otomotiv Sanayi 19 | 4,526 | 0,360
Saty Plastik Sanayi . 17 | 4,255 0,449
Miihendisi Savunma Sanayl 2 | 4,500 0,707 | 3,767 0,152
Otomotiv Sanayi 19 4,544 0,474

Musterilerin endustriyel Griin segiminde firma 6z&llilrin ozellgi ve sats
muhendisi yaklgmlari migteri sektoriine gore anlamh glgim gdstermemektedir.
(p>0,05). Farkh sektorde olan stérilerin firma ozellgi, Urin 6zellgi ve saty

mihendisi yaklgimlari eit diizeyde bulunmgiur.
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Cizelge 3.8 :Endustriyel Uriin se¢im tutumunun yil icinde
yapilan ziyaret sayisina gorgitieni.

Grup N Ort Ss KW p

1-2 ziyaret 12 | 4,389 | 0,509

Firma Ozellgi 3 ziyaret 13 4,205 | 0,635| 0,373 | 0,830
4 ve Ustl ziyaret 13 | 4,333 | 0,403
1-2 ziyaret 12 | 4510 | 0,317

Uriin Ozellgi 3 ziyaret 13 | 4,577 | 0,413| 1,177 | 0,555
4 ve Ustl ziyaret 13 | 4,490 | 0,257
Sat 1-2 _ziyaret 12 | 4,278 | 0,547

Miihendisi 3 ziyaret 13 4,410 | 0,389| 1,498 | 0,473
4 ve Ustl ziyaret 13 | 4,538 | 0,501

Musterilerin endustriyel Grin seciminde firma 0zglli Grin 6zellgi ve satg
mihendisi yaklgmlari yil icinde yapilan ziyaret sayisina gore aaml desisim
gostermemektedir (p>0,05). Y1l iginde farkh ziyasayisina sahip ngterilerin firma

Ozelligi, Uriin 6zellgi ve saty muhendisi yaklgmlari it diizeyde bulunmyiur.

Cizelge 3.9 :Endustriyel Griin se¢im tutumunun gtérinin
bulundwgu sehre gore dalimi.

Grup N Ort S.s MW P
Firma Ozellpi Bgfsa 32 4,271 0,552 67 0,241
Diger 6 4,500| 0,183
e . Bursa 32 4,520 0,321
Urn Ozellg ’ : 83 0,614
U288 Mhiser | 6 | 4,563| 0,401
Saty Mihendisi—2ursa | 32| 4.396] 0,490 g5 | g9
Diger 6 4,500| 0,459

Musterilerin Endustriyel driin seciminde firma ozgilli Grin 6zellgi ve sats
mihendisi yaklgamlart mdterinin  bulundgu sehre gore anlamh @eim
gostermemektedir (p>0,05). Farklehirlerde bulunan msierilerin Grin secerken,
firma Ozelligi, Grin Ozellgi ve saty mihendisi yaklamlan ait dizeyde

bulunmutur.
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Cizelge 3.10 Endustriyel Uriin se¢im tutumunun anketi
cevaplayanin pozisyonungegtgilimi.

Grup N Ort Ss KW p
Uretim 14 4,440 0,350
) N .. UrGe 9 4,056 0,745
Firma Ozellgi Bakim 12 4292 0.467 2,137 0,544
Satinalma 3 4 500 0,500
Uretim 14 4,545 0,305
. . UrGe 9 4,444 0,325
Urlin Ozellgi Bakim 12 4290 0,371 3,753 0,289
Satinalma 3 4 833 0,191
Uretim 14 4,286| 0,521
. . UrGe 9 4,444 0,408
ts Mih i d ! 2, A
Sats Muhendisi—7, 0 12 | 4556 o519 2009 04%°
Satinalma 3 4,333 0,333

Musterilerin endustriyel Griin seciminde firma o6z&lli Grin Ozellgi ve sats
muhendisi yakl@mlari anketi cevaplayanin pozisyonuna goére anladefisim
gostermemektedir (p>0,05). Farkli pozisyonlardanofaisterilerin firma 6zellgi,

artin ozellgi ve saty muhendisi yaklgmlari eit dizeyde bulunmgiur.

Cizelge 3.11 Endustriyel trin sec¢im tutumunun anketi
cevaplayanin yiaa goére dalimi.

Grup N Ort Ss KW p
20-25 9 4,315 0,460
Firma Ozellgi 26-30 15 4,244 0,660 0,026 0,999
31-35 10 4,367 0,450
36-40 4 4,375 0,210
20-25 9 4,597 0,374
o .. 26-30 15 4 467 0,297
Urlin Ozellgi 31.35 10 4588 0.277 1,214 0,750
36-40 4 4,438 0,515
20-25 9 4,259 0,494
. . 26-30 15 4,600 0,402
Sats Mihendisi 31.35 10 4.400 0.497 4,425 0,219
36-40 4 4,083 0,569

Musterilerin endustriyel Griin seciminde firma o6z&lli Grin Ozellgi ve sats
muhendisi yaklgmlari anketi cevaplayanin yaa gore anlamh dgsim
gostermemektedir (p>0,05). Farklisygruplarinda olan merilerin firma 6zellgi,

artin ozellgi ve saty muhendisi yaklgmlari eit dizeyde bulunmgiur.
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Cizelge 3.12 Endustriyel riin secim tutumunun anketi
cevaplayangreénim durumuna gore geimi.

Grup N Ort Ss KW p
Firma 1Ikbgretim 5 4,267 | 0,325
Ozelligi _ Lise 25 4,260 | 0,573| 1,248 0,536
Onlisans ve Lisans 8 | 4,479 0,422
Oriin 1Ikbgretim 5 4,500 | 0,508
Ozelligi _ Lise 25 4,540 | 0,286| 0,062 0,969
Onlisans ve Lisans 8 | 4,500 0,378
Sats 1Ikbgretim 5 4,600 | 0,435
Miihendisi| Lise . 25 4,360 | 0,499| 0,966 0,617
Onlisans ve Lisans 8 4,458 0,469

Musterilerin endustriyel Grin seciminde firma 0zglli Grin 6zellgi ve satg
muhendisi yaklgmlari anketi cevaplayanirgienim durumuna gére anlamh g@gm
gostermemektedir (p>0,05). Farkligrénim durumunda olan rmgigrilerin firma

Ozelligi, Uriin 6zellgi ve saty muhendisi yaklamlari it diizeyde bulunmyiur.

Cizelge 3.13 Endustriyel Uriin se¢im tutumunun Urdnd
kullanma suresine goresdami.

Grup N Ort Ss KW p
Kullanmiyorum| 5 4,300 | 0,398
. - . 0-3 yil 9 4,389 | 0,479
Firma Ozellgi : : 1,579 | 0,664
g 4yl 8 4,042 | 0,830
5 yildan fazla 16 4,396 0,349
Kullanmiyorum 5 4,325 | 0,209
T 0-3 yil 9 4,417 | 0,390
Uriin Ozell : : 6,900 | 0,075
rin Lzetel 4yl 8 | 4,734 0,279
5 yildan fazla 16 4,547 0,306
Kullanmiyorum 5 4,333 | 0,527
. - 0-3 yil 9 4,370 | 0,588
Satg Muhendisi : : 2,011 | 0,570
ath MUnendIst Vi 8 | 4625| 0,375
5 yildan fazla 16 4,354 0,463

Musterilerin endustriyel Uriin seciminde firma o6za&lli Grin Ozellgi ve saty
mihendisi  yaklamlarn Grind  kullanma siresine gore anlaml gigien
gostermemektedir (p>0,05). Urlini farkl stredin&oén migterilerin firma ozellgi,

artin 6zellgi ve saty muhendisi yaklgmlar esit diizeyde bulunmyiur.
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Firmalarin endustriyel Uriin segimindeki tutumldmerhangi bir sagimuhendisinden
bekledikleri en dnemli 6zellik sorgulayan 9. sole de kagilastirilarak anlaml bir

baglanti kurulmaya ¢agiimistir.

Cizelge 3.14 Endustriyel Urlin se¢im tutumunun sati
muhendisinin kriterlerigére dgilimi.

Grup N Ort Ss KW p
Teknik Bilgi 26 | 4,372 0,435
Olumlu Kisisel yaklgim 3 |3,6111,110
Firma | Musteriye 6zel en uygun ¢oziim{i 3263 0 353
Ozelligi sunmasl 4 | 4,5000,360| ’

C6zUm sunmada yaraticl
olma/alternatif cozUm yaratabilme 5 | 4,233] 0,365

Teknik Bilgi 26 | 4,548 0,348
) Olumlu kisisel yaklgim 3 |4,5000,375
Uran Musteriye 6zel en uygun ¢6zim(i 0.551| 0.908
Ozelligi sunmasi 4 | 4,4060,438| ’

C6zim sunmada yaraticl
olma/alternatif cozim yaratabilme 5 4,525/ 0,105

Teknik Bilgi 26 | 4,436 0,523
Olumlu kisisel yaklgim 3 | 4,444 0,509
Sats | Musteriye 6zel en uygun ¢oziim(i 3022 0 388
Muhendisi sunmasi 4 | 4,0880,167| ’

C6zUm sunmada yaraticl
olma/alternatif cozum yaratabilme 5 | 4,533| 0,380

Verilerden anlaml bir sonu¢ c¢ikabilmesi amaci dekette bulunan “gileryliz,
samimiyet ve disiplin” 6zellikleri birlgtirilerek “olumlu kisisel yaklgim” olarak

analize dabhil edilngtir.

Musterilerin endustriyel Grin seciminde firma Oz&lli Grin Ozellgi ve satg
muhendisi yaklgmlari saty muihendisinin kriterlerine gore anlamh gigm
gostermemektedir. (p>0,05). Farkh satmuhendisi kriteri beklentisi olan
misterilerin firma 6zellgi, Urtin 6zellgi ve saty mihendisi yaklgmlar eit diizeyde

bulunmutur.

3.8.3 Sats muhendisini degerlendirme kriterlerine ili skin bulgular

Katilimcilardan XYZ firmasinin sgtmihendisini sagiesnasinda ve sggonrasinda
yaptg! aksiyonlarla ilgili yer alan 12 ifadeye “kesinlkkatiliyorum”, “katiliyorum”,
“kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiymum” seceneklerine cevap

vermeleri istenerek gerlendirmeleri istenngtir.
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Degerlendirme kriterleri ¢ faktore ayrilarald sekilde siralannstir.
Sats mihendisinin
Teknik bilgisi
* Musterilerin sorularina tatminkar cevaplar verebilmesi
» Musterilerin sorunlarina ¢bzum uretebilmesi
* Dogru triini sunabilmesi
* Alternatif Griin sunabilmesi
Sunum kabiliyeti
e Zaman yonetimi
* Yapilan ziyaretin etkililgi
e Sunum metaryallerinin yeter|gi
Kisisel dzellikleri
* Nezaketi
o Giyimi
e Zamaninda geri dogiyapmasi
» GOrlsme esansinda rgigriyi dinlemesi
ifadeleri ile dgerlendirilmek istennsiir.

XYZ firmasinda cakan bir say muhendisinin teknik bilgisinin ylksek olmasi,
oncelikle miterilerin yaptiklar §i anlayabilmesi ve mygterilerin kendisinden
istedigi ¢ozumleri sunabilmesi agisindan 6nemlidir.g&i bir husus da XYZ
firmasinin Grdnlerinin  endustrinin  tek bir kesiméndkullaniimiyor olmasidir.
Firmanin Grinleri otomotiv sektdriinde, havaciliknagsinde, demir celik
endustrisinde, plastik sanayisinde, gida sanayasigithi bir ¢cok sektdrde ymn
olarak kullaniimaktadir. Bu sebeple satmiihendisinin tim prosesler hakkinda da

bilgi sahibi olmasi1 6nemlidir.

Ayrica saty muhendisleri kendi dartnleri ve rakipleri ile ilgdietayl bilgiye sahip
olmalidirlar. Cunklu mgterilere kendi Grdnunin kullanim alanlarini ve paki

urtinlerden farklarini izah edebilmelidirler.
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Isletmeden gletmeye yapilan satarda uzun sureli ikilerin  kurulmasinin
oneminden ve satimihendisinin dneminden ikinci bolimde bahsetiki Sats
muhendisinin ilegim kabiliyetinin yiiksek olmasi ile satsireci igcerisinde mteri
ihtiyaclarinin tespit edilebilmesi, ngigrilerle uzun donemli ikiler kurulmasi,
misteri memnuniyetinin arttiriimasi, sadik gtériler yaratilmasi sganabilmektedir.
Iyi ili ski gelistirmis sats muhendisleri mgteriler icin de avantajhidir. Zira ngterisini
anlayan ve en iyi ¢c6zumu sunan guvenilirsatiihendisi mgterisine problemlerinin

¢6zUmunin yaninda zaman da kazandirmaktadir.

Iletisim surecinde ilk intibanin da da énemli ofgudistinilerek sagi muhendisinin
giyimi de misteri baks acgisindan deerlendiriimeye caklmistir. iletisimin uzun
donemli olmasi ve mleri ile iyi iliskiler gelistiriimesi aamasinda sati
mihendislerinin mgterilere kagl tutum ve davraglarl da 6nem arz etmektedir. Bu
amacla sagl muhendisinin nezaketi de wgtérilerin bakg acisindan grenilmeye

calisiimigtir.

Son olarak da gosine surecini tamamlayan satmihendisinin sunum kabiliyeti
Olgilmeye cakilmistir. Burada safi mihendisinin zaman yoOnetimi, ziyaretin

etkilili gi ve sunum metaryelleri ngterilere sorulmstur.

Bdylelikle nicel olarak dlgilemeyen ve glodan miterileri etkileyen , teknik bilgi,
sunum kabiliyeti ve kilik 6zellikleri musterilerin gbzinden angdmaya

calisiimistir.

Cizelge 3.15 Sats muhendisini dgerlendirme kriterleri.

N Ort S.s Min. Max.
Teknik Boyutu 38 4,111 0,584 2,600 5,000
Kisisel Ozellikler 38 4480 0,474 3,500 5,000
Sunum Kabiliyeti 38 3,956 0,635 2,338 5,000

Arastirmaya katilan mgierilerin saty mihendisini dgerlendirme kriterlerinde teknik
boyutu ortalamasi 4,111; gisel Ozellikler ortalamasi 4,480; sunum kabiliyeti
ortalamasi 3,956 olarak bulungtur. saty muhendisini dgerlendirme kriterlerinde

en onemli etken kisel 6zellikler olarak bulunmtur.

94



Satg Muhendisini Dgerlendirme Kriterleri

4.4
4,3
4,2
4,1

3,9
3,8
3.7
3,6

Teknik boyutu Kisisel 6zellikler ~ Sunum kabiliyeti

Sekil 3.10 : Musterilerin saty miihendisini dgerlendirme kriterleri.

Sonuglar incelendinde migterilerin saty muhendisini lKgisel 6zelliklerine en
yuksek puani verdi gozlenmektedir. Buradan hareketle gt@lii ve tedarikgi
firmalar icin sag personelinin kili ginin satg strecinde ©6nemli rol oynagini
soyleyebiliriz. Performans @erlendirme sistemlerinde genelde rastlanmayars sati
personelinin kiilik Ozelliklerinin de degerlendirmeye alinmasi gerekdii ortaya
cikmaktadir. Zira sadece sayisal verilere bakilargikpilan performans

degerlendirmeleri yaniltici olabilmektedir.
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Cizelge 3.16 Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin
migterinin sektoriine gore gaumi.

Grup N Ort Ss KW p
Plastik Sanayi 17 | 3,918 | 0,413
Savunma
Teknik Boyutu Sanayi 2 4500 1 0.707| 4 544 | 0,103
Otomotiv
Sanayi 19 4,242 | 0,672
Plastik Sanayi 17 | 4,294 | 0,407
- Savunma
Kisisel . 4,500 | 0,707
Ozellikler anay 2 5,608 | 0,061
Sanayi 19 | 4645 | 0474
Plastik Sanayi 17 | 3,765 | 0,483
Savunma
sunum Sanayi o | 4900 07071 4 887 | 0,087
Kabiliyeti Otomofiv
Sanayi 19 4,070 | 0,716

Musterilerin saty muhendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sigel
Ozellikler, sunum kabiliyeti mgieri sektorine gore anlamh geim
gostermemektedir. (p>0,05). Farkli sektérde olansterilerin saty muhendisini
degerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sigel 6zellikler, sunum kabiliyeti
yaklssimlari eit diizeyde bulunmgiur. Sektoér dgistikce deserlendirmede farkhlik

g6zukmemektedir.
Musterilerin saty muhendisini dgerlendirdgi 8. soru demografik 06zelliklerle

karsilastirilarak anlamli ilgkiler olup olmadgl gézlenmeye cadilmistir.

Cizelge 3.17 Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin yil
icinde yapilan ziyaret sayisiGaegdailimi.

Grup N Ort Ss KW p

Teknik 1-2 ziyaret 12 3,867 | 0,623
Boyutu 3 ziyaret 13 4,169 | 0,489| 2,238 | 0,327

4 ve Ustl ziyaret 13 | 4,277 0,603

Kisisel 1-2 ziyaret 12 4,417 | 0,481
&zellikler 3"2|y?re.t 13 4,423 | 0,504| 1,185 | 0,553

4 ve Ustu ziyaret 13 | 4,596 | 0,451

1-2 ziyaret 12 3,833 | 0,482

Sunum :

Kabiliyeti 3 ziyaret 13 3,872 | 0,752| 1,984 | 0,371

4 ve Ustl ziyaret 13 | 4,154 | 0,633

Musterilerin saty muhendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sigel

Ozellikler, sunum kabiliyeti yil icinde yapilan ziget sayisina gore anlamligigm
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gostermemektedir (p>0,05). Yil icinde farkli ziyasayisina sahip ngterilerin Satg
mihendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu,sigel 6zellikler, sunum

kabiliyeti yaklagimlar eit diizeyde bulunmyiur.

Cizelge 3.18 Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin
mgierinin bulundgu sehre gore dalimi.

Grup N Ort S.s MW P

Qg

Teknik Boyutu | cursd L 32 | 4.113] 0609 g, | g
Diger | 6 | 4,100| 0,469
Kisisel Bursa 32 4,469 0,483

o ’ ' 89 0,800
Ozellikler Diger | 6 | 4,542| 0,459
Sunum Bursa 32 3,927 0,609

Lo ’ J 80 0,544
Kabiliyeti Diger | 6 4,111 | 0,807

Musterilerin saty muhendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sidgel
Ozellikler, sunum kabiliyeti mgierinin bulundgu sehre goére anlamli @gim
gostermemektedir (p>0,05). Farkéhirlerde bulunan myerilerin saty muhendisini
degerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sigel 6zellikler, sunum Kkabiliyeti

yaklasimlar sit diizeyde bulunmyiur.

Cizelge 3.19 Sats mihendisini dgerlendirme kriterlerinin anketi
cevaplayanin pozisyonuna gorgitmi.

Grup N Ort Ss KW p
Uretim 14 4,214 0,474
) UrGe 9 4178 0,636
Teknik B t ! ! 71 ,87
S oYU 5 okim 12 | 4000 0714 2713 ] 0870
Satinalma 3 3,867 0,416
Uretim 14 4,696| 0,313
Kisisel UrGe 9 4,389 0,502
" . : ! 4,084 0,253
Ozellikler Bakim 12 4,292 0,552
Satinalma 3 4,500 0,500
Uretim 14 4,024 0,620
Sunum UrGe 9 4,185 0,556
e : : 2 457
Kabiliyeti Bakim 12 3,778 0,757 603 | 0,45
Satinalma 3 3,667 0,000

Musterilerin saty muhendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sidgel
Ozellikler, sunum kabiliyeti anketi cevaplayaninzgyonuna goére anlaml gigim
gostermemektedir (p>0,05). Farkli pozisyonlarda otakterilerin satg mihendisini
degerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sigel 0Ozellikler, sunum kabiliyeti

yaklasimlar eit diizeyde bulunmyiur.
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Cizelge 3.20 Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin
anketi cevaplayanirgys gore dgilimi.

Grup N Ort Ss KW p
20-25 9 3,978| 0,815
. 26-30 15 4,213| 0,475
Teknik Boyutu 3135 10 4.220 0.553 2,413 0,491
36-40 4 3,750| 0,379
20-25 9 4,583| 0,433
Kisisel 26-30 15 4,550 0,474
3 ! ’ 2,838 | 0,417
Ozellikler 31-35 10 4,425| 0,487
36-40 4 4,125| 0,520
20-25 9 3,889| 0,553
Sunum 26-30 15 4,222 0,600
i ! ’ 6,934 | 0,074
Kabiliyeti 31-35 10 3,900/ 0,589
36-40 4 3,250| 0,631

Musterilerin saty mihendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu,sigel

Ozellikler, sunum Kkabiliyeti anketi cevaplayaninsiypa gore anlamli digsim

gostermemektedir (p>0,05). Farkll syagruplarinda olan myterilerin  satg

muhendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu,sigel 6zellikler, sunum
kabiliyeti yaklaimlar it diizeyde bulunmyiur.

Cizelge 3.21 Satg muhendisini dgerlendirme kriterlerinin anketi
cevaplayanirg@nim durumuna gore ddimi.

Grup N Ort Ss KW p
fIkogretim 5 4,360| 0,518
Teknik Boyutu Lise 25 4048 0,598 1,513 | 0,469
Onlisans ve Lisans 8 4,150 0,602
Kisisel 1Ik6gretim 5 4,600| 0,548
&zellikler - Lise _ 25 4,470 0,453 0,503 | 0,778
Onlisans ve Lisans 8 4,438 0,547
Sunum ilkbgretim 5 3,933| 0,983
Kabiliyeti _ Lise _ 25 3,880 0,552 1,737 | 0,420
Onlisans ve Lisans 8 4,208 0,665

Musterilerin saty muhendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sidgel
Ozellikler, sunum kabiliyeti anketi cevaplayanigrénim durumuna gore anlamli
degisim gostermemektedir. (p>0,05). Farklgrénim durumunda olan ngigrilerin
sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sigel 6zellikler,

sunum kabiliyeti yaklgimlan sit diizeyde bulunmyiur.
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Cizelge 3.22 Satg muhendisini dgerlendirme kriterlerinin
arind kullanma siresine gorgibiani.

Grup N Ort Ss KW p
Kullanmiyorum 5 3,840 | 0,590
. 2-3 yll 9 4,156 | 0,747
Teknik Boyut : : 4,994 | 0,172
1 Boyutd 4yl 8 | 4450| 0,542
5 yildan fazla 16 4,000 0,462
Kullanmiyorum 5 4,400 | 0,418
Kisisel 2-3 yil 9 4,556 | 0,410
LS 5952 | 0,114
Ozellikler 4yl 8 4,781 | 0,452
5 yildan fazla 16 4,313 0,487
Kullanmiyorum 5 3,533 | 0,380
Sunum 2-3 yil 9 4,259 | 0,401
L ! : 6,660 | 0,084
Kabiliyeti 4yl 8 4,167 | 0,667
5 yildan fazla 16 3,813 0,709

Musterilerin saty muhendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu,sigel
Ozellikler, sunum kabiliyeti Grind kullanma slresingére anlamh dgsim
gostermemektedir (p>0,05). Uriini farkh siredir l&odn migterilerin  saty
mihendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu,sigel 6zellikler, sunum
kabiliyeti yaklaimlar eit diizeyde bulunnyiur.

Sats mihendisini dgerlendiren 8. soru ile herhangi bir satmihendisinden
misterilerin bekledi en 6nemli 6zeligin soruld@gu 9.soru kaglastirilarak anlamli

bir iliski olup olmadgl sorgulanmtir.
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Cizelge 3.23 Sats muhendisini dgerlendirme kriterlerinin sagi
muhendisinin kriterlerine goregami.

Grup N Ort| Ss KW p
Teknik Bilgi 26 | 4,1000,610
Olumlu Kisisel yaklgim 3 | 4,8000,000
Teknik | Misteriye 6zel en uygun ¢6zim( i+
Boyutu sunmasi 4 | 3,95M,379 4,578 0,20%

C6zum sunmada yaratici
olma/alternatif cozim yaratabilme 5 | 3,880 0,522

Teknik Bilgi 26 | 4,5580,460
Olumlu kisisel yaklgim 3 | 5,0000,000
Kisisel | Musteriye 6zel en uygun ¢6zim
Ozellikler sunmasi 4 | 4,250,354 12,260,007

C6zum sunmada yaratici
olma/alternatif cozim yaratabilme 5 | 3,9500,112

Teknik Bilgi 26 | 3,9100,715
Olumlu kisisel yaklgim 3 |4,5560,192
Sunum | Musteriye 6zel en uygun ¢dzimu
Kabiliyeti sunmasi 4| 3,910,319 33%°| 034

C6zum sunmada yaraticl
olma/alternatif cozum yaratabilme 5 | 3,867 0,380

Verilerden anlamli bir sonug cikabilmesi amacialekette guleryliz, samimiyet ve
disiplin ozellikleri birlestirilerek “olumlu kisisel yaklgim” olarak analize dabhil

edilmistir.

Musterilerin saty mihendisini dgerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sunum
kabiliyeti saty muhendisinden beklenen en 6nemli 6zelliklere giivamli dgisim
gostermemektedir (p>0,05).

Farkli saty muihendisi kriteri beklentisi olan rmgtigrilerin saty muahendisini
degerlendirme kriterlerinden teknik boyutu, sunum kagbti yaklasimlar esit

diizeyde bulunmytur.

Musterilerin saty miuhendisini dgerlendirme kriterlerinden kisel 6zellikler sat
miihendisinin kriterlerine gore anlamli gigm gostermektedir (p<0,05). Ozellikler
aras! farki incelemek icin yapilan Mann Whitney Blstt sonucunda; “¢6zim
sunmada yaratici olma/alternatif ¢ozim yaratabilm&Zelligini tercih eden
misterilerin kisisel 6zellikler boyutuna katilma dizeyi; “teknikldif ve “olumlu
kisisel yaklagim” o6zelligini tercin eden mgierilerin kisisel 0Ozellikler boyutuna
katilma diizeyinden anlamli olaraksdit bulunmuytur. Diger Ozellikleri tercih eden

misterilerin Kkisisel 6zellikler boyutuna katilma dizeyitbulunmutur.

100



3.8.4 Sats muhendisini degerlendirme kriterleri ile sati s mihendisinden

beklentilerin ili skisi

Sats muhendisinin 6zelliklerini dgerlendiren 8.soru ile gerlendirenlerin sagi
muhendisinde iyilgtiriimesini istedi noktalari ortaya ¢ikartan 9.sdwarsilastirilarak

anlamli iliskiler bulunmaya cagiimistir.

Cizelge 3.24 Sats mUhendisini dgerlendirme kriterleri ile sal
muihendisinden beklentileringkisi.

N r p
Ziyaret sayisini arttirmasini isterim 38 -0,124 584
Yeni urtinler hakkinda daha fazla 0,030 | 0,857
bilgi vermesini isterim 38
Mevcut durumu yeterlidir 38 0,006 0,970
Firmanin dger boélimleri hakkinda -0,062 | 0,712
Teknik da bilgi vermesini isterim 38
Boyutu Daha fazla ilgi gbstermesini isterim 38 -0,153 @,3b
Ziyaret sayisini arttirmasini isterim 38 0,101 @54
Yeni urtinler hakkinda daha fazla 0,210 | 0,206
bilgi vermesini isterim 38
Mevcut durumu yeterlidir 38 0,081 0,63[L
Firmanin dger boélimleri hakkinda 0,069 | 0,681
Kisisel da bilgi vermesini isterim 38
Ozellikler | Daha fazla ilgi gdstermesini isterifm 38 -0,096 ®56
Ziyaret sayisini arttirmasini isterim 38 -0,156 50,3
Yeni urtinler hakkinda daha fazla -0,144 | 0,390
bilgi vermesini isterim 38
Mevcut durumu yeterlidir 38 0,125 0,45b
Firmanin dger boélimleri hakkinda 0,016 | 0,923
Sunum da bilgi vermesini isterim 38
Kabiliyeti | Daha fazla ilgi géstermesini isterim 38 -0,137 @41

Sats muhendisinin teknik boyutu ile “ziyaret sayisitt@masini isterim”, “yeni
artnler hakkinda daha fazla bilgi vermesini istérifimevcut durumu yeterlidir”,
“firmanin diger bolumleri hakkinda da bilgi vermesini isterimfaha fazla ilgi

gostermesini isterim” arasinda anlamgklibulunamamgtir (p>0,05).

Sats muhendisinin kiisel 6zellikler boyutu ile “ziyaret sayisini arthasini isterim”,
“yeni Urlnler hakkinda daha fazla bilgi vermesisierim”, “mevcut durumu
yeterlidir’, “firmanin diger bolumleri hakkinda da bilgi vermesini isterinftiaha

fazla ilgi gostermesini isterim” arasinda anlaribki bulunamamytir (p>0,05).

Sats muhendisinin sunum kabiliyeti boyutu ile “ziyasegtyisini arttirmasini isterim”,

“yeni Urlnler hakkinda daha fazla bilgi vermesisiterim”, “mevcut durumu
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yeterlidir”, “firmanin diger bolimleri hakkinda da bilgi vermesini isterinftfaha

fazla ilgi gbstermesini isterim” arasinda anlaribki bulunamanygtir (p>0,05).
3.8.5 Sats muhendisini degerlendirme kriterleri ile endustriyel triin secimine

ili skin bulgular
Sats muhendisini dgerlendirenlerin Uriin secgiminde dikkat ettikleri talarla ile

degerlendirme sonuclari katastirilarak anlaml sonuclar elde edilmeye génistir.

Cizelge 3.25 Endustriyel Uriin secimi ile satmihendisini
degerlendirme kriterlerinin ikkisi.

N r p
Teknik Boyutu 38 0,191, 0,251
Firma | Kisisel Ozellikler 38 0,107| 0,523
Ozelligi | Sunum Kabiliyeti 38 0,084 0,617
Teknik Boyutu 38 0,149, 0,371
Uriin Kisisel Ozellikler 38 0,159| 0,341
Ozelligi | Sunum Kabiliyeti 38 0,004/ 0,983
Teknik Boyutu 38 0,377/ 0,020
Sats Kisisel Ozellikler 38 0,241| 0,146
Muhendisi Sunum Kabiliyeti 38 0,367 0,023

Firma Ozellgi ile saty muhendisinin teknik boyutu, $sel 6zellikler boyutu ve

sunum kabiliyeti boyutu arasinda anlamkkiibulunamamtir (p>0,05).

Urin ozellgi ile saty mihendisinin teknik boyutu, $isel ozellikler boyutu ve

sunum kabiliyeti boyutu arasinda anlamgkilibulunamangtir (p>0,05).

Sats muhendisi ile sagi mihendisinin kiisel 6zellikleri boyutu arasinda anlamli

ili ski bulunamamgtir (p>0,05).

Sats muhendisi ile sagi mihendisinin teknik boyutu arasinda %37,7 dizeyind
pozitif yonli anlamli ilgki bulunmuytur (p<0,05). Endustriyel Griin se¢iminde sati
muhendisi boyut arttikga, satimihendisinin teknik boyutu artmaktadir. $ati
muhendisi ile sagimihendisinin sunum kabiliyeti arasinda %36,7 dimby pozitif

yonlt anlamli ilgki bulunmuytur (p<0,05). Endustriyel Grin segiminde sati

muhendisi boyut arttik¢a, sgmihendisinin sunum kabiliyeti artmaktadir.

3.8.6 Misterilerin satis mihendisinden beklentilerine ilskin bulgular

10.soruda sorulan XYZ satmuhendisin neleri iyilgirmesini istersiniz sorusunda
bulunan sagi muhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini istérve mevcut durumu

yeterlidir iyilestirileme istekleri demografik 6zelliklerle kalastirilmistir.
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Cizelge 3.26 Sats mUhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini istéri
ve“mevcut durumu yeterlidir” iyilgtiriime
isteklerinin mgterinin sektoriine gore gaimi.

Grup N Ort Ss KW p
Plastik Sanayi 17| 3,1760,951
Ziyaret sayisini Savunma
arttirmasini Sanayi 2 3,000 0,000 6,418| 0,040
isterim Otomotiv
Sanayi 19 3,947| 0,911
Plastik Sanayi 17| 3,4120,870
Savunma
Mevcut o_lu_rumu Sanayi 5 3,500/ 0,707 0.229| 0,892
yeterlidir Otomotiv
Sanayi 19 3,474 1,264

Anketi cevaplayanlarin satimihendisinde iyilgirilme isteklerinden “Ziyaret
sayisini arttirmasini isterim” igie masterinin  sektorine gore anlamli g@gm
gostermektedir (p<0,05). Sektorler arasi farki iecesk icin yapilan Mann Whitney
U testi sonucunda; plastik sanayi sektoriinde fatljpsteren miferilerin “ziyaret
sayisini arttirmasini isterim” iygérmesine katilma dizeyi; savunma sanayi
sektoriinde faaliyet gosteren stérilerin “ziyaret sayisini arttirmasini isterim”
iyilestirmesine katilma duzeyinden anlamh olarak yukdelklunmutur. Diger
faaliyet gosteren mterilerin “ziyaret sayisini arttirmasini isterimyilestirmesine

katilma dizeyi gt bulunmutur.

Anketi cevaplayanlarin satimuhendisinde iyilgiriime isteklerinden “mevcut
durumu yeterlidir’ istgi musterinin  sektérine gbére anlamh ggm

gostermemektedir (p>0,05).
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Cizelge 3.27 Satg muhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini igtéri
ve “mevcut durumu yetdiri iyile stirilme isteklerinin yil
icinde yapilan ziyaret sayisina gorgiten!.

Grup N Ort Ss KW p
Ziyaret sayisini 1-2 ziyaret 12 | 3,833 | 0,718
arttirmasini 3 ziyaret 13 | 3,385 | 1,193| 1,511 | 0,470
isterim 4 ve Ustl ziyaret 13 | 3,462 | 0,967
Meveut durumu 1-2 ;iyaret 12 | 3,333 | 1,073
yeterlidir 3 ziyaret 13 | 3,538 | 0,776| 0,244 | 0,885
4 ve Ustu ziyaref 13 3,462 | 1,330

Anketi cevaplayanlarin sati muhendisinde iyilgirilme isteklerinden *“ziyaret
sayisini arttirmasini isterim” igieyil icinde yapilan ziyaret sayisina gore anlamli
degisim gostermemektedir (p>0,05).

Anketi cevaplayanlarin satimuhendisinde iyilgtiriime isteklerinden “mevcut
durumu yeterlidir” istgi yil icinde yapilan ziyaret sayisina gore anlanggisim
gostermemektedir. (p>0,05).

Cizelge 3.28 Sats muhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini igtéri
ve “mevcut durumu yeterlidir” iyikgirilme
isteklerinin Griind kullanma siresgtege dgilimi.

Grup N Ort Ss KW p
Ziyaret sayisini Kullanmiyorum| 5 3,200| 0,837
arttirmasini 0-3 yil 9 | 3.667] 0868 4 6o5| 0653
isterim 4 yil 8 3,875| 1,126
5 yildan fazla 16 3,438 1,031
Kullanmiyorum| 5 4,000| 0,000
Mevcut durumu 0-3 yil 9 4,000| 1,000
yeterlidir 4yl 8 2,875| 1,356 6,578 | 0,087
5 yildan fazla 16 3,250 0,931

Anketi cevaplayanlarin sati mihendisinde iyilgiriime isteklerinden “ziyaret
sayisini arttirmasini isterim” igietrind kullanma suresine gore anlamligigiam
gostermemektedir (p>0,05).

Anketi cevaplayanlarin satimuhendisinde iyilgiriime isteklerinden “mevcut
durumu vyeterlidir’ istgi Grind kullanma siuresine gore anlamh gigen

gostermemektedir (p>0,05).
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Cizelge 3.29 Sats muhendisinde “ziyaret sayisini arttirmasini igtéri
ve “mevcut durumu yeterlidiyilestiriime isteklerinin
anketi cevaplayanin pozisyonuna gogglotar.

Grup N Ort Ss KW p

Ziyaret sayisini Uretim 14 3,429| 0,756
UrGe 9 3,000f 0,500

ar;['gtré?ianflm Bakim 12 3833 1267 10,255| 0,017
Satinalma 3 4,667 0,577
Uretim 14 3,786 0,975
Mevcut durumu UrGe 9 3,778| 0,833

- : : 5,906 | 0,116
yeterlidir Bakim 12 2,833 1,115
Satinalma 3 3,333 1,155%

Anketi cevaplayanlarin sati mihendisinde iyilgiriime isteklerinden “ziyaret
sayisini arttirmasini isterim” igieanketi cevaplayanin pozisyonuna goére anlaml
degisim gostermektedir (p<0,05). Pozisyonlar arasi farlagelemek icin yapilan
Mann Whitney U testi sonucunda; satinalma pozisgdawlan miterilerin “ziyaret
sayisini arttirmasini isterim” iygdérmesine katilma duzeyi; Uretim ve (rge
pozisyonunda olan ngterilerin mdterilerin “ziyaret sayisini arttirmasini isterim”
iyilestirmesine katilma duzeyinden anlamli olarak yukdsHunmutur. Bakim
pozisyonunda olan ngterilerin “ziyaret sayisini arttirmasini isterinyilestirmesine
katilma duzeyi; urge pozisyonunda olanstetilerin miterilerin “ziyaret sayisini
arttirmasini isterim” iyilgtirmesine katilma duzeyinden anlamli olarak yuksek
bulunmutur. Diger diger pozisyonlarda olan mi@rilerin “ziyaret sayisini

arttirmasini isterim” iyilgtirmesine katilma dizeyig bulunmutur.

Anketi cevaplayanlarin satimuhendisinde iyilgiriime isteklerinden “mevcut
durumu yeterlidir” istgi anketi cevaplayanin pozisyonuna goére anlamgigi®a
gostermemektedir (p>0,05).

10.soruda sati mihendisinde nelerin iyigérilmesini istersiniz sorusuna verilen
yanitlarla, herhangi bir satimihendisinden beklenen en 6nemli 6zelliklerin

soruldigu 9.sorunun karlastiriimasi sonucunda anlamligiiler bulunmutur.
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Cizelge 3.30 Sats muhendisinde iyilgirilme isteklerinin sat
muhendisinden beklentilere gorgihian.

Grup N Ort Ss KW, p
Teknik Bilgi 26 | 3,846| 0,925
Ziyaret O!gmlq kisi"sel yaklgim 3 3,000| 0,000
sayisini Mustgnye gzel en uygun
arttirmasini | €0ZUmi sunmasi 3,25 0,5007,990, 0,046
isterim Co6zim sunma_da yaraticl
olma/alternatif ¢bzim
yaratabilme 5 2,600 1,14d
Teknik Bilgi 26 | 4,192| 0,749
Yeni urtnler | Olumlu kisisel yaklgim | 3 4,000 0,000
hakkinda daha Musteriye 6zel en uygun
fazla bilgi ¢6zUiimi sunmasi 3,50 1,001,823/ 0,420
vermesini | C6ziim sunmada yaratici
isterim olma/alternatif c6ziim
yaratabilme 5 4,200 0,447
Teknik Bilgi 26 | 3,346| 1,129
Olumlu kisisel yaklgim 3 4,333| 0,577
Mevcut Musteriye 6zel en uygun
durumu ¢cozimii sunmasi 3,75 0,500,973/ 0,396
yeterlidir | Céziim sunmada yaratici
olma/alternatif ¢bzuim
yaratabilme 5 3,200 1,095
Teknik Bilgi 26 | 3,692| 0,970
Firmanin dger | Olumlu kisisel yaklgim | 3 3,667| 1,528
bolimleri | Musteriye 6zel en uygun
hakkinda da ¢6zUmi sunmasi 3,25 0,950,746/ 0,862
bilgi vermesinil Céziim sunmada yaratici
isterim olma/alternatif c6ziim
yaratabilme 5 3,800 0,837
Teknik Bilgi 26 | 3,231| 0,992
Olumlu kisisel yaklgim 3 2,333| 1,155
Daha fazla ilgil Musteriye 6zel en uygun
gostermesini ¢6zUmi sunmasi 3,00 0,00®.025| 0,567
isterim Co6ziim sunmada yaraticl
olma/alternatif ¢bzuim
yaratabilme 5 3,200 1,095

Verilerden anlamli bir sonug¢ ¢ikabilmesi amaci #dekette bulunan guleryuz,
samimiyet ve disiplin 6zellikleri birlgirilerek “olumlu kisisel yaklgim” olarak

analize dahil edilngiir.

Anketi cevaplayanlarin sati muhendisinde iyilgirilme isteklerinden *“ziyaret

sayisini arttirmasini isterim” igtie sats muhendisinin Ozelfiine go6re anlamli
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degisim gostermektedir (p<0,05). Ozellikler arasi fanaelemek icin yapilan Mann
Whitney U testi sonucunda; teknik bilgisi 6zgiliolan sag muhendisleri icin
“ziyaret sayisini arttirmasini isterim” igtec6zim sunmada yaratici olma/alternatif
¢6zum yaratabilme 6zedii olan saty muhendisleri igin “ziyaret sayisini arttirmasini
isterim” istezsinden anlamli olarak ytiksek bulungtur. Yani migteriler teknik bilgisi
yuksek muhendisleri tercih ediyor ve daha sik ayaapmalarini istiyorlar. @er
Ozelligi olan saty muhendislerini icin mgierilerin “ziyaret sayisini arttirmasini

isterim” iyilestirmesine katilma dizeyk# bulunmutur.

Anketi cevaplayanlarin satmuhendisinde iyilgiriime isteklerinden “yeni trtnler
hakkinda daha fazla bilgi vermesini isterim”, “mavdurumu yeterlidir”, “firmanin
diger bolumleri hakkinda da bilgi vermesini isterinitlaha fazla ilgi gostermesini
isterim” istesi sats muhendisinin 6zelgine gore anlamli dgsim gostermemektedir
(p>0,05).

3.8.7 Misterilerin satis mihendisinden beklentileri ile endustriyel Grin

segimine ilskin bulgular

10.soruda sorulan sgtimihendisinde iyilgiriimesi istenen konularla 7.soruda

endustriyel Uriin secimi hakkinda sorular faktotalak incelenmtir.
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Cizelge 3.31 Endustriyel Uriin secimi ile satmihendisinden beklentileringkisi.

N r p
Ziyaret sayisini arttirmasini isterim 38 0,303 64,0
Yeni urtinler hakkinda daha fazla bilgi
vermesini isterim 38 0,003 0,97
Mevcut durumu yeterlidir 38 -0,211 0,204
Firmanin dger bolumleri hakkinda da
Firma bilgi vermesini isterim 38 0,027 0,874
Ozelligi Daha fazla ilgi gbstermesini isterim 38 0,052 0,759
Ziyaret sayisini arttirmasini isterim 38 0,253 26,1
Yeni urtinler hakkinda daha fazla bilgi
vermesini isterim 38 0,213 0,196
Mevcut durumu yeterlidir 38 -0,224  0,17)7
Firmanin dger bolumleri hakkinda da
Uriin bilgi vermesini isterim 38 0,15 0,349
Ozelligi Daha fazla ilgi gbstermesini isterim 38 0,262 0,112
Ziyaret sayisini arttirmasini isterim 38 0,220 86,1
Yeni Urtinler hakkinda daha fazla bildi
vermesini isterim 38 -0,037 0,82fF
Mevcut durumu yeterlidir 38 -0,252 0,127
Firmanin dger bolumleri hakkinda da
Satg bilgi vermesini isterim 38 0,278 0,091
Muhendisi  Daha fazla ilgi géstermesini isterim 38 0,305 0,063

Firma 0Ozellgi ile “ziyaret sayisini arttirmasini isterim”, “yeartinler hakkinda daha
fazla bilgi vermesini isterim”, “mevcut durumu yetdir”, “firmanin diger bolumleri
hakkinda da bilgi vermesini isterim”, “daha fazigi igostermesini isterim” arasinda

anlamh iliski bulunamarmgtir (p>0,05).

Urtin 6zellgi ile “ziyaret sayisini arttirmasini isterim”, “yielrunler hakkinda daha
fazla bilgi vermesini isterim”, “mevcut durumu yetdir”, “firmanin diger bolimleri
hakkinda da bilgi vermesini isterim”, “daha fazigi igostermesini isterim” arasinda

anlamh iliski bulunamarmgtir (p>0,05).

Sats muhendisi ile “ziyaret sayisini arttirmasini ist€r “yeni Grlnler hakkinda
daha fazla bilgi vermesini isterim”, “mevcut durunyeterlidir’, “firmanin diger
bolimleri hakkinda da bilgi vermesini isterim”, ‘limfazla ilgi gostermesini isterim”
arasinda anlamli gki bulunamamgtir (p>0,05). Yani sagimihendisinden yapmasi
beklenenler ile mgierilerin endustriyel Grin segimi arasinda anlahbit baglanti

yoktur.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Isletmeden gletmeye safi sureci, Uriinlerin teknik boyutu; satinahm sireein
izlenen proseduriun uzurg@u ve urdn kullanicilarinin bireysel tiketicilerdea bu
tuketicilerin ihtiyaglarindaki farkliliklardan dofa normal say siirecine gére daha
karmaiktir. Bu saty slreci normal satisiirecine gore oldukca uzun, titiz ve detayl
bir calsma gerektirmektedir. Normal sgtisirecinde alim karari anlik olarak
verilebilirken, sletmeden gletmeye yapilan satistrecinde alim karari anlik olarak
verilememektedir ve genelde bir silsileyi izleyeffekkli kademelerde bulunan karar
vericilerin kararlarina goére verilmektedir. Bu spten dolayidir ki sletmeden
isletmeye yapilan sata kisisel saty sureci ve bu slreci yoneten satemsilcisi
olduk¢a onemlidir. Firmalarin Griin segimlerinde riinle ilgili ihtiya¢ duyduklar
detayli bilgiyi temin etme sirecindesigel satyci ve saycinin migteri nazarindaki
performansini etkileyen teknik Ozellikleri, skik Ozellikleri ve sunum kabiliyeti
onemli bir rol oynar. Literatirde sgfi performansina gkin yapilms birgok
calisma bulunmaktadir. Gerek gege yapiims calsmalar, gerekse bu catnada
yapilan sozli mulakatlar ve mtérilere uygulanan anket cghasi gostermgtir Ki

sats esnasinda satpersonelinin dzellikleri safi etkilemektedir.

Musterilerin endustriyel Griin secimlerinde, temin ezlderi Uriintn ozelliklerinden
sonra safl temsilcinin 6zelliklerinin de etkili oldgu yapilan anket c¢aimasinda
ortaya cikmgtir. Yoneticilerle ve sagitemsilcileri ile yapilan mulakatlarda da sati
temsilcisinin kendisini mgieriye kabullendirmesinin en 6nemli hususlardan bir
oldugu vurgulanmgtir. Urlin 6zellikleri ve sagi temsilcisinin 6zelliklerinden sonra
ise tedarik¢i firmanin Ozellikleri secimde etkili Inmaktadir. Burada firma
Ozelliginden kasit, bilinirlik, referanslar, kalite belgel Grin csitlili gi gibi

unsurlardir.

Calsmadan cikan d@er bir bulgu da mgierilerin herhangi bir satitemsilcisinden
bekledgi en 6nemli 6zellin teknik bilgi oldyudur. Bu sebeple sattemsilcisi
kendi drunlerinin teknik yeterliliklerini iyi bilipfarkhlik gosteren mgieriler g1 icin
avantajli ¢ozumleri bulup godstermek durumundadmn yanisira rakiplerinin



artnleri ve kendi mgierilerinin prosesleri hakkinda da hatiri sayilir bilgi
birikimine sahip olmalidir. Bu sayede gtérilerinin beklentilerini anlayip,
rakiplerinden farkl bir ¢dzim sunarak gtérilerine d@ru Grind sunabilir. Bunu
desteklyen bir bga bulgu da mgierilerin teknik bilgisi yuksek olan sati
temsilcisinin, yaraticifii yiksek olan sagitemsilerine oranla kendilerini daha sik

ziyaret etmelerini istemesi olarak ortaya ¢ikmimasidir.

Teknik bilgisi yiksek ve konusunda uzman birsidel satgci mdisterilerinin
sorunlarina ¢dzim sunabilmektedir. Yoneticilerlgpien milakatlarda da teknik
bilgisi ylksek sat temsilcilerinin 6éneminden ve firmalarinin sgtlarinda arami

oldugu Ozelliklerden oldgu ortaya ¢ikmytir.

Bahsedilen bulgulardan dolayisidel saty temsilcilerinin performansini izlemek
isletmeden gletmeye sagl yapan firmalar icin énemli bir konu haline gedtim.
Yapilan mulakatlardasletmeden gletmeye sagi yapan firmalardaki yoneticilerin
performans dlgumu icin kullandiklari gostergelergenelde ziyaret sayisi, sati
cirolan, karlihk gibi niceliksel konulardan aftwgu, firmalarin ¢gunun belirli bir
sistematik dahilinde sattemsilcilerinin performanslarini 6lgmei sadece yapilan
aksiyonlara veya sathedeflerine gore gerlendirme yapgi gozlenmgtir. Halbuki
misteri baks acisinda bu gostergelerin ¢cok da gecerli olgadiséyleyebiliriz.
Yapilan ziyaret sayinin, trin kullanim sdresininzigyon, sektér, yadurumunun
misterilerin  Grin secimine etki etmei anket cakmasindan c¢ikan sonucta

gozlenmitir.

Saty temsilcisinin  performasinin  mgi@riler tarafindan  dgerlendirmesine
bakildiginda, endustiyel Urin secgiminde satemsilcisinin boyutu arttikga, st
temsilcinin teknik 6zelliklerinin artgn gozlenmgtir. Ayrica Uriin segiminde sati
temsilcisinin boyutu arttik¢a, sgttemsilcinin sunum kabiliyetinin de agtiortaya
citkmistir. Bu noktadan hareketle karllik, ziyaret sayw... sayisal verilerin
mUsteriler i¢in gok dnem tamadg! onlar igin say mihendisinin teknik bilgisinin ve
sunum kabiliyetinin performans go0stergesi olarakeril olduysu sonucuna
ulasabiliriz. Ote yandan yoneticilerin performans gdgési olarak ele aldiklari
sayisal verilerin satitemsilcinin performansini tam olarak yansitip yanadgl ve
bu gostergelere sattemsilcinin niteliksel 6zelliklerinin de eklenipedormansinin
degerlendiriimesi de ayri bir tagima konusudur. Cunki niceliksel dlcitlere gore iyi

olarak dgerlendirilen bir satl temsilcinin veya niteliksel olcutlere gore iyi od&
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degerlendirilen bir sa temsilcinin gergcek performansinin iyi olup olmadbu
Olcutlerden ayri olarak, bolgesinde bulunan firmabkee o gunki ekonomik kollara
da ba&h olabilecesi unutulmamalidir. Ayrica teknik bilgisi ¢ok yuksedmasina
ragmen sunum yetege olmayan bir sagl temsilcisinin yada satrakamlari, ziyaret
sayis| gibi sayisal gostergelerinin yiksek @lduir saty temsilcinin performansin
iyi oldugu gibi bir yorum yapmak yanli olabilmektedir. Ydneticilerle yapilan
milaktalarda da satitemsilcisinin teknik bilgisinin olmasi geregine dikkat
cekilmisse de ortak goglerden bir tanesi, teknik bilgiden 6nce samesilcinin
kendisini migteriye kabul ettirmesi gereklfi gelmektedir. Burada kendisini kabul
ettirmek ile anlatiimak istenen satemsilcinin randevu almadang@yan migterinin
ilgisini ve dikkatini cekme, ziyaret kkngicindaki ve ziyaret sirasindaki
etkileyiciligi, sunum kabiliyeti, mgteri ikna yeteng gibi niteliklerin ayri ayri her

biri ve buttnudur.

Musteri baks acisindan kisel satgcinin performansinin gerlendirme faktorlerine
bakildiginda, sektorel farkhilk olmasizin mt@rilerin saty temsilcinin  kiisel
Ozelliklerine odaklangs gorulmistir.  Yani saty temsilcisinin  niteliksel
Ozelliklerinin daha baskin ol@gu gorulmektedir. Bu sebepten dolaysigel sats
sureci performansini yonetirkergleétmeden gletmeye safl yapan firmalarin daha
farkli metriklerden de yararlanmasi gerekecektiu Betriklerle olgturulmus bir
performans dgerlendirme sistemi icerisine sattemsilcinin miterilerinin de
katkida bulunabilmesi gerekmektedir. Performansgedendirmede kullanilacak
yontemler sayisal ve niteliksel kriterleri Olcebéhn her bir say temsilcisinin
Ozelliklerini verimini ortaya ¢ikartabilecek kritere sahip olmalidir. Ginumuizde
satg temsilcilerinin gorevi sagiyapmaktan 6te ngteri iliskileri yonetimine kaymy
ve saty temsilcileri say yapmanin yaninda, pazarlama stratejilerinin sgalip
uygulanmasi, myieri iliskileri yonetimi, stok kontroll, satigibi birden fazla
fonksiyonu yerine getirir olmyiardir. Bu sebeple sati performasini oOlgerken
satgcinin gorev taniminda olmasa dahi yapmakta @ldaksiyonlar da géz éninde

bulundurulmahdir.

Performansin  Olcilmesi sirasinda gatin  performansinin mi,  sgn
performansinin mi yoksa firma/trin performansinin dgiguldizi de farkli bir

konudur. Zira marka gucu etkisi ile satonksiyonunu ¢ok kolay icra edebilen bir

111



satg¢l ile marka dgeri zayif olan bir Grini satmaya galn sagcilarin

performanslarinin nasil 6l¢ilegdartisiimalidir.

Burada yapilan caima sadece bir firmanin faaliyet gostgidbir boliminde
bulunan sa$l temsilcisinin miterileri icinde sinirli sayida ngteri ile yapildg icin
bundan sonra yapilacak gahalarda farkl firmalarlar, birden fazla satemsilcinin
tim miuterileri ile detayll bir uygulama yapilmasi ile @daffiarkli sonuclar elde

edilerek yapilmy olan calsma detaylandirilabilir.

Gelecek cadmalarda miterilerin  satcilari  degerlendirirken firmayr da
degerlendirip dgerlendirmedii Uzerine de ygunlasiimalidir. Misterilerin satgcilari

degerlendirme sonuglari ile firmanin sgilarn degerlendirme sonuglarn paralellik
gostermekte midir? Bu gibi sorularin yanitlari deelegek c¢akmalarda

arastirilmahdir.
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EKLER

EK A.1 : Anket

Sayin Katilimcli
Bu calsmaistanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiingle Disiplinler Arasi
Strateji Gelstirme Teknolojileri Bolumi’'nce “Sagi Muhendislerinin  Miteriler
Tarafindan Dgerlendiriimesi” amaci ile hazirlangtir. Arastirma sahasi olarak XYZ
firmasinin hizmet verdi firmalar secilm§ olup, ilgili veriler sadece bilimsel
amaclarla kullanilacak ve tim veriler kesinliklelgkalacaktir.
Calisma 10 sorudan ojmaktadir ve sorulari cevaplamaniz 5 dakikaniziedac
Sorulari i¢tenlikle yanitlamaniz, sonuglarin givieingini arttiracaktir.
Arastirmaya sgladiginiz katkilardan dolaysimdiden tgekkir eder saygilarimi
sunarim.

Nazim CAN

Istanbul Teknik Universitesi

Fen Biliml&nstitisu

1) Adiniz Soyadiniz

2) Calistiginiz firma ve goreviniz

3) Cisiyetiniz
a) Kadin
b) Erkek

4) Yasiniz
a) 20-25
b) 26-30
c) 31-35
d) 36-40
e) 41 Gzeri

5) Osrenim durumunuz
a) ilkogretim
b) Lise
c) Onlisans
d) Lisans
e) Yiksek lisans /Doktora



6) XYZ UrUnlerini ne kadar zamandan beri kullanmakiei

a) Henuz kullanmiyorum
b) 2yl

c) 3wyl

d) 4wyl

e) 5yildan fazla

7) Endustriyel tUrin seciminizdeagidaki kriterlerin Gnemine katiliyor musunuz?

Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim| Katilmiyorum

katiliyorum
Firma bilinirligi
onemlidir.
Firma

referanslari
onemlidir.

Firmanin kalite
belgeleri
onemlidir.

Firmanin teknik
yetkinlikleri
onemlidir.

Firmanin 6zel
Uretim
yapabilmesi
onemlidir.
Uriin

gssitlili ginin ol
masi dnemlidir.

Uriin bedeli
onemlidir.

Odeme
kosullar
onemlidir.

Uriin kalitesi
onemlidir.

Uriin kullanim
kolayligi
onemlidir.
Uriiniin teknik
yeterliligi
onemlidir.

Urtin émri
onemlidir.
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Urdniin
ulasilabilir
olmasi
onemlidir.

Teslimat siresi
onemlidir.

Uriin 6zellikleri
ile ilgili satis
asamasinda
yapilan
bilgilendirme
onemlidir.

Sats
muhendisinin
kisisel
etkileyiciligi
onemlidir.

Urlin segiminde
sats
muihendislerinin
konusunda
uzman olmasi
onemlidir.

8) XYZ sats muhendisini gagidaki kriterlere gore dgerlendiriniz.
Kesinlikle | Katilliyorum | Kararsizim| Katilmiyorum

katiliyorum
Teknik bilgisi
yeterlidir.
Bizi
dinlemesi
yeterlidir.

Sorularimiza
tatmin edici
cevaplar
vermesi
Sorunlarimiza
¢Ozum
Uretmektedir.
Dogru urund
sunmaktadir.
Alternatif
arand
sunmaktadir.
Zaman
yonetimi
basarilidir.
Ziyaret
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etkilili gi
tatmin
edicidir.
Sunum
materyalleri
yeterlidir.

Naziktir.
Giyimi
uygundur.
Zamaninda
geri donig
yapmaktadir.

9) Herhangi bir sagimihendisinden bekleginiz en 6nemli 6zellik nedir?
1 2 3 4 5

Teknik Bilgi

Ozellilgi

gosterme

Guleryuz

Samimiyet

Disiplin

Anlayis

Arkadsca
davranma
Musteriye 6zel
en uygun
¢6zUmu sunmasi
Iyi giyinme
C6zim sunmada
yaraticl
olma/alternatif
¢6zim
yaratabilme.

10)XYZ sat mihendisinin gagidakilerden neleri iyilgtirmesini istersiniz?

Kesinlikle | Katilliyorum | Kararsizim Katilmiyorum  Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum

Ziyaret
sayisini
arttirmasini
isterim.

Yeni rnler
hakkinda
daha fazla
bilgi
vermesini
isterim.
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Mevcut
durumu
yeterlidir.

Firmanin
diger
bolumleri
hakkinda da
bilgi
vermesini
isterim.
Daha fazla
ilgi
gostermesini
isterim.

Vakit ayirdginiz igin teekkir ederim.
Nazim CAN

Doldurdysunuz formu
N.can@ XYZ.comadresine mail atabilir veya

0224211 33 49 nolu faksa gonderebilirsiniz.
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