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Bu arastirmada isletmelerin tiketiciler ile iletisimini
saglayan pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma ve tu-—
tundurma bilesenlerinden olan; rekléam, satis gelistirme ve
tanitimin disinda kalan kisisel satis tanitilmistir.

Kigsisel satis faaliyetlerini gerceklestiren satis glcu
ve yonetimi, kapsamli bir bicimde ele alinarak, Komili Pazar-
lama ve Dis Ticaret A.S.'de uygulanmis, daha sonra analiz ve
yorumu yapilmistir. Sonucta ise yapilan arastirma ve veriler

degerlendirilmistir.



SUMMARY

In this research, the individual marketing realizing the
communication between the institutions and consimers, which
is the remaining of-except advertising, development of the
market and introduction the prize determination and its
cmoponents, was introduced.

The marketting force and the management that realizes
the individual marketting activitiés were taken in details,
applied in Komili Pazarlama ve Dis Ticaret A.S3., and then
analyzed and interpreted. In the condusion part, the applied

research and the data were examined.
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GIR1I1IS

Pazarlama ySnetiminin amaclarina hizmet eden pazarla-
ma bilesenleri i¢inde tutundurma bileseninin bir alt fonksi-
yonu olarak kisisel satis fonksiyonu, pek c¢cok isletme icin
hayati ¢&nemi olan bir pazarlama alt bilesenidir. Buginkid pa-
zarlama anlayisinda Uriin ve hizmetlerin kendi kendilerini
satmalari beklenemez. Iyi mamul kendisini satar gdridsi artak
gecerliligini yitirmistir. Bu bakimdan irinlerin tanitiminda
ve satislarin gelistirilmesinde Kkigisel satis faaliyetlerine

gerek vardair.

Kigsisel satis misterilerle karsi kargiya gelerek on-—
lariy sozle bilgilendirme ve de belirli bir Urinii satinalmaya
ikna etme siireci olarak tanimlanabilir. éutUn pazarlama caba-
larinin amac¢lari uzun donemde hedef miisterileri tatmin ederek
karli satislari arttirmaya ydneliktir. Kisisel satis, bu ama-

ca ulasmada en 6nemli tutundurma yodntemidir. Diger tutundur-



ma yontemlerinin tersine kisisel ve bireysel iletisime daya-
nir.

Kigsisel iletisimi satis¢i saflar. Somut ve soyut.nes—
nelerin, pazara sunumunda canli bir hat olusturmaktadir. Sa-
tis glicl, satisg glcl yonetiminin bir alt fonksiyonu olarak,
Uridnlerin fiziksel ve islevsel ozellikleri hakkinda alicila-
r1 bilgilendirmenin Otesinde, isletmeler ic¢in ¢ok dnemli olan
sosyal iliskileri de gelistirmektedir. Bu anlamda satis gici
yonetimi,hem satislarin hem de bunu saglayacak isietme satis-—

¢ilarainin yonetimidir.

Bu caligsmanin birinci boliminde pazarlama ve pazarlama
karmasi elemanlarindan tutundurma, tutundurma karmasi ve en
nihayet Kkarmanin elemanlarindan kisisel satis'a kisaca degi-

nilmistir.

Ikinci bolumde, Kkisisel satis faaliyetlerinin vydnel-
tildigi pazar, tiketici pazari ve tilkketici davranisi ele a—

linmistair.

Uc¢lncd bdlumde, kisisel satis faaliyetlerini gercek-—
lestiren satis gicl ve ydnetimi konusu ilizerinde ayraintili . o-
larak durulmustur. Bu bolim, glnimiiz pazarlama anlayisiyla
gerceklesen satis gorismeleri, faaliyet alanlari ve satigs ko-
nusmasinin uygulanabilirligini tesbit etmeye ydnelik c¢alisma-—

lari iceren bir bolumdir.

Dérdiinci bdlumde,Komili Dagitim ve Dis Ticaret A.S.;~

de Satis GuUcl ve Yonetimine iligkin bir wuygulama c¢alismasa



yapilmistir. Ucglncl bolimde ele alinan unsurlar, uygulama ile

karsilastirilmis ve bu konuda analiz ve yorum yapilmistair.

Sonu¢ bdluminde ise, biitin bir calismanin degeriendi-
rilmesi vyapilmis, teoride ortaya konulanlarin uyguiamada ne

sekilde oldugu belirlenmeye calisilmistir.



Birinececi Bolidm

GENEL OLARAK PAZARLAMA VE PAZARLAMA 1LE 1LG1iL:t KAVRAMLAR

I- PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama sdzcligi ile anlatilmak istenen olgu bir
davranis bicimidir. Degisimin s8z konusu oldugu ilkel takas
zamanindan. giinimiz modern pazarlama sistemine ulasilana dek
her asamada pazarlama konusu gincelligini korumus ve incelen-—
meye defer bulunmustur. Ne var ki, dedisim siireclerinin ve i-
liskilerinin incelenmesi bic¢iminde tanimlanan pazarlama, ana
bilim olan ekonominin, karsilasilan sorunlari ve bu sorunlari
gormemezlikten gelmesi izerine ancak, 19. yizyilin ilk yarasa

baslarinda dogmustur (1).

(1) Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi: (oziimleme, Planlama ve
Denetim, (Ceviren: Yaman Erdal) 2.basim, Ankara: Bilimsel
Yayinlar Dernegi, 1976, C.I, s.4.




Pazarlama alaninda 1906'da baslayan bilimsel calisma-
lar, pazarlama disiincesindeki ve uygulamalarindaki gelismeler
sonucunda, 1930'1lu yillarda uygulamaci ve kuramcilar bir araya
gelerek Pazarlama teriminin ortaklasa bir tanimini yapmislar-
dir. "Pazarlama: Mal ve hizmetlefin Uretildigi noktadan tiike-
ticiye ulasincaya kadar gectigi kanallar ile bu gecisle ilgi-
1i olarak yapilan eylemlerin bir uyum ve biitiinliik icinde ele

alinmasidir (2)."

Tanimdan da anlasilaca®i izere agdirlik mal ve hizmet-—
lerin Uretildigi noktadan tiketiciye ulasincaya kadar, pazar-—-

lama kanallari dedigimiz, kanallar lzerinde yogunlasmistir.

Teknolojideki gelismeler, vigdinsal Uretimdeki artis-—
lar ve Dinya'daki degisimler sonucunda daha onceleri gézlem-—
lenen eksikliklere ve sorunlara ¢O6zim olacak yeni tanimlara
ihtiyac¢ duyulmustur. Bunun sonucunda 1960 yilinda uzun yillar
kabul goren yeni bir tanim gelistirilmistir. Bu tanimda: "Pa-
zarlama, mallarin ve hizmetlerin lreticiden tiketiciye dogru

akisini yodnelten isletme eylemlerinin yapilmasidir (3)."

Bu vyeni tanimla da .pazarlamanin temel gdrevinin,
mallarin ve hizmetlerinin deZisimini saglamak oldugu seklin-
dedir.

1960'da yapilan bu tanim ile "pazarlama yodnetimi" kav-

(2) Mehmet Olug¢, "Pazarlama So6zcigilniin Ortaya <Cikmasi ve Pa-—
zarlama Diisiincesindeki Gelisme," Pazarlama Dinvasi, Y.1,
S.1(0Ocak-Subat 1987), s.4.

(3) Yavuz Odabasi, “Pazarlama Tanimindaki Gelismeler," Pazar-
lama Diinyasi, Y.2, 5.7(0cak-Subat 1988), s.32.




rami1 gelistirilmistir. Bu anlamda pazarlama: bir isletme yo—
netimi islevidir (4). Pazarlama yonetimi kavrami tiketiciye
Onem verir. Salt satma eylemi yerine tiirld eylemlerden olusan
pazarlama eylemleri izerinde durur. Pazarlama yonetimi kavra-
m1 1siginda gelistirilen pazarlama ilkeleri ve yontemleri,
isletmeleri ¢ok basarili sonuclara ulastirmistir. Bunun so-
nucunda pazarlama bilgisiyle ugrasanlar yenl arayilslar icine
girmisler ve Amerikan Pazarlama Birligi de 1985'de pazarlama-—
nin su tanimini benimsemistir: '"Pazarlama. kisilerin ve 0Or—
glitlerin amaclarina wuygun bicimde degisimi saglamak Uzere,
mallarin, hizmetlerin ve disiincelerin yaratilmasini, fiyat-—
landirilmasini, dagitiminl ve satis g¢abalarini planlama ve

uygulama sidrecidir (5)."

Bu tanimin 6nemli noktalarini su sekilde siralayabi-

liriz:

1. Pazarlama, insanlarin ihtiyaclarlnl ve isteklerinin doyu-
rulmasina yoneliktir,

2. Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir,

3. Pazarlama, cesitli eylemlerden olusur,

4. Pazarlama eylemleri insanlar ve Orgitler tarafindan vyapi-
lair,

5. Pazarlama eylemleri degisken cevre kosullarinda yapilar,

6. Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir.

(4) tlhan Cemalcilar, "“Pazarlama Kavraminda Yeni Gelismeler,"
Pazarlama Dergisi, Y.2, S.2(Aralak 1976), s.3.

(5) tlhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar-Kararlar, Istan-
bul: Beta basim, 1988, s.8.




Yukarida da ifade edildigi gibi, 1985 yilinda Ameri-
kan Pazarlama Birligi'nin yaptiZi bu tanim en yeni ve en ge-
nis kapsamla tanim olup., pazarlama disiplinini en iyi temsil

ettigi kuskusuzdur.

Kisaca pazarlama kavrami,pazarlamanin baska bir tani-
m1 degil, bir ySnetim felsefesidir (6). Bu felsefe, mallar -
retilmeden dnce, tiketicilerin ihtiyaclarinin ve isteklerinin

O0fgrenilmesine Snem verir.

Endiistri Devrimi'yle birlikte A.B.D.'de Dbaslayip ge-
lisen "pazarlama'" kavram ve anlayisi, yukarida verilen tanim-
lardan da anlasilacad: Uzere, onemli bir evrimsel gelisme
gostermistir. Gene bu gelismeler, A.B.D'de doruga ulasmig, bu-
na karsilik, gelismis ve gelismekte clan ¢egitli Ulkelerde bu
evrimsel gelismeler bazi asamalarda takilip kaimistir. GSoyle
ki; ayni idlkede ayni sektdrler iginde veya farkli sektdrlerde
farkli pazarlama uygulamalari siiridp gitmistir. OrneZin Turki-
yve'de bircok isletmede bir yandan klasik pazarlama uygulama-
larina rastlanirken, bir yandan da ginimiz pazarilama uygula-
malarini gercgeklestiren igletmeleri gdrmek mimkin olabilmek-
tedir. Hatta gilnUmiz pazarlama uygulamalarini gerceklestiren
kimi islétmeler de, zaman zaman Kklasik pazarlama anlayisiyla

hareket edebilmektedir.

Yukarida ifade edilen bu evrimsel gelismeler cesitli

evrelerden gecmektedir. Gercekte '"pazarlama'degil de pazarla-

(6) tlhan Cemalcilar, "Pazarlama Kavrami.'" Pazarlama Diinvasi,
Y.3, 5.13(0cak-Subat 1989), s.23. .



ma yonetim felsefesindeki degismeleri aciklayan bu evrimsel
gelismenin sonucunda, pazarlama yodnetimi yaklasimlaraindan soéz
edilebilir. Bu vaklasimlar ¢esitli sekillerde siniflandirila-

bilir (7).

— Uretim anlayisi,

- Uridn anlayasi,

— Satis anlayisa,

— Gunlimuz pazarlama anlavisi ve

— Sosyal ya da toplumsal pazarlama anlayisidar.

1900'18 wvyaillarin basinda temel sorun Uretim ve arz
yetersizlikleriydi. Bunun ic¢in Uretim tekniklerinin gelisti-
rilmesine, kitlesel Uretimin arttirilip, malivetlerin disi-
rilmesine, agirlik verilmistir. Bu y&netim felsefesini benim-
seyen yodneticiler, "Daha disUik maliyet, daha ¢ok Uretim, daha
¢ok satig", "Cok sat, karl:i sat" zihniyetiyle hareket etmis-
lerdir. Bu tlr uygulamalar az gelismis ve gelismekte oian
lilkelerde olduke¢a vaygindir. Bu felsefeyil benimseyen isletme
yoneticileri Uretim yodnlidurler wve biutun hedefleri Uretimi
arttirmaktir. Ancak bu felsefe, talebin arzdan fazla oldugu
durumlarda ge¢erlidir. Rekabet siddetlendiginde bu felsefe

gecerliligini yitirir (8).

Isletme ydneticilerinin bir kismi ise irin anlayisina

benimserler. Bu felsefeye gdre isletme y@neticileri, iyi, ka-

(7) Omer Baybars Tek, Pazarlama: tlkeler ve Uygqulamalar, Iz-
mir: 1990 , s.7.

(8) Cemalcilar, "Pazarlama Kavrami...," s.21.



liteli,., performansi yviksek mallara karsi tiketicilerin olumlu
davranista bulunacaklari dusidncesinden hareket ederler. Bu
nedenle, isletmeler tiim cabalarini iriniin kalitesini arttir-
makta yogunlastirirlar. Isletme ydneticileri bu felsefeye go-
re. tiketicinin kaliteli mal karsisinda yiiksek fiyatlar &dde-
mekten kacinmayacaklarini varsayarlar. Gene bu felsefeye go-
re, "Kaliteli mal uUret. nasil olsa satilir”"."En iyi TV setle-—
rini biz Uretiriz', disuncesine gdre hareket ederler. Bu fel-
sefe tidketicilerin isteklerini ve ihtivaclarini onemsemekten
uzaktir. Kaliteli uUrin Uretmenin. dolayisiyla lUrinin kendini
kolayca sattiracagina inanirlar ve bu da "pazarlama korlugi'-—
nd yaratir. Bu zihniyetle hareket eden isletmeler rekabet

karsisinda ¢ogu zaman gi¢ durumda kalirlar.

Bu felsefeve géfe, kalitell mal Ureterek veterli sa-
tig diizeyine ve kara ulasmak sdz konusu oldudundan, pazarlama—
Y1 dnemsemezler, ¢ok az satils ¢abasi icerisine girdikleri go-
rilidr. Nitekim bu felsefeyi uygulamis, dinyaca taninmis is-
letmelere rastlayabiliriz. Ornegin; Texas Instruments: (9)di-
gital saat, kii¢ik hesap makinalari ve kompiitidr alaninda ba-

sarili olamamistir.

Kuskusuz tiketicilere sadece teknoloji satisi dedil,

ihtiyaclara ve isteklere uygun mal satisi so6z konusudur.

Diger bir anlayis da, satis anlayisina dayanir. Bu
feisefeyi benimseyen isletme yoneticileri tiketicilerin ilgi-

sini c¢ekmek icin gerekli Olciide ve etkili bicimde satis caba-

(9) A.g.k., s.22.
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lari (reklam, kisisel satis vb.) vyapmadik¢a tiiketicilerin va
hi¢ ya da yeterince mal almayacadini varsayarlar. Bu isletme-
ler mallarin "Satin alindigdini* degil. "Satildigi" gdriisiinde—
dirler. Ozellikle Uretim kapasitesi fazla olan isletmeler bu
felsefeyi benimserler ve yeni mallar gelistirmek yerine lret-

tikleri mallari daha ¢ok satmak icin calisirlar.

Bu felsefe pek cok isletme yoneticisi tarafindan be-
nimsenir. Bizim Ulkemizde de igletmelerin c¢ofu satis anlayi-
si1yla hareket ederler. Ancak buradaki en onemli vyanilgi, tii-
ketici doygunlufuna onem verilmemesidir. Pek c¢ok islietme
“Batmamak icin ¢ok sat., hizli sat'", “Uretebildigini satma,
satabilecefini Uret” davranigsi ic¢indedirler. Satis ydnli pa-
zarlama anlayisi "Klasik pazarlama anlayisini” temsil eder.
Klasik pazarlama uygulamalarinda tiketicilere veterlii, dogru,
tutarli bilgi wverilmez. Urin kalitesi disdktidr, fiyatlar
keyfi ve yiksektir. Iade yoktur veya zordur. Serbest secme o-—
lanag@i sinirli veya kisitlidir.tiketiciler seslerini serbest-

ce duyuramazlar, duyursalar da pek etkili olamazlar.

1985 yvilinda Amerikan Pazarlama Birliginin tanimladi-
g1 pazarlama kavram:i en iyi sekilde gunumiz pazarliama anlayi-

sin1 ifade etmektedir.

Bu pazarlama anlayisi, pazarlama kavrami (marketing
concept) diye bilinir. Pazarlama kavrami su uU¢ ana disinceden
olusur (10).

1. Tiuketici doygunlugu,

(10) A.g.k., s.22.
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2. Isletmenin bir tim olarak caba gbstermesi,

3. Uzun siirede kar.

Bu anlayis satis anlayisinin mantigini gecersiz kil-
makta ve onun yerine gecmektedir.

Isletme faaliyetlerinin saticinin degil, alicilaran
isteklerinin dogrultusunda yonlendirilmesine dayanir; tiketi-
ci ihtiyac ve istekleri tium isletme faaliyetlerinin odak nok-

tasinil olusturur (11).

Isletme, tilketicilerin hangi Uriniere ihtiyac¢ ve istek
duyduklarini,hangi Urinlerden doygunluk saglayacaklarini sap-
tadiktan sonra mallarini Uretir ve bunlarin en etkili bir bi-
cimde tiketicilerin ellerine wulasmasina c¢alisir. Ayrica, ti-
ketici istek wve ihtivaclara urUnﬁn her asamasinda degerlendi-
rilerek Urinde gerekli deZisiklikler vapilir. Kisacasi tike-—
tici yonll ginlmiz pazarlama kavrami daha ¢ok " Tiketici ege—
menliginin®” kabullenilmesinden baska bir sey degildir. Bu an-
layisla ‘'"Misteri wvelinimetimizdir", "Misteri misafirimizdir

bizi se¢mesi, bize onur verir" gibi temalar gecerlidir.

Diinyada bu anlayisi benimseyen Ulkelerin basinda
A.B.D gelmektedir. Ulkemiz icin pazdrlama bilgi ve teknikleri
cok yenidir. Gerek i¢ pazarda, gerekse tiketicilerin cok daha
titiz oldugu dis pazarlarda gilniimiz pazarlama bilgi ve tek-
niklerinin 6nemi {ilkemiz isletmelerince :anlasilmaya baslan-—

‘mis, Urinin kalite wve ozellikleri, tiketici istek ve ihti-

(11) 1lsmet Mucuk, Pazarlama tlkeleri, 2.basim, Istanbul: Der
Yayinlari, 1984, s.7.
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yag¢lari artik dzerinde daha ciddi sekilde durulmasi gereken

konular olarak goriilmeye baslanmistir.

Tim bu asamalar da bazi isletmelerce yetersiz bulun-
mus ve yeni bir pazarlama anlayisi arayisina girilmistir.Gi-
ndmiz pazarlama kavramini da asan bu yeni anlayis 1970'1li
yillarda ortaya c¢ikan toplumsal ve ekonomik olaylarin etki-
siyle gelisen toplumsal pazarlama anlayisindan baska bir sey

degildir.

Glinumiz pazarlama anlayisi tiketici istek ve ihtivac-
larinin karsilanmasi demek ise:; bu anlayisin birtakim ters
toplumsal sonuc¢lar yaratabilecegi saviyla: Ornegin dogal kay-
naklarin giderek azalmasi, ¢evre Kirliliginin artmasi, ekono-
mik kitlik vb. olaylarin toplum yasamini clumsuz yonde etki-
lemesi sonucunda,sosyal ya da toplumsal pazarlama kavrami ge-
lismistir.Son 15-20 yilda ortaya c¢ikan "Igletmenin sosyal so-—
rumlulugu"” anlayisina dayanan bu kavramla tiketicilerin istek
ve ihtiyac¢lari doyurulurken, bir yandan da toplumsal ihtiyac-

lar ve isteklerin doyurulmasi ihtiyaci farkedilmistir.

Toplumsal pazarlama kavrami, diger vyaklasimlardan
farkli olarak. uzun ddnemde tiiketiciyi ve halkin refahini du-
slinmeye yodnelik bir yaklasimdair (12). Tiiketiciler, isletmeler
ve toplum ¢ikarlari bir Uc¢ken dahilinde g6z dniinde tutulup,
isletme eylemleri yudridtdldr. Gindmiz .batili toplumlari ve

tilkelerinde son yillarda bu felsefe giderek benimsenmekte ve

(12) Erdogan Taskin, "Toplumsal Pazarlama Anlayisinin Onemi, "
Diinya Gazetegi, 19 Aralik 1991, s.4.
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sagliga zararli ve cevreyi kirleten bazi mallarin liretimi
kendiliklerinden birakilmaktadir. Ozellikle lUlkemizde 24 Ocak
kararlarindan sonra bazi isletmelerde glinimiz pazarlama ve
hatta sosyalpazarlamaya dodru bir efilim gdzlenmektedir.Nite-—
kim TV'de sunulan reklamlarin bir kisminda doZayi, cevrevyi,
insan sagligfini Korumaya yonelik temalarin islenmesi ve uUridn-
lerin bu yodnleriyle ftanitilmaya calisilmasi sevindirici ancak

yetersiz bir gelismedir.

II- PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI

Pazarlama karmasl, pazarlamada kullanilan onemli kav-—
ramlardan biridir. Ingilizce " Marketing Mix'" sozclgi '"Pazar-—
lama‘karmasi, ya da matematiksel deyimle pazarlama bilesenle-
ri", olarak dilimize ¢evrilebilir (13). Kavram 1962 yilindan
gunumiize deZin pazarlama bilgisinde ve uygulamalarinda kulla-

nilmaktadir (14).

Pazarlama karmasi, bir isletmenin hedef pazarda iste-
digi sonucu alabilmek i¢in bir araya getirdigi kontrol edi-

lebilir pazarlama degJiskenleridir (15)}.

 E.J.Mc.Carthy bu bilesenleri ddrtlii pazarlama karmasi
(4P) seklinde siniflandirmistir. S6z konusu dort eleman Urin,

Fiyat, Tutundurma ve Fiziksel Dagitim(16) Ingilizce sodzcikle-

(13) Mehmet Olug¢, "Pazarlama Stratejileri: Uriin Politikala-

X3

ri, azarlama Diinyasi, Y.2, S.7(0Ocak—Subat 1988), s.3.
(14) itlhan Cemalcilar, ‘"Pazarlama Karmasi (4'P) Kavraminda
Yeni Gelismeler," Pazarlama Dinyasi, Y.1, 5.4 (Temmuz-
Agustos 1987), s.23.
(15) Tek, Pazarlama: tlkeler..., s.42.

(16) Oluc¢, "Pazarlama Stratejileri....'" s.3.
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rinin bas harfleri ele alinarak 4'P olarak sembollestirilmis—
tir.

Izlenecek politikalara godre bu 4 elemandan. girilecek
pazarin ©Ozelligiyle uyusan bir karma olusturmaktir. Ancak,
bu 4P'yi ayarlamanin sihirli bir formiili yoktur. Karma islet-
meden isletmeye, mal tiriine, pazar ve ¢evre faktorierine gore
degismektedir. Kisaca pazarlama karmasi gelistirmek yaraticai
bir eylemdir.

SEKIL —- I

PAZARLAMA KARMASI

Uriin Tutundurma

Hedef
Pazar

Fiziksel

Dagitim Fiyat

Pazarlama karmasi elemanlarinin ozellikieri:
- Uridn (Mal): Isletme veya orgitin hedef pazara sunmayl ka-—
rarlastirdigi drin ve hizmetlerle 1lgili olarak. Urinin tasa-
rimi (dizayni), mekanik ya da kim?asal ozellikleri. Uretimi,
kalitesi, c¢esitlendirilmesi, Uridn dizilerinin gelistirilmesi
veya irin dizisinden bazilarinin Uretimden cekilmesi, marka-
lama, standartlastirma, garanti, ambalaj, stil vb. pek ¢ok

Ogeyi igerir.

Urinle ilgili kararlarin alinmasil ve gerekli eylemle-
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rin yapilmasi ¢ok onemlidir. Bu kararlarin ve eylemlerin ama-
c1: Urine, ihtiyac ve istek doyurucu &zelikKleri vermektir.

— Fiziksel Dagaitim: Tiketicilerin doygunluk saglayabilmeleri
i¢in, Uridnlerin uygun zamanda. uygun yerde ve uygun olc¢ililerde
satisa sunulmasi gereklidir. Bu da dagitim kanallarinda yer
alan toptancilar, perakendeciler vb. aracilarin secimi, kul-
lanimlari ve fiziksel dagitim faaliyetleri: tasima, depolama
vb. ogelerle miumkindir.

~ Tutundurma: Tilketicilere Urinlerle ilgili bilgiler verile-
rek defisim sagflanmaya c¢alisilir. Bu ise c¢esitli eylemleri
gerekli kilar. Bu eylemlerin gercgeklestirilmesinde cesitli a-
raclardan vyararlanilir. OrneZin: reklam yapilir. satis gérev-—
lileri tiikketicilerle yiiz viize gelir, fuarlar, sergiler diizen—
lenir, Uriunlerin ozellikleriyle ilgili cesitie eylemler yapi-
lir, bltin bu cabalar degfisimi oclumlu y&nde gelistirmek ic¢cin-

dir.

Tum bu faaliyetler; reklam. kisisel satis, tanitim ve
satis gelistirme gibi birbirini tamamlayici dort ana Ogeden
olusur.

- Fiyat: Uygun drin,dagitim ve tutundurma bilesenleri olustu-
rulurken ayni anda pazarlama karmasini tamamlayacak ve Uridni
mimkin oldugu kadar cekici kilacak uygun bir fiyat belirlemek
durumu ortaya c¢ikar. Cunki, fiyat tuiketici ic¢in ¢ok onemii

bir unsurdur.

Fiyat pazarlama karmasinin en kritik elemanidir. Cogu

zaman fiyat rekabet araci olarak da kullanilmaktadir. Uridn i-
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majinin yaratilmasinda fiyat politikasi c¢ok Snemlidir. Bu ne-—
denle, rakiplerin fiyatlari, rekabet durumu, fiyatlandirma
yontemleri, satis kosullaria, fiyat arttirimlari dikkate alin-

malidair.

Son yillarda pazarlama karmasinin eleman sayilariyla
ilgili yeni oneriler gelistirilmistir (17). 4'P kavramina 2'P
daha eklenerek pazarlama karmasil elemanlarinin 6'FP yve ¢ika-
rilmasi gerektigi konusunda oneriler vardir. S5oyleki:Pazarla-
manin amacl, pazarin ihtiyaclarini ve isteklerini doyurmak,
ayni zamanda isletmenin onceden belirlenin hedeflerine (Kar,

satis hacmi, pazar payl gibi) ulasmasini saflamaktir (18).

Ancak, glnUmiizde pazari olusturan tiketicilerin ve
dagitim eylemlerini 61usturan pazarlama kurumlarinin disinda
kalan bazi1 glc¢cler (devliet, sendika, dernek, halk gibi) tara-
findan, pazara giris ve pazarda tutunma engellenebilmektedir.
Bu engellier, yasal uygulamalar, politik engeller, kartel an-—
lasmalari, toplumsal ve kiiltdrel direnisler gseklinde ortava

cikmaktadir.

Bu engelleri pazarlama karmasinin dort elemaniyla as-—
mak miumkin degildir.Bu nedenle karmaya iki eleman daha eklen-
melidir ki, bu eleman da:

1. Yaptarim giici (power)
2. Halkla iliskiler (public relations)dir.

Bu iki elemanla, bilinen pazarlama karmasindan daha

(17) Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar..., s.17.
(18) Cemalcilar "Pazarlama Karmasi...,'" s.23.
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¢ok boyutlu pazariama uygulamalari (mega marketing) sdz konu—
su olur. Bu iki eleman ile ilgili uygulamalar hem i¢ pazarda,
hem de dis pazarda gecerlidir.

Bir diger oOneri ise sdyledir : Pazarlama karmasini o-
lusturan dort eleman genellikle Uretim(imalat) isletmelerinde
gecerlidir.Hizmet isletmelerinde ayrica su ii¢ eleman pazarla-
ma kKarmasina eklenmelidir (19).

1. Gorevliiler(personel)
2. Fiziksel olanaklar (Physical facilities)
3. Islemlerin ydnetimi(process management)

Hizmet isletmelerinde., ek olarak bu U¢ elemana ver
verilmezse, isletme basarili olamaz. Sozgelisi, lokantaliarda
gorevlilerin fiziksel gdrinidsleri. konusmalari ve davranislia-
ri; lokantanin kurulus vyeri, dekor&, ara¢c ve gerecleri, veri-
len hizmetlerin hizi ve dizeni c¢ok 6nemlidir. Tum bunlar pa-

zarlama karmasina eklenen bu ¢ elemanla gerceklestiriler.

1. TUTUNDURMA
Tutundurma kelimesinin ingilizce Kkarsiligil “promoti-
on' olup,latince kdkenli bir sozciktir. Ifade ettigi anlam i-
se; "“O6ne, ileri sirmek, ilerletmek, yiikseltmek" anlamina gel-
mektedir (20).
Ancak tilirkce kaynaklarda tam bir terim birligine va-
rilamamaktadir. Tirkce kaynaklarda, "promotion" yerine ‘"yiuk-

seltim" (21), "promosyon'(22), "satis cabalari'(23), "pazarla-

(19) A.g.k., s.24.
(20) Tek, Pazarlama: llkeler ve..., s5.463.

(21) Kotler, Pazarlama Ydénetimi..., s.468.
(22) Mucuk, Pazarlama tlkeleri..., s.158.

{23) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., s.296.
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ma iletisimi'(24), "satis tahriki"” (25}, "satis ozendirme' (26)

kullanilmaktadar.

Pazarlama, sadece uygun bir urinin gelistirilerek uy-
gun yerde ve uygun fiyatla bulundurulmasi demek degildir. Tum
bu islemler Kkusursuz olarak gerceklestirilse bile o malin
tercih edilmesi saglanamayabilir. Yani, uridn, fiyat ve dagdi-
tim isletme icin vyeterli satisi ve kari saglayamaz. Bunun
i¢cin bunlarin yanisira Urind satmak icin gerekli c¢abanin

gbsterilmesi de gerekmektedir.

Uretici Urettigi drinl satmak icin tiketiciye tanit-
mas1 gerekmektedir. Bu sebeple iiretici ile tiketici arasinda
iletisim kurulmalidir. Iletisim sadece bilgi alléverisi anla-—-
minda degil, defisimi saglamak icin bilgi vermenin yanisira,
karsi tarafi isteklendirmeye, inandirmaya, etkilemeye, zorla-
maya, hatta kandirmaya c¢alisma seklinde olabilmektedir. Iste
Uretici ile tiiketici arasindaki bu iletisimi tutundurma faa-—

liyetleri saglar.

Tutundurmayi bir¢ok yazar c¢esitli gekillerde tanimla-
mistir. Bir tanima gore:

Tutundurma: "bir isletmenin mal veya hizmetinin sati-
sinl1 kolaylastirmak (benimsetmek, baglilik yaratmak) amaciy-

la, isletmenin denetimi altinda yiiriitilen, miisteriyi ikna et-

(24) A.g.k., 5.297.

(25) Zeyyat Hatiboglu, Pazarlama, Istanbul: Anil Kitabevi,
1977, s.17.

(26) Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalari, 2.basim, Istanbul:
ist.Univ.Islt.Fak.Ya., 1982, s.16.
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me amacina yoénelik, bilinc¢li, programlanmis faaliyetlerden o-
lusan bir bitilndidr"(27). Tutundurma; "bir Urin veya hizmetin,
daha dogrusu o Uridn ve hizmeti kapsayan pazarlama karmasinin
satisinin arttirilmasi Dbasta olmak lizere, c¢esitli pazarlama
amaclarinin gercgeklestirilmesi i¢in dogrudan (ylzyize) kisi-
sel ve kisisel olmayan dolayli ydntemler, teknikler, araclar,
siirecler ve personel kullanilarak alicilara ve diger muhatap-
lara iletisimler gelistirme, yayma ve muhataplardan tum pa-
zarlama cabalarini gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir”
(28).

Tutundurma; "bir Urdnin ve hizmetin, bir kurumun, bir
Kisinin, bir fikrin kamuya olumlu bir bi¢imde tanitilip, be-

nimsetilmesine denir" (29).

2. TUTUNDURMA KARMASI

Bir isletme tiiketici ihtiyaclarina ve kogullarina ne
kadar uygun iiriin ve kosullar vermeye calisirsa c¢alissin eger
tiiketici bundan haberdar edilmez ise, c¢abalar sonucsuz kala-
caktir. Iste isletme irettigi Urin ve hizmet ile ilgilii bil-
gileri muhtemel tiketicilere vermek ve onlari Urin veya hiz—-
meti almaya ydnlendirmek icin tutundurma arac¢larindan yarar-
lanilir. Tutundurma araclari ya da bilesenleri;

1. Reklam,

(27) Ali Atif Bir, "Yeni Mamul Tutundurma Stratejisi Petlas
Uygulamasi," Anadolu Universitesi, 1987, s.6.

(28) Tek, Pazarlama:tlkeler ve..., s5.464.

(29) Mehmet Oluc,"Halkla lliskiler ve Duyurum (Public Relati-
ons Publicity)," Pazarlama Diinyasi, Y.4, S5.19 {Ocak—-Su~—
bat 1990), s.3.
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2. Kisisel satas,

3. Satis gelistirme ve

4. Tanitim olarak dorde ayrilir (30). Bunlardan kisisel satis
ayrintili olarak incelenecefinden burada sadece tutundurma
bilesenlerinin tanimlarini vermekle vetinilecektir.

— Reklam: Genis anlamda soyle tanimlanabilir:"fikirlerin, ki-
silerin, kurumiarin, drinlerin wve hizmetlerin kamuya taniti-
li1p benimsetilmesi eylemidir." Dar anlamda reklamin tanimi i-
se; "fikirlerin. kurumlarin, Urdnlierin ve hizmetlerin reklam
ortamina 'media'" oOdenen bir bedel karsiliginda kimligi belli
kisisel olmayan bir bicimde Kkamuya tanitilip tutundurulimasa

eylemidir (31)."

- Kigisel Satis: Pazarlama gdrevlisi ile var olan ya da umu-
lan alicilar arasinda dogrudan ve sozll satis cabasidir (32).
- Satis Gelistirme: Nihai miusterilerde, aracilar ve endiust--
riyel wsatinalicilarda, ilgiyi, denemeyi, satinalmay1l dzendi-
ren, reklam, tanitma ve Kisisel satis disindaki tutundurma
eylemlerine denir (33).

— Tanitma: Isletme. vyoneticiler. mal ve hizmetler hakkinda
haber nitelifindeki bilgilerin.isletmenin acik bir rold olma-

dan basin ve yayin arac¢larinda bir bedel alinmadan kamuya ak-

(30) Richard E. Stanley., Promotion — Advertising, Publicity,
Personal Selling, Sales Promotion, 2.basim. Englewood

Cliffs, Nj: Prentice-Hall.Inc., 1982, s.32.

(31) Mehmet Olug¢, “Reklam ve Toplum," Pazarlama Dinvasi, Y.1,.
5.2(Mart-Nisan 1987)., s.32.

(32) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., s5.298.

(33) Mehmet Oluc¢, "Satis Tutundurma ve Satis Ozendirme—Sale
Promotion, " Pazarlama Dinyasi, Y.3. S5.18 (Kasim—-Aralik
1989), s.3. :
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tarilmasidir (34).

A. Kisisel Satas

Buginkii pazarlama anlayisinda drin ve hizmetlerin
kendi kendilerini satmalari beklenemez. "Iyi mamul kendisini
satar"” gorisd artik gecerli degildir. Bu bakimdan uridnlerin
tanitiminda ve satislarin gelistirilmesinde tutundurma prog-

ramlarina ve kisisel satisa biyuk gereksinme vardir.

Isletmeler ic¢in Kigisel satis. pazarlama karmasinin
bir alt unsurudur.Kisisel satis, kisiler arasi haberlesme bi-
cimidir ve iletisimi gerceklestirmede en etkili ydntemdir.
Yizylize satig, misteri ile isletme arasindaki insansal bagia
olusturur."Satis yapmak maksadi ile bir veya daha ¢ok satina-
lic1 ile konusarak sdzel satista bulunma'"ya kisisel satais

denir (35)."

Kisisel satis faaliyetlerine paranin ortaya ¢ikmadig:
ilkel takas donemlerinde de rastlamak miimkindir. Bu donemler-—
de trampa ile vyiiriitilen degis tokus, para ortaya ¢ikinca alim
satima doniismistir. Ureticiler lirettikleri urinleri satarak,
baskalarinca iretilen ilrinleri satin almislardir. Urettikleri
bu Uriinleri sattiklarinda ise satici olmuslardir. Kisaca ce-—
sitli gereksinimlerini karsilamak ic¢in birbirleriyle aligve-

ris yapmilslardar.

(34) William M.Kincaid, Promotion: Products, Services and
Ideas. 2.basim. Columbus, Ohio: Bell and Howell Co0.1985,
5.133.

(35) Mehmet Oluc, "Kisisel Satis(Personal Selling)," Pazarla-
ma Diinyasi, Y.5, S5.25(0Ocak—-Subat 1991), s.11.

VUG il s \'.'W i .
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Uretimin tiketimden az oldugu caglarda. satis yine
onemliydi, fakat tiiketici malin arkasinda kostugu, yani piya-
sada satici Ustin durumda oldugu i¢in saticilik yetenek ge-
rektiren bir is durumunda degildi. Teknoloijinin gelismesi ile
birlikte piyasa rekabeti baslamis ve satig isi bir meslek

olmaya baslamistar.

Kisisel satis, misterinin bireysel olarak bilgilenme
gereksinimine ve algilanma yetenedine gdre iletigim mesajini
ayarlama olanad: saglar.Ancak. diger tutundurma bilesenlerine
oranla daha pahali bir ydntemdir. Pazarlama karmasi icindeki
roli ©&rglitiin kaynaklarina. pazarlara, Urinlere, rekabet du-

rumuna ve zaman Kesitine gore degisir.

Tiliketicilerin cografi ac¢idan yodun oldugu, siparisle-—
rin biyik hacimli, Urin veya hizmetin pahali, teknik acidan
karmasik, ozel islemlerin gerektigi, fiyat farklnln' alinarak
kullanilmig Urin ile yenisinin degistirilmesiﬁin sbzkonusu
oldugu, dagitim kanalinin kisa, olasi misterilerin sayisinin
gdreceli olarak az oldugu durumlarda kisisel satis tutundurma
bilesenleri arasinda daha c¢ok agirlik tasir (36). Bu kosulla-
rin tersi durumlarda ise genellikle reklama agirlik verilmek-

tedir. (Sekil-2)

(36) A.g.k., s.12.
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S5EKIL - 2
Endiistriyel Alet .
Uriin Aygit Edevat Boya Kozmatik Sigara
ETlak Sigorta Giysiler Besin Sekerleme
KISISEL SATIS Satis1 Saglamakta REKIL.AM [\

Goreceli Onemi

Goruldugi gibi deZisik Uridnlerde kisisel satisla rek-

lamin gdrecelil afirliklari farkli olmaktadar.

Kigsisel satisin kullanilmasi gereken durumlari sodyle
siralayabiliriz (37):
1. Musteriler uUrinden haberdar degfillerse ve haberdar edilme-
leri kisisel satigtan baska turlu gerceklesemiyorsa,
2. Miusterilerin satinaima kararlarindan &nce  Urind tam bir
incelemeye tabi tutmalari gerektiginde,
3. Musterilerin herbirinin amaci birbirinden ¢ok farklilik
gosterdigi ve genellestirilemedifi durumlarda,
4. Musteri sayisinin ¢ok az oldufu durumlarda.
5. Musterinin Udridnin satinalinmasi kararinda biiyik bir vyik
éltlna girmesine neden oluyorsa, |
6. Diger satis arttirici ¢abalarin hepsinin etkisiz kald:ig:
durumlarda. kisisel satis on plana gecer.

Buna gore, fiyat yiksek, satinalma sikligi az olan

(37) Tunctan Baltacioglu, isletmelerde Satig Artirma Cabala-
ri, Ankara: A.I.T.I.Akademisi, Mugla Isletmecilik .Y.O.
Ya.No:5, 1980, s.81. .
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Uridnlerde kisisel satis onem Kkazanir. Dagitaim kanallari ka-
sa ve dolaysiz, aracilar egitime ve yardima gereksinim duyu-
yorsa, reklam medyasi hedef pazara vyeterince nidfuz edemiyor-
sa, yYa da olasl misterilere istenen bilgiler reklam yardimi
ile yeterli bir bi¢imde verilemiyorsa, pazarin hacmi ve va-
yilisi reklami pahali hale getiriyorsa, isletmenin tutundurma
bitcesi dar ve musteri basina satisliar yuksekse ve ayrica ki-
sisel satig, Urinidn dnemli bir unsuru olarak goridlilyorsa bu
durumda kisisel satis genellikle onemli bir satig araci ola-
rak ddsiniildr. Ornefin: bilgisayar, hayat sigortasi, makina,
muilk, av silahlari vb. Grunierin satisinda kisisel satis ege-
men iken, dis macunu, tras bicafi, Kozmetik Urinlerinde rek-

lam Onemlidir.

Kisisel satisi reklamdan farkii kilan en dnemli un-—
sur, reklamin statik bir vapiya sahip olmasina karsin, Kisi-
sel satisin dinamik olusudur. Reklamda hazirlanan mesaj.tike-
ticiye iletildikten sonra bunun lzerinde defisiklik vyapma o-
lanag: yoktur. Oysa, kisisel satista, hedeflenen tiketiciye
ulasmada, her bir tiketicive mesaj iletilirken, bunlarin her
birinin 6zelliklerine wuygun metinler hazirlanabilir ve hatta

istendiginde degisiklikler vyapilabilir.

Blitiin bunlaran yanisira,tilketicinin satinalma sireci-
nin hangi asamasinda bulundugu da Snemlidir. Buna gdre kigi-

sel satis ve reklamin gdreceli agirligi degisir.
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SEKIL - 3

REKLAM VE KISISEL SATISIN GORECELI ONEMI

Kisisel Satig
Reklam
Satinalma Oncesi Satin Alma Satmalma Sonrasi
\ N AN
N
NN
Reklam N Reklam
Rekiam
gil_ckat Satis Animsatma
A%;u Yeniden Giiven Verme
Eylem Kullanigta Tatmin
y Sahip Olma Oviincii

Sekil-3'ten de anlasilacaga lizere, reklam tiketicinin
satinalma dncesi ve satinalma sonrasi asamalarinda onemliyken
tiketicinin satinalma aninda kisisel satisin 6nemi bidyilktir.
Nedeni ise, reklam satinalma oncesi ilgi, dikkat ve arzunun
varatilmasini saglar. Reklam bu asamadq afirlakladir. Satis
asamasinda ise satisi gerceklestirmek icin kisisel satis O-

nemli bir rol oynar.

Satinalma sonrasl asamasinda ise, tiiketiciye markayil
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animsatma, Uridne giveni tazeletme ve olasi vakinmalari ve
tatminsizligi en aza indirmek icin reklam, kKisisel satisa o-
ranla daha onemlidir. Ancak unutulmamasi gereken ©&nemli bir
nokta; satisi en fazla etkiliyen defiskenlerden biri olusudur

(38).

Burada reklamla, kisisel satis kiyaslanmis ve bir-
birlerinden uUstin yodnleri ifade edilmeye ¢alisilmistir. Oysa,
her ikisi de tutundurma Kkarmasi elemanidir ve her ikiside &-
nemli iletisim yontemidir. Kisisel satig "itis" giicine sahip
iken. reklam "gekisg" gilclddiur. Sonuc¢ta her iki yéntem tidketi-
ciyi farkli dizeylerde etkilemeye ve gdoreceli malivetlere sa-

hiptir (39).

Reklamin etkinliginin goreceli olarak az olimasina
karsilik erigilen kisi basina maliyet diusiktur. iletisim aki-
g1 tek yonlidilr. Diger vyandan kisisel satis pahali, fakat
vilksek diizeyde etkilidir. Iletisimin akis yond c¢ift tarafli-—
dir.

Sonu¢ olarak denilebilir ki, reklamin saglayamayacadil
bazi verileri, Kisisel satis sagdlayabilir. Ancak, reklam ve
kisisel satis birbirine rakip degil, birbirlerini tamamlayici
faaliyetlerdir. Yukarida da ifade edildigi gibi, her iki yon-

temin de onemi, iriin yapisina ve buna bagli olan satinalma

(38) Giinal Once, "Reklam Sonuc¢lu Bir Satis Degildir." 1zmir
Ticaret Odasi Dergisi, Y.59, S.2(Subat 1986), s.13.

(39) Erdogan Taskin, $Satigcilarin Yonetimi, 2.basim, Istan-
bul: Der Yayinlari, 1990, s.6-7.
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davranisina gore degisir.
a. Kigisel Satisin Ustiin Yonleri

Kisisel satisan baglica Ustinliklerini so¢yle sirala-
yvabiliriz: (40)
1. 1ki ya da daha ¢ok kisi arasinda canli, ivedi ve dogrudan
iligki kurulur. 1ki taraf birbirinin Jzelliklerini, ihtiyac-
larini ve isteklerini vakindan izleyip.esnek bicimde davrana-
bilir.
2. Satis iliskisi yaninda arkadaslik iliskileri de gelisebi-
lir, dolayisiyla, olumlu bir satis ortami vyaratilair.
3. Alici, satis gdrevlisinin cabasi karsisinda satinalma zo-—
runlulugu duyabilir.

4. Satig gorevliisi gerekli bilgileri kolaylikla toplayabilir.
b. Kisisel Satisin Iletigim Boyutu

(1) tletisim Kavrami
En basit tanimiyla iletisim; “bir kisiden di-
Jerine bilgilerin, disilincelerin, davranislarin aktarilmasidir
(41)."
Bir baska tanima gore iletisim; "bilginin, duygunun
ya da diisiincelerin en az iki kisi arasinda paylagilmasi eyle-
mi oldugu kadar, kisi ya da gruplarin tutum ve davranislarini

etkilemeye ydnelik bir eylem olarak tanimlanabilir (42)."

(40) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., sS.298.

(41) M.Selim Kadibesegil, Halkla tligkilerde Temel Ilkeler,
Izmir:1986, s.40.

(42) Haluk Glirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarlidi, Eskise-
hir: Anadolu Universitesi, A.0.F.Yayinlari, 1990, s.14
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Pazarlama acisindan iletigim ise: Kimin kime, hangi
kosullarda, hangi kanallarla, hangi amacla ne sdyledigini in-

celeyen bilim dalidir (43)."

lletisimin sidre¢ olma 6zelligi onun bir modelle ince-—

lenmesini zorunlu kilmaktadir (44).

(2) Pazarlama tletisim Modeli ve Kisisel Satisin
tletisim Boyutu

fietisim modeline gdre su ¢ dgenin mutlaka

bulunmasi gerekmektedir:

SEKIL - 4

Kaynak {—»] Mesaj | | Alic

Ancak bu dgelere bazi tamamlayici dgelerin de ekien—

mesi gerekmektedir. Bu odgeler de: kodlama. kanal, kodu c¢dzme,

ynak/Kodlama  m! Mesaj I ! Kanal _.l, Alan/Kod Coézme | o

‘ \
—<— Parazit -
. Geri Besleme - \j

(43) Baltacioglu, Isletmelerde ..., s.19.
(44) Wayne Delozier, (Ceviren: Haluk Mesci), "Haberlesme" icin-—-

de Derleyen: Haluk Mesci, Reklamcilik Secme Yazilar, Es-—
kisehir:Anadolu Universitesi,A.0.F.Yayainlara, 1984, s.3.
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parazit ve geri beslemedir (45).

Kaynak; kisi, oOrgit ya da bir grup olabilir(46). Kay-
nak istegini.disincesini bir dizi sembollere(simgelere donilis—
turerek, kodlama islemi gerceklestirilir. Mesaj, kodlama ey-
leminin Urinlddir.Mesaj bir kanal araciligiyla aliciya ulasti-
rilir. Burada kanal, mesajin gdnderenden alana dodru gittigi
yol ya da medyadir. Alici kendisine ulasan mesaji ¢dzer. Kod
cozme, mesajl olusturan sembollerin veniden dislinceye donis-
tirdlmesi eylemidir. Alici tarafindan ¢dzilen mesajlara tep-—
kinin gdndericiye ulasmasi ise geri besleme olarak adlandiri-
lir.

Mesajin alici bakimindan bir anlam tasimasi, iletisi-
min basariyla gerceklesebilmesi, gdnderici ve alicinin "dene-
yim bblgeleri'‘nin kesismesini gerektirir (Sekil-6). Kesisen
bdlge ne denli Dbilylk olursa iletisim o kadar basarili olur

(47} .

SEKIL - 6

KODLAMA
Gonderici
Deneyim
Bolgesi

Deneyim
Bolgesi

Ortak Deneyim Bolgesi
Pazarlama iletisiminde de ayni siire¢c ya da ayni ilke-

ler gecerlidir. Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis

(45) Mesci, A.g.k., s.5.

(46) Yavuz Odabasi, "Pazarlama lletisiminde Kaynagin Nitelik-—
leri ve Tirleri," Kurgu Dergisi, 5.7, 1990, s.347.

(47) Baltacioglu, lsletmelerde..., s.30.
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cabalari kavramindan daha genig bir alani kapsayan ve irin

kavraminin tidketicilere sunulusunu iceren bir siurectir (48).

Konuyu bu baglamda ele aldigimizda, mesajl veren is-—
letme; mesajl alan hedef tiketicidir. Haberlesme kanali ise
reklam, kigisel satis, tanitma ve satis gelistirmedir (49).
Reklamda mesaj. radyo, TV, gazete gibi kitle iletisim aracla-
rindan verilirken, Kisisel satista bu gdrevi satigcilar ist-
lenir. Yani kisisel satista mesajlar satis¢ilardan yararlani-
larak iletilir. CoZu zaman satis elemanlari mesajin kaynagi
olarak algilanabilmektedirler (50). Oysa, satiscilar sadece
mesajl aktaran durumundadar. Gzellikle, konusmalari ve davra-
nislari onceden belirlenen satiscgilar, kaynak olmaktan daha
¢ok kanalda yer alan kisilerdir. Bu durumda isletme mesajla-—
ri kodlar ve bunlari satiscilar ile hedef alicilara gdnderir.
Satis vapmak amaciylia satis¢i bir ya da daha fazla potansiyel
aliciyla karsilikli konusup, goriserek sonuca ulasmak ister
(Sekil-7) SEKIL -7

Satig Elemam

Ve
/

Uriin 7

Tiiketici

ISLETME —— » Reklamlar ———» Kanal

Mesaj TV
(}aze;{:::;7 Medya
Radyo '

(48) Yawvuz Odabasi, "Pazarlama lletisiminde Mesaj,' Egskigehir
Anadolu Universitesi, 1.1.B.F.Dergisi, C.VII, S.2 (Eski-
sehir:1989), s.77.

(49) Mucuk, Pazarlama..., s.161.

(50) Odabasi, "Pazarlama lletigiminde Kaynagin...," s.353.




Ikinci Bolim

PAZAR VE TUKETICI DAVRANISLARI

I- PAZAR KAVRAMI

v

Fazar. belirii bir uUrdne 1

o

itivaci, Uridnd satin almak
icin parasi ve parasinl harcamayas istekli Kisiler ve orgit-

ler toplulugudur.”

“"Pazar, belirli Dir ihtiyaci ve istedi paylasan, o
ihtiyac: ve istefi doyurmaya istekli olan ve defisimi gercek-

legstirmeye yetkisi colan tim umulan alicilar toplulugudur.' (1)

Tanimlara gdre, pazarin olusmasi i¢in su kosullaran
bulunmasi gereklidir:
— Belirli bir drin tirine yva da c¢esidine, bir grup tiketici

veya Orgit ihtiyac ve istek duymalidir.

(1) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., s.38.
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— Grubu olusturanlar.o Urlnd =zatinalma vetenefins yani satin-
alma glicine sahip olmalidirlar.

—-Grubu olugturaniar satinalma gl¢lerini kullanmaya istekli
olmaladirlar.

= Grubu olusturan tiketici va da drglitier o irind satinaimayva

yetkili olmalidiriar.

Pazar tanimi ic¢in biitin bu kosullarin eksiksiz olarak
bulunmasi gerekir. Biri eksik oldugfunda pazardan scz edile-
mez.

Bir drinidn pazari bir grup tidketici. ya da drgit ola-
bilecegi gibi, hem orgit hem tiketici birlikte pazari olugstu-
rabilirlier. Ayrica bir Uriniin pazarini, o Urind satin alanlar
diginda s6z kKonusu Uridnd satin almalari umualanlar da olustu-
rur.

Pazarlamada tuketici. Tkendi ve ailesinin istek ve
intiyac¢larini tatmin etmek i¢in satinalma faaliyetlerinde bu-

lunan veya satinalima potansiyelinde olan gercek kisilere de-—

nir."(2)

II- PAZAR TURLER1?

Pazarda kigisel veya aile ihtivaclari idg¢in dridn ve
hizmet satinalanlar oldugu gibi, bir Urin ya da hizmeti, bir
baska lrin veya hizmetin Uretiminde kullanmak ilizere satinalan

Kigi ve Kurumlar da bulunmaktadir. Bu nedenle U¢ tlr pazar-

(2) Muhittin Karabulut, Ismail Kaya, Pazarlama Yodnetimi wve
Stratejileri, tstanbul: Islt.Iikt.Enst.Ya..1988, s.5.
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dan soz edilebilir (3).

— Tiketiciler pazara

— Orglitsel pazarlar

— Uluslararasi pazarlar

~ Tilketiciler Pazari: Uridnlerin ve hizmeterin. kisisel ihti-
vaciarin karsilanmasi icin kullanma amaciyia bireyler ve ai-
leler tarafindan satin alindifi1 va da Kkiralandig:i pazardir
(4). Kisaca bu pazara. ‘“nihai tuketicilerin olusturduklara
pazar'da diyebiliriz.

- Orgitsel pazarlar:Urin ya da hizmet lretmek lizere satinalma
davranisini gdsteren kisi ve kurumlarin olusturdugu pazardir
(5). Ancak Srgitsel pazarin yapis:i tiuketiciler pazarindan ol-
dukca farklidir. Soyleki: Bu pazarda kar amacl glden iéletme—
ler bulunabildigi gibi. kar amaci glitmeyen kurumlar ve devlet
birimleri de yer almaktadir ve her birinin satinalma davra-
nislari birbirinden farklidir. Bu nedenle. tiketiciler pazari
disinda kalan bu orgiitsel pazarlari: Ureticiler pazari, ara-
cilar pazari, kurumlar pazari ve devlet pazari olmak Uzere

dérde ayirmak mimkindir (6).

- Uluslararasi pazarlar: Bir llke sinirlari disindaki tim a-
licilar ulusiararasi pazaril olusturur (7). Bu pazar, yurt ici
tilketici ve orgiitsel pazarlarinin birer devami niteliginde-

dir. Ancak,bu pazarda yogun bir rekabet vardir. Yapisal fark-

(3) Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri, 1.basim. Anka-—
kara: Adim Yayimlari, 1989. s.33.

(4) Kotler, Pazarlama Yonetimi..., s.109.
(5) Yikselen, Temel ..., 5.33.

(6) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., $.41.
(7) Tek, Pazarlama:tlkeler ve..., s.181.
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Iiliklar. bu pazariar uUzerinde ayrica durulmasi ve bu farkli-
liklara wuygun strateijilerin gelistirilimesi zorunlulugu olan
pazarlardir. Bu pazar da tiketiciler pazari ile Orgiitsel pa-

zarlardan olusur (8).

Butin bu pazarlar,temelde satinalinan Urdnin dSzellik—
lerinden daha ¢ok alicilarin vrolleri ve gudileri yoniinden

birbirlerinden ayrilirlar (9).

1. TUKET1Ci PAZARININ OZELLIKLERI

Ginlimizde artan rekabet, gelisen teknolojl ve pazar-
lama anlayisi sonucu tiketiciler tim dikkatleri Uzerlerine
cekmis ve ekonomik faaliyetlerin odak noktas: haline gelmis-
lerdir. Bu nedenle, tiketiciler pazarlama stratejisi ve plan-—
lamasinin temelini teskil etmekte, tum isietme faaliyetleri-

nin ¢ikis noktasi olarak kabul edilmektedir (10).

Tiketiciler pazarini anlamada bir yandan bir Dbidtdn
olarak onun yapisal dzelliklerini, diger yandan da pazari o-
lusturan tiketicileri ve onlarin davranissal ozelliklerini e-—
le alip a¢iklamak gerekir. Bu yaklasimla tiketiciler pazari-
nin d¢ yéninu su sekilde siniflandirabiliriz: (11).
1. Demografik &zellikler

2. Ekonomik Ozellikler

(8) Yikselen, Temel ..., 5.33. ‘
(9) Kotler, Pazarlama Yonetimi..., s.107.

(10) Ginal ©nce, "Tuketici Davranis Faktorleri ve Pazarlama-
daki Roli(I)," lzmir Ticaret Odasi Dergisi, Y.62, S.11
(Kasim 1989), s.15.

(11) Mucuk, Pazarlama..., s.560
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3. Tiketici Davranislarai'dir.

A. Tiketiciler Pazarinin Demografik Ozellikleri

Bir dlkenin nifusu. nifus artis hizi, vyasi, cinsiye-—
ti, gelir durumu, meslek ve aile yapisi, tiuketiciler pazari-
nin hacmi. ve biylkligZu konusunda birer veridir. Tuketiciler
pazarini demografik Ozelliklere godre Dbdlumleme, tlketici
gruplarini belirlemede ¢ok kullanilir. Ayrica demografik et-

kenlerin kolayca oOlc¢illmesini saglar (12).

B. Tiiketiciler Pazarinin Ekonomik Ozellikleri

Demografik ozellikler, pazarla ilgili olarak toplam

talep hakkinda bir fikir wverirken. ekonomik etkenler talep u-
zerinde cok dnemli role sahiptir. Pazari etkileyen baslica e-
konomik ozellikler sunlardir : (13)
—- Genel ekonomik durum,
- Gelir,

i. Kisisel gelir,

ii. Harcanabilir(kullanilabilir) gelir,
iii. IsteZe bagli harcanabilir gelir.
— Gelir dagilimi ve deJismesi,
— Tilketici kredileri,

— Harcama modeli'dir.

(12) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., s.58.
(13) Mucuk, Pazarlama..., s5.61.




36

ITI- TUKETIC1 DAVRANISLARI

Tuketici davranasini, tidketicilerin gudileyici, sosyo
kialturel wve demogfafik faktorleriyle pazarlama bilesenleri ve
pazarlama sisteminin bir fonksiyonu olarak tanimlamak mimkin-

dir (14).

Tiiketici davranisi hangi disiplinle aciklanmaya cali-
si1lirsa ¢alisilsin, tiiketici davranis: insan davranisinin bir
alt bolumidlir (15). Bu yizden, konunun anlasilmasi i¢in insan

davranislarinin bilinmesi gerekmektedir.

Bireyin cevre ile ¢lan etkilesim siirecini insan dav-

ranisi olarak tanimlayabiliriz (16).

Temelde insan davranisi tiketici davranisinin ana
yapisinil olustﬁrur.

Tiketici davranisini (17)"bireylerin o6zellikle ekono—
mik Urinleri ve hizmetieri satin alma ve kullanmadaki kérar—
laril ve bununla ilgili faaliyetler" olarak tanimlayabilecegi-
miz gibi, (18) "Tilketici davranisi(consumer behavicr) bireyle-
rin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari ile ilgi-
1i eylemleri ve bu eylemlerden once gelen ve onlari belirle-

ven sirecleri icerir" seklinde tanimlayabiliriz.

(14) Muhittin Karabulut, Tiketici Davranisgsi. Istanbul: Istan-
bul 1slt.ikt.Enst.Ya.,1985, s.18.

(15) Yavuz Odabasi, Tiketici Davranisai, Eskisehir: Anadolu U-
niversitesi A.0.F.Ya., 1986, s.12.

(16) A.g.k., s.12.

(17) A.g.k., s.12.

(18) Mehmet OQluc¢, "“Satiscilaran Davranislarinin Dinamikleri
I," Pazarlama Dinyasi, Y.5, S.27 (Mayis-Haziran 1991),
s.2.
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Bu tanim nihai tiketici i¢in oldugu kadar endistriyel
satinalici icin de gecerlidir. Aradaki baslica fark,endiustri-
vel satinalicinin davranislarinda bagli oldugu orgit icinden

etkilenmis olabilmesidir.

Tiketici davranisini sistematik olarak aciklamak i¢in
cesitli modeller gelistirilmistir (19). Bitin yaklasimlarin
ortak noktasi, tiketicilere etki eden degiskenlerin gruplan—
dirilmasinda olmaktadir. Tidketici davranisi modellieri arasin-

da en cok bilinenleri sunlardir: (20)

1) Nicosia
2) Howard wve Sheth
3) Engel, kollat, blackwell modelleridir.Bunun yaninda Andre-

asen, Hansen ve Markin modelleri de vardair.

Tilketici davranis modelleri, gercek tiketiciyi " so-
yut® tiiketici ile temsil etmek suretiyle modelden elde edilen
sonuciari gercek tiiketiciye uygulamaktir. Gercek tiketiciyi
soyut tilketici ile modellemektekil ama¢., onu anlamak, onun
davranisini 6nceden tahmin etmek ve bir anlamda gercek tike-
ticinin davranisini nisbi olarak kontrol etmektir (21). An-
cak bir modelin basarisi bunu uygulamaya istekli bir ydnetime
de ihtiyac¢ gdstermektedir. Bu modeller daha ayrintila model—
lerin gelistirilmesine ve bu modellerin kurulusundaki hatala-

rin minimize edilmesine yardimci olmaktadir. Modellerin hep-

(19) Karabulut, Tiketici ..., s.18.

(20) A.Fuat Firat, "Tiketici Davranisi Modellerinin Elestiri-
si", Pazarlama Dergisi, Y.4, S5.1(Eylil 1978), s.26.

(21) Karabulut, Tiketici..., s.19.
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sinin oziinde tiiketici davranisini onceden gelistirilmis teo-

rik esaslara oturtmak gayreti mevcuttur.

Modellerin ortak ozellikleri ise;:
1. Girdiler(yani pazarlama biiesenleri ve sosyo-kiiltiirel fak-
toriler,
2. Davranissal islem ( gudileyici faktdrilerin karsilikli i-
liskileri,
3. Ciktilar(Satinalma veya almama},

4, {(Geri/Besleme) iletisimdir.

Ancak unutulmamasi gereken bir husus; hi¢ bir modelin
tam anlami ile kabul gdbrmemesi ve tiuketici davranislarini a-

¢iklamaya yveterli olmamasidir.

1., TUKETtCILERIN SATINALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER
Tiketicilerin Satinalma davranislaraini etkileyen fak-
térler farkli siniflandirilmistir (22). Butin bu siniflandir-
malar dzde tiketici davranisi Uzerinde etkide Dbulunan belir-
leyicileri tesbite ydneliktir. Satinalma davranislarini etki-

leyen en dnemli faktdr hi¢ kuskusuz kisisel faktdrlerdir.

Kisisel faktorler; vyas, aile durumu, meslek, OFrenim

dizeyi ve gelirdir.Her biri tiketicilerin satinalma davranis-—

(22) Ayrintili bilgi i¢in bkz.Olu¢, "Satasg¢ilarin Davra...,'
s.2; H.Can Erimcagy, "Tiiketici Davranisinda Rasyonel ve
Duygusal Motivler," Pazarlama Dergisi, Y.3, S.4, 1979
s.20.
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larini belirlemede birer rfaktordur.

Yas; giyvecek, yiyecek. mobilya, eflence vb. ihtiyac¢-—
lar ve isteklerle yakindan ilgilidir.15-20 yas grubu bulicin,
kaset, plak, hazir yiyecekleri talep ederken, 25-30 yas gru-
bu. daha degisik Uriinleri talep etmektedir{(mobilya, bebek es-
yvalari vb.) Aile durumu da bir belirleyicidir. Evliler ile
bekarlarin farkli drinleri talep ettikleri saptanmistir.Orne-—
gin. yeni evliler ev esyalarina daha ¢ok para harcarken, ¢o-
cukiu vasli aileler de cocuklarinin ogrenim ihtiyac¢larina yo-
nelmektedirier. Yine bir belirleyici olan meslek ve Ofrenim
dizeyleri belirli driinlere ihtiyac ve istek yaratmaktadir.Bir
isveren ile bir isgdren'in giysi ihtiyaci birbirinden farkli-
dir. Tiketicilerin &grenim dizeyleri de satinalma davranisla-
riyla vakindan ilgilidir. Ogrenim dizeyi ylkseldikc¢ce ihtiyac—
lar ve istekler de buna paralel olarak artar ve cesgitlenir.
Bu kisisel faktdrlerin disinda tiketici satinalma davranisinl
etkileyen baslica faktérleri sdyle siniflayabiliriz.

1. Ekonomik Faktorler,

2. Psikolojik Faktdrler (Ogrenme, glidilenme, kisilik, algila-—
ma, tutum ve inang¢larj,

3. Sosyolojik Faktérler (kidltir, sosyal siniflar, sosyal

gruplar) seklindedir.

A. Ekonomik Faktorler

Klasik iktisatcilara gdre, insan ekonomik ve rasyonel

bir varliktir.Buna gdre insan daima kisisel c¢ikarlarini goze-
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tir. Gelir durumuna gore faydayi her =zaman en ust dluzeye ¢i1-
karmaya c¢alisir. Ihtivyaclaraini giderecek kaynaklari belirler
ve buna gdre davranir. Tuim gelirini bir Urine baglamaz. Diger
Urinlere de bu gelirini yaymaya ¢alisir. Yani rasyonel davra-
nir. Bunu ‘marjinal fayda' kuramivla acikliamak mimkindir. An-
cak, bu varsayimin gec¢erliligi tum alicilarin satinalimlarin-
da ve her zaman ekonomik davrandiklarini ¢gdstermez. Ornedin,
bir ldrinin fiyati disilince kalitesi de diisti diye almak iste-
meyebilir. Tum bunlarain vaninda hi¢ kuskusuz gelir de en o-
nemli belirleyicilerden biridir.Tasarruf ve harcama sekilleri
farklilik gosterir. Gelir arttikc¢a tasarrufa efilim artar.ge-—
lir azaldiginda tiketiciler zorunlu giderleri karsilima efi-
limindedir wve bunu saglamak i¢in cesitli kaynaklara basvura;

bilir. Ornegin, Tiketici Kredileri, taksitle satin alim gibi.

Sonug¢ colarak denilebilirki,ekonomik faktérlerin alim-—
lara etkisi oimakla birlikte tek basina satislardaki degisik-
likleri aciklayamaz. Ancak yine de tiketici satinalma davra-

nislarini anlamada o6nemli katkilari wvardir.

B. Psikolojik Faktorler

Tiketicilerin satinaima davraniglarini etkileyen baza

psikolojik faktorler sunlardir:
a. Ofrenme

Tiikketici davranislarinin c¢ogu ogrenilmis davra-

nislardir.Tiketicilerin fikir ve hedeflerini ac¢ik ve secik o-
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larak gérebilirsek onun nasil ve ne yonde hareket edecegini
saptayabiliriz. Daha onceden bilmedigimizi bilir hale gelme-—
mize ogrenme denir (23). Kisaca Ogrenme Kisinin deneyiminden
kaynaklanir. Ogrenme silreci bir¢ok ogeyi icerir. Bunlar;

1. Uyaran: Bireyil eyleme yonelten giicli uyara (Korku, para

hirsi, rekabet, aclik. susuzluk gibi),

Z. Uyarici: Uyarana verilecek vanitin nasil olacagini belir-
leyen cevredeki nesneler, kiclk uyaricilar (reklamlar, magaza
veya lokanta vitrini vb.),

3. Yanit: Bireyin, uyarana ve uyaricllara etkileri olan tep-
kileri.

4. Pekistirme: Bir davranisin kuvvetlendirilmesi olarak ifade
edilir.Eger belirli bir tepki ©ddl getiriyorsa pekistirme sbz
konusudur.

Ofgrenme teorisi Ivan Pavloviun "kosullu refleks'teme—
line dayanir.Bu model pazarlamaya onemli katkilarda bulunmus-
tur. Tekrar satin aima ve marka bafimlilidi bu modelle yakin-
dan ilgilidir.Tuketicileri belirli bir Urilnd satinalmaya yon-
lendirmek i¢in bedava ornek, numune daitimlari, indirim ku-
ponlari, reklamlar ve pekistirme ozellikleriyle tiketiciyi

bir kez daha satinalmaya yodneltir.
b. Glidilenme

Bireyin ihtiyacini tatmin etmek icin, gldiler

araciligiyla davranista bulunmasina gudilenme denilir (24).

(23) Oluc, "Satinalicilarain Dav...," s.10.
(24) Odabasi, Tiketici Dav..., s.40.
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Aclik, glivenlik dilegi, sayginlik istegi gidiler arasinda sa-
yilir. Glddlenme, Kisinin i¢sel ve dissal bir uyaranin etki-

siyle eyleme gec¢mesi demektir.

Bir ihtiyacin, bir giidi olabilmesi i¢in wuyarilmas:
gerekir. Ihtiyaclar gizli olabilir ve yeterince uyarilmaz ise
bir davranis ortaya c¢ikmaz. Bireyin nasil gidilendigini anla-
mak i¢in ihtiyvac¢larini bilmek gerekir. Abraham Maslow'a gdre
ihtiyaclar su sekilde siralanmaktadir (25).

1. Fizyoloiik Ihtivyacg¢iar (yeme, icme, barinma, seks vb.).

2. Gulvenlik Intiyaci(Tehlikelere karsi korunma, dizen vb.),

3. Sevgi, Ait Olma Ihtiyaci (Sevgi, arkadaslik, duygulanma
benimsenme vb.),

4. Saygil Ihtiyaci (Onur, {n. sayg:, taninma vb.),

5. Kendini Gerg¢eklestirme Ihtiyaci {( Kendine giiven. inang¢ ya-

raticilik vb.).

Bu asamalar bir oncelik sirasi gdsterir. Eirey ancak
birinci ihtiyacini doyurduktan sonra ikinci siradaki ihtiyaca

dustnebilir.

Glididler tiiketicinin ihtiyac¢larini cevaplamak i¢in ya—
pacagil eylemleri yonlendirirler. Her gudinidn kisinin davrani-
g1 Uzerindeki etkisi daima ve her tiketici i¢in ayni y&nde ve
siddette degildir. Guduler kisilere gdre bir yapi kazanmakta
ve bu yapi ig¢erisindeki ¢gi¢ sarasi, yani gidiniin digerlerin-

den daha kuvvetli olup olmamasi,kisiden kisiye biyldk degisik-—

(25) A.H.Maslow, Motivation and Porsanality, New York: Harper
and Row, 1934, s.80-106.
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lik gostermektedir. Ayrica tiketicinin gidi yapisindaki sid-
det siralamasi statik bir durumda kalmamaktadir. Bugin tilke-
ticiyi etkisi altinda bulunduran bir giidinin yarin ayni et-—
kinlikte olacagi sOylenemez. Bu nedenle, tiketicilerin nere-—
de. hangi sartlar altinda, hangi gldilerin etkisi altinda ka-
larak satinalma davranisi gdsterecegi konusunda genelleme

yvapmak mimkidn degildir. Ancak pazarlamacilar icin dnemli olan
tiketicilerin satinalma gudillerini saptamak ve harekete ge-
cirmektir.Tuketicilerin ac¢iga vurulmamis arzulari ve didsince-—
leri ortaya c¢ikarilarak satinalma davranislari belirlenmeye

calisilar.

c. Kigilik

Kigilik. bir kigiyi digerinden ayirmaya yarayan
ve onun i¢ ve dis bitun ozelliklerini binyesinde bulunduran
kendine ozgl sistemdir (26).Kisiligin olusmasinda Dbirc¢ok et-
men rol oynar. Bunlar Kalitsal (genetik) etkenler ve cevresel
etkenlerdir. Kisilik su ozelliklerle ifade edilebiliir: Kendi-
ne guiven., egemen, oOzgur. defisken, hurmetkar, boyun efen.sal-

dirgan. basarili. dizenli vb.

Kigilik bir tiketiciyi diferinden ayiran temel,oriji-
nal ve egemen bir ozelliktir. Izleyici ve muhafazakar tiketi-
cilerden soz edilebilir. Yapilan arastirmalar sonucunda kisi-
1ik ile satinalma davranislari arasinda kuvvetli bir bagin
bulunmadigi saptanmis ise de:; kisilik farkliliklarinin pazar

b&lumlendirme, Urin konumlandirilmasinda, marka bafimliliga-

(26) Karabulut, Tiketici...., s.144.
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nin yaratilmasi ve marka secimini etkiledigini soyleyebili-
riz.

d. Algilama

Algilamak.duygular yardimiyla tanimaktir(27).

Algilama yoluyla, kisi ¢evresindeki uyaranlara anlam verir.

Duyu organlari uyaranin bi¢imini, rengini, sesini, tadini al-—

gilar ve bu fiziksel algilar kisinin davranisini etkiler. Tu-

keticiler Urdnleri farkli bic¢imde algilarliar. Algilama vyal-
nizca uyarilarin fiziksel karakterine bagli degildir. Uyari-
nin ¢iktifi cevreye ve Dbireyin i¢ haline baglidir. O halde

algiiama su silrecleri de kapsamaktadir (28).

- Duyum sidrec¢leri (Uyaricilarin Dbeg duvyu organi ile algilan-—
masidir).

-~ Simgesel slrecler (Uyaricilarin tiketici belleginde bir i-
maj yvaratmasidir. Ornegin., televizyonda Dbir gofret rekiama
vapilirken. bazen tadi da duyumsanabilir).

~ Duygusal sirec¢ler (Uyarici ile ilgili hoslanma dizeyini be-—
lirler. Ornegin, bir reklam gorintisii, sesi ya da slogani
her tiketicide farkli algilamalara neden olabilir).

Pazarlamacilar tuketicilere iletmek istedikleri me-
sajlari Obir mesajlardan ayirdedebilmeleri icin c¢esitli yol-
lar denerler. Bunlar; sesin siddetini arttirmak, gorintundn

hacmini bilylitmek ya da renkleri kullanarak zitliklari ortaya

(27) Ali Atif Bir-Fermani Mavis, Dinya'da ve Tiirkiye'de Rek-—
lamcilik, Reklamin Gilici, Icinde: Leyla Ozden, "Algilama:
Tiketici Davranisi 1Ic¢indeki Yeri ve Pazarlamadakl One-
mi," 1.basim, Ankara: Bilgi Yayinevi, 1988, s.168.

(28) Yikselen, Temel..., s.38.
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koyarak mesajin hedef izleyicilerin algisal silzgecinden gec-—
mesini sagylamaya calisirlar.Yapillan arastirmalar gostermistir
ki, tiketiciler Kendilerine gelen uyarilardan ancak algilama-
y1 arzuladiklarini bilin¢li olarak farkina varabiidikleridir.
Daha onceki drinden tatmin olmus ve marka bagimlilig: olusmus
tiketiciler rakip uUrdnlere Karsi ilgisiz davrandiklari ve me-

sajlara karsi algisal perdelerini kapadiklari saptanmistir.

Pazarlamacilar, genellikle, bir isletme, Urin vya da
marka imaji yaratmaya c¢alisirlar. Gercekte., bu tiketicilerin
alimlariyla ilgili bir algilamadir.Imaj. bir drinin ya da is-
letmenin bir dizi tiketici algilarini icerdigi icin, satinal-

ma davranisinl etkiler.

Tdketicilerin. karar verirken bazi risk etkenlerini
de algiladiklari saptanmistir (29). Bu durumda riskten kacmak
va da riski azaltmak edilimindedirler. Bu da davraniglari et-
kiler. Risk algisini iki sekilde siniflayabiliriz. Birisi u-
rinidn vapisiyla ilgili risk bir digeri de psikolojik risktir.
Bu durumda, pazarlamacinin gorevi riski azaltmaya yonelik
stratejiler uygulamaktir. Riski azaltilan Urdn ve markalarin

tekrar satinalma olasilifinin arttiZl saptanmistar (30).
e. Tutum ve Inanc¢lar

Tiketicilerin algilarini ve satinalma davranis-—

larini dogrudan etkileyen glclerdir.

(29) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., s.72.
(30) Odabasi, Tiiketici Dav.... 5.68.
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Insanlarin bir nesne veva fikre karsi sirddrdigi o-
lumiu ve olumsuz degferlemeleri, duygusalliklari lehte veya a-—
leyhte eyleme gecme egilimlerine tutum denir (31). Tutumlar,
bireylerin zamanla edindikleri deneyimlere ve grub iliskile-
rine dayanir ve defisime Karsi diren¢ gosterirler. Tutum ki-
sinin algilarini da etkiler. S&zgeligl insanin bir drind sa-
tinalip almamasi ¢ Uridne karsi o siradaki tutumundan etkile-
nir. Tutum, bilgi, duygu ve belirli bir bi¢imde eylemde bu-
lunma (davranis) gibi Jdgelerin birbirlieriyle dengelenmis ve

gorecell olarak istikrarii iliskileridir (32).

inang¢ ise. kigsinin herhangi bir sey hakkindaki tamam-~
layici dislncesidir (33). Inanclar gercek, kulaktan dolma ve
duygusal olabilir. Uridn ve hizmetlerlie ilgili inang¢lar "drin
ve marka imaji''ni olustururlar. Isletmeler bu nedenie inanc-—
lari degistirmeye cailslrlar. Isletmeler tutumlarin nasil o-
lustugunu ve degistigini bilmeli, stratejilerini buna gore
belirlemelidir. Sonugta ya tiketicinin tutumunu kendi Uridnine
dofru defistirir ya da tuiketicinin tutumunu kavrayip,. Qruninid
bu tutuma uyacak bicimde defistirebilir. Tutumlar oJrenme yo-
luyla kazanildigina gdre, tutumlarin defistirilmesi ile dav-
raniglarda degigsiklik yapmak mumkindlr. Bu da etkili reklam

ve oteki satig eylemleriyle gerceklesir.
C. Sosyolojik Faktoérler

Kisinin psikolojik yapisi: algilari, kiiltirel cevresi

(31) Olug¢, "Satige¢ilarin...,' s.9.
(32) A.g.k., s.9.
(33) Tek., Pazarlama:flkeler..., s.147.
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ve pbagli oldudu ya da iliskil kurdugu tidrld insan gruplarinin
etkisi altindadir. Sosyolojik etkenleri kiiltdr, aile,arkadas,

toplumsal siniflar vb. siralayabiliriz.
a. Kiltir

Davranigslari en genis Dbi¢imde etkiliyen unsur
kiltdrddr. Kultdr, tutum, ddsince, inan¢, yargi, dil, din gi-
bi kisilerin sahip olduklar: degerlerden olusur. Bu deJerler
belirli davranigs bic¢imleri ortava c¢ikarir. Bir idlkenin kidltu-

rii. o Ulkede Uretiien Urilnlerin belirlenmesini sagladigd: gibi

tuketimine de etkide bulunur.

Kiltird su sekilde tanimlamak mimkidndir (34): Kultidr,
bir kusaktan difer kugada (aile, okul, cami, kilise vb.) ile
aktarilan soyut {(tutumlar. dlkiler, kisilik tipleri, deZer
vargilari, todreleri, gelenekleri, din vb.) ve bir Kisim somut
degerler ( maddi kiltdr unsurlarindan olusan mallar., binalar
vs.) Ofrenilmis ve tatmin edilimis, tepkiler; egiticil, uygula-
tici ve deZerleyici bir sireg¢, sosyal bir olay ve sosyal bir
sistemdir. Tanima gore; kKilltur soyut ve somut delerler siste-
minin bir bileskesidir. Kilturdn Ozind olusturan soyut (mane-—
vi kiltir) c¢ok vyavas defisirken, somut (maddi kiltudr) daha

cabuk degisiklige ugrayabilir.

Gerek uluslararasi gerek ulusal pazarlarda pazarlama
eylemlerini yiriitiirken kiiltiirlerin zaman icindeki degisimle—

rini izlemek ve daha cabuk deZisim gdsteren somut kiiltir oge-—

(34) Karabulut, Tiketici Dav..., s.94.
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lerine &zen gdstermek gerekir.

{iltir temel ogeler disinda cografi yerlegim,., din,
mezhep farkliliklara, yas. kisisel ve Kkentsel alanda olus
gibi nedenlerle belirgin davranis bicimlerinde ayirdedilen
bir cok alt kiltirede ayrilair (35). Pazarlama ac¢isindan one—
mi; bu alt kiltdr farkliliklarindan dofan davranis bicimieri-
nin tesbiti ve cesitli Udrinlere ve markalara olan efilimlerin

veé tercih nedenlerinin saptanmasidir.

Her llke farkli kiiltirel vapiva sahiptir.Toplumiar a-—
rasindaki kiltirel farkliliklar ozellikle uluslararasi pazar-—
lama konusunda &nem kazanmaktadir (36). Farkli kidltdrel vyap1,
farkli davranisgs bicimleri ve defer vargilari sonucu Dbasarili
bir isietme kiltilrel olarak duyarli olmali ve diger kidltdrie-
ri anlayip. deferlendirebilmell ve buna gdre pazarlama stra-

tejilerini uygulayabilmelidir.

b. Sosyal Gruplar
Insaniar dogjumlarindan &limlerine kadar toplum-
sal gruplarin Uyesidirler.Cocuklarain ilk bilincine wvardiklara
grup Uyeligi aileleridir. Daha sonra, arkadas gruplari. mes—
lek .gruplari, dernek, sendika, spor klubu gibi gruplar olusur
ve bu gruplar tarafindan gelistirilen normlarin etkisiyle ki-
silerin davranislari sekillenir ve zaman zaman etkilenir.Cun-

kii, her grup kendine &zgi tutumlar ve inanclar gelistirirler

ve dolayisiyla iyelerinin davranislarini etkilerler. Uyeler

{35) Olug¢, "Satiscilarain...,'" s.5.
(36) Odabasi, Tiketici..., s5.162
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grubun gelistirdigi deder yargilarini ve umutlarini benimser-—
ler. Diger yandan, deder vargilari ve standartiari, bir kisi-
nin davranislarini etkileyen ve Ornek alinan gruplar (refe-
rans gruplari) da vardir. Tuketiciler genellikle, ©&rnek tu-
tumlari grubun deferleri olarak algiladiklari satinalma dav-

raniglarina uyariar.

c. Aile

Aile.toplumsal kurumlarin en etkilisi ve gelis-—
misidir. Aile; aileyi olusturan Uyelerin tiketim davranisia-
rini etkiler. Aile big¢imi, (Uye sayisi, oturma yeri ve otori-
tenin dagilimi) tiketicli davranisliari ac¢isindan farkli davra-
nig bicimlerini olugturur. Aile bireyleri arasinda sirekli
etkilesim s0z konusudur. Bu nedenle, bireyler lUzerinde etkisi
fazladir. Ailede satinalma kararlarinin verilmesinde kim daha
cok rol aynar? sorusundan yola c¢ikildiZinda: dort tilr rolden
sozedilebilir (37):

1. Erkegin kararlarda egemen oldugu durumlar,

2. Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar,

w

Kadin ve kocanin esit kararlari ve

4. Eslerin bagimsiz oldugu durumiardir.

Bu siniflama, belirli satinalma kararlarinda gercegi
pek yansitmaz.Yasam sartlari, cevresel degisiklikler, tekno-—
lojik yenilikler cogu zaman satinalma kKararlarinda c¢ocudu da

etkili hale getirmistir. Cocuk sayisindaki artis tiketim mal-

larinin artisini da saglar.

(37) Olu¢, "Sataicilarin....'! s.6.
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Ailenin karar verme davranisini bir¢ok faktor etki-
ler. Ailenin yasam sirecindeki yeri (yeni evli, bekar, cocuk-
lu evli, yasli evli) ic¢inde ver aldigi toplumsal kesim kadi-
nin calismasi, ailenin kentte oturmasi gibi faktdrler satain-
alma kararlarinin verilmesiyle dofrudan ilgilidir. Ancak. bu-
rada unutulmamasi gereken aile icerisinde UrunUn-satlnalln—
masina kKarary veren 1ile Uridnid kullanan ve satinalan farkli o-
labilir. Ozetle, hedef tiuketiciyi dolayla bir uyarici olan a-
ilesi vasitasiyla etkilemek amaclanmali. allenin davranis o&—

Zelligi titizlikle belirlenmelidir.
d. Sosyal Siniflar

En demokratik ve esitlikc¢i ilkelerde bile top-—
lumun katmanlara ayrildigi gorilur. Sosyal siniflari altil:
bicimde siniflayabiliriz (38).

1) Ust-Ust, 2) Alt-Ust, 3) Ust-Orta, 4) Alt-Orta. 5) Ust-Ailt,
6) Alt-Alt seklindedir. Sosyal sinif hiyerarsik bir &zellige
sahiptir. Sosyal sinifi belirleyen ozellikler sunlardir(39):
-~ Ayni gelir,

— Ayni yasam kosullara,

— Ayni yasam davranislari ve

— Ayni yasam gorisudir.

Sosyal bir sinifain Uyesi durumunda olan hedef tiketi-
cinin 6zde bazi kisilik farkliliklari olmasina ragmen, genel-

de tiliketici Dbulundugu sosyal sinifa ¢gore, bir alt siniftan

(38) A.g.k., s.5. ?
(39) Yikselen, Temel..., s.35.
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bir dst sainifa gecme ve kendini gdsterme. bir dst sinifa ben-—
zeme ve sosyal sinifdan ayrilmama efilimindedir (40). Her
sosyal sinifin bir dnderi ve izleyicileri vardir. Her sosyal

sinif Uyesi, bir Usti degil kendi sinifinin onderini izler.

Sosyal siniflarin tidketici davranisi acisindan onemi,
pazar boélimlenmesinde bir degisken olarak izlenmesidir. In-
sanlarin degisik Urdnlerin bir kismini satinaima davranisla-

rinda sosyal sinifin etkilil oldugu saptanmistir.
2. TUKET1Ct SATINALMA DAVRANISLARI

Tuketicilerin ni¢in satin aldiklarinin bilinmesi ye-
terli degildir. Ayrica tiketicilerin ne zZaman. nereden ve na-—

s11 satin aldiklar: da onemlidir.
A. Alim Yeri

Bircok irin va da hizmetin satinalma karari evde ve-
rilir. Ancak, bazi Uridnlerin alim karari ya biltindyll ya da
Kismen alimin yapildigi yerde verilir. Ornegin, dayanikli ti-
ketim mallarinin alim Karari evde verilirken, hangi marka va
da hangi ebatta olacagi alim verinde lruin gdriildiikten sonra
Karar verilir.

Tiiketici,elde ettigi bilgilere dayanarak Karar verir.
Ne satinalacagini, nereden satinalacagini bilir.Satinaima ka-
rarinin nerede verildigini, Uriin gelistirmeyi ve satis caba-

larini etkiler. Karar maJazada veriliyorsa; urin ambalaji,

(40) Karabulut, Tiketici Dav..., s.90.
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magazanin dizeni. vitrin. sergi, diger satis cabalari dnem
Kazanir. Evde karar verme saflanmak isteniyorsa reklam mesaj-
lari1 bu stratejiye godre hazirlanir ve tiketiciler bu ydnde
gudiilenir. Ayrica belirli mafazalardan satinalma bagimlilig:
da varatilabilir (41). Genellikle, prestiji viiksek iriinler,
prestijli vyerlerden satin alinmak istenir. Marka ve magaza

bagimlilig: isletmeler i¢in istenen bir durumdur,.
B. Alim Bicimi

Tuketiciler farkli alim bi¢imi gdsterirler. Ornedin;
tiketiciler ambalajlil drinlerin sagliklari i¢in uygun olacal:
goridsilinde iseler. Uridnlerin buna gére hazirlanarak satisa su-—
nulmasi gerekir. Bazen tuketiciler sec—al ydntemiyle satinal-
mak isteyebilirler. Bdyle olunca, ambalaj., etiket, Urinin su-
num yeri onem kazanir. Ayrica kimi tiketiciler de alisveris
vapmaya gittikleri verde,ihtiya¢larinin tdminin karsilanmasi-—
ni isterler. Bu durumda, tiketici istekleril gdzdnine alinarak
biyik departmanli mafazalara gereksinim duyulur. Bu ve buna
benzer davranislar tidketicilerin alim bic¢cimlerini belirler.
Ayrica bazi Uriinlerin satinalima zamanlari farklaidir. Mevsim-
lere, aylara, giinlere hatta saatlere gore farklilik gdsterir.
Ornegin, deniz malzemeleri. alkolsiiz soguk icecekler daha c¢ok
vyazin talep edilirken, kavak malzemeleri, Kislik yakacak ve
giyecek ihtiyaclarinin aiimil kisin gerc¢eklesir. Bunun yanisi-
ra bazi tiiketim maddeleri, daha sik satin alinirken, dayanik-

11 tiketim maddeleri insan hayatinda bir ya da iki defa alim

(41) Odabasgi, Tiketici..., s.190.

i e .
saratoid Untversite s

Merkez Kirtiiphane
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sikligi gosterir. Bdtdn buniarin yanisira alim bic¢iminde =za-
maniama farkliliklari: da saptanmistir. Ucretlerin odendigi
aybaslarinda ve hafta sonlarinda (tatil ginlerinde) satina-

limlar artis gdsterebilmektedir.

Tlketici davraniglarinin incelenmesi sonucu bir Urd-
nd si1k satin alanlarda marka imajinin olustudu, seyrek satin-
alanlarda ise, rastgele herhangi bir markayl satin alma egi-

liminde olduklari belirlenmistir (42).

3. SATINALMA KARAR SUREC! VE AJAMALARI

Tiketicinin satinalma karar sireci bes agamadan olu-
sur (43).
1. Bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi,
2. Segeneklerin belirlenmesi,

Seg¢eneklerin deferlenmesi,

W

Satinalma kararinin verilmesi,

5. Satinalma sonrasi davranislar.

Tiketicil karar alma slrecini sematik olarak su sekil-

de gosterebiliriz (44).

(42) Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Ye-
ni basim, Istanbul: 1985, s.183.

(43) Yikselen, Temel..., 5.42.; Ayrica bu konuda vyapilmis
farkli bir sainiflandirma i¢in bkz.Tek, Pazarlama:Kavram-
lar..., s.147-160.

(44) Odabasi, Tiketici Dav.,.., s.171.
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Satinalma Sonrasi Davranislar baska ihtivya-
‘ cin one ¢ik-—
masi)

Tatmin Tatminsizlik
(Slre¢ tamamlanir) (Birinci asamaya ddnme olasiligi)

A. thtiyacin Ortaya Cikmasi

Satinalma karar siUreci bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiy-—
la baslar. Bir ihtiyag¢, tiketicinin i¢ yapisindan kaynaklana-
bilecegi gibi, dis faktdrlerden de dogabilir.Doyurulmamis bir
ihtiyac gerilim yaratir. Ayrica, tiketilen bir Urdn doygunluk
saglamadigdinda da gerilim ortaya ¢ikar. Ihtiyacin ortaya ¢ik-
mas1i i¢in, tiketicinin gercek durum ile arzulanan durum ara-
sindaki farki algilamis olmasi gerekir. Efer bu gerc¢eklesmi-
yorsa ihtiya¢ ortada yok demektir. fhtivaclar cesitli uyari-
cilar sonucunda ortaya ciktiginda ve tatmin olmayan gudiler
56z konusu olduguna gdre ihtiyacin ortaya c¢ikisinda gidiler

ile bireyin deneyimleri ve eilde edecegi bilgiler onemlidir.
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Buna gore. ihtiyaclarin ortaya cikmasina neden olan faktdrle-
ri su gsekilde siralayabiliriz (45): Cegsit yetersizligi, yeni

bilgiler., artan arzular ve artan araclardir.

Ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla birlikte tiiketici, tatmin
clacagdil secenekleri aramaya baslar. Inhtivacin ortaya cikmasi
asamasinda, psikoloiik, sosyal., sosyo-kiltirel faktdérlerin
etkileri de s6z konusudur. Bunlarin bilinmesi ve tesbit edil-
mesl 1le isletmeler stratejilerini bu duruma gdre olusturur-

lar.
B. Seceneklerin Belirlenmesi

Ihtiyacin belirienmesinden sonra, tidketici ihtivaca
¢cozlUm getirecek secenekleri ve bunlarla i1lgili biigileri e—
dinmeye c¢alisir. Uriin ve markalara 1liskin biigiler toplar.
Satis noktalarini, her bir lrdn wveya markanin dzelliklerini.
fivatini ve Gdeme kosullarini ogrenir. Ancak, secenekleri ve
bilgi aramanin tiketiciye bir maliyeti vardir. Bu maliyet, a-—
rama icin gecen zaman ve c¢abadir. Intiyaci ¢ok ivedil ise, se-
¢genekleri belirlemede ¢ok zaman ve ¢aba harcamayacaktir.Tike—
ticiler bilgileri iki dnemli kaynaktan elde ederler. Bunlar;
daha dnceki deneyimleri sonucu bellekte kalan bilgiler ve
cevreden edinecegi bilgilerdir. Tiketicinin yeterli deneyim-
leri varsa. cevreden bilgi edinme yoluna gitmeyecektir.Igslet—
meler tiikketicilerin daha iyi bilgilendirilmelerini hedefler
ve tutundurma calismalarini bu ydnde ele alirlar. Ancak is-

letmelerin kontroli disinda bilgi edinme kaynaklari da vardir

(45) A.g.k., 5.174-178.
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Ki, bunlar: kitle iletisim arac¢lari, tanitici programlar. ai-
lesinin ve iligkili oldudu toplumsal grubun onerileri ve fi-

kir liderlerinin etkileridir.

C. Seceneklerin Dederlendirilmesi

Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakklnda bilgi
elde edilmesinden sonra her birinin deferlenmesine sira ge-—
lir. Seceneklerin deJerlendirilmesi, objektif kriterlere bag-
11 olabilecegi gibi, subjektif kriterlere de bagli olabilmek-
tedir. Objektif kriterler; fiyat, kalite. garanti gibi olc¢u-
iebilir nitelikler, subjektif kriterler de tiketicilerin

sosyo—-psikolojik durumundan kKaynaklanir.

Tiketicilerin &grenim diizeyleri yikseldikce ve gelir-
leri arttikca daha ¢ok ayrintili bilgi edinme c¢abasinda ol-
duklari saptanmistir (46). Ayrica seceneklerin degerlendiril-
mesi asamasinda tlketicinin ge¢mis deneyleri ve cesgsitli mar-
kalara karsi tutumu dnemli rol oynar. Bunun 1i¢in bu asamada
ikna edici, bilgilendirici satis taktikleri onemli rol oynar.
Sec¢—al hizmeti sunan biyik magZazaiarda, gdrsel unsurlar,amba-
laj vs. éne cikar. Reklam ve tutundurma ¢alismalari tiketici-
lerin bu egilimleri gdz &niine alinarak. tilketicinin istenilen
yonde degerlendirme yapmasina yardimci olacak nitelik tasima-—

lidar.

(46) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., s.81.
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D. Satinalma Kararinin Verilmesi

Tuketici secenekleri deferlendirdikten sonra iUridnd
satinalma vya da almama kararini verir. Karari olumlu ise,
malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve sa-
tin alacagdi yere iligskin bir dizi karar vermek zorundadir. Bu
karari vermek olduk¢a zordur. Isletmelerin gorevi,iste bu ka-

rar vermeyi kolaylastirmaktir.

Satinalma karari bazi durumlarda marka ve mafaza ba-—
gimliligi yaratabilmektedir. Her marka ve maZazanin tilketici-
ler iizerinde yarattid: Dbir imaji vardir. Marka ve mafaza ba-
gimliligi, isletmeler ic¢in arzulanan bir durumdur. Ayrica sa-
tinalma kararinin U¢ Snemli boyutu tiketici davranigslari aci-
sindan 6nemlidir. Bunlar: siklik, zamanlama ve mevsimsel sa-—

tinalmadir.

Tiketici. elde ettigi bilgilere dayanarak karar ve-—
rir. Ne satinalacaf@ini. nereden satinalacafini bilir. Karari-
nin ertelenemeyecek oldugdu durumlarda satinalmaya karar ve-—
rir, kararaini ertelerse, gecicl de olsa satinalimadan vazgec-—

mis olur ve tatmin edilmeyen ihtivaci devam eder.
E. Satinalma Sonrasi Davranislar

Tiketici satinalmay1l gerceklestirdikten sonra karari-
nin etkilerini ve sonuclarini degerlendirir. Satinalma sonra-
s1 degerleme, yeni bilgilerin elde edilmesinin bir sonucudur

(47). Satinalma sonrasi deferleme isletmeler icin onemlidir.

(47) Odabasai, Tiketici..., s.194.
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Ciinkili satinalanin, satinalma eylemini Tekrarlaylp tekrarlama-
digini ve satinalanin c¢evresini etkileme eylemlerini bilmek
ister.Ancak her zaman tiiketici satinalma karari sonucunda Ke-
sin bir tatmin saglayamaz. Bazil durumlarda tiuketici Kararlari
konusunda siipheler ve belirsiziikler igerisindedir. Bu durum-
lari sdyle drnekleyebiliriz: Bazi durumlarda tiketici Urinden
cok biyilik beklentiler icerisindedir. arzulanabilecek bircok

secenekler vardir ya da tiketicinin tutumu degismistir.

Sonucta tiiketici, satinalma sonrasinda U¢ Snemlil du-
rumdan birivie karsilasir (48).
— Tatmin olmustur,
- Kismen tatmin olmustur,
- Tatmin oimamistir.

Tatmin olma durumunun tekrarlanmasi halinde marka ba-
gimliliginin kazanilmasi sdz konusudur. Kismen tatmin olma ya
da tatmin olmama durumunda ise, marka hakkinda inan¢ ve tu-
tumlar olumsuz ydne ydnelir ve yeniden satinalma olasilig: a-
zalir. Tiketicinin icine diisebilecegi bu duruma "Bilissel Ce-

liski"™ durumu denir.

Bilissel Celiskiyi. ayni anda sahip olunan bilislerin
(diisiince ya da fikirlerin) ya da bir bilis ile davranig ara-
sindaki tutarsizligin ortaya cikardigi giidisel durum (49) di-

ye tanimlayabiliriz. Celiski cesitli sekillerde ortaya c¢ikar.

(48) A.g.k., s.195. ,

(49) Yavuz Odabasgi, "Bilissel Celiski Teorisi ve Pazarlamada
Kullanilma Alani", Erciyes tniversitesi 1.1.B.F.Dergisi,
(Mayis, 1983), s.20Z2.
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Bunlari su seKilde siralayabiliriz:

— Secilen secenedin olumsuz &zelliklerinin sayisi arttikca,

— Daha cekici secenedin kabul edilmemesi durumunda,

- Zorunlu ve tesadiifi olarak yeni bilgilere maruz kalma,

~ Kabul edilmeyen seceneklerin sayisi,

— Belirli bir karara verilen onem derecesi

~ Bireyin kisisel fikirleri sonucu farkli davraniglar ortaya
koymasi1 durumunda,

— Tutum, deJerler ve zaman faktéri de celiski yaratabilmekte-
dir.

Bu durumda isletmeler kendi markalari icin celiskiyl
azaltmaya ¢alisirlar ve rakip markalar ic¢in celiskiyi artti-
rici taktikleri kullanirlar. Burada reklam ve kKigisel satis
gibi satis cabalariyia malin istenen nitelikleri wvurgulanarak
uyumsuzluk azaltiimaya calisilar. Ozellikle gida maddelerinde
bozuk,. clrik, son kullanma siliresi gec¢mis Uridnler, giysiler de
defolu iiriinier, dayanikli tiketim mallarinda servis hizmetle-—
rinde eksiklikler, garanti konusundaki vetersizlikler,tliiketi-

cide degistirilmesi gl¢ olumsuz tutum ve inan¢lar yaratir.



bUeclincid Bolim
SATIS GUCU VE YONETIMI
I- SATIS KAVRAMI VE SATISIN ONEMI

Amerikan Pazarlama Dernegi satis Kkavramini sayle ta-
nimlar: (1) "Gelecekte misteri olmasi olasi bir kisinin bir
drin veya hizmeti satinalabilmesi ic¢in ikna (veya vyardim) ve
satici durumda bulunan kisiyi ticari vy&nden anlam ifade eden
bir fikir ilzerinde olumlu yonden harekete sevketmekle ilgili

kisigel veya kisisel olmayan islemlerdir".

Satis, isletmeler icin oldugu kadar, alicilar (tidketi-
ciler, araci kuruluslar) i¢in de Snem tasiyan bir degiSim is~—
lemidir. Talebi etkileyerek vya da talep yaratarak dUretimin
artmasina sebep olmakta, sonucta insanlarin gelir ve vyasgam

dizeyleri yikselmektedir. Ayrica satis, .tiketicilerin ihtiyac

(1) Allan L.Read, Uygulamali Modern Saticilik Teknigi, (Cevi-
ren: Besim Baykal), 2.basim, Istanbul: Caglayan Basimevi,
1984, s.12.
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ve isteklerini gidermek i¢in ¢abalarken. tiketicilerin karsi-
lastiklari problemlerin ¢dzumine de yardimci olmaya ¢alismak-
tadir.

Isletmeler, Uretim vyonli olmaktan ¢i1kip, pazarlama
yonid orgutlere donistiginde satig islevi blUyuk onem kazan-—
mistir. Bu anlamda satis, pazarlama yonetiminin kalbi demek-
tir. Satis faaliyetleri miisterilerle yuzylze goridsmeler 1s1-—-
ginda gerceklegirken.miisterilerden c¢egitli bilgiler toplanir,
bu bilgiler siniflandiralir, yorumlanir ve yeni OJnerilerin
gelistirilmesini sagiar.Boylece, satis islevi, Uretim, finans
ve pazarlama konularinda dofru kararlarin alinmasina katkida
bulunmaktadir. Ancak. rekabet ve karmasik ekonomik kosullarda
bir c¢ok igletme, pazarlama islevlerini ve Ozellikle satis is-

levini iyi bir sekilde ylirtitememektedir.

II- SATIS GUCU YONETIMI

Pazarlama ydnetiminde hareket noktasi insan ihtiyac-
lari ve istekleridir. Tiketicilerin ihtivac¢lari ve istekleri
dgrenildikten sonra bu ihtiyaclara ve isteklere uygun drinler
geligtirilmekte ve Urilnlerin satigsini saflamak icin gerekli

satis cabalarinin yapilmasina sira gelmektedir.

Satis yonetimi ise, pazarlamanin bir alt sistemi ola-
rak satisa iliskin eylemlerden ve pazarlama planlamasina yar-—

dimci olabilecek faaliyetlerden sorumludur (2).

(2) Sahavet Gidrdal, “Cagdas Anlamda Satis ve Satis Yonetimi,"
tstanbul Sanayi Odasi Dergisi, Y.24, S5.285 (22 Kasim
1989), s.51.
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Amerikan Pazarlama Dernegi Satis Yonetimini su sekil-
de tanimlamistir: "Satis Yonetimi: bir isletmenin kisisel sa-
tig (ydzylize satis— Personal Selling) eylemlerinin planlanma-—
s1, yoneltilmesi(direction) ve denetimi ile ylzylze satig gi-
cdnun devsirilmesi. secimi. egitimi, donatimi, gdbreviendiril-
mesi, gezi cizelgesinin vyapilmasi (routing), gdzetimi, ddll-

lendirilmesi ve guddlendirilmesi (motive edilmesi)’dir (3).

Bu giin ise, satis ydnetimi. anilanin disinda bir yo-
netim fonksiyonu olarak satis ongodrimlemesi, satis bitcesi,
satis bdlgelerinin orgiutlenmesi, satigs kotalarinin dizenlen-
mesi, satis analizi. satis ve satisgilarain wverimliiliklerinin
deferlendirilmesi gibi sorumluluk alanlarini da kapsamaktadir
(4). Bu anlamda satis yodnetimi. dridnlerin fiziksel ve islev-
sel Ozellikleri hakkinda alicilari bilgilendirmenin otesinde-—
dir. Satisc¢i yalnizca ekonomik nesnelerin pazarlanmasinil de-—
Fil,ayn1 zamanda igletmeler icin c¢cok oSnemli olan sosyal ilis-
kileri de gelistirmektedir. Satis ydnetimi hem satislarin yd-
yvonetimi, hem de bunu saflayacak isletme satis elemanlarinin
yOnetimidir.Buna gore satis yonetiminin anlam,., kapsam ve ice—
rigi genislemis, eskiden dar anlamda kullanilan "Satis Yone-—
timi"ne Amerikan Pazarlama Dernegi "Satis Gdcu Yonetimi'deme-
ye baslamistir (5).

Satis hedeflerinin cok degisik olmasi nedeniyle her

isletmenin kisisel satis faaliyetleriyle neye ulasmak istedi-

(3) "Satis Yodnetimi," Diinya Gazetesi, (8 Subat 1983), s.7.

(4) Sahavet Giirdal, Satig GicU Yonetimi, Istanbul:Asya Yayin-
lari, 1990, s.5.

(5) "Satis ¥Yon...," s.7.
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gini tanimlamasi gerekmektedir. Efer isletme dodrudan bir sa-
ti1s gicli Kkullanacaksa. bu satig glclnin toplam pazarlama

programi i¢indeki roliinlin saptanmasi ¢ok Snemlidir.

isletmenin genel pazarlama hedefleri,satig glcl yone-
timinin ilke ve politikalarinin saptanmasini gerektirir. Bu
hedefler isletmenin girmek istedigi Urin pazarini, isletmenin
kisa ddnemli satislara mi.uzun ddnemli satislara m1 Onem ver-—
digini,isletmenin pazar payina mi, yoksa Kara ml oSncelik ver-—
digini.tiketicinin tatmin edilmesi ve ihtiyacinin karsilanma-
s1 dlizeyleri ve dteki birg¢ok konudur. Bu hedeflerin her biri
sat1s giclinin tirind. onemini ve faaliyetlerini etkiler. EZer
isletme yilksek dizeyde miusteri tatmini amaciiyorsa., misteri-
lerle sik sik gdriismeyi saglayacak cok sayida satig¢idan ya—
rarlianacak ve yiksek dizeyde bir satis baskisina basvuracak-
tir.

Sati1s giicli ve yénetiminin ilke ve politikalari.pazar-
lama stratejisiyle belirlenen konularda verilen kararlar so-
nucu ortaya c¢ikmaktadir (6). ©Ornegin, yiyecek enddstrisinde,
bir cok isletme pazarlama stratejilerinde, genis tiketici
kitlelerine ydnelen reklamlar yapmak suretiyle kendi markala-
rinin satis magazalarina girmelerini ve oradan da tilketicile—
rin satinalmalarini amaglamaktadir.isletmenin satis elemanla-
ri1, perakendecilerin vyeterli miktarlarda stokta Urin bulun-
durmalarini, raflarda iyi ve yeterli yer ayirmalarinil ve sa-

ti1sin arttirilmasinda kendileriyle isbirligi yapmalarini sag-

(6) Kotler, Pazarlama Yénetimi..., £.379.
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lamaya calisirlar. Ayrica endustrideki diger igsletmeler Kendi
markalarina karsi heniiz miisteri tercihi yaratmamis olanlar,
perakendecilere iyi bir kar marji ve Cteki Ozendiricileri
sunmak suretiyle kendi dridnlerini satis magazalarina surmeye
calisirlar. Bdyle bir strateji satiscilik konusunda daha ya-

raticil olan satis glciiniin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir.

Endiistri mallarinin satisinda. 6zellikle Uridnlerin
teknik ydnden karmasik olusu kisisel satisi, reklamdan daha
dnemli kilmaktadir, Bu nedenle. satisin gercgeklestirilmesinde
ve satils sdzlesmesinin vapilmasinda satiscilara gorev dusmek-
tedir. Tim bunlar isletmelerin kKisgisel =zatis hedeflérinin ol-
ciisiinde wve acik bicimde belirlenmesini gerektirir. Isletme
vaptigi planlarinda, satis gilcl calismasinin ulastigl basar:
diizeyini saptamak icin hedefler secmelidir.Isletme planlarin-
da yer alan bu hedefler hem satis¢ilari hem de diger giderler
leri icerir.lsletmelerin genel harcama biit¢eleri bitun bu he-
deflerin vyerine ggtirilmesinde ozel bltceler bicimine donus-
tirdlir.Satis gicl ydnetiminin ilke ve politikalarinin belir-
lenmesinde en dnemli belirleyici satis giiclinin saptanmasidir.
Satiscilarin sayisi isletmeye getirecedi maliyetle doJru o-
rantilidir.Bu nedenle, her isletme c¢alistiracafi satis gicidnd
titizlikle belirlemek durumundadir. llke ve politikalarin be-
lirlenmesinden sonra satis giiciiniin etkinligi belirlenmelidir
ki bu da, satis glcinin orgltlenis biciﬁiyle ilgilidir.

I1I- SATIS ORGUTU

Satis gici orgiitii, satis ve satis ydnetimi pozisyon-—
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larinin ve bu pozilsyonlar arasi iliskilerin olusturulmasini
icerir.

Satiscilar. isletmenin satislarini bilfiil gercekles-
tiren, en verimli, buna karsilik da en masrafli satis glcind
olustururlar. Isletmeler ic¢in satis¢l sayisinin coklufu. sa-—
tislari arttirmakla Dberaber. belirli bir noktadan sonra. ma-—
liyetleri de ylikseltmektedir. Bu nedenle. satis glicinin bi-
yidkliginun,istihdam edilecek satisc¢ilarin sayisinin titizlik-

le tespit edilmesi gerekmektedir.

Satis gicinidn etkinligi: buyukldgd yaninda, ne sekil-
de organize edilmis olduguna baglidir (7). Satig giicd., kisi
say1s1l1 olarak ayni buylkiidkte olsa da organize edilme ve &r-
gitlenme sekilleri bakimindan farkliliklar gdsterebilmekte-
dir. Etkilil bir satis organizasyonu gerg¢eklestirmek ic¢in iz-

lenecek yollar (8}):

1) Satis bSliminiin genel ve 6zel hedeflerini belirlemek:
Genel hedef, tatmin edici bir kar elde edecek kadar
diglik bir malivetle, isletmenin satis hacminde istenen diizevye
ulasmaktir. Bununla birlikte. bir isletme satis hedeflerinde
daha 6zel olmalidir. Hangi dagitim kanallari kullanilmalidir?
Isietme Uriniind herkese satacak midir , yoksa dagfitimda daha

se¢ici mi olacaktir ? Ulusal, bolgesel ya da verel piyasa se-

(7) Mehmet Oluc¢ ve diferleri, Satis Giicli Y6netimi, icinde En-—
gin Okyay,'"Satis GuUclnun Buyukluigl wve Organizasyonu, "“Is-—
tanbul Univ. Ikt.Fak.Paz.Enst.Ya.No:12. Istanbul:Istanbul
Matbaasi, 1979, s.28.

(8) Cf.Stanton, J.William; and Buskirk, H., Richard, Manage-—
ment of the Sales Force, Richard D.Irwin Inc., Homewood,
III.Resived ed. 1969, s.65-66.
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ceneklerinden hangisi olusturulacaktir ? vb.

2) Satis bdliimlinin faaliyetlerini saptamak ve bunlari mantik-
sal bir sekilde siniflara ayirmak:

Tim satis faalivetleri, satislari planlama ve yurut-
me olarak ikiye ayrilir. Bir lreticinin satis planlama etkin-
ligi ise ligce ayrilir; drin icin marka isimleri bulma ve eti-
ketler saptamak.yeni Urinler tasarlamak ve bunlari ambalajla-
mak,son olarak isletmedeki satiscilari motive etmektir. Sonuc
olarak, yeterli derecede uzmanlasma. koordinasyon ve kontro-—
lin saglanmasi icin daha genis bir siniflandirma gerekir ki,
bu da lridne, cografi bdigelere ve misteri tiplerine gore si-

niflandirma seklindedir.

3) Faaliyet gruplarini didzenlestirmek:

istenilen yapiyil gerceklestirmenin bir yolu da duzen—
lemeye en asagidan bagliyarak satis bolimine kadar gitmektir.
t1k olarak. satiscilar, baslarinda birer yetkili olmak Uzere
gruplara ayrilirlar.Bu gruplarin birinci dizeyde bulunan yet-—
kilileri, ikinci dizeydeki yetkililerin altinda toplanirlar.
Daha sonra, ayri ayri organize edilmis gruplar aralarinda bir
ag olusturacak sekilde, bir duzenlemeye tabi tutulurlar. Bu
asama her bir kismin digeriyle olan baglanti derecesi saptan-—

diktan sonra gerc¢eklestirilebilir.

4) Personel Saglamak:
Saglam bir organizasyon olusturmanin ilk dgesi satis
islerini yilritebilecek kalifiye personeli istinhdam edebilmek-

tir.
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5) Organizasyon yapisinil uygulamak ve gdzden gecirmek:
Bu yapil isleriige girdikten sonra sik sik kontrol e-—

dilmelidir.

1. TEMEL ORGAN1ZASYON TiPLER1?
Cogu organizasyonlar su Ulc kategoriden birine gir-
mektedir (9):

1. Dikey (basamaksal) Satis Organizasyonu.

N

Hat—Kurmay Satis Organizasyonu,

3. Fonksiyonel Satis Organizasyonu.

A. Dikey (basamaksal) Satis Organizasyonu
En basit organizasyon bic¢imidir. Yetkinin akisi
tepeden asafiya dofrudur. Merkezi otorite s&z konusudur.Plan-
lama ve ylUritme ayri defildir. Tum planlamay1l satis ydnetici-
si yapar, politikalari o belirler ve iiretim. satis. finans ve
isletmenin digZer faaliyet alaniarinin tim isleyisinden o so-
rumludur.

Bu organizasyon bic¢imili perakendeci, toptanci ya da i-
malatg: tarafindan kullanilabilir. Isletme biiyidikce, vetkili
kiginin gdrev ve sorumlulukiarinin c¢esitlendigi ve adirlasti-
1 gorilmektedir. Bu durumda vydneticiye bir yardlmci gereke—
cektir. Gorevierin yonetici ve yardimci arasinda paylasimi i-
¢in belirli bir sekil vyoktur. Yonetici artik daha genel yon-
leri olan isleri lzerine almig olur.Yardimcis: ise, planlarin
c¢alisanlar tarafindan yiuriitilmesinden sorumliudur.

Bu organizasyon tipinin elverisli yanlari; temel ola-

(9) A.g.k., s.4.

G
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rak basit olusu.maliyetinin genelilikle disik ve yetkili sayi-
sinin azligdidir. Karariar c¢abuk alinmakta. politikalar hizla
ylurirluage sokulmaktadir. Merkezi otorite ve sorumluluk nede-
niyle, disiplini Kkorumak kolaydir ve hi¢ bhir glclikle karsi-

lasilmaksizin denetim kurulabilir.

Sekil - 1

DIKEY (BEASAMAKSAL) SATIS ORGANIZASYONU

Basit - Hat Organizasyon Yardimcili Bir Organizasyon
Tipi Tipi
BASKAN BASKAN
(1, 2 ... n adet) ELEMAN BASKAN YRD.
SATIS ELEMANLARI

Dezavantajlarina g¢gelince; ycnetimde uzmanlasmayi en-—
geller. Islietmenin bilyumesiyle baglantili olarak, igletme bi-
yudiukce, alt basamaktaki yetkililerin sayisi artar. Buna bad-—
11 olarak tikali i1letisim kanallarinin ¢lugmasi ve vanlis an-

lamaiar sonucu bilgi iletisimsizli gorulur.

B. Hat-Kurmay Satig Organizasyonu
Bir igletmenin pazarlama alani blylUylp gelis-
tikge, dikey (basamaksal) oOrgitin yetersiz oldudu gorilmekte-—
dir.Bu asamada; pazarlama, reklam, pazarlama arastirmasi, sa-

ti1s analizi veya drin tasariminda uzman olan yardimcilara ih-
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tiya¢ oldugu gdriliir. Buna ek olarak, 1si satig glcu
ydénetmek olan bir yardimciya ihtiya¢ vardir. Ortaya ¢i-—kan

bu yapi hat-kurmay orgidttir (Sekil-2).

Bu tip organizasyonda otorite akigi pazarlama yoneti-
cisinden satis ydneticisine ve satisg¢ilara dogrudur.Pazarlama
yéneticisi satig plani gelistirme ve koordine etmenin yani
s1ira satis silrecinin basarisi ya da basarisizligindan da so-
rumludur. Bu organizasyon tipinde uzman vyardimcilara da g&-
rev verilir. Uzman vardimcilarin gdrevi. pazarlama y&netici-
sine yardim etmek ve tavsiyelerde bulunmaktir. Satigcilar U-
zerinde otoritesi yoktur. Ancak, satis yoneticisine tavsiye-
lerde bulunur. Gegici ve sinirli kosullar altinda uzman yar-

dimcilara yetki verildigi de gérilmektedir.

Sekil — 2

HAT - KURMAY SATIS ORGANIZASYONU

PAZARLAMA YONETICISI (———mm—————— Uzman Yardimct

| | | I

Reklam Pazarlama Alan Satig Satig
Yéneticisi Arastirma Satis Tutundurma Analizi
Yéneticisi Yoneticisi Ydneticisi Yoneticisi
{
SATIS
ELEMANLARI

Bu organizasyonun avantajlarini su sekilde ifade ede-—
biliriz; biliylik ve orta dereceli isletmeler icin ideal bir or-

ganizasyondur. Isletmelerde is boliumiini saglar. Planlama ve
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yiritme birbirinden ayrilabilir ve planlama her alanin uzmanl
tarafindan vylritidlebllir. Her alanda daha iyi ve etkin bir
planlama yapilmasini sa@lamakla biriikte satis yetkilisinin
de islerini hafifletir. Zamanini ve veteneklerini uUst duzeyde
uzun vadeli planlamaya ve diJer genel vdénetimsel konulara yo-—
neltebilir.

Dezavantajlari ise:ek uzmaniar ise alindigi icin top-—
lam maliyetlier artar. Isletmede uzZmanlara yer verilmesi yavas
bir calisma ftemposuna neden olur. UzZman yardimcillara yeterin—
ce iigi gdstermemek ve onlarin ¢nerilerini ihmal etmek bu or-

ganizasyon tipinin diger bir olumsuz yonidir.

C. Fonksiyonel Satis Organizasyonu

Bu organizasyon tipi her ne kadan hat—kKurmay
organizasyon tipine benzese de aslinda ondan bir adim ileri-
dedir. Her iki tipte de, pazariama Dbdlumindn faaliyetleri
gruplara ayrilmistir ve her gruptan fonksiyonel bir uzman so-
rumludur. Yani her iki organizasyonda da reklam ydneticisi,
sati1s yoneticisi ve pazarlama arastirma ydneticisi bulunabi-
lir. Buradaki tek fark fonksiyonel organizasyonda uzman yet-
kililerin kendi gdrevierinde bir otoriteye sahip olmalaridir.
Hat-Kurmay yapida ise bu yetkililer sadece tavsiyede bulunur-—

lar.
Organizasyonun dezavantajlari,satigscilarin birden

fazla kisiden emir almalaridir. Bu uygulama insanlara fazla
yiiklenme ve onlari ikileme disilirme riskini beraberinde getir-
mektedir. Ayrica, sirekli devre digsi Dbarakilan dikey-komuta

yetkisine sahip yoneticilerin etkisinin ve ©&neminin azaldig:
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goruldr. Bu tip organizasyonlarda etkili bir koordinasyonun

sagflanmasi1 c¢ok guctir.

Avantajlari ise. bu organizasyonu basariyla Kkuilanan

igsletmeler, uzmanlasmadan dogan tim avantajiara sahiptir.Cin-

Sekil - 3

FONKSIYONEL SATIS ORGANIZASYONU

PAZARLAMA
YONETICISI
{ i * | |
REKLAM PAZARLAMA ALAN KREDI SATIS
YONETICISI ARASTIRMA SATIS YONETICISI TUTUNDURMA
YONETICISI YONETICISI YONETICISI

v

SATIS YONETICISI
YARDIMCISI

v

SATIS ELEMANLARI

ki her fonksiyon bir uzmanin denetimi ve kontroli altindadir.
Diger organizasyonlarin aksine fonksiyonel yetkililer tara-

findan tasarlanan bir plan vyiirirlige konulabilmektedir.

2. SATISCILARIN UZMANLASMA ALANLARINA GORE ORGANIZAS-
YON TIPLERI
Buraya kadar inceledigimiz organizasyon tiplerinde
satis glicl, raporlarini pazarlama ydneticisine, yardimcisina
va da satis ydneticisine sunmak durumundaydi.Satis glcl sayi-

51 arttikca. dikey Kkonumda yetkilinin isi de buna bagli ola-
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rak gliclesmektedir. Isletmenin drinlerinin ve pazarlarinin
Sayisi1 arttikca.satiscilarin verimlilikleri ic¢in organizasyon
icinde bdlimlere ayrilmasi gerekir. Sonu¢ clarak, ydnetim sa-
tiz Dbolumilndeki sorumluluklarini bdimektedir. Sorumluluklarai
bSlmenin en yaygin yolu, satig giclind satiz uzmanligl ilkesi-—

ne gore ayirmaktir.

Satiscilarin uzmanlasmasinda kullanilan en yaygin bd—
limleme (10):
1. Cograri bdlgeler,
2. Satalan drin tipi.

Misteri tipi va da

|84

4. Ucinin bir kombinasyonudur.

A. Cografi Bdlgelere GOre Satis Organizasyonu
Sorumluluk ve yetkiyi dagitmada kullanilan en
yaygin sistem satisguclini cografi bdlgelere gdre organize et-
mektir. Bu tip yapida her satiscilya satis yapacadi bir cogra-
fi bdlge verilmistir. Sekilde bdlge temeline veya diger bir
deyisle cofrafi temele gdre organize ediimis satis giicli sema-

tik clarak gdsterilmistir. (Sekili-4)

Bu organizasyon tipinde satiscilar satis yapacaklari:
cografi bolgede, o bdlgenin satis midirine rapor vermekte,sa-
ti1s mudiri de bolgesel satis ydneticisine bagdli hareket etmek
tedir.Cok sayida satis gliciine sahip olan isletmelerin ¢ di-

zeyde bdlgesel satis yetkililerinin bulunmasi olagandar.

(10) A.g.k., s.73-84.



B5lgesel organizasyon tipi,benzer Urinler satan buyuk
bir pazarda satis clanagil olan igsletmelerin cofunda uygula-—
nir. Bdlgesel satis yoneticisinin kendi cografi bolgesi lze-
rinde tam bir yetkisi vardir. (3ekil-4)

Sekil - 4

BOLGELERE GORE SATIS ORGANIZASYONU

PAZARLAMA YONETICISI

| | I I

I-?eklz_ar'n_ Tgsaflr_n_ Alan Satis Pazarlama Satig
Yéneticisi Yéneticisi Yéneticisi Aragtirma Analizcisi
I Yéneticisi
Bolgesel

Satis Yoneticileri

I

Il Satig
Ydneticisi

Kaza Satig
Ydneticisi

Satig Elemanlari

Bu organizasyon tipiyle., pazarin daha iyi takip edil-
mesi ve satiscilarin satis islemlerinin daha iyi denetlenmesi
saglanir. Sorunlar daha kolay belirlenir ve sorumluluklar da-
ha iyi dagilabilir. Diger bir ©zelligi de isletmenin vyerel
rekabeti daha iyi karsiliyabilecek durumda olmasidir. Bu da
miisterilere daha hizli hizmet vermek ve ortaya ¢ikan sorunla-

r1 daha hizli bir sekilde c¢5zmek demektir.

Dezavantajlari ise, her bdlim belirli bir oranda oto-—

rite ve 6zerklige sahip oldugundan, farkli bolgesel islevleri
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koordine etmek glictir. Ayrica bdlgesel organizasyonlar olduk-—
¢a masraflidir. Bolgesel yetkili sayisi arttikca, isletmenin

yonietim masraflar:y artar.

B. Satilan Urine Godre Satis Organizasyonu
Urinlerin ¢esitliiigi ve karmasikliginin artma-
=1 sonucu belirli drinler wveya Urin gruplarindan kimierin so-
rumlu oldugunun bilinmesi satiscilarin drunierini iyi tanima-—
lar1l hususunun Gnemi, ¢ogu igsletmeyil satig giclerini drinlere
veya uUrin gruplarina gdre organize etmeye yoneltmistir. Bunu

sekil dzerinde gdsterecek clursak (11):

Sekil - 5
URUN TEMELINE GORE SATIS ORGANIZASYONU
SATIS
YONETICISI
l |
Yonetici Yénetici Yénetici
A B C
Bdigesi Bdlgesi Bdlgesi
Satisc Satiggl Satiggl
1 nolu 2 nolu 3 nolu
artin arin arun

Urin temeline gdre orgitlenme, =satiscilar ddzeyinde
olabilecefi gibi.drgitin her hangi bir basamadinda da olustu-
rabilir. Ornegin, yukarida sekilde gdriildigi gibi drgiutin en
alt basamagi Uriin temeline gdre, onun lstindeki basamak ise

bdige temeline gdre diizenlenebilir.

(11) A.g.k.. s.167.
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Bu tip organizasycnun en Dbiylk awvantaji satisg¢ilarin
her Urine daha biyidk bir 6nem verecek olmasidir. Yetkinin ve
sorumiulugun dagitilmasindan dofan avantajlar da vardir.

Ilezavantaji isletmenin birden fazla satiscisinin ayna
misteriyle ¢godrismesidir. Bu orgit vapisinda, satiscilarin ve
yoneticilerinin sayisi oldukca fazladir.Bu sebeple,maliyetle-

i de oldukca yiksektir.

C. Misteri Temeline G&re Satis Organizasyonu
Cofu igletmelerde gatls bdllimleri misteri tipi-
pine gdre organize edilmektedir (Sekil-6)(12).
Sekil — 6

MUSTERI TEMELINE GORE SATIS ORGANIZASYONU

s

(DaZitim Kanallar:i Dikkate Alinarak)

PAZARLAMA GENEL MUDURD
[ I I | |
Tutundurma -
Reklam Promosyon Alan Satig Egitim Pazarlama
Yéneticisi Yéneticisi Yéneticisi Yoneticisi Yéneticisi
Digsatim Perakende Zinciri ve Toptar_!cule_xr ve
Yéneticisi Magazalardan Endistriyel
Sorumlu Olan Satig Dagitimcilara
Yoneticisi Satigtan Sorumiu
Satis Yoneticisi
|
SATIS ELEMANLARI SATIS ELEMANLARI SATIS ELEMANLARI
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{Sektor Hazinda Satig Organilzasyonu)

PAZARLAMA GENEL MUDURU
[ | | | 1
Tutundurm
Reklam Promgg;or? Alfm S.a’flg‘ Tasarim Pazarlama
Yéneticisi Yoneticisi Yoneticisi Yoneticisi Aragtirma
Yéneticisi
| |
Satig Yoneticisi Satis Yoneticisi Gelik Satis Yoneticisi
Ulagtirma Endiistrisi Endistrisi Petrol Endustrisi
| [ |
SATIS ELEMANLARI SATIS ELEMANLARI SATIS ELEMANLARI

Bu organizasyon tipi Uridn-organizasyon yapisi ile ya-
kindan baglantilidir. Bazi isletmeler satis glgierini drdne
gdre ayirmaktadir. Cinkid her Uridn farkli bir pazar ya da muig-
teri ginifi1 demektir. Bir igletme pek c¢ok durumda satigglcinid
misteri temeline gdre &rgiitlemeyi uygun bulabilir. Cdnkid her

misteri grubu cogratfi acidan bir yerde toplanmistir.

Satis glciinin misteri temeline gdre organize edilme-
si, her bir satis glicil grubunun kendi misterilerini ve onla-
rin kendiierine has ihtivac¢larini daha iyi taniyabilmesi ic¢in
bir avantaj saglar.Bdyle bir organizasyon, satis gucd masraf-
larinda bir azalma safiayabilir.Misterilerle daha iyi iliski—’
lerin kurulmasi ve iletisimin saglanmasi bu organizasyon ti-

pivle mumkin olabilir.

Dezavantail, satis gici migsteri temeline gdre organi-—
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ze edildiginde. midsterilerin isietmenin hitabettigi cografi
piyasanin hemen bltlinudne dagilmis olmasindan, satis gruplara
cogdrafi olarak birbkbirinin piyasasinda faaliyette bulunacak-

iar, bu da maliyetlerin vyilkselmesine sebep olacaktir.

D. Karma Satis Organizasyonu
Bundan once bir isletmenin satis gucidnid tek bir

temele dayanarak. (bdlgeye.lrine ya da misterive} ayirdigi ka-

—

bul ediimisti. Oysa, pek ¢ok isletme, bu organizasyon tiple-
rinin bir kombinasyonunu kullianmaktadir. Orne@in, bir islet-—
me Dbdlgesel temell Urin temelil ile birlikte kullanabilir, va

el

0}

da Dbir satis gucl misteri temeline dayali yapiyil., bdlge

—

vyapilvla birlestirebilir.Bu durumda her bir satisc¢i birden c¢ok
yoneticiye karsi sorumliu olabilmektedir. Bu da organizasydn

i¢in arzu edilmeyen bir durumdur.

IvV- SATIS PLANI

Satis plani, pazarlama planinin bir parcasidir. Satis
plani; satis tahminivyle baslar, daha sonra satis hedeflerinin
belirlenmesi ve satis hedeflerine ulasmayil saglayacak satis
stratejileri gelistirilir. Son olarak da satis bit¢esi hazir-
lanir.

1. SATIS TAHMINI

Satis tahmini bir isletmenin kullanabilecegi tahmin-
ler i¢inde Dbelki de en Onemlisidir. Islétme faaliyetlerinin
planlanmasinda kullanilan hemen tidm tahminler ( gelecekteki

karlar, mal degisiklikleri, kapasite arttirimlari, orgitleme,



rekdbete dayali cabalar. sermaye gereksinimleri, stoklar vb.)
satis tahminlerine dayanilarak yapilir. Bu tahminler genelde
isletmenin denetimi altindadir ve "isletme i¢i tanminlier‘ola-—
rak adlandiralir. Gelecekteki ekonomik kosuliarin, rakip is-
letme stratejilerinin politik durumlarin ve teknolojik degi-
sikliklerin kestirilmeye <¢allsildi&i tahminlere de "isletme
disi tahminler"” denir.Satis ftahmini: "gelecekteki belirli bir
donemde isletme tarafindan olusturulan bir pazarlama plana
kapsaminda ve bir dizi ekonomik kosullar altinda, satislarin
miktar veya Tl. clarak tahmin edilmesi” demektir (13}). Satis
tahminlerinin hazirlanmasinda iki temel yaklasim vardir.

1. Yukaridan asaZiya satis tahmini (ya da b&lme ydntemi)

Z. Asagidan yukariya satis tahmini (ya da toplama ydntemi)

Yukaridan asafiya satis tahmininde tum pazar ele ali-
nir ve isletmenin bu pazardaki satis payl bulunur. Asagidan
yukariya satis tahmininde ise, tim pazar satiglari, pazar bdé-
limleri ve isletme satis tahminlerinin biriegstirilmesi ycluy—
la elde edilir. Pazar biliumleri ve 0Oteki isletmeler hakkinda
tahminlier genellikle satis yoneticileri ve satis¢ilar tara-
findan yapilir. Satis tahmini, sadece istatistiki vya da bi-
limsel yodntemlere dayanilarak vyapillmamalidir. Yoneticilerin

gorislerine ve disilincelerine de yer verilmelidir.

Satis tahminleri,pazar ve satis potansiyellerinin de-—

gerlendirilmesiyle ilgilidir ve isletmenin hedeflerine ulasa-

(13) Nuri Calik. "Pazarlama Yonetiminde Satis Tahmin Silirecine
Biitiinlesik Bir Yaklasim.," Anadolu Universitesi, 1990,
5.125.

T
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bilmesi icin pazarlama kaynaklarini gelecekteki pazar firsat-—
larina uygun kiimada, pazarlama denetimlerinin, biitcelerin wve
isletme politikalarinin ortaya konmasinda kullanilir.Tahmin-
ler kisa ve uzun vadelil olarak gelistirilebilir. Uzun wvadeli
satilg tahminleri: dretim programlari. satiscilarin atamalarai.

nakit yonetimi ve satis c¢abalari kararlarinda kullanilir.

Glnidmiizde satig tahmini amaciyla pek c¢ok ydntem kul-
laniimaktadir. Ancak, ozellikle 1980'1i1i yillarin ikincl yari-
sindan itibaren kullanilan ydntemler (14):

-
L

~ Yargisal Tahmin Yontemi: Isletmede Karar verme yetkisini e-
iinde bulunduran ydneticiler tarafindan yapilan ve isletme i-
¢i-igletme disi cevresel kosullarin etkilerinin tamamen vyar-
giiara dayali olarak (subjektif) degerlendirilmesi igiemine
denir.

~ Sayma Temelli Tahmin Y&ntemi: Pazara vyeni sunulmus dridnle-
rin muhtemel talep miktarliarini ve mevcut Urinlerin taleple-
rindeki degisiklikleri cesitli oOrnekleme teknikleri kullani-
larak tesbiti islemidir.

— Zaman Serileri Tahmin Yontemi : Satis tahminleri, gec¢mise
dayalil satis verilerinin dofrusal ya da dogrusal olmayan bir
sekilde gelecede uzantisini igerir. Bu islem. gdzle inceleme
sonucu vapillabilecefi gibi, karmasik istatistiksel teknikler
kullanilarak da vyapilabilir.

— Sebep Sonu¢ Iliskisine Dayali Tahmin Yontemi: Isletme 1ic¢i
ve disi cesitli faktdrlerin satislar Uzerindeki etkilérini

inceler. Diger bir deyisle, bu ydntem., bafimsiz ya da acikla-

]

(14) A.g.k., s.177, 202, 210, 272-273.
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Yicl degisken olarak adlandirilan faktdrlerle. bagimli degis-—
ken olan satislar arasindaki fonksiyonel iliskinin derecegi-
ni belirler.

YuKkarida anilan dort ana grubun vanisira, malin tird-
ne, ozelliklerine, yasam silreci asamasina ve tahmin sidresine

bagli clarak vapilan satis tahminleri de vardir (15).

A. Pazar ve Satis Potansiyeli

Fazar potansiyeli, belirli bir zaman icerisinde
isletmenin hizmet verdigi pazarda tim igsietme irin ve hizmet-
lerinin beklenen toplam satiglaridir (16). Ornedin, camasir
makinasi Ureticileri icin 1993 vilinda ¢amasir makinasi igin
umuian 100 milyar Tl'lik satistir. Ayrica pazar potansiyelin-
den hareketle pazar tahﬁinine ulasmak mimkiinddr. Pazar tahmi-
ni, pazari veva pazarin bir bolumini olusturan bir sanayl da-
11 tarafindan. belirli bir siirede gerceklestirilmesi bekle-—
nen Urin ve hizmetlere ait satislarain kestirilmesidir.

Satig potansiyeli ise, bir isletmenin belirii bir do-
nemde ulasmayil disiinddgl (umdufu)} pazar potansiyelil payidar.
Ornedin, camasir makinasi lreticileri arasinda "A" igletmesi-
nin pazar payil % 45 olabilir (17). Tanimlardan da aniasilaca-
g1 lUzere pazarla ilgili kavramlar tim isletmelerin faaliyet
gosterdigi vya da hizmet verdigi endistri grubuna yodneliktir
ve makro bir kavramdir. Satigsla ilgili olanlar ise isletme
dizeyinde olup. mikro kavramdir.Potansiyel ise, eJer belirle-

nebilirse, tim olasi misteriler, tim olasi kullanicilar ic¢in

(15) A.g.k.. s.327.
(16) Glurdal, Satis Gicl..., s.69.
(17) A.g.k., s.70.
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gec¢erli olabilecek toplam Urin satislarinil belirtmektedir.
Isletme ¢ekici bir pazar buldugunda, bu pazari o anki
biylikliglnd ve gelecektekil potansiyelini dikkatli bir sekilde
tahmin etme vyoluna gidecektir. Bu nedenle, isletme pazarlar
hakkinda birtakim biigiler edinir. Bunlar;
1) Pazarin fiziksel oOzellikleri
a) Pazarin buyidkligid (Satilan birim sayisi, Tl. colarak sa-—-
tislar, rakiplere ait pazar paylari)
b} Cofrafi yerlegimi (Bolgelere, gehirlere gdre satislar,
belirli bolgeler, satisliarin yapi1ldid: mafaza tiurleri),

¢} Alicilarin demografik Ozellikleri (Cinsiyet. gelir,mes-—

Q

lek, medeni durum. aile biuylkliugl, 1rk., din, efitim).
2) Alicilarain davranissal ozellikleri
a) Alimlarin vapilma zamani.
b) Alimlarin vapilma sekli.
¢) Satinalmayil etkileyen faktérler.
d} Kullanicilarin sosyo—-psikolojik siniflandiriimasi.

&) Satinalma nedenleri.

Bu bilgiler, pazar blUyilkldginin mevcut alici sayisina

bagli oldugunu godstermektedir.

a. Pazar Potansiyeli ve Maliyeti

isletmenin vyeni bir Urinld pazara sunma ya da
eskil bir Urilini pazardan cekme konuéunda,bir kKarar vermesi ge-—
rekir.Bu durumda toplam pazarin gelisme gicinin bilinmesi ge-
rekmektedir. Yani satislarani hakli c¢ikaracak bir pazar bi-

yiklidginin bulunup bulunmadigini bilmek isteyecektir.
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Isletme pazar potansiyelini belirlerken. pazar satis
potansiyeli ile islétmenin satis potansiyelini saptamalidir

(18) .
Pazar satis potansiyeli; belirli bir doénemde, bir sa-

nayi dalinda vyapilan pazariama eylemleri dizeyinde belirli
bir satin alanlar grubunun (tiketiciler ve &rgiitler) bir u-
runden ne oOlg¢iide satin alacaklarini gdsterir. Bu durumda pa-—-
zay potansiyeli; tahmin edilen pazar, beklenen pazardir. Pa-
zar potansiyelini belirlemede kullanilan ¢egitli vontemler
vardir. Bunlardan baslicalar: sunlardir (19):
1) Satin alma efitimi arastirmalari: Tiketicilere va da is-—
letme bazindaki alicilara ydnelerek muhtemel pazar biyik-

14l Uzerinde bilgiler saflamak.

\V]

Ilskilendirilen mallar etidii: Pazarda su anda var olan .-

riinlere ait talep, benzer yeni Urunlerle iliskilendirilir.

(&%)
~

Istatistiksel Ayikiama teknidi: Yukarida deZinilen 1iki
yontem uygulanamadigi takdirde, istatistik yardimivla pa-
zar kesinlestirilmeye ¢alisilir.

4) Pazar gelistirme vydntemi: Ayirdedilebilir pazarlarin her-—
biri i¢in ayr: bir pazar potansiyeli kestirilip, toplam
pazar potansiyeline ulasmak amaciyla bunlari biraraya ge-
tirmektir.

5) Zincirleme oran yodntemi: Urilnlere ait satig potansiyelle-

ri, toplam pazar potansiyellerine belirli kullanim oran-

lari uygulanarak belirlenir.

(18) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., s.54.
(19) Calak, Pazarlama Yénetiminde..., s.81-87.
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Isletmelerde pazar potansiyelini belirlemenin bir ma-
liyeti vardir. Genel olarak. isletmelerdeki tahmin maliyetini
belirleyen faktorler. pazar potansiyeli maliyeti icin de ge-
cerlidir. Bu faktorler; isletmenin biiydkligii, kullanilan tah-
min ydntemlerinin tlrid. tahminin belirlenen dogruluk orani,
tahmin ic¢in Orgiltlenmenin niteligdi ve tahminde kullanilan a-

raglardir (20).

b. Satis Potansiyeli ve Maliyeti

Bir isletmenin satis potansiveli cesitli etken-—
ler altindadir. Herseyden Once. pazar satis potansiyeli, is-
letmenin satis potansiveiinin boyutlarina kesin sinirlar ko-
yar. Ayrica, sanayil dali didzeyinde vapilan pazarlama eylemle-
rinin younlugu, isletmenin satis pgtansiyelini dolayli olarak
etkiler. Sanayi dali dizeyinde yapilan pazarlama eylemleri i-
c¢indekil isletmenin pazariama eylemlerinin yofunluk ve etkin-
1ik olg¢usd de isletmenin satig potansivelini etkiler.Ornedin,
isletme i¢inde yer aldifi sanayi dalinda rakiplerine gdre pa-
zarlama eylemlerine daha ¢ok harcama vapiyorsa, Isletmenin
satis potansiyell, rakiplerine gdre daha yiksek olacaktir.Sa-
ti1s potansiyeli de pazar potansiyelini belirlemede kullani-
lan yontemlerle elde edilir.Ayrica, gazetelerin ve dergilerin
ekonomi sayfalarinda yayinlanan. satis potansiyel rakamlari.
pazarlama arastirma ve danismanlik sgirketlerinden saglanan
bilgiler, sirketlerin yi1l sonlarinda vyayinlanan bilanc¢olar:
da birer veridir. Satis potansiyeli maliyeti de genel tahmin

maliyetini belirleyen faktorlerle degerlendirilir.

(20) A.g.k., s.65-68.
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¢. Satis Elemanlarinin Maliyeti

Yukarida belirtilen malivetlerin disinda satis
cilarin da bir maliyeti wvardir. Satis¢ilarin maliyeti, satis
gucunun belirli hedeflere ulasmasini saglayici, kolaylastirai-
€l niteliktedir.Bu maliyetler. satiscilari Odzendirici.gelis-—
tirici ve satis¢ilarin isletmede kalmalarini saflayici tirden
olup, satiscilarin secimi, ise alinip yetistirilmesi. egitim—
leri, Ucretleri,tesvik faalivetlieri. satiscilarin denetlenme-
si ve degerlendirilmesi islemlerine ydnelik yapilan her tirli

harcamalari kapsar.

2. SATIS HEDEFLERININ BELIRLENMESI

Satis planiamasinda, satis tahmininin yanisira satis
hedeflerinin de belirlenmesi gerekir. Satiz hedefleri, satis
tahminleri ile gerg¢ek satis sonucliarinin Karsilastirilmasi-
dir. Satis hedefleri satis hacminin ve satis gereklerinin va-
nisira pazar payl, yeni misterilerin elde edilmesi.satis-mas-—

raf duzeyi. isletme imaji gibi hedefleri de kapsar.

Satis ydneticisinin en dnemli g3revlerinden biri, is-
letmenin ana hedeflerini, kendisine bagli satis birimleri i-
¢in alt hedefiere donilstirmektir. Her isletmede satis yodneti-
minin gelistirdigi hedefler vardir. Hedeflerin belirlenmesini
pek c¢ok faktdr (Isletmede yetki gdcerme derecesi, orgutln ya-
pis1, tecribe, gdreviilerin gdrisleri, irin cesitleri. miste-

ri yapisi ve rekabet sartlari vb.) etkiler. Satig hedefleri-
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ni belirlemede gdz oOniinde tutulmasi gereken dlcglitler (21):

1. Uygulanabilir olmali: Hedefler, dicgilebilir olmali veya
miktar olarak verilmelidir.

Z. Anlasilabilir ve kabul edilebilir olmali: Satis ydnetici-
sine ve satis birimlerine verilien hedefler, istenen dav-
ranislari yaratmak icindir. Hedefleri alanlar. hedefleri
algilamalarina gore davranis gelistirirler. Bu nedenle sa-
tisz vyodneticisinin ve satis¢ilarin hedeflere inanmalari ve

kabul etmeleri gerekir.

[8%)

Tutarli olmali: Hedefe ulasmak icin katlanilacak cabalar.
oteki hedeflere ulasmayl engellememeli, tersine o hedefle-—
re de ulasmayl kolaylastirmalidir. Hedefler defisen kosul-
lara gére olmalidar.

4. Hedefler dnemine ¢gdre giralammali ve dengeli olmali:iglet-—
me i¢i ve disi sartlar, satilis yoneticisini, onem sirasina
gore hedefleri siralamayva zorlayabilir. Hedef belirlerken
zaman faktorune de gereken onem verilmelidir. bBunun i¢in
de kisa ve uzun siUre sonra ulasllacak hedefler belirlenme-

1i ve gereken denge kurulmalidir.

3. SATIS STRATEJILER! GELISTIRME

Satis hedeflerinin belirlenmesinden sonra sira satis
hedeflerine ulagmayi saflayacak satis stratejilerinin belir-
lenmesidir. Strateji, belirli bir hedefe ulasmak i¢in uygula-
ma planlarini veya programlaraini yirirliige koymak demektir.

Bir isletmede, pazarlama stratejisini Dbelirleyebilmek icin

{21y Ilhan Cemalcilar ve digerleri,Reklamcilik ve Satig Yone-
timi, Anadolu Universitesi AOF. Yayinlari, Ankara:
Meteksan, 1987, s.146-148.
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hangl pazar Dbdlimlerine veya misteri gruplarina hizmet veri-
lecegi ve secilen pazar bdoluimlerine veya miisteri gruplarina
6zellikle hangil Uridnlerin sunulacaZinin bilinmesi gerekmekte-—
dir. Isletmeler stratejilerini belirlemede;

1. ¥6netim diizeyinde strateijiler,

2. MUsteri dizeyinde stratejiler belirlemek durumundadir.

4. SATIS BUTCESININ HAZIRLANMASI

Satis planinin son asamasi satis bitcesidir.Genis an-—
lamda satig biitcesi; "bitce ddneminde alicilara yapilacak sa-
tislarin tahminidir" diye tanimlanir (22). Dar anlamda satis
bltc¢esi ise: "deZfer veya miktar clarak ve Uridnler itibariyie,
toplam satiglarin planlanmis bir cetvell"” dir (Z23). Bu cetvel
belirli bir ddnemde, planlanmis satis tutarinl ve planlanmis
satil1s masraflarinil gdsterir. Satis Dbutc¢esi genel pazarlama
bitg¢esinin bir bsldmi olup. belirlenen satisg ve kariilik he-
deflerine isletmenin ulasip ulasmadiginin kontroliinde kuilla-
nilir.Kontrol sonucu sapmalar ortaya c¢iktiginda faaliyetlerih
veya biitgenin dizeltilmesi gerekir. Kisaca, satis butcesi;sa-
ti1s hacminin. satis masraflarinin ve karlailiZin Slcilmesinde

bir standarttar.

Satis biitcesinin hazirlanmasindan kimin veya kimlerin
sorumlu olduklari isletmenin blylkligine, organizasyonun sek-

line, isletmenin tipine, ve kullanilan tahmin metodlarina gd-

(22) tihan Cemalcilar, lsletme Biitceleri, Eskisehir 1Ikt. ve
Tic.1l.Akad.Ya.No.24-2, Istanbul: Sulhi Garan Matbaas:,
1965, s.47. :

(23) A.g.k.., s.47.
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re deZJigir. Genellikle, satig bltc¢esinin hazirlanmasindan is-

letmenin satis bdllimli ydneticileri sorumlu tutulmaktadir.
Satis biitgesi, satis planinin rakamsal ifadesi olup,

cesitll yontemlerle hazirlanir (z4).Bunlar:

1. Asagidan yukari dogru bidt¢enin yapimi,

2. Yukaridan asad: dogru biit¢enin yapimi,

3. Istatistik metodu ve

P . LY.
4. Birlesik metoddur.

Asafidan yukari dofru satig bltcesinin yapiml en ¢ok

kullanilan metoddur. Bu tir but¢e isletmenin satis departmani

1))

tarafindan vapilir. Bitln satis gicinin disuncelerinden ve
tetkiklerinden faydalanilir. Bu yontemde her satis¢i. gegmis-—
teki satislardan faydalanarak bdligesine ait gelecek donemler-—
deki satislar: kendisine en yvakin Uste danisarak tahmin eder.
Tahminler Thiyerargsik basamaklarda cegitli dizeltmeler ve ek-
lemeler vyapilarak, en Ust ydnetime sunulur. Yukaridan asagiya
dofru satis bitcesi, isletmenin Ust yonetim basamafindaki go-
reviilerin gdriislerine gore biit¢enin hazirlanmasidir. Islet-
menin satis,. lUretim. finans., ve arastirma ¢gibi baslica bd-
limlerinin ydneticileri, igsletmenin Ust yodneticisinin baskan-—
liginda bir araya gelerek, hepsinin tecribe ve dusincelerin-
den faydalanilarak biitce yapilir. Istatistik metoduyla satis
bitcesinin hazirlanmasi,baslica iki basamaktan ibarettir.Gec-—
misteki satislar géz dniine alinarak her Uridn ic¢in yillik sa-
tiglar aylara gdre cetvellenir. Daha sonra, aylik satislarin

yi1llik satislar toplamina olan yiizdeleri bulunur. Boylelikle,

(24) A.g.k., s.59.
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gelecekteki aylik satislar, ylzdeler vasitasiyla tahmin edi-

ilir.
Son tahmin ydntemi olan birlesik metod da ise. cegit—

1i metodlar birlikte kullanilarak doZru tahminlere ulasma go-

risune dayalidir.

V- SATIS GUCU YONETICISININ FONKSIYONLARI

Satig yonetimi, isletmenin kisisel satig kaynakiara-
nin etkinlikle yodnetilmesidir (23). Satis orgltunin ve perso-—
nelinin yonetiminden satis voneticlsi sorumludur.Diger islev-—
sel DbSllm ydneticilerinden farkli birtakim gdrevieri yerine
getirmektedir. Genelde pazariama yodneticisine karsi sorumlu-
dur. Satis vydéneticisini satiglardan ve satis glcundn ydneti-
timinden sorumlu bir orta kademe ydneticisi olarak didsunmek
gerekmektedir.Satigs glci ydneticisinin gdrev alani ¢ok genis-—

tir. (Sekil-7)

(25) Girdal, Satig Giici...., s.8.
(26) A.g.k., s5.9.




Sekil-7- Satig Yoneticisinin Gorevleri (27)

Satis giict yoneticisi

!

1. Satig 6rgUtunin tarind belideme

Mamul tard

Alan

Tiketici

Bilegimi

!

2. Intiyag duyulan satisgi
sayisini belirleme

Bireysel isgici

!

3. Satiggilann devsiriimesi ve segimi

!

Gorev tanimi

89

Devsirme

Ongériisme ve

kaynaklari

segim

Oryantasyon |

Gorev tanimini gézden gegirme

4. Ucretlendirme

[ ]

Ucret Y&nteminin Segimi

l

I

l Maa§ Prim Karma
Teketek | Alan egitimi |~ Geri beslenim
5. Satig egitimi
l Grup
toplantian || Foloynama

6. Gozleme ve gldlleme

Buna gore satis yoneticisinin faaliyetleri ¢ grupta

toplanmaktadir (27).(S8ekil-8)

(27) A.g.k., s.11-12.



Sekil -8

Satis Yoneticisinin Faaliyetleri

90

Planlama Yiriitme Kontrol
* Satig drgith * Devsirme & segme * Satis glicindin
. . N degerlendiriimesi
* Butgeleme Satig egitimi
- * Satis analizi
* Kota * Ucretler ve
harcamalar * Pazarlama maliyet

* Zaman ve alan
yonetimi

Parasal olmayan

analizi

gudileme

* Gbzleme
~ PLANLAMA Satis yérneticisinin temel fonksiyonlarindan biri
olan planlama genel olarak amaclarin ve stratejilerin be-

lirlenmesini kapsar.
- YURUTME Satis ydneticisinin amaclara ulasmak icin kullan-
diJi araclardir.
-~ KONTROL

Satizs yoneticisinin sorumluluk alanindaki iglev-

lerin denetlenmesidir.

1. SATIS GUCUNUN BUYUKLUGUNUN TESBITI

Satis ve maliyetler ac¢isindan optimal biyiklikte bir

satis glucl oOrgitd olusturulmalidir. Cinki satis¢:r sayisinin

arttirilmasi sataislari arttirmakla beraber, belirli bir nok-
tadan sonra biyik oranda maliyetleri de arttirmaktadir. Satis
glcl buyilkligunin belirlenmesinde yararlanilan baslica iki
yaklasim vardir (28): Satiscilarin verimliligi yaklasimi 1ile

satiscinin isgdcld yaklasimidar.

Satais¢inin verimliligi vaklasimi, esit satis olanag:

colan bdlgelerin vyaratilmasinda ve istatistiksel tahminlerde

bulunabilmek icin o ginkid faaliyetlerde vyeterli sayida satisg

(28) Kotler, Pazarlama Yonetimi..., s.380-382.
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bolgelerine sahip olmasina dayanir. Bu yontem. satis verimli-
1iginin vanliz bdlge satis olanaZinin bir islevi oldugunu

varsaymaktadir.

Satiscinin isylkid yvaklasimi ise: bolgelerarasi satis
olanafi1 yerine satis¢ilarin esit is yuklerinin esit bicgimde

dagitilmasina dayanmaktadir.

2. SATISCILARIN DEVSIRILMEST VE SECIM:
Isletmenin gereksinme duydudu satis¢ilarin, secilip
vetistirilmeleri ic¢in bunlarin devsirilmeleri (29) ve ig¢le-

rinden en uygunlarinin sec¢ilmesi gerekir.

Nitelikli wve yetenekli kisilerin bulunabilmeleri cok
sayida kKigiler arasindan secim yapmakia mimkindidr. Satiscila-
rin devsirilmesi ve secimi yeni bir satis gucl olusturmak,el-
deki satis glcuni genisletmek, emeklilik, ayrilma. c¢iKarilma
ve baska islere kaydirma va da daha idst basamaklara yidkselitim
dolayisiyla satis gicindekl eksilmeleri doldurmak maksadiyla

gerceklestirilebilir.

Yetenekli satis gici olusturmada su kaynaklardan ya-
rarianilir (30):
1. Isletme icinden
2. Baska igletmelerden

3. Ogretim kurumlarindan

(29) Ingilizce "to recruit"” sdzclgini tirkceye devsirmek sek-—
linde <¢eviriyoruz. Bu kelime bilindigi Uzere; derlemek,
toplamak, bir araya getirmek anlaminda kullanilmaktadir.

(30) Mehmet Oluc¢, “Sataiscilarin Devsirilmesi ve Secimi," Pa-—
zarlama Dinyasi, Y.5, S$.30(Kasim-Aralik 1991), s.7.
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4. Duyurulardan
5. Kendiliginden basvuranlardan

6. Is ve Isci bulma kurumundan

Yukarida sayilan yverlerin birinden. birkac¢indan ya da
timiinden devsirilen ¢ok sayida satis¢i aday: arasindan en uy-—
gunun seg¢ilmesi icin her seyden once satisci segimindeki a-
maclari kararlastirmak. se¢im i¢in giidiilecek politikalari o-
lusturmak., uygulanabilir nitelikie secim genydntemi gelistir-

mek., bunlari uygulayan isgdrenleri efitmek. testleri yorumla-

x

yarak ve sec¢im programiarini gizden gec¢irerek iyi isievip is-

lemedigini tetkik etmek gerekir.Bec¢im slrecinin yluridtilmesin-

0

de su araclar kullanilimaktadir (31):

—~ Basvuruw formlari ve basvuran}arzn ozgecmisleri.,
- Goridsim,

-~ Ayiklama—-eleme,

~ Sec¢im,

— Referanslar,

- Sagflik yoklamalara,

— Psikolodik ftestler,

- Deneme slresi sayilabilir.

ilk eleme:basvuru kafidi. &z gec¢mis incelenerek ya da
da goriisme sonucu yapilir. Ideal bir satiscinin nasil olmasi
gerektigi konusunda kesin bir kural yoktur. Ancak iyi bir sa-
tiscida bulunmasi gereken Oozellikleri sdyle sairalayabiliriz

(32):

(31) Girdal, Satig Yénetimi..., £.32-33.
(32) Tek, Pazarlama:llkeler..., s.318.
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1. Kendini misteri yerine koyabilme ,

o8]

Fgo diirtdsi (Satis yapma konusunda siddetli arzu),

w

Enerjik olmasi.

4. Kendine given,

3. Para hirsa,

6. Musteri itirazlarini kabullenme., reddedebilme ve bu

itirazlari ciridtebilme.

3. SATISCILARIN EGITIMI1

Isletmelerin Dbasgarisinil arttiran en dnemli etken in-
san gucudur. Eir isletmenin gucl, c¢alisanlarinin ve ydnetici-
lerinin giiclyle ol¢lilr. Bu nedenie, islietmede ¢alisan biitldn
personelin ve ozellikle satis glicinin eFitiminin ¢zel bir &-

nemi vardir. Ister yeni, igter eski satisgl olsun efitilmek

).
<)

ihtivacindadir. Bu ihtivag, onun vyetersizliginden degil. her
zaman dedisen hedef pazarin, tuketicilerin, rakiplerin.pazar—
lama ama¢ ve stratejilerinin bir gerefidir (33). Du bakimdan,.
efitim, satiscinin pazarliama bilesenierini hedef tiketici ve
musterilerini, rakiplerini vb.tanimak ic¢in gereklidir. Ayrica
egitim,yetenekli bir satiggiya bile bazi bilgiler ve vetenek-
ler kazandirir. Ancak ecski satigcilara verilecek eZitim, yeni
bir satisg¢iya nispeten daha sinirli olup.yeni gelisme ve de—
Tisikliklere baglidir. Satis eFitiminin amaci: "belirli bir
yonde gelisme saflamak” vevya bir baska deyisle "arzulanan be-

lirli bir etkinlige ve yeterlilige ulastirmak icin yol goster

(33) Muhittin Karabulut,"Satis¢i Egitiminin Temel Unsurlara™,
Istanbul Universitesi 1Islt.Fak.Islt.ikt.Enst.Dergisi Yo6-
netim, Y.4, S.13(Eylidl 1981), s.38.
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mektir.” (34)

Isletme satiscilarinan belirli bir yonde gelismesini
saflayarak amaclarina daha kolay ulasabilir. Boylece satisca
bir yandan mesleki bilgisini gelistirirken diger yandan is-
letmeye daha fazla gelir saflar.Egitimle satiscilara kazandi~-
rilmak istenenler:

1. Satiscinin kendi kendini tanimasz:,
2. Isletmenin ama¢ ve politikalari,
3. Hedef pazar ve tiketiciler,

4. Pazarlama bilesenleri,

5. Rekabet durumu ve rakip isletmelerle ilgili bilgilerdir.

Her isletmenin editim amaci farklidir. PBu nedenle,ce—
sitli efFitim programlar: hazirilanir.Egitim programi ve iceri-
gi tesbit edilirken, neyin, kime, nerede, kim tarafindan ve

nasil verilmesi gerektigdi de tesbit edilmelidir.

Satisgilara egitim,isletme i¢inden ya da disindan ki-
silerce/kurumlarca verilebilir. Isletme i¢i eZitim, Ust dizey
satis yoéneticisi ya da kurmay egitim personeli tarafindan
gerceklestirilir. Isletme disindan verilen efitim ise; konu-
sunda uzman olan kisiler, bagimsiz c¢alisan danisman isletme-—
melerce va da Universitelerce yapilabilir. Egitim programla-
rinin baslica gu tiirleri mevcuttur (35):

1. Temel egitim programi,

(34) Erdogan Taskin, '"Isletmelerde Satis Egitiminin Onemi,"
Pazarlama Dinyasi, Y.2, S.1(Eyldl-Ekim 1988), s.27.

(35) Olug vd. Satis Giicii..., !cinde: Muhittin Karabulut,
“Satiscilarain Egitimi," s.59.
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Tazeleme efJitim programi

b3

Sureli egitim programa

fleri satis egitim programi
AN

o a W

Ozel egitim programi.

Yoneticiler, satisc¢i efitiminin sirekli dinamik bir
faaliyet oldufunu ve harcadiklar:i paranin da bir maliyet de-

gil, bir yatirim oldudunu kabul edebilmelidirier.

4. SATISCILARIN UCRETLENDIRILMES?t

Bir isletmeye satisc¢i olarak girmeyi dusinen kisiler,
0 isletmenin lcretlendirme ydntem ve politikalarina biyidk o1-
cude ilgi duyarlar. Iyi hazirlanip uygulanan bir dcret plan:
satlsiarln ve karliligin artmasinda, satiscilarin moralinin
yiksek olmasinda gldileyici nitelik tasir. Ucret plani olma-
yan isletmelerde ise; sikayetlere, satiscilarin yodnetim ile
slirtismesine, iyi elemanlarin ayrilmasina ve sirekli bir tat-

minsizlik havasina rastlanir. (36).

Ucret, is gdrenin dislnsel ve bedensel caligsmasinin
karsiligaidir.Satisc¢c1l da verdigi hizmetle bedensel caba harca-
makta, misteri ile iletigiminde ise disinsel c¢aba godstermek-
tedir. Ucretler, calisan kisiyle igveren arasinda c¢ikarlar:
dengelerken, geligme veya karlilik hedefine ulasmada tiketi-
ticiye hizmet etmeyi tesvik edici nitelikte olmalidir.

Ucret plani isletmeden isletmeye farkliliklar goste-—

(36) Tansu Barker, "Satiscilarain Ucretleri,'" Pazarlama Dergi-—
si, Y.4, S.1(Eyldl 1978). s.17.
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rir. Buna g¢ore lcret plani; satiscilar ve satig ydneticileri

tarafindan anlasilabilmeli, tutarli ve adil olmali ayrica ko-

lay uygulanabilmelidir. Bidtiin bunlari gerceklestirmek hic de

kolay degildir. Satiscilar Ucretlendirme planinda genellikle

su Ozellikleri ararlar (37):

1. Isietmeden ¢ok yiliksek olmasa da didzenli ve devamli bir ge-—
lir imkanai,

2. Ortalamanin dzerindeki gayret ve faaliyetlerinin ddillen-—
dirilmesini,

3. Izletmelerdeki lcret sisteminin dogru ve adil olmasini is-—
terier.

Satigscilarin Ucretlendirilmesi ile ilgili olarak, sa-
tis yoneticisi ikl oOnemli konu Uzerinde karar vermek durumun-
dadir. Birincisi, icrst éeviyesinin ne olacagd: (satiscilara
ne kadar para odenecegi),ikincisil ise satiscilari Ucretlen-—
dirmede nasil bir yontem kullanilacagidir. Ucret seviyesinin
tesbitindeki satiscinin yapacadi isin mahivetidir. Isletmece
is tanimi yapildiktan sonra sira odenmesi géreken yillik or-—
talama licret belirlemeye isine gelir. Bir isletmede Ucretle-—
rin ve ayliklarin diizeyi bir cok etken goz oniinde tutularak
belirlenebilir. Bunlar (38):

1. Yasal asgari ucret ve varsa yasal tavan,
2. Yorede ve endiistride benzer islere odenen Ulcret,

3. Sendika iicret dizeyi talebi ve toplu pazarlik,

(37) Olu¢ vd., Satig Giicd..., icinde: Engin Okyay, "Satigsci-
larin Ucretlendirilmesi,"” s.120.
(38) Mehmet Olug,"Satigc¢ilarin Odillendirilmesi (Conpensating

Salespeople),” Pazarlama Diinyasi, Y.6, 5.32 (Mart-—Nisan
1992), s.4.
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4. Yonetimin uygun lcret ve aylik konusundaki felsefesi,

Isletmenin satis gicd Dbiylikligl ve satiscilarain Uc—
retlendirilme seviveleri satis gelistirme olanaklarina. ve bu
satislardan saglanacak para tutarina bafla olmaktadir. Ucret
seviyesi belirlendikten sonra, sira Ucretlendirmede nasil bir
yonetimin kullanilacagidir. Genelde Ug¢ tilr lcret ydnteminden
56z edilebilir. Bunlar sirasiyla: diizenli bir aylik, satilan
Uridn Uzerinden belirli bir prim. ikramiye wve bunlarin bilesi-
midir (39). Satiscilara su sekilde de ticret Sdemeleri vapi-—
labilir.

— Maas + prim
— Maas + ikramiye
- Maag + Ikramiye + Prim

- Prim + Ikramiye

Yukarida belirtilen ddeme sekillerinin her birinin
bir digerinden uUstin ya da zayif ydnleri vardir. Ucetlendirme

politikasiyla (40) ;

Belirli satis Olclslne (kotasina) ulasma,
— Daha karili (rdnlerin satisini arttirma.

— Pazarin kapsamini bilyitme,

Yeni satis ve Urin disiincesini gelistirme.
— Satis giderlerini denetlenmesi saglanir.

Satisc¢ilarin Ucretlendirilmeleri, degismez unsur olan
maasin yanisira degisir unsur olan prim, ikramiye,kardan pay,

cesitli masraflaran karsilanmasi gibi parasal ve parasal ol-

- (39) Girdal, Sataig Gicid..., s.54.
(40) Cemalcilar ve digerleri, Reklamcilik..., s.211.
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mayan dedisik tesvik kalemlerinden olusmamaktadir.

5. SATISCILARIN MORALI

Satis¢inin isletme ic¢indeki konumu, diZer bdlimlerde
yer alan calisanlara gore farklilik arzeder. Cinkid, satisca,
isletmenin c¢evresiyle olan iliskilerinde isletme temsilcisi
olarak isletmenin hak ve cikarlarini disiinen ve ayni zamanda
misterinin ¢ikarlarini korumak =zorunda olan bir kisi duru-
mundadir. Bu nedenle, satisc¢ilarin davranislari morali. ile

s1k1 saikiya iligkilidir.

Asagidaki U¢ faktorin satiscginin calistig@iortamda
etkisinin oldugu bilinmektedir (41). Bunlar:
1. Psikolojik ortam,
2. Sosyo-psikoloﬁik ortam.

3. Sosyolojik ortamdir.

Zatis¢1l cofu zaman isletmesinden uzakta ve meslektas-—
larindan ayri olarak tek basina calisir. Slrekli bir misteri-
den‘ digerine ulasmak i¢in yolculuk yapar. Bolgesinin cografi
buyukligil ve misterisinin yerlesim durumuna gére ginlerce e-
vinden uzakta kalmakta, pek ¢ok misterivyi araylp bulmak duru-
mundadir. Bunu yaparken de kontrold disinda pek ¢ok defisik
kosulla karsi karsiyva kalir. Belirtilen bu kosullar, satisci-
da psikolojik gerginlige neden olur. Bunun sonucu, satisc¢ida
yalnizlik, isine Kkarsi sogukluk ve sinirlilik gibi davranis

sekilleri olusur.Bunlarin yanisira meslegin o6zl olan serbest-

(41) Esin Kiiheylan, "Satis Mesleginin Sosyo—Psikolojik Acidan
Incelenmesi," izmir Ticaret Odasi Dergisi, Y.60, S.10(E-
kim 1987), s.11-12.




99

lik, yolculuk yapma olanagdi. veni Kisilerle tanisma gibi ey-
lemler, heyecan vyaratan ve isine karsi DbagimliliZini artta-

ran olumlu davranislardir.

Satisci ile miisteri arasindaki vizylze iliski, sosyo-
psikolojik acadan ele alinip incelendifinde, aralarinda miica-
deleci ve karsilikla ¢ikar saglayici bir iliskinin wvarligini
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu durumda satis¢il bu iliskinin aktif
kismini olusturmaktadir. Karsilagtigi misteriye Urdnuind kabul
ettirmeye c¢alisirken, misterinin gereksinimini belirleyerek
tanitiminl yapmak durumundadir. Satisc¢inin davranisglarinin,
miisterilerin beklentisine uyumu, satis etkinligini arttarar.
Ancak bilitin bunlar, satiscinin moralinin iyi olmasi, perfor-—
mansinin yiksek olmasiyla mimkiindlir. Bunlari uygulayabilen

satiscilar her acidan basari ve ylkselme sansini yakalar.

Satiscinin icinde Dbulundufu sosyolojik ortami belir-
leyebilmek ic¢in. satis mesle@ini statid ve prestij acisindan
degerlendirmek gerekir. $8yleki, satig mesleginin kapsami ol-
duk¢a genis oima51na ragmen. Kamu oyunda "satis elemani’ kav-
rami vyiksek dizeyde bir stati ya da prestij imaji yaratama-
maktadir.Meslekte yiiksek statdyl belirleyen bir takim kriter-
ler vardir. Bunlar, isgdrenin hangi statide calisiyor oldugu,
gelir (satiscilara oSdenen degisir Ucret olan ikramiye ve pri-

min yiksek statiiyil saglamayacagfi kesindir), efitimdir.

Satiscinin moralini etkiliyen oSnemli bir faktdr de

orgiit iklimidir. Yoéneticisiyle yakin bir calisma ortami i¢in-

|
de bulunan, ydnetimin satigciya daha fazla destek sagladig:

)
|
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isletmelerde satiscinin moralinin olumiu yonde etkilendigi

gozlenmistir.

Sonu¢ olarak, satiscinin morali, iyi egitim gdrmis
satiscilari yliksek Ucretle calistirarak, isletmelerde genis
kapsamli egitim programlarina yer vererek, iyi bir orgit ik-
limi yaratarak ve satis mesleginin disiik dizeydeki statiisiinii

ortadan kaldirarak gerceklesebilecektir.

6. SATISCILARIN TESViK1?

Satis glclinln ydnetiminde. satiscilarin harekete ge-—
¢irilip, motive edilmesinde; ilicret artisi, primli Ucret, kar-
dan pay. cesitli oddiller. parasal yardimlar. satis varismala-
ri vb. pek ¢ok unsur rol oynar. Satiscilarin tesvikindeki a-—
mag (42);

1. Normal performanslarinin lzerinde calismalarini saglamak,
2. Satiscilarin faaliyetlerini belli alanlara kanalize
ederek, kar ve satis hedeflerine ulasmak,

3. Kigisel olarak satis¢inin moralini yiikseltmektir.

Isletmeler yukarida sayilan bu amaciarla satis hacmi-
ni arttirarak bazi hedeflere ulasmak ister. Bunlar arasinda
misteri ve bazi Urilinlerin satisinin arttirilmasi, yeni pazar-
lara girmek ve satislarin disik oldugu dénemlerde satislari

arttirmak sayilabilir.

(42) Engin Okyay, “Satis Yarismalari," Pazarlama Dergisi,
Y.5, 5.2(Haziran 1980), s.19-20.
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7. SATISCILARIN DENETLENMESt VE DEGERLEND:RtLMELERt

Isletmelerde gbrevlendirilen satiscilar planlanan he-
deflere wulasmalari ydniinde denetlenir ve bunun sonucunda de-—-
gerlendirilir. Denetim &l¢lsli isletmeden isletmeye, gdrevin
niteligine, ddeme ydntemlerine ve satiscilarin kisiligine g&-
re degisir.Denetleme islemi, hedeflere ulasma diizeyini belir-
lemek,sapmalarin nedenlerini tesbit etmek ve diizeltici énlem—
ler almak ic¢in yapilir.isletmelerde primle calisan satiscila~-
rin denetimi gi¢liikle yapilirken, aylik ya da ilcretle calisan
satiscilarin daha siki bir bicimde denetlendigi saptanmistir.
Satiscilarin denetlenmesi ve buna gdre deferlendirilmeleri i-
¢in bir takim verilere ihtiya¢ vardir.Bu konudaki baslica ve-
ri kaynaklari (43); isletme denetcileri,satiscilarin diizenle-
dikleri raporlar, kisisel gbzlemler, miisteri mektuplari ve
sikayetleri, diger satisc¢ilarin konusmalari satiscilarin yap—
tiklar:i harcamalar, satiscinin bilgisi,kisiligi ve davranis-

laridir.

Tuim bu Kaynaklardan elde edilen veriler, satiscilarin
deferlendirilmesinde kullanilir.Ancak sadece bu verilerle ye-
tinilmeyip, bir takim &l¢iitler kullanilarak da degerleme vya-—
pilir. Ornegin, satis¢inin elde ettigi sonuclar, rakip islet-
melerin sonuc¢lariyla karsilastirilir ya da satiscinin gecmis

donemlerdeki satislariyla bugiinkii satislari karsilastirilir.

VI- SATISCILIK KAVRAMI

Satilan sey ister bir lriin, ister bir hizmet olsun,

(43) Tek, Pazarlama:tlkeler..., s.524.
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satis islemi i¢cin mutlaka bir alici ve bir satici rol oyna-
maktadir. Satiscilak; alisveris ihtiyaci duyuldugu c¢agdan,
gundmiize degin, ticari kavramin da disina c¢ikan. giinlik ya-
$santimizda baskalariyla kurulan iligkilerimizde, fikir ve ar-—
zularin kabul ettirilmesini isteyen herkes tarafindan yapilan

eylemdir.

Satis¢il1g1 cesitli sekillerde tanimlamak mimkiindir.
Bir tanima gdre; "Satiscilik, baskalarina satin almayi ogret-
mek veya satin almasi i¢in vyardim etme sanatidir." (44) Bir
baska tanim ise; "Satiscilik, isletmenin hedef aldigi piyasa
bolimini olusturan belli sosyo—ekonomik dzelliklere sahip,
muhtemel misterileri bulmak: onlara ihtiya¢larini en iyi se-
kilde tatmin edebilecek {iriinleri safflamak.sati1s aninda ve sa-
tis sonrasinda gerekli satis hizmetlerini sunmak: béylece hem
misterinin hem temsil ettigi isletmenin satistan bekledigi

faydayi maksimize etmek sorumlulugu"dur (45).

Bu tanimlara bakildiginda ortak unsurun ikna etme ni-
teligi oldugunu sdylemek mimkindir. ikna etme niteligi karar
verme isleminin esasini olusturmaktadir.Satis genellikle muh~
temel aliciyi derhal satin almaya karar verdirmek i¢in motive

etmek ve siparisi almak hedefi ile yapilan bir calismadir.

1. SATISCI KAVRAMI

Satis isini gerceklestiren kisilere satisci denilir.

'(44) Reid, (Cev.Besim Baykal). Uygulamali..., s.12-13.
(43) Oluc ve digerleri, Satis Giicii Yénetimi,icinde: Aykut F.
Sireli," Pazarlamada Satis Giiciiniin Yeri ve Onemi," s.6.
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Bugiin satigcilarin gérevi eskiden oldugu gibi valnizca satis
yapmak degfildir. Satis hacmini uygun bir yer ve zaman icide
gelistirmektir (46).

Satig gucl, satis gdrevlilerinden olusmaktadir. Satis
gicd somut (lriinler) ve soyut (hizmetler, diisiinceler vya da fi-
Kirler) olarak nesnelerin pazara sunumunda canli bir hat o-
lusturmaktadar.

| Satis glcl ydnetimini diger personel gruplarinin y&-
netiminden ayri olarak incelemek gerekir. Bunun nedeni de sa-—
tis¢inin isinin diger islerden farkli olmasi ve ayrica islet-—

..... -

menin mali durumuna olan katkisinin blyilk Onem tasimasidir.

2. SATIS ELEMANININ OZELLI1KLER!

Kisisel satis cabalarinin basarisi, satis giliclinin ise
yarar,yetenekli satiscilardan olusmasina baglidir. Bu nedenle
ise alinacak satiscilarda cesitlii oGzelliklerin bulunmasi ge
rekir. Bu dzellikler arasinda en Onemlileri: deneyim, bilgi
ve kigilik ozellikleridir (47).
~ Deneyimler: Satiscilar, yodnetim, planlama, iletisim, soru
sorma ve dinleme, konusmalardan sonu¢ ¢ikarma, dikkat cekme
ve bunu sirdlirme, ilgi yaratma, sunus ve gosteri ﬁeknikleri,
itirazlara cevap verme, satisl kapatma ve zamaninil en uygun
kullanma deneyimlerine sahip olmaliadir.

- Bilgi: Satisc¢ilar, calistiklari isletmenin politikasi, sis-—

temleri, pazarlama planlamasi, misteri hizmet kolayliklara,

(46) Ginal Once, "Modern Satis Fonksiyonu ve Saticisi," izmir
Ticaret Odasi Dergisi, $.5(Mayis 1991), s.22.
(47) Tagkin, Satisc¢ilarin..., s.31-32.
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Urinleri ve diger hizmetler konusunda bilgi sahibi olmaladir.
- Kisilik Ozellikleri: Satisc¢i gilivenilir, hassas, dirdst, na-
zik, sabarli, cesur,tarafsiz, gercekei,iyimser ve acik fikir-

1i olmalidar.

1

3. SATIS GOREVLILERININ TURLER?

Kisisel satis gdrevlilerinin c¢ok cesitli olmasi ve
kapsaminin degismesi, satiscinin gorevinin, yetkilerinin ve
sorumluluklarinin ac¢ik ve secik bir bicimde tanimlanmasini
gerektirir. Bunlari gerceklestirdikleri islere gore su sekil-
de siniflandirabiliriz (48):

1. Temsilci Satigc¢i: Satiscinin gdrevi sadece iirind teslim
etmektir. Satis sorumlulugu ikinci derecededir. Iyi davranis,
gliler yiz. misterinin hosuna gider ve dolayisiyla satislar
artar. |

2. Tezgahtar Satisg¢i: Satiscinin godrevi tezgahta satistir.
Misterilerin ¢cofju satinalma kararini vermistir. Tezgahtar sa-
dece yardim eder. Bazen satis karari icin tavsiyede bulunabi-
lir.

3. Siparis Alan Satisci: Bazi satiscilar sadece siparis alir-
lar. Misterinin ayagina gidenleri de vardir. Satiscinin dav-
raniglari satislari etkiliyebilir. Fakat bizzat satis sagla-
yamazlar.

4. Misyoner Satis¢i: Bazi satiscilar fiili ve potansiyel miis-

(48) "Ka¢ Tir Satisci Vardir ?." Diinva Gazetesi, (8 Subat
1983), s.7.; Ayrica bkz. Erdogan Taskin, "Kisisel Satis
ve Tilketicinin Korunmasi," Pazarlama Diinyasi, Y.4, 5.23

(Eylul-Ekim 1990), s.19-20.
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terilere iyi niyet ziyareti yapmak ve bilgi vermek icin gi-
derler. Siparis almalari beklenemez. tlac¢ fabrikalarinin pla-
siyerleri gibi.

5. Danisman Satisci: Bazi iriinlerde satigc1l misteriye teknik
bilgi verir. Bir tir danisman gibi davranir. Satis mithendis-
leri bu tip satisc¢ilara Srnektir.

6. Uriin Satiscisi: Bazi lrinlerin bizzat satisi gerceklesti-
ren bir grubu olustururlar. (Kitap, ansiklopedi vb. Uridnleri
satarlar)Bu tip satiscilarin iki ayr1 gorevi daha vardir. Sa-—
tiscilar once misteriyi halen kullandigi veya sahip oldugu i-
rinden memnuniyetsizlige sevkederler ve daha sonra kendi G-
rinlerini satmaya calisiriar.

7. Hizmet Saticisi: Bazi hizmet ve elle tutulmaz nesnelerin
satisinda kullanilan bu satiscilara ornek olarak; sigorta.
reklam veya efitim hizmetlerini gbsterebiliriz. Bunlari sat—
mak Urin satmaktan daha glictdr. Cilnki, bunlarin miisteri tara—

findan kavranmasi ve onlara faydasinin gdsterilmesi gerekir.

Kisisel satis, miisterilerin satinalma slrecinin be-
lirli asamasinda, 6zellikle, alicinin inandirilmasi ve satin-
almaya ydnlendirilmesinde cok etkilidir. Satis gérevi,pazarin

tirine gére su sekilde siniflandirilir (49).

1. Son Tiketicilere Satis Yapanlar : Evde satis ydntemini be-
nimseyen isletmelerin satiscilara, tiketicilerin evierine ug-—
rayarak satisa gerceklestirmeye calisirlar. Son tiiketicilere

yapilan sétlslar cogunlukla perakende diizeydeki isletmelerde

(49) Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar..., s.322-324.
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gerceklesmektedir.Satiscinin gdrevi, cogunliukla siparisi ye-
rine getirmek seklindedir. Bu satis tirinde tuketiciler icin
Ccekici gelebilecek unsurlari sOyle siralayabiliriz: Kolaylaik.
uygunluk, tatmin ve diger dzel satinalma gudidleri. Ancak, bu
tlir satistan tiiketici bekleneni bulmayabilir. Bu da bir deza-
vantajdir.

2. Toptancilara Satis Yapanlar : Kimi Uretim isletmeleri. -

rinlerini son tiiketicilere ulastirmak icin karmasik dagitim

kanallari kullanirlar.Satiscinin gorevi, toptancilara. bagli
oldufu isletmenin drinlerini satmaya Ozendirmektir.Satisca,
diizenli bir bicimde toptancilara ufrayarak siparis alir, s-
toklari denetler, toptancinin satiscilarini eZitir ve Urine
iliskin yakinmalari &grenir. Toptanc1lara satisin gerceklese-
bilmesi i¢in satiscinin ozel veteneklere sahip olmasi gere-
kir.

3. Perakendecilere Satis Yapanlar : Uretici dogrudan peraken—
deciye satis yoSntemi benimsedi@inde, satiscinin gorevi, pera-
kendecilerle iliski kurmak ve siparis almaktir.Perakendecilik
uygulamalarindaki son gelismeler,satiscinin geleneksel gdrev-
lerine yeni boyutlar eklemigtir. S0yleki: satisc¢i, satislari-
nin ve karinin artmasi icin perakendeciye yardim etmek duru-
wundadir. Perakendecinin lretici isletmeye siirekli olarak
bagli kalmasini saglar., buna gore Kredi iliskilerini dizen~-
ler, kisaca satis¢i bagl: oldugu isletme ile perakendeci a-
rasindaki tiim iliskileri ydneten bir gdrevli olarak is goriir.
4. Ureticilere Satis Yapanlar : Uretim isletmelerine arac ve

gereclerin satisi cok daha kafmaSJk ve gluc¢tur. Uretici islet-
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melerin satinalma eylemlerini ydritenler. genellikle teknik
bilgileri giicli olan gérevliierdir. Satiscinin irinleri hak-

kinda teknik bilgilerile donatilmis olmasi gerekir.

4. SATIS GOUREVLISININ TEMEL FONKS1YONLARI

Her satiscida buiunmasi gerekli temel fonksiyonlar
sunlardir: (50)
1. Temsil Fonksiyonu:Gdrevi icabi isletme disindaki kisiler—
le temas eden her eleman igletmesini temsil ediyor demektir.
Bunun icin, isletme imaji ve politikasina uygun hareket etme-
lidir. Onun kisiligi ve davranisi misteriyi etkiler. Misteri
Urdndnid satin aldig: isletmeyi, cogu =zaman satisci vasitasiy-
la tanir. Isletme hakkindaki kanaatleri, tutum ve disiinceleri
satiscinin kendisine biraktigi izlenime bazglidir.
2. Satis Fonksiyonu:Bir satiscinin esas fonksiyonu satis yap-
maktir. Satis, genellikle muhtemel aliciyi derhal satinalma
karari vermeye tesvik etmek ya da Uridn veya hizmet siparisi
aimak ic¢cin yapilan bir calismadir.Bazi durumliarda ise, satis-
¢1, misterilerin gilivenini kazanarak belli bir sire sonra ken-—
dinden satin almaya ikna etmek i¢in calisir.Kimi zaman da sa-
tisc¢ilar, belli bir lrinid ya da hizmeti satmaktan ziyade,miis—
teriler lzerinde isletme lehine olumlu tepkiler yaratmayi he-
deflerler.
3. Kendi Sorumluluguna Giren islerde Ysnetici Gibi Davrana-
bilme Fonksiyonu:Satisci, gdrevi dolayisiyla misterilerine ve

bagli oldugu yéneticisine karsi sorumliu clan, satig ile ilgi-

(50) Ginal Once, "Satis Elemanlarinin Fonksiyonlari ve Nite-—
likleri," tzmir Ticaret Odasi Dergisi, Y.63. S.7 (Temmuz
1990), s.21-22.
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1i calismalarinda yalniz bir kimsedir. Miisteri ile karsi kar-
$iya kaldiginda ona vyardimci clacak tecriibeli kisilerden u-
zaktadir. Bu nedenle, miisteriyle karsilastiginda sececegi ke-
limelerden, misteriye nasil davranmasi gerektigine kadar ka-—
rarlari kendisi vermek durumundadir. Satisci kendi kendisini
idare edebildigi gibi misterisini de idare edebilmeiidir.Mis~
terinin idare edilmesi. arzu ve ihtivacliarini zamaninda anla-
¥Yip., ona gdre davranmaktir. Ayrica satisc¢i bagl: oldugu ydne~—
neticisine misterilerin tercihlerini,rekabet ortamini. magaza
ve misteri ihtiyac¢larini bildirerek, planlama ve crganizasyon
calismalarina yardimci olurken. miisteri talep ve gikayetleri-
ni karsilayarak,kendi calismalarinin hesabini vererek de bai-

11 oldugu ydneticiyi tatmin etmeye calisir.
VIiIi- SATIS KONUSMASI VE SATIS KAPATMA

Satisc¢1l ve misteri arasindaki iliskiler etkili ve ve-—
rimli bir satis gdriismesiyle mimkinddr. Satis¢iva satig isle-—
minin her bir asamasi konusunda teknik bilgiler gerekmektedir
(51). Bunlar:

1. Unulan alicilari saptama
2. Unulan alicilarin &zelliklerini saptama
3. Aliciya basvurma

a) Kendini tanitma yaklagsimi,

b) Uriini tanitim yaklasimi,

¢) Aliaciya sunulan yarar yaklasimi,

d) Referans yaklasimi.

(51) Stanton-Buskik, Management of..., s.277.
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4. Mal veya hizmetlerin sunumu
5. Satig islemini tamamlama

6. Satis sonrasi islemlerdir.

Umulan alicilari saptamak. genis bir kitle icerisin-
den satisc¢ilarin satmakta oldugu Urine ihtiyaci olan ve ayni
zamanda bu Uruni alma clianadi olan kisilerin belirlenmesidir.
Alicilar, (52); satiscinin gdzlemleri, satis gdrismesi vyapi-
lan kisilerden alinan referanslar,isletmenin misteri listesi,
resmi kuruluslardan alinan midsteri listeleri, satisciiarin

&zel cevresi,mektup va da telefonla belirlenir.

Umulan alicilar beliriendikten sonra sira alicilarin
Szelliklerini saptamaya gelir.Satis¢inin umulan aiici hakkin-
da edineceyi bilgiler; miusterinin kisisel bilgileri(ismi, ad-
resi, telefonu, yasi, eZitimi, hobileri, mesleZi, satin alma
aliskanliklari, aile durumu, baZli oldufu sosyal grup., gelir
durumu vs.), eJer alici kurumlarin satinalma memurlari ise;
isletmesine ait bilgiler (isletmenin ismi, adresi, satis hac-
mi,rekabet durumu., satinalmada yetkili olan kigilerin isimle-
ri, orgidt yapisi, satin alma yontemleri vb.) dir. Satisc¢i, u-
mulan alicilara belirleyip, Czelliklerini de saptadiktan son-
ra sira aliciyla gorismeye gelir.Muisteri ile yapilacak gdris-

meler belli bir sira izler.

1. SATIS KONUSMASI
Insanlar birbirlerine fikirlerini, dislncelerini ce-—

sitli araclarla iletirler. Saflscllarln kullandigZ: arac¢ ‘sa-—

(52) Baltacioglu, lsletmelerde Satig..., $.96-97.
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tis konusmasi1‘ dar.

o

Satigin gerceklesmesi acisindan “Satis konusmasi' &-
zel Dbir Oneme sahiptir. Satiscilarda bulunmasi gerekli temel
Tonksiyonlar iyi bir satis konusmasi gerceklestirmek acisin-—

dan gereklidir.

A. Konusma Oncesi Hazirliklar

Iyi bir satis konusmasi bir takim hazirliklar gerek-
tirir. Satisc¢inin satiga cikmadan &nce vapacagl haziriiklar,
davranissal wve bilgi hazirligi olmak izere ikiye ayrilir
(53). Her iki hazirlik da misteri ©&zelliklerine. satis icin
gidilecek yere, satisin sehir ici ya da disinda olusuna gore
degisir.

a. Davranissal Hazirlik

Davranissal hazirlik,satis konusmasi esnasinda gerek-
1i olan malzeme ve arac¢larin hazirlanmasi.dis gdrinimle ilgi-
11 hazirlaklar ve ses tonu, konusma sekli, el-kol hareket-
leri gibi diger davranislarin gdzden gecirilip eksikliklerin

giderilmesidir.

Dig gorinis ve araclarla ilgili hazirlikiar maddi ha-
zirliklardir. Satisa vyardimci olarak nitelendirilen araclar:
satis cantalari, satis el kitaplara, katologlar, ornekler,se-
ma ve grafikler, siparis formlari vs.dir. Dis gdriniisle ilgi-
1i  hazirliklar da. satis¢inin sac ve yiliz tuvaletini, giyimi-
ni, el ve kol hareketlerinin biling¢li olarak denetlenmesini,

mimiklerinin kontrolini vb. pek ¢ok davranisi icerir. Biitin

(53) Cemalcilar ve digerleri, Reklamcilik..., s.239.
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bunlarin kontrolid. misteriyle iyi iliskiler kurabilmeyi, mis—
terinin dikkatini ve ilgisini konusma Uzerinde yogunlastir-

may1l saglar.

b. Bilgi Hazirli9:

Tatmin edici konusma vyapabilmek idig¢in satiscinin cok
yonld bilgi sahibi olmasi gerekir.Satis¢inin bilgi sahibi ol-
mas1 gereken konular (54):
1. Isletmesini tanimak; (tarih¢esi, Uretim kapasitesi, yan ku-
ruluslari, endistri icindeki yeri, organizasyon vyapilsl, amac
ve hedefleri, personel sayisi, mal dizisi, rakipleri).
2. Uridnd ya da hizmeti tanimak; (irdnin ismi, yapisi, Uretim
sekli, nerelerde kullanildigi, nasil kullanildigi, ambalai ve
agirliklari, nereden saglanabilecegi. fivati, rakip irlnier
hakkindaki bilgiler).
3. Satig politikasini bilmek:( Hedef pazar, bu pazar icindeki
oncelikli musterilerin kimler oldugu, bunlara hangi sartlar-
da, hangi fiyatla satisin yapilacagdi, odeme kosullari, tagsima
ucretleri,iskontolar, iade sartlari, teslim verleri vb.),
4. Miisteriyi tanimak;( Milsterinin psikolojik, sosyolojik, de-—
mografik ve kiltiirel Ozellikleri, ekonomik durumlari, davra-
nissal bilgileri vb.),
5. Bolgeyi tanimak: (Her satis bolgesi icin ¢esitli gelenekle-—
re ve inanclara sahip kisilerin tiketim egilimleri, odeme ko-—
sullari vb.bilgilerin tesbiti),

6. Rakipleri tanaimak; ( Rakip isletmeler ve satiscilari, iridn-

(54) Turhan Hisaim, Satig Sanati, Istanbul: Ishak Basimevi,
1976, s.184-186.
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lerini, Ustin ve zayif yonlerini, rakiplerin satis politika-

larini vb.) bilgileri icerir.

B. Satis Konusmasinin Hazirlanmasa

Satis konugsmasi onceden hazirlanmalidir. Clinki gerek
satiscl, gerekse misteri acisindan =zaman kaybina neden olma-
dan, satisgi ile miusteril arasindaki iletisim kurularak, iste-—
nen mesajin misteriye iletilmesiyle, onun tepkilerine godre
konugsma yonlendirilir. Satis konusmasanda bulunmasi zorunlu
hususlar sunlardir (53):
1, Satis konusmasi yazili olarak hazirlanmalidir:Satis konus-—
masi: belirli bir amac¢la, bircgok bilgiyi ve teknigi bir arava
getiren, bu arada musterinin 1ilgisini ve dikkatini c¢ekecek
sozcilikleri de igeren bir konusma turiddir (56).Bu hazirlik,sa-— .
tis¢iya, konusmasinda vyer vermesi gerekli konulari, belirli
bir sira igerisinde karsisindakine aktarabilmeyil, milsterinin
dikkat ve ilgisini ¢ekecek konular Uzerinde durabilmeyil ve
gereksiz ayrintilar ve tekrarlardan kurtulmayi saglar.
2. Satis konusmasi kisa olmalidir: Gerekli unsurlara icérmek
kosuluyla, satigs konusmasi Kisa olmalidir. Satisci miigsterivi
sikmayacak 0&lcide konusmali, gereken noktalarda ayrintilara
ancak misteri istedidi zaman girmelidir.
3. Satis konusmasi ac¢ik ve anlasilir olmalidir:Satiscinin kKo-
nusmasi gramer baklmlndah dogru, dil ag¢isindan da giinlik ko-—
nusma dilinde olmalidair. Lizumsuz ses tonu ve mimiklerden ka-

cinmalidar.

(55) A.g.k., s.186-187.
(56) Cemalcilar ve digerleri,.Reklamcilik..., s.242.
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4. Satis konusmasinda cesitli araclar kullanilmalidir: Satis
konusmasi hareketli hale getirilmeye calisilmalidir. Mimkiin—
se konusma ayakta yapilmalidir. Bu satisciva, karsisindakini
etkileme olanaZi sagflar. Misterinin ilgisini cekebilmek i¢in
cesitli araglar kullanilarak,konusma canli tutulmabilmelidir.
Bu araclar numune, brosir, maket, sema vb.

5. Satis Konusmasi karsilikli konusma seklinde olmalidir: Ko-
nusma vyalniz bir taraf¢a yapiliyor ise, misteri ilgisi wve
dikkati cekilemez. Bu nedenle konusmaya misterinin katiiima
saflanmalidir. Bunun i¢in de soru sorularak misterinin tepki-
leri saptanmaya calisilir. Sorular miisterinin olumsuz fikir-
lerini ortadan kaldirir nitelikte olmalidir. Satis konusmasi—
na misteri tarafindan verilen her olumlu yanit onu satisa i-

ten kuvvetli bir etkendir.

2. SATIS KONUSMASININ ASAMALARI

Satis hedefleri, satis konusmasinin asamalarini olus-—
- turur. Bu asamalar (57):
1. Dinleme(Dikkat)................. Giris

2. Kavrama(Iilgi)

[£Y}

Kabul(Inan¢)........ ... ...... Demonstrasyon
4. Tatbik(Istek)

5. Hareket......... ... .. ... Bitiris
seklindedir.

A. Dikkat Cekme Asamasi

Satis konusmasinin ilk asamasi girigstir. Giris hem

(57) Hisim, Satig ...,s.226.Ayrica bkz.Erdogan Tagkin, Satis—
¢illara Oneriler,2.basim,Istanbul:Der Yayinlari,1993,s.70
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milsterinin yanina girisi hem de satis konusmasina girisi ifa-
de eder.Satisc¢inin ilk girisimi misterinin yanina girebilmek-
tir. Misterinin vayina girmek randevu alinarak saglanir. An-
cak.randevu yolu ile gdrisme miesseseler ve aracilarla gdris-
mede gegerlidir. Tilketicilerle gdrismelerde ise dogrudan. ha-
bersiz ziyaretler sdz konusudur. Randevular satiscilari bos
vyere seyahat etmekiten, beklemekten kurtardigi gibi. misteri-
nin satiscinin ismi ve DbaZli oldufu isletmeyl OJrenmesi ve
randevu i¢in avirdig: zaman diliminde satisciyla kimse tara-
findan rahatsiz edilmeden ve dikkati daZilmadan gériigebilme
oclanagini sadlar.Randevu almada en etkili yollar (58); Ozel
clarak, telefonla, mektupla., sekreteri aracilifiyla. tavsiye
telefoniu ya da takdim mektubuyla. defisik tirde reklam metar-—

vell (brosurler, katologlar), hedive vererek saflanabilir.

Misterinin yanina giris saglandiktan sonra sira satis
konusmasina gelir. Satiscinin baslama sdzleri ve karsisinda-—
kKinde varattiZi kisilik izlenimi dikkat cekme asamasinil olus-
turur. Kendisini ve isletmesini kisa bir takdimden sonra he-
men sunusa baslanir. Ancak bu satisc¢inin olasi migteriyil ve
duruﬁunu gbzlemlemesine baglidir. Dikkat asamasi ikiye ayri-
lir (359).

1. Giris diyebilecegimiz kisimda sosyal iliskiler Uzerine
sohbet,
2. Olasi misterinin dikkatinin, driinle ilgili anlatilacak ko-

nu Uzerinde yogunlastirilmasi seklindedir.

(58) Reid, (Cev.Besim Baykal), Uygulamali..., s.111-112.
(59) Mehmet Limanlar, "Satis Teknikleri:III,"Pazarlama Dinva-
s1, Y.6, S$.33(Mayis—Haziran 1991), s.27-28.
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Bu i1lk asamada. misteriyle satigcinin yapacagdil sohbet
baslangic¢cta buzlarin erimesini saglar. Ancak, bazil misteriler
hizlai ¢alisma temposu ic¢inde olduklarindan satis¢inin hemen
konuya girmesini isterler. Satis¢:l yargisini kullanarak, ola-
s1 musterinin gosterecedi davranislardan, sosyal konulara gi-

rip girmeme bakimindan bir karar verebilmelidir.

Dikkat asamasinda ikinci sirada misterinin dikkatinin
Uriinle ilgili anlatilacaklara kanalize edilmesidir.Zaten miis-
teri ziyaretinin temel nedeni Urinid sunmaktir. Satis¢il miiste-
riyle gdrismesinde zamaninil 1yl ayarlayabilmell, misterinin

kendisini ziyaret maksadindan saptirmasina izin vermemelidir.

Kisaca satis sunusu sirasinda satisc¢l olasi musteri-
nin dikkatini c¢ekerek Uridnid satinalmaya yodneltebilmelidir.Bu-
nun icin dridnin nasil ¢alistiZi gdsterilerek misterinin Urind

kullanmasi ve satigs konusmasina katilimi saglanmalidar.

Sunus sirasinda satigs¢i konusurken, misterinin yorum-—
lar: ve tepkileri tesbit edilerek, gereksinimleri belirlenme—
ve calisilmalidir.Satisci sunus asamasinda dikkati ¢ekme tek-—
niklerinden yararlanir. Bu teknikler (60);

1. Misteriye Uridn ve hizmetin kendisine saglayacadil yararlar-—
dan sdz etmek,

2. Konusmayi bir soru ile acmak,

3. Olagan disi bir acilisla ise baslamak,

4. Satis Konusu ile ilgili daha oOnceden yasanan ilgin¢ olay-

lari anlatmak,

(60) A.g.K., 5.26-29.
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5. Bir gosterimle ise baslamak,

6. Bilinen etkili isimlerden soz etmektir.

Girigsin ¢nemi dolayisiyla, satiscinin dikkat etmesi
gereken hususlari su sekilde siralayabiliriz (61):
~ Giris mimkin oldufu kadar kisa siirede tamamlanmalzi,
— Musterinin yvaninda baskalari varsa konusulmamali,
— Musterinin yanina giilimseyerek girilmeli,
— S&ze OzlUr dileyerek baslanmamala,
~ Miusteriye yakin durulmali, mimkinse sunus ayakta yvapilmali,
— Misterinin adi, ticari unvani vs.dogru olarak bilinmeli,
~ Ses tonu iyi ayarlanmalz,

~ MuUsteride merak uyandirilmaya calisilmalidair.

B. llgi Cekme Asamasi

Sunus, draniin her yodnlyle miisteriye tanitilimasi demek-
tir. Bu asamada olasi miisterilerin baslangicta gdsterdigi il-
gi daha da pekistirilir. flgil tiketicinin gidilenme tarzinin
bir gdstergesidir. Bu nedenle, ddékimanlar ilgiyi sirdirebile-—

cek tarzda kullanilabilmelidir.

Kisi dogasi gereZi merakli bir kisilige sahiptir. An-—
cak merak dizeyl kisiden kisiye degisir. Soyleki (62);:depart-—
manli magazalarda bayanlara yodnelik Uriinlerin geri planda ol-
ma nedenlerini arastiran bir arastirma sonucunda elde edilen
sonuglar ilginctir. Mafaza yoneticileriyle yapilan gdriisme-—

lerde onlardan alinan yanit, " hanimlar meraklidir, vyedinci

(61) Cemalcilar ve digerleri, Reklamcilik ..., s.245-246.
(62) Muhittin Karabulut, Profesyonel Saticilik, Isletme Ikt.
Enst.Ya., Istanbul: Yon Ajans, 1990, s.83.
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katta da olsa ¢ikip iriinlerini inceleyebileceklerdir "seklin-
dedir. Goridlddgl gibi, merak Urinden uUrine, kisilik ozellik-
lerine (63), cinsiyet farkliliklarina gore degismektedir. 11—
gl cekmek, prestij yonld olabilecegi gibi. risk. yenilik, ha-
ber (iyi~kotl). ¢oOzim vb. sekillerde olabilir. Burada sdzcilik-
ler ¢ok ©nemlidir. Cuinki secilecek gilicli, etkili sdzciikler,
tiketicide 6zenilen durumlari daha ¢ok kamgiliyacaktir. Urine
ilgi saglandiginda, artik ¢esitli sorular ve itirazlar da be-
raberinde oluzacaktir. Bu da ilginin bir gdstergesidir. Savet
bu sagflanamiyorsa, satis¢l misteriyi soru sorma ve itiraz et-—
me konusunda tesvik etmelidir. Dikkat cekildigi halde ilgi
toplanamiyorsa satis konugsmasl basarisiz Kaliyor demektir. EBu
durumda misterinin ilgisini cekebilmek i¢in yerine getirilme-—
si gereken hususlar sunlardir (64).
- Uridniin tanitiminda misterinin ihtiyag¢larindan hareket edil-
melidir.
— Satilan Urinin veya hizmetin bitln Ustildn yodnleri bir arada
anlatilmalaidir.
-~ Tanitim mimkinse miisterinin bes duyusuna hitap etmelidir.
- Ilgiyi arttiracak nitelikte van arac¢lar; ornegin raporlar,
belgeler, ©nemli alicilarin ve otoritelerin dusinceleri

kullanilmaladar.

(63) Kisilik Tiplerini; Memnun fakat sadece tesekkirle vyeti-
nen misteri, geveze misteri, aceleci misteri, Kkararsiz
misteri, dlclilid misteri, sessiz miisteri, kararli miste-
ri, kendi cikarlarini didslinen miisteri, igsi baska bir za-
mana birakan misteri, kinci miisteri, inatci misteri ola-
rak siniflandirabiliriz. Bkz. Reid, (Cev.Besim Baykal),
Uygulamala..., 5.151-154.

(64) Cemalcilar ve digerleri, Reklamcilik..., s.246.
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C. lnan¢ Saglama Asamasi

Demonstrasyonda hedef, satinalma isteginin miisteride
varatilmasidir (63). Bu da misterinin satisciya ihanma51yla
mimkindidr. Satis konusmasinin lg¢lincii asamasi olan bu asamada
misterinin satisciya inammasi. ancak misterinin her sordugu
soruya satiscinin kolaylikla cevap verebilmesi. satis konus-—
masinin acik ve belirgin olusu, satiscinin iddial:i clusu ve
kendine giiveniyle mimkindir. Misterinin inancini saglamanin
bir yolu da onun gururuna hitap edebilmektir. OrneZin, "Urin-
lerimizi sizin gibi elit misteri grubuna arzediyoruz'’ seklin-
dedir. Inan¢ saflayabilmedi satigs¢inin teklif ve wvaadlerini
destekleyici delillere ihtiyac¢ vardir. Bu deliller; drind uy-
gulama, Uriin testleri, dridn fotograflarl,‘siparis emirleri,
numuneler, Urin veva servisten memnun kalmis milsterilere ait
vazilar, istatistiki veriler. vayinlanmis makaleler ve garan-—
tiler sayilabilir. Bu konudaki en etkili deliller. midsterinin

gdzine ve kulafina hitap edebilen tirden clanlaridir (66).

D. 1lstek Yaratma Asamasi

Satis konusmasindan istenen Dbasariya ulasmak icin
misterinin ilgisi uyandirildiktan sonra isteginin uyandiril-
masi1 ve satin almaya ikna edilmesi gerekir. Ilgi ve istek
farkli seylerdir. Ilgide, misteriye Urinin saflayacagi fayda-
lar, lstinlikler anlatilir. Istekte ise, o drilnin misterinin
bir takim ihtiyac¢larini karsilayacal gosterilerek onun ta-

lepte bulunmasi saglanir.

(65) Hisim, Satis..., 5.221.
(66) Reid, (Cev.Besim Baykal), Uygulamali..., s5.171-172.
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Misterinin satinalma istefinde bulunmamasinin tdrld
sebepleri vardir. Bu sebepler: misteri ¢ uriinid satin aldiga
vakit hangi ihtiyacini, nasil ve ne zaman giderecedini bil-
memesl, satisc¢inin Uridniin faydalarini ve diger Urlnlere oran-
la Ustln yonlerini gostermemesi ve misterinin kafasinda olu-
san sdphelerdir.3uUphelerin giderilmesi, uUrinin sagladiyi fay-
dalarin Ustinliklerin misteriye anlatilmasi ile mimkiinddr.
Musteriyi satin almaya ikna etmek, so0z konusu Urin ve hizmeti
satin almasil yonidnde karar vermesini ve harekete gecmesini
saflamaktir. Harekete gecirilen misteriden uUriinin nitelifine
gore ya siparig alinir va da Urin o anda satilir. Bu nedenle,
satis konusmasinin son asamasinil (kapanis) asamasl oclusturur.
Satig konusmasinin her asamasinda oldudu gibi bu son agamada
da ¢nceden bazi hazirliklarin yapilmasi gerekir. Butin bunla-
ra rafmen satin alma istedi duyan her midsteri mutlaka o drind
satin almayabilir. Iste satis¢inin bu asamada satinalma iste-—
Fini satin alma kararina donudstiirmesi gerekir. Bu slrece, sa-

tis konusmasinin kapanisi denir.

E. Kapanis Asamasi
Satis acisindan kapanils, misteriye teklif edilen urin
ya da hizmeti satin almayl kabul etmis oldugunu belirten soéz

veya yazili bir anlasmanin alinmasi demektir (67).

Satiscinin yaptafi planlarin ve takdimlerin tek ama-
c1 milsteriye "Evet, satin alacagim" sozini soyletebilmek vya-

ni, onu satin almasi konusunda ikna edebilmektir.Basarili her

(67 A.g.k., s.207.
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satis konusmasinin belirli bir yerinde miisteri mutlaka sipa-—

rise hazirdir. Satisc¢i misterisinin psikolojik durumunu izle-

meli ve siparise efilimini tesbit edince kapanisa gec¢melidir.

Musteri siparis verme konusunda satisc¢iya ilgisi, uygun ruh

hali wve davranislariyla sinyal verir. Satisc¢ilarin, miste-

rinin "pisme ani" olarak nitelendirdikleri bu an su sekilde

belirlenir (68).

— Misterinin disincesini yansitan mimiklier,

- Susma,

— Urdnin ele alinarak ellenmesi. kullanilmasi, muayene edile-—
rek izlenmesi,

— EK sorularin sorulmasi, bazi verilerin teyidinin istenmesi,

— EkK teferruatiarla 1ilgiii ayrlntllarln‘ sorulmasi (teslimat
siiresi, &deme sartlari, kullanim tarifnamesi vs.),

— Bazi itirazliar da satin alma isareti olarak kabul edilir.

Satisgi, satin alma Dbelirtilerini gdrmeye basladig:
zaman, konusma esnasinda, sik sik, "kapanis denemelerine'gir-
melidir. Yéneltilecek <c¢egitli sorularla milsterinin nabzini
Olcmeye, siparis vermeye ne derece hazir oldufu saptanmaya
calisilir. Ancak her satisc¢ida “"kapanis Korkusu” (69) dedigi-
miz bir davranis bic¢imi gdrilir. Bunun sebebide; kapanista
basari saglayamamak disilincesi.,olumsuz cevap alma endisesidir.
Bu korkular satis¢inan satisini tehlikeye sokar. Satiscinin

tutumu, misteride konusmasiyla biraktidi olumliu izlenim,dav-—

(68) Poul Lavaud, Satis Goriismeleri, (Ceviren:Siheyl Glrbas-
kan), Istanbul:istanbul Reklam Ofset, 1973, s.48.
(69) Hisim, Satis..., 5.254-235. .
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ranislariyla kendisine olan givenin aksettirilmesi sonucu o-
san uygun bir psikolojik hava, satisi basariyla kapatabilme
sansini vyakalamasinil saglar. Iste bu olumlu tutum ve davra-
nigslar, satig Xkapatmadaki strateji. taktik ve teknikler sa-
tigc¢ilarda goriilen siparis alamama korku ve endigesini orta-
dan Kkaldiracaktir. Satiscidaki ‘“kapanis korkusu', misteride
de "satin alma korkusu' seklindedir.Satisc¢inin gdrevi; miste—
rinin bu korkusunu yenmek olmalidir. Misterideki Xkorku (70);
para, Urlin ve yenilikle ilgilidir. Mdsteri kendisine O&neri-
len drund aldig: takdirde zarar edecedinden. Urdnd tanimamak-
tan, ne big¢im bir gey oldugunu bilmemekten korkar. Genellik-
le her alicida yeniliklere Kkarsi direnc goriulir.Kigiler alis-—
kanliklarina baglidir, kolay kolay bundan vazgeg¢emezler. Ki-—
saca satis¢ginin yvapmasl gereken sey, miisteride satin alma
korkusunun ortaya ¢ikma seklini iziemek ve bunu ortadan kal-

dirmaya calismak olmalidar.

Sonug¢ olarak satis¢inin satig kapanisina gec¢meden on-—
ce su hususlara gerceklestirmis olmasi gerekir (71).
1. Miusteri, kendisine sunulan Uriniin Snemini ve deZerini an—

lamis olmalz:,

[\.

Misteri satisc¢iya gidvenmeli,
MUisteri satin alma arzusu duymali,

Satisci, misteriye kararinda yardimci olmalidir.

W

Satiscinin kisisel o6zelliklerine, tercihlerine, satai-

lan Urinin ve misterinin niteligine bagli olarak cesitli ka-

(70) A.g.k., s.257.
(71) Cemalcilar ve digerleri, Reklamcalik..., s.253.
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panis teknikleri vardir (72):

1, Siparis isteyerek Kapatma: En basit wve en etkili Kapatma
teknigidir. Bu teknik, milsterinin satin alacadi seklindeki i-
nancina dayanir. Bltin olaylar takdim edildikten sonra.miiste—
riden dofrudan dofruya siparis istenir.

2. Varsayim Kapatisi: Bu teknikte satis¢i, miisterinin satin
alacagfini varsayan bir ifade kullanarak, sdziine istirak etme-
1 saglanir ve satis kapatilar.

3. Sec¢im Hakki Taniyarak Kapatma Teknigi: Bu teknik, ozellik-
le son bir karara varmaya korkan misteriler i¢in uygundur. I-
ki Urin veya secenekten birinin secilme olanadi verilerek si-—
parisin alinip alinmamasil Konusu ortadan kaldirilmakta ve U-
rinlerden birinin tercih edilmesi saglanmaktadir.

4. Devamli Olumlu kapatis:Bazi misteriler satiscinin sunusun-—
daki biitin ana noktalara katildiklarini ifade ettikleri hal-
de, bunu ninhai kararilari olarak ifade etmezler.Bu durumd mis-
terive "evet" dedirdecek bir sekilde suUratle ana konular -
Zerinde bir ozet yapilarak, sonuc¢ clarak kolaylikla "evet'di-
yvebilecegfl bir noktaya wvardirilir ve bdylelikle satis kapa-
tilmis olur.

5. Se¢im Hakkini Kisitlayarak kapatma: Bircok misteri birden
fazla alternatiften birini se¢mek zorunlulufu karsisinda bo-—
calar ve karar verebilmede zorluk g¢eker. Bu durumda satisca,
misterinin sec¢cim yapaca@i seylerin adedini azaltmak yoluyla
kalanlar arasindan sec¢im yapmasinl saglar.

6. Fikra yoluyla kapanis: Misterinin durumuna benzeyen bir

(72} Reid. (Cev.Besim Baykal).Uygulamali..., s.212-218. Ayrai-
ca bkz.Cemalcilar ve digerleri,Reklamcilik...,s.257-258.
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fikra veya olayi anlatmak suretiyle., kapanigla ilgili nokta-
lari en ikna edici bir tarzda misteriye tekrar ederek satis
kapatilmaya calisilar.

7. Bir lideri takip etme kapatisi: Bu kapatis teknigi, esas
itibariyle basariyil drnek almaya dayanir. yakin bir gecmiste
satin almis kimselerin isimlerini gdsteren listelere bakan
milsteri, listedeki isimlerden gilven duyaca@i ic¢in, glizel bir
seyl kacirmak istemeyecektir. Bu da onu satin almaya vdnelte-
cektir.

8. bzetleyerek Kapatis: Miusterinin ¢ anda ni¢in satin almasi
gerektifini ve bunu yaptigi takdirde elde edecedi avantajlaria
s0zll olarak kisaca Ozetleyerek ya da pbunlari kaydederek,miis-
teri icin son derece ilgin¢ noktalari igeren bir liste meyda-
na getirir. Doyle bir &zet, cofu misteri i¢in son derece ca-
ziptir ve harekete gecmesinil saZlar.

9. Soru sormak yoluyla Satig: Bu teknigin amaci, son karari
engelleyebilecek herhangi bir sipheyil meydana ¢ikarmak ve or-
tadan kaldirabilmektir.

10.SUpriz kapatisi: Misterinin savunma mekanizmasi bozularak,
yani bir tir oyun ve hileyle, onu rehavet durumuna sokarak,
satis kapatilmaya calisilar.

11, Hissi Kapat1s:'Sét1nalmada en 6nemli iki faktdr; kazanma
arzusu ve kaybetme korkusudur. Satin alma ile ilgili kararlar
genis capta mantiki ve makul sebeplere dayanmanin yanisira,
bir c¢ogu da hislere dayanmaktadir (gurur, tasarruf sagjlama,
prestij sagjlama vb.). Satisc¢i misterinin hislerine hitap ede-—

rek, misteriyi cezbetmeye calisir. Hissi kapatis, ev kadinla-
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r1i gibi belirli tipten misterilerde ¢ok iyi neticiler verir.
Ancak sinai miesseselerinin satinalma elemanlarinda bu teknik
olumlu sonuclar vermez.

12. Biiylitme Kapatisi: Bu teknik, mugterinin satin almamak i-
¢in ileri silrddgl anma itirazi, asil © anda satinalmasi gerek-—
tigi1 sekline sokmak esasina dayanir.Bu teknik satisi engelle-
yen son itirazilarin ele alinmasinda kullaniimaktadir.

13. tkna Kapatisi:Bazi durumda miisteri isteginin ve kararinin

-

aflanabilmesi icin tesvik edilmesi gerekir.Bu durumda miste-—

n

riye bazi haklar teklif edilir. Orneg@in, kredi vadelerinin u-
zatillmasi, Urdnleri paketlivebilmelerinde yardim vb. 1le mis-
teri narekete gecirilir.

Bircoklara éiparis istemekle satisin kapatilmasini
ayni anlamda algilamaktadirliar. Halbuki, satisin kapatilimas:
ile siparisin istenmesi Dbirbirinden farkli iki ayri terimdir
(73). Satasin kapatalmasi, satig takdiminin olumliu veya olum-—
suz sekilde sonuglanmasinil ve satig¢inin migterinin yvanindan
ayrilmasinil ifade ederken, siparisin alinmasi ise, misteriden

siparis vermesi ig¢in talepte bulunmakla ilgiltidir.

a. Satis¢inin Misterinin Yanindan Ayrilmasa
Satiscilarin miigterinin yanindan ayrilirken de—
Fisik hislere kapildiklari saptanmistir (74).Kimi satisc¢ilar,
satisi basarili bir bigimde kapatmislarsa,zafer kazanmis kah-
raman hissine kapilirken, kimileri de miisterinin aniden fikir

~degistirebilecegi korkusuyla vakit ge¢irmeden bulundugu yer-

(73) Yildaram Kilkigs,Pazarlama, Satais, Saticilak, 2.basim, ls-
tanbul: Arpaz Matbaasi, 1977, s.194.
(74) Reid, (Cev.Besim Baykal), Uygulamali..., s5.221.
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den ayrilmayl ve diJer misterileri ziyaret etme arzusu ile a-
celeci tavir i¢ine girdikleri gorilmistidr. Ancak, kazanilmis
veya Kaybedilmis olsun, kapatistan sonra misterinin yanaindan

ayrilirken satisc¢iya diisen bazi gorevlier vardir.

(1) Basarili Bir Kapatistan Sonra Misterinin
Yanindan Ayrilma
Basarili bir satis takdiminden sonra siparis
alinmasi halinde misterinin yanindan ayrilirken ve sonrasinda

yapmas1l gereken hususlar sunlardir (73):

1. Musterive verdigi siparisten Stiirl tesekkiir etmek,

2. Gerek teslimat ve gerekse teslimattan sonra vapilacak ser—
vigle ilgili son anda sorulabilecek herhangi bir soruyu
veya problemi derhal c&zimlemeye calismak.

3. Alicinin sorulari veya problemi oldugunda veya takip gere-—
kivorsa kendilerine her zaman i¢in hizmete hazir oldukla-
rini bildirmek,

4, Siparis sartlarinin yerine getirilmesini takip etmek,

5. Sevkiyatln zamaninda istenilen <c¢esitlerde ve miktarlarda
vapilip vapilmadigini kontrol etmek, siparigin teslimatini

saglamak,

(o)

Gerektiginde misteriye siparigsin teyidini veya sevkiyatini

bildiren haberi vermek.

Satiscinin misterinin yanindan son derece tabii ve

rahat bir tarzda olabildigince ¢abuk ayrilimasi gerekir.

(75) A.g.k., £.221-222. Ayrica bkz. Kilkis, Saticalik, s.195.
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(2) Basarisiz Bir Kapatistan Sonraki Uygun Ayrilais
Sekli

Siparisi almayi basaramayan satis¢i da miste—
rinin kendisine ayirmis oldufm =zaman icin tesekkir ederek,

tekrar ziyaretedebilmek i¢in o anda blr zemin hazirlayarak ve
kaciyormus hissi vermeden. fazla vakit kaybetmeksizin vyanin-
dan ayrilmasi gerekir. EJer durum misait ise ayrilmadan evvel
misteriye satisin hangi sebeplerle gerceklesmedigi samimi bir
sekilde sorulabilir. Unutulmamalidir ki.basarisizlikla sonug-—
lanmig bir satis, genellikle gelecekte satig saflayacak ziva-

retler i¢in bir firsat sayilir.

3. ALICININ 1TtRAZLARI VE CEVAPLAMA YOLLARI

Satis Konusmas:i hazirlanirken Urinin mlisteriye safla-—
vacagfi faydalardan ve misferinin d&zelliklerinden hareket e-—
dilmektedir. Satis¢i bu Ozellikleri dikkate alarak satis ko-
nusmasini haziriar. Ancak konusma her zaman planlandigi gibi
aksamadan, dizgin olarak yirimez. MUisterinin itirazlari soz
konusudur. Bu nedenle s=atis¢inin misterinin kisisel oSzellik-
lerine gore muhtemel itirazlarin neler olacadi ve nasil ce-
vaplanacagi konusunu diislinmesi ve buna gdre hazirlanmasi ge-
rekir.

Miisteri itirazlari satiscinin performansinl ve basa-
risini yikseltir. Satisci itirazlardan yararlanarak basarilz
bir satis konusmasi =zeminini olusturabilir. Bu nedenle, iti-
razlar konusuna dnem verilmeli, hazirliklar yapilmali ve Kko-—
nusmanin akisinl degistirmeden itirazlarin cevaplandirilmasi-

na ¢alisilmalidar.
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A. itiraz Etme Nedenleri

Misteri itirazlari., hemen hemen her satis gorlismesin-—
sinde wvardir. Bunlar gercek itirazlar tilrinden olabilecegi
gibpi, gizli (sadece isi kesip atmak amacivyla) birer bahaneden
ibaret olabilir. Satisg¢ilar itirazliar: tabii bir sekilide kar-
gilamakla kalmazlar,aksine kendileri itirazlari arastiririar.
Cudnkil, her itiraz, miisteriyi tatmin edecek bir konusma firsa-
t1 yaratir. Satiscilarin itirazlara verdifi cevaplar,miisteri-
yi bir an &nce karar vermeye sevketmis olur ki. bu da kapatis
icin bir firsattir.Misterinin yaptiklar:i itirazlar c¢cok ¢cesit-—
1i olabilir Bunlar (76):
1. Fiyatla ilgili itirazlar: En cok rastlanan ve kargilanmasi
en gl¢ olan itirazlardir. Fiyat konusunda itirazlar, rakip G-
rinlerin fivatlari da gdz onine alinarak ¢ozimlenir. Fivatlar
rakip urinlerin fiyatlarindan yiksek ise, fiyatin yiksekligi-
ni hakli gésterecek Urinidn difer niteliklerinden Dbahsedilme-
lidir. Ancak, misterinin fiyat Xkonusundaki itirazi, satisc:
tarafindan saZlam bir temele dayandirilamiyorsa, o zaman bu
konu Uzerinde fazla durmadan, itirazi gecistirmek gerekmekte-
dir. Bidtidn bunlarin yanisira asil onemli olan husus fiyat de-—
gil.misteriye saglanacak olan yararlar oldudu ortaya konulma-
lidar.
2. Uriinle tlgili ttirazlar: Bu konuda yapilan itirazlar iki
temele dayanir:

a) Uridnin taninmamasi,

(76) A.g.k., s5.202.Ayrica bkz.Cemalcilar ve digerleri,Reklam-
cilik..., s5.263-264.
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b} Uridnin ihtiyaca uygun olmamasi.

Uridnie ilgili itirazlar, dridnin taninmamasindan dola-—
y1 olabilir. Migteri tanimadig: drind satin almak istemedigi-
ni soyleyebilir. Misterinin sunulan bu drind tanaimamasinin i-
ki sebebi wvardir. Ya Urin ¢ok yenidir ya da ¢ok Kimsenin ta-
nidig: bu Urdnid misteri duymamistir. EJer Urin ‘cok yeni ve
pek taninmamissa, mﬁsteriye drinin &zellikleri ve Ustinlikle-
ri ag¢iklanir. Ikinci sebep; Urin pivasada ¢oktan beri mevcuti
oldugu halde misterice bilinmiyor iss, o zaman ¢ Urin miste-—
rive tanitilir ve drund kullanan diZJer milsterilerden bahset-
mek uygun olacaktir. Bir diger itiraz nedeni de Urdnin ihti-
yvaca uygun oimadidi: sekliindedir. Bunu miisteri Urinin kalite-
sivle Ozdeslegstirerek ifade edebilir. Malin kalitesinin yuk;
sek ya da disik olusuyla ilgili itirazlar, satisc:i tarafindan
ustalikla cevaplandiriimalidir.Bazen de drdnle ilgili itiraz-
lara, Urinin kullanilmasinin yaratabileceZi sorunlar da ekle-
nebilir. Misteri kullanimda karsilasacagi sorunliari ileri si-
rerek itiraz eder. BQ durumda, satisc¢l bu yeni Urdndn uzun
ddnemde rekabete karsi saJlayacagi Ustinilkieri ac¢iklamali-
dir. Ayrica migsterilere o Urilnd bizzat denemeleri imkaninin
verilmesi misteriyi ikna edecektir.

3. tlgili Olmadigi Yolundaki Itirazlar: Satiscilar: en ¢ok
rahatsiz eden itiraz sekli "ihtiyacim yok” seklindekil itiraz-
lar ve gdsterilen ilgisizliktir. Bu sebeple satigci, migteri-
nin ilgisiz davranisinin nedenlerini saptayarak bu ilgisizli-
gi yok edebilir. Miusterinin ilgisizliginin cesitli sebepleri

vardair.
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a) Satis¢inin ilgi uyandiramamasi.

b) Misterinin derhal satin almaktan hoslanmamasa,

c) 1lgisizligin sair nedenleri (dofrudan dogdruya imalatcidan
satin alma, arkadas olan bir baska satiscidan alma, misteri-
nin goériismeye vakti olmamasi,stoklarin yeni tamamlanmis olma-
51 ve yer olmamasi) dir.

4. Misteri ile 1lgili ttirazlar: Misteriler degisik davranis
sekilleri gdsterirler. Satiscinin sogukkanliliginia kaybetme-
den, tim cesaretiyle misteriye yaklasmasi gerekir. Miisterinin
davranisi ne olursa olsun, biitiin teknikler kullanilarak onun
ilgisini c¢ekecek yolu bulmaya c¢alismalil ve miisteri tipine u-
yan hitap sekilleriyle ise baslamalidir.

S. Sair itirazlar: Yukarida belirtilen itirazlarin disinda.
satiscl  ¢ok degisik itirazlarla karsi karsiva kalabilmekte—
dir. Bunlar:

a) Rakip Firmalara Dayanan ftirazlar: Misteri rakip firma-—
larla is yaptigini ve onlarin Uriiniinden, sevkiyatindan ya da
servisinden memnun oldugunu soyleyebilir,

b) Satinalma Kararini Erteleyici 1Itirazlar: Bu itiraz ti-
rinde misteri satin almay: red etmez, ancak kararini hemen
bildirmemeyi tercih eder. Bu tir miisteriler “bir disineyim",
“"ben sizi ararim" seklinde sebepleri ileri slrerler.Genellik-
le cabuk karar veremeyen ya da karar verecek Kadar "ikna edil-
meyen kimselerdir.

c) Isletmeye Eski Bir Kirginlik Nedeni ile Yapilan ftiraz-—-
lar: Eski bir olay nedeniyle satiscinin va da isletmenin miis-

teriyi kirmasiyla olusan cesitli itirazlar gérilir. Bu durum-
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da satisci, eski olayin esasini Ogrenerek miisteriye olayin
tamir edildigini g8stererek kendisine bir kez daha sans ve-
rilmesini istemelidir.

d) Konsinye Mal Birakilmasi Talebi: Bazi miisteriler kendi—
sine satis yapmak Uzere gelen satiscidan Uridnin satin alinana
kadar kendisinde birakilmasini teklif ederek itirazda bulu-
nurlar.

B. Itirazlarin Ortaya Cikis Sekilleri

Musteri itirazlari degisik sekillerde ortaya c¢ikar
(775 .
1. S8ylenmeyen ttirazlar: Misterinin bir itirazi vardir ancak
bunu sdylemeye cesareti yoktur.Bunun sebebi muhtemel misteri-
nin drine ilgisiz kalisi vya da satisciyva givenmiyor olmasidir
2. Aldataca Itirazlar; Gercek itirazi saklamak amaciyla ileri
suridlen itirazlardir.
3. Onyargili 1Itirazlar: Mantiga dayanmayan, tamamiyle duygu-
larin etkisiyle ileri siridlen ve oényargili olan itirazlardar.
4. Kasdi ftirazlar: Satisciy:l giic duruma disirmek yva da sa-—
sirtmak amaciyla ileri siiriilen itiraziardir.
S. Prestije Dayal: Itirazlar: Bunlar miisterinin s&z konusu
malla ilgili olarak bilgi sahibi oldufunu kanitlamak ve alda-
tilmamak i¢in &ne sirdidgi itirazlardir. Satiscinin etkisinde
kalmamak cabasi icindedirler.
6. Bilgi Edinme Amaciyla One Siiriilen ‘Itirazlar: Misterinin
satiscinin takdimi sirasinda bilgi edinmek amaciyla yodneltti-
gi bir takim sorular itiraz olarak degerlendirilir. Ancak bu

(77} Cemalcilar-Tokol-Secim, Reklamcilik ve..., 5.264-265.




131

itirazlar aslinda misterinin {rine karsi duydugu ilgisinin
bir gostergesidir.

7. Subjektif ftirazlar: Misterinin kisisel sorunlarindan kay-
naklanan itirazlardir. Misteri kendi sorunlarinin bir baska-
siyla karsilastirilamayacak derecede farkl: olduZu disiince-
siyle itirazda bulunur.

8. Objektif ttirazlar: Uriinin faydalari, kullanilis bicimi,
fiyati vb. hususlarda ileri siiriilen itirazlardir.

9. Satin Alma Fikrine Karsi Acik ttirazlar: ©zel bir nedene
dayanmayan ve genellikle satis konusmasinin girisinde karsi-
lagilan bir itirazdir. Misteri iiriini satin almak istememekte—
dir. Bunu da acikca ifade eder.

10. Son ftiraz: Bu satin alma karérlnl vermek Uzere olan mis-—

terinin itirazidar.

C. Itirazlari Cevaplama Yollara

Itirazlarla karsilasildiginda bunlari cesitli teknik-
ler kullanarak ortadan kaldirmak mimkindilr.Bunlar (78):
1. Evet-fakat (Endirekt inkar) Teknigi:En ¢ok kullanilan tek-
niktir. Bu misteriyi giicendirmeden, onun itirazinin gecerli-
1igini ©l¢lll yoldan inkar teknigidir.
2. Soru Sorma Teknigi: Bu teknik misteriyi konusturmakla kal-
maz, misteri ikna olmussa, kendi disiincelerini acikca ortava
koyar.Soru sorma, misterinin kendi itirazini kendisinin cevap
vermesine neden olur.

3. Bulyilk Gdsterme Teknigi: Bu teknigin esasi, misteriden ge-

(78) Reid, (Cev.Besim Baykal).Uygulamali..., s.184-187.Ayrica,
bkz.Hisim, Saticilik, s5.292-294.




132

len itirazi satin almasini gerektirecek sebepler halinde tek-—
rar misteriye sunmaktir. Bu teknik, satisi engelleyen son i-
tiraz ele alindiginda kullanilmalidir. Nedeni de, teknigin
kullanilmasi ile derhal satisi kapatmaya gitmeyi gerektirir.
4. Dogrudan inkar Teknigi: Bu teknigin ¢ok dikkatli kullanii-
masi gerekir. Bu teknik midsterinin itirazini a¢ike¢a inkar e-
der ve kendisinin vyanilmig oldugunu sdyler. Bu teknik ayna
zamanda misterinin gerc¢eklere uymayan itirazlarinda ve satis-
¢inin isletmesine, Uridnidne ve servisine karsi kigik ddsiirdcd
stzler sdylendigil durumlarda kulianiimalidair.

5. Gecistirme Teknigi: Onemsiz, sudan birtakim sikayetler or-

tava ati1ldigi zaman kullaniian bir tekniktir.

D. Itirazlari Cevaplama Zamani

iftirazlara cevap vermek ic¢in en elverigli zamani seg¢-—
mekX cok onemlidir. Cevap su zamanlarda verilmelidir (79).
1. Cevap. itiraz agiklanmadan dnce,

2. Itirazla birlikte hemen,

[N

itirazdan sonra,

4. Hi¢ bir zaman cevap verilmemelidir.

Misterinin herhangi bir itirazda bulunacagl sezildigi
an bu itiraz hemen oOnlemmelidir. Misteri itirazinin satisc¢:
tarafindan ciritlilmesi, misterinin gliveninin kazanilmasini ve

itirazin Sneminin azalmasini saflar.

Misteri itirazda bulunmus ve satiscinin baska tlrld

(79) Hisim, Saticilik, s.286-287.
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hareket edebilme imkani yoksa hemeﬁ cevap vermek gerekir. Ak-

si halde misteri cevapsiz kaldigl icin tereddiite disecek ve

olumsuz seyler disilinecektir. Miisteri itirazlarini bazen daha

sonra cevaplamak Uzere ertelemek gerekebilir.Bunun nedenleri-—

ni su gekilde siralayabiliriz:

— Inandirici cevap verme olanagdi olmadigZi =zaman,

— Hemen verilecek cevap satis konusmasinin gidigini degisti-
recekse,

— Cevabin geciktirilmesi, itirazin Snemini azaltacaksa,

- Itiraz ertelendiginde, cevap verme zorunluludu ortadan kal-
kacaksa,

— Itirazin konuyla hi¢ bir ilgi=i yoksa.

Bazen kasdi itirazlarda oldugu gibi, misteri itiraz-
lari conun ko6tli niyetinden veya cah sikintisindan kaynaklana-
bilir. Bu gibi durumlarda satisc:i itirazlara duymazliiktan ge-—
lerek, konusma olmamis gibi hareket edebilmelidir. Kisaca i-

tirazlari cevaplamama yolunu secmelidir.

E. Itirazlari Cevaplamada Dikkat Edilecek Hususlar
Satiscilaran mastefi itirazlarini cevaplamada dikkat
edecekleri hususlari su sekilde siralayabiliriz (80):
1. Itirazlari hos karsiliyarak, dikkét ve saygl godstererek
dinlemek.
2. Satisc¢inin, misteri itirazlarini kendi kelimeleriyle soru
sekline sokmasi ve tekrar etmesi,

3. Misterinin sdylediklerine hi¢ bir zaman ac¢iktan aciga iti-

(80) Reid, (Cev.Besim Baykal), Uygulamali..., s.188. Ayrica
bkz. Hisim, Saticilik, s.292-294.
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raz etmemek.
4. Itirazlara verilen cevaplar mimkiin oldugunca kisa tutmak,
5. Sorular sorarak misterinin inanip inanmadiZi kontrol et-
mek,

6. Makul itirazlara cevap vermek, mimkiin olan hallerde &nem-—

m

iz itirazlari gecistirmek,
7. Misteriler arasinda memnun olanlardan birisini, Uclncd bir
sahis olarak Ornek gdstermek,

8. Evet-fakat veya soru teknigini kullanmak,

e

Dogrudan inkar veya itiraz teknigini itirazin versiz oldu-
gu hallerde kullanmak,
10.Itirazlar gerc¢ekten cevapiandiriiamayacaksa misteriyi al—
datmamak ve yaniltmamak,
1l1.Bazi itirazlari,satis kaybina neden olsa bile reddebilmek-
tir.
4., SATISIN TAKiBt VE KONTROL

Satis Kkonugmasi sonucunda siparisin alinmasiyla is
bitmemektedir. Satisin devamliligi esastir. Satisin tamamlan-—
masl misterinin kazanilmasi demektir. Satisci misteriyi izle-
mek suretiyle onun memnuniyet derecesini, iliriindeki aksaklik
ve sikayetleri Ogrenmis ve misteriye gerekli ek hizmetleri
sunmak suretiyle'onu tatmin etme imkanini yakalayabilecektir.
Bu da isletmeyé, markaya, Urine ve kendisine karsi olumlu i-
majlari gerceklestirmek ve gliclendirmek demektir (81) .Misteri
hi¢ bir zaman "Eh bana satigs yapti yva, simdi bir daha semtime

dahi ugramaz" hissine kapilmamalidir. Bu da satisin takibi ve

(81) Karabulut-Kaya, Pazarlama Yénetimi..., s.78.
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Kontrollyle mimkiindiir. Satisin takibi (82), satis sdzlesmesi
yapildiktan sonra veya siparis alindiktan sonra siparisin ye-
rine getirilip getirilmedigi,teslimatia problemler ¢ikip ¢ik-
madigi, teslim edilenin sdzlesmeye uygunlufu, misterinin U-
riinden memnun olup olmadigi wve varsa sikayetleri, satistan
sonra servis hizmetleri ve garanti sdz konusu ise bu hizmet-
lerin takibi, misterilerin is hacimlerinin ve ticari faali-
vetlerinin izlenmesi, isletme ile miisteri arasinda iletisimin
saglanmasi vb. hususlarin yerine getirilmesi ve izlenmesidir.
Bu gdrevierin &nemli bir kismi satisciva, diger kKismi da sa-—
tls'ybnetimine ve isletmenin paéa;lama bélldmine ait gdrevier-—

dir.
Satislar bir defa vyapilabilecegi gihi, devamli sipa-

ris alma seklinde de olabilir. Her iki durumda da satisin ta-
kibi ve kontroll gerekmektedir. deleki; tesisat malzemeleri,
makinalar,dayanikli ev egyalari bir defa yapilip biten satis-
lar olarak dislnilebilir. Bu tip satislarda unutulmamasi ge-—
reken nokta, satigscinin midsterive bir fayda vadetmis oldugu-—
dur. Satisc¢i bu faydanin tam olarak yerine getirilip getiril-
nedigini kontrol etmeli, herhangi bir nedenle yerine getiril-
memis ise, ortaya ¢ikabilecek gikayetleri cevaplayarak, miis-
terisine verdigi soézd tutmalidir. Bir defalik satislar ¢oJu
zaman yeni bazi satis olanaklarini yaratabilméktedir. Miste~—
rinin o mala ihtiyaci oOlmasa dahi, arkadaslari, meslektasla-
ri, komsulari vyeni birer misteridir. Bu nedenle, éatlsclnln
bir defalik satlslarda'dahi siparisin arkasini takip etmesi

zorunludur.Devamli1 siparisler toptanci ve perakendecilere ya-

(82) Cemalcilar ve digerleri, Reklamcilik..., s.275.
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pilan satislardir. Bu tip satista devamlilik sdzkonusudur.Be-—
lirli araliklarla dizenll olarak yapilan ziyaretler, yeni G-
rdnlerin satisi demektir. Alinan siparislerin yverine getiri-
lip getirilmedigini takip etmez, misterinin o siparisten mem-—
nun olup olmadigini ve ona vadedilen faydanin yerine getiri-
1ip getirilmedigyini kontrol edilemez ise. bir dahaki seferde

vapillan ziyarette gl¢ durumlara dusmek kacinilmazdir.

Satis¢l siparisin gerceklesmesiyle ilgili tum faali-

vetlerini isletmesine bildirme ylkimliluglindedir. Bildirimler

)]

atis gicl ydneticilerine ya da pazarlama y&neticilerine ya-
pilir.Bir takim isler satis¢ilar tarafindan verine getirilir-
ken, bir kisim isler de satis giicd yoneticisince yapilmakta-—

ir.

Py

Siparisin takibi. anlasmaya uygun sekilde Urilnin mis-
teriye teslimi ile ilgili faaliyetierdir.Siparisin takibi sa-
tisg1 icin satis konusmasinin devami sayilabilecek bir gdrev—
dir. Urin milsterisine istenilen fteslimat kosullarinda teslim
edilmemisse, satis konusmasi amacina ulasmamis demektir. Mis-
terinin Urinden memnun olup olmadiZi, varsa sikayetleri, mis-
terinin ticari faaliyetleri ve gelecekteki talebin belirlen-—
mesi miisteri ziyaretleriyle mimkindur. Misteri ziyaretleri,
misterinin wve satilan {rlinin niteligine gdre belli aralarla
yapilar.

Musteri ziyaretindeki_ilk amag¢;miisterinin tatmin edi-
lip edilmedigini o6grenmek, ikinci amac¢; misterinin ticari fa-

aliyetlerini, ticari itibarini izlemek, odeme giici hakkinda
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bilgiler toplamak, Ucilincl ama¢; milsterinin tekrar uridn alaip
almayacagi.alacaksa ne zaman, ns kadar alacaZi konusunda bil-
gi toplamak, son ama¢ ise; misterinin igletmsdeki ve piyasa-
daki gelismeler, rakipler ve iridnler hakkinda bilgilendiril-
megidir.

Satis¢inin, satisin takibi ve kontroliyle ilgili son
gorevi ise; siparisin takibi ve miusteri zivaretlerinin kayde-
dilip, raporlanmasidir.Raporlama s&zll ya da yazil:i oclabilir.
Satis raporlarinin ne zaman verileceZi satis ydnetiminin po-

litikalarina ve ziyaret araliklarina baZlidir. Satis¢inin sa-

ct

1siaria ilgili kontrolll, oto kontrol ya da isletme kontrolld
zeklindedir (83).8atis¢i kontrol vyaparken bir ¢ok aragtan ya-
rarianiry Bunlar: Milsteri kartlari, ¢alisma programlari, gin-
1k ve devrelik zivarei raporliarl ve kota-prim durumlarini

gosteren tablolardar.

me kontrolu ise,satis¢ilarin her biri ile yakin-

ot

isle
dan ilgilenerek, onlarin c¢alismalarinin izlenmesi ve gerekli
uyarilarin yapilmasi, ihtiyaci olan satiscilarin yvardimlarina
kogulmas: slreglerini igerir.isletme, satis¢ilarin kontrolidn-
de merkezde tutulan kayitlardan faydalanir.Bunlar yine satis—
¢inin hazirladidi misteri kartliari, giniik calisma raporlari,
devre raporlari, seyahat ve ziyaret raporlari, kota ve prim

durumlari: ve satis rakamlaridir.

A. Satisin Takibi ve Kontroliinden Saglanan Faydalar

Satisin takibi ve kontrolli satisc¢ciya bircok yarar

(83) Hisim, Sataicilik, s.302-305.
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saglar. Bunlar (84):

|

Mevcut miugterilerin muhafazasini,

— Yeni miisterilerin bulunmasini,

|

Gelecekteki satis hazirliklarini,

Iletisimi saglar.

Misteri ac¢iszindan sagladigi en dnemli varar ise, sa-

tin aldig: Uridne given duymasidir.

B. Satisin Takibi ve Kontroliinde Dikkat Edilecek
Hususlar

Satisin takibi ve kontrold, eszas itibarivle,satis ko-

nugsmasinin gereklerini yerine getirmek amaciyla ylridtilen fa-

aliyetlerdir. Bu faaliysetleri gerceklestirmede dikkat edilme-

s1 gerekli hususlari su sekilde siralayabiliriz:

1.

Ziyaretler siparisin karsilanmis clacag: bir zaman arali-
Findan sonra yépllmalldlr.

Konusmanin konusu dodrudan miisterinin ihtivag¢lariyla ilgi-
1i olmalidair.

Ziyaret siresi olabildigince kisa tutulmaiidir.

Satisci dis gorumine, hareketlerine wve konusma tarzina

dikkat etmelidir.

(84) Tokol-Secim—Cemalcilar. Reklamcilik ve..., s.278-280.




Dérdinci Bd1iUm

KOMIL1 PAZARLAMA VE DIS TiCARET A.S.DE UYGULAMA

Isletmeler iretim vy&nli olmaktan Cikip, pazarlama
yonld drgiitlere doniimesiyle satis islevi blyik Snem kazanmis-—
tir. Glnlmiz pazarlama anlayisini ifade eden bu goris, satis

dcld ve yonetiminin deferlendirilmesini gindeme getirmistir.
= b )

Bu ¢alismada,genel olarak satis glcd ve ydnetimine i-
liskin kavramlar Uzerinds durulmus, teorik bilgilerin bir ig-

letmede uygulanabilirligi saptanmaya calisilmistar.

Tlirkiye genelinde profesyonel anlamda pazarlama faa-
liyetlerine. satis giiciine ve satiscilara sahip olmasi, lreti-

len Urilnlerin &zelligi, cezitligi ve sektdrdeki konumu nede—
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niyle Komili Pazarlama ve Dis Ticaret A.$. uygulamanin yapi-

lacagi isletme olarak belirlenmistir.

Calismanin ilk asamasinda genel olarak isletme tani-
tilmis. daha sona uygulamada neler oldugu belirtimis, daha

sonra analiz ve yorum yaepllmistir.

Bu calismada iki ayri soru hazirlanis. bunlardan ilki
satlg glicl ydneticisine., ikincisi ise isletmede istihdam edi-

len satisc¢ilara ydneltilmistir.

Ancak hazirlanan bu sorular. isletmenin isleyisi ig¢in
yvetersiz bulunmus. ayrica miilakat y&nteminden de faydalanil-

mistair.

Hazirlanan sorularda belili sinirlamalar getirilerek
ofrenilmek istenilenlere ulasilmig, milakat ile de acik uclu
sorularla ayrintili bilgiler elde edilmistir. Ayrica islet-

meye ait pek ¢ok dokumandan da c¢alismada faydalanilmistir.

En son asamada analiz ve yorum yapilarak sonuca ula-

silmaya calisilmigtair.

I- GENEL TANITIM

1878 yilinda zeytinyaZi ve sabun Uretimiyle sektore
giren isletme, bugin bir holding olarak dretimini gercekles-—

tirmektedir.

Komili Ayvalik tesisleri 200 donlmlik bir alana kuru-

ludur. Kapali b&limi 21.000 m2 dir. Bu tesislerde yag, sabun
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ve kimyasal ﬁretimiﬁ'gerceklestirildigi entegre Dbir sistem
mevcuttur. Yag Uretimi alaninda yilda 130.000Q tona ulasan ra-

finasyon kapasitesine sahiptir.

Komili yad fabrikasinda defisik kullanimlar ic¢in ug

ayri bitkisel vag Uretilmektedir.

Komili, yaZ tretimivylie girdigi sektdrde vaf kimyas:
- . . . X . . e ess )
alanina da ydnelmis ve 1984 de kurdugu Komili Kimya A.S.yle

aynl tesislierde Komili kimya, gliserin ve vag asitlerini U-

~retmektedir. Bu maddeler pek cok Urinin hammaddesini olustur-

maktadir. COrneZfin. gliserin, dinamit ve baruttan baska tri-
nitrin gibi ¢ck onemli Dbir ilacin da hammaddesidir. Avrica
gliserin ve yag asitleri, kozmetik. ila¢, deterjan, sabun,
tekstil, deri, lastik, boya, kagit ve nmum udretimil gibi pek
ok alandé hammadde c¢larak kullanilmaktadir. Kisa bir sdre __
oncesine kadar vyurtdisindan saglanan bu kimyasal maddeier,

simdi Komili Holding A.S.'nce Uretilmektedir.

Yeni kurulan sabun fabrikasinda, Komill yagd ve Komili
Kimya tesislerinin yan Urinleri degerlendirilerek sabun Ure-

timi yapilmaktadair.

Komilinin gelistirdigi bu Urinler Komili Pazarlama ve
Dis Ticaret A.3.'nce yurt icinde ve yurt disinda tuketiciye

sunulmaktadar.

Komili Holding’e~bag11 Bilkom Bilgisayar ve OUzesl Egi-

tim Hizmetleri A.S.'nce APPLE kisisel bilgisayarlaran pazar-
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lamanin yanisira, yazilim alaninda MICROSOFT. ACI ve WINDO-
SOFT'un Tilrkiye temsilciligini yaparken, bu alanda egitim ve
teknik servis saflanmaktadir. Ayrica elektronik alaninda
WILD_LEITZ firmasiyla isbirligi yapilarak, optik &lcim cihaz—
larinin Tlrkiyeye girmesi saZlanmistir. Bu cihazlar. insaat-—

tan haritaciliga. tiptan arkeclojiye kadar pek c¢ok alanda

kuallanilmaktadar.

TRIYEM in Urettigi STOCK BRITE dridnlnidn ve gene

TRIYEM'in kirtasiye grubunun Tirkiye genei distribitdrlizind

yapmaktadir.

Buna gdre Komili Holding A.5.'1

o
L0

1. Komili Yag, Sabun, Gliserin Sanayii ve Tic.
Z2.Komili Kimya Sanavii A.S.

3.Komili Pazarlama ve Dis Ticaret A.S.
4.Bilkom Bilgisayar ve Uzel Efitim Hizmetleri A.S.
S

.Komili Teknik Hizmetler ve Sanavii A.S.'den olusmaktadir.

Bunun disinda, 1992 Ekinminde UNILEVER A.S. ile ortak
bir isletme olan UNIKOM'u kurarak, kendine ait U¢ yag drini-—

nin pazarlanmasi islevini bu firmaya devretmistir.

Komili Pazarlama ve Dig Ticaret A.Z.nin Genel Merkezi
Istanbuldadir. Ayvalik'ta ana depo, 8 bolge deposu, 1 bayii
ve 10 mevzil memurluklari ile iretilen {liriinlerin pazarlanma-

sinl1 gerceklestirmektedir.

Komili Holding A.S.'ine ba@li Komili Pazarlama ve Dis

Ticaret A.S.nin organizasyon gsemasi asafidaki gibidir.
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I1- UYGULAMA
Calisma, Komili Pazarlama ve Ticaret A.5.nin Bati Sa-
ha Satis Midirlidgl., buna bagli Marmara Trakya Bdlge Midirli-

gui ve alt birimlerinde yapild:.

Komili Pazarlama ve Ticaret A.S.1i TRIYEM in Urettigi
STOCK BRITE Uridnd ve TRIYEM'in kirtasiye grubunun genel dist-—
ribitorligd ile Komili Yad—Sabunun drettigi sabunlarin pazar-—
lamasi islevini yiritmektedir. Bu islev Ayvaliktaki ana depo,
8 bolge deposw, 1 bayii ve.1l0 mevzii memurlugu: ile Pazarlama

departmanindan bafimsiz satis departmaninca vapilmaktadair.

Urldnlerin Ayvaliktaki ana depodan b&lge depolarina,
buradan da tim Tlrkiyeye toptanci, vyari toptanci, perakende-—
ci, slpermarket. zincir magazalar ve kurumlar bazinda dagi-
timlari yapilmaktadir. Organizasyon gemasinda da gorilecedgi
Uzere dagitimlardaki sevkiyat islevi Satis Kredi ve Kontrol

Midirligune bagl: alt birimlerce yerine getirilmektedir.

Isletmede satis islevi yizylze satisi gerektirdigfin-—
den tutundurma karmasi élemanlérlndan olan kisisel satis
faaliyeti uygulanmaktadir. Kisisel satis, Bdlge temsilcileri
(satis elemanlari) mevzi memurlari,. aksiyon elemanlari ve
satis destek elemanlarinca vyapilmaktadir. Satis islevini bu-
lundugu ilde gerceklestiren satis¢iya mevzi memuru, zincir
magazalarda, slipermarketlerde eksik mallarin belirlenmesi,

reonlarin dizeltilmesi ve satisl gerceklestiren bayanlardan
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slusan satiscilara aksiyon elemani, dogrudan dodruya misteri-
51 adina nama satils yaparak misterisine vardimc:i olan ve is-
letmesi uUridnlerinin bulundufdu verdeki stok fazlasini eritmek
Uzere gdreviendirilen satigs¢l da satis destek elemanil olarak

siniflandirilmistir.

Buna gdre faalivet alani: itibariyle igletmede istih—
dam edilen satiscgilar, gdrevierine gdre;
1.8adece siparig alan satis¢:
2.Z21iyaret eden. bilgilendiren satisc¢: olarak siniflandiril-

maktadir.

Ayrica Satis Muddrine baZlil DoZu ve EBati Saha Satis
Midurleri ile organizasyonda bunliarin &alt birimlerinde vyer
alan tum gorevliiler satis elemani gibi direkt satisa cikabil-

mektedir.

Isletme daFitim Xkanalinda vyer alan bu aracilar ve
tiketicilere kigisel satisin yanisira reklamla da ulasmava
calismaktadir. Reklam ve kisisel satigin gdreceli afirliklara
Urinlere gore defismekte olup, kigisel satisin pazarlama biit-
cesinden aldigi pay %6 dir. Isletme kigisel satis ve reklamla
{irinlerine karsi marka ,baglmllllgl yvaratmay: hedeflemekte—
dir. Hazirlanan ve sunulan reklamlarin iceriZi buna yonelik-
tir. Ornegin: Komili kalite ve saflik kavramlariyla &zdesles-—

mis sabunlar treten bir firmadir gibi.

Komili Pazarlama ve Dis Ticaret A.3.de 65 kigi istih-

dam edilmekte, bunlarin 38" ini vukarida ifade edilen satis
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elemanlar: clusturmaktadir. Organizasyon yapisi bdlge teme-—
line dayali olup, satiscilar Urin ve miisteri tiplerine gore
de pdlumlendirilmektedir. Uzman yardimcilarin kendi etkinlik
alanlarinda otoriteye sahip olmasi nedenivle de isletme fonk-

siyonel satis organizasyonunu vansitmaktadir.

1. SATISGUCU YONETICISININ GOREVLERt

Isletmede satis glicl ydneticisinin gdrevieri

&

aj) Planlama
b} Yuritme

¢) Kontrol clarak siniflandarilmaktadir.

n

letme genel plani icerisinde

)

K
» 1

Isletme satis plan

[

[}

gerceklestirilmekte, satis tahminleri,

_Pazarlama ydneticisi,

_Satis yonsticisi ve

Isletme Ust dizey ydneticisi dizeyince, kisa ve uzun ddnem-—

ler i¢in yapilmaktadir.

Satislar 1990 vyilinda 190 milyar TL.ye ulasirken,
1983 y1l1 idicin yapilan satis tahminleri ile ilk dokuz ayda

%93'e ulasilmistir.

Isletmede satis giicl ydneticisi ayrica;
_Satisc¢ilarin sec¢imi ve devsirilmesi,
_Satis¢ilarin egitimi,

_Satiscilarin moral ve motivasyonlari
_Satiscilarain tesviki ve

_Satig¢ilarin denetimi ve deg@erlendirilmesinden sorumliudur.
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Isletmede =satis glcld blyikliglinin is hacmiyle dogdru
orantili oldudm, ancak igletme strateiisi gereyi, satis glci
yoneticisinin satis glcinin bliyldkluigini belirleme ve satisci-—

¢ilarin deretlendirilmeleri konusunda bir yetkiye sahip olma-

di1¥1 saptanmistir.

A.Satiscilarain Secimi ve Devsirilmesi
Isletmenin gereksinme duydudu nitelikli wve vyetenekli

kisiler, duyurular sonucu vapilan basvurulardan saflanmakta-
dir. Cok sayida satiscl adayln arasindan en uygunu gidrisim
yoluyla tesbit edilmektedir. Satis¢ilarin seciminde,
_Tahsil durumu

_Yabanci dil seviyesi

Kisiligi (kendine olan given duygusu, misteri itirazlarin:
curdtebilme ve reddedebilme &zelligi, satis yapma konusunda

giddetli arzu duyma) &zellikleri aranmaktadar,

B. Satiscailarin Egitimi

Isletme satiscilarin hedef pazari. hedef tiketiciyi
ve mdsterilerini, dridnlerini ve rakiplerini tanimak, bilgi ve
yvyeteneklerini gelistirmek acisindan egitimine &zel bir Snem
vermektedir. Egitim hem var olan satis¢ilara, zaman zaman did-
zenlenen seminer ve toplantilarla, hem de ise yeni alinan sa-
tigs¢ilara ydnelik vapilmaktadir. Egitimler bizzat satig gucd
yoneticisince, uzman yardimcilarca ve efitim kurumlarinin uz-
manlarinca, bilgilerin yvenilenmesine ydnelik efitim program-—
lara ve 0Ozel eZitim seklinde satiglarda arzulanan etkinlige

ve yeterlilige ulasmak ic¢cin gerceklestirilmektedir.Ancak is-
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letmedeki satiscilar. ddzenlenen bu egitim programlarina ye-
terince katilamadiklarini belirtmisler ve kendileri ic¢in ha-
zZirlanan bu efitim programlarinin yararinin vadsinamayacafini

ifade etmislerdir.

C.Satiscilarin ticretlendirilmesi

Isletmede istihdam edilen satisc¢ilarin licret seviye-
sini isletme politikasi gereZi. isletme Ust yinetimi belirle-—
mektedir. Satiscilara Odenen lcretlerin pazarlama bit¢esinden
aldi1gi pay %4 'tilr.Ucretlerin belirlenmesindse rakip firmalarin
icret politikalari ve sendikal istekler gdzdnine alinmakta-
dir.

Satiscilara yapllan ucret oOdemeleri, sakbit maas +

prim + ikramiye seklindedir.

Satiscilara maag &demelerivle devamli ve didzenli bir
gelir imkanl yaratilmakta ve belirli kotaya erigsenlere prim

Odemesi yapilmaktadir.

Ancak satiscilarla vapilan gérismelerde dcretlendirme
sisteminden, baz: rahatsizliklarin duyuldudu belirlenmistir.
Satiscilar, kendilerine Odenen icretlerin yeterli ve adil ol-
madigini, rakip igletmelerin lcretlendirme sistemlerine denk-
1igin saglanamadigini, emeklerinin karsiligini alamadiklarini
ifade etmislerdir. Ayrica kendilerine yapilan licret ddemele-—
rine ilaveten ek lcret ve &dil taleplerinin olduZu tesbit e-

dilmistir.

tosletme izledigi lcretlendirme politikasiyla, belirli
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sati1s Olcisine (kotasina) ulasmayi, pazarin kapsamini buylt~

meyi ve satis giderlerini denetlemeyi hedeflemektedir.

D.Satiscilaran Morali ve Tesvik Edilmeleri:
Isletmede gdrevli satiscilarin moral ve motivasyon-—
lari,satiscilara verilen egitim, orgit iklimi ve organizasyon
semasinda gdriilecegi lzere statisiini yiikseltecek gorev invan-—

lari verilerek sagZlanabilmektedir.

Crnegin isletmede satis eleman: yerine pdlge temsil-
cileri, yine satis eleman:i yerine mevzi memurlari, yine satis

elemani yerine aksiyon elemani sifatlari kullanilmaktadir.

Her ne kadar satiscilar Ucretleri konusunda rahatsiz-
liklarini ifade etseler de, isletme yonetimi uyguladiklara
Ucretlendirme politikasiyla satiscilari motive ettiklerini

belirtmiglerdir.

Isletme satiscilari tesvikten:
_Performanslari (zerinde calismalarin: saglamak,
_Kar ve satis hedeflerine ulasmak,

_Morallerini yikseltmeyi hedeflemektedir.

.E.Satiscilarin Denetimi ve Deferlendirilmeleri
Isletme satiscilarini denetlemede &zel bir takip yon-
temi geligtirmistir. $3yle ki, isletmede gdbrevli her satisci
ginde 12 ziyaret yapmak zorundadir. Bu ziyaretler, bdlgesi i-
cindeki toptanci, yari toptanci, siipermarket, perakendeci ve

kurumlara ydneliktir.
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Satis¢inin ziyaretilerinin 1174 satis amacg¢li olup. en
az altisi satigl gerceklestirmeye yoneliktir. Her satizcinin
bir RUT programi vardir. Bu programlar satis gicl ydnetici-
since haftali1k, 2 haftalik ve 3 haftalik big¢iminde diizenlen-—
mekte ve Uc¢er nishadan oclusan ba5111’evraklara kaydedilmekte-
dir. Hazirlanan bu evraklar bolge miidlrine, satis gicli ydne-
ticisine ve genel midiriidge iletilmekte ve bu rut programla-—
riyla satis¢ilar denetlenirken, genel miidirin altinda vyer

alan her kademedeki yoneticinin de denetimi yapilmaktadir.

Bir diger denetleme vyoOnteml ise iistlerin astlarina
kisisel gdzlemleriyle deferlendirilmesi seklindedir. Denetim-
dekil amag¢, zamani 1iyi deferlendirmek ve aksakliklarin tesbiti

ile ¢egitli Snlemlerin alinmasina yéneliktir.

2= SATISCILARIN GOREVLER!

Komili Pazarlama ve Dig Ticaret A.S.de istihdam edi-
len satis¢ilar satisgilifi, uygun midsterive, uygun dénemler—
de, uygun drinleri, uygun miktarlada ve uygun vadelerle sat-
maktir seklinde tanimlamaktadirlar. Tanimin ©&6zd misterinin
ikna edilmesine yéneliktir. Bu da satiscilarda cesitli &zel-
liklerin bulunmasi demektir. Gozlemlenen en Onemli odzellikler

sirasiyla deneyim, kisisel ¢dzellikler ve bilgidir.

Isletmedeki satiscilari. gdrevleri itibariyle Siparis

Alan Satisci ve Misyoner Satis¢i seklinde siniflandirabiliriz

Satiscilardan her biri 1992 wvilinda ortalama 1,5-3
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milyar liralik satis gerceklestirmistir. Rakamlarin yliksekli-—
i, isletmenin faaliyet gosterdigyi sektdrin &zelliginden Kay-
naklanmaktadir. Bir yil sonraki satis hedeflerinin TL. dege-

ri tesbit edilememistir. ClUnki isletmede hedefler tonaj ola-

rak belirlenebilmektedir. Ayrica satiscilarin kendi hedefle-
rini kendilerinin belirleyemedikleri &orenilmistir. Séyle ki,
isletmece satisgilara belirli kotalar verilmekte ve bu kota-
lara erigmeleri kendilerinden istenmektedir. Hedefler isletme

yénetimince, bir onceki vilin satislarina %231lik bir artis i-

lave edilerek, gelecek yi1l satiglari tesbit edilmektedir.

A. Satis Goriismesi ve Asama1§r1
Komili Pazarlama ve Dis Ticaret A.S.de gdrevli satis-—
¢ilar, umulan alicilari ve satmakta oldugu Uriine ihtivaci o-—
lan ve ayni zamanda bu iirini alma olanafi olan misterilerini,
kigiszsel gdzlemleri, referanslar ve isletmenin miisteri liste-—
sinden tesbit etmektedirler. Belirlenen miisterilerds kisisel
bilgilere ve genel ekonomik durum hakkinda bilgilere gereksi-

riim duymaktadairlar.

Satiscilar umulan alicilarini belirleyip, ozellikle-—
rini dgrendikten sonra sira onlarla yapacaklari gorismeye ge-—

lir. Bilindigi gibi bu gdrisme Satig Gorismesidir.

Satisc¢ilar satis XKonusmasi ©oSncesinde yaptiklar:i ha-
zirliklari su sekilde siralamislardir:
1.Konusma esnasinda gerekli olacak malzeme ve arac¢larin ha-
zirlanmasi, |

2.D1g gdriinlisle ilgili sekilsel hazirliklar,



152

3.Urlnlerin 6zellikleriyle ilgili hazirliklar,
4.Rakip firmalara iliskin bilgiler,
5.MlUsteriyle ilgili bilgiler,

6.Fiyat politikasina iligkin bilgilerdir.

Satis konusmasinda bulunmasi gerekenleri ise;
_Bol bol sohbet ederek, miisteriyil satis ortamina sckmak.
_Ses tonu, Jjest ve mimiklere dikkat etmek,

_Cegitli ara¢ ve gerecin kullanimi seklinde siralamislardir.

Satizs konusmasi bellil asamalari ic¢ermektedir.Her asa-
mada, misteride ¢esitli davranis sekillerinin olusmasinin
hedeflendigi belirlenmistir. 3$Sdyle ki, konusmanin ilk asama-
31nda‘mU$terinin dikkat ve ilgisi ¢ekilmekte, sonra Urine ar-—
zZu yaratilmaya calisilmakta, daha sonra misteri ikna edilmek-

te, bunun sonucunda da satis gerceklestirilmektedir.

Satiscilar miisterilerine c¢esitli gekillerde ulasmak-—
tadirlar. Bunlar;
_Telefonla randevu istemek,
_Esantiyon, hediye vermek, brosir dagitmaktir. Ancak daha on-—-
ce de ifade edildigi gibi; her satisg¢inin bir rut program ol-
masi nedeniyle, misteriler satis¢inin hangi gin ve saatte ge-—

lecegini bilmektedir.

Satiscilarin Uriinlerini farkli farkli sunduklari be-
lirlenmistir.Ornedin 2 satiscinin sunusa olagan disi bir ag¢i-
lisla basladigi, 2 satiscinin da satisa bir gdsterimle girdi-

i, kalan satiscilarin ise Uridniin yararindan s6z ederek sunu-
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ma basladiklari belirlenmistir.

Isletme kKigisel satis faaliyvetlerini daZitim kanalin-
da yer alan ve daha ¢once de ifade edilen isletmelere yonelt—
mektedir. Bunlarin icinde en kolay satisin yapi1ldig: islet-

menin zincir magazalar oldufu Sfrenilmistir.

Satiscilar. Uridnlerine olan ilgiyi su sekilde sagia-
maktadirlar,
_Cesitli tanitim araclarindan faydalanmak,
_Istikrarli fiyat politikasi uygulamak,
_Uridnin spot piyasaya dismesini dnlemek.
_Urinin gincelligini korumaya &zen gdstermek,
_Migsteri itirazlarini gdzdnine almak.
_Uridnin biitin 8zelliklerinin mﬁSterilerce bilinmesini sagfla-

mak seklindedir.

Satig¢ilarin takdimlerinin eksiksiz olmasina &zen
gosterdikleri, rekabete yer vermedikleri. fiyata iliskin ra-
rafsizliklarin ele alindigi, cesitli sorular ile tatmin edici
cevaplarin yer aldigi konusma seklinde gec¢mesine dzen goster—
dikleri ve miisterinin satin alma kararini genelikle ikna e-
dilme asamasinda verdikleri belirlenmistir. Satiscilardan ba-
zilari bunun ilgilenme ve arzulanma asamasinda da olabildigi-
ni belirtmislerdir. MuSterinin.UrUnu almaya.” hazir oldugunu,
Urint eline almasindan ve ek sorular sormasindan anladiklarai-

ni1 ifade etmislerdir.

)
Satis¢ilardan sadece 6 sinda bitiris korkusuna kapil-
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diklari digerlerinin bu korkuyu bilmedigi, bitiris asamasin-
da ise 4 satiscinin misterinin satin alacaZin: varsayarak ha-
reket ettigi,’ kalanlarin ise genellikl siparig isteyerek

bitirise gectikleri ogrenilmistir.

Satiscilardan sadece 3'uUniin misterinin yanindan ayri-
lirken, misterinin ani fikir degistirecezi korkusuna kapil-
diklari, 2 sinin zafer kazanmis kahraman hissine kapildikla-
ri, digerierinin isé gdrintilerinde bir degisiklik olmadigl

belirlenmistir.

Misteri itirazlarinin islerinin ozl oldugu ve genel-
likle bu itirazlarin,
_Fiyatla ilgili.
_Rakip firma Urinleri ile ilgili oldugunu ve bu itirazlari da
soru sorma tekniZini kullanarak cevaplandirdiklarini, ancak
misteri itirazinda hakli ise, gegistirme teknigini kullandik-
larinia ifade etmislerdir. Bu itirazlari cevaplama zamaninin
ise, satigscilarca farkli farkli uygulandigl belirlenmistir.
ornegin 1 satis¢i itirdzi hisseder hissetmez, 2 satisci, iti-

razla birlikte hemen, kalan satisc¢gilar ise itirazdan hemen

sonra cevapladiklarini sdylemislerdir.

Satiscilar satisin takibinin, kendilerince vapildigi-
n1vve bundan kazan¢larinain ise, fiili olarak satisin gercgek-
lesip gerceklesmediginin kontrolii ile mevcut misterilerin
hafazalarini saglarken, gelecekteki satis hazirliklarini ko-

laylastairmaktir. Milsteri itirazlar:i konusunda ise;

mu
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1yi bir satig takdimi vapildi. ancak misteri hala ka-—
rarsiz bhir durumd@ bitin konulari yeniden anlatarak kuvvetli

bir baski yaptiklarini ifade etmislerdir.

Tdm bunlara ragmen miisterinin fazla gerc¢ekei gdriinme-—
yen itirazina 2 satiscinin aldirmadigi, 5 satiscinin,miisteri—
nin ne kadar hatal:i oldujunu kendisine belirttigini., 5 satis~-
¢inin ise misterisinden ayrintili aciklama sorduZunuy, kalan

satiscilarin da ¢dzUim onerisi aradiklara belirlenmistir.

Urinlerinin misteride tatmin yvarattifini . misterinin
Urini satin almay1 taahiit ettigi an satiscinin orada ve o =za—
man tim ayrintilara girdigi, satinalma Xkararinin s1rasiyia,
malin cinszine, markasina, fiyatina, miktarina. rengine ve
én son satin alacafi yere gdre belirlendizi tesbit edilmis-

tir.



Isletmelerin yasamasi ve gelismesi, satis hacminin ger-—
ceklestirilmesi ve gelistirilmesine baglidir. Isletmelerdeki
satis deportmanlari, satis¢ilari araciligi ile igletme drgi-—
tine gercek gelir dreten bdlim durumundadir.

Gunimiz pazarlama anlayisinin hakim olmasi ile birlikte,
satiscinin gdrevi degisik anlamlar kazanmistir. Eskiden sa-

tiscinin gdrevinin sadece satis yapmak olmasi nedeniyle, '"po-
tansiyel bir miisteriyi bir Urin vevya hizmeti almasina vevya
satisi i¢in ticari Onemi olan bir fikri olumlu karsilamasina,
kigsisel veya kigsisel olmayan bir sekilde yardim ve ikna isle-~
vi" iken, bugin ise satisci, muhtemel misteriyi bulmak, onla-
rin ihtiyaclarini en iyi sekilde giderecek irinleri saglamak,
satis aninda ve sonrasinda gerekli satis hizmetlerini sunmak,
boylece hem hﬁsterilerinin ve hem de temsil ettigi isletmenin
satiscidan bekledigi fayday:i en yiksek diizeye c1kafmak sorum—
lulugu altindadir. Bu amaclarini gerceklestirmede, sgtls gu-
cini olusturan satiscilarin etkili bir bicimde yonetilmeleri
gerekir. Satas érgutuhun ve personelinin yonetiminden satis

yoneticisi sorumludur.

Satis yonetimi ise, bir isletmenin kisisel satig eylem-
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lerinin planlanmasi, ydnetilmesi ve denetimi ile, yiz ylize
satis glucunlin devsirilmesi, secimi, egitimi, donatimi, gdrev-
lendirilmesi, gezi ¢izelgesinin yapilmasi, godzetimi, odidllen-
dirilmesi ve gidiilendirilmesidir.

Buna gbre satais gﬁcu yoneticisinin islevleri lc grupta
toplanmaktadir. Bunlar planlama; satis gici O6rglitinin olustu-
rulmasini, satis kotalarinin ve bolgelerinin tesbitini, uygu-
lama; satiscilarin secimi, egitimi, motive edilmesini, kont-—-
rol ise; Satiscilarin ve Satis bdlgelerinin performanslarinin
degerlendirilmesini kapsar.

Arastirmayi Komili Pazarlama ve Dis Ticaret A.3.'inde
gerceklestirmek istememin nedeni; profesyonel anlamda pazar-—
lama faaliyetlerine, satis glicine ve satis Orgitine sahip ol-
masidir.

Isletme ginimiiz pazarlama anlayisinin da otesinde, top-—
iumsal pazarlama anlayisini benimsemektedir. Tutundurma kar-
masinl olusturan kisisel satis, reklam, satis geligtirme ve
tanitim; halkain sagligdini on plana alan ve ¢evre korumaya
ozen gosteren bir felsefeyi icermektedir.

Isletme ufettigi driinleri direkt tiketiciye ileterek tii-
keticiler pazarina:; yag kimyasi aldnlnda gbsterdigi faaliyet
nedeniyle, pek ¢ok isletmeye hammadde saglayarak, Orgitsel
pazarlara ve Tirkiye'nin toplam sivil yagd ihracaatinin yakla-
si1k %70'ini gerceklestirerek de uluslararasi pazarlara ulas-
maktadir.

Isletme tiiketiciler pazarina da tuketicilerin demogra-

fik, ekonomik ozelliklerini tesbit ederek ve tiikketici davra-
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nislarini tahlil ederek girmektedir. Tiketicilerin satinalma
davranislarini etkileyen psikolojik etkenlerden buyik dlcide
yararlanmaktadir. Kisisel satis faaliyetleri ve reklamlar bu
etkeni yansitmaktadar.

Isletmenin organizasyon yapisi bdlge temeline dayala
olup, satiscilar Uridn ve misteri tiplerine gore bolimlendi-
rilmektedir. Ayrica uzman vetkililerin kendi gorevlerinde bir
otoriteye sahip olmasi nedeniyle, Fonksiyonel Satis Organi-
zasyonuna da benzemektedir. Isletmenin bir Pazarlama sirketi
olmasi dolayisiyla, satis giici ve ydneticisi faaliyetlerini
satis departmani ic¢inde gerceklestirmektedir.

Kisisel satis, her ne kadar 6zellikle teknik yapisi aci-—
sindan karmasik olan endistri mallarinin satislarini arttir-
mada etkili bir tutundurma yontemi olarak belirlenmis isede,
uygulamam1l gerc¢eklestirdigim bu isletmede:; isletmenin faali-
yet alani, Urettigi Urilnler ve Turkiye genelinde dagitim yap-
t1g1 isletmeler gdzdniine alindiginda Kisisel satisin bu is-
letmede ¢ok etkin ve verimli olarak uygulandigi sonucuna va-—
rilmistir.

Isletmede satislar; degisik isimler alan satiscilarca
gerceklestirilmektedir. Isletmede belirledigim ilgin¢ uygula-
ma; satislara satiscilarin disinda satis departmaninda gdrev-
1i her dizeydeki elemanin katilimidar.

Isletme direkt tilketicilere reklém ile ulasirken, dagi-
tim kanalindaki isletmelere kisisel satis faaliyetiyle ulas-
maktadir. Isletmenin Tirkiye genelinde sayili isletmelerden

olusu, teknolojik yenilikleri izleyebilme ve bu yeniliklere
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sahip olmasi, cagdas boyutlarda bir satis organizasyonu olma-
sina ragmen, kisisel satisin pazarlama bitcesinden aldigi pay
¢ok disiiktlr., Zaten satiscilar ile yapilan goriismelerde, sa-
tiscilar kendilerine odenen lcretler konusunda isletmeden is-
teklerinin oldugu belirlenmisler ve rahatsizliklarini dile
getirmislerdir.

Isletme kisisel satig faaliyvetiyle, insan sagligi on
plana c¢ikarilmakta ve irinlere karsi marka bagimliligi yara-
tilmaya callsllmaktédlr.

Satis¢ilardan sorumlu satais yéneticisinin isletmede her
konuda bagimsiz hareket edemedigi belirlenmistir. Satis giicd
yoneticisi planlama, yiliritme ve kontrol islevlierini yerine
getirirken bazi kisitlamalar icerisindedir. $oyleki; Satisci-—
larin sec¢imini, egitimini, gidilemesini, tesvikini, denetleme
ve degerlendirmesi islevini yerine getirirken, satis gicunin
buiyuklidgunin tesbiti ve satiscilara &denecek Ucretlerin be-
lirlenmesi konusunda karar verme yetkisine sahip olmadig:
tesbit edilmistir.

Satis glicl ydneticisi satis¢ilarin secimi ve egditimleri-
ni bilimsel metodlara uygun olarak gerceklestirmektedirler.

Satis¢ilar Ucretlerinin rakip isletmelerin Ulcretle sevi-
yelerinden dusik oldugunu, yaptiklari isin karsiligini maddi
olarak olmadiklarini ve ilcret sisteminin yeterli ve adil ol-
madigdini, ayrica isletmeden ek lcret taleplerinin oldugunu
belirtmislerdir.

Isletmede gdzlemledigim olumiu faktor satiscilarin iyl

bir 6rgiit iklimi icerisinde, statisini yikseltecek gdrev un-
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vanlari verilerek istihdam edilmeleridir. Bu da satiscilari
olumlu yonde motive etmekte, dolayisiyla performanslarinin
uzerinde calismaya ybnelterek istenen kar ve satis hedefleri-
ne ulasilmaktadair.

Satiscilar igsletmenin gelistirdigi bir sistem ile denet-
lenip degerlendirilmektedir. Bu sistemin hem satis¢ilar hem
de yoneticilere benimsendigi ve uygulandigd: belirlenmistir.

Satiscilar satis hedeflerini kendi caplarinda belirle-
diklerini ancak bunu isletmeye resmi olarak bildiremedikleri-
ni, hedeflerin (kotalarin) kendilerine Ust yonetimlerce ha-
Zzirlanarak verildigini ve buna ulasmaya calistiklarini ifade
etmislerdir.

Satigs¢ilarin misterileriyle iletisimlerini saglayan "Sa-
t1s konusmasi" nin teorik kisimda oldugu gibi gerceklestigi
belirlenmistir. Sataiscilarin, satis konusmasi oncesinde, o-
zellikle misterinin mali durumu, Gdeme gicii, satis miktara
izerinde hazirliklarinil yogunlastardiklari, satis konusmasi
esnasinda ise, misterisi ile iletisimini saglayan. kisa ve oz
konusma verine, bol sohbet havasindan., miisteriye satis orta-
mina soktuklari ogrenilmistir.

Isletme kisisel satis faaliyetlerini ydnelttigi dagitim
kanali icinde yer alan isletmelerden en kolay zincir magaza-
larda gerceklestirmektedir.

Sonu¢ olarak; her isletme ve her faaliyet kolunda kisgi-
sel satis eylemlerinin vazgecilmez bir unsur oldugu, ancak bu
eylemlerin diger tutundurma eylemleri ile desteklenerek ger-—

ceklestirmesinin uygun olacagi disiincesindeyim.
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SATIS GUCU YONET1ICiSINE YONELTILEN SORULAR

l.Isletme organizasyonunda satis departmani hangi departmanin
alt birimi olarak olusmustur?
2.Isletmenizde satis eylemleri pazariama departmaninda ma
yoksa satis departmaninda m: gerceklestirilivyor?
3.Isletmenizde tutundurma bilesenlerinden oclan kisisel satis
ve reklamin goreceli agirliklari nedir? ve neye godre belir-
liyorsunuz?
4 .Kisisel satisin, pazarlama blt¢esindeki payi nedir?
5.Reklamin, pazarlama bitc¢esindeki payi nedir?
6.Mlisterinizin isletmeniz Urinlerini satinalmasinda neleri
hedefliyorsunuz?
7.Isletmenizde istihdam edilen satiscilari gdrevleri itiba-
riyle siniflandiriniz.
B.Satislarinizi dagitim kanalinda vyer alan hangi isletmelere
yoneltiyorsunuz?
9.8atiscilarinizin isletmenize maliyeti nedir?
10.Isletmenizde istihdam edilen satis¢il sayisi nedir?
1l.Isletmenizin organizasyon sekli hakkinda neler sdyleyebi-
lirsiniz?
12.8atis¢ilari uzmanlasma alanlarina gdre bélﬁmlendirmeniz
56z konusu mu?
13.Bdlge temeline gdre bolimlendirme s6z konusu ise Tirkiyede
Ka¢ bdlge sorumlunuz ve her bdlgede ne kKadar satisciniz
bulunuyor? -
14.1sletmeniz satis plani hangi diizeyde gerc¢eklestiriliyor?

15.1sletmenizde satis tahminleri hangi diizeyde kim tarafindan



xii

vapiliyor?

16.Bu tahminler hangi donemler ic¢in yapiliyor?

17.1993 yi1li satis tahmininiz neydi? ve bu tahmine ulasma
oraniniz nedir?

18.5atis hedefleriyle ulasmak istediklerinizi belirtiniz.

19.1993 yil1 satis biitcenizin TL. olarak dederi nedir?

20.58ati1g ¢glicl yoneticisi olarak gdrevlierinizi siralayiniz.

21l.5ati1s giuci biyikligi kim tarafindan ve nasil belirleniyor?

22.5at1s gicind hangi kaynaklardan sagliyorsunuz?

23.8ati1sc1 olarak bagsvuruda bulunanlardan yapacad@iniz secimde
hangi yodntemlerden faydalaniyorsunuz?

24 .Satiscilarinizin efitiminde kimlerden faydalaniyorsunuz?

25.8atigcilara egitim vermenin amaci sizce nedir?

26.Isletmenizde ne tir egfitim faaliyetlerinde bulunuyorsunuz?

27.%ati1scilarin lcretleri kim tarafindan ve neler gdz Onine
alinarak belirleniyor?

28.Uygulanan icretlendirme sistemiyle neleri hedefliyorsunuz?

29.S%atisgilarin moral ve motivasyonlarini nasil sagliyorsu-—
nuz?

30.5atiscilarin morallerini olumlu ydnde nasil kanalize edi-
yorsunuz?

31.8atiscilara tesvikte neleri hedefliyorsunuz?

32.8atiscilari denetlerken neleri hedefliyorsunuz?
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SATISCILARA YONELTILEN SORULAR

[ay

8.

9

.8atisci1l18d1 nasil tanimlarsiniz?

.Isletmeniz organizasyonunda hangi kademede yer aliyorsunuz?
.Bir Onceki yil gercekestirdiginiz satislarin TL. cinsinden
degeri nedir?

.Bir sonraki yail icin satis hedeflerinizin TL. cinsinden de-—
geri nedir?

.Pazarlama Midiriine mi yoksa Satis Giici Yéneticisine bagla
olarak mi gdrev yapiyorsunuz?

.Satis glcl yoneticisi islevlerini yerine getiriyor mu? Ak-
sakliklar nelerdir?

.Isletmenizde size ydnelik hangi egitimler yapillyor? Yara-
na inaniyor musunuz?

Egitiminize ydnelik isletmenizden beklentiniz nelerdir?

.Ucretlerinizi kim belirliyor?

10.Isletmeniz size ne tiir licret S6denmesinde bulunuyor?

ll.Ucretlendirme sisteminden memnun musunuz?

l2.Isletmenizden lcretlendirme konusundaki talepleriniz ne-

lerdir?

l13.Urlnleriniz alacalarini belirlemede hangi kaynaklardan ya-

rarlaniyorsunuz?

14 .Misterinizi belirlerken hangi bilgilere gereksinim duyu-

yorsunuz?

15.5at1s konusmasi dncesinde yaptig@iniz hazirliklar nelerdir?

16.5at1s konusmasinda nelerin bulunmasina 6zen gésteriyqrsu—

nuz?



17.

18

19.

20

21

22.
23.

24

25

26

27.

28.

29

30.

31.

32

33.

xiv

Satis konusmaniz belirli asamalari iceriyor mu?

.Misteriyle gdrismeyi ne sekilde gerceklestiriyorsunuz?

Isletme dUriinlerinizi miisteriye sunarken hangi teknikleri

Kullaniyorsunuz?

.Misterinizi siniflandirmanizi istersek, dikkati en ¢abuk

cekilen misteri grubu hangisidir?

.Uridniinize gerekli ilgiyi saglamak icin neler yapilyorsunuz?

Iyi bir satis takdimi sizce nasil olmalidir?
Satislarda Urliniin gdsterimi yoluna gidiyorsaniz bunu ne

sekilde gerceklestiriyorsunuz?

.Muisteriniz satinalma kararini konusmanizin hangi asamasin-

da veriyor?

.Misterinizin Uriinindizd almaya hazir oldugunu nasil anli-

yorsunuz?

.Konusmanizin bitiris asamasina geiindiginde bitiris korku-

suna kapildiginiz oluyor mu?

Satislaranizi gerceklestirmek iizere size &zel bir bitiris
sekli var mi?

Satig gdrismesini tamamladiktan sona misterinizin yanindan

ayrilirken, nelere dikkat ediyorsunuz?

Misteri itirazlari genelde nelerden kaynaklaniyor?

Misteri itirazlarini cevaplamada nelere dikkat ediyorsu—
nuz? o6zel bir ydnteminiz var mi?
Misteri itirazlarinil ne =zaman ve ne sekilde cevapliyorsu-

nuz?

.Satislarinizin takibini yapiyor musunuz?

Satislarinizin takibinden ve kontroliinden kazanciniz
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nedir?

34.1yi bir satis takibi yaptiniz. ama misteriniz hala
kararsiz, bu asamada ne tir bir yol izliyorsunuz?
35.Mlisteriniz size fazla gercekci gorinmeyen bir itirazda
bulundu, tavrainiz ne oluyor?

36.5at1s gorismeniz sirasinda misteriniz satin alacagini
taahhit eti. Bu asamada hangi eylemleri
gerceklestiriyorsunuz?

37.Sizce tiiketici satinalma kararini hangi faktdrlere gdre
veriyor? Belirtiniz.

38.Uridnlerinizi satin alan tiketicilerde neleri

gozlemliyorsunuz?
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Yudum Aycicek Yagi
“(;ok haflf”

Komili'nin aycicek yagi
Yudum, saglikhi ve ke-

sidir. Ctink Yudum ay-
; cicek yagi cok hafiftir. Yu-
dum’la pisen yemekler hafif
olur, midenizi yormaz. Ayrica kolesterolsiiz
oldugu icin kalbinizin de dostudur. Yudum
yanmaz, kararmaz... defa-
larca kizartma yapablhrr \\\:"
siniz. Yemeklerinizde STT——T
Yudum kullanin... sofraya \’\,,./
hafif oturun, hafif kalkin. Yudum, Komili’
nin Ayvalik tesislerinde, en modern yéntem-
lerle rafmasyon ve vinterizasyon islemle-
; rinden gecirilerek tre-
tilir. En kacuk aileler-
+ denen buytkkurulus-
lara kadar, her tur ta-

' ket1c1ye uygun amba-
la]]arda satisa sunulur.




Komili Misirézii Yagi
"Genc yasayin”

Komili misirézi yagi,
tim yemeklere misi-
: ' rin besleyici giicuni ve
doganin sagligini katar. Ctinki yizde yiiz saf
Komili misir6zi yagi, misirin saglikh 6zin-
den dretilir. Kolesterolstiz
Komili misirézi yagini mut-
faginizdan eksik etmeyin...
kalbiniz genc kalsin... bir \
omir boyu geng yasayin!
== Ayvalik'taki Komili ™ s
~ tesislerinde, titiz bir rafinasyon-
la elde edilen Komili misiroza yagi,
¢ degisik ambalaj i¢cinde satisa sunulur.




Komlll Beyaz Sabun

"Her tiirli temizlik icin”
- Q)
% /\) ~, Komili'nin geleneksel beyaz

mjir Y522 sabunu, kullanildig1 her ala-

na temlzllgm kokusunu getirir. Yuzyil
askin bir suiredir Gretilen Komili sabun-
lar saftir, bol koptkludur, saghiklhidir. Her
tarla temizlikte gtivenle kullanabilir-
siniz. ®

Komili tesislerinde, surekli @@,% s
sistemle, el degmeden *  ‘adf, Q
iretilen Komili beyaz I

sabunlari dortlit amba- w q Y
lajlarda satisa sunulur. = %< 27 w8



eytmyagl Tibbin
kabul ettigi mucize.

Zeytinyagl, lezzet agisindan oldugu kadar
saglik agisindan da mucizedir.

Zeytinyagi, kat1 ve s1v1 buitin yaglar arasin-
da en kolay hazmedile-

nidir. Yemeklerden Once

icilirse, mideyi tilsere
kargi korur. Limon ya da
kahveyle birlikte bir-iki kasik igilirse, kabizlig:
giderir ve bagirsaklara higbir zarar vermez.
‘ Idrar yollar1 ve safra kesesi rahatsiz-
liklarinin giderilmesinde etkilidir.
Zeytinyag], anne siitiine yakin miktar-

da linoleik asit igerir. Yagsiz inek sii-

tiine zeytinyag: katildiginda, anne si-

tiini birakmis bebekler i¢in anne sutu



ZEYTINYAGI TURLERI
Zeytinyagimn koku, renk,
asit derecesi, tat ve elde
edilme bigimine gore degi-
sen tiirleri var. Bu tiirler
arasimda en makbuliine, bi-
zim dilimizde natiirel ya
da s1izma deniyor.

Natiirel ya da sizma zey-
tinyad:, zeytinden soguk
presle elde edilen ilk yag-
dir. Genellikle ¢ig olarak
tiiketilir. En- ¢ok salatalar-
da kullamilir. Pigmis sebze-
lere ya da Italyanlarin yap-
hg Qibi makarnalara sos
olarak eklenebilir.

*Ikinci tiir, natiirel zeytin-
edilnpein.

yeor gy sy

gibi dogal bir besin kay-
nagy ozelligi kazanir. Co-
cuklarin gastrit hastalikla-
r1 icin  mikemmel bir
ilagtir. Beynin geligimini
ve kemiklerin giliclenme-
sini hizlandirir.
Zeytinyagi, bir vitamin
deposudur. A, D, E ve K
vitaminlerini igerir. Bu
vitaminler
sayesinde
hiicreleri
yeniler, do-

ku ve organ-

larin yaglanmasini ge-
ciktirir. Beynin daha
uzun sire saglikli  ve
zinde galismasini sag-

Tav TTnr sractalrs i‘[‘\Cﬂ«

nin vitamin ihtiyacini gi-
derir.
Zeytinyagi, hayvansal
yaglarin tam aksine, za-
rarli kolesterol miktarin
distrtr, dolayisiyla kalp
krizi riskini azaltir. Bu
gergek Amerika ve Avru-
“w) pa’da yapilan
arastirmalarla

kanitlanmastir.

Ayrica istatistik-
ler Akdenizlilerin kalp
hastaliklarina bagka bolge-
lerde yagayanlardan daha
az yakalandigin gosteri-
yor. Cunki Akdenizliler
zaten binlerce yildir mut-
faklarinda zeytinyag: kul-

lamivorlar.

den elde ediliyor. Daha

cok Amerika gibi zeytin-
yagi lezzetine aligkin ol-
mayan Tilkeler tarafindan
tiiketiliyor. "Light" olarak
adlandinilan  zeytinyag:
bu tirde. Rengi daha acik,
kokusu daha hafiftir.
Uciincii  tiir  iilkemizde
“Riviera” olarak aniliyor.
Riviera, rafine zeytinya-
Syla natiirelin ozel kari-
snmndan elde edilir. Daha
ok yemeklerde kullanilir.
Her tiir zeytinyag:, son
yillardaki yaygin kanmn
tamn  aksine Kizartmalar
icin en ideal yagdir. Ciin-
kii yanma derecesi diger




yaglardan daha yiiksektir.
Erime noktast da 5°C ild
7°C arasinda oldugundan
¢ok kolay hazmedilir. - -
Zeytinyag 18 °C civarinda
istksiz bir yerde muhafaza
edilmelidir. Buzdolabina
koymaya gerek yoktur.
Gegitli bitki ve otlar zey-
tinyaginda bekleterek bir-
birinden degisik soslar elde
edebilirsiniz. Sarmisak, so-
3an, feslefen, hindistan ce-
vizi tohumu, taze kekik,
fesleSen ya da defne yapra-
§1 beklettiginiz zeytinya-
Siyla miikemmel salatalar,
yemekler ve mezeler hazir-
lamak miimkiin.

Zeytinyagi
cildi besler, - "‘ e
korur ve yu- ‘ |
musatir. Cil-
din ve ylizlin
geng gorunmesini saglar.
Agizda calkalandiginda
diglerin beyaz kalmasini
saglar ve digetlerini glig-
lendirir. Binlerce yildir
viucudun ovulmasinda,
masajlarda, banyolarda,
yuz maskelerinde ve sam-
puanlarda kullanilmakta-
dir. Bekletilmis zeytinyag:
vicudun ovulmasi, deri-
nin soluk almasi ve viicut
uyusuklugunun gideril-
mesi icin tavsiye edil-

mektedir.




