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1. SATIŞ YÖNETİMİNE GİRİŞ
Başlamadan Önce

Günümüz yoğun pazar şartlarında varlıklarını devam ett�rmeye çalışan �şletmeler �ç�n, üstünlük elde
etmeler� ve müşter�lerle �y� �l�şk�ler kurmaları oldukça öneml� b�r durumdur. Müşter�ler �le kurulacak
başarılı �l�şk�ler, �ş performansını bel�rleyen b�r unsur olarak görülmekte ve bu bağlamda pek çok �şletme
�ç�n satış gücü kr�t�k b�r önem taşımaktadır. Buna bağlı olarak tüket�c� odaklı stratej�ler�n uygulanmasında
satış gücünün önem� arttıkça küresel bazlı �şletmeler�n üst düzey yönet�c�ler�, satış gücü yeterl�l�kler�n�
arttırab�lmek �ç�n daha fazla kaynak ayırmaktadırlar (P�ercy vd., 2007). D�ğer b�r dey�şle, artık �şletmeler
satış gücünü rekabette öneml� b�r güç olarak algılamakta ve etk�n satış gücü yönet�m�ne daha fazla
odaklanmaktadırlar (Aracıoğlu, 2011).

Rekabet�n yoğun olduğu bu ortamda üstünlük elde edeb�lmek �ç�n öncel�kle, kavramları �y� anal�z etmek
öneml�d�r. Bu nedenle satış ve pazarlama kavramlarının �şletme �ç�n önem�nden ve satış gücünün bu
kısımda nerede yer alacağından bahsetmek yer�nde olacaktır.

1.1. Satış ve K�ş�sel Satış Kavramları

Satış, çeş�tl� yazarlara göre farklı şek�llerde tanımlanmıştır. En bas�t anlamda satış: “Mal ve h�zmetler�n el
değ�şt�rmes�d�r” (Taşkın, 2006). En genel anlamda satış �se, satıcı tarafın, alıcı tarafın �ht�yaçlarını,
problemler�n� anladığı, bu �ht�yaçları tatm�n edecek, problemler�ne çözüm get�recek ürünü tanıttığı b�r
�şlemd�r (D�şl�, 2004).

Amer�kan Pazarlama Derneğ� �se satış kavramını; potans�yel b�r müşter�ye b�r mal veya h�zmet satın alması
ya da satıcı �ç�n t�car� önem� olan b�r f�kre olumlu yaklaşması �ç�n yardımcı olma ve/veya �kna etmeye
yönel�k k�ş�sel veya k�ş�sel olmayan b�r süreç olarak �fade etm�şt�r (D�amond ve P�ntel, 1991).

Satış b�r süreç �çermekted�r. Bu süreç, b�r s�par�ş�n alınmasından veya ver�lmes�nden tahs�lat ve tesl�mat
anına kadar geçen süre olarak tanımlanır (Tek, 1999).

Satışı �k� şek�lde ele alab�l�r�z: k�ş�sel satış ve k�ş�sel olmayan satış. K�ş�sel satış, alıcı taraf �le satıcı tarafın
yüz yüze geld�kler�, karşılıklı görüştükler� b�r satış türüdür. K�ş�sel olmayan satışta �se alıcı �le satışçı f�z�ksel
olarak karşı karşıya gelmezler. Alıcı taraf ancak b�r takım araçlar vasıtası �le satan taraftan ve ürününden
haberdar olur. Bu araçlar: reklam, tanıtım, halkla �l�şk�ler akt�v�teler� veya satış gel�şt�rme metotlarından b�r�
veya b�rkaçı olab�l�r (D�şl�, 2004; Candaş, 2012)

1.1.1. Satış ve Pazarlama Arasındak� İl�şk�

Satış faal�yet�, �şletmen�n pazarlama faal�yetler� �ç�nde, �şletmeye para akımı sağlayan tek faal�yet olarak
tanımlanmaktadır. Aynı zamanda satıcı �le alıcı arasında gerçekleşen b�r �kna sürec� olarak da
değerlend�r�leb�l�r. D�ğer b�r dey�şle satış; b�r ürün/h�zmet veya faydanın en uygun yerde en uygun
zamanda, en uygun k�ş�ye, en uygun yöntemle ve uygun b�r bedelle ulaştırılmasıdır (İslamoğlu ve
Altunışık, 2007). Günümüzde �se satış kavramı �çer�s�ne müşter�lerle yakın �l�şk�ler kurmak ve yaratıcılık
kavramları da dâh�l olmuştur. Bu kavramların dâh�l olması satış �le pazarlamayı etk�leş�mde bulunmaya
�tm�şt�r.

Pazarlama ve satış arasındak� etk�leş�m� Tablo 1.1’de yer aldığı b�ç�mde tanımlamak mümkündür
(Matthyssens ve Johnston, 2006):
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Bu bağlamda ele alındığında pazarlamanın ayrılmaz b�r parçası olan satış faal�yet� ve sonuçları, �şletme
başarısının değerlend�r�lmes�nde öneml� b�r kr�ter olarak görülmekted�r (Aracıoğlu, 2011).

Satış, pazarlamanın b�r alt unsuru olmasına karşın, pazarlama ve satışın çoğunlukla b�rb�r� �le karıştırılan ve
b�rb�r� yer�ne kullanılan kavramlar olduğu görülmekted�r. Ancak pazarlama, satışa göre daha gen�ş b�r
kavram �ken; satış �se pazarlama sürec�n�n b�r parçası ve özell�kle k�ş�sel satış bağlamında pazarlamanın
tutundurma alt karmasının b�r elemanı olarak daha dar b�r anlama sah�pt�r.

Pazarlama ve satış aslında b�rb�r�yle yakın �l�şk� �ç�nde olan kavramlardır. Daha öncede değ�n�ld�ğ� g�b� satış
kavramı, pazarlama karması elemanlarından b�r� olan tutundurmanın b�r alt unsuru olarak pazarlama
faal�yetler�nden ayrı düşünülmemes� gereken ve pazarlama stratej�ler� �le yakından �l�şk�s� olan b�r unsurdur.
Esas görev� müşter�lerle �let�ş�m� sağlamak olan satış faal�yetler�n�n, k�ş�sel yanı ağır basan bedell� b�r
pazarlama faal�yet� olduğu söyleneb�l�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

1.1.1.1. Satış Yönet�m�n�n Pazarlamadak� Yer�
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Satış yönet�m�n�n pazarlamadak� yer�n� pazarlamanın 4P's� �ç�ndek� tutundurma ve dağıtım bel�rler. Ph�l�p
Kotler'e göre pazarlamanın 4P's� şunlardır (Kotler ve Armstrong, 2012):

1. Ürün / Product

2. F�yat / Pr�ce

3. Tutundurma / Promot�on

4. Dağıtım (Yer) / Place

K�ş�sel satışın pazarlama karması �çer�s�ndek� yer� �se Şek�l 1.1’de görüldüğü g�b�d�r (Taşkın, 2007):

Şek�l 1.1: K�ş�sel Satışın Pazarlama Karmasındak� Yer�

K�ş�sel satış, �şletmeler�n bel�rled�ğ� pazarlama amaçlarına ulaşmada en öneml� tutundurma unsurudur.

Satış yönet�m�, hem ürünün tutundurulması faal�yetler� �le �lg�len�r hem de o ürünün dağıtımı ve nerede, nasıl
satılacağını bel�rler, dolayısıyla b�r satış ek�b� oluştururken farklı kr�terler bel�rley�c� rol oynar. Satış
yönet�m�nde; planlama, mot�vasyon, eğ�t�m, bölge oluşturma, satış tahm�n�, satış kotaları, performans
gel�şt�rme g�b� farklı yönet�m fonks�yonları yer almaktadır (Ürkmez, 2007).

1.1.2. K�ş�sel Satış Kavramı

K�ş�sel satış, k�ml�ğ� bel�rleneb�l�r b�r kuruluşun pazarlama sunusunun, k�ş�ler tarafından doğrudan doğruya
sürdürülmes�ne yarayan, �kna ed�c� �let�ş�m ve tutundurma faal�yetler�d�r. B�r satışçının olası müşter�lerle
uğraşıp, onların satın alma gereks�n�mler�n� kend� f�rmasının mal ve h�zmetler�ne yöneltmeye çalıştığı yüz
yüze �let�ş�m şekl�d�r. K�ş�sel satış ya alıcının ayağına g�d�lerek ya da alıcı satış noktasına get�r�lerek
gerçekleşt�r�l�r (Tek, 1999).

K�ş�sel satış, b�rçok mal ve h�zmet�n satışında anahtar b�r görev üstlen�r. K�ş�sel satış �şletme �le muhtemel
müşter� arasındak� doğrudan �let�ş�m� sağlar ve bu �let�ş�m sürec�nde müşter�n�n satın alma kararını
vermes�ne yardımcı olmayı, müşter�n�n memnun olmasını sağlamayı, müşter� �l�şk�ler�n� güçlend�rmey�
temel alır (Dalrymple ve vd., 2004).

İşletmeler� pazarlama araçlarına ulaştırmada en öneml� tutundurma aracı olan k�ş�sel satışın d�ğer tutundurma
metotlarından en bel�rg�n ve en öneml� farkı, bunun k�ş�sel �let�ş�mden, reklamın �se k�tlesel olmayan
�let�ş�mden oluşmasıdır. Bu yüzden de k�ş�sel satış, uygulamada çok daha fazla esnekl�ğe sah�pt�r (Mucuk,
2007).
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Özetle; k�ş�sel satış pazarlamanın b�r tutundurma �şlev�d�r. İşletmelerde bu görev, pazarlama yönet�m�
�çer�s�nde satış yönet�c�s�ne bağlı olarak çalışan satışçılar (k�ş�sel satış tems�lc�ler�)  tarafından
gerçekleşt�r�lmekted�r.

1.1.2.1. Satışçı ve Türler�

Satış elemanı veya kısaca satışçı, müşter�yle yüz yüze gelerek konuşan, anlaşan, kend�s�ne ödeme yapılan ve
ürünün el değ�şt�rmes�n� sağlayan k�ş�d�r. Satış elemanı �şletmen�n müşter� �le en fazla b�re b�r �l�şk� �ç�nde
bulunan personel�d�r (Var�nl� ve Kurtoğlu, 2005). İşletmen�n satış �şlem�nde kullandığı tüm elemanlar onun
satış gücünü oluşturmaktadır (Gavcar ve Tavşanlı, 2004).

Satış elemanı mal veya h�zmet�n sunuşunu, tüket�c�n�n �stek ve �ht�yaçlarıyla, tutum ve davranışlarına göre
ayarlayab�l�r. Tüket�c�n�n tepk�s�n� görüp, satış yer�nde ve anında en uygun yaklaşıma yönel�r; kend� davranış
b�ç�m�n� en etk�l� ve �kna ed�c� yönde ayarlar (Mucuk, 2007).

F�rmanın amaçları, mal veya h�zmet türler�, faal�yet alanları, pazar yapıları, hedef pazarları, konjonktürel
özell�kler vb. farklı satışçı türler�n� ortaya çıkarmaktadır. Satışçı türler�, aynı zamanda, hedef
tüket�c�/müşter�yle �lg�l� mal/h�zmet b�lg�s� �ht�yacı ve satışçı b�lg� düzey� �t�bar�yle de b�r ayrıma tab�
tutulab�l�r (Karabulut, 2017).

Satışla �lg�l� görevler�n, satış elemanından en az yaratıcılık �steyen türünden çok yaratıcılık �steyen türüne
doğru gel�şen b�r sıra �ç�nde ele alınmasıyla, satış elemanları (ve dolayısıyla görevler�) başlıca yed� türe
ayrılab�l�rler (Mucuk, 2007; Yavalar, 2009):

1. Esas �t�bar�yle mal tesl�m� yapan satış elemanı (Tems�lc� satışçı): Satışçının görev� sadece malı tesl�m
etmekt�r. Satış sorumluluğu �k�nc� dereceded�r. İy� davranış, güler yüz müşter�n�n hoşuna g�der ve dolayısıyla
satışlar artar. Meşrubat, benz�n ve benzer� ürünler�n dışında tesl�m �ş�n� yapar. Satış hükümlülüğü yoktur;
olsa da �k�nc� derecede olup yen� satış yaratması pek söz konusu olmaz.

2. Tezgâhta satış elemanı (Tezgâhtar satışçı): İçer�de tezgâh arkasında, çoğu kez ney� alacağına karar verm�ş
olan müşter�ye �sted�kler�n� ver�r. Tezgâhtar sadece yardım eder. Bazen satış kararı �ç�n tavs�yede de
bulunurlar.

3. Dışarıda s�par�ş alan satış elemanı (S�par�ş alan satışçı): Görev� dışarıda s�par�ş almak olan perakende
satış mağazalarıyla �l�şk� kuran satış elemanıdır. Yaratıcı satışçılık yanı azdır. Bazı satışçılar yalnız s�par�ş
alırlar. Müşter�ler�n ayağına da g�denler� vardır. Yüksek basınçlı satış takt�ğ�n� pek uygulayamazlar. Satıcının
davranışı ve güler yüzü satışları etk�leyeb�l�r. Fakat b�zzat satış sağlayamazlar.

4. M�syoner satış elemanı: S�par�ş olmadan mevcut ve potans�yel alıcılara �y� n�yet z�yaret� yaparak b�lg�
veren satış elemanıdır. İşletmeye karşı olumlu ve �y� duygular yönetme amacı güder. S�par�ş almaları
beklenmez veya �stenmez.  İlaç fabr�kasında “özel görevle” görevlend�r�len b�r doktor g�b�.

5. Tekn�k danışman satış elemanı: Tekn�k b�lg�n�n çok önem kazandığı durumda görülen satış elemanı
t�p�d�r. Tekn�k eğ�t�m görmüş, satış mühend�s� den�len elemanlarca satış �ş� yapılır.

6. F�z�ksel mallarda yaratıcı satış elemanı: Buzdolabı, çamaşır mak�nes�, ans�kloped� g�b� somut ürünlerde
taleb� teşv�k ederek, talep yaratarak satış yapan satış elemanıdır.

7. H�zmet satışı yapan yaratıcı satış elemanı: Eğ�t�m, s�gorta ve reklam h�zmetler� g�b� soyut ürünler�n
satışını yapar. F�z�ksel (somut) ürünlere göre bu tür ürünler�n faydalarını ortaya koymak daha güç
olduğundan satışı da çok daha güçtür.

Satış stratej�s�, satış elemanlarının n�tel�kler�n�n bel�rlenmes�nde de öneml� olab�l�r. Seç�len satış stratej�s�n�n
�ht�yaçlarına göre çeş�tl� satış elemanlarının gerekl�l�ğ� ortaya çıkar. Örneğ�n; talep yaratmaya, satış
gel�şt�rmeye, satış elemanına daha fazla rol b�çmeye ve daha az aracı �le çalışmaya karar ver�ld�ğ�nde yaratıcı
satış elemanlarına duyulan �ht�yaç daha fazla olmaktadır. Öte yandan bazı endüstr�yel pazarlarda olduğu g�b�
daha çok s�par�ş alan b�r satış elemanı t�p� terc�h ed�leb�l�r (Önce, 2015).
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1.1.2.2. K�ş�sel Satışın Amaçları

K�ş�sel satış b�r tutundurma aracı olduğundan, k�ş�sel satışın tutundurma stratej�s�ndek� rolü ve amaçları;
pazarlama bölümünün satış departmanıyla beraber çalışması sonucu bel�rlen�r. K�ş�sel satışın ana amaçları
müşter� adayları bulmak, müşter� adaylarını alıcı hal�ne get�rmek ve onları tatm�n etmekt�r. Bu ana
amaçlardan yola çıkarak her �şletme k�ş�sel satış amaçlarını kend� bel�rler (Candaş, 2012). Ayrıca bu
amaçlara �lave olarak, k�ş�sel satışın pazarlama ve satış yönlü �let�ş�m amaçları arasında aşağıda sayılanları
da bel�rtmek mümkündür (Karabulut, 2017):

• Hedef tüket�c� – müşter� b�lg� s�stem�n� gel�şt�rmek:

☐ Markanın farkına vardırmak,

☐ Ürün – h�zmet b�lg�s�n� arttırmak,

☐ Marka b�l�n�rl�ğ� ve �majını �y�leşt�rmek,

☐ İşletme/kurum �majını �y�leşt�rmek,

☐ Marka terc�h�n� ve bağlılığını arttırmak.

☐ Görüşme sonuçlarını ve eylem tarzını b�ld�rmek, sorunların çözümünü b�ld�rmek

• Hedef tüket�c� –müşter� davranışını �y�leşt�rmek:

☐ Satış noktası/mağaza veya s�par�ş traf�ğ�n� artırmak,

☐ İşletmeye dönük olumlu �let�ş�m sev�yes�n� �y�leşt�rmek,

☐ Markayı/ürünü deneme ve satın alma m�ktarını artırmak,

☐ Markanın/ürünün tekrar satın alınma sıklığını artırmak,

☐ Ürün satın alma m�ktarı ve sıklığını artırmak.

• İşletmen�n rekabetç� konumunu �y�leşt�rmek:

☐ İşletmes�yle �şb�rl�ğ� yapanların sayı ve kal�tes�n� �y�leşt�rmek,

☐ F�nansal çevrelerde �şletmen�n/markanın şöhret�ne destek sağlamak,

☐ D�ğer menfaat grupları üzer�nde �şletmen�n/markanın �majını �y�leşt�rmek,

☐ Ortakların ve üst yönet�m�n beklent�ler�ne cevap vermek.

• Satış bölges�yle �l�şk�ler� gel�şt�rmek ve �y�leşt�rmek:

☐ Satış önces� hedef tüket�c�y� – müşter�y� b�lg�lend�rmek,

☐ Etk�n b�r görüşme gerçekleşt�rmek,

☐ Marka ve hedef tüket�c� – müşter� arasındak� �l�şk�ler� gel�şt�rmek,

☐ Satış sonrası h�zmetler� desteklemek.

☐ Satış bölgeler�n�n yen�den oluşturulmasını sağlamak
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☐ D�ğer b�r�mlerle haberleşme etk�nl�ğ�n� artırmak ve olası ger�l�mler� g�dermek vb.

1.1.2.3. K�ş�sel Satışın Avantaj ve Dezavantajları

K�ş�sel satış, d�ğer tutundurma elemanlarından (reklam, satış tutundurma, halkla �l�şk�ler vb.) çok daha
esnekt�r. Çünkü satış elemanları sunumlarını her müşter�n�n b�reysel davranışları, özell�kler� ve �ht�yaçları
doğrultusunda hazırlarlar. Satış elemanları, müşter�ler�n�n satışa yaklaşımını anında göreb�l�r ve çeş�tl�
düzeltmeler yapab�l�rler. Ayrıca müşter� �t�razlarına anında cevap verme ve açıklama yapma �mkanına
sah�pt�rler. Kısacası k�ş�sel satış, esnek olab�len ve müşter�ler�n özel �ht�yaçlarına uyarlanab�len b�r
yaklaşımdır (Berman, 1996).

K�ş�sel satışın b�rtakım avantaj ve dezavantajları vardır. K�ş�sel satışın avantajlarını şu şek�lde sıralamak
mümkündür (Candaş, 2012):

• K�ş�sel satış yüz yüze b�r �let�ş�md�r.

• K�ş�sel satış gerçek müşter� adaylarını hedefler. Böylece boşa g�den efor ve harcama daha azdır.

• K�ş�sel satışçının f�z�ksel varlığı ve �y� yaklaşımı �lg� ve d�kkat çekmekte, müşter� adayını satın almaya
mot�ve etmekted�r.

• K�ş�sel satışçılar, müşter�ler�n�n �ht�yaçlarına göre sunumlarını adapte ed�p onun amaçlarına h�zmet eder.
Ayrıca müşter�yle doğrudan temasta bulunduklarından tek s�par�ş alab�len promosyon aracıdır.

• K�ş�sel satışçılar müşter�lerle sosyal �l�şk�ler gel�şt�rerek müşter�ler�yle arkadaş olup rak�pler� karşısında
avantaj yakalarlar.

• K�ş�sel satış, satış kapama ve s�par�ş almada çok etk�l�d�r.

• K�ş�sel satışçılar, müşter� ve pazar arasında �let�ş�m kanalı oluştururlar.

• K�ş�sel satışçılar, müşter� satın almaya hazır olduğu an onların yanında olab�l�rler.

K�ş�sel satışın dezavantajları �se şunlardır (Candaş, 2012):

• Mal�yetler�n fazla olması,

• Kal�tel� satış personel�n�n azlığı,

• Ulaşılan müşter� sayısının azlığı,

• Doğru zamanda doğru yerde olmanın zorluğu,

• Bazı müşter�ler�n önyargılarından veya tecrübeler�nden dolayı satışçılarla görüşmey� reddederek satış
yapmalarına olanak vermemeler�d�r.

Görüldüğü g�b� �şletmede satışın önem�nden bahsederken en çok satış elemanı vurgulanmaktadır. Bu nedenle
bu çalışanların seç�m� ve eğ�t�m�n� �çeren sürec�n �y� yönet�lmes� �şletmeye üstünlük sağlayacaktır.

1.2. Satış Yönet�m�

Satıcı bugünkü ekonom�k s�stem�n en öneml� b�r parçasıdır. Yen� tekn�k �lerlemelerle üret�m sınırsız denecek
hale gelm�şt�r. Üret�m �ç�n gerekl� sermayey� de tem�n etmek mümkündür. Fakat buradak� düğüm noktası,
üret�len malın halka satışıdır. Malın çek�c� taraflarını müşter�ye �zah edecek ve onun satın alınmasına yol
açacak olan k�ş�, satıcıdır. Gen�ş halk topluluklarına satışı sağlamak suret�yle o malın büyük m�ktarlarda
üret�m�ne ve böylece de f�yatının düşürüleb�lmes�ne �mkân veren satıcı, ekonom�k gel�ş�mde en öneml� rol
oynayan k�ş�d�r. S�stem�n sağlam çalışması, üret�c� �le tüket�c�y� karşılaştıran mekan�zmanın ver�m�,  gerçek
anlamda,  satıcıların omuzlarına yüklenmekted�r (Hısım, 1976; Özdem�r, 2012).
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Bu süreçte satıcılar tarafından sıklıkla kullanılan k�ş�sel satış, en esk� tutundurma metodu olmak yanında,
k�ş�sel karşılaşma yoluyla tüket�c�yle d�rekt �l�şk� kurmaya dayandığından en etk�l� �let�ş�m şekl�d�r (Mucuk,
2007).

Tüm bunlardan hareketle satış yönet�m�n� en temel manada; “satış gücünün faal�yetler�n�n planlanması ve
organ�zasyonu, eleman tem�n�, elemanların eğ�t�m�, yönelt�lmes� ve kontrolü (değerlend�r�lmes�) sürec�”
şekl�nde tanımlamak mümkündür (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

Satış yönet�m� yıllarca b�r satış örgütünü yönetmek olarak görülmüştür. Oysa satış yönet�m�, k�ş�sel satışların
planlanması, yönet�lmes� ve denetlenmes�n�n yanı sıra satış gücünün oluşturulması, eğ�t�m�, ücretlend�r�lmes�
ve mot�vasyonu g�b� �şlevler� de yer�ne get�r�r (Candaş, 2012).

Günümüzde k�ş�sel satışın önem�n�n artmasına yol açan b�r d�z� gel�şme, satış elemanlarının yalnızca
müşter�ler�n bel�rt�len �ht�yaçlarını karşılamasını değ�l, aynı zamanda yaratıcı satış yapmalarını da
gerekt�rmekted�r. Müşter�ler�n �ht�yaçlarının yanı sıra müşter� tatm�n etme yöntemler� de çeş�tlenmekte ve
farklılaşmaktadır. Bu nedenle, satış elemanlarının müşter� �stek ve �ht�yaçlarını doğru b�ç�mde bel�rley�p,
bunların etk�n ve sürekl� olarak tatm�n ed�lmes�n� sağlamada satış yönet�m� özel b�r önem kazanmaktadır
(Sezg�n vd., 1993).

Satış gücünden beklenen, f�rmanın yaşamak ve gel�şmek amacına uygun olarak, satış hacm�n� gen�şletmek ve
gel�şt�rmekt�r. Pazarlamanın satış olarak anlaşıldığı yıllarda satışçının görev�, sadece s�par�ş toplamaktan
�barett�. Dolayısı �le en �y� satışçı satış kotasını, şu veya bu şek�lde fakat devamlı arttırab�len satışçı olarak
tanınmaktaydı. Hâlbuk� pazarlamaya dönük yönet�m anlayışının hâk�m olması �le satışçının görev� de daha
değ�ş�k b�r anlama bürünmüştür. N�tek�m bugün satışçının görev�n�n, satış hacm�n� uygun yer ve zaman
�ç�nde gel�şt�rmek olduğunu söyleyeb�l�r�z. Kısaca planlı satış adım vereb�leceğ�m�z bu görev� sebeb�yle
satışçının sorumluluğu sadece satış hacm�n� gen�şletmek olmaktan çıkmış, fakat h�zmet ed�lmek �sten�len
pazar bölümündek� müşter�lere gerekl� h�zmet� sunmak suret�yle satış hacm�n� gel�şt�rmek hal�ne
dönüşmüştür (Ş�rel�, 1979). Bu nedenle etk�n b�r satış yönet�m�, �şletmeler�n ayakta kalab�lmeler�, kâr
edeb�lmeler�, büyümeler� ve tatm�n ed�c� sev�yede satış gel�rler� elde edeb�lmeler� �ç�n çok öneml�d�r.

1.2.1. Satış Yönet�m�n�n Amaçları

Her �şletmen�n ulaşmak �sted�ğ� bel�rl� amaçlar vardır. Satış gücünün başarısı bu amaçlarla bağlantılıdır.
İşletmen�n güçlü b�r satış gücü olab�l�r, satış gücünün becer�ler� ve performansı �y� olab�l�r, ancak �şletmen�n
amaçları yeterl� ve net değ�lse, satış elemanlarının potans�yel performansını kullanması zor olacaktır
(Özdem�r, 2012).

Satış gücü amaçları genel amaçlar ve özel amaçlar olarak bel�rt�leb�l�r. Öneml� olan bu amaçların açık b�r
b�ç�mde ortaya konulmasıdır (Tell� Yamamoto, 2007).

1.2.1.1. Genel Amaçlar

Genel amaçlar, satışçılarla �lg�l� amaçlar ve müşter�lerle �lg�l� amaçlar d�ye sınıflandırılab�l�r. Satışlarla �lg�l�
amaçlar, müşter�ler �le �lg�l� amaçlar aşağıdak� g�b�d�r (Tell� Yamamoto, 2007):

Satışlarla �lg�l� amaçlar

• Satışları arttırmak

• Mevcut satışları sürdürmek

• Pazar potans�yel�n� değerlend�rmek

• Ürün/h�zmet ömrünü doldurmuşsa satışları azaltmak, satışlara yönel�k amaçlar olarak bel�rt�leb�l�r.

Müşter�lerle �lg�l� amaçlar

• Müşter� memnun�yet�n� sağlamak
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• Müşter�lerle �l�şk�ler� sürdürmek g�b� amaçlardır.

1.2.1.2. Özel Amaçlar

Özel amaçlar, genell�kle satış gücünün yapısıyla �lg�l� amaçlardır. Bunlar aşağıdak� g�b�d�r (Tell� Yamamoto,
2007):

• Satış organ�zasyonu �lg�l� amaçlar (Satış organ�zasyonunun opt�m�zasyonu)

• Satış gücünün potans�yel� �le �lg�l� amaçlar (Satış gücünün eğ�t�lmes�)

• Satış gücünün olanakları �le �lg�l� amaçlar (Satış gücü olanaklarının madd� manev� arttırılması,
�y�leşt�r�lmes�)

Satış yönet�c�s� �şletmen�n amaçları doğrultusunda satış gücünü hang� amaçlara yönlend�rmes� gerekt�ğ�ne ve
satış gücü potans�yel�n�n maks�mum nasıl kullanılab�leceğ�ne karar vermes� gerekmekted�r. Satış gücü
yönet�c�s�n�n örgüt amaçlarını �y� b�r şek�lde anlaması ve bu doğrultuda satış gücü amaçlarını bel�rlemes�
gerekmekted�r.

Satış gücü yönet�c�s�n�n (Tell� Yamamoto, 2007);

• Amacın ne olduğunu,

• Bunu neden �sted�ğ�n�,

• Buna ulaşmak �ç�n gereken planın ne olması gerekt�ğ�n�,

• Buna ulaşmak �ç�n ne kadar süre gerekt�ğ�n� bel�rlemes� öneml�d�r.

1.2.2. Satış Yönet�m�n�n Fonks�yonları

F�rmaların amaçlarına ulaşab�lmes� ve temel yönet�m �şlevler�n� yer�ne get�reb�lmes� �ç�n satış yönet�m�n�n
sah�p olması gereken bazı fonks�yonlar vardır. Bunlar: planlama, örgütleme, kadrolaşma, koord�nasyon,
yöneltme, kontrol, anal�z ve yönet�md�r. Bu fonks�yonları kısaca şu şek�lde açıklayab�l�r�z (Taşkın, 2007;
Candaş, 2012):

• Planlama, f�rmanın amaçlarına ulaşab�lmes� �ç�n bel�rl� b�r zaman sürec� �ç�nde, satış bölümünün
hedefler�n�n bel�rlenmes�, satış pol�t�kalarının oluşturulması ve kararlaştırılmasıdır.

• Örgütleme, f�rmanın amaçlarına ulaşab�lmes� �ç�n çalışma faal�yetler�n�n tanımlanması, satışçılar arasında
�şbölümünün yapılması ve kontrol ed�lmes� �ç�n gerekl� olan yönet�m yapısının kurulmasıdır.

• Kadrolama, satışçıların seç�lmes�, �şe alınması, eğ�t�m� ve gel�şt�r�lmes� �şlev�d�r. Satış görevler�n�
başaracak takımın kurulması ve takımın etk�nl�ğ�n�n gel�şt�r�lmes�d�r.

• Yöneltme veya yönlend�rme, satışçıların başarılı olmasını sağlayacak olumlu yöntemler�n kullanılması,
d�s�pl�n sağlanması, satışçıların mot�ve ed�lmes� ve onlara l�derl�k yapılmasıdır.

• Kontrol, planlama sürec�nde kararlaştırılan performans hedefler�ne er�ş�lmed�yse gerekl� önlemler�n
alınması, hedeflere ulaşıldıysa aynı yöntemler�n uygulanmasının sürdürülmes�d�r.

• Koord�nasyon veya eş güdümleme, f�rmanın amaçlarına ulaşab�lmes� �ç�n yönet�c�n�n farklı �şler� uyum
�ç�nde b�rleşt�rmes� ve ayarlaması sürec�d�r. Bu süreç tam b�r �let�ş�m sürec�d�r ve satış yönet�m�n�n bütün
fonks�yonlarıyla bağlantılı ve yakından �lg�l�d�r.

• Anal�z: Satışçıların raporlarının, f�rmanın �ç satış kayıtlarının, pazar trendler�n�n ve d�ğer çevresel
faktörler�n �ncelenmes�d�r.

• Yönet�m: Satış planı, programı ve pol�t�kalarının günlük olarak kontrolü ve gel�şt�r�lmes�d�r.
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1.2.3. Satış Yönet�m� Sürec�n�n Aşamaları

Satış gücü yönet�m�nde �şletmeler öncel�kle satış amaçlarını bel�rlemel�d�r. Satış amaçları bel�rlend�kten
sonra satış amaçları �le bağlantılı olarak bel�rlenen kr�terler doğrultusunda satış gücü stratej�s�, türü, yapısı ve
büyüklüğüne karar ver�lmes� gerekmekted�r.

 Satış gücünün ver�ml�l�ğ� büyük ölçüde satış gücünün ne şek�lde yapılandırıldığıyla alakalıdır. İşletmeler�n,
satış amaçları ve satış stratej�ler� doğrultusunda müşter�ler�ne ulaşmak �ç�n en uygun satış gücü yapısına
karar vermeler� gerekmekted�r (Özdem�r, 2012).

Satış gücü yönet�m� sürec�; temel olarak satış gücü stratej�s�n�n tasarımı, satışçıların seç�m� ve �şe alınması,
eğ�t�m�, ücretlend�r�lmes�, denet�m� ve değerlend�r�lmes� olmak üzere altı adımı kapsamaktadır (Kotler ve
Armstrong, 2012):

Şek�l 1.2: Satış Gücü Yönet�m� Sürec�

İşletmelerde satış gücü oluşturma ve yönet�m�ne �l�şk�n başlıca kararları daha ayrıntılı olarak şu gruplarda
toplayab�l�r�z:

1. Satış gücü stratej�s�n�n, yapısının ve büyüklüğünün tasarımı

2. Pazar ve satış potans�yel�n�n bel�rlenmes� / satış tahm�nler�

3. Satış kotalarının ve satış bütçeler�n�n bel�rlenmes�

4. Satış bölgeler�n�n bel�rlenmes�

5. Satış gücü tems�lc�ler�n�n seç�m� ve �şe alınması

6. Satış gücünün ücretlend�r�lmes�

7. Satış gücü eğ�t�m�

8. Satış gücünün yükselmes� ve mot�vasyonu

9. Satış gücünde l�derl�k ve satış takımlarının oluşturulması

10. Satış gücünün değerlend�r�lmes� ve kontrolü

Bunların �lk beş� stratej�k d�ğerler� �se operasyonel kararlardır (Karabulut, 2017).

Satış gücü yönet�m�n�n etk�n yürütülmes� karlılığın yanı sıra devamlılığı da sağlayacaktır. Böylece sürec� �y�
yöneten �şletmeler rekabet�n yoğun olduğu pazarda üstünlük elde edeb�leceklerd�r. Bu nedenle satış gücünün
her adımı detaylı olarak değerlend�r�lmel� ve gereken önem ver�lmel�d�r.

D�ğer bölümlerde satış gücünün etk�n b�r şek�lde yönet�lmes� �ç�n gerekl� olan adımlar tek tek �ncelenecekt�r.

Bölüm Özet�

Bu bölümde satış ve satış yönet�m�n�n ne olduğu, pazarlama �le �l�şk�s� tartışılmış ve satış gücü yönet�m�n�n
kapsamı �ncelenm�şt�r.



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 12/249

Satış yönet�m� sürec�n�n �şletmen�n stratej�k� planlamasındak� yer� açıklanmaya çalışılmış ve buna bağlı
olarak satış yönet�m�nde �zlenen süreçler açıklanmıştır.

Ek olarak satışçı, k�ş�sel satış ve satış yönet�m� �le �lg�l� detaylı b�lg�lend�rme yapılmıştır.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

“___________ potans�yel b�r müşter�ye b�r mal veya h�zmet satın alması ya da satıcı �ç�n t�car� önem� olan
b�r f�kre olumlu yaklaşması �ç�n yardımcı olma ve/veya �kna etmeye yönel�k k�ş�sel veya k�ş�sel olmayan b�r
süreçt�r.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Reklam

(B) Dağıtım

(C) Halkla �l�şk�ler

(D) Satış

(E) Ağızdan ağıza �let�ş�m

Cevap-1 :

Satış

Soru-2 :

“___________, alıcı taraf �le satıcı tarafın yüz yüze geld�kler�, karşılıklı görüştükler� b�r satış türüdür.
___________ da �se alıcı �le satışçı f�z�ksel olarak karşı karşıya gelmezler.

Yukarıdak� boşlukları doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Reklam/tutundurma

(B) Tutundurma/satış gel�şt�rme

(C) K�ş�sel satış/k�ş�sel olmayan satış

(D) İtme/çekme stratej�s�
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(E) Ağızdan ağıza �let�ş�m/v�ral pazarlama

Cevap-2 :

K�ş�sel satış/k�ş�sel olmayan satış

Soru-3 :

“___________, satış gücünün faal�yetler�n�n planlanması ve organ�zasyonu, eleman tem�n�, elemanların
eğ�t�m�, yönelt�lmes� ve kontrolü (değerlend�r�lmes�) sürec�d�r.

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Reklam yönet�m�

(B) Tutundurma

(C) Satış yönet�m�

(D) İş anal�z�

(E) Bütünleş�k pazarlama �let�ş�m�

Cevap-3 :

Satış yönet�m�

Soru-4 :

�. Satış önces� tüket�c� – müşter�y� b�lg�lend�rmek

��. Ürün – h�zmet b�lg�s�n� arttırmak

���. S�par�ş traf�ğ�n� arttırmak

�v. Markayı deneme ve satın alınmasını arttırmak

v. D�ğer çıkar grupları üzer�nde f�rma �majını �y�leşt�rmek

Yukarıdak�lerden hang�ler� k�ş�sel satışın amaçlarındandır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız �

(B) �� ve ���

(C) ��, ���, v

(D) �, ��, �v, v

(E) �, ��, ���, �v, v

Cevap-4 :

�, ��, ���, �v, v
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Soru-5 :

“___________, k�ml�ğ� bel�rleneb�l�r b�r kuruluşun pazarlama sunusunun, k�ş�ler tarafından doğrudan
doğruya sürdürülmes�ne yarayan, �kna ed�c� �let�ş�m ve tutundurma faal�yetler�d�r.

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Reklam

(B) Dağıtım

(C) Halkla �l�şk�ler

(D) K�ş�sel Satış

(E) Ağızdan ağıza �let�ş�m

Cevap-5 :

K�ş�sel Satış

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış yönet�m�n�n �şlevler�nden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) K�ş�sel satışın planlanması ve yönet�lmes�

(B) Satış gücünün eğ�t�m� ve ücretlend�r�lmes�

(C) K�ş�sel satışın denet�m�

(D) Satış gücünün oluşturulması

(E) Satış gücü potans�yel�n� değerlend�rmek

Cevap-6 :

Satış gücü potans�yel�n� değerlend�rmek

Soru-7 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satışlarla �lg�l� genel amaçlardan b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışları arttırmak

(B) Mevcut satışları sürdürmek

(C) Ürün ömrünü doldurmuşsa satışları azaltmak

(D) Müşter�lerle �l�şk�ler� sürdürmek
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(E) H�zmet ömrünü doldurmuşsa satışları azaltmak

Cevap-7 :

Müşter�lerle �l�şk�ler� sürdürmek

Soru-8 :

Aşağıdak�lerden hang�s� müşter�lerle �lg�l� genel amaçlardan b�r�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Müşter� memnun�yet�n� sağlamak

(B) Satışları arttırmak

(C) Mevcut satışları sürdürmek

(D) Ürün ömrünü doldurmuşsa satışları azaltmak

(E) H�zmet ömrünü doldurmuşsa satışları azaltmak

Cevap-8 :

Müşter� memnun�yet�n� sağlamak

Soru-9 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış yönet�m�n�n fonks�yonlarından b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Koord�nasyon veya eş güdümleme

(B) Kadrolama

(C) Yöneltme veya yönlend�rme

(D) Anal�z

(E) Mot�ve etme

Cevap-9 :

Mot�ve etme

Soru-10 :

Aşağıdak�lerden hang�s� �şletmelerde satış gücü oluşturma ve yönet�m�ne �l�şk�n stratej�k kararlar
arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satış gücü stratej�s�n�n, yapısının ve büyüklüğünün tasarımı

(B) Pazar ve satış potans�yel�n�n bel�rlenmes� / Satış tahm�nler�
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(C) Satış kotalarının ve Satış bütçeler�n�n bel�rlenmes�

(D) Satış gücünün yükselmes� ve mot�vasyonu

(E) Satış bölgeler�n�n bel�rlenmes�

Cevap-10 :

Satış gücünün yükselmes� ve mot�vasyonu
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2. PAZAR POTANSİYELİNİN BELİRLENMESİ
VE SATIŞ TAHMİNLERİ
Başlamadan Önce

İşletmeler �ç�n geleceğ� görmek neden öneml�d�r? Bugün faal�yet gösteren hemen hemen tüm �şletmeler,
proforma b�lanço ve proforma gel�r tablosu oluşturmaktadırlar. Bu �k� mal� tablonun başlangıç aşamasını
“satış tahm�nler�” oluşturur. B�r kuruluş, ürett�ğ� mal veya ürünü satmak �ç�n faal�yetlerde bulunur. O halde
1 ay sonra veya 10 yıl sonrak� durumunu görmek �ç�n de öncel�kle ürünün ne kadar satılacağını b�lmek �ster.

Satış tahm�nler�, �şte bu noktada yönet�c�n�n ve/veya karar alıcının yardımına koşar. Özell�kle uzun döneml�
pazarlama hedefler�n� oluştururken satış tahm�nler� anahtar görev� görür. Eğer bu öngörümler yanlış
oluşturulursa, �şletmen�n tüm alt planları geçers�z olacaktır. Sözgel�m� yanlış tahm�nler �le yola çıkıldığında;
üret�m bölümü fazla veya az üret�m yapacak, �nsan kaynakları bölümü personel �st�hdamında hatalar
yapacak, f�nansman bölümü �se harcamalarını gerekt�ğ�nden az veya fazla yapacaktır. Bu tahm�nler
oluşturulurken �şletmede bulunan satışçılar ve satış yönet�c�ler� �k� kr�t�k rol oynar. B�r�nc�s�, bu tahm�nler�n
hazırlanmasında gerekl� olan ver�ler� �şletmeye tedar�k eden kaynak olmalarıdır. İk�nc� roller� �se sahada
satış yaparken bu tahm�nler�n ne oranda doğru olduğunu, başka b�r dey�şle tahm�nler�n başarısını bel�rley�c�
olacaklardır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

Satış öngörüler�nden bahsederken genelde pazarda b�rkaç yıldır bulunan, hal� hazırda müşter�ler� bulunan
ürünler üzer�nden anlatım gerçekleşt�r�lecek. Oysak� �şletmeler her geçen gün pazarlara yen� ürünler
sunmaktadırlar. Pazara yen� g�ren b�r ürünün başarı şansı yalnızca %20 �ken, böyle kr�t�k b�r karar önces�
tahm�n yapmak �ç�n neler gerekl�d�r?

Bu noktada karşımıza tamamen öznel yargılardan oluşan b�r tahm�n çıkacaktır. Ürün yönet�c�ler�n�n f�k�rler�,
satış tems�lc�ler�n�n yaptıkları satış tasarıları, deneyler ve eğer olası �se pazar testler� �le b�r öngörüm
hazırlanab�l�r. Sonuç olarak başarılı b�r planlama ancak etk�n b�r pazar ve çevre anal�z� net�ces�nde
oluşturulmuş olan tahm�nler ışığında bütçelemes� yapılmış satış faal�yetler�n�n etk�n b�r şek�lde uygulanması
�le mümkün olab�lecekt�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

2.1. Pazar Potans�yel�n�n Tahm�n Ed�lmes� ve Satış Öngörümü

Herkes yarınlar �le çok �lg�lenmekted�r. Çünkü yarınlar hayaller�n gerçekleşeceğ� zamandır. Stratej�k �ş
b�r�mler� (SİB) yönet�c�ler� �ç�n yarını b�lmek çok c�dd� b�r �şt�r. SİB yönet�c�ler�n�n stratej�k planlamaları ve
karar almaları, pazar potans�yel�n�n tahm�n�ne ve gelecektek� satış ve gel�r öngörümler�ne bağlıdır. Satış
yönet�c�ler� özell�kle satış tahm�nler� �le yakından �lg�lenmekted�r. Çünkü onlar �şletmen�n gel�r akışını
sağlayan tahm�n ed�len satışları gerçekleşt�rmekten sorumludurlar (Anderson vd., 1988).

2.1.1. Satış Tahm�nler� ve Operasyonel Planlama

Satış tahm�nler� �şletmen�n stratej�k planlamasında anahtar rol oynamaktadır. Dev �şletmelerden küçük
�şletmelere kadar, satış tahm�nler� d�rekt ya da dolaylı olarak operasyonel planlamayı ve bütçey�
etk�lemekted�r. Satış tahm�n� satışlar, pazar planlaması, üret�m düzen�, nak�t akım düzen�, f�nansal planlama
ve bütçe �ç�n başlangıç noktasıdır. Örneğ�n; b�r �şletme üret�m düzen�n� ve m�ktarını bel�rlemeden önce
gelecek dönemde ne kadar satış beklend�ğ�n� b�lmek zorundadır. Bu üret�m düzen�, gelecek dönem�n ürün
çıktılarını bel�rled�ğ� g�b� hammadde ve �ş gücü g�rd�ler�n� de bel�rlemekted�r (Anderson vd., 1988).

2.1.1.1. Hatalı Satış Tahm�nler�n�n Etk�ler�

Hatalı b�r satış tahm�n� net�ces� alınamayan, elver�şs�z b�r yatırım anlamına geleb�l�r. Satın alma departmanı
hammadde ve b�leşen satın almalarını satış tahm�nler�ne göre zamanlamalıdır. Eğer tahm�nler çok fazla
olursa, bunun sonucu satışı gerçekleşmeyen çok fazla ürün olab�l�r. Öte yandan satış tahm�nler�n�n çok az



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 19/249

olması da satış kayıpları ve hatta sürekl� müşter� kaylarına da neden olab�l�r. Satış yönet�c�ler�, ne kadar yen�
satış elamanına �ht�yaç duyacaklarını ve operasyon bütçes�n�n ne kadar olacağını b�lmel�d�r. Tablo 2.1 satış
tahm�n� büyüklüğünün planlamanın değ�ş�k fonks�yonel alanlarında ne kadar etk�l� olduğunu göstermekted�r
(Anderson vd., 1988).

Maalesef, satış tahm�nler� bazen çok bas�t olmaktadır. Çünkü gelecekle alakalı olarak yapılacak olan bu
tahm�nler geçm�ştek� ver�lere bakılarak yapılmaktadır. Bu durum, otomob�l�n yalnızca arka camından
bakarak �lerlemeye benzemekted�r. Tahm�nler�n güven�l�rl�ğ�nde ve geçerl�l�ğ�nde bazı problemler ve hatalar
bulunacak olmasına rağmen araştırmalar yapılmaya değerd�r. Çünkü bu araştırmalar yönet�c�n�n kaynak
ayırma kararlarının etk�nl�ğ�n� ve etk�l�l�ğ�n� artırır.

Satış öngörümler� (tahm�nler�), uzun dönem veya kısa döneml� tahm�nler olab�l�r. Kısa döneml� satış
tahm�nler� b�r yıl veya daha az sürey� kapsar. Uzun döneml�ler �se genell�kle beş veya bazen on yıl sürel� olur
(Anderson vd., 1988).

2.1.1.2. Satış Hacm�n� Etk�leyeb�lecek Faktörler

Uygun satış tahm�n yöntem� seç�lmeden önce satış yönet�c�s� satış hacm�n� etk�leyeb�lecek her türlü faktörü
hesaba katmalıdır. Bu değ�ş�k faktörler kontrol ed�leb�l�r ve kontrol ed�lemez olarak sınıflandırılab�l�r
(Anderson vd., 1988):

• Kontrol ed�leb�l�r faktörler f�rmanın yöneteb�leceğ� �ç çevre faktörler�d�r. Temel olarak,  bunlar f�rmanın
�ç�nden satışı �ç�n destekç� olan, örneğ�n, f�yat pol�t�kası, dağıtım kanalları, tutundurma kampanyaları, yen�
ürün gel�şt�rme ve gelecektek� satışları etk�leyen d�ğer d�ğer pazar akt�v�teler�d�r.

• Kontrol ed�lemeyen faktörler, f�rmanın üzer�nde çok az etk�s�n�n olduğu durumları �çer�r. Örneğ�n, f�rmanın
durumu neredeyse bütün satış tahm�nler�nde büyük b�r etk�ye sah�pt�r. F�rmanın �ç�nde olan şeyler daha çak
d�rek etk�ye sah�pt�r. Rekabet durumu f�rma �ç�nde genell�kle en büyük d�rek etk�ye sah�pt�r. Çünkü yen�
rak�pler pazar paylarında c�dd� rekabet anlamına geleb�lmekted�r.

Satış tahm�nler�nde ülken�n ekonom�k durumu ve genel �ş durumu büyük b�r rol oynadığından dolayı, satış
tahm�n�n�n yapan k�ş�ler fatura g�derler�n� genel ekonom�k göstergeler�n üstünde tutmalıdırlar. Gelecek aylar
ve dönemler �ç�nde ekonom�n�n ne olacağı satışların seyr�n� bel�rlemede çok etk�l� olacaktır.
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Satış yönet�c�ler�, �şletme satışları �le gelecek aylarda ulaşılması tahm�n ed�len satış tahm�nler� arasında
yüksek korelasyonlu göstergeler bulmaktan hoşlanırlar. Bu durum �se ekonom�n�n düzgün seyr�n�
gerekt�rmekted�r.

2.1.2. Tahm�n Sev�yes�

Satış yönet�c�ler�, talep tahm�n�n� ve satış öngörümünü yaparken, Tablo 2.2’de göster�ld�ğ� g�b�, beş farklı
kavramla �lg�lenmekted�rler  (Anderson vd., 1988):

2.1.2.1. Pazar Kapas�tes� (Pazar Tahm�n�)

Ürün f�yatlarına ve rak�pler�n �zled�kler� stratej�lere bakılmaksızın, bel�rl� b�r zaman d�l�nde pazar tarafından
kullanılab�len ürün veya h�zmet b�r�m� m�ktarıdır. D�ğer b�r dey�şle, market kapas�tes� ürün ve h�zmetler
bedava olduğu varsayıldığında oluşacak talept�r  (Anderson vd., 1988).

2.1.2.2. Pazar Potans�yel�

Endüstr� düzey�ndek� taleb� �fade eden pazar potans�yel�, ya da pazar büyüklüğü, hem satın alma �steğ�n�n
hem de gel�r�n b�r fonks�yonudur. Pazar potans�yel�, bel�rl� b�r pazarda, bel�rl� b�r zaman d�l�m�nde ürün ve
h�zmet�n tüm �şletmelerce yüksek b�r �ht�malle umulan satışlarıdır (Anderson vd., 1988). Örneğ�n; gelecek
yıl otomob�l pazarındak� potans�yel pazar 2.000.000 adet otomob�ld�r g�b�.

Pazar potans�yel� tahm�n� bel�rl� b�r zaman d�l�m� �ç�n yapılır ve bel�rl� b�r genel endüstr� pazarlama çabası
düzey�n�n devam edeceğ� varsayımı �le hareket ed�l�r. Pazarlama çabası �şletmeden �şletmeye değ�şse de,
bütün �şletmeler�n faal�yetler�n�n toplamı, endüstr� pazarlama çabasını ver�r. Ancak, pazarlama yönet�c�s� bu
toplam pazar çabasında değ�şme olup olmayacağı, olacaksa ne yönde ve ne ölçüde olacağı g�b� konuları
gözden geç�rmel�d�r (Mucuk, 2007).

2.1.2.3. Satış Potans�yel�

Satış potans�yel� (veya �şletme satış potans�yel�), b�r �şletmen�n veya markanın pazarda ulaşmayı umduğu
azam� pazar potans�yel� �ç�ndek� pazar d�l�m�d�r (Anderson vd., 1988).
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2.1.2.4. Satış Öngörümü (Satış Tahm�n�)

Satış öngörümü (satış tahm�n�), bel�rlenen zaman per�yodunda f�rma veya marka �ç�n gerçekleşeb�lecek
satışları tems�l eder (Anderson vd., 1988).

Satış tahm�nler�, �şletmen�n eylemsel (alt düzeyde, operasyonel veya uygulama düzey�ndek�) planlama
çalışmaları �ç�n çok öneml� olup, sağlam b�r bütçeleme �ç�n de temel oluşturur. Çünkü �şletme sermayes�,
�ht�yaçları, kapas�te kullanım durumu ve d�ğer b�rçok husus, gelecektek� satışların nasıl olacağına bağlıdır;
hammadde ve �şç�l�k �ht�yaçları ve bütün üret�m programı ve kaynakları kullanılma şekl� de satış
tahm�nler�ne dayanır (Mucuk, 2007).

Satış tahm�nler� en sık “yıllık” olarak yaptırılır; ama genell�kle, aylık veya üç aylık zaman d�l�mler�nde yıllık
satış tahm�nler� gözden geç�r�l�r. Tahm�nler çoğu kez gelecek yılın genel ekonom�k şartlarına dayalı olarak
yapılır. İşletmen�n �ç�nde yer aldığı endüstr�n�n değ�şkenl�k gösterd�ğ� hallerde tüm yılı önceden tahm�n
etmek zor olacağı �ç�n, kısa sürel� tahm�nler terc�h ed�l�r. Ayrıca, moda ürünlerde gerek üret�c�ler gerekse
aracı �şletmeler tek mevs�m �ç�n satış tahm�nler� yaparlar.

2.1.2.5. Satış Kotası

 Satış kotası, satış elamanları, satış bölgeler� veya organ�zasyonun d�ğer alt b�r�mler� �ç�n bel�rlenm�ş satış
hedefler�d�r. Satış kotaları, satış elemanlarını ve satış yönet�c�ler�n� mot�ve eden b�r amaçtır (Anderson vd.,
1988).

Yukarıda �fade ed�len beş tahm�n sev�yes� örnek değerler üzer�nden aşağıda Şek�l 2.1’de göster�lm�şt�r.

Pazar ve satış potans�yel� kavramları, taleb�n bel�rlenmes�nde temel kavramlardır. B�rb�r�yle �l�nt�l� olan bu
kavramlar, yanlış anlaşılması ve yeters�z �let�ş�m neden�yle çoğu kez doğru olarak kullanılmamaktadır.

Buna göre öngörüm umulan, satışların potans�yel� �se tüm endüstr� satış fırsatlarını tanımlamaktadır (Gürdal,
1990).
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2.1.3. Pazar Potans�yel�n� Bel�rleme

Değ�ş�k talep tahm�n yöntemler�n�n kullanılması �le satış yönet�c�ler� pazar potans�yel�n�n ve �şletmen�n
kend� satış çabalarına bağlı olan satış tahm�nler�n� b�rb�r�nden ayırmalıdır. Bazı öngörüm yöntemler�
hazırlanılan pazarlama planlarını ve harcamaları göz ardı ederek �y�mser b�r şek�lde pazarda hedef müşter�
gurubunun talep edeb�leceğ� maks�mum ürün veya h�zmet m�ktarına odaklanmaktadır. Böyle öngörüm
yöntemler�n�n kullanılması net�ces�nde, pazarda boy gösteren bütün rak�p olab�lecek f�rmalar �ç�n pazar
potans�yel� ölçülmüş olur. Satış tahm�nler�n�n gerçekç� b�r şek�lde gerçekleşt�r�leb�lmes� �ç�n veya kullanılan
yöntem�n geçerl�l�ğ�n�n arttırılab�lmes� �ç�n, f�rmanın pazarlama planlamasına daha fazla ağırlık (katsayı
olarak) ver�lmel�d�r (Anderson vd., 1988).

Pazar ve satış potans�yel�n�n ölçümlenmes�, f�rmada satış anal�zler� ya da pazarlama araştırma departmanları
yanından yapılmaktadır. Ancak bu, satış yönet�c�s�n�n temel görevler� arasında satış ölçümlemes�n�n yer
almayacağı anlamına gelmez. Pazarda ne olup b�tt�ğ�, nasıl davranılacağı, stratej� ya da takt�kler�n değ�şt�r�l�p
değ�şt�r�lmeyeceğ� g�b� konulara satış yönet�c�s� b�lg�l� olmalıdır. Dolayısıyla, sorumluluğun k�mde olduğuna
bakılmaksızın pazarın bel�rlenmes� �ç�n pazar boyutlarının ortaya konması gerek�r (Gürdal, 1990).

F�rmanın pazara sunduğu mal ve h�zmetler tüm ülke sınırları �ç�nde satılab�leceğ� g�b�, ülke dışında tüm ya
da bel�rl� ülkelerde satılab�l�r. Örneğ�n, buzdolabı, halı, buğday vb. ürünler yurt �ç� ve yurt dışı pazarı olan
gruplardır. Buna karşın ç�ft cam s�stem� �ç�n pazar, soğuk ve rüzgarlı olan yöreler, güneş enerj�l� ısıtma
s�stem� �ç�n pazar, güneş ışınlarından yararlanmanın fazla olduğu yöreler ağırlıklıdır.

Ölçümleneb�lecek pazar potans�yel� bel�rl� b�r dönem �ç�n yapılmalıdır. Bu aylık, üç aylık, yıllık ya da daha
uzun döneml� olab�l�r. Genell�kle ölçümleme zamanı, satış öngörümü, yıllık harcamalar (bütçe), satış gücü
kotaları ve satışların performanslarının ölçümlenmes� g�b� konularla �l�nt�l� olarak bel�rlen�r (Gürdal, 1990).

F�rma ürünler�n� satın alacak tüket�c� gruplarının satın alma özell�kler� b�rb�r�nden farklıdır. Ürünün f�rmalara
(endüstr�yel alıcı gruplarına) ya da son tüket�c�lere satılması durumunda farklı alıcı grupları potans�yel
olab�l�r. Örneğ�n set üstü m�kro dalga fırın ya da akıllı m�n� fırın �ç� pazar, son tüket�c�ler olab�leceğ� g�b�,
küçük ölçekl� hastaneler, restoranlar ya da okullar olab�l�r. Buna karşın yüksek dev�rl� ve büyük hac�ml�
çamaşır ya da bulaşık mak�nes� otel, hastane, yatılı okul, bakım evler� ve büyük lokantaları kapsayan pazara
yönel�kt�r. Buna göre her b�r pazarı bel�rleyen kısıtlar farklı olmaktadır (Gürdal, 1990).

Herhang� b�r talep �ncelenmes�nde (anal�z�nde) sorulacak �lk soru bu ürünü k�mler�n kullanacağıdır. Hedef
pazar dört temel kategor�ye ayrılab�l�r (Anderson vd., 1988):

• Tüket�c�ler: Bu sınıfa k�ş�sel veya hane halkının k�ş�sel kullanımı �ç�n yapılan satın alımlar g�rer.

• Üret�c�ler: Üret�c�ler, Kar amacı gütmeyen organ�zasyonlar veya ürün ve h�zmetler� satın alarak onları yen�
ürün veya h�zmetler üret�m�nde kullanan h�zmet endüstr�ler�.

• Dağıtıcılar(reseller): ürün veya h�zmetler� tekrar satmak �ç�n satın alan toptancı ve perakendec�ler.
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• Hükümetler: Bu sınıfa da devletler veya devlet�n o bölgedek� faal�yetler�n� gerçekleşt�ren yerel yönet�mler
g�rmekted�r.

B�r ürün veya h�zmet �ç�n talep bel�rlen�rken, eğer ürün veya h�zmet�n satın alıcıları �le kullanıcıları farklı �se
karmaşık b�r durum ortaya çıkmaktadır. Örneğ�n; erkekler�n �ç çamaşırları daha çok onu g�y�nen erkekler
tarafından değ�l de kadınlar tarafından satın alınmaktadır. Bu durumda �ç çamaşırı g�y�nen erkekler�n sayısı
ve onların umulan kullanım oranları toplam satış potans�yel�n� bel�rlemede etk�l� olacaktır. Ama gerçek satış
tahm�nler�n�n yapılmasında kadınların satın alma �ç�n mot�vasyonu öneml� olacaktır.

2.1.4. Tüket�c� Taleb�n�n Bel�rlenmes�

Satış yönet�c�ler�, tüket�c� pazar potans�yel�n� temel ekonom�k ver�lerden tahm�n edeb�l�rler. Bununla �lg�l�
satın alma gücü �ndeks� (Buy�ng Power Index, BPI) yöntem� kullanılab�l�r. Bu yöntem, nüfus, gel�r ve
perakende satışlarının ağırlıklandırılmış b�rleş�m�nden oluşan b�r formülle ulusal pazarda bölgeler�n satın
alma gücünü yüzdel�k olarak hesaplamaktadır. D�ğer tab�rle, ülken�n d�ğer bölgeler�ne kıyasla b�r bölgedek�
pazarın satın alma gücünü ölçmekted�r. Bu formülde ağırlıklar �l�şk�n�n önem�ne göre uygulanmaktadır
(Anderson vd., 1988).

BPI�: � bölgedek� toplam satın alma gücünün ülke genel�ne yüzdes�

I�: � bölges�ndek� harcanab�l�r k�ş�sel gel�r�n ülke genel�ne yüzdes�

R�: � bölges�ndek� perakendec�ler�n ülke genel�ne yüzdes�

P�: � bölges�ndek� nüfusunun ülke genel�ne yüzdes�

Bu oranlarla f�rma satış yönet�c�ler� kend� f�rmalarının ülke genel� satışları �le o bölgedek� satışlarını kontrol
ederek satış sonuçlarının yeterl� olup olmadığını veya satış hacm�n�n yeterl�l�ğ�n� karşılaştırab�l�r.

Eğer pazarda karşılanmamış potans�yel gözükürse satış yönet�c�ler�, satış çaba ve harcamalarını arttırmadan
önce pazarla �lg�l� rekabet durumu g�b� b�r takım spes�f�k b�lg�ler� elde etme yoluna g�tmel�d�r. Hatalı pazar
potans�yel� tahm�nler� genell�kle ürünler� başarısızlığa sürükler veya fırsatların kaçırılmasına neden olur
(Anderson vd., 1988).

2.2. Satış Tahm�n (Öngörüm) Yöntemler�

2.2.1. Satış Tahm�n� Önces�nde Yapılması Gereken Anal�zler

Satış tahm�n� yapmadan önce satış yönet�c�s�n�n bazı konularda �nceleme yapması kaçınılmazdır. Bu
anal�zler�n yapılması planlamaya temel teşk�l edecek olan satış tahm�n�n �sabetl� b�r tahm�n olmasına
yardımcı olmaktır. Bu bağlamda faydalı olab�lecek başlıca anal�zler arasında pazar anal�zler�, ürün
anal�zler�, müşter� anal�zler� ve f�yat anal�zler� sayılab�l�r. Bu anal�zlere hükümetler�n uyguladıkları
ekonom�k pol�t�kalar da dah�l ed�lmel�d�r. Bu anal�zler�n amacı mevcut pazar şartlarında �şletmen�n satış
potans�yel�n� bel�rlemekt�r. Böylece �şletme daha �sabetl� ve etk�n satış tahm�nler� yapab�lecek ve dolaysıyla
da etk�n b�r satış bütçelemes� �le �şletme kaynaklarının daha etk�n kullanımına olanak sağlanmış olacaktır.
Söz konusu anal�zlere �l�şk�n öneml� hususlar aşağıda açıklanmaktadır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

1) Pazar anal�z�: İşletmen�n ürün ve h�zmetler�ne �l�şk�n pazar taleb�n�n boyutu ve yapısını coğraf� ver�ler ve
pazar bölümler� bazında ortaya koymak amacıyla yapılmaktadır.

Mal ve h�zmet�n öncek� yıllardak� satışları, mevs�msel satış dalgalanmaları, �kame mallar ve bölgesel
satışlarla �lg�l� ver�ler toplanıp, �şlen�p ve anal�z ed�lmekted�r. Bu anal�zler sonucunda, bölgesel bazda
�şletmen�n ve rak�pler�n pazar payları, toplam müşter� taleb� g�b� sonuçlar ortaya konmaktadır.
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Rak�pler�n pazar paylarındak� gel�şme eğ�l�mler� ve �şletmen�n hedefled�ğ� pazar payını elde ed�p
edemeyeceğ�n� bel�rlenmekted�r. Bu anal�zler�; �şletmeler kend� satış gücüne yaptıracağı saha çalışmaları �le
yapab�leceğ� g�b�, b�r araştırma ş�rket�ne de yaptırab�l�rler.

2) Ürün anal�z�: Satış bütçes�n�n oluşturulmasında �ht�yaç duyulan b�lg�lerden b�r� de pazara sunulacak ürün
karması ve ürün sayısıdır. Bu b�lg�ler� elde etmek �ç�n ürün anal�z� yapılmaktadır.

Ürün hayat seyr�ne göre, hang� ürünler�n pazardan çek�leceğ�ne, hang� yen� ürünün ne zaman pazara
sürüleceğ�ne ve bunlardan hang�s�nden ne kadar sürüleceğ�ne �l�şk�n özel pol�t�kaların saptanması mümkün
olmaktadır.

Etk�l� ürün anal�zler�ne dayandıran ürün gel�şt�rmes�, �şletmeler� rak�pler�ne kıyasla daha etk�n duruma
get�r�r. Özell�kle de �kame ürünler �nceleme kapsamında olmalıdır. Çünkü ürün anal�z� �şletme ürünler�n�n
karşısında mal�yet, dağıtım g�derler� ve kar marjları açısından durumunu bel�rler. Böylece satışı teşv�k
ed�lecek veya son ver�lecek ürünler saptanır. Bundan dolayı ürün anal�z�n�n ortaya koyduğu ürün karmaları
�le �lg�l� faktörler �şletmeler�n başarılarında öneml� rol oynarlar.

3) Müşter� anal�z�: B�r d�ğer anal�z türü �se �şletmen�n ürünler�n�n pazarlanmasında hedef seç�len pazar
bölümündek� müşter�lere yönel�k anal�zlerd�r. Bu amaçla, müşter�ler�n satın alma güçler�, terc�hler�n�
etk�leyen faktörler, yaşam tarzları, potans�yel vaat eden tüket�c� gruplarının bel�rlenmes� ve tüket�c�
yapısındak� değ�ş�mler�n �zlenmes� �le rak�pler�n kullandıkları müşter�ler� etk�lemeye yönel�k satış
pol�t�kaları ve pazardak� konumları �ncelenmek durumundadır. Bu sayede tüket�c�n�n nabzını yakından
�zleme fırsatı yakalanmış olacaktır.

4) F�yat anal�z�: F�yat, �şletmeler tarafından en kullanılan ve en kolay takl�t ed�len rekabet üstünlüğü
aracıdır. F�yat �le sağlanmaya çalışılan avantaj çoğu zaman rak�p �şletmeler�n tümünün kaybına neden
olab�lmekted�r. Özell�kle ürünün olgunluk dönem�nde, pazarda rekabet�n kızışması net�ces�nde görülen bu
olaylar, sektörel zararlara neden olab�lmekted�r.

F�yat pol�t�kası, ürün mal�yet�, rak�pler�n f�yatları, hedef k�len�n gel�r düzey� ve ürün konumlandırması vb.
ver�lerden yararlanılarak bel�rlen�r. Ancak satış bütçes�n�n temel�n� oluşturan satış hacm� �le satış f�yatı
karşılıklı olarak b�rb�r�ne bağımlıdırlar.

F�yat pol�t�kası bel�rlenmeden ve satış hacm� bel�rlenmeden satış bütçes� oluşturulmaz.  Bu bağlamda �k�
noktaya önem ver�lmes� gerek�r:

a. B�r�nc�s�, f�yat elast�k�yet�n�n tahm�n ed�lerek, f�yattak� dalgalanmaların satış hacm� üzer�ne etk�s�n�n
bel�rlenmes�d�r.

b. İk�nc�s� �se, farklı satış m�ktarları �ç�n, başa baş noktasındak� değ�şmeler�n saptanmasıdır. Bu �lg� ışığında
mal�yet yapısındak� değ�ş�m�n �zlenmes� mümkün olacaktır.

Bunun yanında bazen f�rmalar bell� bölgelerdek� gel�r düzey�n� ya da o pazarı nüfuz edeb�lmey� d�kkate
alarak farklı bölgelerde farklı f�yat pol�t�kası uygulayab�l�rler. Farklı f�yat pol�t�kası uygulaması sadece
pazara nüfuz�yet amaçlı olmaksızın, mesafe veya d�ğer mal�yet unsurlarından b�r�nde ortaya çıkacak c�dd� b�r
sapmadan dolayı da yapılab�lecekt�r. Bunların da f�yat anal�zler� �le ortaya konmaları gerek�r.

2.2.2. Satış Tahm�n Sürec�

Satış öngörüsü hazırlayan b�r yönet�c�, altı farklı aşamadan geçerek b�r tahm�n hazırlayacaktır. Söz konusu
tahm�n sürec� şu şek�lde özetleneb�l�r (Gürdal, 1990):
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Şek�l 2.3: Satış Tahm�n Sürec�

1. Amaçların tanımlanması aşamasında, üst yönet�m�n satış b�r�m�ne b�r satış m�ktarı dayatmasının olup
olmaması öneml� b�r kr�terd�r.

2. İk�nc� aşamada �se talep değ�şkenler� bel�rlen�r. Öncel�kle ürünün son tüket�c� �ç�n m�, yoksa endüstr�yel
b�r ürün mü olduğu öneml�d�r. Bunun ardından her �k� t�p ürün �ç�n de “öneml� göstergeler” kavramı ön plana
çıkmaktadır. İşletmen�n ürününe olan taleb� etk�leyeb�lecek her türlü makro ve m�kro etk�ley�c�y� göz önünde
bulundurma zorunluluğu vardır. Mevcut ve olası rak�pler, ülken�n ekonom�k durumu ve beklent�ler ve s�yas�
koşullar vb. g�b� hususlara d�kkat ederek b�r anal�z gerçekleşt�r�lmel�d�r.

3. Bunun ardından seç�lecek tahm�n yöntem�ne karar ver�lmes� gerekmekted�r. Bu kararı alırken mutlak
doğru b�r yöntem bulunmadığını, gerekl� olan tahm�n süres�, ürünün özell�ğ�, eldek� ver�ler�n durumu,
pazardak� değ�ş�m çabukluğu g�b� koşullar düşünülerek b�r sonuca varılması gerekmekted�r.

Yöntem�n seç�lmes� aşamasının hemen akab�nde ver�ler�n toplanması gerekmekted�r. Seç�len yönteme bağlı
olarak �şletmen�n hal� hazırda bulundurduğu geçm�ş yılların satış rakamları, vb. ver�ler önem kazanacaktır.

4. Dördüncü aşama, bel�rlenen yöntemler ve değ�şkenler arasından b�r veya b�rkaçının seç�lmes� ve modele
uygulanmasıdır. Ver�ler paket programlara g�r�lerek veya manuel olarak seç�len yönteme göre tahm�n
rakamları elde ed�l�r.

5. Sonuçların uygulanması �ç�n bulunan tahm�nler öncel�kle satış yönet�c�ler�ne �let�l�r, ardından sahada satış
yapan satışçılara ulaştırılır.
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6. Son aşama olan değerlend�rme safhasında, tahm�n� gerçekleşt�r�len dönem�n ardından tahm�n� ve f��l�
değerler karşılaştırılarak tahm�n yöntem�n�n ve satışçıların performansı yargılanır.

2.2.3. Satış Tahm�n Yaklaşımları ve Tekn�kler�

Yukarıda satış tahm�n� kavramı açıklanırken de bel�rtt�ğ� üzere bu tahm�nler tüm �şletme, bölüm, kısım veya
b�r�mler�n çeş�tl� faal�yetler� �ç�n oldukça öneml�d�r. Bu b�r�mlerde tahm�nler, planlama, örgütleme, yürütme
ve denet�m faal�yetler�nde kullanılır. Yönet�m, hammadde alımları, �şç�l�k ve f�nansal kaynak �ht�yacı, üret�m
planlaması, stok düzey� vb. b�rçok hususta bu tahm�nler�n doğruluğuna güvenmek durumundadır.

Satış tahm�nler�, spes�f�k b�r zaman d�l�m� �ç�n yapılır ve seç�len zaman d�l�m�, tahm�n�n ne �ç�n
kullanılacağına, pazardak� �st�krara ve �şletmen�n amaçlarına ve kaynaklarına bağlı olarak değ�ş�r. Yıllık ve
daha kısa sürel� tahm�nler yanında, orta vadel� (b�r �le beş) ve uzun vadel� (beş yıldan fazla) tahm�nler de
yapılır. Pazarlama yönet�c�ler� satış tahm�nler�n� yaparken çeş�tl� tahm�n metotlarından yararlanırlar. Bunların
bazıları bas�t, ucuz ve hayl� sübjekt�f �ken; bazıları daha b�l�msel, daha objekt�f, karmaşık ve zaman alıcı
n�tel�kted�r (Mucuk, 2007).

Kullanılacak metot veya metotlar şu faktörler göz önünde tutularak seç�l�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

• mal�yetler,

• ürün t�p�,

• pazar özell�kler�,

• tahm�n süres�,

• kullanım amacı,

• geçm�ştek� satış ver�ler�n�n �st�krarlılığı,

• gerekl� b�lg�ler�n elde ed�leb�l�rl�ğ�

• tahm�n� yapacak k�msen�n uzmanlık dereces� ve tecrübes�.

2.3. Satış Tahm�n Yöntemler�n�n Sınıflandırılması

Satış tahm�n yöntemler� kal�tat�f (öznel) ve kant�tat�f (nesnel) yöntemler olarak sınıflandırmak mümkündür.
Bu sınıflandırmalar altında sıklıkla kullanılan tekn�kler Şek�l 2.4 ve Şek�l 2.5’de yer almaktadır (Anderson
vd., 1988):
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2.3.1. Kal�tat�f (Öznel) Yöntemler

Öznel yöntem �k� öneml� kategor�den oluşmaktadır. Bunlar: yargısal yöntemler ve sayısal yöntemler
(Anderson vd., 1988).

2.3.1.1. Yargısal Yöntemler

En bas�t tahm�n yöntem�d�r. Bu yöntem gelecektek� en �y� satış per�yodunu tahm�n etmem�z� sağlar. Ayrıca,
na�f (saf) satış tahm�n� (na�ve forecast) özell�kle, son satış tahm�nler� gel�şt�rmek �ç�n kullanıldığı zaman daha
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hassas ve doğru olmasına yardımcı olur. Bu yöntem, b�r sonrak� dönem�n tahm�n değer�n�n tahm�n yapılan
dönemden öncek� dönem kadar olacağını varsaymaktadır (Anderson vd., 1988).

2.3.1.1.1. Yönet�c� Görüşü veya Değerlend�r�lmes�

İşletmeler tarafından en sıklıkla kullanılan bu yöntem; özell�kle h�zmet ve tüket�m malları sektöründe
faal�yet gösteren f�rmalar tarafından terc�h ed�lmekted�r. Sadece üst yönet�m�n değ�l, ürün yönet�c�ler�,
f�nans, üret�m ve bütçeleme yönet�c�ler�n�n de katkılarıyla gel�şt�r�len bu tahm�nler öznel n�tel�k taşımaktadır
(Anderson vd., 1988).

Söz konusu öngörüm yöntem�n�n yarar ve sakıncaları aşağıdak� b�ç�mde özetleneb�l�r (Gürdal, 1990):

Yararları:

• Gerekt�ğ�nde çabuk ve kolay öngörümler yapılab�l�r,

• Yaygın b�r araştırma ve mal�yetl� b�r �stat�st�ksel anal�z gerekt�rmez,

• Özell�kle görüşler�n b�r araya gelmes� sonucu tutarlı öngörümler yapılab�l�r,

• Yapılan tartışmalar görüşler�n açıklanmasına olanak sağlayab�l�r,

• Ürün yönet�c�ler� tarafından yapılan öngörüm tutarlı olab�l�r,

• Öngörümün yapılmasında rol alanlar bunun sonucunda �şlevsel planlarını ben�mseyeb�l�rler,

• F�rmada yetenekl� öngörümcüler olduğunda �y� öngörümler elde ed�leb�l�r.

Sakıncaları:

• Söz konusu öngörümler araştırma, b�l�msel yöntem ve gerçeklerden çok, görüş ve f�k�rlere dayalıdır,

• Öngörümde sorumluluk dağınıktır,

• Ürün yönet�c�ler�n�n dışında yapılacak öngörümler global olur,

• Yönet�c�ler�n asıl görevler� başka alanlarda �se onları öngörümde bulunmaya zorlamak güç olur,

• Öngörümde denet�m �ç�n yapılan öngörümler�n ürünler, aylar ve kaynaklara �l�şk�n olarak ayrılması gerek�r
ve �ş�n bu b�ç�mde yapılması güçtür.

2.3.1.1.2. Delph� Tekn�ğ�

Delph� tekn�ğ�, yönet�c� yargıları yöntem�n� gel�şt�rerek daha geçerl�l�ğ�n� arttıran b�r yöntemd�r. Teknoloj�k
gel�şmeler�n uzun döneml� öngörümde sorunları çözümlemek �ç�n yönet�c� yargıları bel�rl� b�r düzenle
uygulanır (Anderson vd., 1988).

Grup hal�nde düşünme ve karar vermeye olanak sağlar. İk� öncülü vardır (Gürdal, 1990):

• Kest�r�mler y�nelemel� ölçümlerle b�rb�r�ne yaklaştırılacaktır, böylel�kle yanıt oranı düşecekt�r.

• Toplam grup yanıtları ya da ortalama “doğru” ya da “gerçek” yanıta doğru b�rb�r� arkasından hareket
edecekt�r.
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Şek�l 2.6: Delph� tekn�ğ�

Kaynak: (Gürdal, 1990)

Şek�l 2.6’da görüldüğü g�b� en �y� sonuç alıncaya dek süreç y�nelenmekted�r. Özell�kle eğ�t�m h�zmetler�,
elektron�k, güdümlü merm� ve uzay gem�ler�n�n çalıştırılmasında başarıyla uygulanan b�r yöntemd�r (Gürdal,
1990).

2.3.1.1.3. Satış Gücü Karması

Genell�kle endüstr� ürünler� üreten f�rmalarda kısa ve orta vadel� planlar hazırlanırken kullanılır. Satış
gücünde yer alan satış elemanlarının kend� bölgeler� �ç�n yaptıkları tahm�nlere dayanmaktadır. Bütün satış
elemanlarının yaptığı tahm�nler b�r araya gelerek �şletmen�n bel�rl� b�r dönem �ç�n toplam satış tahm�nler�n�
oluşturur (Anderson vd., 1988).

İşletme �çer�s�nde aşağıdan yukarıya doğru b�r akış serg�lenmes�ne yol açan bu metodun avantajları
(Anderson vd., 1988):

• Satışçının kend� rakamlarını kend�s�n�n bel�rlemes� sebeb�yle denet�m�n kolaylaşması,

• Pazara daha yakın b�r çalışanın bu öngörüler� oluşturması neden�yle üst yönet�mden gelen rakamlara
kıyasla daha gerçekç� tahm�nler hazırlanab�lmes� ve

• Son olarak müşter�, ürün, bölge ve satışçı anal�zler�n�n kolay gel�şt�r�lmes�ne olanak sağlamasıdır.

Bu yöntem�n dezavantajlarını sıralamak gerek�rse;

• Satışçıların duygularından fazlasıyla etk�leneb�l�r olması;

• Opt�m�st�k veya pes�m�st�k görüşlere açık olması,

• Satış tems�lc�ler�n�n makro çevre etkenler� hakkında yeter�nce b�lg� sah�b� olamaması ve

• Uzman b�r tahm�nc� olmayan saha satışçısının bu görev� tam anlamıyla gerçekleşt�recek zamanının
bulunmaması.

2.3.1.2. Sayısal Yöntemler

Sayısal yöntemler; satın alıcıların ya da satın alınan şeyler�n sayısını �ncelemeye yönel�k b�r yöntemd�r.
Bunlardan b�r� satın alıcı n�yet�n�n �ncelenmes�, d�ğer� de pazar test�d�r (Anderson vd., 1988).

2.3.1.2.1. Satın Alıcı N�yet�n�n İncelenmes�

Müşter�ler�n gelecekte satın alma davranışlarını, eğ�l�mler�n� bel�rlemek amacıyla yapılır. Mevcut ve/veya
potans�yel alıcıların, bel�rlenen f�yattan, öngörü yapılan zaman aralığı �ç�nde ne kadarlık b�r satın alım
yapacaklarının tahm�n ed�lmeye çalışılmasıdır (Anderson vd., 1988).

Bel�rlenen f�yat sev�yes�nde tüket�c�ler�n nasıl b�r davranış serg�leyeceğ� konusunda seç�len b�r örnek grubu
üzer�nde deneyler yapılır. Örneğ�n oluşturulması ve �ncelenmes� yüksek mal�yet ve uzun süre gerekt�r�r.
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Ayrıca yapılacak olan deneyde, tüket�c�ler�n gerçek hayattak� satın alma davranışlarının dışında kararlar
vermes� de olasıdır (Gürdal, 1990).

Bu yöntem endüstr�yel ürünler�n pazar ve satış potans�yeller�n�n bel�rlenmes�nde daha çok kullanılmaktadır,
çünkü alıcı sayısı daha sınırlıdır. F�nansal anlamda b�r kısıt olmadığında da alıcı eğ�l�mler�n�n bel�rlenmes�
�ç�n b�rkaç hedef pazarda gözlem yapılab�l�r. Ya da yen� b�r g�r�ş�m söz konusu olduğunda satış gücü olası
alıcı gruplarından ürün hakkındak� düşünceler�n� f�rmaya �letecek ve ürün yeterl� sayıdak� alıcı tarafından
beğen�lm�şse kataloğa eklenecekt�r (Anderson vd., 1988).

Sonuçta, bu tür öngörüm yöntem�, pazarda az sayıda alıcı ve bu alıcıların eğ�l�mler�n� gerçek satın alma
davranışına yöneltme oranı yüksek olduğunda kullanılab�l�r (Gürdal, 1990).

2.3.1.2.2. Pazar test�

Pazar test�, b�r ürünün, f�yat, kal�te, tutundurma ve dağıtım g�b� konulara �l�şk�n olarak tüket�c� tepk�ler�n� ve
satın alma durumu ölçmek amacıyla b�r veya daha çok yerde satışa sunulmasıdır. Pazarlamada özell�kle yen�
ürün gel�şt�rme sürec�nde, malın bel�rl� satış alanlarında deneme n�tel�ğ�nde pazara sunulması önem kazanır
(Mucuk, 2007).

Pazar test� tüket�c�ler� satın alma n�yetler�n� değ�l, gerçek alımlarını ölçme �mkânı sağlar. İy� seç�lm�ş test
alanlarındak� alımlar ve tepk�lerden hareket eden pazarlama yönet�c�s� ürünün daha gen�ş satış alanlarındak�
satış durumunu tahm�n eder.

Pazar testler�ne, başvurmanın olumlu ve olumsuz yanları vardır. Her şeyden önce bu testler, hakkında geçm�ş
satış ver�ler� olmayan gerek yen� ürünler�n gerek mevcut ürünler�n yen� bölgelerde satış tahm�nler�n�n
yapılmasında etk�l� b�r tahm�n aracıdır. Pazarlamacıya tüket�c�ler�n gerçek eylemler� ve alımları hakkında
b�lg� sağlar; pazarlama karmasının çeş�tl� unsurlarının test ed�lmes� �mkânı ver�r. Öte yandan, başlıca
olumsuz tarafları şöyle bel�rt�lmekted�r: bu testler�n çok zaman alıcı ve pahalı olmaları test sırasındak�
tüket�c� tepk�s�n�n daha gen�ş olarak toplam pazar etk�s�n� tems�l ed�p etmed�ğ�n� bel�rleme güçlüğü ve
n�hayet tems�l ed�yorsa b�le, bu tepk�n�n gelecekte de aynı şek�lde devam ed�p etmeyeceğ�n� bel�rleme
güçlüğü g�b� (Mucuk, 2007).

2.3.2. Kant�tat�f (N�cel) Yöntemler

N�cel (Kant�tat�f-İstat�st�ksel) tekn�kler tahm�n gerçekleşt�r�lme sürec�nde g�derek artan şek�lde
kullanılmaktadır. Bu tahm�n tekn�kler� �k� gen�ş kategor�ye ayrılab�l�r (Anderson vd., 1988).

• Zaman ser� anal�zler�

• Nedensel veya �l�şk�sel yöntemler

Zaman ser� anal�zler� geçm�ş ver�lere dayanmaktadır. Nedensel veya �l�şk�sel model �se pazar çevres�ndek�
farklı faktörler arasındak� geçm�ş ve ş�md�k� �l�şk�lere dayanmaktadır. Zaman ser� anal�zler� ayrıştırma
(decompos�t�on), hareketl� ortalama, (�stat�st�k) üstel düzleme (eksponansyel düzgünleşt�rme)
(exponent�al smooth�ng) ve Boks Jenk�ns yöntemler�n� �çermekted�r. Nedensel veya �l�şk�sel yöntemler�
korelasyon-regresyon anal�zler�n�, ekonometr�k modeller ve g�rd�-çıktı modeller�nden oluşmaktadır
(Anderson vd., 1988).

2.3.2.1. Zaman Ser� Anal�zler�

Zaman ser� anal�zler� tahm�nler� gelecektek� satışları tahm�n etmek �ç�n geçm�ş dönemler�n satış ver�ler�n�n
anal�z�ne bağlıdır. Herhang� zaman-ser� anal�zler�n� satış tahm�nler� �ç�n kullandığımızda d�kkate almamız
gereken dört ana faktör veya hareket t�p� bulunmaktadır (Anderson vd., 1988):

- Trend (T). Nüfus, teknoloj� veya sermaye oluşumunda ortaya çıkan temel gel�şmeler�n sonucu olarak
zaman ser�ler� �çer�s�nde �ler� veya ger� hareketler.
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- Per�yod�k (P) ya da Mevs�msel Değ�şmeler. Bel�rl� dönem �çer�s�nde, örneğ�n b�r yıl �çer�s�nde, satış
hareket�nden oluşmaktadır ve genel olarak mevs�msel değ�şmeler olarak adlandırılmaktadır. Kar kayağı
sezonluk satış seyr� olan ürün örneğ�d�r.

- Döngüsel (Cycl�cal (C)) ya da Uzun Vadel� Dalgalanmalar. Dalga benzer� satış hareketler�nden b�r
yıldan fazla zaman ve sıkça düzens�z olarak ortaya çıkan satış hareketler�d�r, örneğ�n ekonom�k durgunluk
dönemler�nde, özell�kle ev satışları döngüsel �n�ş çıkışlardan etk�lenmekted�r.

- Düzens�z (Errat�c (E) veya Tesadüf� Değ�şmeler. Düzens�z olarak b�r seferl�ğ�ne ortaya çıkan ve
öngörülemeyen olaylar, savaş, grev, fırtına, yangın vs.

Satış tahm�n� yapanlar bu bahs� geçen dört eylem�n de satışlar üzer�nde olan etk�s�n� akıllarında tutmaları
gerek�yor. Bu etk�y� şu şek�lde �zah edeb�l�r�z (Anderson vd., 1988):

Y (satışlar) = f (T, P, C, E)

ve bu etk� tahm�n yaparken ver�ler üzer�ndek� gerçek etk�y� bel�rlemek �ç�n tesadüf� değ�ş�mlerden ayrılması
gerekmekted�r.

Tek b�r döneme dayanarak tahm�n etmek yer�ne zaman ser�s� yöntemler� daha çok b�rkaç döneml�k satış
ver�ler�ne dayanmaktadır.

2.3.2.1.1. Ayrıştırma Yöntem�

Satış yönet�c�s� yılın her ayı veya çeyreğ�ne satış tahm�nler� oluştururken zaman-ser� ver�ler�n�n dört
faktörünü ayırt etmek �ç�n ayrıştırma yöntem�n� kullanmalıdır. B�r�nc�s�, mevs�msel faktör ortadan
kaldırılmaktadır. Sonra, eğer varsa, döngüsel öğe, tahm�n ed�lmekte ve kaldırılmaktadır. Son olarak, tahm�n
yapan düzens�z olayların etk�s�n� d�kkate alarak ver�lerde gel�şen trendler� ayırt etmel�d�r (Anderson vd.,
1988).

Aşağıdak� örneğ� bu çerçevede �nceleyeb�l�r�z:



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 32/249

2.3.2.1.2. Hareketl� Ortalamalar

Bu yöntem b�rkaç aylık satış adetler�n�n ortalaması üzer�ne kurulmuştur. Böylel�kle çok düşük veya çok
yüksek satışların etk�s� çok aşırı olmamaktadır. Her yen� dönem�n satış ver�ler� ortalamaya eklend�kçe, en
esk� dönem�n ver�ler� toplamdan çıkarılmaktadır. Her dönem �ç�n yen� ortalama hesaplanmaktadır. Bu
ortalama özünde hareketl� ortalamadır (Anderson vd., 1988).

Tahm�n� yapan satış yönet�c�s� bu yöntem� kullanırken kaç dönem�n ver�ler�n� kullanmasının en uygun
olduğunu karar vermes� gerek�r. En gerçekç� tahm�n� veren ver�ler set� farklı sayıdak� dönemler�n hareketl�
ortalaması hesaplanarak denenmel�d�r. Ne kadar çok dönem kullanıldıysa, ortalama da ver�lerdek� hareketlere
duyarsız olacaktır. Mevs�msel etk�y� azaltmakla b�rl�kte hareketl� ortalama en son satış ver�ler�n�n çoğunun
azaltma eğ�l�mler�n� yanaşmakta, böylece satışların arttığı dönemlerde tedb�rl� tahm�nler yapılmaktadır.

Bu yöntem�n d�ğer artısı kısa tahm�n dönemler�nde, büyük tesadüf� öğeler�n etk�s� ortaya çıktığında çoğu kez
onların etk�s�n� azaltmaktadır. Eks� yönü �se ver�lerde çok güçlü trend bulunuyorsa, hareketl� ortalama ger�de
kalmaktadır (Anderson vd., 1988).
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Hareketl� ortalamanın mantığında geçm�ş satışları etk�leyen aynı faktörler gelecek satışları da etk�leyeceğ�
varsayımı yatmaktadır. Geçm�şte bu yöntem çok mal�yetl� �d�, çünkü tüm ver�ler�n hemen ulaşılab�l�r olarak
saklanması gerek�yordu. B�lg�sayarların ortaya çıkması �le bu yöntem herkes tarafından kolay kullanılab�l�r
hale gelm�şt�r.

Hareketl� ortalama formülü aşağıdak� g�b�d�r (Anderson vd., 1988):

Hareketl� ortalamalara dayanarak yapılan tahm�nler, aylık satışların öncek� ayların etk�s�nde olması hal�nde
�y� sonuç ver�r. Yan� b�r aya a�t satış değer� öncek� ayların satış değerler�n�n az ve çok oluşundan
etk�len�yorsa hareketl� ortalamalar yöntem�n� uygulamak yer�nde olur. Aks� halde geçm�ş yılların aynı
aylarına a�t ortalamalar göz önüne alınarak yapılan tahm�nler yeterl�d�r (Gürdal, 1990).

Aşağıdak� tabloda 3 döneml� hareketl� ortalama yaklaşımıyla “N�san” ayının tahm�n� yapılmak �stend�ğ�nde,
önces�ndek� 3 ayın satışlarının ortalaması alınması gerek�r. Buna göre N�san ayının satış tahm�n� [(1.002 +
1.380 + 1.190) / 3] = 1.191 olarak hesaplanab�l�r.

Denenen çeş�tl� n arasında en düşük ortalama sapmayı (hatayı) veren dönem terc�h ed�lmel�d�r (Anderson
vd., 1988). Örneğ�n 3 döneml� hareketl� ortalamaya dayalı olarak yapılan tahm�n�n ortalama hatası, 2
döneml� hareketl� ortalamaya göre yapılan tahm�nler�n ortalama hatasından düşükse, bu durumda 3 döneml�
yöntem ben�msenmel�d�r.

2.3.2.1.3. Eksponans�yel Düzgünleşt�rme (Üstel Düzeltme)

Çoğu kez kısa döneml� satış tahm�nler� �ç�n kullanılmaktadır. Ancak son yıllarda daha çok kabul gören b�r
yöntemd�r. Üstel Düzeltme yöntem� hareketl� ortalamalar yöntem�n�n çok öneml� eks�s�n�n üzer�nden
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gelmekted�r, yan� hareketl� ortalama en son dönem satışlarının eğ�l�m�ne yeter�nce duyarlı değ�ld�r. Üstel
Düzeltme yöntem� hareketl� ortalama yöntem�n� en son satış sonuçları üzer�nde durarak ve esk� satış
ver�ler�n� hesap dışı ederek tad�l etmekted�r (Anderson vd., 1988).

Üstel Düzeltme yöntem�, hareketl� ortalamanın zaman ser�ler�ndek� tüm geçm�ş sayıların ağırlıklı
toplamından en çok ağırlığı olanı en yen� ver�lere koyulan türündend�r. En çok kullanılan eksponans�yel
düzgünleşt�rme formülü şu şek�lded�r (Anderson vd., 1988):

Şu ank� dönem�n gerçek satışlarına uygulanan ağırlık tahm�n yapanın bu satışların görecel� önem�n tahm�n�n�
tems�l etmekted�r ve düzgünleşt�rme sab�t değer� α �le bel�rt�lmekted�r. 0 �le 1 arası değer almaktadır. Bu
yöntem� kullanırken düzgünleşt�rme sab�t� (α) �ç�n uygun değer seçmek çok öneml�d�r. Gerçek satışlar
görecel� olarak �st�krarlı �se α �ç�n küçük değer seç�lmekted�r (Anderson vd., 1988).

Aşağıdak� örnek üstel düzeltme yöntem� kullanımını göstermekted�r:

Haz�ran gerçek satışları 1.543 adet olmuştur. Aynı dönem�n tahm�n� satışları 1.395 adet ve düzgünleşt�rme
sab�t� 0.2 �ken gelecek ayın tahm�n� satış aded� (0.2) (1.543) +(0.8) (1.395) = 1.425 olarak hesaplanmıştır.

Tahm�nler�n trend hareketler�n ger�s�nde kalacak olması üstel düzleme kullanarak satış tahm�nler�n
yapılmasında kısıt olmaktadır. Bu öncel�kl� olarak geçm�ş dönem ver�ler�n�n tek güven�l�r kaynak olarak
kullanılmasıdır. D�ğer eks�kl�ğ�, kullanılan üstel düzleme sab�t�n�n sübjekt�f olarak seç�lmes�d�r. Bu sab�t sayı
tahm�n yöntem�n�n temel�n� oluşturduğu �ç�n sayı seç�lmeden önce tahm�n yapanlar tarafından bazı deneyler
yapılması gerekeb�l�r. Tems�l� satış rakamları farklı sab�t sayıların hatalarını ölçmek �ç�n kullanılab�l�r. Sonuç
olarak, üstel düzleme hareketl� ortalama g�b�, gel�şm�ş ve �st�krarlı sanay�ler �ç�n kısa döneml� tahm�nlerde
kullanılmalıdır (Anderson vd., 1988).

2.3.2.1.4. Boks-Jenk�ns
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Box Jenk�ns yöntem�, zaman ser� ver�ler�ne en �y� şek�lde uyan model� seçmek �ç�n b�lg�sayar anal�z�n�
kullanan b�r matemat�ksel tekn�kt�r. Box Jenk�ns üç ay g�b� kısa dönemlerde çok �y� tahm�n yapma �mkânı
vermekted�r. Öneml� dönüş noktalarının tesp�t�nde oldukça başarılı b�r tekn�kt�r. Ancak uygulanması �ç�n
uzman gerekt�rd�ğ� �ç�n mal�yetl� olab�l�r. Ver�ml� kullanılab�lmes� �ç�n çok kapsamlı geçm�ş ver�lere �ht�yacı
vardır, ama d�ğer daha az matemat�ksel tahm�n yöntemler�nden daha başarılı olduğu da kanıtlamıştır. En
başarılı uygulamalar üret�m, stok tak�b� ve f�nansal tahm�nlerde olmaktadır (Anderson vd., 1988).

2.3.2.2. Nedensel veya İl�şk�sel Yöntemler

Geçm�ş ver�ler üzer�nden doğrudan tahm�n yapmak yer�ne satışları etk�leyen faktörler�n tesp�t� ve bu
bağlantıların neden�n� bel�rlemeye dayalı yöntemlerd�r (Anderson vd., 1988).

2.3.2.2.1. Korelasyon-Regresyon

Korelasyon anal�z�nde, değ�şkenler arasında bağlantı olup olmadığı ve b�rl�kte değ�ş�p değ�şmed�kler�
�ncelenmekted�r. Bu yöntem nedensell�k ve etk�lenmey� d�kkate almaksızın �l�şk�y� tesp�t etmeye
çalışmaktadır. Regresyon anal�z�nde �se, b�r değ�şkendek� değ�ş�kl�ğ�n, örneğ�n satışların, d�ğer değ�şkende,
örneğ�n reklam harcamalarında, ne g�b� değ�ş�kl�k olacağını öngörmeye çalışmaktadır (Anderson vd., 1988).

Korelasyon ve regresyon anal�zler� genell�kle ç�ft ver� graf�ğ� veya dağınık d�yagram �le başlamaktadır.
D�yagram ç�z�l�rken, tahm�n etmek �ç�n kullanılan bağımsız değ�şken X eksen�ne, tahm�n ed�lecek olan
değerler de bağımlı değ�şken olarak Y eksen�nde yerleşt�r�lmekted�r. X ve Y’ler�n kes�şt�ğ� noktalar
d�yagramı oluşturmaktadır. Bu d�yagramların farklı şek�ller� vardır  (Anderson vd., 1988).

X, Y ç�ftler�n�n oluşturduğu noktalardan geçen ç�zg�y� bel�rlemek �ç�n en küçük kareler yöntem�n�
kullanab�l�r�z. En küçük kareler yöntem�yle a ve b katsayılarıyla ç�zg� üzer�ndek� nokta �le regresyon
doğrusunun öngördüğü değer arasındak� farkların kares�n� m�n�m�ze değerler� hesaplanmaktadır (Anderson
vd., 1988).

Aşağıdak� örnekte regresyon anal�z� �le satış tahm�nler�n�n nasıl yapıldığı görüleb�l�r:
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Bas�t regresyon tek b�r bağımsız değ�şkenle bağımlı değ�şken arasındak� �l�şk�y� açıklamaktadır. Yukarıdak�
örnekte zaman bağımsız, satışlar da bağımlı değ�şken olarak alınmıştır. Ancak daha gerçekç� olunursa,
satışlar b�rden fazla bağımsız değ�şkenden etk�lenmekted�r (reklam, satış görüşmeler�, f�yat, fa�z oranları vs.).
Bu durumda çoklu regresyon yöntem� kullanılarak satış �le b�rkaç bağımsız değ�şken arasındak� etk�leş�m�
tahm�n edeb�l�r�z.

Çoklu regresyon yöntem�n�n artıları ve eks�ler şu şek�lde özetleneb�l�r (Anderson vd., 1988):

Artıları

• Kullanılan yöntemlerden en objekt�f olanıdır. Tahm�n yapanları satış üzer�ne etk� yapan çoklu faktörler�
d�kkate almaya tes�r etmekted�r.

• Satışlar onları etk�leyen çeş�tl� bağımsız değ�şkenler arasındak� nedensel �l�şk�ler tanımlanmaktadır

• Bağımlı ve bağımsız değ�şkenler arasındak� �l�şk�n�n dereces�n� bel�rlemekted�r

• Bağımsız değ�şkenler g�b� �y� yol göster�c� gösterge olarak satıştak� dönüş noktaları tahm�n ed�leb�l�r.

Eks�ler�

• Satış tahm�nler� çoğunlukla geçerl�l�ğ� sorgulanab�len d�ğer tahm�n ed�len ver�lere dayanmaktadır

• Bazı tahm�nc�ler mevcut pazardak� değ�şmeler ve trendler üzer�nde kafa yormadan sof�st�ke tekn�kler�n
sonuçlarını kolayca kabul etme eğ�l�m�nded�rler

• Tekn�kler�n karmaşıklığı bazı yönet�c�ler� satış tahm�nler�n� kabul etmede kuşkulu ve �steks�z bırakmaktadır

• Çoklu regresyon anal�zler� küçük f�rmaların çoğunda yeter�nce eğ�t�ml� tahm�n yapanlar olmamasından
dışardan destek gerekt�rd�ğ� �ç�n pahalı ve zaman alıcı olab�l�r
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2.3.2.2.2. Ekonometr�k Modeller

Ekonometr�k modeller 1.000 ve üzer� regresyon denklemler�nden oluşan ser�ler olarak tanımlanab�l�r.
Ekonometr�k modeller�n kullanımındak� ana amaç �şletme veya sanay� veya genel ekonom�dek� satışları
etk�leyen faktörler�n b�rb�rler� �le olan karmaşık �l�şk�ler�n� tesp�t etmekt�r. Farklı kurumlar, �şletmeler vs.
�ht�yaçlarını karşılayan ekonometr�k modeller� gel�şt�rm�ş ve bel�rl� aralıklarla bunları yayınlamaktadırlar.
Şek�l 2.7’de örnek b�r ekonometr�k model görülmekted�r. Ekonometr�k model yapma aşamaları aşağıdak�
g�b�d�r (Anderson vd., 1988):

1. Gelecek satışları etk�leyen faktörler tanımlanmalı

2. Satış ve nedensel faktörler arasındak� korelasyon bel�rlenmel�

3. Nedensel faktörler�n kend� aralarındak� ve satışla bağlantıları gösteren denklemler gel�şt�r�lmel�

4. Tüm denklemler aynı anda çözülmel�d�r.

Bu sonuçlara dayanarak yen� tahm�n yapılab�l�r.

Ekonometr�k modeller�n artıları ve eks�ler� aşağıda özetlenm�şt�r (Anderson vd., 1988):

Ekonometr�k modeller�n artıları

• Nedensel �l�şk�de olup da tanımlanab�len ve b�rb�rler� �le bağlantılı olan tüm denklemler kullanılab�l�r

• Ekonom� ve endüstr�de olan tüm bel�rs�zl�kler tahm�n ed�leb�l�r

• Ekonometr�k modeller genel ekonom� s�mülasyonu olarak kullanılab�l�r. Satış tahm�n� yapanlar �ç�n tüm
alternat�fler� görme �mkânı vermekted�r.

• B�lg�sayar bazlı ve düşük mal�yetl� olarak gerçekleşt�r�leb�l�r

Ekonometr�k modeller�n eks�ler�

• Çok denkleml� modeller uzman ve zaman gerekt�rd�ğ� �ç�n mal�yet� fazla olab�l�r

• Satışları etk�leyen tüm �ht�maller� d�kkate almada ve ölçmede ekonometr�k modeller yeters�z

• Modele dah�l olan çok değ�şkenlerden dolayı çok fazla ver� gerekmekted�r
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Şek�l 2.7: Ekonometr�k Model Örneğ�

2.3.2.2.3. G�rd�-Çıktı Model�

Tüket�c� ürünler� satış tahm�nler�nden z�yade sanay� ürünler� satış tahm�nler� �ç�n daha uygun olan bu model
her sanay�den talep ed�len g�rd� �le d�ğer sanay�de çıktı olan m�ktarını gösteren matr�sten oluşmaktadır
(Anderson vd., 1988).

G�rd�-çıktı model� uygulamada mal�yetl�, ancak çok �y� ara ve uzun döneml� tahm�nlerde dem�r, enerj�,
otomot�v g�b� sektörler �ç�n �y� sonuç vermekted�r. Model kurmadak� zorluklardan dolayı f�rmalar dışarıdan
uzman yardımına başvurmaktadırlar.

2.4. Tahm�n Yöntemler�n�n Kıyaslamalı Değerlend�r�lmes�

N�cel satış tahm�n yöntemler� karmaşık matemat�k ve �stat�st�k yöntemlerden oluşmaktadır. Bu yöntemler�n
çoğu, zaman ve mal�yet bakımından oldukça pahalıdır. Kısa zaman �çer�s�nde veya az ver�ye dayanarak
tahm�n yapmak zorunda olan f�rmalar daha az karmaşık olan yöntemler� seçmel�d�rler. Tahm�n yöntem�n�n
zorluğu tahm�nler�n doğru çıkacağı anlamına gelmemekted�r.
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Ayrıca tahm�n yöntem� seç�l�rken, b�rkaç kr�ter göz önünde tutulmalıdır (Anderson vd., 1988):

• Çokanlamlılık – Satış müdürler� temel yöntemler� anlamaları gerek�r. İstat�st�k uzmanlarının anlayab�leceğ�
çok karmaşık sayısal yöntemler karar veren satış yetk�l�ler� tarafından anlaşılmayab�l�r.

• Doğruluk – Tahm�n yöntem� �sten�len amaca uygun olan sonuçlar vermes� gerek�r.

• Zamanlılık – Yönet�c�ler �ç�n uygun zaman d�l�m� �çer�s�nde sonuçlar veren tahm�n yöntem� kullanılmalıdır.
Tahm�n sonuçlarına ulaşmak bazı yöntemlerde haftalar alab�l�r. Dolayısı �le hızlı cevaba �ht�yacı olan satış
yönet�c�s� daha az doğru olan, ama uygun zamanda sonuç veren başka tahm�n yöntemler�n� seçeb�l�r.

• B�lg� ulaşılab�l�rl�ğ� – Herhang� tahm�n yöntem� �şletme �çer�s�nde bulunan b�lg�n�n hacm� ve kal�tes� �le
sınırlıdır. Yanlış b�lg� kullanımı yanlış tahm�nlere yol açacaktır.

• Vasıflı personel – Doğru tahm�nde bulunab�lmek �ç�n b�lg�l� personele �ht�yaç vardır. Dolayısı �le satış
müdürler� tahm�n yapanları seçerken �ş� yapmak �ç�n yeter�nce eğ�t�ml� olduğuna d�kkat etmes� gerek�r.

• Esnekl�k – Değ�şen şartlara ayak uyduran satış tahm�n yöntem� seç�lmel�d�r. Mevcut satışlar �le tahm�nler�n
�zlenmes� ve kıyaslanması �le tahm�n yöntemler�nde gerekl� değ�ş�kl�k olup olmadığına bakılır.

• Mal�yet ve avantajlar – Tahm�nden alınan get�r� tahm�n yapmak �ç�n harcanandan daha fazla olmalıdır.
Aks� takd�rde çok az katkısı olan tahm�nler yapmanın b�r anlamı yoktur.

Özetlersek, herhang� satış tahm�n yöntem� karar verenler tarafından anlaşılab�l�r olmalı, zamanında
yapılab�l�r olmalı, esnek, doğruluk payı yüksek, vs. olmalıdır.

Bölüm Özet�

Bu bölümde, pazar potans�yel� ve satış tahm�n yöntemler� ayrıntılı olarak �ncelenm�şt�r. Pazardak� farklı
sev�yelere göre ele alınacak tahm�n yaklaşımları açıklanmıştır.

Satış tahm�n� yapılırken d�kkat ed�lmes� gerekenler, satış tahm�n� önces�nde yapılması gereken anal�zlerle
b�rl�kte �ncelenm�şt�r. Buna bağlı olarak satış tahm�n sürec� aşamalı olarak ele alınmıştır.

Satış tahm�n yöntemler� öznel ve n�cel yöntemler olarak sınıflandırılarak, �k� başlık altında ele alınan
yöntemler detaylı olarak �rdelenm�ş ve örnek çerçeves�nde açıklanmıştır.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

Aşağıdak�lerden hang�s� f�rmaların satış hacm�n� etk�leyeb�lecek kontrol ed�leb�l�r faktörler arasında
yer almaz?
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(Çoktan Seçmel�)

(A) F�yat pol�t�kası

(B) Dağıtım kanalları

(C) Tutundurma kampanyaları

(D) Rekabet durumu

(E) Yen� ürün gel�şt�rme

Cevap-1 :

Rekabet durumu

Soru-2 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış tahm�n� önces�nde yapılması gereken anal�zler arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Pazar anal�zler�

(B) Ürün anal�zler�

(C) Reklam anal�zler�

(D) Müşter� anal�zler�

(E) F�yat anal�zler�

Cevap-2 :

Reklam anal�zler�

Soru-3 :

“Satış tahm�n� önces�nde yapılması gereken anal�zlerden ______________ , f�yat pol�t�kası, ürün mal�yet�,
rak�pler�n f�yatları, hedef k�len�n gel�r düzey� ve ürün konumlandırması vb. ver�lerden yararlanılarak yapılan
anal�zlerd�r.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Pazar anal�zler�

(B) Ürün anal�zler�

(C) Reklam anal�zler�

(D) Müşter� anal�zler�

(E) F�yat anal�zler�

Cevap-3 :



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 42/249

F�yat anal�zler�

Soru-4 :

“Satış tahm�n� önces�nde yapılması gereken anal�zlerden ______________ satış bütçes�n�n oluşturulmasında
�ht�yaç duyulan b�lg�lerden b�r� de pazara sunulacak ürün karması ve ürün sayısının �ncelenmes�d�r.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Pazar anal�zler�

(B) Ürün anal�zler�

(C) Reklam anal�zler�

(D) Müşter� anal�zler�

(E) F�yat anal�zler�

Cevap-4 :

Ürün anal�zler�

Soru-5 :

“Satış tahm�n� önces�nde yapılması gereken anal�zlerden ______________ müşter�ler�n satın alma güçler�,
terc�hler�n� etk�leyen faktörler, yaşam tarzları, potans�yel vaat eden tüket�c� gruplarının bel�rlenmes� ve
tüket�c� yapısındak� değ�ş�mler�n �zlenmes�n� kapsar.

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Pazar anal�zler�

(B) Ürün anal�zler�

(C) Reklam anal�zler�

(D) Müşter� anal�zler�

(E) F�yat anal�zler�

Cevap-5 :

Müşter� anal�zler�

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� yönet�c� görüşü öngörüm yöntem�n�n zararları arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Söz konusu öngörümler araştırma, b�l�msel yöntem ve gerçeklerden çok, görüş ve f�k�rlere dayalıdır
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(B) Öngörümde sorumluluk dağınıktır

(C) Ürün yönet�c�ler�n�n dışında yapılacak öngörümler global olur

(D) Yönet�c�ler�n asıl görevler� başka alanlarda �se onları öngörümde bulunmaya zorlamak güç olur

(E) Yaygın b�r araştırma ve mal�yetl� b�r �stat�st�ksel anal�z gerekt�rmez

Cevap-6 :

Yaygın b�r araştırma ve mal�yetl� b�r �stat�st�ksel anal�z gerekt�rmez

Soru-7 :

- Yönet�c� yargılarını değ�şt�rerek geçerl�l�ğ�n� artıran b�r yöntemd�r. Grup hal�nde düşünme ve karar vermeye
olanak sağlar. İk� öncülü vardır:

- Kest�r�mler y�nelemel� ölçümlerle b�rb�r�ne yaklaştırılacaktır, böylel�kle yanıt oranı düşecekt�r

- Toplam grup yanıtları ya da ortalama “doğru” ya da “gerçek” yanıta doğru b�rb�r� arkasından hareket
edecekt�r

Yukarıda tanımı ver�len kavram aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Eksponans�yel (Üstel) düzgünleşt�rme

(B) Box-Jenk�ns

(C) Delph� tekn�ğ�

(D) Korelasyon-Regresyon

(E) Hareketl� ortalamalar

Cevap-7 :

Delph� tekn�ğ�

Soru-8 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış gücü karması metodunun avantajlarından b�r�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışçının kend� rakamlarını kend�s�n�n bel�rlemes� sebeb�yle denet�m�n kolaylaşması

(B) Satışçıların duygularından fazlasıyla etk�leneb�l�r olması

(C) Opt�m�st�k veya pes�m�st�k görüşlere açık olması

(D) Satış tems�lc�ler�n�n makro çevre etkenler� hakkında yeter�nce b�lg� sah�b� olamaması

(E) Uzman b�r tahm�nc� olmayan saha satışçısının bu görev� tam anlamıyla gerçekleşt�recek zamanının
bulunmaması

Cevap-8 :
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Satışçının kend� rakamlarını kend�s�n�n bel�rlemes� sebeb�yle denet�m�n kolaylaşması

Soru-9 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış gücü karması metodunun dezavantajlarından b�r�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışçının kend� rakamlarını kend�s�n�n bel�rlemes� sebeb�yle denet�m�n kolaylaşması

(B) Pazara daha yakın b�r çalışanın bu öngörüler� oluşturması neden�yle üst yönet�mden gelen rakamlara
kıyasla daha gerçekç� tahm�nler hazırlanab�lmes�

(C) Opt�m�st�k veya pes�m�st�k görüşlere açık olması

(D) Müşter� ve ürün anal�zler�n�n kolay gel�şt�r�lmes�ne olanak sağlaması

(E) Bölge ve satışçı anal�zler�n�n kolay gel�şt�r�lmes�ne olanak sağlaması

Cevap-9 :

Opt�m�st�k veya pes�m�st�k görüşlere açık olması

Soru-10 :

____________, b�r ürünün, f�yat, kal�te, tutundurma ve dağıtım g�b� konulara �l�şk�n olarak tüket�c�
tepk�ler�n� ve satın alma durumu ölçmek amacıyla b�r veya daha çok yerde satışa sunulmasıdır.

Yukarıdak� boşluğu tamamlayan kavram aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Trend

(B) Ayrıştırma yöntem�

(C) N�cel yöntemler

(D) Pazar test�

(E) Üstel düzleme

Cevap-10 :

Pazar test�
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3. SATIŞ GÜCÜ ORGANİZASYONU VE SATIŞ
GÜCÜ BÜYÜKLÜĞÜ
Başlamadan Önce

Satış gücü organ�zasyonu, �şletme �le müşter� arasında b�r köprüdür. Pazarda gel�şen müşter� �l�şk�ler� daha
çok satış gücü aracılığıyla gerçekleşmekted�r. Müşter�ler, �şletmeler� yalnızca sattıkları mal veya h�zmetler�n
n�tel�ğ�, f�yatı, tesl�matı, ödeme kolaylığı vb. �le değ�l, satıcıların davranışlarıyla da değerlend�rmekted�r.
Müşter� odaklı pazarlama yaklaşımının amaçlarından b�r� müşter�lerle uzun vadel� �l�şk�ler kurmak ve
sürdürmekt�r. Bu �l�şk�ler�n temel�nde müşter�y� tak�p etmek ve yen� satışlara yönlend�rmek yatmaktadır. Bu
açıdan satış gücü organ�zasyonunun etk�n b�r şek�lde planlanması öneml�d�r (Tell� Yamamoto, 2007).

Satış gücü organ�zasyonunun kurulması, pazarlama organ�zasyon şemasında öneml� b�r yere sah�pt�r.
İşletmen�n satış gücü organ�zasyonundan sorumlu yönet�m, d�ğer pazarlama bölümler� �le yan �l�şk�
�ç�ndeyken, b�r yandan da satış gücünün yönet�m� �le �lg�l� olarak en üst yönet�c�den en alttak� satıcılara
kadar yetk� ve sorumlulukların dağılımını da düzenlemekted�r (Önce, 2015).

Bu bölümde satış gücü stratej�s�n�n bel�rlenmes�ne ve satış gücünün organ�zasyonunun örgütsel yapısına
�l�şk�n kapsamlı b�lg�lere yer ver�lmekted�r.

3.1. Satış Gücü Amaçlarının Bel�rlenmes�

Esk�den satış gücünün tek amacı “satmak” �ken, günümüzde “problem çözme” olarak kabul ed�l�r.
Satışçıların temel amaçları, müşter� memnun�yet�, satış hacm� ve karlılık olarak kısaca
sınıflandırılab�l�r.

Satış elemanlarının görevler� konusunda her �şe uygulanacak standart b�r l�ste ver�lemez. Ancak genel olarak
şu görevler� görmekted�rler (Kotler ve Armstrong, 2012; Tek ve Özgül, 2013):

• Müşter� aramak (bulmak, yer�n� saptamak, rut z�yaret�, ruta çıkma vb.),

• B�lg� verme (�let�ş�m), satış veya satışın gerçekleşt�r�lmes� (müzakere ve satışı bağlama görüşmeler�),

• H�zmet (satış önces�, anı ve sonrasında her türlü serv�sle �lg�lenme), b�lg� toplama (�st�hbarat ve ger�
b�ld�r�m),

• Müşter� değerlend�rme ve müşter�s�ne göre ürün h�zmet vb. bölüştürme.

Satış elemanının görev� sadece satış olmayıp, bununla �lg�l� raporlar yazmak, müşter�lere bazı h�zmetler
sunmak ve onların ş�kâyetler�n� d�nley�p �lg�l� yerlere aktarmaktır. Bunun �ç�n �ş anal�zler� (job analys�s)
sonucu özenle hazırlanmış “�ş tanımları” (job descr�pt�ons) satış elemanlarının görevler�n� açıkça ortaya
koyar (Tek ve Özgül, 2013).

İtme ve çekme g�b� kararlar da satış gücünün rolünü ve amaçlarını bel�rlemeye katkıda bulunur. İtme
stratej�s� aracılar üzer�nde daha yaratıcı b�r satıcılık gerekt�r�r.

K�ş�sel satış amaçları, spes�f�k satış hedefler� olarak bölgelere ve satış elemanlarına göre kotalar ve yüzdeler
hal�nde bel�rlen�r. Başka b�r dey�şle, amaçlar ve kotalar b�rb�rler�yle yakın �l�şk�l�d�r. Satış gücüne yön ve
amaç göster�rler (Tek ve Özgül, 2013).

Satış gücünün örgütlenme şekl�, satış gücü �ç�n bel�rlenen amaçlara ulaşmada hayat� öneme sah�pt�r. Satış
gücünün yapısı, satış gücü �le �lg�l� alınacak kararların temel�n� bel�rler.

3.2. Satış Gücünün Örgütsel Yapısı ve Tasarımı



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 46/249

Satış gücünün etk�nl�ğ�; büyüklüğü yanında, büyük ölçüde ne şek�lde organ�ze ed�lm�ş olduğuna bağlıdır. B�r
f�rmanın satış ordusu, k�ş� sayısı olarak aynı büyüklükte de olsa, organ�ze ed�lme, örgütlenme şekl�ne göre,
satış gerçekleşt�rme kab�l�yet� bakımından değ�ş�k potans�yellere sah�p olab�lecekt�r (Okyay, 1979).

Satış gücünün �şletmen�n organ�zasyon yapısı �ç�ndek� yer� ve pazarlama bölümü �ç�nde nasıl organ�ze
ed�ld�ğ� öneml�d�r. İşletmen�n amaçlarına ulaşab�lmes� �ç�n satış gücünün ast ve üst �l�şk�ler �ç�nde
örgütlenmes� gerek�r. Ancak �şletmen�n tüm gereks�n�mler�n� sağlayacak tek b�r organ�zasyon yapısı yoktur
(Candaş, 2012).

Satış gücü yapısı coğraf� temell�, ürün temell� veya müşter� temell� olab�l�r. Veya bunların b�r karışımı,
çeş�tlend�r�lm�ş b�r pazarda uygulanab�l�r. Ayrıca proje bazında çalışan gruplar, karmaşık görevler �ç�n de b�r
matr�s yapısı gel�şt�reb�l�rler (Tell� Yamamoto, 2007).

3.2.1. Satış Gücü Örgütlenme Türler�

Genel olarak b�r f�rmanın satış gücünü yapılandırması �ç�n beş seçeneğ� bulunmaktadır. Ancak bu yapılardan
b�rden fazlası b�r arada kullanılab�l�r (Tell� Yamamoto, 2007).

• Coğraf� temell� satış gücü yapısı

• Ürün temell� satış gücü yapısı

• Müşter� temell� satış gücü yapısı (pazara bağlı yapı)

• Fonks�yonel satış gücü yapısı

• Karma satış gücü yapısı

Bu örgütlenme türler�nden hang�s�n�n seç�lmes� gerekt�ğ�, b�r yandan �şletmen�n ve pazarlama bölümünün
organ�zasyonuna, d�ğer yandan �şletmen�n büyüklüğüne, ürünün türüne, h�zmet ver�len alanın coğraf�
büyüklüğüne ve müşter�ler�n özell�kler�ne bağlıdır (İslamoğlu, 2011). Her b�r örgütlenme b�ç�m�n�n kend�ne
özgü avantajları ve dezavantajları vardır.

Örgüt türünün seç�m� yanında, görev, yetk� ve sorumluluğun eş�tl�ğ�, yetk� azaltılması, esnek ve eş�t �ş yükü
vb. satış örgütünün kal�tes�ne destek sağlayab�lecekt�r. Öte yandan bel�rlenecek örgüt yapısının
tüket�c�/müşter�, �şletme, ekonom�, b�lg� s�stem�, teknoloj� ve sosyo/ekonom�k alanda meydana gelecek
değ�ş�kl�kler doğrultusunda yen�den ele alınması mümkündür (Karabulut, 2017).

Örgütlerde bölümlend�rme faal�yetler� amaç değ�l, örgütsel etk�nl�ğ� ve ver�ml�l�ğ� sağlamanın aracıdır.
Örgütsel amaçlar en yüksek düzeyde nasıl başarılacak �se, o tarz b�r bölümlend�rme, en �y� bölümlend�rme
b�ç�m�d�r. Bölümlend�rme faal�yetler� amaç olmadığına göre, çalışanların en yüksek tatm�n�n� ve örgütsel
bağlanmayı, dolayısıyla performansın en üst düzeyde gerçekleşt�r�lmes�ne yarayacak bölümlend�rme en
uygun bölümlend�rme olarak görülmekted�r. Çalışanlardan bağımsız, sosyal örgüt anlayışından uzak b�r
bölümlend�rme anlayışıyla ver�ml� olunamaz (Genç, 2017).

Genel olarak b�r satış örgütlenmes� şu şek�llerde olab�l�r:

3.2.1.1. Coğraf� Temell� (Bölgesel Temell�) Satış Gücü Yapısı

Genell�kle, satış güçler�nde en çok uygulanan örgütlenme şekl� coğraf� temel�ne göre örgütlenmed�r. En genel
ve en az uzmanlaşmış örgütlenme şekl�d�r. Satışçılar, genell�kle bel�rl� b�r coğraf� bölgeye görevlend�r�l�rler
ve atandıkları bölgedek� bütün müşter�lere yönel�k tüm satış faal�yetler�nden sorumludurlar. Burada ürüne,
pazara ya da fonks�yona/�şleve g�b� b�r uzmanlaşmaya ve yapılanmaya g�d�lmemekted�r (Ingram vd., 2005a).

Bu tarz yapılarda her satış bölges� ayrı değerlend�r�l�r. Her bölge ayrı b�r kar-zarar merkez� olarak görülür.
Her bölgen�n satış ek�b� kend� bölges� �ç�n bel�rlenm�ş olan satış amaçlarını karşılaşmakla yükümlüdür
(Özdem�r, 2012).
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Şek�l 3.1: Coğraf� Temell� Satış Örgütü Yapısı

Kaynak: Ingram vd. (2005a)

Bu tür satış gücü yapılarının pek çok avantajı bulunmaktadır. Bu avantajlardan bazıları aşağıdak� g�b�d�r
(Özdem�r, 2012):

• Her satış ek�b� bel�rl� b�r bölgeden sorumludur bundan dolayı �ş tanımı açık ve nett�r. B�r bölgen�n
sorumluluğu bel�rl� b�r ek�b�n sorumluluğunda olduğundan dolayı o bölge �le �lg�l� her türlü kar-zarar ve
benzer� unsurlar o ek�pten sorulur.

• Yerel olarak uzmanlaşma sağlanır. Yerel �l�şk�ler gel�ş�r ve bu da satışın etk�nl�ğ�n� attırır.

• Her ek�p bel�rl� b�r bölgede h�zmet verd�ğ�nden dolayı satış seyahat mal�yetler�nden ve zamandan tasarruf
ed�l�r.

Bu satış gücü yapısının avantajları olduğu g�b� dezavantajları da bulunmaktadır. Bu dezavantajlardan bazıları
aşağıdak� g�b�d�r (Özdem�r, 2012):

• Her ek�b�n bütün ürünler� ve h�zmetler� b�lmes� gerekmekted�r. Ürün üzer�nde uzmanlaşma mümkün
değ�ld�r.

• Satış ek�pler� ürün ve h�zmet bazında uzmanlaşmadığından dolayı kolay satılab�l�r ürün ve h�zmetlere
yöneleb�l�r.

• Fazla sayıda of�s açmayı gerekt�rd�ğ�nden yönet�m mal�yetler� artar.

• Bölgeler arası koord�nasyon zor olab�l�r.

Coğraf� temell� satış gücü yapısı, homojen b�r müşter� portföyüne ve az sayıda ürün veya h�zmete sah�p
�şletmeler �ç�n uygun b�r satış gücü yapısı olarak kabul ed�lmekted�r. Yan� müşter� yoğunluğu coğraf�
bölgelere göre farklılık göster�yorsa, bölgesel bazda farklı sorunlar varsa ve farklı çözümler�n gel�şt�r�lmes�
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gerek�yorsa, ürün talepler� bölgesel bazda farklılık göster�yorsa satış gücünün coğraf� temele göre
yapılandırılması uygun olab�lmekted�r (Taşkın, 1990).

3.2.1.2. Ürün Temell� Satış Gücü Yapısı

Ürün temel�ne göre bölümleme, ürün kategor�ler�ne göre yapılan bölümleme b�ç�m�d�r. B�rden fazla ürün
�mal eden �şletmelerde ürün kr�ter� esas alınarak b�r bölümleme yapılab�l�r. Bu şek�lde her ürün ayrı b�r
bölümde ve ayrı b�r kar merkez� olarak düşünülecekt�r (Genç, 2017).

Satış ek�b� organ�zasyonu da her üründen sorumlu b�r k�ş� olacak şek�lde tasarlanır (Özdem�r, 2012). Bu
organ�zasyon şekl�nde, �ş ve görevler�n n�tel�ğ�ne göre değ�l, �lg�l� oldukları mal ve h�zmete göre
bölümlend�rme yapılır. Bölüm yönet�c�ler�nden her b�r�, ürüne �l�şk�n tüm eylemlerden sorumlu olacağı g�b�,
her b�r bölüm ayrı ayrı tüm yönet�m fonks�yonlarından sorumlu olab�l�r (Genç, 2017).

Şek�l 3.2: Ürün Temell� Satış Örgütü Yapısı

Kaynak: Ingram vd. (2005a)

Ürünler çeş�tl� ya da karmaşık b�r yapıda olduğundan satışçıların ürünler� hakkında yeterl� b�lg� sah�b�
olmaları gerek�r. Hatta bu �ht�yaç ürün yönet�c�l�ğ� kavramını ortaya çıkarmıştır. İşletme çok çeş�tl� ve
özell�kler� b�rb�r�nden farklı ürünler ürett�ğ� takd�rde ürüne yönel�k satış gücü yapısı oluşturab�l�rler (Tell�
Yamamoto, 2007).

Koord�nasyonda problem çıkması �ht�mal�ne karşılık ürünler noktasında uzmanlaşma sağlanacağı �ç�n de
öneml� avantajlar yakalanab�l�r (Genç, 2017).

Ürün temell� satış gücü yapılarının avantajlarından bazıları (Özdem�r, 2012);

• Ürünlerde ve satış süreçler�nde uzmanlaşma

• Satış çabasının daha �y� kontrol ed�lmes�d�r.

Ürün temell� satış gücü yapılarının dezavantajlarından bazıları da (Özdem�r, 2012);

• Yüksek seyahat mal�yetler�,
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• Ürün bazında uzmanlaşma olduğundan satış ek�pler�n�n b�rb�rler�n�n ürünler� hakkında az b�lg�ye sah�p
olma,

• Aynı müşter�ye farklı ek�plerce tekrarlanan z�yaretlerd�r.

3.2.1.3. Müşter� Temell� Satış Gücü Yapısı (Pazara Bağlı Yapı)

Müşter�ye yönel�k satış gücü organ�zasyonları günümüzde g�tg�de artan b�r şek�lde kullanılmaktadır. Burada
satış gücü bell� b�r müşter� ya da endüstr�ye yönel�k olarak da farklı satış örgütler� gel�şt�r�lmekted�r. Bu t�p
yapılar özell�kle h�zmet sektöründe etk�l� olmaktadır (Tell� Yamamoto, 2007).

Müşter� temell� satış gücü yapısında müşter� gruplaması yapılarak bel�rlenen müşter� gruplarına h�zmet
verecek olan satış ek�pler�n�n bel�rlenmes� esas alınmaktadır. Müşter� gruplandırması çeş�tl� kr�terlere göre
yapılab�l�r (Özdem�r, 2012):

• Müşter�ler�n gruplara ayrılmasında b�r kr�ter müşter� büyüklüğüdür. Gruplama sonucunda büyüklükler�ne
göre bel�rlenen müşter� gruplarından sorumlu farklı satış ek�pler� oluşturulur. Bu yapıda örnek verecek
olursak kurumsal müşter� segment�n� kend� �ç�nde KOBİ, esnaf g�b� segmentlere ayırarak farklı h�zmet
�ht�yaç ve beklent�ler�ne sah�p olan müşter�lere farklı özell�klere sah�p satış ek�pler� oluşturulması
gerekmekted�r. Satış ek�pler� kend�ler�ne atanmış müşter� segmentler�n�n �ht�yaçları ve beklent�ler�
konusunda uzmanlaşmış olacaktır.

• Müşter� gruplamasında b�r başka kr�ter sektör olab�l�r. Sektör bazında müşter�ler gruplandırılarak farklı
satış ek�pler� oluşturulab�l�r.

• Müşter�ler�n dağıtım kanallarında �şgal ett�kler� yere göre de b�r gruplandırma yapılab�l�r. Tüket�m ürünler�
satan b�r f�rma satış gücünü toptancılara, büyük mağazalara ve perakendec�lere göre oluşturab�l�r.

Şek�l 3.3: Müşter� Temell� Satış Örgütü Yapısı
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Kaynak: Ingram vd. (2005a)

Müşter� temell� satış gücü yapılarının en büyük avantajı, her satış ek�b�n�n kend� müşter� grubunu daha �y�
tanıması ve �ht�yaçlarını daha �y� anlayarak uygun çözümler üreteb�lmes�d�r. Avantajının yanı sıra dezavantajı
�se bel�rl� gruplara ayrılan müşter�ler�n gen�ş coğrafyalara yayılmasının seyahat mal�yetler�n� artıracak
olmasıdır (Ingram vd., 2005a).

3.2.1.4. Fonks�yonel (İşlevsel) Satış Gücü Yapısı

Fonks�yona (�şlevsel) dayalı b�r satış gücü yapısında, satış gücü her b�r satış elemanının uzmanlaştığı farklı
fonks�yonlara ayrılır. Örneğ�n, b�r satış ek�b� müşter�yle �lk görüşmeden sorumluyken, başka b�r satış ek�b�
ürünün serv�s�nden veya kurulumundan sorumludur. Benzer şek�lde, müşter�yle telefonda konuşanlar da
(telepazarlama) farklı satış ek�pler� olab�l�r. Bu şek�lde satış sürec� b�rden fazla adıma bölünür ve farklı satış
ek�pler� tarafından gerçekleşt�r�l�r (Ingram vd., 2005a).

Fonks�yonlara göre bölümlere ayırma uygulamada en çok ve yaygın b�ç�mde kullanılan yöntemd�r (Yavalar,
2009).

Örgütler� �şlevlere göre bölümlend�rme, örgüt elemanlarının uzmanlaşmasını sağlamasını sağlar. Aynı
zamanda �şlevlere göre bölümlend�rme, benzer �şler� b�r araya toplayarak kaynak ve zaman tasarrufu sağlar.
B�r �şlev üzer�ne kurulan her b�r bölüm, benzer n�tel�ktek� �şler� yapmaktan sorumlu olacağı �ç�n, bölüm
yönet�c�s� tüm enerj�s�n� bunlar üzer�nde yoğunlaştırır. İşlevlere göre bölümlend�rmen�n b�r başka yararı da
aynı tür faal�yetler�n tümünden tek b�r yönet�c� sorumlu olmasıdır ve bu em�r-komuta b�rl�ğ�n� sağlar ve
koord�nasyonu kolaylaştırır (Genç, 2017).

3.2.1.5. Karma (Matr�s) Satış Gücü Yapısı

Genell�kle çok sayıda ürün veya h�zmet satan çeş�tl� t�plerdek� müşter�ye sah�p ve gen�ş b�r coğraf� alana
yayılmış müşter� portföyüne sah�p f�rmalar satış gücü yapılanmasında çeş�tl� satış gücü yapılarını b�r arada
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kullanmaktadır (Tell� Yamamoto, 2007).

Karma satış gücü yapısı; coğraf� temell�, ürün temell�, müşter� temell� faktörlere bağlı olarak satış gücü
yapısının buna göre organ�ze ed�lmes�d�r. Şek�l 3.5 örnek b�r görünüm sağlamaktadır.

Şek�l 3.5: Karma Satış Örgütü Yapısı

Kaynak: (Ingram vd., 2005a)

Bu tür organ�zasyonlar proje yönet�m�nde yaygın olarak kullanılmaktadır.  Burada yatay ve d�key �l�şk�ler
üzer�ne kurulan b�r yapı söz konusudur. Bel�rt�len d�ğer organ�zasyon yapılarında d�key yan� em�r komuta
�l�şk�ler� temel alınmaktadır.  Bu yapı çok çeş�tl� dallarda çalışan k�ş�ler�n b�rl�kte olması ve b�lg�
paylaşmasına dayanan b�r özell�kle donatılır. Matr�s yapıda projen�n tamamlanmasını üstlenen proje
yönet�c�s�, satış da dah�l olmak üzere bütün uzmanlık b�r�mler�yle yatay b�r �l�şk� �ç�nded�r. Bu yapıda satış
gücünü oluşturan k�ş�ler b�rden fazla k�ş�yle d�key ya da yatay b�lg� paylaşımına g�tmek durumundadırlar
(Tell� Yamamoto, 2007).

Karma satış gücü yapılarının en büyük avantajı, pazarın gen�ş olduğu ürün çeş�tl�l�ğ�n�n fazla olduğu ve
müşter�ler�n değ�ş�k çözümler aradığı durumlarda en uygun satış gücü yapısı olmasıdır. Dezavantajı �se
mal�yet�n�n yüksek olması, harcanan satış emeğ�n�n tekrarlanması durumunda kalınab�leceğ�d�r (Özdem�r,
2012).

Tek b�r yapının tüm �şletmeler ya da durumlar �ç�n uygun olduğunu söylemek doğru olmayacaktır. Her
�şletme, bel�rled�ğ� satış amaçları doğrultusunda pazarlama stratej�s�yle uyumlu ve müşter� �ht�yaçlarını en �y�
şek�lde karşılayab�lecek b�r yapı organ�ze etmel�d�r.

3.2.2. Satış Gücü Örgüt Yapılarının Karşılaştırılması

Daha öncek� bölümde ayrıntılı olarak l�steden satış gücü örgüt yapılarının avantaj ve dezavantajları aşağıdak�
Tablo 3.1’de özet olarak yer almaktadır (Ingram vd., 2005a).
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3.2.3. Örgütlenme B�ç�m�n� Etk�leyen Faktörler

B�r satış gücü örgütünün yapısı, �şletmen�n örgüt yapısının b�r parçasıdır. İşletmen�n amaçlarına ulaşmak �ç�n
çalışanların ast ve üst �l�şk�ler� �ç�nde örgütlenmeler� gerekl�d�r. Örgüt yapısı, satış ve mal�yet etk�nl�ğ�n�
sağlamak zorundadır (Taşkın, 1990).

Örgüt yapısı, �şletmen�n k�ş�l�ğ�ne bağlı olarak b�rçok �şletme �ç� ve dışı faktörden etk�len�r. Bu faktörlerden
en çok öne çıkanlar şu şek�lde sınıflandırılab�l�r (Clegg ve Dunkerley, 1980):

• Dış Etmenler: Pazarın yapısı, durumu ve büyüklüğü, rak�plerle �l�şk�ler, sanay�n�n bölgelere dağılımı,
ulusal ve bölge düzey�nde send�kaların durumudur.

• İç Etmenler: Ücret ödemeler� yöntem�, çalışanların c�ns�yet�, sayısı, yaşı, eğ�t�m� vb. çalışma ortamının
sosyal yapısı, yönet�m ve çalışanlar arasındak� �l�şk�ler�n karmaşıklığı ve ölçüsü, toplam mal�yetler �ç�nde
�şç�l�k mal�yetler�n�n oranıdır.

Bu etmenlere göre �şletmen�n, gerek dış çevres�ne, gerekse �ç kaynaklarına uygun b�r organ�zasyon şeması
gel�şt�rmes� ve b�r örgüt yapısı kurması zorunlu olmaktadır. Genel olarak �şletmen�n satış organ�zasyonunun
yapısı da farklı örgüt yapısı şek�ller�ne göre farklı şek�ller alacaktır (Taşkın, 1990).

Örgüt yapısı ve yönet�m tarzı, aynı zamanda, satış yönet�c�s�n�n l�derl�k (önderl�k) st�l�ne de bağlıdır. B�r satış
yönet�c�s�ne öner�lecek önderl�k st�l�n�n, sosyal önderl�k (f�k�r soran ve f�kr� sorulan) olduğu söyleneb�l�r
(Karabulut, 2017).

3.3. Satış Gücünün Sayısının Bel�rlenmes�
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Satış gücünün yapısına karar veren b�r �şletme, daha sonra satış gücünün büyüklüğüne karar vermel�d�r.

Satışçılar, satış ordusu, örneğ�n sadece posta yolu �le satış yapan bazı �şletmeler har�ç, f�rmaların satışlarını
b�lf��l gerçekleşt�ren, en ver�ml�, buna karşılıkta en masraflı varlıklarındandır. Satışçı sayısının arttırılması,
hemen her zaman satışçıları arttırmakla beraber, b�lhassa bel�rl� b�r noktadan sonra, daha da büyük b�r oranda
olmak üzere mal�yetler� de arttıracaktır. Bundan dolayı her f�rma, satış ordusunun büyüklüğünü, d�ğer b�r
�fade �le �st�hdam edeceğ� satışçıların sayısını büyük b�r d�kkatle tesp�t etmek zorundadır (Okyay, 1979).

İşletme, öncel�kle satış gücünü n�tel�k ve n�cel�k olarak bel�rlemel�d�r. N�tel�kl� elemanların çok sayıda
olmaması, devş�rme ve seçme �şlem�n�n pahalı olması, seç�m �ç�n �y� b�r zamanlamanın yapılmaması, satış
yönet�m�nde �nsan gücü planlamasına ver�len önem� arttırmaktadır (Gürdal, 1990).

Satış gücünün olması gerekenden daha büyük veya daha küçük olduğunu tesp�t etmek kolay değ�ld�r. F�rma
satışlarının rak�p f�rmaların satışlarına paralel olarak artmaması, müşter�den gelen satış h�zmet� eks�kl�ğ�ne
da�r ger� b�ld�r�mler satış gücünün olması gerekenden küçük olduğunu göstereb�l�r (Okyay, 1979).

Satışçıların zamanlarının büyük b�r kısmını boş geç�rmes�, satışçı başına düşen müşter� z�yaretler�n�n
azalması da satış gücünün olması gerekenden daha büyük olduğunu göstereb�l�r. Bu g�b� bel�rt�ler�n
olmaması da satış gücü büyüklüğünün olması gereken düzeyde olduğunu göstermez. Satışçıların marj�nal
katkıları ve marj�nal mal�yetler�nden hareketle satış gücünün opt�mum büyüklüğü tesp�t ed�leb�l�r (Özdem�r,
2012).

Satış elemanlarının sayısının bel�rlenmes�, tedar�k� ve seç�m� �şletme �ç�n öneml� b�r karar alanıdır. Özell�kle
mal�yet açısından yönet�m�n d�kkatl� olması gerek�r. İşe alma mal�yet� �le arzulanan n�tel�kte eleman bulma
arasında opt�mum b�r dengen�n kurulması gerek�r. Satış elemanının alınması sırasında yapılan hatalar d�ğer
konulardak� etk�nl�ğ� de olumsuz yönde etk�leyeb�lecekt�r. Bu yüzden t�t�z ve planlı b�r çalışma
gerekmekted�r (Odabaşı ve Oyman, 2002).

Satış gücünün büyüklüğü örgütün etk�nl�ğ�n�n bel�rlenmes� açısından da öneml�d�r. Bu nedenle kaç satış
elemanına �ht�yaç duyulduğunun ve �ht�yaç duyulan her türlü satışçı �ç�n n�tel�kler�n neler olması gerekt�ğ�n�n
bel�rlenmes� gerekl�d�r. Satış gücünün büyüklüğünü etk�leyen öneml� faktörler, �şletmen�n faal�yet gösterd�ğ�
pazarın yapısı, rekabet�n yoğunluğu, mal ve h�zmetler�n özell�kler� ve �şletmen�n f�nansal gücüdür (Önce,
2015).

Satış gücünün büyüklüğü, f�rmanın satış elemanı sayısı �le �lg�l�d�r. Satış elemanı sayısı f�rmanın satış gel�r�n�
bel�rleyen öneml� b�r faktör olmakla b�rl�kte, mal�yet unsuru olarak da d�kkat çek�c� b�r konudur. Bu nedenle
opt�mum satış büyüklüğünün bel�rlenmes� öneml�d�r. Bunun �ç�n b�rçok değ�şken�n d�kkate alınması gerek�r.
Bu değ�şkenlere örnek olarak; �şletmen�n pazar payı, satış potans�yel�, pazarlama ve satış hedefler�, sektörün
�ç�nde bulunduğu durum, müşter� �l�şk�ler� yönet�m� programının hedefler�, hedeflenen müşter� memnun�yet�,
uzun vadel� gel�r ve kâr hedefler� sayılab�l�r (Yükselen, 2008).

Satış gücünün büyüklüğü bel�rlen�rken f�rma �k� yönden baskı altındadır. Satış elemanı sayısı arttıkça
f�rmanın müşter�ler�ne verd�ğ� h�zmet artar, daha fazla müşter�ye ulaşılab�l�r ve daha �y� h�zmet ver�leb�l�r.
Öte yandan daha �y� h�zmet vereb�lmek �ç�n satış elemanı sayısı artırılırken bunun f�rmaya mal�yet� de
artmaktadır (Kardeş, 1989).

3.3.1. Satış Gücünün Bel�rlenmes�nde D�kkate Alınması Gereken Faktörler

Satış ve mal�yetler açısından opt�mal ölçüde b�r satış gücü örgütü oluşturulmalıdır. Bu büyüklük, bölgelere,
satış elemanlarına, ücretlend�rme vb. pol�t�kalarına ve bunlardak� değ�ş�kl�klere göre değ�ş�r (Serçe, 2006).

Her �şletme, yapılacak günlük satış görüşmeler�n�n sayısı, müşter� sayısı, satış zamanı, �dar� �şler ve başka
görevler �ç�n gereken zaman g�b� etkenler� d�kkate alarak, �ş�n başında �ht�yaç duyduğu doğru satış
tems�lc�ler�n� bulmalıdır. İşe alınan satış elemanlarının sadece sayı olarak değ�l, n�tel�k olarak da �şletmen�n
müşter�ler�n�n �ht�yaçlarını karşılaması gerek�r (Taşkın, 2007).

Satış gücünün bel�rlenmes�nde d�kkate alınması gereken faktörler (İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

• Satış bölümünün örgüt yapısı,



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 54/249

• H�zmet ed�lecek pazarın büyüklüğü ve coğraf�k yapısı,

• Satılan ürünler�n sayısı, türler� ve �şletmen�n h�zmet pol�t�kası,

• Satış hacm� ve hedefler�,

• Satış faal�yetler�n�n özell�kler�,

• Müşter�ler�n s�par�ş ve stok pol�t�kaları,

• Satışların ve satışçıların denet�m �ht�yaçları.

Satış gücü büyüklüğünü tay�nde, �ş yükü ve yaratacağı ek katkı (ver�ml�l�k) d�kkate alınmalıdır. İş yükünü
tay�nde, satış potans�yel�ne göre, mevcut ve potans�yel müşter�ler/tüket�c�ler, hedeflenen satış frekansı,
müşter�n�n özell�ğ� (A,B,C…)  ve z�yaret süres�, malın/h�zmet�n özell�ğ�, rekabet�n özell�ğ�, bütün pazarda
harcanacak saat/yıl vb. önem arz edecekt�r. Ayrıca, müşter�n�n coğraf� dağılımı ve er�şme mesafes�,
çalışılacak hafta sayısı ve haftalık çalışma saat� bunun satış, satış dışı ve seyahat olarak kullanımın tay�n�
gerekecekt�r (Karabulut, 2017).

3.3.2. Satış Gücü Büyüklüğünün Bel�rlenmes�nde Kullanılan Yöntemler

N�cel�k yönünden satış gücüne duyulan �ht�yaç büyük önem taşımaktadır. Bu bağlamda, kaç satış elemanına
�ht�yaç duyulduğu ve �ht�yaç duyulan her b�r satış elemanı türü �ç�n n�tel�kler�n neler olması gerekt�ğ�
bel�rlenmel�d�r. Satış elemanı sayısının bel�rlenmes�nde bas�t ve karmaşık yöntemler kullanılab�l�r. Satış
gücüne yönet�m açısından ver�len önem ve duyulan �ht�yaca göre b�r yöntem�n terc�h ed�lmes�ne karar ver�l�r
(Önce, 2015).

Bu çerçevede satış gücü büyüklüğünün bel�rlenmes�nde başlıca üç yöntem kullanılır (Tek ve Özgül, 2013):

3.3.2.1. Satış Elemanları Ver�ml�l�ğ� Yaklaşımı

Farklı büyüklüktek� satış bölgeler�ndek� satış prodükt�v�teler�n�n ölçümüne dayanır. Burada temel yaklaşım,
�şler/satışlar gel�şt�kçe eleman sayısı arttırılır. Ancak yöntem, satış ver�ml�l�ğ�n� sadece satış bölges�n�n
potans�yel�n�n b�r fonks�yonu olarak görmekted�r (Tek ve Özgül, 2013).

3.3.2.2. Satış Elemanlarının İş Yükü Yaklaşımı

B�rçok �şletme, �ht�yacı olan satış gücü sayısını bel�rlemede �ş yükü yaklaşımından yararlanır. “İş Yükü”
yaklaşımında satış elemanlarının bölgesel potans�yel� yer�ne, �ş yükünün eş�tlend�r�lmes� temel alınır. Bu da
farklı büyüklüktek� mevcut ve potans�yel müşter�ler �ç�n uygun z�yaret sıklıklarının ve süreler�n�n yeterl�
tahm�nlenmes�ne bağlıdır. Oysa bu sıklıklar müşter� büyüklüğünden başka faktörlere de bağlıdır. Bu konuda
şöyle b�r formülden yararlanılab�l�n�r (Tek ve Özgül, 2013):

Örneğ�n �şletmen�n mevcut müşter� sayısı 250, potans�yel müşter� sayısı �se 750’dür. Müşter�ler�n her b�r� 30
dak�ka şekl�nde olmak üzere yılda 50 kez z�yaret ed�lmes� gerekt�ğ� öngörülmüştür. Satış elemanının müşter�
z�yaretler�ne / satış görüşmeler�ne ayırab�leceğ� zamanı �se yıllık 1200 saatt�r. Bu durumda �şletmen�n �ht�yaç
duyduğu satış elemanı sayısı en az 15 olmaktadır. Hesaplama aşağıdak� şek�lde yapılmıştır.

(250+750) x (36 x (0.5 saat))/1200 saat = 15

Satış Elemanı sayısı hesaplanmasındak� b�r d�ğer formül �se şu şek�lded�r (Tek ve Özgül, 2013):
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Örneğ�n �şletmen�n 300 müşter�s� bulunmaktadır ve bu müşter�ler haftada b�r defa yılda toplam 45 defa
z�yaret ed�lmekted�r. B�r satış elemanı haftada ortalama 20 müşter�y� z�yaret edeb�lecekt�r. Satış elemanları
yılda 45 hafta mesa� yapacaklardır. Böyle b�r durumda �şletme m�n�mum 15 satış elemanına �ht�yaç
duymaktadır.

300x45/20x45=15

B�r başka yaklaşımla, satışçı faal�yet� yoğunluğuna bakılarak da eleman �ht�yacının bel�rlenmes� mümkündür.
Bunun �ç�n şu çalışmaların yapılması gerekl�d�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

• Mevcut ve potans�yel müşter�ler�n değ�ş�k özell�kler�ne göre sınıflandırılması (büyüklük, tür, satın alma
sıklığı vb.)

• Her sınıftak� müşter� �ç�n harcanacak ortalama zamanı bel�rlemes�,

• Satışçının yolda geçen zamanının bel�rlenmes�,

• Satışçının satış faal�yetler� dışında harcamak zorunda olduğu zamanın hesaplanması.

Aşağıda �ş yükü yaklaşımına göre satışçı sayısının hesaplanmasına �l�şk�n b�r örnek yer almaktadır
(İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

Örnek: Faal�yet Yoğunluğuna Göre Satışçı Sayısının Hesaplanması

Varsayalım k�, X Bölges�nde çalışan b�r satışçıya üç �l (A, B ve C İller�) ver�lm�ş olsun. Bu üç �l�n �ş yükü
açısından benzer olduğunu varsayalım. A �l�ne �l�şk�n b�lg�ler şöyled�r:

Büyük müşter�ler�n sayısı : Mevcut müşter� 8, potans�yel müşter� 8

Küçük müşter�ler�n sayısı : Mevcut müşter� 12, potans�yel müşter� 12

Büyük müşter�lere yapılması gereken z�yaret sayısı 3, küçüklere 2,

İl �ç�nde b�r müşter�ye ulaşma zamanı 10 dak�ka,

Merkezden �le g�tmek �ç�n harcanan zaman 2 saat.

Büyük müşter�ler� b�r kez z�yaret etmek �ç�n harcanacak zaman:

8 x 30 dak. + 8 x 10 dak. + 4 saat = 10 saat.

Üç z�yaret �ç�n = 30 saat

Küçük müşter�ler� b�r kez z�yaret etmek �ç�n harcanacak zaman:

12 x 30 dak. + 12 x 10 dak. + 4 saat = 12 saat.

İk� z�yaret �ç�n = 24 saat

Mevcut müşter�lere harcanacak zaman 54 saat

Aynı süre potans�yel müşter�lere harcanacak olsa toplam �ş yükü 108 saat. Günlük 8 saatl�k çalışma süres�
varsayıldığında A �l� �ç�n 13.5 günlük b�r mesa�ye �ht�yaç olacaktır. 

Yukarıdak� örneğe göre söz konusu satışçının 3 ayrı �le h�zmet vermes� mümkün olamayacaktır. Bu durumda
satışçı potans�yel müşter�lere yapacağı z�yaret sayısını veya her b�r� �ç�n ayıracağı görüşme süres�n� azaltmak
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zorunda kalacak ya da �llerden b�r�n�n başka b�r satışçıya ya da bölgeye tahs�s ed�lmes� gerekecekt�r.

3.3.2.3. Ödeme Gücü (Bütçe) Yöntem�

Genelde b�r �şletme mevcut ve potans�yel müşter�ler �ç�n gerek duyulan toplam satış elemanı sayısı �le
bunların g�derler�n� karşılayab�lme gücü arasında b�r uzlaşma yaparak satış elemanı sayısını bel�rler.
Örneğ�n, b�r b�lg�sayar f�rması yılda 20.000.000 TL satış umuyorsa ve saha satış faal�yetler�ne bunun %6’sını
ayırab�lecek gücünü olduğunu düşünüyorsa, �şe alınacak satış elemanı sayısı şöyle tahm�n ed�leb�l�r (Tek ve
Özgül, 2013):

3.3.3. Satış Gücü Dev�r Hızının Hesaplanması

Bel�rl� b�r dönemde, örneğ�n b�r yıl �ç�nde, satış gücüne katılan ve ayrılan satış tems�lc�ler�n�n ölçüsünü %
olarak gösteren orana satış gücü dev�r hızı den�r.  Satış gücü dev�r hızı oranı satış yönet�c�s� ve personel
yönet�c�s�ne, bel�rl� b�r çalışma dönem� �ç�nde gerek duyulan satış tems�lc�s� sayısının hesaplanması
konusunda yardımcı olur (Taşkın, 2007).

Satış gücü dev�r hızının hesaplanmasında kullanılan çeş�tl� formüllerden b�r� aşağıda ver�lm�şt�r. Bu
formülde, bel�rl� b�r dönemde, örneğ�n b�r yıl �ç�nde veya bel�rl� b�r satış dönem� sırasında, kend� �steğ� �le
�şten ayrılanlar �le �şletme tarafından �şten çıkarılanların toplam sayısı, ortalama satış tems�lc�s� sayısına
bölünerek 100 �le çarpılır. Böylece hesaplanan oran satış yönet�m�ne satış gücü dev�r hızı hakkında bel�rl� b�r
f�k�r ver�r. Bu formüldek� ortalama satış tems�lc�s� sayısı dönem başındak� satış tems�lc�s� sayısı �le dönem
sonundak� satış tems�lc�s� sayısının �k�ye bölünmes�yle bulunur. Bu formül �le bulunan satış gücü dev�r
oranının, �şletme ve çevre koşulları d�kkate alınarak çok yüksek olmaması gerek�r (Taşkın, 2007).

Yukarıda satış elemanı sayısı hesaplama formülüne satış gücü dev�r hızını da eklersek (Oluç, 1979):

Bunu yukarıda ver�len örneğe uygularsak; b�r �şletmen�n hedef aldığı yıllık satış hacm� 20.000.000 TL, satış
elemanı başına ortalama performans 1.000.000 TL’d�r. Satış gücü dev�r hızı %20 �se eleman sayısı şöyle
hesaplanır:
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Görüldüğü g�b� satış gücü dev�r hızını formüle dah�l ett�ğ�m�zde �ht�yaç duyulan eleman sayısı 20’den 24’e
çıkmıştır.

Satış gücü dev�r hızının standardı ne olmalıdır?

Bu oran f�rmaya, endüstr�ye ve satış t�p�ne göre değ�ş�r. Ayrıca f�rma ürünler�n�n kal�tes�, f�rmanın
f�yatlandırma pol�t�kası, dağıtım s�stem� ve f�rmanın ücret pol�t�kasından da etk�lenmekted�r. B�rçok f�rma
�ç�n yıllık %10-20 arasında b�r dev�r hızı oranı normal olarak değerlend�r�lmekted�r. Yüksek dev�r hızı oranı
özell�kle �lk yılında olan çalışanlar �le bell� t�pte satış �şler�nde görülmekted�r. Örneğ�n; Avon ve Amway g�b�
doğrudan satış organ�zasyonları �ç�n yıllık yaklaşık %100 g�b� dev�r hızı oranları olağandışı değ�ld�r. Bunun
g�b� çoğu tele market�ng satış merkezler�n�n de yüksek satış gücü dev�r hızları vardır çünkü satış görevler�
sıkıcı, y�neleyen ve b�l�nmeyen olasılıklara yapılan soğuk aramalardır (Johnson vd., 1994).

Etk�n satış yönet�m� açısından satış gücü dev�r hızının yüksek olmasının ardındak� nedenler b�l�nmel�d�r.
Bunlardan b�r�, satış tems�lc�ler�n�n aynı �şte uzun süre çalışmak �stememeler�d�r. İşte kalma süres�n�n
ardında yatan nedenlerden bazıları, satışçılığın geç�c� b�r �ş olarak düşünülmes�, b�raz tecrübe kazanıp başka
b�r �şe geçme düşünces�, satış tems�lc�s�n�n başka b�r �şletmede terf� alması veya daha yüksek ücretl� b�r �ş
bulması olab�l�r. Satış gücü dev�r hızını kontrol etmek �ç�n satış tems�lc�s�n�n �ş�ndek� başarı durumu,
mot�vasyonu, �şe uygun olup olmadığı, �şletmen�n rekabet ett�ğ� �şletmeler, terf� �mkânları, ücretlend�rme
s�stem�, sahada şef�n yaptığı gözet�m g�b� konular �le satış tems�lc�s�n�n satış �ş�nden duyduğu tatm�n�n çok
d�kkatl� olarak araştırılması gerek�r (Taşkın, 2007).

3.4. Satış Gücü Örgütlenme Sürec�

Gerekl� bölümler, sorumluluklar ve yetk�ler bel�rlend�kten sonra yapılması gereken �ş, müşter� �l�şk�ler�nde
etk�nl�ğ� artırmak �ç�n ne tür b�r organ�zasyon yapısına �ht�yaç duyulduğunun bel�rlenmes�d�r (Taşkın, 2005).

Satış gücünü yapılandırırken �lkeler nasıl bel�rlenecekt�r? Yetk�ler nasıl paylaştırılacaktır? Bu g�b� konular
son derece öneml�d�r. Çünkü görev sah�pler�ne yetk� vermeks�z�n sorumluluk yüklemek zaman zaman
sorunlara yol açab�lmekted�r. Temel örgüt �lkeler�n�n ben�msenmes� sayes�nde satış gücü �ç�ndek� düzen daha
kolay sağlanab�lmekte, daha s�steml� çalışılab�lmekted�r. Burada satış örgütünün yapılanması konusundak�
�lkeler�n uygulanab�l�r ve anlaşılab�l�r olması gerekmekted�r (Tell� Yamamoto, 2007).

Satış çabalarının örgütlend�r�lmes�nde şu aşamalardan geç�l�r (Önce, 2015):

• Hedefler�n saptanması: Satış hacm�, karı, pazar payı, müşter� sayısı,

• Bu hedeflere ulaşmak �ç�n yapılacak �şler�n bel�rlenmes�: Hedefler anal�z ed�lerek faal�yetler bel�rlen�r.

• Yapılacak �şler�n gruplandırılması  (bölümlend�rme): Satış yönet�m�nde yapılacak �şler, müşter�lerle
doğrudan �l�şk�ler, aracılarla �l�şk�ler, s�par�ş alma ve �şleme (sevk, faturalama) ve müşter� h�zmetler� olarak
gruplandırılab�l�r.

• Elemanların �lg�l� poz�syonlara atanması: Satış bölümü �ç�nde alt bölümler�n yapacağı �şler�n neler
olduğu, sorumluların n�tel�kler�n�n bel�rlenmes� ortaya konulur.

• Kaynakların tem�n� ve tahs�s�: İnsan, para, teçh�zat g�b� unsurların tem�n� �ç�n üst yönet�mle �şb�rl�ğ� ve
koord�nasyon sağlanır.

Bölüm Özet�

Bu bölümde, satış gücü tasarımının önem� ve kullanılan örgütlenme türler� ve kapsamı açıklanmıştır. İy� b�r
tasarımda bulunması gereken özell�kler üzer�nde durulmuştur.
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Satış gücü örgütlenme b�ç�mler�n�n b�rb�rler�nden farklılıkları ve hang� türler�n hang� durumda
kullanılab�leceğ� detaylı olarak ele alınmıştır.

Satış gücü örgüt büyüklüğünün bel�rlenmes� ve gerekl� olan satışçı sayısı hesaplanırken kullanılan tekn�kler�n
neler olduğu açıklanmıştır. Ayrıca satış gücü dev�r hızının bu süreçtek� yer�ne değ�n�lm�şt�r.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

Aşağıdak�lerden hang�s�, başlıca satış gücü örgütlenme türler� arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Coğraf� temell� satış gücü yapısı

(B) Ürün temell� satış gücü yapısı

(C) Dış temell� satış gücü yapısı

(D) Fonks�yonel satış gücü yapısı

(E) Karma satış gücü yapısı

Cevap-1 :

Dış temell� satış gücü yapısı

Soru-2 :

Aşağıdak� şek�lde görülen satış gücü örgütlenmes� hang� tür yapılanmaya örnekt�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Müşter� temell� satış gücü yapısı

(B) Fonks�yonel satış gücü yapısı

(C) Ürün temell� satış gücü yapısı

(D) Coğraf� temell� satış gücü yapısı

(E) Karma satış gücü yapısı

Cevap-2 :

Fonks�yonel satış gücü yapısı

Soru-3 :

 ___________, ürün kategor�ler�ne göre yapılan örgütlenme b�ç�m�d�r. B�rden fazla ürün �mal eden
�şletmelerde ürün kr�ter� esas alınarak b�r bölümleme yapılab�l�r.
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Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Müşter� temell� satış gücü yapısı

(B) Fonks�yonel satış gücü yapısı

(C) Ürün temell� satış gücü yapısı

(D) Coğraf� temell� satış gücü yapısı

(E) Karma satış gücü yapısı

Cevap-3 :

Ürün temell� satış gücü yapısı

Soru-4 :

A �şletmes�n�n mevcut müşter� sayısı 1000, potans�yel müşter� sayısı �se 6000’d�r. Müşter�ler�n yıl
�çer�s�nde 45 kez �k�şer saat sürecek şek�lde z�yaret ed�lmes� gerekt�ğ� düşünülmüştür. B�r satış
elemanının ayırab�leceğ� toplam z�yaret saat� yıllık 2500’dür. Buna göre �ht�yaç duyulan satış elemanı
sayısı kaçtır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) 242

(B) 265

(C) 165

(D) 252

(E) 315

Cevap-4 :

252

Soru-5 :

B �şletmes�n�n 550 müşter�s� bulunmaktadır ve bu müşter�ler haftada b�r defa yılda toplam 30 defa
z�yaret ed�lmekted�r. B�r satış elemanı haftada ortalama 10 müşter�y� z�yaret edeb�lecekt�r. Satış
elemanları yılda 45 hafta mesa� yapacaklardır. Buna göre �ht�yaç duyulan satış elemanı sayısı kaçtır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) 40

(B) 37

(C) 27

(D) 45
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(E) 33

Cevap-5 :

37

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� örgüt yapısını etk�leyen �ç etmenlerden b�r�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Rak�plerle �l�şk�ler

(B) Sanay�n�n bölgelere dağılımı

(C) Pazarın yapısı, durumu ve büyüklüğü

(D) Yönet�m ve çalışanlar arasındak� �l�şk�ler�n karmaşıklığı ve ölçüsü

(E) Ulusal ve bölge düzey�nde send�kaların durumu

Cevap-6 :

Yönet�m ve çalışanlar arasındak� �l�şk�ler�n karmaşıklığı ve ölçüsü

Soru-7 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış gücü büyüklüğünün bel�rlenmes�nde kullanılan yöntemlerden b�r�
değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satış elemanlarının mot�vasyon yaklaşımı

(B) Satış elemanları ver�ml�l�ğ� yaklaşımı

(C) Satış elemanlarının �ş yükü yaklaşımı

(D) Ödeme gücü yöntem� yaklaşımı

(E) Bütçe yöntem� yaklaşımı

Cevap-7 :

Satış elemanlarının mot�vasyon yaklaşımı

Soru-8 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış çabalarının örgütlend�r�lmes� aşamalarından b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Hedefler�n saptanması

(B) Bu hedeflere ulaşmak �ç�n yapılacak �şler�n bel�rlenmes�
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(C) Yapılacak �şler�n gruplandırılması

(D) Satış gücü dev�r hızının hesaplanması

(E) Elemanların �lg�l� poz�syonlara atanması

Cevap-8 :

Satış gücü dev�r hızının hesaplanması

Soru-9 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış gücünün bel�rlenmes�nde d�kkate alınması gereken faktörlerden b�r�
değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satış bölümünün örgüt yapısı

(B) H�zmet ed�lecek pazarın büyüklüğü ve coğraf�k yapısı

(C) Ürünlerde ve satış süreçler�nde uzmanlaşma

(D) Satılan ürünler�n sayısı, türler� ve �şletmen�n h�zmet pol�t�kası

(E) Satış hacm� ve hedefler�

Cevap-9 :

Ürünlerde ve satış süreçler�nde uzmanlaşma

Soru-10 :

Daha �y� h�zmet vereb�lmek amacıyla satışçı sayısı ____________ bunun f�rmaya olan mal�yet� de
_________________.

Yukarıdak� boşlukları tamamlayan en uygun seçenek aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) artarsa / artar

(B) artarsa / azalır

(C) azalırsa / değ�şmez

(D) azalırsa / artar

(E) artarsa / değ�şmez

Cevap-10 :

artarsa / artar
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4. SATIŞTA KOTA VE BÜTÇE YÖNETİMİ
Başlamadan Önce

B�rçok �şletme, satış elemanları �ç�n yıl �ç�nde satmaları gereken TL tutarı ve bu tutarın �şletmen�n ürünler�
arasında bölünmes�yle �lg�l� kotalar bel�rlerler. Kotalar, satış gücü amaçlarına ve bunlara er�şmek �ç�n
gel�şt�r�len planlara dayandırılır (Tek ve Özgül, 2013). 

Satış bütçes� �se; tahm�n ed�len satış m�ktarına ulaşmak �ç�n kaynakların ve satış gücünün nasıl kullanılması
gerekt�ğ�n� gösteren f�nansal b�r plandır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

Bu bölümde satış kotaları ve satış bütçeler� konuları detaylı olarak �ncelenmekted�r.

4.1. Satış Kotaları

Satış elemanları kotaları bakımından gösterd�kler� performanslarına göre yaşar ya da ölürler. Kotalar
herkes�n n�şan aldığı hedeflerd�r. Kotalar tutturulursa, satış tahm�nler� gerçekleşt�r�lm�ş ve tepe yönet�mler de
mutlu olmuş olur (Tek ve Özgül, 2013).

Satış kotaları tanım olarak bel�rl� b�r dönem �ç�n pazarlama b�r�m�ne bağlanan satış hedef�d�r (Gürdal, 1990).
Örneğ�n 2015 yaz dönem�nde N�ke bölge bay�ler�ne n�cel�k veya b�r�m olarak kotalar bel�rleyeb�l�r.

Kotalar, her bölge ve satışçı ve/veya satış b�r�m�n�n m�ktar, tutar, meslek� gel�ş�m, akt�v�te, harcama vb.
�t�bar�yle gel�şt�recekler� kant�tat�f hedeflerd�r (Karabulut, 2017). Kotalar satış bölgeler� �ç�n saptanab�leceğ�
g�b�, bölgede yer alan farklı t�pte müşter� veya pazarlanan her ürün �ç�n ayrı ayrı da oluşturulab�l�r. Böylel�kle
sadece kapsanan bölgeler değ�l, müşter�ler veya satılan/alınan ürün ya da h�zmetler bazında da teşv�k ve
kontrol olanağı doğar.

Kotaların bel�rlenmes�nde kullanılan süreler genell�kle aylık, üç aylık, altı aylık veya yıllık olarak alınır
(Gürdal, 1990).

Satış kotaları performans bel�rley�c�ler�nden olduğu �ç�n satışçıların moral� üzer�nde de etk�l�d�r. Satış
yönet�c�s� �y� müşter� �l�şk�ler� kurma düşünces�yle ve mantıklı öngörüler �le satış kotasını bel�rled�ğ�nde ve
bu konuda satışçıyı güdüled�ğ�nde, satışçı bu kotaya ulaşmak ya da aşmak �steyecekt�r. Ulaştıkça da madd�
ve/veya manev� b�r doyum elde edecekt�r. Satış kotalarının b�r boyutu da üst yönet�m �le �l�şk�l�d�r. Satış gücü
faal�yetler�n�n planlanması ve değerlend�r�lmes�nde kotaların katkısı büyüktür. Örnek olarak, hedef, pazar
payını gel�şt�rmek �se satış kotası hac�m olarak bel�rlenmel�d�r. Ancak hedef, yatırımların ger� dönüşünü
hızlandırmak �se satış kotası hac�m olarak bel�rlenmeyeb�l�r (Gürdal, 1990).

4.1.1. Satış Kotalarının Bel�rlenmes�ndek� Amaçlar

Satış kotalarının bel�rlenmes�nde güdülen amaçlar şu şek�lded�r (Kurtuluş, 1979; Gürdal, 1990):

• F�rmanın güçlü ve zayıf yanlarının bel�rlenmes�n� sağlar. Örneğ�n kota, bölgesel olarak bel�rlenm�ş �se,
bölgen�n gel�ş�m dereces�n� ver�r. Bölgede ver�len kotalara ulaşılmış ya da kota aşılmış �se sorun yoktur.
Ancak bel�rlenen kotanın altında kalındığında, bu durumun nedenler�n�n araştırılması gerekecekt�r. Sorun
umulandan daha yoğun rekabetle karşılaşılmış olmasından, müşter�lerden ya da satışçıların yanlış
uygulamalarından kaynaklanmış olab�l�r.

• Satış kotası satışçıyı güdüler. Etk�n b�r b�ç�mde saptanan kota sonucu, satışının bu kotaya ulaşmak �ç�n en
büyük çabayı göstermes� beklen�r. Çünkü bu ver�ler ışığında değerlend�r�leceğ�n� b�l�r. Dolayısıyla kotaya
kes�nl�kle ulaşması gerekt�ğ�n� düşünür.

• Ücretlend�rme planlarının etk�nl�ğ�n� arttırır. Satışçılara ödenen maaş, pr�m ya da d�ğer özend�r�c�ler
kotaya göre bel�rlen�yor �se, satışçı daha fazla çaba gösterecekt�r. Kotalar bölgeye göre farklı olacağından
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ödenen pr�mler de bölgelere göre farklılık göstereb�l�r. Ancak kota, bölgeler bel�rlen�rken konmadığında
bölge satışçıları arasında haksızlıklar neden�yle çatışmalar çıkab�l�r. Dolayısıyla, pr�m söz konusu olduğunda
kotanın kullanılması kaçınılmaz olab�l�r.

• Denet�m ve ölçümlemede standartların oluşturulmasına yardımcı olur. Satış bölgeler�, satışçılar ve
ürünler olarak kotalar bel�rlend�ğ�nde, satışçıların denetlenmes� ve ver�ml�l�kler�n�n ölçülmes�nde bazı
standartlar oluşturulab�l�r.

• Kotalar, satışçılara hedef bel�rler. Tüm �nsanlar, genel olarak hedef bel�rled�kler�nde gerek özel
hayatlarında gerekse �ş yaşamlarında daha başarılı olurlar. Çünkü b�r hedef�n ortaya konmuş olması, bu
hedefe ulaşab�lmek �ç�n daha düzenl� ve daha az�ml� b�r çabayı gerekt�recekt�r. Hal�yle, satışçılara n�cel�k
veya b�r�m bakımından kotalar ver�ld�ğ�nde başarılı olmak �ç�n kend�ler�n� f�rma hedefler�ne kanal�ze ederek
daha fazla çalışacak ve başarılı olmak �ç�n daha fazla çaba harcayacaklardır.

• Satış kotaları, satış yarışmaları �le b�rl�kte kullanıldığında y�ne satışçıları güdüley�c� b�r unsur olarak
karşımıza çıkar. Yarışma havası �ç�nde satışçılarını güdülemey� amaçlayan f�rmalar, satışçılarını
ödüllend�rmede satış kotalarından sıklıkla yararlanırlar.

4.1.2. Satış Kotaları Türler�

Kotalar, kullanma amacı, ürünler, dağıtım kanalları, h�zmet ver�len pazarların özell�kler� g�b� kr�terlere bağlı
olarak değ�şeb�l�r. Kotaların oluşturulması hedefler�n ortaya konması, bu amaca ulaşacak kota türünün
seç�lmes�, seç�len kotanın bölge, satışçı, ürün olarak dağıtılması, kotaların yönet�lmes� ve kontrol ed�lerek
performansının ölçümlenmes� g�b� aşamaları �çermekted�r (Gürdal, 1990).

Kota oluşturulma sürec� Şek�l 4.1’de görülmekted�r:
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Şek�l 4.1. Kotaların Oluşturulması �ç�n Süreç

Kaynak: (Gürdal, 1990)

4.1.2.1. Satış Hacm� Kotaları

En çok kullanılan kota türüdür. Bel�rl� b�r bölge, ürün/ürün grubu, müşter�, zaman ya da bunların
komb�nasyonu b�ç�m�nde bel�rlen�r. Özell�kle potans�yel�n henüz yeter�nce karşılanamadığı bölgelerde
kullanımı olumlu sonuçlar vermekted�r (Gürdal, 1990).

Rahat hesaplanab�l�r olması ve anlaşılab�l�rl�ğ� neden�yle bu tür kotaların kullanımı kolaydır. Satış hacm�
kotaları m�ktar c�ns�nden ya da para c�ns�nden de konab�l�rler.  Enflasyonun yüksek olduğu ülkelerde m�ktar
c�ns�nden kotaların kullanılması daha uygundur. Çünkü para değer�n�n kısa sürede değ�şmes� sonucunda kota
anlamını y�t�recekt�r (Gürdal, 1990).

Ürünler�n çok çeş�tl� ve fazla satıldığı durumlarda satış hacm� kotası b�r�m (TL) olarak ver�l�r. Böylece
satışçının harcamaları (maaş, ücret vs.) �le TL satışının karşılaştırılması mümkün olur. Bu aynı zamanda
ortalama f�yattan düşünülen satışları öngörmede de f�rmalara yardımcı olur (Gürdal, 1990).

B�r�m f�yatı yüksek ve ürün çeş�d� az �se b�r�m kota kullanılab�l�r. Örneğ�n, satışta ölçü b�r�m�ne göre (ton,
var�l vb.) hac�m kotası bel�rleneb�l�r. K�mya ve çel�k sanay�nde ton, çel�k mutfak eşyaları sanay�nde mutfak
set� olarak kotalar bel�rlenmekted�r. Bu tür kotanın bel�rlenmes� özell�kle enflasyonun yüksek olduğu
ülkelerde satışçının enflasyondan etk�lenmemes� açısından faydalı olmaktadır (Gürdal, 1990).
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B�r d�ğer satış kotası türü de puan s�stem� �le bel�rlemed�r. Satışlar ya da ürün grupları bel�rl� düzeyler �ç�n
puanlandırılır. Örneğ�n 500.000 TL satış 1 puan, 2.000.000 TL satış 2 puan, daha yüksek rakamlar 3 puan
sayılab�l�r. Ürünler de A, B, C g�b� gruplandırılarak benzer b�ç�mde puanlandırılır. Burada amaç, ürün
hattında karlı olan ürün grubuna satışçıları özend�rmekt�r (Gürdal, 1990).

Benzer olarak, pazara yen� sürülen b�r ürün, esk� ürüne oranla yüksek puanlandırılarak pazarda daha çok
satılması ya da tanıtımının yapılması sağlanmaya çalışılab�l�r (Gürdal, 1990).

4.1.2.2. Faal�yet Kotaları /Satışçıların Eylemler�n� Esas Alan Kotalar

Faal�yet kotaları, satış tems�lc�ler�n� �şletmen�n önem verd�ğ� eylemlere yöneltmek �ç�n konan hedeflerd�r.
Gelecek satışlar üzer�nde uzun döneml� etk�ler� olan satış çabalarını destekley�c� n�tel�ktek� günlük z�yaretler,
yen� müşter�lerle görüşme ve s�par�ş alma, ürünün müşter�lere göster�lmes� ve perakendec� b�r�mlerde göster�
stantları düzenleme g�b� satış dışı faal�yetler� �çermekted�r. Faal�yetlere göre kota türler� şu şek�lde
sıralanab�l�r (Gürdal, 1990):

• Yen� müşter�lere yapılan z�yaretler,

• Olası müşter�lerle yazışmalar,

• Ürünün göster�m�,

• Aracılarla toplantılar düzenleme,

• Ağır-karmaşık ek�pmanın yerleşt�r�lmes�, çalışır hale get�r�lmes�,

• Serv�se yönel�k z�yaretler (bakım-onarım)

Örneğ�n f�rma b�lg�sayar yazılım ve donanımı ya da karmaşık ürünler�n tanıtımı, montajı g�b� konularda
faal�yet göster�yorsa, satışçılar müşter�lere yardımcı olab�l�rler. Bu tür faal�yetler satış dönem� olarak
tanımlanan dönemde, yan� gerçek anlamda satış tamamlanıncaya kadar geçen dönemde yapılan uzun
döneml� yatırım faal�yetler�d�r. Ancak bu tür kotalarla faal�yetler�n etk�nl�ğ�n�n kontrolü ve etk�nl�ğ�n�n
ölçülmes� çok güçtür.

4.1.2.3. F�nansal Kotalar

F�nansal kotalar, bölgeler�n, müşter�ler�n, satılan ürünler�n kara katkısını arttırmak ve kaynakların satış
tems�lc�ler� tarafından mümkün olduğu kadar rasyonel b�r b�ç�mde kullanılmasını sağlamayı hedef alan
kotalardır. Örneğ�n, satış elemanlarının otel, yemek, ulaşım g�derler�n� kontrol altına almak �ç�n harcama
sınırları konab�l�r (Gürdal, 1990).

Satılan ürünlerde karlılık ve mal�yet etk�ler�n�n, satışçılarca daha b�l�nçl� olarak kullanımı amacıyla
düzenlen�r. F�rmanın pazarının doyuma yaklaştığı zaman daha yoğun kullanılır. Çünkü bu dönemde satışları
arttırmak güçtür ya da pazar payı ve satış yeterl�l�ğ� üzer�nde daha çok önemle durulması gerek�r. Dolayısıyla
mal�yet kontrolü karın arttırılması �ç�n tek mantıksal yol olmaktadır.

F�nansal kotalar harcama, katkı payı ve net kar olarak üç gruba ayrılmaktadır (Gürdal, 1990):

1. G�der (Harcama) Kotaları: G�der ya da harcama kotaları, satışçıların seyahat, otel, yemek g�b� konularda
daha duyarlı davranmalarını sağlamak �ç�n kullanılır. Geçm�ş dönemlerde harcamalar umulandan fazla
olduğunda satış yönet�c�s� gelecek dönemlerde g�der kotaları kullanmayı hedefleyeb�l�r.

Genel olarak satışçıların bel�rl� b�r yüzdes� ya da sab�t b�r n�cel�k ver�lerek uygulanır. Örneğ�n satışçı d�rek
harcamalarını günlük satışının %1 ya da %2’s� dolayında yapılab�l�r. Bu tür kotalar satışçıların harcamalarına
özen göstermes� açısından yararlı olur. Ancak tüm d�kkatler� satıştan çok yaptıkları harcamalar üzer�ne
yoğunlaşab�l�r. Bunun �ç�n özenle kullanılması gerek�r.
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Ayrıca çeş�tl� bölgesel farklılıklara göre düzenleme yapılmasını gerekt�reb�l�r. Örnek olarak, ürünler�n satış
f�yatları aynı ancak günlük harcamaların genel düzey� daha pahalı olan b�r bölge �ç�n d�ğer bölgelere kıyasla
daha yüksek b�r oran bel�rlenmes� daha uygun olab�l�r.

2. Katkı Payı Kotaları: Katkı payı kotaları satılan ürünler arasında katkı payı yüksek ürünler olduğunda
kullanılmaktadır. Ancak yönet�m� güçtür. Çünkü katkı payı yüksek ürünler�n hem ürün, müşter� ya da bölge
olarak ayrımlaşması, hem de bunun nasıl bel�rlend�ğ�n�n satışçılara anlatımı güçtür ve güdülenmes� daha
düşüktür.

Ek olarak, üret�m mal�yetler�ndek� artış neden�yle katkı payı azalır. Örneğ�n, �laç depoları arasında yapılan
b�r araştırmada katkı payına göre pr�m kullanan f�rmaların d�ğer pr�m yöntemler�n� kullanan f�rmalardan
daha az etk�n olduğu ortaya konmuştur.

3. Net Kar Kotaları: Net kar kotaları, katkı payı kotaları g�b� satılmasında karlılığı düşük olan ya da satımı
güç olan ürünler�n satışını arttırmada kullanılır. Bu tür kotalar doğrudan tepe yönet�m�n hedefler�yle
bağdaşıktır.

Net kar kotalarının k�m� sakıncaları vardır. Anlaşılması güçtür. Çünkü ürün karmasında hang�s�n�n daha çok,
hang�s�n�n daha az karı olduğunu bel�rlemek uzun zaman alır. Satışçının kontrol edemed�ğ� değ�şkenler�n
etk�s� oldukça yoğundur (rekabet, ekonom�k koşullar vb.).

4.1.2.4. Karma Kotalar

K�m� zaman f�rmalar tek b�r kota türüyle hedefler�ne ulaşamayab�l�rler. Böyle durumlarda karma kotaların
kullanılması uygun olacaktır. Karma kotalar çeş�tl� kotaların b�r arada kullanılması �le ölçülür (Gürdal,
1990).

4.1.3. Satış Kotalarını Saptamada Kullanılan Yöntemler

Satış kotaları başlıca şu yöntemlere göre saptanır (Tek ve Özgül, 2013):

(1) Tahm�nlere ve potans�yellere göre

(2) Sadece tahm�nlere göre

(3) Geçm�ş deney�mlere göre



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 68/249

(4) Yönet�c� yargılarına göre

(5) Satış elemanlarınca ve

(6) Terf� ve d�ğer ödüllend�rmelerle �lg�l� olarak saptanan kotalar,

Bu yöntemler tekn�k detaylarından ötürü detaylı olarak �ncelenmemekted�r.

4.1.4. Kotaların Yönet�lmes�

Kota türü bel�rlend�kten sonra bunu her b�r bölge ve satışçı olarak dağıtmak gerek�r. Bu kotalar
düzenlen�rken (Gürdal, 1990):

• Tüm bölgelerle komb�nel� olarak hedeflenen satış kotası (satış hacm�, kara katkı payı vb.) n�cel�k olarak
bel�rlenmel� ve

• Bunu bölgeler arası nasıl dağıtılacağına karar ver�lmel�d�r.

Satış kotalarının oluşturulmasında en çok satış hacm� kotaları kullanılmaktadır. Ancak gel�şt�r�lecek süreç ve
kota yönet�m� kota türler�n�n tümü �ç�n aynıdır.

Kota düzenlenmes�nde üç yaklaşım söz konusudur (Gürdal, 1990):

• Bölge potans�yel�n� göz önüne alarak kotaları bel�rlemek,

• Bölge tahm�n�n� yapmadan tüm pazar �ç�n f�rmanın satış öngörümü pazar potans�yel�yle �l�şk�l� olarak
kotaları bel�rlemek,

• Satış ya da pazar potans�yel�nden bağımsız olarak kotaları bel�rlemek.

B�r�nc� durumda bölgesel satış potans�yel� göz önüne alınarak kotalar bel�rlen�r. Bu bölge potans�yel�
f�rmanın gerçekleşeceğ�n� umduğu toplam endüstr� satışlarının tahm�n ed�len payıdır. Örneğ�n Marmara
Bölges�’n�n satış potans�yel� aylık 500.000 adet ya da toplam satış potans�yel�n�n %25’� �se, bu oran bu
bölgedek� satışçıların kotası olarak kabul ed�l�r. Böylece tüm bölgelerdek� potans�yel bel�rlenerek f�rma satış
potans�yel� saptanır. Ancak bu potans�yeller�n�n bel�rlenmes�yle pazar koşullarındak� değ�ş�m, tüket�c�
eğ�l�mler�ndek� değ�ş�m, rekabet, geçm�ş satışları vb. unsurların etk�s� göz ardı ed�lmemel�d�r. Ayrıca
gerekt�ğ�nde f�yat ayarlamalarının yapılab�lmes�, tanıtım faal�yetler�n�n değ�şt�r�leb�lmes� �ç�n esnek
bırakılmalıdır.

Bölge kotalarının bel�rlenmes�ne öneml� d�ğer b�r konu da kotaların bunu gerçekleşt�recek ‘�nsana’ göre
saptanmasıdır. Örneğ�n, kota ver�len bölgedek� satışçıların çoğu yaşlı ya da sağlık sorunu olan �nsanlar
olduğunda, kotaların yüksek bel�rlenerek bu tür �nsanların bunu başarması beklenmemel�d�r. En �y� çözüm
bölge kotalarının bölgedek� satışçılara göre saptanmasıdır.

B�r başka bölgede �se satışçıların zayıflığından dolayı �stenen hedefe ulaşılamadığı olab�l�r. Böyle b�r
durumda satış yönet�c�s� satışının moral�n� bozacak türde kotaları yüksek saptamamalı gerekt�ğ�nde satışçıyı
eğ�terek sorunu çözmel�d�r. Satış yönet�c�ler�n� yanıltan b�r durum da kotaları satış potans�yel�n�n üstünde
saptamaktadır. Pr�m �le satışçılar özend�r�ld�ğ�nde bu s�stem yararlı olmaktadır. Örneğ�n aynı bölgede b�r
satışçı %85 b�r d�ğer� %105 oranında hedefe ulaştığında ortalama %95 olacağından, b�r�nc� satışçı hedefe
ulaşamamanın verd�ğ� stresle, �k�nc� satışçı da başarılı olmanın verd�ğ� hevesle çalışacaktır. Bu durumda,
satış yönet�c�s� böyle durumlara yol açmayacak türde akılcı ve gerçekç� olarak kota dağılımını sağlamalıdır.

 İk�nc� olarak, k�m� f�rmalar bölge yer�ne tüm pazar potans�yel�nden hareketle kotaları bel�rler. Her b�r
bölgede umulan satışlar tahm�n ed�l�r. Ancak bunun bölge, satışçı olarak ayrımlaşması güçtür. Böyle b�r
durumda geçm�ş yıllardak� satışlara bakılarak mevcut dönem kotaları hesaplanır. Bunun �ç�n en �y� yöntem
f�rma satışları �le �lg�l� olan aynı pazar �ndeks�ne göre bölgeler arası toplam satış tahm�n�n� kullanan
‘paylaştırma’ yöntem�d�r. Bölünme ve bütünlemeye göre kotaların saptanmasına yönel�kt�r (Gürdal, 1990).
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Üçüncü olarak da kotalar satış potans�yel�nden bağımsız olarak bu tür kotalar aşağıdak� şek�llerde
bel�rleneb�l�r (Gürdal, 1990):

• Geçm�ş satışlara bakılarak,

• Yönet�c� yargılarına göre,

• Kotalar ücretlend�rme planıyla �l�şk�lend�r�lerek,

• Satışçının kend� kotalarına dayalı olarak.

F�rma satış tahm�n� yapmadığında, geçm�ş yıllara dayalı olarak kotaları bel�rleyeb�l�r. Bu oran, geçm�ş
yılların b�raz üstünde ya da geçm�ş yılın ortalaması olab�l�r. Satış kotalarının bu tür hesaplanması bas�t ve
hesaplamanın masrafsız olması neden�yle yeğlenmekted�r. Geçm�ş satışlara dayanarak kotaları hesaplama
düşünüldüğünde kısıtlara (bölgede yen� müşter�ler�n artması, genel �ş koşullarındak� değ�ş�mler g�b�) göre
ayarlama yapılmalıdır (Gürdal, 1990).

K�m� �şletmelerde yönet�c� yargılarına göre hareket ed�leb�l�r. Kotaların oluşturulmasında yönet�c�
deney�m�nden yararlanma kaçınılmazdır. Ancak bu öner� olab�l�r, gerçek pazar ölçümler� �le desteklenmed�ğ�
sürece r�sk� ve hata payı yüksekt�r.

Ücretlend�rme planına dayalı satış kotalarında �se bel�rl� b�r orana kadar sab�t, bu orandan sonra �se artan
orandan pr�m ödemes� yapılır. Örneğ�n aylık 200.000 TL satış yapanlara %5, bunu geçen her 100.000 TL �ç�n
+%3 ve 1.000.000 TL’y� aşanlara %10 ver�leb�l�r.

Satış kotaları bölge potans�yel� ve yönet�m hedefler�ne dayalı olarak bel�rlenmekle b�rl�kte kotanın
uygulamadak� başarısı satışçının yetenek, deney�m ve �steğ�n�n b�r �şlev� olarak gerçekleşmekted�r. Çünkü
alıcının �lg� duymasının yanında, bunun satın alma arzusuna dönüştürülmes� gerek�r (Mucuk, 2007). Bu da
satışçının görev�d�r.

Satışçıların bölgede müşter�lerle �y� �l�şk�ler kurmaları, onları daha �y� tanımaları, o bölgede ne kadar satış
yapılab�leceğ�n� tahm�n etmede yardımcı olab�l�r. Bu da satışçıların kotalarını b�zzat kend�ler�n�n saptamaları
sağlar. Satışçı, bölgede tüm kısıt koşullarını göz önüne alarak kotayı bel�rled�ğ�nde buna ulaşmak �ç�n
gereğ�nden fazla çaba gösterecekt�r.

Satışçı kend� kotasını mantıklı olarak bel�rled�ğ�nde ve uygulamada aksaklık olmadığında sorun yoktur.
Ancak kend� yeteneğ�n� abartarak yüksek kota bel�rley�p ulaşamadığında moral düşüklüğü, düşük kota
bel�rley�p kısa sürede aştığında zamanı �y� değerlend�rememen�n verd�ğ� stresle yönet�c�-satışçı çatışmaları
olacaktır (Gürdal, 1990).

Kotalar öneml� mot�vasyon araçlarıdır. Kotaları aşanlara ek kom�syonlar, pr�mler ve d�ğer ödüller ver�lerek
daha fazla gayret göstermeler� sağlanab�l�r. Ancak bu gayret�n sağlanab�lmes� �ç�n kotalar gerçekç� b�ç�mde
bel�rlenmel�d�r. Ulaşılması mümkün olmayan hedefler�n satışçıları bezg�nl�ğe sürükleyeb�leceğ� göz önüne
alınmalıdır.

Son olarak, kotaların bel�rlenmes�nde dağıtım kanallarını oluşturan toptancı, perakendec� g�b� aracıların
görüşler�ne de başvurulab�l�r. Bu k�ş� ya da kuruluşlar pazara, üst yönet�mden çok daha yakındırlar. Ancak
k�m tarafından yapılırsa yapılsın yargıya dayalı tüm tahm�nler�n sübjekt�f ve hatalı olab�leceğ�
unutulmamalıdır.

4.2. Satış Bütçeler�

Satış bütçes� dar anlamda, get�r� ve harcama yönlü olarak hedeflenen get�r�y� sağlamak �ç�n, gerekl� kaynak
tahs�s� veya harcanması gereken parayı göster�r. Bu anlamada, türler� �t�bar�yle sab�t, değ�şken, yarı değ�şken
ve toplam esaslı bütçelerden söz ed�leb�l�r (Karabulut, 2017).

Bütçeler genelde �şlevsel planların n�cel�ksel olarak anlatımıdır ve bu planların eş güdümlü yürütülmes� ve
denet�m�nde öneml� yararlar sağlar (Gürdal, 1990).
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Satış bütçes�, bel�rl� b�r dönemde planlanmış satış tutarını ve planlanmış satış masraflarını göster�r. Genel
pazarlama bütçes�n�n b�r bölümüdür (Karabulut, 2017).

Satış bütçes� b�r tahm�nd�r. Satışların tutarının ne kadar olacağını ve bu satışlara ulaşmak �ç�n ne kadar
masraf yapılacağını göster�r. Sonuçta �şletmen�n elde edeceğ� kar saptanmış olur. Satış bütçeler� yapılırken
satış tahm�n� kullanılır. Bu sebeple, satış bütçes�n�n güven�l�rl�ğ� satış tahm�n�n�n doğruluğuna bağlıdır.
Güven�l�r ve �şe yarar b�r satış bütçes� hazırlayab�lmek �ç�n satış ve mal�yetlerle �lg�l� tahm�nler�n doğru
yapılması gerek�r. Doğruluğu şüphel� tahm�nlere dayalı b�r satış bütçes�nden beklenen yararlar sağlanamaz.

Satış bütçes�n�n temel� satış ve mal�yetler�n öngörümler�ne dayanır. Öngörüm ve bütçeler f�rmaların f�nansal
planlamalarının düzenlenmes�nde �k� öneml� araçtır. Öngörümlenen gel�rlerle g�derler arasındak� fark,
f�rmanın karını, pazar payını ya da d�ğer yönet�msel hedefler�n� oluşturacağından bu �k� araç �y�
kullanılmalıdır. Dolayısıyla öngörümün �sabetl� olması bütçen�n de geçerl�l�ğ�n� arttıracaktır. Bu da
yönet�m�n yeterl�l�ğ�n� anlamada yardımcı olacaktır (Gürdal, 1990).

4.2.1. Satış Bütçes� Amaçları

Satış bütçeler�n�n bel�rlenmes�ndek� ana amaçlar aşağıdak� g�b� sıralanab�l�r (Tığlı ve Dem�r, 2005):

• Satılmak �stenen ürünün n�tel�ğ�n�n tesp�t ed�lmes�,

• Ulaşılmak �stenen tüket�c� k�tles�n�n tanımlanması,

• Satış yöntemler�n�n ve araçlarının ortaya çıkarılması,

• Satış f�yatının saptanması.

Bunların yanı sıra, satış bütçes� bel�rlemedek� amaçları detaylı olarak aşağıdak� g�b� sınıflandırmak da
mümkündür.

4.2.1.1. Planlama ve Eş Güdüm

F�rmalarda satış bütçeler�n�n oluşturulması �ç�n gel�şt�r�lecek süreç, teknoloj�k yeterl�l�k, pazarlama fırsatları
ve kaynakların elver�şl�l�ğ�ne �l�şk�n b�lg� kaynaklarının b�rl�kte kullanılmasını gerekt�r�r. Buna göre satış
bütçes�n�n temel amacı yönet�m planlarının düzenlenmes�nde yardımcı olmaktır (Gürdal, 1990).

Düzenlenecek satış bütçes� de ayrıntılı olarak tüm �şlevler ve bunlara �l�şk�n umulan g�derler bel�rt�l�r.
Örneğ�n yen� b�r ürünün pazara sunumunda hang� ve ne m�ktarda pazarlama faal�yetler�n�n kullanılacağı
seçenekler olarak sıralanab�l�r. Gerek paketleme gerek reklam ya da d�ğer pazarlama b�leşenler�nden
hang�s�n�n daha etk�l� olacağını her b�r�n�n mal�yet� ve get�receğ� gel�rlerle kıyaslanarak f�rma amacına uygun
olarak bel�rlen�r.

Satış bütçeler�n�n öneml� amaçlarından b�r� de f�rma �ç�nde eş güdüm ve �let�ş�m� sağlamaktır. Bütçeleme
daha önce bel�rt�ld�ğ� g�b� satış öngörümü �le başlar. Çünkü satış öngörümü tüm bölümlere temel oluşturur;
değ�şken mal�yetler�n bel�rlenmes�ne yardımcı olur ve f�rma harcamalarından kontrol ed�lmeyen etmenlere
bağımlıdır. Bu etmenler ekonom�dek� ya da rak�pler�n pazarlama stratej�ler�ndek� değ�ş�mler� �çermekted�r
(Gürdal, 1990).

Kuşkusuz k� harcamalar gel�re göre daha kolay kontrol ed�l�r. Sonuçta öngörümdek� gel�rler�n düzey� yapılan
harcamaların n�tel�ğ�ne ve n�cel�ğ�ne bağlıdır. Böylece planlanan harcamalarla gel�rler satın almaya yönel�k
b�r plan görünümünde olacaktır.

4.2.1.2. Denet�m

Satış bütçes� düzenlend�ğ�nde ne zaman ve nerede harcama yapıldığı kolaylıkla kontrol ed�leb�l�r. Dönem
sonunda gerçekleşen durum �le öngörülen dönemdek� görünüm ortaya konarak aksaklıkların nerede olduğu
ve neden kaynaklandığı araştırılır. Bütçen�n oluşturuluşunda sorumluluk merkezler� ayrıntılı bel�rlend�ğ�nden
sorunun, yönet�c�lerden, müşter�lerden, satışçılardan ya da ürünün b�zzat kend�l�ğ�nden m� olduğu anlaşılır.
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Sorunların çözümlenmes� ve öner�ler�n get�r�lmes� pazarlama planlamasının etk�nl�ğ�n� arttırır (Gürdal,
1990).

Satış bütçes�n�n kontrol noktası olarak kullanılması sab�t b�r bütçey� gerekt�rmez. Aks�ne esnek b�r bütçeyle
rekabetsel koşullara ve müşter�ler�n talepler�ndek� değ�ş�me uyum sağlanab�l�r. K�m� yönet�c�lere göre bütçe
esnekl�ğ� satış hacm�ndek� değ�ş�m�n sonucu olarak mal�yetler�n değ�şmes� olarak tanımlanmaktadır. Örneğ�n
öngörülen satışlara ulaşılamadığında buna uygun olarak bütçede azaltma söz konusudur.

4.2.1.3. Performans Standartları Oluşturma ve Değerlend�rme

Satış bütçeler�, b�r faal�yet planı olduğu g�b� f�rmanın tüm bölümler� �ç�n performans standartlarının
oluşturulmasını sağlar. F�rmalarda öncel�kle bütçeler yapılır; bölümler de bunu gerçekleşt�rmek �ç�n
örgütlen�r. Ancak bütçeler bel�rlen�rken bunu gerçekleşt�recek satışçıların �nsan olduğu unutulmamalıdır.
Çünkü bütçen�n başarıya ulaşması, onu uygulayacak örgüt üyeler�n�n kabul etmes�ne bağlıdır. Dolayısıyla
f�rma hedefler� mantıklı bel�rlenerek örgüt üyeler�n�n bu hedefler� ben�msemeler� sağlanmalıdır (Gürdal,
1990).

Saptanan herhang� b�r hedef performansın değerlend�r�lmes�ne olanak sağlar. Satış gücü dönem�n henüz
başında hedefe ulaşırsa; yönet�m satışçıların başarılı performans gösterd�ğ�n� kabul eder.

Satış bütçeler� değerlend�rme aracı olarak �ler�de kullanılacağı �ç�n bütçen�n oluşturulmasında unutulan ya da
umulmayan g�derler�n karşılanması �ç�n destek fonlar ayrılmalıdır. Tüm bütçelenen fonlar yılsonunda
harcanmadığından yönet�c� gelecek yıl bütçede kısıtlama yapab�l�r. Bu tür olumsuz yanları olab�leceğ�
düşünces� �le bütçe kontrol aracı olarak özenle kullanılmalıdır (Gürdal, 1990).

4.2.2. Satış Bütçes� Öğeler�

Satış bütçes� kalemler� arasında şu öğeler yer alır (Gürdal, 1990):

1. Ücretler (satışçı, yönet�c�, yardımcı h�zmetler…)

2. Pr�m ve �kram�yeler (Sab�t ücret esaslı değ�l �se)

3. Doğrudan seyahat g�derler� (vasıta, benz�n, konaklama, ağırlama…)

4. Büro ve haberleşme g�derler�

5. Satış özend�rme materyaller�, �skonto ve vadeler

6. Araç bakım, s�gorta vb.

Satış kota ve bütçeler�n etk�nl�ğ� satış yönet�c�s�n�n z�h�nsel ve tekn�k b�lg�s� eksenl� olarak uygun aralıklarla
yapacağı hedef toplantıları, rekabetç� fırsat anal�zler�, �let�ş�m kal�tes�, pazarlama araştırmaları, yen� projeler
gel�şt�rme ve zaman anal�zler� yapmasına da bağlıdır.

Satış bütçes� yıl ve aylar �t�bar�yle get�r� ve mal�yet eksenl� olarak satış harcama (ücret, pr�m seyahat ve
konaklama), büro g�derler� ve haberleşme, satış özend�rme, m�ktar ve peş�nat �skontoları vb. �çer�rken, bütçe
uygulaması bütçe ve f��l� sonuçlar farkını yaratacaktır. Bu farkın anal�z �ht�yacı olacaktır.

4.2.3. Satış Bütçes�n�n Özell�kler�

Satış bütçes�, gelecek dönemde öngörülen satış hedefler�n� �çer�r. Ancak gelecek dönem�n süres� hedefe göre
farklılık göstereb�l�r. Şöyle k�, uzun vadel� satış hedefler� söz konusu �se bütçede önce buna ağırlık ver�l�r.
Daha sonra kısa sürel� hedefler seç�lerek bütçe hazırlanır (Gürdal, 1990).

Genelde uzun sürel� bütçeler 5 yıl, kısa sürel� bütçeler �se 1 yıl �ç�n hazırlanır. Bütçe kapsanan dönem�n
süres� uzun süre olarak �şletmen�n geleceğ�, tahm�n edeb�leceğ� süre, kısa süre olarak da b�r bütçeleme
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faal�yet�n�n gerçekleşt�reb�leceğ� süreye bağlı olarak bel�rlen�r (Yücel, 1981). Ancak uygulamada kısa sürel�
bütçeler 1 ya da 3 aylık, uzun sürel�ler �se 1 yılı kapsamaktadır.

Satış bütçes� ana bütçe olup, d�ğer �şlevsel bölüm bütçeler� �ç�nde temel oluşturmaktadır. Tüm bütçeler�n
geçerl�l�ğ� satış bütçes�n�n geçerl�l�ğ�ne bağlıdır. Burada yapılacak herhang� b�r hata d�ğerler�ne de
yansıyab�l�r.

Satış bütçes�, ürünler, müşter�ler, bölgeler olarak düzenlend�ğ�nden pek çok gereks�n�me yanıt vereb�l�r.
D�ğer bütçeler yalnızca ürünlere göre ayrım yapab�l�r.

Satış bütçes�n�n boyutları saptanan sürede satılacak ürünler�n tümünü �çeren gen�şl�kte ve buna göre ayrıntılı
hazırlanmalıdır. F�rmaca satılacak her n�cel�ktek� ürün göz önüne alınmalıdır.

Satış bütçes�n� hazırlamak oldukça güçtür. Bazen bu �şten sorumlu olanlar zaman zaman güç durumda
kalab�l�r. Şöyle k� üret�m bölümüyle eşgüdümlü çalışmadığında satış yönet�c�s� üret�lmeyen ürünler� satab�l�r
ya da üret�m bölümü satılmayan ürünler� üreteb�l�r. Bu da öneml� b�r bütçe sorunu yaratır. Bunun �ç�n bütçe
�şletme �ç�n neler�n gerekl� olup olmadığına göre hazırlanmalıdır (Gürdal, 1990).

4.2.4. Satış Bütçeler�n�n Düzenlenmes� ve Yönet�m�

İşletmen�n bütün bölümler�n�n bütçeler�n�n hazırlanmasında satış bütçes� temel ver�ler� sağlar. Bu sebeple
�şletmeler�n bütçeleme faal�yetler� satış bölümünde başlar. Üst yönet�m satış bütçes�n� onayladıktan sonra,
ötek� bölümler faal�yet planlarını ve bütçeler�n� hazırlarlar. Örneğ�n üret�m bölümü, üret�m ve stok
masraflarını bütçelemek ve üret�m planını hazırlamak �ç�n satış bütçes�ne başvurur. Genell�kle üret�m bölümü
planlanmış ve bütçelenm�ş b�r�m satışlarla �lg�len�r. Ancak f�nansman veya muhasebe bölümü planlanmış
satış tutarlarını göz önünde tutarak üret�m bütçes�n�n yapılmasını sağlar (Gürdal, 1990).
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Şek�l 4.2. Satış Bütçes� Aşamaları

Kaynak: (Gürdal, 1990)

Satış bütçes� bel�rleme sürec� kısaca şu şek�lde özetleneb�l�r (Gürdal, 1990):

Satış bütçes�n� bel�rlemek �ç�n� gel�şt�r�lecek süreç öncel�kle f�rmanın f�nansal ve d�ğer hedefler�n�
tanımlamayla başlamaktadır. F�rma tepe yönet�c�s� satış yönet�c�s� �le b�rl�kte satış öngörümü ve d�ğer
pazarlama faal�yetler�yle eş güdümlü olarak bütçe düzey�n� bel�rler. Daha sonra bu bölgeler ve faal�yetlere
göre paylaştırılır

İk�nc� aşama bütçe düzey�n�n bel�rlenmes�d�r. Bütçe düzey�, tüm satış örgütünün harcamalarını kapsayacak
şek�lde satış yönet�c�s� tarafından bel�rlenen mevcut fonların toplamıdır.

Satış yönet�c�s� harcamaları �ç�n d�ğer bölüm öner�ler� �le gel�şt�receğ� bütçe �ç�n daha sonra tepe yönet�m�n�n
onayını alır.

Bütçe düzey�n�n bel�rlenmes�nde satış yönet�c�s� şu yöntemler� kullanab�l�r;

♦ Satışların Yüzdes�

♦ Karşılayab�lme Gücüne bağlı olarak (Bütçene göre harcama yöntem�)

♦ Rekabetsel Eş�tl�k yöntem� (Rekabete ayak uydurma yöntem�)
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♦ Amaç-Görev yöntem�

♦ Yatırım ger� dönüşü

♦ Artan mal�yetler

Üçüncü aşamada mevcut fonların değ�ş�k g�der kalemler�ne ve satış faal�yetler�ne bölüştürülmes� söz
konusudur. Satış g�derler� bütçes�nde söz ed�len g�der kalemler� göz önüne alınarak f�rmanın harcamalar �ç�n
pol�t�kası oluşturulur.

Daha sonra f�rma gereks�n�m�ne göre anılan yöntemlerden b�r� ya da b�rkaçı kullanılarak g�der grupları ve
bölgeler arasında dağılımı yapılır. Örneğ�n satışların %50’s� ücretlere, %20’s� seyahat ve konaklamaya,
%12’s� �let�ş�m ve reklama, ger� kalanı da d�ğer mal�yetlere ayrılır.

Bütçen�n bölgeler arasında bölüştürülmes�nde bölgesel rekabet gel�şme dereces� ve potans�yel göz önüne
alınır. Kuşkusuz k� yönet�m en �y� ger� ödemey� sağlayacak türde bölgeler ve gruplar arasında dağılım
yapmalıdır.

Bütçe oluşturmada dördüncü aşamada bütçe sorumluluğunun k�me ver�leceğ� ve bütçen�n kapsayacağı
dönem� bel�rlemekt�r.

Bütçey� hazırlama sorumluluğu �k� türde ver�leb�l�r:

• B�r�nc� türde tepe yönet�m ana hatlarını bel�rley�p, �lg�l� �şlev alanlarına vereb�l�r.

• İk�nc� grupta �se alt bölümler gereks�n�mler�ne göre bütçeler� oluşturup tepe yönet�m�n onayına sunar.

Her �k� türde de satış bütçeler�n�n oluşturulması yararlıdır.

Yukarıda bahs� geçen bütçe bel�rleme yöntemler�n�n detayları aşağıda açıklanmıştır.

4.2.4.1. Satışların Yüzdes�

Yöntem satış mal�yet�n�n satış hacm�ne oranı b�l�nd�ğ�nde ve bütçe düzey� aşılmak �stend�ğ�nde kullanılır.
Örneğ�n bu yıl satış mal�yetler� toplam satışların %6’sı c�varında �se gelecek yıl bütçe düzey� satış
öngörümünün %6’sı olarak alınır. Bu yöntem kolay ve anlaşılır olması neden�yle yoğun olarak kullanılır
(Gürdal, 1990).

Bu yöntemde beklenen satış hasılatının bel�rl� b�r oranı, örneğ�n %20’s� satış g�derler� olarak öngörülür.
Örneğ�n geçen yılk� c�ro 10.000.000 TL �se ve satışların bu yıl aşağı yukarı aynı düzeyde kalacağı tahm�n
ed�l�yorsa, bu yılk� satış g�derler� 200.000 TL olacak, satış örgütünün kullanacağı b�nalara ödenecek k�ralar,
ver�lecek maaş ve kom�syonlar bu l�m�t� aşmayacaktır.

4.2.4.2. Karşılayab�lme Gücüne bağlı olarak (Bütçene göre harcama yöntem�)

Satış bütçes� hâl�hazırda olan herhang� b�r kaynağa dayalı olarak oluşturulab�l�r. Bu yöntem satış yüzdes�ne
dayalı yöntemden daha zayıftır. Çünkü satış çabaları neden olmaktan çok sonuçtur. K�ş�sel satış �ç�n
kaynakların herhang� b�r düzeyde yeterl� ölçüde ver�ml� olacağını varsayar (Gürdal, 1990).

Bu yöntemde satış dışındak� zorunlu harcamalar yapıldıktan sonra ger�ye b�r şey kalırsa, bu m�ktar satışa
�l�şk�n faal�yetler �ç�n kullanılır. Dolayısıyla �şletmen�n katlanamayacağı kadar büyük b�r harcamanın
yapılması söz konusu değ�ld�r. Ancak f�rmanın f�nansal gerçekler�ne uymasına karşın, bu yöntem öncek�ler
g�b�, gerekl� olandan az veya fazla para harcamasına neden olab�l�r.

4.2.4.3. Rekabetsel Eş�tl�k Yöntem� / Rekabete Ayak Uydurma Yöntem�

Bu yöntemde, �şletmen�n yapacağı tek �ş benzer kuruluşların satış faal�yetler� �ç�n yılda ne kadar
harcadıklarını saptamaktan �barett�r. Ortalama b�r m�ktar bel�rlen�nce bunun b�raz altında veya üstünde b�r
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fon ayırarak satış bütçes� oluşturulur (Kotler ve Armstrong, 2012).

Satış bütçes�, rak�pler�n bütçes�yle �l�şk�l� olarak kurulab�l�r. F�rmanın h�zmet verd�ğ� sektörün satış yüzdes�
olarak kurulab�l�r. F�rmanın h�zmet verd�ğ� sektörün satış yüzdes� olarak satış mal�yetler�n�n ne olduğu
konusunda b�r f�k�r elde ed�leb�l�rse f�rmanın kend� satış hacm�ne bu yüzde uyarlanab�l�r. Ancak bunun elde
ed�lmes� oldukça güçtür. Bu tür bütçe bel�rlemeler� ürünün yaşam dönem�ndek� poz�syonu, h�zmet ver�len
pazardak� müşter� sayısı ve müşter�ler�n yoğunluğuyla �l�şk�lend�r�lerek yapılmalıdır (Gürdal, 1990).

Yöntem�n üstünlükler� bas�t olması, rak�pler ölçüsünde, onlarla baş edecek kadar harcama yapmaya
yöneltmes�d�r. Ancak bu bütçe öneml� pazar fırsatlarının kaçırılmasına da yol açab�l�r çünkü rak�p kuruluşlar
farklı müşter�ler� hedef almış olab�l�rler, ürett�kler� mal veya h�zmetler de farklı olab�l�r.

4.2.4.4. Amaç ve Görev Yöntem�

Bu yöntemde bel�rl� b�r satış hedef�n� gerçekleşt�rmek �ç�n gerekl� olan harcamalar hesaplanır ve toplanır.
Böylece toplam olarak harcanması gereken m�ktar ortaya çıkar (Kotler ve Armstrong, 2012).

F�rmanın özel amaçları göz önüne alınarak bütçe düzey� bel�rlen�r. Bu, 3 aşamada gerçekleşt�r�l�r (Gürdal,
1990):

1. Ulaşılacak amaçlar bel�rlen�r.

2. Bu amaçlara ulaşmak �ç�n gerekl� h�zmetler tasarımlanır

3. Her b�r h�zmet�n mal�yet� hesaplanır.

Bu yöntem teor�k açıdan öncek� yöntemler�n tümünden üstün olmasına karşılık, az kullanılır. Bunun neden�
f�rmaların bu yöntem�n aşırı derecede yüksek satış bütçeler�ne neden olacağını düşünmeler�d�r.

4.2.4.5. Yatırımın Ger� Dönüşü

Satış yönet�m�nde satıştak� yatırımın ger� ödenmes�n� bel�rlemek çok güçtür. Burada bütçe dönem�nde
yapılan harcamaların satışta sağlanan kazançlarla ger� ödemes� söz konusudur (Gürdal, 1990).

Örneğ�n yen� müşter� kazanmak ya da esk� müşter�lerle olan �l�şk�ler� uzun döneml� olarak �y� tutulması
durumunda yapılacak satıştak� yatırımların karlı olup olmayacağı düşünülür.

Bu konudak� çalışmalar daha çok ver�m oranına dayandırılarak yapılır (Gürdal, 1990).

Ver�m Oranı = Kar / Satışlar X Satışlar / Yatırım

4.2.4.6. Artan Mal�yetler

Satış bütçes�nde ana g�der kalemler�, satışçıların ücretler� ve harcamalarıdır. Dolayısıyla satış gücüne
eklenecek yen� b�r satışçı �ç�n marj�nal mal�yetlerle marj�nal gel�rler�n karşılaştırma yapılır. D�ğer b�r
anlatımla satışçının fayda / mal�yet oranının bel�rlenmes� gerek�r. Mal�yetler�n yükselmes� katkı payının
kaybına neden olacağı �ç�n çok fazla sayıda satışçının alınması �stenmez (Gürdal, 1990).

Artan mal�yetler yöntem� ek katkı payının satışlara eş�t olduğu öncek� bütçe düzey�n�n bel�rlenmes�n� �çer�r.

4.2.5. Satış G�derler� Planı

Satış bütçeler� b�ç�m olarak d�ğer �şletme bütçeler�nden farklı değ�ld�r. Bu bütçelerde yer alan g�der kalemler�
genelde �k� tür g�der� �çer�r.

• Merkez büro g�derler�

• Saha g�derler�
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Gen�ş b�r satış örgütüne sah�p �şletmelerde saha g�derler�n�n (bölge büro, depo k�raları, buralarda çalışan
personele ödenen maaş, kom�syon, pr�m, bunların seyahat g�derler� g�b�) toplam harcamalar �ç�ndek� payı
merkez büro g�derler�nden çok fazladır.

Özell�kle seyahat g�derler� (ulaşım, konaklama, haberleşme g�b�) en öneml� harcama g�derler�n�
oluşturur. Bu nedenle bu g�derler�n öngörümü ve kontrolü d�ğerler�ne göre önem kazanır. Dolayısı �le
satış g�derler� den�ld�ğ�nde genelde saha g�derler� ve bu g�derler �ç�nde payı en fazla olan seyahat
g�derler� anlaşılır.

Daha önce de �fade ett�ğ�m�z g�b� satış bütçeler� �ç�nde satış elemanlarının yolluk, konaklama g�b� g�derler�
öneml� b�r paya sah�pt�r. Bazı �şletmeler bu tür g�derler�n tümünü karşılarken, b�r kısmı h�çb�r�n� ödemez,
bazıları �se bu harcamalara b�r tavan get�r�rler.

Satış tems�lc�ler�ne satış gayretler� çerçeves�nde yapmış oldukları harcamaların kural olarak ödenmes�
gerek�r. C�mr� davranılırsa satış elemanları görevler�n� yer�ne get�remeyeb�l�rler, moraller� bozulab�l�r ve
�şler�n� savsaklayab�l�rler. Ancak aşırı �y�mser ve el� açık davranıldığı takd�rde bazı satış tems�lc�ler�n�n
gereks�z harcamalar yaparak, f�rmayı �st�smar etmeler� olasılığı da vardır.

Satış yönet�c�ler�n�n hang� g�derler�n�n satış g�der� olarak kabul ed�leceğ�n�, hang�ler�n�n ed�lemeyeceğ�n�
baştan açık b�r b�ç�mde bel�rlemeler� ve satış örgütüne duyurmaları gerek�r. Bazı harcamaların gerçek b�r
satış g�der� olduğu tartışmaya gerek olmayacak kadar açık olmasına karşın, bazıları böyle değ�ld�r. Örneğ�n
ulaşım harcamaları gerçek b�r satış g�der�d�r. Satışçı Kayser�’ye g�tmek �ç�n otobüse b�nm�şse veya otomob�l
k�ralamışsa bu g�der ödenmel�d�r. Ancak kaldığı otelde gömleğ�n� yıkatmışsa bu g�der karşılanacak mıdır?
Bu b�r satış masrafı mı yoksa şahs� b�r g�der m�d�r?

İşletmeler�n masraf karşılama konusunda karar vermek �ç�n kullandıkları temelde 4 yöntem vardır. Bunlar;

1. Sıfır ödeme planı

2. Sınırsız ödeme planı

3. Sınırlı ödeme planı

4. Karma s�stemler

1) Sıfır ödeme planı: Bazı �şletmeler�n satış tems�lc�ler�ne satış gayretler� çerçeves�nde yapmış oldukları
masraflar �ç�n herhang� b�r ödeme yapmadıkları yöntemd�r. Bu son derece bas�t b�r yöntemd�r. Ney� satış
g�der� olarak kabul edeceğ�z ve ödeyeceğ�z? g�b� b�r soru ortadan tamamen kalkmış olur. Satış �ç�n gerekl�
g�derler�n satışçıya ödenen maaş ve/veya kom�syonun �ç�nde olduğu varsayılır. Böylece satış elemanları
�şletmeye hesap vermek zorunda kalmazlar, bu da onlar açısından b�r avantaj olarak kabul ed�leb�l�r. Ancak
el�me daha fazla para kalsın düşünces� �le satış tems�lc�ler�n�n gerekt�ğ� kadar harcama yapmaması olasılığı
her zaman vardır.

2) Sınırsız ödeme planı: Bu yöntemde �lk�n�n tam ters� yapılır ve belgelenen her masraf öden�r. Satışla �lg�l�
g�derler �ç�n herhang� b�r sınır yoktur. Bu s�stem�n en öneml� avantajı esnek olmasıdır. Satış tems�lc�ler� �ş�n
n�tel�ğ�ne göre gereken harcamayı yaparlar. Eğer müşter�y� �kna etmek �ç�n akşam pahalı b�r lokantada
yemeğe götürmek gerek�yorsa satış tems�lc�s� onu çek�nmeden davet eder. Ancak bu yöntem
ben�msend�ğ�nde satış g�derler�n�n dönem sonunda ne olacağını önceden kest�rmek çok güçtür.

3) Sınırlı ödeme planı: Bu yöntemde masraflara tavan get�r�l�r. Tavanlar masraf kalemler� �t�bar� �le veya
dönem olarak konab�l�r. Örneğ�n haberleşme g�derler�n� gerçek b�r satış g�der� olarak kabul edeb�l�r ancak
günde 50 TL ödeneb�l�r. Eğer satış elemanı daha fazla harcamak �st�yorsa bunu kend� ceb�nden karşılar.
Doğal olarak bu yöntem�n öncek�lere göre üstünlüğü masraflara b�r sınır get�rmek, olası su��st�mallere son
vermek ve satış g�derler�n�n ulaşacağı boyutu kısmen de olsa önceden kest�reb�lmekt�r.

Ancak yöntem�n başarılı b�r b�ç�mde uygulanab�lmes� �ç�n sınırların doğru olarak konulması gerek�r.
F�yatların çok hızlı değ�şt�ğ� b�r ülkede konan sınırlar kısa sürede anlamlarını kaybedeb�l�rler. Yaptığı
g�derler�n f�rma tarafından ödenen para �le artık karşılanamadığını, ceb�nden yaptığı harcamaların g�derek
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arttığını gören satış elemanı müşter� z�yaretler�n� aksatır, örneğ�n zamanının büyük b�r bölümünü sahada
değ�l, of�ste geç�rmeye başlar.

4) Karma s�stemler: Bu s�stemde d�ğer yöntemler b�r arada kullanılır. Örneğ�n bazı g�derlere sınır
get�r�l�rken, d�ğerler� serbest bırakılır.

Satış masraf planları yapılırken yönet�c�ler�n d�kkatl� olmaları, çok sayıda faktörü b�r arada ele almaları
gerek�r. 

4.2.6. Satış G�derler� Bütçes� ve Kontrolü

Satış g�derler� bütçes� satışçıya yapılan her türlü ödemeler�, satış arttırmak �ç�n yapılan faal�yet g�derler�n�,
satışın gerçeklemes�nde yapılan harcamaları �çeren oldukça gen�ş kapsamlı b�r g�der bütçes�d�r. Kısaca
pazarlama �şlev�n�n yer�ne get�r�lmes� �ç�n yapılan tüm harcamaları kapsar. B�rçok f�rmada mal�yet�n bu
öğes�, toplam mal�yetler�n öneml� b�r oranını oluşturmaktadır. Etk�n b�r denet�mle b�rl�kte bu tür mal�yetler�n
özenle planlanması f�rmanın kar potans�yel�n� çok büyük derecede etk�lemekted�r (Gürdal, 1990).

Satış g�derler� bütçes�n� hazırlanma sorumluluğu pazarlama bölümüne a�tt�r. Ancak katılımcı yönet�mle d�ğer
bölümler�n sorumluları satış g�derler� bütçeler�n�n hazırlanmasından sorumlu olmalıdırlar Satış g�der
bütçeler� denetleneb�l�r harcamaları �çermeler� ve her plana zaman boyutlarıyla uyumlu olarak, ara dönemler
ve başka uygun sınıflar açısından ayrıntılandırılmalıdır. Sorumlu satış yönet�c�s�n�n hazırlayacağı satış g�der
bütçes�, planlı b�r faal�yet b�ç�m�nde ya da çıktıya dayanmalıdır.

Satış g�derler�n� bütçelemek göründüğü kadar kolay değ�ld�r. K�m� g�derler kolaylıkla bel�rleneb�l�r. Örneğ�n
k�ra satışçı ücretler�, ısıtma aydınlatma g�derler� kolayca bel�rleneb�l�r. Aynı b�ç�mde satış pr�mler� de net
satışlar bütçes� kullanılarak kolaylıkla bel�rleneb�l�r. Buna karşın b�rçok satış g�derler�n�n doğrudan �l�şk�s�
yoktur ve yönet�mce keyf� olarak bel�rlen�r. Satış g�derler� bütçes� etk�n b�r denet�m�n sağlanması �ç�n şu
hesapları �çermel�d�r  (Gürdal, 1990):

• Dolaysız satış g�derler�

♦ Satışçı ücretler�

♦ Pr�mler (Kom�syon)

♦ Seyahat g�derler�

♦ Haberleşme g�derler�

♦ Malzeme g�derler�

♦ K�ralar

• Reklam ve satış gel�şt�rme g�derler�

♦ İlan ve tanıtım g�derler�

♦ Eşant�yon dağıtım g�derler�

♦ Tabela pano b�llbord g�derler�

♦ Malzeme g�derler�

• Nakl�ye G�derler�

♦ Taşıma G�derler�

♦ Ücretler

♦ Amort�sman G�derler�
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♦ Malzeme bakım g�derler�

• Depolama g�derler�

♦ Ücretler

♦ K�ralar

♦ Bakım onarım g�derler�

♦ Amort�smanlar

♦ S�gorta g�derler�

♦ Enerj� g�derler�

• Kred� ve tahs�lat g�derler�

♦ Ücretler

♦ Kred� serv�s g�derler�

♦ Hukuksal �zleme g�derler�

♦ Şüphel� ve batık alacaklar karşılığı

• D�ğer Dağıtım G�derler�

♦ Satış yönet�m� g�derler�

Bölüm Özet�

Bu bölümde, satış kotalarının ne olduğu ve satış gücü yönet�m�nde satış kotalarının önem� üzer�nde ayrıntılı
olarak durulmuştur.

Satış kota türler� ve kotaları bel�rlemede kullanılan yöntemler kapsamlı olarak �ncelenm�şt�r. Ek olarak
kotaların yönet�lmes�nde d�kkate alınması gerekenler �rdelenm�şt�r.

Satış bütçes�n�n �şletme planlarındak� yer� ve önem�ne de değ�n�lm�şt�r. İşletmen�n satış bütçes�n� bel�rlerken
kullandığı yöntemler ve yaklaşımlar �ncelend�kten sonra satış g�derler� planı ve kontrolü ele alınmıştır.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

Satış kotalarına da�r aşağıdak� �fadelerden hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Kotalar, satış gücü amaçlarına ve bunlara er�şmek �ç�n gel�şt�r�len planlara dayandırılır.

(B) Satış kotaları tanım olarak bel�rl� b�r dönem �ç�n pazarlama b�r�m�ne bağlanan satış hedef�d�r.

(C) Kotalar satış bölgeler� �ç�n saptanab�leceğ� g�b�, bölgede yer alan farklı t�pte müşter� veya pazarlanan her
ürün �ç�n ayrı ayrı da oluşturulab�l�r.

(D) Kotaların bel�rlenmes�nde kullanılan süreler genell�kle aylık, üç aylık, altı aylık veya yıllık olarak alınır.

(E) Satış kotaları performans bel�rley�c�ler�nden olduğu �ç�n satışçıların moral� üzer�nde etk�l� değ�ld�r.

Cevap-1 :

Satış kotaları performans bel�rley�c�ler�nden olduğu �ç�n satışçıların moral� üzer�nde etk�l� değ�ld�r.

Soru-2 :

Satışçılar �ç�n satış kotalarının konulmasının amaçları arasında aşağıdak�lerden hang�s� yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) F�rmanın güçlü ve zayıf yanlarının bel�rlenmes�n� sağlar.

(B) Satış kotası satışçıyı güdüler.

(C) Ücretlend�rme planlarının etk�nl�ğ�n� arttırır.

(D) Satış kotaları, satış yarışmaları �le b�rl�kte kullanıldığında satışçıları güdülemez.

(E) Denet�m ve ölçümlemede standartların oluşturulmasına yardımcı olur.

Cevap-2 :

Satış kotaları, satış yarışmaları �le b�rl�kte kullanıldığında satışçıları güdülemez.

Soru-3 :

Aşağıdak�lerden hang�s� faal�yet kotaları /satışçıların eylemler�n� esas alan kotalar arasında
göster�lmez?

(Çoktan Seçmel�)
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(A) Yen� müşter�lere yapılan z�yaretler

(B) Olası müşter�lerle yazışmalar

(C) Aracılarla toplantılar düzenleme

(D) Serv�se yönel�k z�yaretler (bakım-onarım)

(E) Otel, yemek, ulaşım harcamaları

Cevap-3 :

Otel, yemek, ulaşım harcamaları

Soru-4 :

�. Ücretler

��. Pr�m ve �kram�yeler

���. Doğrudan seyahat g�derler�

�v. Büro ve haberleşme g�derler�

v. Satış özend�rme materyaller�, �skonto ve vadeler

Yukarıdak�lerden hang�ler� satış bütçe kalemler� arasında olab�l�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız ���

(B) ��, �v, v

(C) ��, ���, v

(D) �, ��, �v, v

(E) �, ��, ���, �v, v

Cevap-4 :

�, ��, ���, �v, v

Soru-5 :

“______________ genel olarak satışların bel�rl� b�r yüzdes� ya da sab�t b�r n�cel�k ver�lerek uygulanır.
Örneğ�n satışçı d�rek harcamalarını günlük satışının %1 ya da %2’s� dolayında yapılab�l�r.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satış hacm� kotaları

(B) Net kar kotaları

(C) Harcama kotaları
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(D) Katkı payı kotaları

(E) Faal�yet kotaları

Cevap-5 :

Harcama kotaları

Soru-6 :

I. Bölge potans�yel�n� göz önüne alarak kotaları bel�rlemek

II. Bölge tahm�n�n� yapmadan tüm pazar �ç�n f�rmanın satış öngörümü ve pazar potans�yel�yle �l�şk�l� olarak
kotaları bel�rlemek

III. Satış ya da pazar potans�yel�nden bağımsız olarak kotaları bel�rlemek

Yukarıdak� ver�len �fadelerden hang�s�/hang�ler� kota düzenlenmes� yaklaşımlarından b�r�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız II

(B) Yalnız III

(C) I ve II

(D) I ve III

(E) I, II ve III

Cevap-6 :

I, II ve III

Soru-7 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış potans�yel�nden bağımsız olarak saptanan kota türler�nden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yatırım ger� dönüşe bakılarak

(B) Yönet�c� yargılarına göre

(C) Geçm�ş satışlara bakılarak

(D) Kotalar ücretlend�rme planıyla �l�şk�lend�r�lerek

(E) Satışçının kend� kotalarına dayalı olarak

Cevap-7 :

Yatırım ger� dönüşe bakılarak

Soru-8 :
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Aşağıdak�lerden hang�s� satış bütçes� kalemler� arasında yer alan öğelerden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Ücretler

(B) Pr�m ve �kram�yeler

(C) Performans

(D) Doğrudan seyahat g�derler�

(E) Büro ve haberleşme g�derler�

Cevap-8 :

Performans

Soru-9 :

I. Satışların Yüzdes�

II. Amaç-Görev yöntem�

III. Yatırım ger� dönüşü

IV. Azalan mal�yetler

Bütçe düzey�n�n bel�rlenmes�nde satış yönet�c�s� yukarıdak�lerden hang�s�/hang�ler�n� kullanab�l�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız I

(B) I ve IV

(C) II ve III

(D) I, II ve III

(E) I, II, III ve IV

Cevap-9 :

I, II ve III

Soru-10 :

Aşağıdak�lerden hang�s� �şletmeler�n masraf karşılama konusunda karar vermek �ç�n kullandıkları
temel yöntemlerden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Sıfır ödeme planı

(B) Sınırsız ödeme planı
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(C) Kısıtlı s�stemler

(D) Karma s�stemler

(E) Sınırlı ödeme planı

Cevap-10 :

Kısıtlı s�stemler
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5. SATIŞTA BÖLGE YÖNETİMİ
Başlamadan Önce

Satış bölgeler�n�n oluşturulması, pazar ve satış potans�yeller�n�n bel�rlenmes�, satış öngörümü yapma ve
bütçeler� hazırlamayla b�rl�kte stratej�k satış yönet�m� planlama sürec�n�n b�r parçasıdır.

Pazarın gen�ş ve büyük olması denet�m� güçleşt�rmekted�r. Dolayısıyla, f�rma satış bölgeler�n� bel�rleme �le
denet�m� kolayca yürüteb�lmekte; bu da pazarda rekabet üstünlüğü yaratab�lmekted�r (Gürdal, 1990).

Bu bölümde satış bölgeler�n�n oluşturulması sürec� kapsamlı şek�lde açıklanmaktadır.

5.1. Satış Bölgeler�n�n Tasarımı

Satış bölges�, satış planlamasında ve satışların kontrolünde en fazla yararlanılan b�r baz olmanın yanı sıra,
�şletmen�n pazarlama etk�nl�ğ�n�n artırılmasında da odak noktasıdır (Küheylan, 1987).

Satış bölges�, b�r satış tems�lc�s�ne ver�len, coğraf� sınırları bell�, f��l� müşter�ler yanında potans�yel
müşter�lerden de oluşan pazar bölümü şekl�nde tanımlanab�l�r (Karafakıoğlu, 2012). Bu tanıma göre her satış
tems�lc�s� sadece atandığı bölgedek� müşter�lere etk�n b�r h�zmet sunmakla değ�l, aynı zamanda o bölgedek�
müşter� portföyünü zaman �ç�nde gen�şletmekle de sorumludur. Onlar kend� bölgeler�n�n pazarlama
yönet�c�ler�d�r. Bu nedenle görevler� sadece satış yapmak değ�l, aynı zamanda bel�rl� planlama ve denetleme
faal�yetler�n� de özenle yürütmekt�r.

Satış bölges�; mevcut ve olası tüket�c�ler�n oluşturduğu ve genell�kle coğraf� sınırları bell� olan pazar
bölümüdür. Buna göre bölgelere ayırmanın temel�nde “tüket�c�” vardır. “�y�” b�r satış bölges�, parası olan ve
bunu harcamaya gönüllü olan tüket�c�y� b�r araya get�r�r. Bu nedenle satış bölges�n� coğraf� sınırlarla
bel�rleme yer�ne, pazarın alım gücüyle saptamak daha uygundur (Gürdal, 1990).

Satış bölges� den�ld�ğ�nde akla coğraf� b�r boyut gelse de, bölgen�n sınırlarını ve büyüklüğünü bel�rleyen
ülkeler, şeh�rler, �lçeler ve sokaklar değ�l, bölgedek� satış potans�yel� ve/veya satış elemanlarının becer�ler�d�r
(Çabuk, 2012).

Özell�kle endüstr�yel ürün gruplarında bölgelere ayırma, satışçı etk�nl�ğ�n�n artırılmasında ve yen� pazar
fırsatlarının artırılmasında öneml� olmaktadır. Çağdaş satışçılık anlayışında pazarı global ele almak yer�ne alt
bölümlere ayırarak her bölge �ç�n satış faal�yetler�n�n planlanması söz konusudur (Gürdal, 1990).

5.2. Satış Bölges� Oluşturmanın Sağlayacağı Yararlar

Satış bölgeler� oluşturmanın �şletmeye sağlayacağı yararlar şu şek�lde sıralanab�l�r (Çabuk, 2012):

• Pazar kapsamının gen�şlemes�

• Satış harcamalarının satışlar �ç�ndek� oranının küçülmes�

• Müşter� h�zmetler�n�n �y�leşt�r�lmes�

• Satış tems�lc�s�n�n �lg�l� moral�n�n yükselt�lmes�

• K�ş�sel satış ve basta reklam olmak üzere d�ğer tutundurma çabalarının daha etk�n b�r b�ç�mde
uyumlaştırılması

• Satış elemanının başarı düzey�n�n daha �y� bel�rlenmes�
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Özetle; tüket�c�/müşter�lere daha �y� h�zmet etmek, satış mal�yetler�n� azaltmak, pazara daha �y� nüfuz etmek
mal/müşter�/ bölge bazında uzmanlaşmak, satış gücünü mot�ve etmek, satışçıların performansını artırmak,
tahs�latı hızlandırmak vb. de bölgeler oluşturmanın yarar ve nedenler� arasında sayılab�l�r (Karabulut, 2017).

5.3. Satış Bölgeler�n� Oluşturma Ölçütler�

Satış bölgeler�n�n bel�rlenmes�nde kullanılan ölçütler f�rmalara göre farklılık göster�r. Genelde f�rma
hedefler� ve �stenen bölge özell�kler� olarak �k� grup altında toplanır (Gürdal, 1990):

5.3.1. F�rma Hedefler�

F�rma açısından bölgeler�n bel�rlenmes�nde kar katkısı temeld�r. K�m� f�rmalarda bölgeler kar merkezler�
olarak gruplandırılır. Kar tasarıları bölge sınırları ya da bölgeler�n kapsanmasında hang� değ�ş�kl�klere
gereks�n�m duyulduğunu bel�rlemeye yönel�kt�r (Gürdal, 1990).

Toplam satış hedef�n�n b�r öncek� yıla oranlanması �le öngörülen satış artış hızı oranı tüm bölgelere
uygulanarak bölgeler �ç�n satış hedefler� bel�rleneb�l�r. Fakat bölgede yoğun göç potans�yel� düşürürken,
sanay�leşme potans�yel� arttırır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

5.3.2. İstenen Bölge Özell�kler�

Bölge özell�kler� coğraf�k ve zamanla �l�ş�kl� boyutlar olarak �k� gruptur (Gürdal, 1990):

• Bölgesel boyutlar potans�yel ve �ş yükü bel�rlenmes�n� kapsar. Her bölge satış potans�yel�n�n n�cel�ğ�
satışçıya yararını sürdüreb�lmel�, d�ğer b�r anlatımla satışçının yarar standardını sağlamalıdır. Potans�yel�n az
olması satışçının güdülenmes�n� ve performansını etk�leyeb�leceğ� g�b� çok yüksek olması da �y�, mevcut ve
olası müşter�lere yeter�nce ulaşmayı engeller.

İş yükü, bölgen�n tamamına h�zmet vereb�lmek �ç�n �stenen çaba n�tel�ğ�d�r. Bölgen�n f�z�ksel olarak
hacm�nden ve konumundan büyük ölçüde etk�len�r. Bölgen�n yaygın olması seyahatler� artıracak ve zaman
kaybına yol açacaktır. Dolayısıyla müşter�yle yüz yüze yapılacak akt�f satış zamanı �ç�n az b�r süre
harcanacaktır. Bölgede müşter� yoğunluğunun kentsel ve kırsal olarak değ�şmes� satışçının �ş yükünü artıran
ya da azaltan b�r d�ğer konudur.

• Zaman: Her b�r müşter�de harcanacak süren�n ne kadar olması gerekt�ğ�n� bel�rler. Satış potans�yel�n�n
yüksek olduğu bölgelerde ayda 3-4 kez; düşük olduğu bölgelerde �se ayda 1 kez ya da 2 ayda b�r z�yaret
yapılab�l�r.

5.4. Satış Bölgeler�n�n Oluşturulması

Satış bölgeler�n�n oluşturulması veya mevcut satış bölgeler�nde b�r değ�ş�kl�k yapılması, çeş�tl� aşamalardan
oluşan b�r süreçt�r. Bu sürec�n değ�ş�k aşamalarında kullanılması gereken karar ölçütler� veya kr�terler�, pazar
bölümünün hacm� ve pazar potans�yel�, uygun pazar kapsamı, makul �ş yükü, coğraf�k açıdan uygulanab�l�r
sınırlar g�b� ölçütlerd�r (Yayla, 2008). Bu açıdan gel�şt�r�lecek süreç bu amaçların tümünü gerçekleşt�recek
b�ç�mde tasarlanmalıdır.

Satış bölgeler�n�n bel�rlenmes�nde farklı yaklaşımlar bulunmaktadır. B�r yaklaşıma göre aşağıdak� g�b� sıra
�zleneb�l�r:
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Şek�l 5.1: Satış Bölgeler�n�n Oluşturulma Sürec�

Kaynak: (Gürdal, 1990)

B�r d�ğer yaklaşıma göre �se; satış bölgeler�n�n oluşturulması veya değ�ş�kl�k yapılması sürec� esas olarak şu
dört aşamadan oluşur (Kurtuluş, 1979):

1. Temel Coğraf� Bölgeler�n�n Seç�lmes�

2. Her Coğraf� Kontrol Ün�tes�n�n Satış Potans�yel�n�n Bel�rlenmes�

3. Kontrol Ün�teler�nden Satış Potans�yel�n�n Oluşturulması

4. Düzeltmeler�n Yapılması ve Satış Bölgeler�n�n Kes�n Sınırlarının Saptanması

5.4.1. Temel Coğraf� Kontrol Ün�tes�n�n Seç�lmes�

Satış bölgeler�n�n oluşturulmasında �lk adım temel coğraf� kontrol ün�te veya bölgeler�n�n seç�lmes�d�r.
Temel coğraf� kontrol ün�tes� olarak coğraf� bölgeler varsa eyaletler, kentler veya kentler �ç�ndek� çeş�tl�
bölgeler veya �lçeler kullanılab�l�r. Temel coğraf� kontrol ün�teler�, daha küçük coğraf� kontrol ün�teler�ne
bölüştürülürler. Bunun neden�, bölgeler�n satış potans�yel�n�n daha gerçekç� olarak saptanmasına ve daha
tutarlı ve az değ�şme gösteren bölgeler elde ed�lmes�ne olanak sağlamasıdır (Kurtuluş, 1979).

Bölge seç�m�n�n b�r�nc� aşaması h�zmet ver�lecek bölgen�n coğraf�k olarak sınırlarının bel�rlenmes�d�r.
Bölgeler (Marmara, Orta Anadolu vb.), kentler (Ankara, İstanbul vb.), t�caret merkezler� (serbest bölgeler-
Mers�n-Al�ağa vb.), organ�ze bölgeler, kırsal bölgeler ya da daha küçük yerleş�m yerler� bölge olarak
alınab�l�r. Buna göre coğraf�k olarak ulusal pazar alt bölümlere ayrılarak kontrol b�r�mler� saptanır.
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Bölgeler�n, kentler�n ve bunların çevreler�ndek� sanay� ve t�caret merkezler�, alan ve hac�m olarak
büyüklüğüyle orantılı olarak daha gen�ş ya da daha dar kapsamlı tutulab�l�r. Bunların dışında kentlerde
beled�yeler�n yaptığı çalışmalara bağlı olarak bölgeler seç�leb�l�r. Ekonom�k, sosyoloj�k ve demograf�k
özell�klere göre kentlerde bel�rlenen semtler bölge alınab�l�r. Kontrol b�r�mler�n�n b�r d�ğer� t�car� bölgelerd�r.
T�car� bölge ürünün türüne, dağıtım kanallarına, dağıtım düzeyler�ne, ulaşım şebekes�ne, topograf�k koşullara
bağlı olarak bel�rlen�r. Bu serbest bölgeler (Mers�n, İzm�r vb.) olab�leceğ� g�b� pamuk ve pamuklu dokuma,
(örneğ�n Adana) bakl�yat (Güneydoğu Anadolu-Gaz�antep) g�b� spes�f�k b�r ürün grubu �ç�nde kullanılab�l�r
(Gürdal, 1990).

5.4.2. Her Coğraf� Kontrol Ün�tes�n�n Satış Potans�yel�n�n Saptanması

Temel coğraf� kontrol ün�teler� bel�rlend�kten sonra satış potans�yel�n� bel�rlemek gerek�r. Satış potans�yel�
pazarlama l�teratüründe “bel�rl� b�r sürede bell� b�r mal veya h�zmet�n satılması olası olan en yüksek düzey�”
olarak tanımlanmaktadır. Böylece pazarlama yönet�c�s� saptanan her ün�tede bel�rl� b�r sürede f�rmanın
malından en çok ne kadar satab�leceğ�n� tahm�n etmel�d�r. Bunun �ç�n öncel�kle hedef alınan tüket�c�ler
olanaklar ölçüsünde ayrıntılı ve tam olarak tanımlanmalıdır. Bu tanımlamada c�ns�yet, yaş, eğ�t�m düzey�,
yaşanılan çevre ve gel�r düzey� g�b� ana demograf�k ve sosyo-ekonom�k boyutlar kullanılmalıdır. İlg�l� ver�ler
daha önce bel�rt�len değ�ş�k �k�nc�l kaynaklardan veya b�r�nc�l kaynaklardan sağlanab�l�r. B�r�nc�l kaynaklar
arasında satışçıların müşter�lerle dolaysız �l�şk�de bulunduğu durumlarda satışçılardan sağlanacak b�lg�ler
özell�kle öneml�d�r. Mal veya h�zmet�n türü, tüket�c� veya müşter� tanımının hang� ayrıntıda yapılması
gerekt�ğ�n� bel�rler (Kurtuluş, 1979).

Genel olarak tüket�m ürünler� �ç�n tek tek tüket�c� veya müşter�ler�n tanımlanması gerekmed�ğ� halde endüstr�
ürünler� �ç�n her b�r tüket�c� veya müşter�n�n ayrıntılı olarak tanımlanması gerekeb�l�r (Kurtuluş, 1979).

F�rmanın satış potans�yel�n�n bel�rlenmes�nde o kontrol ün�tes�ndek� toplam pazar potans�yel�, f�rmanın
geçm�ştek� pazar payı, değ�şen pazar ve rekabet koşulları b�rl�kte değerlenmel�d�r. Bu değerleme sonucunda
yeterl� satış potans�yel� olan kontrol ün�teler� saptanır.

Yaygın dağıtım pol�t�kası dışındak� dağıtım pol�t�kalarının �zlend�ğ� f�rmalar �ç�n bu değerleme özell�kle
önem kazanır.

5.4.3. Kontrol Ün�teler�nden Satış Bölgeler�n�n Oluşturulması

Kontrol ün�teler�n�n satış potans�yeller�n� bel�rled�kten sonra kontrol ün�teler�n� satış bölgeler�n�n �lk taslağını
oluşturacak b�ç�mde komb�ne etmek gerek�r. Tab�atıyla bu taslakla koşullara göre gerekl� değ�ş�kl�kler�
yapmak zorunludur. Sonuçta amaç, bu düzenlemelerle her satış bölges�ne eş�t satış potans�yel� ayırab�lmekt�r
(Kurtuluş, 1979).

Satış bölgeler� sayısının saptanması sorununun çözümü aslında satış elamanı sayısının saptanması sorununun
çözümüne özdeşt�r. Böylece her satış elamanının satış potans�yel�n�n yüzde kaçını kapsayab�leceğ�
saptanab�l�rse; gerekl� satış elemanı sayısı ve satış bölges� sayısı saptanab�l�r.

5.4.4. Düzeltmeler�n Yapılması ve Satış Bölgeler�n�n Kes�n Sınırlarının Saptanması

Son aşamada gerekl� değ�ş�kl�kler yapılarak satış bölgeler�n�n kes�n olarak saptanması gerek�r. Satış
bölges�n�n gerekt�rd�ğ� �ş yükü, b�r satış elamanına yükleneb�lecek maks�mum �ş yükünden fazla
olmamalıdır. Eş�t satış potans�yel� varsayılarak gel�şt�r�len satış bölgeler�n� satış elemanının �ş yüküne göre
düzelt�rken söyle b�r süreç �zlenmes� yararlı olacaktır (Kurtuluş, 1979):

1. Önce her satış bölges� taslağındak� müşter� ve potans�yel müşter�ler�n hacm�n�, yerleş�m bölgeler�n� ve
sayısını bel�rlemek gerek�r.

2. Sonra her z�yaret �ç�n gerekl� süre saptanmalıdır.

3. Üçüncü olarak, satış elemanlarının b�r müşter�den d�ğer b�r müşter�ye g�tmes� �ç�n gerekl� (seyahat)
süren�n bel�rlenmes� gerek�r.
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4. Dördüncü olarak, z�yaret sıklıkları saptanmalıdır.

5. Beş�nc� olarak, bell� b�r sürede yapılab�lecek z�yaret sayısı hesaplanmalıdır.

6. Sonra farklı müşter� veya potans�yel müşter� grupları �ç�n arzu ed�len z�yaret sayılarını esas alarak, bell� b�r
sürede satış elemanlarının yapab�leceğ� z�yaret sayılarında gerekl� düzeltmeler� yapmak gerek�r. Bu
düzeltmeler �ş yükü esas alınarak yapılmalıdır.

5.5. Satış Bölgeler�n� Bel�rleme Yöntemler�

Satış bölgeler�n�n bel�rlenmes�, f�nansal olarak büyük yük get�rmes� neden�yle k�m� ölçümlemelere
dayandırılarak yapılır. Çünkü bölge ve satışçı b�r kez bel�rlend�kten sonra kolay kolay değ�şt�r�lememekted�r.
F�rma pazarda etk�nl�ğ�n� artırmak �ç�n bölge ve satışçıları en az b�r kaç yıllığına kullanılab�lecek türde
tasarımlamalıdır (Gürdal, 1990).

Satış bölgeler�n�n bel�rlenmes�nde kullanılan yöntemler �k� grupta �ncelenmekted�r:

�. İş Yükü Yöntem�

��. Anal�z (bölünme) Yöntem�

5.5.1. İş Yükü Yöntem�ne Göre Bölgeler� Bel�rleme

Bölgeye atanacak her b�r satışçının �ş yükünün bel�rlenmes�ne yönel�kt�r. Daha çok tüket�m ürünler�
üret�c�ler� ya da yoğun dağıtım yapan f�rmalarca uygulanır. Her b�r satışçının �ş yükü tüm f�rma pazarını
kapsayacak b�ç�mdek� gerekl� çabalara göre ayrımlaşır. Bu ayrımlaşma beş aşamada yapılır. Aşağıda bu
aşamalar örnek çerçeves�nde açıklanmaktadır (Gürdal, 1990):

1) Her b�r satışçının satışta harcaması düşünülen toplam zamanın hesaplanması:

Satışçının günde 8 saat, haftada 5 gün çalıştığı varsayımıyla, haftalık (8x5) = 40 saat çalışacağı hesap ed�l�r.
Yıllık olarak �z�nler, hastalık ve tat�l günler� dışında toplam 48 hafta çalıştığı kabul ed�l�rse 40x48 = 1920
saat çalışacağı düşünülür.

2) Satışçı zamanın faal�yetlere göre bölümlenmes�:

Satışçı zamanının en çok %25’�n� yüz yüze satışta harcar. Ger� kalan zamanda �se, raporların düzenlenmes�,
seyahatler, telefon görüşmeler� ve k�m� gereks�n�mler�n g�der�lmes� söz konusudur. Toplam 1920 saat�n
faal�yetlere göre dağılımı aşağıdak� g�b� olacaktır:

3) Gereksenen satış çabalarına uygun olarak müşter�ler�n sınıflandırması:

Satış hacm�ne göre müşter�ler�n gruplaması, yapılır. Burada olası müşter�ler�n kapsanması söz konusudur.

Örneğ�n satış hacm�ne göre sınıflama yapıldığında büyük, orta ve küçük f�rmaların sayısının bel�rlend�ğ�n�
varsayalım. Satış hacm�ne göre gruplama sonucu aşağıda ver�lm�şt�r.
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4) Her müşter� grubu �ç�n z�yaret sayısı ve süres�n�n kes�n olarak bel�rlenmes�:

Müşter�ler� gruplara ayıran satış yönet�c�s� daha sonra her müşter� �ç�n harcanacak zamanı ve ne kadar
sıklıkla z�yaret ed�leceğ�n� saptamalıdır. Kuşkusuz k� bu mevcut ve olası müşter�ler�n özell�kler�ne göre
değ�şeb�l�r. Büyük hac�ml� f�rmalar ayda �k� kez, orta ölçekl� f�rmalar her ay, küçük ölçekl�ler �se üç ayda b�r
z�yaret ed�ld�ğ�nde yıllık olarak aşağıdak� şek�lde z�yaret süres� ortaya çıkmaktadır:

Yapılan hesaplama her b�r müşter� grubuna uyarlandığında �se toplam müşter�ler �ç�n harcanacak zaman elde
ed�l�r:

Görüleb�leceğ� g�b� yukarıda bel�rt�len z�yaretler müşter�ler�n dağınıklığı, ulaşım olanakları vb. unsurlardan
etk�len�r.

Örneğ�n S�rkec�’de fotoğrafçılık malzemeler� satan b�rb�r�ne yakın 4-5 müşter� aynı gün z�yaret ed�leb�l�r.
Buna karşın Orta Anadolu’da Konya- Kayser� arasında yaygın olarak bulunan aynı sayıdak� müşter�ler farklı
günlerde z�yaret ed�leb�l�r. Dolayısıyla, ortalama z�yaret sayısında ya da müşter� sayısında k�m� düzenlemeler
yapılmalı, h�ç değ�lse kontrol ve değerleme aşamasında konunun üzer�ne eğ�l�nmel�d�r.

5) Gereksenen satışçı sayısını hesaplama:

Her satışta ortalama 480 saat� yüz yüze satışta geç�rd�ğ�ne göre toplam 3500 mevcut ve olası müşter�ler �ç�n
harcanacak toplam zaman 25800 olduğuna göre 53 satışçıya (25800/480) gerek vardır.

5.5.1.1. İş Yükünü Etk�leyen Etmenler

Bölge tasarımı; f�rmanın satış potans�yel�ne ve satışçı �ş yüküne bağlı olarak bel�rlen�r. Dolayısıyla, aşağıda
öneml� boyutları bel�rt�len �ş yükünü etk�leyen etmenler açıklıkla ortaya konmalı ve etk�ler� ölçümlenmel�d�r
(Gürdal, 1990).

• İş�n Doğası: Satışçının görev� yalnızca satış yapmak �se her gün bel�rl� müşter�ler� z�yaret etmes�
zorunludur. Pazarın çok gen�ş ve yaygın olması durumunda her müşter�ye bazen �k� satıcı yollanab�l�r. Bu
durumda b�r� satış yaparken d�ğer� satış dışı �şlevler� yer�ne get�r�r.

• Ürün Türü: Dayanıklı, dayanıksız, tüket�m ürünü, ya da endüstr�yel ürün olması durumunda z�yaret sıklığı
değ�ş�r. Gıda malı satıcısı kend� bölges�nde toptancı, perakendec�, süpermarket g�b� her yere uğramak
zorundadır. Oysa endüstr�yel ürün satışçısı sayı ve yerler� bell� olduğundan b�r �k� yer� z�yaret edeb�l�r.

• Pazarın Gel�şme Aşaması: yen� pazarlara g�r�ld�ğ�nde bölgeler, f�rmanın kend� esk� pazarlarına oranla daha
gen�ş tutulur. Böylel�kle mevcut ve yen� pazar arasında karşılaştırma olanağı elde ed�lm�ş olur.

• Kapsanan Pazarın Yoğunluğu: pazara yaygın dağıtım �le h�zmet ver�ld�ğ�nde satış bölgeler� küçük (dar)
tutulur. Ancak seç�c� ya da ayrıcalıklı dağıtım olduğunda bölgeler gen�ş kapsamlı olur. Böylece satışçı
zamanını daha akt�f b�ç�mde kullanab�l�r.
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• Rekabet: Satış bölgeler�n�n bel�rlenmes�nde rekabet�n kes�n etk�s�n�n olup olmadığı tartışılab�l�r. Ancak
f�rma kend� ürünler�n�n rekabetten etk�lenmes�n� �stem�yorsa bölgey� dar tutab�l�r ya da satışçı buna göre
müşter�ye yapılacak z�yaret sayısını ve zamanını düzenleyeb�l�r. Rekabet�n çok yoğun olması durumunda
bölge sınırlarını gen�şleterek bu bölgede bel�rl� sayıdak� müşter�lere h�zmet verme hedeflen�r.

• Etn�k Gruplar: Bölge arasında ırk, d�l d�n farklılığı olab�l�r. Örneğ�n çeş�tl� yörelerde kend� ş�veler�yle
konuşan satışçıların başarı oranı daha yüksek olmaktadır.

5.2.2. Bölümleme Yöntem�ne Göre Bel�rleme

Seç�c� ya da ayrıcalıklı dağıtım yapan f�rmalarca kullanılan bölümleme yöntem�nde, önce satışçı başına
düşen satış hacm� n�tel�ğ� bulunur; daha sonra toplam satış öngörümü buna bölünür. Bu aynı zamanda
satışçının başa baş hacm�d�r ve şu şek�lde hesaplanır (Gürdal, 1990):

Satışçının d�rek mal�yet�, ücretl� (maaş) ve harcamaların (seyahat, otel, yemek vb.) kapsar. F�rmanın katkı
payı yüzdes� �se toplam f�rmanın satış hacm�nden mal�yetler�n (satışçıların yüzdes� olarak bel�rlenen)
çıkarılmasıdır.

Örneğ�n satışçının yıllık ortalama 250 b�n TL maaş ve 50 b�n TL de harcamalarının ve f�rma katkı sayısının
da %20 olması durumunda satışçının başa baş satış hacm� 300.000 / %20 = 1.500.000 TL olmalıdır. İk�nc�
olarak f�rmanın toplam satış öngörümü 75 m�lyon TL olduğu varsayımına göre bunu destekleyecek
bölgeler�n sayısı bel�rlenecekt�r. O halde bölge sayısı bu yaklaşıma göre (75.000.000 / 1.500.000) = 50
olmalıdır.

5.6. Satışçıların Bölgelere Atanması

Satış bölgeler� oluşturduktan sonra satışçıların bu bölgelere atanması gerek�r. Ancak satışçılar eğ�t�m,
yetenek, becer�, davranış g�b� açılardan b�rb�rler�nden farklı olduğundan aynı bölgede aynı �ş yükü ve satış
potans�yel�yle farklı performans göstereb�l�r. Ayrıca bölgeler arasında da satışçı performanslarında farklılıklar
görüleb�l�r (Gürdal, 1990).

Satışçıların bölgeye atanmaları �ç�n satışçı şu özell�klere sah�p olmalıdır (Gürdal, 1990):

• Esk� satış deney�m�

• Yalnız çalışma yeteneğ�, kend� kend�ne �şe başlama yeteneğ�

• Düzenl� olarak seyahat etme yeteneğ� ve �stekl�l�ğ�

• İy� f�z�ksel görünüm

• Bölgede �y� çalışma ve alıcıları gözleme yeteneğ�

• Denetç� �le �şb�rl�ğ� yapma yeteneğ�

• Zamanı ve �ş� planlama

Ayrıca bu özell�klere ek olarak bölgesel örf ve adetler�n, d�n� �nançlar ve d�ğer kültürel etmenler de göz
önüne alınmalıdır.

Satış yönet�c�s� bu özell�kler� çalışma alanına (endüstr�yel ya da tüket�m ürünler�) bağlı olarak farklı önem
dereceler� vererek değerlend�reb�l�r. Örneğ�n deney�m A bölges�, seyahat edeb�lme B bölges� �ç�n daha
öneml� olab�l�r.
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Satışçıların bölgelere atanmasında f�rmanın amacı toplam karın en büyüklenmes�d�r. Ancak her bölgen�n ve
satışçının farklılığı sorunu daha da karmaşıklaştırmaktadır. Soruna mükemmel olmayan, ancak hemen hemen
opt�mal çözümler get�reb�lmekted�r.

Aşağıda konu sayısal b�r örnek �le açıklanmaya çalışılmıştır:

5.7. Satış Rotalarının Bel�rlenmes�

Satışçı rotalarının bel�rlenmes�, f�rmanın �steğ�ne bağlıdır. Amaç bel�rlenen bölgede, seyahat zamanının en �y�
b�ç�mde kullanılması �ç�n z�yaret ed�lecek (müşter�ler�) yerler� opt�mum olarak bel�rlemed�r. Bu bel�rlenecek
yol en kısa ve en ucuz yol üzer�ndek� müşter�ler�n l�stes�n� yapmaya yönel�kt�r (Gürdal, 1990).
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Kurumsal olarak “gezg�n satıcı sorunu” olarak adlandırılan yöntemde satışçının coğraf�k bölge �çer�s�nde
uğrama zorunluluğunda bulunduğu b�rçok kentler ya da yöreler olduğu ve herhang� �k� kent arasında uzaklık
ya da varış süres� veyahut ulaşım mal�yet�n�n b�l�nd�ğ� varsayımlarına göre, en küçükleme sorunu
çözümlenmekted�r. Satışçı merkez kentten (or�j�n) çıkarak d�ğer kentlerden yalnız b�r kez geç�p, olanaklı en
kısa (en küçük mal�yet ya da sürel�) b�r yolculuktan sonra merkeze dönmekted�r. Sorun her ç�ft kent
arasındak� uzaklık bakımından “bağımsız” olduğuna ya da olmadığına göre �k�ye ayrılmakta, �lk�ne s�metr�k,
�k�nc� duruma as�metr�k denmekted�r (Gürdal, 1990).

Rotaların bel�rlenmes� ve programlanmasında kullanılacak rotalar (rut da denmekted�r) da�resel, düz hat,
yonca yaprağı ve atlamalı şekl�nde olab�l�r (Tek ve Özgül, 2013).

5.8. Satış Bölgeler�n�n Kurulmasını Gerekt�rmeyen Durumlar

Satış bölgeler� oluşturmanın b�rçok avantajı olmasına rağmen, bazı durumlarda �ht�yaç duyulmayab�l�r.
Örneğ�n, yerel b�r pazara satış yapan az sayıda ve küçük �şletmeler�n yer aldığı durumlarda satış bölgeler�
oluşturmaya gerek yoktur. Böyle durumlarda satış bölges� oluşturmak, satış yönet�c�s�n�n karar almasını
yavaşlatacaktır. Bu yüzden satış bölgeler�, satış gücü gerekl� satış hacm� büyüklüğüne ulaştığında
oluşturulmalıdır. Bu durum daha çok küçük �şletmeler�n, pazara yen� b�r ürün sundukları ya da b�r ürüne
herkes�n �ht�yaç duyduğu durumlarda (s�gorta g�b�), yan� mevcut satış m�ktarı pazar potans�yel�n�n çok çok
altında olduğu durumlarda, tüm satış elemanları �ç�n fazlasıyla �ş olduğu durumlarda görülür (Anderson vd.,
1988).

Satış bölgeler� oluşturmanın gerekmed�ğ� b�r d�ğer durum �se; eğer satış �ş� sosyal �l�şk�lerle ya da k�ş�sel
arkadaşlıklarla yapılıyorsa, satış bölgeler�ne gerek yoktur.

5.9. Satış Bölgeler�n�n Gözden Geç�r�lmes�

İşletmeler�n, bel�rlenm�ş bölgeler� gözden geç�rmes�nde �k� ana faktör etk�l�d�r. İşletmeler genell�kle
rev�zyona başlamadan önce bölge planlamasını d�kkate almazlar. Bölgeler�n kend�ne özgü problemler�n�n
farkında değ�llerd�r. Bazen bölgeler�n satış potans�yeller� ve gerekl� �ş yükü küçümsen�r ya da b�tm�ş gözüyle
bakılır. Satış yönet�c�ler�, �şletmen�n büyümes� ve tecrübe kazanmasıyla b�rl�kte bölge rev�zyonu yapılması
gerekt�ğ�n�n farkına varırlar. D�ğer b�r durum �se, �y� planlanmış bölge yapıları zamanla önemler�n�
y�t�reb�l�rler, bunun başlıca sebeb� yönet�m�n kontrolü dışında gel�şen olaylar ya da değ�şen pazar
koşullarıdır  (Anderson vd., 1988).

Satış elemanları kısa b�r zaman d�l�m�nde b�rçok rev�ze bölge sıralaması oluşturab�l�rler. B�lg�sayar
kullanılmadan bu �şlem günler alab�l�r. Rev�zyona başlamadan önce satış yönet�c�s� pazar değ�ş�kl�kler�, d�ğer
bölgeler�n yönet�m hataları, zayıf bölge planlaması g�b� sorunları doğru sıralamayla problem�n kaynağını
bel�rlemel�d�r. Örneğ�n, yeters�z bölge planlamasından doğan problem satış bölgeler�n�n gözden
geç�r�lmes�nde yönet�m �ç�n c�dd� b�r sorun teşk�l edecekt�r.

Bölüm Özet�
Bu bölümde satış bölgeler�n�n tasarımı, oluşturulma sürec� ve bölge bel�rleme yöntemler� detaylıca
�ncelenm�şt�r.

Satış bölgeler� oluşturma ölçütler� bel�rt�lerek, satış bölgeler�n�n sağlayacağı yararlar açıklanmıştır.

Satış bölgeler�n�n bel�rlenmes�ne bağlı olarak satışçıların bölgelere atanması ve satış rotalarının bel�rlenmes�
süreçler� de ayrı olarak ele alınmıştır.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

�. Düzeltmeler�n yapılması ve satış bölgeler�n�n kes�n sınırlarının saptanması

��. Coğraf� kontrol ün�teler�n�n satış potans�yel�n�n bel�rlenmes�

���. Temel coğraf� bölgeler�n�n seç�lmes�

�v. Kontrol ün�teler�nden satış potans�yel�n�n oluşturulması

Satış bölgeler�n�n oluşturulma sürec� aşağıdak�ler�n hang�s�nde doğru şek�lde sıralanmıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) �, �v, ��, ���

(B) ���, ��, �v, �

(C) �v, �, ��, ���

(D) �v, ���, �, ��

(E) ���, �, �v, ��

Cevap-1 :

���, ��, �v, �

Soru-2 :

�. İş�n doğası

��. Ürün türü
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���. Pazarın gel�şme aşaması

�v. Kapsanan pazarın yoğunluğu

v. Rekabet

Yukarıdak�lerden hang�s�/hang�ler� �ş yükünü etk�leyen etmenler arasında göster�l�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) �v ve v

(B) �� ve ���

(C) ��, ���, v

(D) �, ��, ���, v

(E) �, ��, ���, �v, v

Cevap-2 :

�, ��, ���, �v, v

Soru-3 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satışçılar bölgelere atanırken yönet�c�ler�n mutlaka d�kkat etmes� gereken
özell�kler� arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Düzenl� olarak seyahat etme yeteneğ� ve �stekl�l�ğ�

(B) İy� f�z�ksel görünüm

(C) Bölgede �y� çalışma ve alıcıları gözleme yeteneğ�

(D) Meden� hal

(E) Zamanı ve �ş� planlama

Cevap-3 :

Meden� hal

Soru-4 :

Satış bölgeler�n�n kurulması üzer�ne aşağıdak� �fadelerden hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yerel b�r pazara satış yapan az sayıda ve küçük �şletmeler�n yer aldığı durumlarda satış bölgeler�
oluşturmaya gerek yoktur.

(B) Satış bölgeler�, satış gücü gerekl� satış hacm� büyüklüğüne ulaştığında oluşturulmalıdır.
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(C) Mevcut satış m�ktarı pazar potans�yel�n�n çok çok üstünde olduğu durumlarda satış bölgeler�ne �ht�yaç
duyulur.

(D) Satış �ş� sosyal �l�şk�lerle ya da k�ş�sel arkadaşlıklarla yapılıyorsa, satış bölgeler�ne gerek mutlak suretle
vardır.

(E) Tüm satış elemanları �ç�n fazlasıyla �ş olduğu durumlarda satış bölgeler�ne �ht�yaç duyulur.

Cevap-4 :

Satış �ş� sosyal �l�şk�lerle ya da k�ş�sel arkadaşlıklarla yapılıyorsa, satış bölgeler�ne gerek mutlak suretle
vardır.

Soru-5 :

“______________ yöntem�nde önce satışçı başına düşen satış hacm� n�tel�ğ� bulunur; daha sonra toplam satış
öngörümü buna bölünür. Bu aynı zamanda satışçının başa baş hacm�d�r. Başa baş hacm� �se şu formülden
hesaplanır: b�r satışçının d�rek mal�yet� = satışçı başa baş hacm� / katkı payı yüzdes�.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İş yükü

(B) Bölümleme

(C) Amaç-hedef

(D) Maks�mum kar

(E) Artan mal�yetler

Cevap-5 :

Bölümleme

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� �ş yükünü etk�leyen etmenlerden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İş�n Doğası

(B) Ürün Türü

(C) Tedar�kç�ler

(D) Pazarın Gel�şme Aşaması

(E) Kapsanan Pazarın Yoğunluğu

Cevap-6 :

Tedar�kç�ler
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Soru-7 :

Satışçının yıllık ortalama 250 b�n TL maaş ve 50 b�n TL de harcamalarının ve f�rma katkı sayısının da
%20 olması durumunda satışçının başa baş satış hacm� ne olmalıdır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) 1 250 000 TL

(B) 2 500 000 TL

(C) 2 200 000 TL

(D) 1 275 000 TL

(E) 1 500 000 TL

Cevap-7 :

1 500 000 TL

Soru-8 :

I. Esk� satış deney�m�

II. İy� f�z�ksel görünüm

III. Denetç� �le �şb�rl�ğ� yapma yeteneğ�

IV. Zamanı ve �ş� planlama

Satışçıların bölgeye atanmaları �ç�n yukarıdak� özell�klerden hang�s�ne/hang�ler�ne sah�p olmaları
gerek�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız I

(B) I ve IV

(C) II ve III

(D) I, II, III ve IV

(E) I, II ve III

Cevap-8 :

I, II, III ve IV

Soru-9 :

I. Ürünün türüne

II. Dağıtım kanallarına

III. Dağıtım düzeyler�ne
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IV. Ulaşım şebekes�ne

V. Topograf�k koşullara

D�ğer b�r kontrol b�r�m� olan t�car� bölgeler yukarıdak� özell�klerden hang�ler�ne göre bel�rlen�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) I, II, III, IV ve V

(B) I, IV ve V

(C) II ve III

(D) Yalnız I

(E) I, II ve III

Cevap-9 :

I, II, III, IV ve V

Soru-10 :

“İy�” b�r satış bölges� ____________ ve bunu harcamaya gönüllü olan tüket�c�y� b�r araya get�r�r.

Yukarıdak� boşluğu tamamlayan en uygun seçenek aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Boş vakt� olan

(B) Zamanı olan

(C) Parası olan

(D) Değer� olan

(E) İşletmes� olan

Cevap-10 :

Parası olan
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6. SATIŞ GÜCÜNÜN SEÇİMİ
Başlamadan Önce

İşletmen�n �ht�yaç duyduğu satış gücünü oluşturmak �ç�n satış elemanlarının bulunması, seç�lmes� ve
eğ�t�lmes� gerekmekted�r. Bu faal�yet�n etk�n b�r şek�lde gerçekleşt�r�lmes� satış ver�ml�l�ğ�n�n düşmes�n�
engeller ve satış fırsatlarını değerlend�rerek �şletmen�n karlılığını ve �şletmen�n prest�j�n� artırır. İster yen�
b�r satış gücü oluşturulması �ç�n olsun, �ster mevcut satış gücünde çeş�tl� nedenlerle oluşan boşluklar �ç�n
olsun, satış elemanı bulma ve seçmede bu gereks�n�m n�tel�k ve n�cel�k açısından değerlend�r�lmel�d�r
(Önce, 2015).

İşletmeler, faal�yetler�nde doğal kaynaklar, sermaye ve �nsan gücü g�b� faktörler�n en uygun b�leş�mler�n�
oluşturab�lme çabasındadırlar. Bu faktörler�n en zor kontrol ed�len� ve bel�rs�zl�k taşıyanı �nsan gücüdür.
Dolayısıyla �şletmeler�n başarısı seçeceğ� �nsan gücünün kal�tes�ne ve başarısına bağlıdır (Marangoz, 2001).

İşletmen�n pazardak� tems�lc�s� ve tutundurma vasıtası olan satış elemanı, bu rol ve �şlev�n� yer�ne get�recek
n�tel�klerden yoksun ve bu satışçının satış gücü yeters�z �se �şletme satış performansı bakımından �stenen�
serg�leyemeyecekt�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

Küçük �şletmeler �le a�le �şletmeler�nde satış tems�lc�ler�n�n seç�m� �şletme sah�b�n�n veya patronun k�ş�sel
b�lg� ve deney�mler�ne kalmıştır. İş�n başlangıcında genell�kle eş dost tavs�yes�yle, tanıdıkların yardımıyla
bulunan ve çoğunlukla vasıflı olmayan satış tems�lc�ler� �le satış �şler� yürütülür. Fakat zamanla bu yöntem�n
yeters�z olduğu görülerek profesyonel satış teşk�latlarının kurulması ve kurumlaşma sağlanması yönünde
çaba harcanmıştır. Büyük �şletmeler �le uluslararası �şletmelerde �se satış tems�lc�ler�n�n bulunması ve �şe
alınması sürec� ayrıntılı yönetmel�klere göre t�t�zl�kle uygulanan b�r d�z� faal�yetten oluşur. Ne var k�,
�nsanları anlama, tanıma konusunda yeters�z kalan veya satış �ş� �le �lg�l� farklı düşünceler �ç�nde olan satış
yönet�c�ler� �le personel yönet�c�ler� en uygun k�ş�n�n seç�m� konusunda zorlanır (Taşkın, 2007).

Satış personel�, satıştan beklenen amaçların elde ed�lmes�nde bel�rley�c� b�r rol oynar. Bu nedenle satış
personel�n�n seç�m� ve eğ�t�m� üzer�nde önemle durulmalıdır. Gerekl� personel�n tem�n�nden önce �lk
yapılması gereken şey �ş tanımının doğru b�r şek�lde yapılmasıdır. Satış personel�n�n görev�, yetk� ve
sorumlulukları ancak bu tanımlamada ortaya konulab�l�r. Daha sonra yapılan tanıma göre bu �ş�
gerçekleşt�r�lmes� �ç�n gerekl� özell�kler ortaya konmalıdır. Bu satış personel�n�n seç�m� �ç�n aranılacak
n�tel�kler� �fade edecekt�r. Sonrasında �se başarı kr�terler� bel�rlenmel�d�r. Personel�n �ş�n gerekler�n� ne
ölçüde yer�ne get�r�p get�rmed�ğ�n�n anlaşılması ve ölçümlenmes� �ç�n gerekl� olan bu kr�terler personel
seç�m�nden önce bel�rlenmel� ve personel adaylarının bu konuda b�lg� sah�b� olması gerekmekted�r (BTSO,
2007).

6.1. Satış Elemanı Seç�m Sürec�

 İy� b�r satış gücü oluşturmak �ç�n her şeyden önce bu görev�n b�r seç�m �ş� olduğu kavranmalıdır.
Seç�m �y� yapılırsa, satışçıların eğ�t�lmeler�, yet�şt�r�lmeler� ve denetlenmeler� de kolaylaşır. Ayrıca,
satış çabaları çok daha etk�n b�r b�ç�mde yürütüleb�l�r (Cemalcılar, 1987).

Başarılı b�r seç�m şunlara dayanır (Koç, 2002):

• İş�n gerek ve koşullarının doğru b�r tanımının �ş anal�z� çerçeves�nde yapılmış olması.

• İş�n gerekler�n� karşılayab�lecek ve uygun n�tel�klere sah�p, yeterl� sayıda adayın başvuruda bulunmasının
sağlanması,

• İş �ç�n başvuruda bulunan adayların özell�kler�n�n (z�h�nsel, duygusal, ps�ko-dev�nsel, f�z�ksel vb.) d�kkatl�
b�r b�ç�mde değerlend�r�lmes�,

• İş�n gerekler� �le adayların özell�kler�n�n etk�l� b�r bağdaşımının sağlanması.
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Satışçı b�r �şletmen�n en pahalı sermayeler�nden b�r�d�r. Satış gücü oluşturulurken bunun gel�ş�güzel değ�l,
f�rmanın m�syon ve hedefler�ne uygun b�r b�ç�mde yapılması, adaylar arasından en �y�ler�n�n seç�lmes�
gerek�r. Yetenekl� b�r satış elemanı yer�ne ortalama b�r k�ş�n�n seç�lmes� öneml� fırsatların kaçırılmasına
neden olab�l�r (Oluç, 1979).

B�rçok �şletme, yaptıkları �şe uygun satış tems�lc�ler�n� bulamadıkları ve seçemed�kler� �ç�n başarısız
olmuştur. Çünkü satış yönet�c�s�n�n en zorlandığı konulardan b�r�, �şe uygun yetenekl� satış tems�lc�ler�n�n
seç�m� olmuştur (Anderson vd., 1988).

Satış tems�lc�ler�n�n bulunması, seç�lmes� ve �şe alınması sürec�, �şletmen�n ve bağlı olarak satış gücünün
büyüklüğüne göre değ�ş�r. Personel�n �şten ayrılma oranı yüksek olan veya hızla büyüyen �şletmelerde, satış
tems�lc�ler�n�n bulunması sürec�n�n daha çabuk �şlemes� gerek�r (Taşkın, 2007).

İşler�nde �y� olan satış müdürler� en �y� satış elemanını �şe almak �ç�n eller�nden gelen� yaparlar. Kötü b�r
seç�m sürec� hem �şe başvuranlar hem de f�rma �ç�n arı mal�yete neden olur. Eleman seç�m�nde yapılacak
hataların �şletmeye mal�yet� sadece performans kaybı olmayıp zaman kaybı, kaçan fırsatlar ve belk� de en
öneml�s� �şletme kaynaklarının etk�n olmayan şek�lde harcanmasıdır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007). Kötü b�r
seçme sürec� �le seç�len satış elemanı büyük �ht�malle �şletmey� kend� �steğ� �le terk eder ya da en kötü
�ht�malle kovulur. Bunun sonucunda �şletmen�n satış elemanının eğ�t�m�ne ve �şe alımına yaptığı harcamalar
b�r mal�yet hal�ne dönüşür. Ayrıca böyle durumlar, �şletmen�n müşter�lere kötü görünmes�ne de neden olur.
Satış elemanlarının sürekl� değ�şmes� müşter�ler�n �şletmeye olan �nançlarını kaybetmeler�ne neden olur
(Anderson vd., 1988).

Başarılı satış tems�lc�ler�n�n bulunmasının �şletmeye sağladığı faydalardan bazıları şunlar olab�l�r (Taşkın,
2007):

• İşletmen�n �şe alma mal�yetler�n� azaltır,

• Çalışanlarla �lg�l� çeş�tl� sorunlara engel olab�l�r.

• Satış eğ�t�m� ve kontrol �ç�n yapılacak harcamaları azaltır.

• Satış gücü dev�r hızını düşürür.

• Satış başarısı artar.

• Müşter�ler ve çevreyle olumlu �l�şk�ler kurulur.

• Pazar ve rekabet �le �lg�l� daha �y� b�lg� toplanır.

• Satış yönet�m�n�n karar alması kolaylaşır.

Yüksek harcamalar yapılarak �şe alınan b�r satış tems�lc�s� bu �ş�n kend�s�ne uygun olmadığını anladığı
zaman kısa b�r süre sonra �şten ayrılacaktır. Bazıları �se hemen ayrılmayacak bu kez de düşük ver�ml�l�k �le
çalışarak �şletmeye daha başka mal�yetler yaratacaklardır. Yönet�m tarafından bu başarısız satış tems�lc�ler�
�şten çıkartıldığı takd�rde yen�den �şe alma mal�yetler� ortaya çıkacaktır (Taşkın, 2007). Eğer �şletmeler bu
mal�yetlerden kurtulmak �st�yorlarsa satış tems�lc�ler�n� �şe almadan önce çok �y� araştırma yapmalıdırlar.

Satış elemanı seç�m� b�r süreçt�r. Bu sürece en genel hal�yle bakıldığında dört aşamadan oluştuğu söyleneb�l�r
(İslamoğlu ve Altunışık, 2007):
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Şek�l 6.1: Satış Elemanı Seç�m Sürec�

Şek�l 6.2’de de görüldüğü g�b� satış gücünün bulunması ve seç�m� sürec� �y� b�r şek�lde planlanmalı ve
uygulanmalıdır:

Şek�l 6.2: Satış Gücünün Bulunması ve Seç�m� Sürec�

Kaynak: (Sp�ro vd., 2008)

6.1.1. Satış Elemanı İht�yacının ve N�tel�kler�n�n Bel�rlenmes�

İşe alınacaklar sayı bakımından bel�rlend�kten sonra sıra bunlarda aranacak n�tel�kler� bel�rlemeye gel�r.

İlk aşamada eleman �ht�yacı duyulan satış görev� anal�z ed�lerek, eleman �ht�yacı ortaya konur. Bu aşamada
�şletme yönet�c�s� veya pazarlama ve satıştan sorumlu k�ş� mevcut �şler�n b�r anal�z�n� yaparak yen� elemana
�ht�yaç duyulup duyulmadığına karar verecekt�r. Bu değerlend�rme sonunda gerçek eleman �ht�yacı ortaya
çıkacaktır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).
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B�r f�rmanın satış örgütünün büyüklüğü; sattığı ürünün n�tel�ğ�, müşter�n�n sayısı kadar kullandığı
elemanların n�tel�ğ�ne de bağlıdır. İşe alınacak elemandan beklenen ned�r? Nasıl b�r satış �ş�nde çalışacaktır?
Bu �ş� yapmak �ç�n ne tür yetenek ve becer�ler gerekl�d�r? Bu ve benzer� hususlar �ncelen�p bel�rlenmed�ğ�
sürece başarılı b�r seç�m yapmak zordur (Oluç, 1979).

Tüket�c� veya müşter�n�n ve pazarlama programının özell�kler� karmaşıklaştıkça, �ht�yaç duyulan satışçı t�p�
veya türünün uzmanlık düzey� artmaktadır. Tüket�c� veya müşter�n�n ve pazarlama programının özell�ğ�
sadeleşt�kçe, dolaylı ve otomat�k satışçı türler� artmaktadır (Karabulut, 2017).

N�tel�k bel�rleme �ş�, �ş anal�zler� ve �ş gerekler� anal�zler�ne dayalı olarak yapılır (Oluç, 1979; Karabulut,
2017). Örneğ�n; yapılacak olan �ş güzel konuşmayı gerekt�rm�yorsa adaylarda böyle b�r özell�ğ� aramanın
anlamı olmaz.

6.1.1.1. İş Anal�z�

İş anal�z�, �ş�n ne olduğunu, amacını, o �ş�n gerekt�rd�ğ� yetk� ve sorumluluğu, �ş�n yapıldığı koşulları,
kullanılacak ek�pmanlar hakkında karar vermek �ç�n yapılır.

Satış tems�lc�s�n�n b�r günde otuz müşter� z�yaret� yapması, sattığı mak�nen�n ayrıca montajını yaparak
kullanılmasını müşter�ye öğretmes�, ayın üç haftasını Anadolu’da olası müşter�ler� aramakla geç�rmes� g�b�
değ�ş�k satış görevler� yer�ne get�rmes� beklen�r. Yapılan satış görev�yle �lg�l� olan bu ayrıntıları açığa
çıkarmak bakımından �ş anal�z� öneml�d�r (Taşkın, 2007).

6.1.1.2. İş Tanımı

Satış �ş�n�n anal�z� ardından, bulunan n�tel�kler�n yazılı şekle dönüştürülmes� aşaması gel�r. Bu �şleme ‘�ş
tanımı’ den�r. Satışçıların n�tel�kler�n�n saptanmasında öncel�kle �ş tanımları yapılmalıdır.  İş tanımında satış
tems�lc�s�n�n k�me bağlı olarak çalışacağı, k�mler �le �let�ş�m kuracağı, müşter� ve dağıtımcılar �le �l�şk�ler�n�n
nasıl olacağı yazılı olarak açıklanır (Taşkın, 2007).

Kısacası, �ş tanımı başarılması gereken �ş�n ortaya konmasından başka b�r şey değ�ld�r. İşe alınacak k�ş�den
beklenen ned�r? Nasıl b�r satış �ş�nde çalışacaktır? Bu �ş� yapmak �ç�n ne tür yetenek ve becer�lere �ht�yaç
vardır? türünden sorular cevaplanmalıdır. İş tanımından eleman tanımı doğar; çünkü o �ş �ç�n gerekl�
n�tel�kler ve deney�me sah�p olacak k�ş�n�n özell�kler� de bel�rlenm�ş olur. İy� b�r �ş tanımı �ç�n aşağıdak� g�b�
sorular yanıtlanmalıdır (Tell� Yamamoto, 2007):

K�ş�yle �lg�l�;

• Yen� �şe alınacak k�ş�n�n unvanı ne olacak?

• Yapılacak �ş�n kapsamı ned�r?

• Satış elemanının sorumlulukları ne olacak?

• Satış elemanının örgüttek� d�ğer k�ş�lerle �l�şk�s� nasıl olacak?

• Satış elemanının performansı nasıl değerlend�r�lecek?

İşletmeyle �lg�l�;

• Rak�pler�m�z k�mler?

• Tanıtımla �lg�l� planlar neler?

• Ele alınan bölge nasıldır?

• Eğ�t�m nasıl gerçekleşecek?

• Raporlar nasıl �let�lecek?
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• İşletme pol�t�kası nasıl uygulanacak?

• Satış elemanı herhang� b�r k�ş�n�n üstü mü olacak?

Ayrıca çalışma koşulları da bel�rlenmel�d�r (Tell� Yamamoto, 2007):

• Kend�s�ne ne kadar ücret (aylık/haftalık-kom�syon/pr�m) öner�lmekted�r?

• Karşılanab�lecek harcamalar nelerd�r ve çalışana nasıl ödenecekt�r?

• Ücret dışında �şletmen�n sağlayacağı olanaklar ve bunların koşulları nelerd�r?

• İz�nler ve tat�ller nasıl olacaktır?

• Emekl�l�k konusundak� yaklaşım ned�r?

• İşten ayrılma konusundak� yaklaşım ned�r?

• İşe son verme konusundak� yaklaşım ned�r?

Yukarıdak� plandan da anlaşılacağı g�b� sonradan çıkab�lecek huzursuzlukları önlemek �ç�n, �ş görüşmes�
yapılırken adaylara �ş�n tam olarak neler �çerd�ğ�n�n açık ve anlaşılır şek�lde açıklanmasına önem ver�lmel�d�r
(Yavalar, 2009).

Tablo 6.1: T�p�k B�r İş Tanımında Bulunması Gerekenler

Kaynak: (İslamoğlu ve Altunışık, 2007)

B�rçok �ş tanımı ayrıntılı değ�ld�r. Satış tems�lc�s�n�n yapacağı �şler� genel olarak anlatır. İş tanımları,
yönet�c�lere satışa uygun k�ş�ler� seçmes� konusunda yol göster�r. Yapılan araştırmalara göre, müşter�ler�n
kend�ler� �le satış görüşmes� yapan b�r satış tems�lc�s�nde özell�kle; güven�rl�l�k, saygınlık, profesyonell�k,
dürüstlük, ürün b�lg�s�, sorun çözerken yaratıcı olması, hazırlıklı olması, konuyu �y� sunması, uzun döneml�
�l�şk�ler� arzu etmes� ve müşter�ler�ne sadık olması g�b� n�tel�kler� aradıkları b�l�nmekted�r. Kötü d�nleme
alışkanlıkları olan, müşter�s�n�n zamanını harcayan, sürekl� maçlardan konuşan, rak�pler�n�n ürünler�n�
kötüleyen, çok fazla telefon konuşması yapan, randevusuz olarak görüşmeye gelen, ürünler�n� kötü tanıtan,
müşter� �ht�yaçlarını tesp�t edemeyen ve ürün b�lg�s� zayıf olan satış tems�lc�ler�n�n müşter�ler tarafından
terc�h ed�lmed�kler�, yapılan b�l�msel araştırmalar �le kes�n olarak tesp�t ed�lm�şt�r (Taşkın, 2007).

Satış n�tel�kler�n�n kararlaştırılması aşamasında, satış yönet�c�ler�n�n �k�lem�, “tekn�k b�lg�s� olan k�ş�ler� m�
satış tems�lc�s� yapmak yoksa satış tecrübes� olan k�ş�lere m� tekn�k b�lg� vermek gerek�r.” sorunudur. Hang�
yöntem �le satış elemanı alınacağı ürün ve satış eğ�t�m�n�n yeterl�l�ğ� �le �lg�l�d�r. Karmaşık b�r ürün satmayı
hedefleyen �şletmeler genell�kle tekn�k b�lg�s� olan mühend�sler� �şe alıp onlara satış eğ�t�m� ver�rler. Eğer
ürün çok karışık değ�lse (özell�kle h�zmet sektöründe) satış tecrübes� veya eğ�t�m� almış olan k�ş�ler� �şe alıp
ürün hakkında tekn�k b�lg� eğ�t�m� ver�l�r (Taşkın, 2007).

6.1.1.3. İş Gerekler�
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İş gerekler�, o �ş� yapacak olanda bulunması gereken n�tel�k, b�lg�, deney�m� becer� ve ötek� davranışsal
özell�kler� gösteren b�r yönerged�r. Bu yönergede, �şe alınacaklarda aranan özell�kler önem sırasına ya da
ağırlıklarına göre sıralanır. Böylece, hem objekt�f b�r değerlend�rme yapılmış olur hem de görüşmey�
yapanlara kolaylık sağlanmış olur. Burada öneml� olan her �ş �ç�n gerekl� n�tel�kler�n bel�rlenmes�d�r. Ayrıca,
gel�şme �ç�n gerekl� n�tel�kler de d�kkate alınmalıdır. Pek çok �şletme bunu d�kkate almadığı �ç�n aynı k�ş�n�n
devamlı aynı �ş� yapmak zorunda kaldığı ve bunun da �ç müşter� memnun�yets�zl�ğ�ne yol açtığı
görülmekted�r (Johnson vd., 1994).

İş tanımı ve gerekler�nce �steneb�lecek bazı n�tel�kler� şu şek�lde ele alınab�l�r (Johnson vd., 1994):

• Z�h�nsel Özell�kler: Zekâ kıvraklığı, planlama yeteneğ�

• F�z�k� Özell�kler: Yaş, dış gürünüm, sağlık, konuşma yeteneğ�

• Tecrübe: Eğ�t�m, satış tecrübes�, d�ğer �ş tecrübeler�

• Çevresel Özell�kler: Örgüt üyel�ğ�, taahhüt ett�ğ� tem�nat m�ktarı, meden� hal�, bakmakla yükümlü olduğu
k�ş� sayısı, ev�n�n sah�pl�ğ�, bölgede �kamet müddet�, d�n�, ırkı, a�lev� ve sosyal çevres�

• K�ş�sel Özell�kler: İht�ras, �lg�, gayret, takt�k, becer�kl�l�k, duygusal sağlamlık, �kna edeb�l�rl�k, kend�ne
güven, �n�s�yat�f kullanma.

Özetle; İy� b�r satış elemanında şu “asgar� müşterek” noktaların bulunması gerekl�d�r (Tek ve Özgül, 2013):

1. Empat� (kend�n� müşter�n�n yer�ne koyab�lme)

2. Ego dürtüsü (satış yapmak konusunda ş�ddetl� arzu)

3. Yüksek eneğ�

4. Kend�ne güven

5. Para hırsı

6. Endüstr�yel alışkanlık

7. Her karşı koyuşu, redded�lme, �t�raz ve engel� b�r meydan okuma kabul ed�l�r.

Ancak, her �şletme �ç�n bu temel karakter�st�kler yanında o �ş�n gösterd�ğ� özell�kler de öneml�d�r.

6.1.2. Satış Elemanı Seç�m�nde Başvurulan Kaynaklar

İş anal�z� ve �ş gerekler� anal�z� sonucunda �şe alınacak satış elemanlarında aranacak n�tel�kler bel�rlend�kten
sonra sıra bu n�tel�k ve n�cel�kte satış elemanlarının bulunmasına gel�r.

Satış elemanları seç�m�nden değ�ş�k kaynaklara başvurulab�l�r. Bu kaynaklardan bazıları aşağıda ver�lm�şt�r
(İslamoğlu ve Altunışık, 2007):
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Şek�l 6.3: Eleman Seç�m�nde Başvurulan Başlıca Kaynaklar

Her seçeneğ�n sektöre, pazara, �şletmeye göre değ�şen farklı üstün ve zayıf yönler� bulunmaktadır.

6.1.2.1. Mevcut İşgücünden Faydalanma

Satışçıların tem�n�nde, satış gücü dışındak� b�r�mlerde çalışanların bu görevlere aktarılması �lk akla gelen
kaynaktır. Bu metodun en öneml� yararı �şletmey� zaten tanıyan k�ş�lerden yararlanıldığı �ç�n f�rmayı ve
ürünler�n� tanıtmak ve öğretmek g�b� zaman alıcı faal�yetlere gerek olmamasıdır (Oluç, 1979).

F�rmanın �ç�nden tem�n ed�lecek satışçıların, f�rmaya, f�rma hedef ve pol�t�kalarına, f�rmanın ürünler�ne,
çalışma s�stem�ne, �şletme �ç�ndek� �let�ş�m s�stem�ne yabancı olmadığı �ç�n yen� görevler�n� ben�msemeler�n�
kolaylaştıracak ve çalışanlara ver�lecek bu g�b� b�lg�ler� �çeren eğ�t�mler�n yapılmaması �le b�r mal�yet
azalması doğuracaktır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

6.1.2.2. Rak�p İşletmeler

Rak�p �şletmelerden eleman tem�n yoluna g�tmek eğ�t�ml�, deney�ml� ve b�lg�l� eleman tem�n etme g�b�
üstünlükler taşır. Aynı zamanda bel�rl� sayıda müşter� de �şletmeye kazandırılmış olunur. Ancak aynı
elemanların rak�pler� terk ett�kler� g�b� �şletmey� de terk edeb�lecekler� d�kkate alınmalıdır. Profesyonel
eğ�t�m ve danışmanlık f�rmaları aracılığıyla gelenler�n referansları ve bu referansları verenler�n elemanı ne
ölçüde tanıdığı ve değerlend�rd�ğ� her zaman sorun olab�l�r. Rak�pler�n satışçılarının ayartılması ya da
korsanlık olarak n�telend�r�len bu eleman tem�n� t�car� ahlak açısından çok tartışılmasına karşın, b�rçok f�rma
tarafından uygulanmaktadır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

6.1.2.3. Ün�vers�teler ve D�ğer Eğ�t�m Kurumları
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Yen� mezunların �ş tecrübes� yoktur. Ancak �şe daha kolay uyum sağlayab�l�rler ve �y� yet�şt�r�ld�kler�
takd�rde �şletmeye uzun yıllar h�zmet vereb�l�rler. Bu elemanlara ödenen ücretler deney�ml� elemanlara
ödenen ücretlere göre düşüktür. Dolayısıyla b�r tecrübel� eleman yer�ne yen� mezun b�rkaç eleman alınab�l�r.
Fakat burada elemanlara ver�len eğ�t�m�n kal�tes� çok öneml�d�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

İş tecrübes� olmayan elemanların pazar, ürün, f�rma, hedef k�tle ve satış tekn�kler� g�b� konularda üst düzeyde
b�r eğ�t�m almaları gerekmekted�r.

6.1.2.4. Medya Ortamlarındak� İş İlanları

Bu yöntem eleman ararken sık başvurulan b�r yöntemd�r. Satış örgütünde görevlend�rmek üzere eleman
arayan �şletmeler çeş�tl� medya ortamlarında �lan vererek aradıkları n�tel�klere uygun k�ş�lere ulaşmaya
çalışab�l�rler. İlanlar açık ve kapalı �lan olmak üzere �k�ye ayrılır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

• “Açık �lanlar”da f�rmanın �s�m ve adres�, hang� görev �ç�n eleman arandığı, elemanların sah�p olması
gereken n�tel�kler, �ş�n özell�kler� açık b�r şek�lde bel�rt�l�r. Böylece d�rekt �şe uygun k�ş�ler�n başvurması
hedeflen�r.

• “Kapalı �lanlar”da �ş hakkında fazla b�lg� ver�lmez, hatta çoğu zaman �lanı veren �şletmen�n adı da bell�
değ�ld�r. İş�n ne olduğu bel�rt�lmed�ğ� �ç�n �ş yer�ne çok sayıda başvuru yapılır. Eleme zorlaşır. Ancak aday
sayısı �le b�rl�kte uygun b�r eleman bulma olasılığı da �stat�st�k� olarak artar.

Başka meslekler �ç�n de çok farklı n�tel�kl� başvuru olması gerek�r. Örneğ�n; teknoloj�k olarak gel�şm�ş
donanımları �le yen� savaş uçaklarını kullanab�lecek özell�kler� taşıyan yeterl� sayıda genç, �y� eğ�t�m görmüş,
sağlıklı p�lot adayı n�tel�kler�n� bulmakta zorluk çeken ABD Hava Kuvvetler�; oyuncuları, görüntüler�,
müz�ğ� ve hızlı çek�mler� �le özel b�r tanıtım f�lm� n�tel�ğ� taşıyan Top Gun f�lm�n�n s�nema ve telev�zyonda
göster�lmes� �le b�rl�kte, daha fazla başvuran arasından uygun savaş p�lotlarını seçmeye başlamıştır (Taşkın,
2007).

Satış �ç�n çok başvurunun olması fakat bu başvuranların �sten�len n�tel�kler� de taşıması yönet�c�ler tarafından
arzu ed�l�r.  Bu nedenle �ş �lanları, �çer�k ve tasarım açısından profesyonel b�r reklam ajansı tarafından
hazırlandıktan sonra yayınlanır (Taşkın, 2007).

Bu konuda gazeteler�n �lan sayfaları kullanılab�leceğ�, son dönemde kullanımı sıkça artan kar�yer ve �ş �lanı
�nternet s�teler�nden de yararlanılab�lmekted�r.

6.1.2.5. İş ve İşç� Bulma Kurumu

Bazıları bu kaynağı kend� becer�ler� �le �ş bulmaktan yoksun, vasıfsız k�ş�ler �ç�n son çare olarak görürler. Bu
yanlış b�r kanıdır. Bu kurum tarafları karşı karşıya get�rmekte öneml� b�r rol oynamaktadır (İslamoğlu ve
Altunışık, 2007).

6.1.2.6. F�rma Çalışanlarının Referansı �le Eleman Tem�n�

F�rma �ç�nde satış veya satış gücü har�c�nde çalışan k�ş�ler�n tanıdıklarından, akrabalarından bu �ş �ç�n uygun
olab�lecek k�ş�ler�n başvuruları da öneml� b�r kaynaktır. Ancak bu kaynakta, söz konusu tavs�yeler�n hang�
amaçla yapıldığı da çok öneml�d�r. Gereks�z ve �şletme amacıyla uyuşmayan tavs�yeler başvurunun kabulü
ve değerlend�r�lmes� aşamasından �şletmey� gereks�z yere meşgul edeb�l�r. Akraba ve tanıdıklar arasından �şe
alma zaman zaman kayırmalara yol açab�leceğ�nden pek çok yönet�c� tarafından terc�h ed�lmemekted�r
(İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

6.1.2.7. Profesyonelce Çalışan Eğ�t�m ve Danışmanlık F�rmaları

Özell�kle satışçı bulmak �steyenlere aracılık eden danışmanlık büroları kurulmuştur ve f�rmalara n�tel�kl�
satış gücünün sağlanmasında oldukça etk�n oldukları b�l�nmekted�r. Ayrıca bu f�rmalar satışçıların gereken
konularda eğ�t�lmes� görev�n� de üstlenm�şlerd�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).
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6.1.3. Satış Elemanı Seç�m Sürec�nde Kullanılan Yöntemler/Araçlar

Seçme sürec�; �ş �ç�n �stenen n�tel�kler� en �y� karşılayan ve �şe en uygun olan adayları seçmey� �çer�r. İşe
alma sürec�; satış yönet�c�s�n�n, başvuru formlarının oluşturduğu b�r havuz �ç�nden seç�m yapmasını sağlar.
Seçme sürec�nde kullanılan çeş�tl� seçme araçları, tekn�kler� ve prosedürler� vardır. F�rmalar genell�kle eleme
görüşmeler�n�, başvuru formlarını, der�nlemes�ne görüşmeler�, referans kontroller�n�, f�z�ksel muayeneler� ve
testler� seçme araçları olarak kullanır. Bunların h�çb�r� tek başına kullanılmamalıdır. Heps� farklı n�tel�ktek�
b�lg�ler� elde etmeye yönel�kt�r. Tüm bu araç ve tekn�kler�n kullanımı başarılı satış personel� seçme
olasılığını yükselt�r (Johnson vd., 1994).

Başvuran �nsanların gerekl� b�lg�ler� get�rmeler� sağlanmalıdır. Bu malzemey� kullanarak �şe yarar g�b�
görünen �nsanlar arasından, b�r ön aday l�stes� oluşturulab�l�r. Örneğ�n, daha önce çok fazla �şyer� değ�şt�rm�ş
olması kötü b�r puan, �şe yakın oturması (hele mesa� saat� erken başlıyorsa) �y� b�r puan olarak d�kkate
alınab�l�r (Serçe, 2006).

Satışçı prof�l� değerlend�r�l�rken, satışçı her şeyden önce, profesyonel b�r k�ş� olarak değerlend�r�lmel�d�r. Bu,
sadece f�rma açısından değ�l, satışçının da kend�s�n� b�r profesyonel olarak görmes� de gerek�r. Öyleyse,
profesyonel olarak, satışçı mesleğ�yle �lg�l� performansını gel�şt�r�leb�lmel�d�r. D�ğer b�r dey�şle, b�lg� ve
deney�m�/tecrübes�, uzmanlık düzey�, anal�z yeteneğ�, �l�şk� kal�tes�/empat�s�, takt�syenl�ğ�, koord�nasyon
yeteneğ�, d�plomas�s� vb. yetk�nl�kler, satışçının profesyonelleşme faktörler� olarak değerleneb�l�r. İst�hdam
pazarı �ç�n, satışçı da b�r "üründür". Bu "ürün", rekabetç� ve hedef pazarın aradığı özell�klere uygun olması
gerek�r. Yetenek ve özell�kler� farklı satışçı, farklı performans göstereb�lecekt�r (Karabulut, 2017).

B�r profesyonel olarak satışçı, kend�n�, �şletmes�n�, pazarlama programını, satış şartlarını, hedef tüket�c� ve
müşter�ler�n�n özell�kler�n�, rak�pler�n� vb. tanıyab�lmel�d�r. Ancak, bu özell�kler�n arasında satışçı, öncel�kle
"kend�n�" tanıyab�lmel�d�r. "Kend�n� b�l" sözü burada da geçerl�d�r. Böyles� b�r tanım, elbette, pazarlama
programı �ç�n de geçerl�d�r. Bu durum b�r "s�nerj�" kaybı ortaya çıkaracaktır. Satışçı, kend� kend�s�yle barış
�ç�nde olab�lmel�d�r (Karabulut, 2017).

Seçme sürec�ndek� adımlar f�rmadan f�rmaya değ�şmekted�r. Bu değ�ş�kl�kler f�rmanın büyüklüğüne, �ht�yaç
duyulan satış personel� sayısına ve doldurulacak poz�syonun önem�ne göre değ�ş�r. S�stemat�k b�r yaklaşımla
ele alındığında satış elemanı seç�m� aşağıdak� seçme araçlarını �çermekted�r (Anderson vd., 1988).

6.1.3.1. İlk Eleme Görüşmes�

İlk eleme görüşmes�n�n amacı, b�r an önce �stenmeyen adayların elenmes�d�r. İlk eleme b�r başvuru formu,
b�r görüşme veya b�rkaç test formu �le başlayab�l�r. İlk olarak hang�s�n�n kullanıldığının önem� yoktur.
Öneml� olan kısa olmasıdır. Ne kadar kısa olursa masraflar o kadar azalır. Fakat �y� adayların da gözden
kaçmasına neden olacak kadar kısa olmamalıdır (Anderson vd., 1988).

Hemen hemen her f�rma �lk eleme görüşmes�n� yapar. Görüşmeler genell�kle y�rm� �le otuz dak�ka arasında
sürer ve personel müdürler�n�n as�stanları, satış müdürler�n�n as�stanları, satış personel� ve bazen de
b�lg�sayarlar tarafından yapılır.

İşe alan k�ş�n�n kampüslerde öğrenc�lerle yaptığı görüşmeler de b�r �lk eleme görüşmeler�d�r. İşe alan k�ş�
günde sek�z veya on öğrenc� �le konuşab�l�r ve b�r sonrak� görüşmeler �ç�n en �y�ler�n� seçeb�l�r.

6.1.3.2. Başvuru Formları

Başvuru formları en çok kullanılan �k� seç�m aracından b�r�d�r. D�ğer� �se k�ş�sel görüşmed�r. B�r başvuru
formu, başvuranın n�tel�kler�n� bel�rlemek ve gerekl� b�lg�ler� toplamak �ç�n kullanılan kolay b�r metottur.
Çoğu �şletme, başvuru formlarını �k� amaç �ç�n kullanır. Bu amaçlar; k�ş�n�n geçm�ş� �le �lg�l� b�lg� ed�nmek
ve görüşmeye yardımcı olmaktır. B�r başvuru formu satış yönet�c�s�n�n, k�ş�n�n görüntüsünden veya
k�ş�l�ğ�nden etk�lenmeden başvuranın geçm�ş� hakkında b�lg� sah�b� olmasını sağlar (Anderson vd., 1988).

Başvuru formları mülakata yardımcı olmak �ç�n de kullanılır. Örneğ�n; başvuran b�r s�v�l örgüte üyeyse, ona
örgüttek� rolü, orada neler yaptığı, gelecekte nasıl b�r rolünün olmasını �sted�ğ� sorulab�l�r. Eğer k�ş� b�r süre
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çalışmamışsa neden çalışmadığı sorulab�l�r. Form üzer�nde �stenen b�lg�ler genell�kle; �sm�, adres�,
başvurulan poz�syonu, f�z�ksel durumu, eğ�t�m geçm�ş�n�, �ş deney�m�n�, askerl�k durumunu, sosyal
organ�zasyonlara katılımını, hob�ler�n� ve k�ş�sel terc�hler�n� �çer�r. Ayrıca adayın başvuru formundak� el
yazısı, yazıdak� düzen�, d�kkat� aday hakkında öneml� �puçları ver�r. Başvuru formundak� d�ğer öneml�
sorular d�rekt başvurunun yapıldığı satış poz�syonu �le �lg�l�d�r. Örneğ�n (Anderson vd., 1988);

• Neden bu �ş� �st�yorsunuz?

• İsted�ğ�n�z en düşük maaş ned�r?

• Bundan 5 yıl sonra ne yapıyor almak �sterd�n�z?

• Neden �ş�n�z� değ�şt�rmek �st�yorsunuz?

• Seyahat etme engel�n�z var mı?

• Transfer ed�lmeye gönüllü müsünüz?

• Kend� arabanızı �ş �ç�n kullanmaya gönüllü müsünüz?

Bazı �şletmeler başvuru formu �le yakalanacak bazı b�lg�ler�n k�ş�y� �y� b�r satış elemanı olmaktan
alıkoyduğunu düşünür. Örneğ�n; sık �ş değ�şt�rme veya b�r süre çalışmama g�b� durumlar k�ş�n�n çabuk pes
eden, �şten çabuk ayrılan veya �şyerler� tarafından beğen�lmeyen, çıkarılan b�r� olarak algılanmasına neden
olur. Aslında böyle b�r �ş geçm�ş� olan k�ş� de �y� b�r satış elemanı olab�l�r.

Bazı f�rmalar normal başvuru formlarındak� �y� ve kötü satış elemanını ayıracak bazı kısımları anal�z ederek
oluşturulmuş olan ağırlıklandırılmış başvuru formları kullanır. Eğer f�rmalar eğ�t�m sev�yes�, k�ş�sel borçları
ve satış deney�m� g�b� d�ğer kısımlardan daha çok başarı �le �lg�l� olan ve başarıyı etk�leyen kısımları
göstereb�l�rlerse, �şe alma kararlarında bu kısımların daha çok ağırlıklandırılab�l�rler. Bu yüzden, bel�rlenm�ş
olan m�n�mum puandan daha yüksek puan alanlar �ş �ç�n düşünüleb�l�rken, daha az puan alanlar redded�l�r. 
Satış müdürler� f�rmadak� her satış poz�syonu �ç�n ağırlıklandırılmış başvuru formlarının geçerl�l�ğ�n�
denetlemel�d�r. Ayrıca ağırlıkların geçerl�l�ğ� per�yod�k olarak tekrar değerlend�r�lmel�d�r çünkü zamanla
önemler� değ�şeb�l�r (Anderson vd., 1988).

Başvuru formlarının b�r öneml� özell�ğ� de satış poz�syonları �ç�n satış müdürler�n�n adaylarla k�ş�sel
görüşmeler�ne yardımcı olmasıdır. Satış müdürler� görüşmeden önce başvuran �le �lg�l� �lk �zlen�m� ed�nmek
ve görüşme sırasında soracağı l�ste hal�ndek� soruları hazırlayab�lmek �ç�n başvuru formlarını kullanır. Göz
önüne alınacak bell� noktalar (Anderson vd., 1988):

• Başvuranın görüntüsü

• Eks�k b�lg�: Başvurunun ger� kalanıyla tutarsız olan boş noktalar ve kest�rmeler var mı? Görüşmec�ler
görüşme süres�nce bunu soracaklardır.

• İst�krarsızlık bel�rt�s�: Beş yılda üç �şten daha fazla �ş�n�n olması, b�r yıldan daha az b�r �şte çalışması, �k�
ün�vers�teden daha fazla ün�vers�te vb.

• İş değ�ş�kl�ğ� sebeb�

• Kar�yer �lerlemes�: İş değ�ş�kl�kler� �le gel�rde ve sorumluluklarda b�r artış olmuş mu?

• Sağlık ve enerj�.

Satış yönet�c�ler� yukarıdak� bölümler� yakından �ncelerler çünkü geçm�ş davranış kalıpları, başvuru
formlarındak� b�lg�ler�nde bel�rt�ld�ğ� g�b�, �ler�k� davranışlar �ç�n öneml� b�r tahm�n kaynağı olma
eğ�l�m�nded�r.

6.1.3.3. Mülakatlar



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 108/249

İşe başvuran elemanların seç�m�nde yüz yüze mülakatlar en çok kullanılan yöntemd�r. Ancak araştırmalar bu
yöntem�n beklenen güven�l�rl�k değer�ne sah�p olmadığını ortaya koymaktadır. Mülakatların eleman
seç�m�nde başarısız olmalarının en öneml� sebepler�, seç�m� yapan k�ş�ler�n mülakat konusunda gerekl�
b�lg�ye sah�p olmaması, mülakat tekn�ğ�n�n amacı dışında kullanılması ve doğru soruların sorulmamasıdır.
Bunun dışında mülakat yapanların �y� b�r satış elemanının özell�kler�ne �l�şk�n bel�rl� önyargılara sah�p
olmaları, tekn�ğ�n kullanımının etk�nl�ğ�n� zayıflatmaktadır. Bu amaçla mülakatları uzman k�ş�ler�n yapması
bazı sorunların önlenmes�ne yardımcı olmaktadır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

Mülakatlarda mülakatı yapan k�ş� mülakatın �lk beş dak�kası �ç�nde kararını vermekted�r ve kalan süre �ç�nde
kararını destekleyecek b�lg� toplamanın yolunu aramaktadır. Dolayısıyla, seçme �ş�n� yapan k�ş�n�n uzmanlığı
ve objekt�fl�ğ� seç�m �şlem�n�n etk�nl�ğ�n� arttıracaktır. Mülakatlar çeş�tl� şek�llerde sınıflandırılab�l�r.
Yapılarına göre üçe ayrılır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

Şek�l 6.4: Yapılarına göre Mülakatlar

Mülakatlar kapsamına göre �k�ye ayrılır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

Şek�l 6.5: Kapsamına göre Mülakatlar

Eleme mülakatları ön eleme adımı �ç�n uygundur. Der�nlemes�ne görüşmeler �se son seç�m sürec� �ç�n çok
öneml�d�r. Bu mülakat türler� �le �lg�l� bazı öneml� özell�kler şunlardır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

1. Eleme Mülakatları: Bu mülakat türü ön eleme �ç�n yapılan b�r mülakat türüdür. İk� amacı vardır. İş �le
başvuranı �l�şk�lend�rmek ve başvuranları elemeye tab� tutmak. Burada başvuran f�rma ve �ş �le �lg�l� b�lg�
almak �ster, f�rma �se başvuran hakkında b�lg� almak �ster.

Eleme mülakatları planlı (yapılandırılmış) olmalıdır. Eleme mülakatları ayrıca kısa olmalıdır. Otuz dak�ka
veya daha azı arzu ed�len süred�r. Bu mülakatların asıl amacı �ş �le �lg�lenmeyen ya da �ş�n gerekt�rd�ğ�
n�tel�klere sah�p olmayan adayları b�r an önce elemekt�r.

2. Seç�m Mülakatları (Der�nlemes�ne Görüşme): Bu görüşme türü eleman seçme araçları �ç�nde en az
b�l�msel olan fakat en çok kullanılan araçtır. B�r satış elemanı çok nad�r olarak k�ş�sel görüşme yapılmadan
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�şe alınır. Aslında özell�kle �şe alınması düşünülen, gerekl� n�tel�klere sah�p adaylarla üç veya dört kez
görüşme yapılır. Başka h�çb�r seçme aracı başvuranı bu kadar k�ş�sel tanımada yeterl� olmaz.

K�ş�sel görüşme, b�r k�ş�n�n �ş �ç�n doğru k�ş� olup olmadığını saptamaya yardımcı olur. Görüşme ayrıca �k�
t�p �let�ş�m sağlar, böylece �şletme ve başvuran k�ş� sorular sorarak b�lg� sah�b� olurlar.

Görüşmelerde amaç, adayın özgeçm�ş�nde bel�rt�len b�lg� ve becer�lere sah�p olup olmadığının tesp�t ed�lmes�
ve �şletme-�ş �ç�n uygun aday olup olmadığının kararlaştırılmasıdır.

Daha önce de �fade ed�ld�ğ� g�b� satış mesleğ�nde �let�ş�m son derece öneml�d�r. Özell�kle de sözlü olmayan
�let�ş�m�n, genel olarak �let�ş�mdek� rolü d�kkate alındığında, satış elemanlarında dış görüntü ve �majın daha
da öne çıkan b�r özell�k olduğunu görmek mümkündür.

Aşağıda satış görüşmes�ne gelen adaylarda olması arzu ed�lmeyen hususlardan bazıları ver�lmekted�r
(İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

6.1.3.4. Referansları Kontrol Etme

İşletme, bütün referansları kontrol edene kadar başvuran hakkında b�lg� sah�b� olduğundan em�n olamaz.
Referans kontrolü �şletmeye başka kaynaklardan elde edemeyeceğ� b�lg�ler� elde etme �mkânı sağlar.
Referanslar genell�kle başvuru formu �şleme konurken ve son mülakattan önce kontrol ed�l�rler (Anderson
vd., 1988).

Genelde eleme kr�ter� olarak referans kontrolünün kal�tes� sorgulanır. B�r adayın yazdığı �s�mler� kontrol
etmek çoğu kez zaman kaybı olarak görülür çünkü c�dd� problemler bu şek�lde açığa çıkmayacaktır. Bu
sebeple çoğu �şletme başvuru formunda yazılı olmayan fakat başvuran k�ş�y� tanıyan �nsanlarla �let�ş�me
geçmeye çalışır. Kısacası, referans kontrolünün faydalı b�r kr�ter olab�lmes� �ç�n satış yönet�c�s� çok kaynağa
sah�p olmalı ve doğrudan ver�lmeyen �puçlarını tak�p edeb�lmel�d�r. Sadece tek b�r gerçek ortaya çıkarılsa
b�le bu çabaya değeb�lmekted�r (Anderson vd., 1988).

Öğretmenler ve öncek� �şverenlerden oluşan referanslar d�ğer referanslara oranla daha fazla yardımcı olur.
Öğretmenler genell�kle k�ş�n�n zekâ sev�yes�, çalışma alışkanlıkları ve karakter� hakkında daha çok b�lg�
sağlarlar. Öncek� �şverenler k�ş�n�n �ş� neden bıraktığı ve �ş arkadaşları �le nasıl geç�nd�ğ� hakkında b�lg�
sağlarlar.

Referans kontroller�nde genell�kle referans olarak ver�len k�ş�lerle yüz yüze görüşmek daha etk�l�d�r. Eğer
yüz yüze görüşmek zorsa veya çok mal�yetl�yse telefonla görüşmek mektuplaşmaya terc�h ed�lmel�d�r.
Genell�kle �nsanlar yazılarda k�ş�ler hakkında kötü şeyler söylemek �stemezler.

6.1.3.5. Testler

Satış elemanlarının �şe alınması artık pek şansa bırakılmamakta ve bu konuda b�l�msel testlerden gen�ş
ölçüde yararlanılmaktadır. Bu testler�n başında “ps�kometr�k test�ng” den�len yöntemler gelmekted�r (Tek,
1999). Endüstr� bu testler� çalışanın başarısını ölçmek �ç�n kullanmaktadır. Bu test�n k�ş�n�n geçm�ş
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davranışlarının tems�lc�s� olduğu ve gelecek davranışları tahm�n etmek �ç�n geçerl� b�r test olduğu varsayılır.
Ps�koloj�k testler d�ğer araçlarla ölçülemeyecek n�tel�kler� ölçer. Bu testler özell�kle yetenekler, �lg� alanları,
z�h�nsel yetenek ve k�ş�l�kle �lg�len�r (Johnson vd., 1994).

Testler, eleme sürec�ndek� en tartışmalı kr�terlerd�r. Başvuru formları, referans kontroller� ve k�ş�sel
mülakatlar nad�ren tartışılır. Testler�n �şe alma sürec�ndek� gerekl�l�kler� hakkında farklı görüşler mevcuttur.
Fakat araştırmalar, testlerden elde ed�len ver�ler yüksek performans göstereb�lecek adayları seçme ve
sınıflandırmada yardımcı olduğunu gösterm�şt�r. Satış personel� seçme sürec�nde kullanılan yed� temel test
vardır (Anderson vd., 1988):

1. Zekâ testler�: Bu testler�n ham zekâ ve eğ�t�leb�l�rl�ğ� ölçmeler� beklen�r. Bu testler k�ş�n�n, satış elemanı
olması �ç�n yeterl� z�h�nsel yeteneğe sah�p olup olmadığını bel�rler. Genel zekâ testler� b�r k�ş�n�n düşünmede,
anlamada, sonuç çıkarmada ne kadar �y� olduğunu bel�rlemede kullanılır. Öğrenme hızı, sayısal yeteneğ�,
f�k�r üretmes�, hafızası ve sözel yetenekler� özel olarak tasarlanmış testlerle ölçülür.

2. B�lg� testler�: Bu testler başvuranın bel�rl� b�r ürün, h�zmet, pazar vb. hakkında b�ld�kler�n� ölçmek �ç�n
tasarlanmıştır.

3. Satış yetenek testler�: Bu testler k�ş�n�n doğal ya da sonradan ed�n�lm�ş sosyal yetenekler�n�, d�plomas� ve
k�barlık yanında nasıl satış yapılacağı hakkındak� b�lg�ler�n� ölçer. Bu testler k�ş�n�n satış hakkında
b�ld�kler�n� ölçer. Bu t�p testler satış deney�m� olan başvuranlar �ç�n faydalıdır. Fakat çoğu satış yönet�c�s�
satışla �lg�l� özel b�r yeteneğ�n ölçüleb�lmes�ne şüphe �le bakar. Ayrıca k�ş�n�n satış yeteneğ�n�n olması demek
k�ş�n�n satışta başarılı olacağı demek değ�ld�r. Başvuranın ayrıca satışta başarılı olamaya karşı �lg�s� ve �steğ�
olmalıdır.

4. Meslek� �lg� testler�: Bu testler başvuranın �lg�s�n� ölçer, buradak� varsayım k�ş� satışa karşı güçlü b�r �lg�
duyuyorsa daha etk�l� ve �st�krarlı olacağının düşünülmes�d�r.

5. K�ş�l�k testler�: Bu testler, satışta başarılı olması �ç�n gereken kararlılık, g�r�şkenl�k ve dışa dönüklük g�b�
davranışları ölçer. K�ş�l�k testler� d�ğer testler kadar güven�l�r olmayab�l�r. Bu testler�n sonuçları eğ�t�ms�z
k�ş�ler tarafından �ncelenmemel�d�r.

6. Pol�graf (yalan mak�nes�) testler�: yalan mak�nes� adıyla da anılan pol�graf test� dürüstlüğün göstergeler�
olarak kan basıncını, solunumu, kalp atışını ve der� tepk�ler�n� ölçer. Bu testler�n geçerl�l�ğ� sorgulandığında
kanunlar, ulusal güvenl�ğ�n dah�l olduğu b�rkaç durum dışında pol�graf testler�n kullanımını sıkı şek�lde
kısıtlamıştır.

7. Tutum ve yaşam tarzı testler�: Bu testler özell�kle yurtdışındak� �ş yerler�nde uyuşturucu madde
kullanımının büyük b�r problem hal�ne gelmes� ve pol�graf testler�n kullanımının kısıtlanması üzer�ne
popülerl�k kazanmıştır. Bu testler sınırlıdır. Zek� başvuranlar tarafından ver�len farklı cevaplarla sonuçlar
değ�şeb�l�r. Bu testler�n öncel�kl� amacı dürüstlüğü ölçmek ve uyuşturucu madde kullanımını açığa
çıkarmaktır.

Tesadüf� yapılan testler, �şe alımdan önce yapılan taramalar ya da b�r sebep �ç�n yapılan testlerden daha az
kullanılır. Fakat tesadüf� testler�n kullanımı yaygınlaştığından bu testlere karşıtlık da artmaktadır.

Testler� Kullanma Sebepler�

Testler �y� satış elemanlarını seçme şansını arttırmak �ç�n kullanılır. Testler, d�ğer seç�m araçları tarafından
ölçülemeyen k�ş�l�k özell�kler� ve n�tel�kler�n� (zekâ, yetenek ve k�ş�l�k) tanımlayab�l�rler. Testler�
kullanmanın d�ğer b�r sebeb� de satış elemanı olarak k�ş�ler� �şe almanın ve eğ�tmen�n yüksek mal�yetl�
olmasıdır. Satış gücü devr�n� düşüren ve satış ver�ml�l�ğ�n� arttıran b�r seç�m aracı kes�nl�kle arzulanır. Testler
ayrıca mülakatlar �ç�n de b�r temel oluşturur. Test sonuçlarındak� soru �şaretler� üzer�ne mülakatlarda
der�nlemes�ne görüşüleb�l�r (Anderson vd., 1988).

Testlerdek� bazı problemler şu şek�lde özetleneb�l�r (Anderson vd., 1988):

• Testlerdek� en büyük problem çoğu test�n �ş �ç�n en �y� k�ş�n�n ortalama k�ş� olduğu varsayımıdır. Bunun
anlamı başarılı satış elemanı olma potans�yel�ne sah�p k�ş�ler�n stereot�pe uymaması sebeb�yle
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eleneb�leceğ�d�r.

• Başka b�r problem de testler�n karar vermede tek etken olarak kullanılmasıdır. Adaylar mülakatlarda,
başvuru formunda ve referans kontroller�nde �y� görüneb�l�r ama test puanları düşükse poz�syon �ç�n
düşünülmezler. Puanlar oldukça düşükse redded�lme haklı göster�leb�l�r. Fakat puan kabul ed�leb�l�rl�k
sev�yes�n�n b�raz aşağısındaysa başvuranlar tekrara teste tab� tutulmalıdırlar. Test puanları karar verme
sürec�nde kullanılan tek kr�ter olmamalıdır.

• Testler genell�kle yanlış anlaşılmış ve yanlış şek�lde kullanılmıştır. Bunun sonucunda da b�rçok satış
yönet�c�s�n�n testler� değers�z eleme aracı olarak görmüştür. Yönet�m bazen en yüksek puanın en uygun
olduğuna �nanır ve puan aralıklarına g�ren sonuçları d�kkate almayıp en yüksek puanı alanı �şe alırlar. Bel�rl�
puan aralığındak� tüm başvuranlar �ş �ç�n eş�t şartlarda değerlend�r�lmel�d�r. B�rçok satış yönet�c�s� bu testler�
anlamadıkları �ç�n, testler� sadece �şletme genel merkez� �sted�ğ� �ç�n uygularlar ve genelde sonuçları d�kkate
almazlar.

6.1.3.6. F�z�ksel (Med�kal) Muayene

Satış �ş� bel�rl� b�r d�z� f�z�k� kond�syon gerekt�r�r. Kötü b�r kond�syon satıcının �ş performansını düşürür; bu
sebeple, b�r �şletme satışta çalışan bütün elemanları �ç�n tam b�r sağlık kontrolünden geçmeler�nde ısrarcı
olmalıdır. Muayene sonuçları satış �ş�n�n gerekl�l�kler�n� b�len b�r doktor tarafından değerlend�r�lmel� ve satış
yönet�c�s� sonuçlardan haberdar ed�lmel�d�r. Doktorlar başvuranda kron�k hastalıkların, �ş�tme
rahatsızlıklarının, s�nd�r�m ve solunum s�stem� rahatsızlıklarının olmadığına em�n olmalıdır (Johnson vd.,
1994).

Satış elemanı f�rmayı tems�l ett�ğ�nden f�z�ksel ve z�h�nsel olarak uygun n�tel�kte olmalıdır. Yüksek f�yatlar
sebeb�yle adaya f�z�ksel muayeneler genell�kle eleme sürec�n�n b�rçok aşaması geç�ld�kten sonra yaptırılır.

6.1.3.7. Deneme Süres�

En son �şe alma trendler�nden b�r� de başvuranı kes�n olarak �şe almadan önce denemekt�r. Deneme
süreler�yle f�rma bu ”evl�l�ğ�n” uzun dönemde yürüyüp yürümeyeceğ�n� bel�rleme fırsatını yakalamaktadır.
Bu süreçte bel�rl� eğ�t�m programları da uygulanab�lmekted�r. Bu süreçte başarısız olan veya �sten�len
çalışmaları gösteremeyenler�n �şe alınmamasına karar ver�leb�lmekted�r (Johnson vd., 1994).

6.1.4. B�r Adayı İşe Alma

Seç�m sürec�ndek� tüm adımlar tamamlandığında �şletmeler her başvuran �ç�n �şe alıp almama kararı vermek
zorundadır. İşletme, başvuran herkese a�t b�lg�ler� gözden geç�rmel�d�r. Başvuranın amaç ve hırsları; mevcut
ve gelecektek� fırsatlarla, zorluklarla ve �ş ve �şletme tarafından tekl�f ed�len d�ğer ödüllend�rme şek�ller�yle
eşleşmel�d�r (Anderson vd., 1988).

İnsan kaynakları departmanı olan büyük �şletmelerde �lk eleme ve �şe alma �nsan kaynakları uzmanları
tarafından yapılmalıdır. İnsan kaynakları departmanı bu süreçte tab�î k� satış departmanının rehberl�ğ�nden
faydalanmalıdır. Son seç�m kararlarını satış yönet�m� �le b�rl�kte alır. Eğ�t�ml� �nsan kaynakları uzmanlarının
bulunmadığı küçük �şletmelerde �se satış müdürler�n�n seçme sürec�nden anlamaları ve b�lmeler� zorunludur.
Eğer k�mse �şe alınmazsa tüm o planlama, hazırlık, seçme süreçler� zaman kaybı olur. B�r aday seç�ld�ğ�nde
�şe alma görev� özel b�r satış akt�v�tes� olur. Satış yönet�c�ler� b�r k�ş�y� �şe almanın b�r k�ş�y� seçmek kadar
öneml� olduğunu anlamaları gerekl�d�r. Burada öneml� sorunlar; �ş tekl�f� zamanlaması, �ş tekl�f etme ve adayı
reddetmed�r (Johnson vd., 1994):

1. İş Tekl�f� Zamanlaması: Seçme sürec�nde ne adayın ne de �şveren�n artık soru sormadığı b�r an gel�r. Bu an
satış yönet�c�s�n�n adayı elemek ya da �şe almak �le �lg�l� kararı vermes� gereken andır. Tam bu anda karar
vermek çok öneml�d�r. F�rma kararı daha �y� b�r aday gel�r d�ye bel�rs�z b�r tar�he ertelememel�d�r. Daha �ler�
b�r tar�he ertelen�rse adayı” beklemeye” alırlar. B�rkaç günlük b�r erteleme b�le adaya haftalar g�b� gel�r.
Kararsızlık adayın �ş poz�syonu �le �lg�l� heyecanını kaybetmes�ne ve durumu rasyonelleşt�rmes�ne (“Zaten
�y� b�r �ş değ�ld�.”) neden olur. Eğer satış yönet�c�s� adaya tekl�f� �k� veya üç hafta sora götürürse aday �şten
soğuyab�l�r.
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2. İş Tekl�f Etme: İşe alma kararını resm� b�r tekl�f tak�p eder. İşe �l�şk�n ter�mler, hem f�rmayı hem de �şe
alınan k�ş�y� korumak �ç�n yazılı olmalıdır. B�rçok f�rma �şe yen� alınan elemanların �ş �le �lg�l� tüm öneml�
b�lg�ler� �çeren kontratları �mzalamalarını gerekl� görmekted�r.

Satış müdürler� ve satış adayları �ç�n en mutlu olunan an tekl�f�n ver�lme ve kabul ed�lme anıdır. İş tekl�f� yüz
yüze yapılmalıdır. Eğer mesafe varsa telefonla yapılması kabul ed�leb�l�r.

Tekl�f yapıldığında bazı detayların (maaş, hakları, g�derler�, �şletme araçları vb.) ve �şe başlama tar�h�, yer�,
eğ�t�m programı g�b� detayların üzer�nden geçmek akıllıca olur. İşe yen� alınan k�ş�ye �ş tanımı, �şletmen�n
pol�t�kasını �çeren b�r el k�tabı ver�lmes� öner�lmekted�r.

Deney�ml� satış yönet�c�ler� düşünürken gerçekler� göz önünde bulundurduğu kadar sezg�ler�n� de göz
önünde bulundurur. Adaylar hakkında end�şe ver�c� b�r duygu ortaya çıkarsa, aday başka b�r mülakat ve ek
referansların kontrolü �ç�n tekrar çağrılmalıdır.

İş tekl�f� yapıldığında satış yönet�c�s� b�rkaç gün düşünmek �steyen adaya karşı hazırlamalıdır. Eğer aday
b�rkaç günün sonunda dönüp daha fazla zaman �sterse ya daha �y� b�r �ş arıyordur ya da �ş hakkında şüpheler�
vardır. Bu t�p durumlarda başa b�r adaya yönelmek daha akılcıdır.

3. Adayı Reddetme: Seç�m sürec�nde b�r aday elem�ne ed�lmek �sten�yorsa bu adaya en kısa zamanda
söylenmel�d�r. Adayı b�lg�lend�rmemek ya da b�lg�lend�rmey� gec�kt�rmek ad�l değ�ld�r.

Bazı satış müdürler� adaylara elend�kler�n� söylemekten hoşlanmaz. Adaylara �şletmeyle �lg�lend�kler� �ç�n,
böyle b�r fırsatı düşündükler� �ç�n, mülakatlara ve seç�m sürec�ne ayırdıkları zaman �ç�n teşekkür eden ve
redded�ld�kler�n� b�ld�ren b�r mektup göndermey� terc�h ederler. Bazı müdürler �se telefon görüşmes�yle veya
k�ş�sel görüşmeler� terc�h eder. Hang� metodun kullanıldığına bakılmaksızın redded�lmeler kısa ve öz olmalı
aynı zamanda “Teşekkür eder�m” �fades� kullanılarak adayın kar�yer�nde başarılı olması d�lenerek
yapılmalıdır.

6.2. İşe Alma Sürec�nde Yapılan Hatalar

F�rmanın satış �ş�n�n tanımı eleme ve seç�m süreçler� �ç�n b�r çerçeve oluşturur. Bu çerçeve başvuru
formlarının ve mülakat formlarının hazırlanmasına, ps�koloj�k testlere ve d�ğer seçme araçlarına temel
oluşturur. Bu araçlar kullanılmadığında satış müdürler� kend� yetenekler�n� ve özell�kler�n� yansıtan k�ş�ler�
�şe alma eğ�l�m�nde olurlar ya da tek b�r f�z�ksel, z�h�nsel ve k�ş�l�k özell�ğ� temel alarak �şe alım
gerçekleşt�r�rler. Örneğ�n; b�r araştırma yaşam s�gortası sektöründek� satış müdürler�n�n en �y� satışı, uzun
boylu k�ş�ler�n yaptığına �nandığını ortaya çıkarmıştır. Satış yönet�c�s� ayrıca �y� g�y�ml� veya çek�c�/güzel
b�r�n� gerçekte karakter� öyle olmamasına rağmen çalışkan, zek� ve sorumluluk sah�b� olarak
algılayab�lmekted�r (Johnson vd., 1994).

B�r�n�n sadece tek b�r özell�ğ� temel alınarak �şe alınmasına “halo effect” den�r. Bu etk�n�n sonucunda yüksek
mal�yetl� �şe alımlar gerçekleşmekted�r. Bu hata genell�kle gözlenmes� zor olan n�tel�klere �ht�yaç
duyulduğunda gerçekleş�r (Johnson vd., 1994).

Bölüm Özet�

Bu bölümde satış elemanı seç�m sürec� hakkında kapsamlı açıklamalara yer ver�lm�şt�r. Seç�m elemanı seç�m
sürec�nde, satış elemanın taşıması gereken n�tel�kler�n bel�rlenmes�, satış elemanlarının seç�m�nde başvurulan
kaynaklar ve �şe alım sürec� kapsamlı olarak �ncelenm�şt�r.

İşe alım sürec�nde, �lk eleme görüşmeler�, mülakatlar, referans kontrolü, başvurulan testler g�b� konular
detaylı olarak �ncelenm�şt�r.

Ek olarak �şe alım sürec�nde yapılan hatalar örneklerle ele alınarak, öner�lerde bulunulmuştur.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

“Satış personel� seçme sürec�nde kullanılan test türler�nden ______________, başvuranın bel�rl� b�r ürün,
h�zmet, pazar vb. hakkında b�ld�kler�n� ölçmek �ç�n tasarlanmıştır.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) K�ş�l�k testler�

(B) Pol�graf testler�

(C) Zekâ testler�
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(D) B�lg� testler�

(E) Meslek �lg� testler�

Cevap-1 :

B�lg� testler�

Soru-2 :

�. Ürün veya h�zmet�n doğası

��. Yapılması gereken spes�f�k görev ve sorumluluklar

���. Örgütsel �l�şk�ler

�v. İş�n f�z�ksel ve z�h�nsel gerekler�

v. Müşter� türü, görüşme sıklığı ve görüşme yapacak personel�n özell�kler�

Yukarıdak�lerden hang�ler� t�p�k b�r �ş tanımında bulunması gerekenler arasında yer alır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız �

(B) �� ve ���

(C) ��, ���, v

(D) �, ��, �v, v

(E) �, ��, ���, �v, v

Cevap-2 :

�, ��, ���, �v, v

Soru-3 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış tems�lc�ler�n�n �ş gerekler� arasına yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Planlama yeteneğ�

(B) Konuşma yeteneğ�

(C) İkna edeb�l�rl�k

(D) Çek�ngenl�k

(E) Satış tecrübes�

Cevap-3 :

Çek�ngenl�k
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Soru-4 :

Satış elemanı seç�m sürec�nde __________, �ş�n ne olduğunu, amacını, o �ş�n gerekt�rd�ğ� yetk� ve
sorumluluğu, �ş�n yapıldığı koşulları, kullanılacak ek�pmanlar hakkında karar vermek �ç�n yapılır.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İş anal�z�

(B) Başvuru formu

(C) Performans anal�z�

(D) İş gerekler�

(E) İş tanımı

Cevap-4 :

İş anal�z�

Soru-5 :

“Satış elemanı seç�m sürec�nde kullanılan testlerden __________, başvuranın �lg�s�n� ölçer. Buradak�
varsayım k�ş� satışa karşı güçlü b�r �lg� duyuyorsa daha etk�l� ve �st�krarlı olacağının düşünülmes�d�r."

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) K�ş�l�k testler�

(B) Pol�graf testler�

(C) Zekâ testler�

(D) Satış yetenek testler�

(E) Meslek �lg� testler�

Cevap-5 :

Meslek �lg� testler�

Soru-6 :

İşletme �le �lg�l� �y� b�r �ş tanımı yapılab�lmes� �ç�n aşağıdak�lerden hang�s� sorulması gereken
sorulardan b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Raporlar nasıl �let�lecek

(B) İşletme pol�t�kası nasıl uygulanacak
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(C) Satış elemanının performansı nasıl değerlend�r�lecek

(D) Ele alınan bölge nasıldır

(E) Tanıtımla �lg�l� planlar neler

Cevap-6 :

Satış elemanının performansı nasıl değerlend�r�lecek

Soru-7 :

7. I. Empat�

II. Ego dürtüsü

III. Yüksek enerj�

IV. Kend�ne güven

V. Para hırsı

İy� b�r satış elemanında yukarıdak� özell�klerden hang�s�/hang�ler� bulunmalıdır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) I, II

(B) II, III, IV

(C) IV, V

(D) II, IV, V

(E) I, II, III, IV

Cevap-7 :

I, II, III, IV

Soru-8 :

Aşağıdak�lerden hang�s� eleman seç�m�nde başvurulan başlıca kaynaklardan b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İş ve İşç� bulma kurumu

(B) F�rmanın İK departmanına önceden başvuru yapmış adaylar

(C) Göçmen büroları

(D) Medya ortamlarındak� �ş �lanları

(E) Ün�vers�teler ve d�ğer eğ�t�m kurumları

Cevap-8 :



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 117/249

Göçmen büroları

Soru-9 :

____________, f�rmanın �s�m ve adres�, hang� görev �ç�n eleman arandığı, elemanların sah�p olması gereken
n�tel�kler, �ş�n özell�kler� anlaşılır b�r şek�lde bel�rt�l�r.

Yukarıdak� boşluğu tamamlayan en uygun kavram aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İnternettek� �lanlarda

(B) Açık �lanlarda

(C) Kapalı �lanlarda

(D) Yazılı �lanlarda

(E) Sözlü �lanlarda

Cevap-9 :

Açık �lanlarda

Soru-10 :

B�r�n�n sadece tek b�r özell�ğ� temel alınarak �şe alınmasına ____________ den�r.

Yukarıdak� boşluğu tamamlayan en uygun kavram aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Meslek �lg� testler�

(B) Pol�graf testler�

(C) Horn effect

(D) Halo effect

(E) Satış yetenek testler�

Cevap-10 :

Halo effect
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7. SATIŞ GÜCÜNÜN EĞİTİMİ
Başlamadan Önce

Satış gücünün eğ�t�m�, dış etkenler ve f�rmanın �ç koşullarının baskısı neden�yle, son yıllarda önem� g�derek
anlaşılmaya başlayan b�r satış yönet�m� fonks�yonu olmuştur. B�rçok f�rmada satışların artması, etk�l� satış
eğ�t�m�ne ve satışçıların sürekl� olarak gel�şt�r�lmes�ne bağlıdır (Candaş, 2012).

Satış gücü eğ�t�m�, yen� satışçıların �şle �lg�l� b�lg� ve becer�ler kazanması, gel�şt�r�lmes�, esk� ve yen�
satışçılar arasındak� b�lg� ve becer� farklığını en az düzeye düşürmes�, ortadan kaldırması; tüm satışçıların
performans düzey�n� arttırması g�b� amaçları gerçekleşt�rmeye dönük çalışmalardır. Satış gücünün eğ�t�m�,
satışçıların etk�n ve ver�ml� çalışmalarını sağlama amacını taşır (Yükselen, 2008).

Profesyonel satış eğ�t�m programları satışçılara bel�rl� hünerler, yetenekler kazandırmak veya hüner
eks�kl�kler�n� g�dermek, satış elemanlarının kend�ler�ne olan güvenler�n� pek�şt�rmek, �şletme pol�t�kaları ve
/veya mal ve h�zmetler konusunda b�lg� vermek g�b� çeş�tl� amaçlarla düzenlen�rler. Özell�kle pazara yen�
b�r mal veya h�zmet sürüldüğünde onun kullanım yerler�, mevcut ve potans�yel müşter�ler�n özell�kler�,
takd�m tekn�kler�, satış şartları, garant� süres�, bakım ve onarım pol�t�kaları konusunda satış örgütünü
b�lg�lend�rmek gerek�r (Karafakıoğlu, 2012).

Satışçıların eğ�t�lmes�nde �k� ayrı programdan söz ed�leb�l�r. Bunlardan b�r�nc�s�, �şe yen� alınan elemanlara
uygulanan satış önces� eğ�t�m programı, �k�nc�s� �se halen f�rmada çalışmakta olan elemanların
koşullarındak� değ�şmeler neden�yle yen�den eğ�t�me tab� tutulmasıdır. İster �şe yen� alınanlar �ç�n b�r eğ�t�m
programı uygulansın, �sterse yen�den eğ�t�m programı uygulansın, eğ�t�m programının süres�n�n ve
�çer�ğ�n�n önceden bel�rlenmes� gerek�r. Her �k� eğ�t�m programı arasında süre ve �çer�k bakımından fark
olacağı g�b�, b�r f�rmadan d�ğer�ne göre de değ�şecekt�r. Her f�rma uygulanacak eğ�t�m programının süres�n�
ve �çer�ğ�n� kend� koşullarına ve durumuna uygun olarak saptamalıdır (Kardeş, 1989).

Bu bölümde söz konusu satış eğ�t�m� türler�ne yönel�k ayrıntılı b�lg� ver�lmekted�r.

7.1. Satış Eğ�t�m� ve Kapsamı

İşletmeler�n çevres�nde yaşanan, �kt�sad� bel�rs�zl�kler, toplumsal sorunlar ve benzerler� g�b� dış çevre
etkenler� satış yönet�m�n� etk�lemekted�r. Değ�şen dış çevre koşulları �ç�nde, artan rekabet baskısı en
öneml�s�d�r. İşletmen�n rekabet �ç�ndek� başarısının b�r yolu, satış yönet�m�n�n “kal�te” konusu üzer�nde
yoğunlaşmasıdır. Satış yönet�c�ler�n�n kal�te üzer�ne eğ�lmes� �le satış tems�lc�ler�n�n çalışma tarzlarını
değ�şt�rmes� gerek�r. Çünkü başarılı �şletmeler�n satışçılarını d�ğerler�nden ayıran en öneml� özell�kler�nden
b�r�, satış görüşmes�nde kal�te konusuna ağırlık vermeler�d�r. Kal�tey� sağlamanın b�r yolu da satış
eğ�t�m�nden geçmekted�r. İşletmeler bel�rtt�ğ�m�z g�b� hızla değ�şen b�r dış çevreye uyum göstermek zorunda
kalmışlardır. Değ�ş�m�n etk�l� yönet�m� �ç�n satış tems�lc�ler�n�n eğ�t�m� ve gel�şt�rmes� gerekm�şt�r. Eğ�t�m
konusu satış yönet�c�ler�n�n d�kkat�n� çekecek b�r noktaya gelm�şt�r (Taşkın, 2007).

Satış personel�n�n yetenekler�n�n doğuştan geld�ğ� g�b� b�r yanlış anlama vardır. Oysak� bu yetenekler
doğuştan var olsa b�le, yetenekl� olduğu b�l�nen b�r atlet g�b� b�r koç eşl�ğ�nde prat�kle b�r profesyonele
dönüşeb�ld�ğ� g�b� satış yeteneğ�ne sah�p k�ş� de eğ�t�lerek usta b�r satıcıya dönüşeb�l�r (Johnson vd., 1994).

 Satışçılar sadece �şe başladıkları zaman değ�l, �ş hayatları boyunca eğ�t�m almaya devam ederler. Bu onların
ürün, sektör, müşter�, satış g�b� b�rçok konuda b�lg�ler�n� güncel tutar, rekabette b�r adım öne geç�r�r ve
mot�vasyonlarını tazeler (Kardeş, 1989).

7.1.1. Satış Eğ�t�m�n�n Önem�

Çağdaş �şletmec�l�kte başarıyı artıran unsurlardan en öneml�s� �nsan kaynağının opt�mal kullanımıdır.
İşletmen�n gücü, çalışanların gücü �le orantılıdır. Dolayısıyla tüm çalışanların ve özell�kle satışçıların eğ�t�m�
ayrı b�r öneme sah�pt�r. İster yen� mezun olsun �ster �şletme mevk�ler�nde olan deney�ml� satışçılar olsun
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eğ�t�m zorunludur. Eğ�t�m aynı reklam g�b� uzun döneml� b�r yatırımdır. Etk�nl�ğ� yıllar sonra bel�rl� b�r
b�r�k�mle ölçümleneb�l�r.

Eğ�t�mle hem �şletmen�n hem de satış gücünün ver�ml�l�ğ� artar. Satışçılığın öğret�lmes�, onların yet�şt�r�lmes�
başarılı satışçılık n�tel�kler�n�n kazandırılması başarıyı artıracaktır. Bu beraber�nde satışçı mutluluğunu da
get�receğ�nden, f�rmada satışçı dev�r hızını azaltacak ve uyumlu b�r örgüt �kl�m�yle tümüyle �şletme
ver�ml�l�ğ�n� artıracaktır (Gürdal, 1990).

Ver�ml�l�k, sadece pazar koşullarına, pazarlamaya, yönet�me, satışa yardımcı araç ve gereçler�n kullanımına
bağlı değ�ld�r. Aynı zamanda öneml� olan, satış yönet�m� ve satış tems�lc�ler�n�n davranışlarıdır. Satışta
ver�ml�l�k ve buna bağlı olarak kal�tel� satış yapmak aslında satış tems�lc�ler�n�n davranışlarına bağlıdır.
Davranış �se satış eğ�t�m� ve yönet�m tarafından gel�şt�r�leb�l�r (Taşkın, 2007).

Satış yönet�m�, satış tems�lc�ler�n�n eğ�t�m� �le �şletmen�n ve k�ş�ler�n amaçlarını b�r araya get�reb�l�r. B�r
�şletmede herhang� b�r düzeyde �şe başlayan b�r satış tems�lc�s�n�n bu görev �ç�n seç�lm�ş olmasının çok
çeş�tl� nedenler� vardır. Eğer bu satış tems�lc�s� bu göreve objekt�f nedenler �le seç�lm�şse, �ş�ne uygun b�r
geçm�ş�, b�t�rd�ğ� okulları ve satışla �lg�l� deney�mler� vardır. Ancak, satış yönet�m�n�n amaçlarına uyumu,
tutum ve davranışlarını gel�şt�rmes�, daha �y� satış yapab�lmes�, o pazarda daha fazla b�lg�, becer� ve yen�
deney�mler kazanması satış eğ�t�m� �le sağlanır (Taşkın, 2007).

Satış yönet�m� satışçılarda öğrenme �steğ�n� teşv�k eder. Planlanmış satış eğ�t�m� faal�yetler� �le satış
yönet�m�n�n arzu ett�ğ� yönde, satış tems�lc�ler�n�n tutum, davranış ve becer�ler�n� gel�şt�reb�lmes� yoluna
g�der. Satış tems�lc�ler�n�n, doğuştan ve dış çevreden kazandıkları b�lg� ve deney�mlere olumlu yönde katkılar
sağlayan �şletmeler daha da başarılı olurlar (Taşkın, 2007).

Satışçıların eğ�t�m� oldukça öneml� b�r konudur. Satış elemanları sürekl� olarak denet�m�n mümkün olmadığı
b�r ortamda müşter�lere karşı �şletmey� tems�l ett�kler�nden, bütün yönler�yle eğ�t�lm�ş olmaları gerek�r.
K�ş�sel özell�kler�n yanında �ş �le �lg�l� olarak da eğ�t�mler�n�n tam olması gerek�r, �şe başlarken alınan
eğ�t�m�n yanında yanlışların düzelt�leb�lmes� ve eks�kl�kler�n g�der�leb�lmes� de eğ�t�m yoluyla olur (Torlak
vd., 2014).

İşe alınma aşamasından sonrak� �lk satış eğ�t�m� ve sonrasında per�yod�k olarak sunulacak eğ�t�mler�n
kal�tes�, satışçıların performanslarını etk�leyeb�ld�ğ� g�b�, �şletmen�n gelecek karlılığını da etk�leyecekt�r.

Satış eğ�t�m�, satış tems�lc�s�n�n davranışlarına ve müşter� �l�şk�ler�ne yansır. Satış eğ�t�m� faal�yetler�n�n
amacı, satış tems�lc�ler�n�n �şler�nde buldukları tatm�n�, satış ver�m�n� ve b�r bütün olarak satış yönet�m� �le
�şletmen�n performansını yükseltmekt�r.

Ülkem�zde eğ�t�m�n ver�lmes� gerekt�ğ� konusunda hemen tüm �şletmelerde ve yönet�c�lerde b�r ortak kanı
olmasına rağmen prat�kte eğ�t�me yeter� kadar önem ver�lmed�ğ�n� söylemek mümkündür (Torlak vd., 2014).

7.1.2. Satış Eğ�t�m�n�n Amaçları

Yer, zaman, para ve yönet�mden tasarruf sağlamak amacı �le bell� eğ�t�m amaçları tesp�t ed�lmel� ve eğ�t�m
programı bu amaçların ışığında gel�şt�r�lmel�d�r. Eğ�t�m amaçlarının tesp�t� �ç�n b�r araştırma ve �nceleme
yapılması da yararlıdır. Eğ�t�m amaçları; satışçıya, ürüne, �şletmeye, müşter�ye ve pazara �l�şk�n olab�l�r
(Karabulut, 1979):

• Satışçıya �l�şk�n amaçları; satışçının b�lg� eks�kl�ğ�n� tanımlamak, unutulan veya �hmal ed�len stratej�k
n�tel�ktek� hususları hatırlatmak, bell� hünerler kazandırmak veya hüner eks�kl�kler�n� g�dermek, satıcının
kend�s�ne olan güven eks�kl�ğ�n� ortadan kaldırmak ve moral�n� yükseltmek, �şletmeye, yönet�c�lere, �şletme
pol�t�ka ve amaçlarına karşı tutumlarını olumlu yönde gel�şt�rmek vb. olab�l�r. Ancak satışçının bu
hususlardan hang� yönlerde eks�kl�kler�n�n olduğunun �y� tesp�t ed�lmes� ve buna göre b�r eğ�t�m programı
uygulanması gerekecekt�r. Söz gel�ş� yen� b�r satışçının b�lg� eks�kl�ğ�ne karşılık tecrübel� b�r satışçının
�şletmeye yönet�c�lere veya �şletme amaç ve pol�t�kalarına karşı olumsuz tutumları bulunab�l�r. Amaç tesp�t�
sırasında bu �k� satışçıyı veya satışçı gruplarını b�rb�rler�nden ayırmak gerekeb�lecekt�r.
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• Ürüne �l�şk�n amaçları; yen� ve esk� ürünlerle yahut esk� b�r ürünün yen� kullanım yerler�yle �lg�l� olab�l�r.
Yen� ürün eğ�t�m�nde ürün üret�m sürec�, ürün g�derler�, kullanım yerler�, rak�pler�, rak�plerden üstünlükler�,
ürünün müşter�ler� �le bunların �ht�yaç ve özell�kler�ne, f�yatına, dağıtım, reklam, satış şartları, ödeme
şek�ller�, garant� süres�, bakım ve onarım kolaylıkları vb. b�lg�ler vereb�leceğ� halde, esk� ürünler�n yen�
kullanım yerler�n�n keşf� hal�nde temel b�lg�lere gerek duyulmayab�l�r. Bu eğ�t�mde sadece bell� b�r
stratej�n�n uygulanması amacı �le eğ�t�m yapılır.

Öte yandan ürüne �l�şk�n amaçlar bel�rlen�rken yen� ve tecrübel� satışçılar �le çok tecrübel� satışçıları da
b�rb�r�nden ayırmak gerekeb�l�r. Sözgel�ş� yen� satışçılara temel ürün b�lg�ler� ver�lmes� amaçlanırken çok
tecrübel� satışçılarla ürün hayat eğr�s�n�n ömrünün etk�n b�r b�ç�mde artırılması konusunda b�r eğ�t�m
yapılab�l�r. Ayrıca satışçılar ürünler konusunda uzmanlaşmışsa uzmanlık alanlarına �l�şk�n olarak b�r eğ�t�m
amacı tesp�t ed�leb�l�r. Bu durumda problem teşk�l eden ürün konusunda b�r eğ�t�m yapılması amaçlanab�l�r.
Y�ne ürün hattındak� ürünler�n sayısı çok fazla değ�lse bunların tamamı veya b�r bölümü �ç�n yahut yaşlı ve
genç ürünlere dönük eğ�t�m amaçları tesp�t ed�leb�l�r.

• İşletmeye �l�şk�n amaçlar; �şletmen�n f�z�k� ve beşerî kaynaklarına amaç ve pol�t�kalarına dönük olab�l�r.
Yen� satışçılar �ç�n �şletmen�n tar�hçes�, yönet�c�ler�, f�z�k� ve beşerî kaynakları amaçları, pol�t�kaları,
pazardak� yer�, rak�pler�, ürett�ğ� ürünler vb. konulara dönük b�r eğ�t�m amacı bel�rleneb�leceğ� g�b�, tecrübel�
satışçılar �ç�n �şletmen�n yakın zamanda f�z�k� ve beşer� kaynaklarında meydana gelen değ�ş�kl�kler yen�
amaç ve pol�t�kalarına �l�şk�n b�r eğ�t�m amaçlanab�l�r.

Satış eğ�t�m� �le �şletme amaçları arasında �l�şk� kurulmalıdır. Genell�kle kabul ed�ld�ğ� g�b� satış
tems�lc�ler�n�n performansı ve kârlar arasında bağlantı vardır. Bununla b�rl�kte, satış tems�lc�ler�n�n
performanslarının çoğunlukla kârları nasıl etk�led�ğ�n� sorduklarında doğrudan b�r bağlantı üretmek zor
olmaktadır. Bu bağlantı, b�r defa kurulduktan sonra, artan performansın karı nasıl yükseltt�ğ�n� ölçmek
mümkün olur. Artan performans, satış tems�lc�ler�n�n b�reysel becer�ler�n�n gel�şt�r�lmes� ve büyümes�nden
gel�yorsa o zaman satış eğ�t�m� ve karlar arasında doğrudan bağlantı kurulab�l�r. İşletme yönet�m�, satış
tems�lc�ler�n� tam olarak gelecek �ç�n yet�şt�rmek düşünces�nde �se, o takd�rde satış tems�lc�ler�n�n
davranışları da geleceğe bakış şekl�nde olacaktır. İşletme amaçlarıyla bağlantı kurmak düşünces� kadar,
öğrenmek �sted�kler� konuları öğrenmeler� �ç�n satış tems�lc�ler�n� cesaretlend�rmek ve desteklemek de
öneml�d�r (Taşkın, 2007).

• Müşter�lere veya tüket�c�lere �l�şk�n amaçlar; hedef pazardak� müşter�ler�n demograf�k, sosyo-kültürel ve
güdüley�c� özell�kler�ne �l�şk�n olab�l�r. Sanay�c� müşter�ler�n �ş durumlarındak� yen� gel�şmeler, sermaye ve
yatırımları, �şletmen�n ürünler�ne bağlılıkları, ş�kâyetler� muhtemel satın alma büyüklükler� ve satın alma
frekansları vb. tecrübel� satışçı eğ�t�m� programında �şleneb�l�r. Ayrıca hedef n�ha� tüket�c�ler�n sayıları,
sosyal sınıfları, gel�r durumları, a�le büyüklüler�, danışma grupları, sosyal sınıfları, kültürel yapıları,
�ht�yaçları, satın alma güdüler�, ürün ve markaya karşı tutumları, bell� b�r ürüne �l�şk�n olarak öğrenme
sürec�n�n hang� safhasında bulundukları vb. de bu programda ver�lmes� amaçlanab�l�r. Öte yandan yen�
satışçılara hedef tüket�c�ye ürünün nasıl sunulacağı görüşmen�n nasıl sürdürüleceğ� �t�razların nasıl
karşılanacağı, görüşmen�n nasıl kapatılacağı vb. konuların ver�lmes� amaçlanırken, tecrübel� satışçılara
tüket�c�ler�n veya müşter�ler�n mal veya h�zmete �l�şk�n ş�kâyet ve �t�razları, terc�h etmeme nedenler�,
müşter�ler nezd�nde rak�pler karşısında nasıl üstün duruma geç�leceğ� g�b� konuların ver�lmes� amaçlanab�l�r.

• Pazara �l�şk�n amaçlar; y�ne yen� ve esk� satışçılara bağlı olarak, pazar durumu, pazardak� gel�şmeler,
muhtemel gel�şmeler, başlıca dar boğazlar, �ç ve dış pazardak� gel�şmeler, rak�pler�n durumu, �şletmen�n yen�
pazar hedefler� vb. konuların ver�lmes�n� kapsayab�l�r.

Söz konusu amaçların gerçekleşt�r�lmes� sonucu, satışçıların müşter� veya tüket�c� karşısında başarısızlığı
veya satışçı devr� m�n�m�ze ed�leb�l�r, �adeler azaltılab�l�r, müşter� �l�şk�ler� �y�leşt�r�leb�l�r, daha düşük b�r
satış mal�yet� ağlanab�l�r, pazarlama kavramının öngördüğü pazarlama anlayışının gerçekleşt�r�lmes�ne
katkıda bulunulab�l�r (Karabulut, 1979).

Kuşkusuz k� eğ�t�mle tüm performansın yükselt�lmes� beklenmemel�d�r. Bazen zayıf performansı eğ�t�mden
çok d�ğer etmenler yaratmış olab�l�r  (Gürdal, 1990).

7.1.3. Satış Eğ�t�m�n�n Yararları
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Satış eğ�t�m� faal�yetler�n�n �şletme ve satış yönet�m�n� sağlayacağı faydalar çok fazladır. Bunları aşağıdak�
şek�lde özetlemek mümkündür (Taşkın, 2007):

• İşletmede yapılan satış eğ�t�m�, satış tems�lc�s�n�n performansını yükseltmek �ç�n �ht�yaç duyulan temel
b�lg� ve becer�ler� kazandırır.

• Satış eğ�t�m�, öğrenme zamanını kısaltır. İşe yen� g�ren satış tems�lc�ler�ne ve mevcut satış tems�lc�ler�ne
yen� �şler�, deney�m kazanmaya göre çok daha kısa b�r zamanda öğret�r.

• Eğ�t�me katılmış satış tems�lc�ler�, daha fazla b�lg�y� kafasında tutab�l�r ve pazarda uygulamaya koyab�l�rler.
Programlı b�r satış eğ�t�m�, deneme yanılma yöntem�ne göre sonuçlarını daha hızlı göster�r.

• Yen� satış tems�lc�s�n�n �şe uyumunu ve öğrenme sürec�n� hızlandırır. Eğ�t�ml� b�r satış tems�lc�s� �ş�n� b�l�r
ve daha �y� yapar. Satış tems�lc�ler�n�n, satış görüşmes�nde yaptıkları hatalar en düşük düzeye �ner. B�lg�,
görgü ve becer�ler� artar.

• Satış tems�lc�s�n�n kend�s�ne olan güven� artar, sorunları daha kolay çözer ve k�ş�sel satış becer�ler� gel�ş�r.
Satış tems�lc�s� �ş�nde daha faydalı olur ve satış �ş�ne karşı daha olumlu davranışlar gel�şt�r�r.

• Satış tems�lc�ler� �şler�n� daha fazla sever ve satış eğ�t�m�nde öğrend�kler�n� �şler�ne uygular. Mevcut satış
uygulamalarının etk�nl�ğ� ve ver�ml�l�ğ� artar. N�tel�k ve n�cel�k olarak b�r çalışma gününün hızını yükselt�r.
Satış tems�lc�ler�n�n mevcut yetenekler� gel�şt�r�leb�l�r.

• B�l�m ve teknoloj�n�n get�rd�ğ� yen� gel�şmeler daha çabuk öğren�lerek satış b�lg�ler� yen�len�r. Yetenekl�
satış tems�lc�ler�n� �şe almak ve �şte tutmak daha kolay olur. Böylece, satış gücü dev�r hızı düşer. Satış
yönet�m�n�n denet�m mal�yetler� azalır. Önceden bel�rlenm�ş amaçlara doğru �lerlemey� kontrol eder.

• İşletme, dış çevres�ne karşı da �şletme �majını güçlend�ren satış tems�lc�ler�yle çıkab�l�r. Pazarlama
faal�yetler�nde rak�pler�ne karşı üstünlük sağlayab�l�r. Satış tems�lc�ler�n�n yetenek ve özell�kler�n�n
gel�şmes�yle satış tems�lc�s�n�n pazara uyumu artar. Satış tems�lc�s� �le satış �ş� arasında tam b�r uyum ve
bütünleşme sağlanır. Satış tems�lc�ler�n�n düşünceler�n�n neler olduğunun öğren�lmes�n� sağlar. Satış
tems�lc�ler�ne tavs�yelerde bulunur ve yol göster�r.

7.1.4. Satış Eğ�t�m�n�n Özell�kler�

Satış eğ�t�m�, �şletmen�n satış bölümünde görev yapan satış tems�lc�ler�n�n yet�şt�r�lmes�d�r. Satış
tems�lc�ler�ne, pazarda yapacaklarının öğret�lmes�d�r. Satış eğ�t�m�, satış tems�lc�ler�n�n �şe alındığı �lk
günden başlar. İster �şe yen� başlayan b�r satış tems�lc�s� �ster tecrübel� b�r satış tems�lc�s� olsun �sterse
okuldan yen� mezun b�r k�ş� olsun mutlaka b�r satış başlangıç eğ�t�m�nden geç�r�lmel�d�r (Taşkın, 2007).

Satış başlangıç eğ�t�m�nde temel �kt�sat, �şletme ve pazarlama b�lg�ler�n�n yanı sıra, ağırlıklı olarak satışçılık
�lkeler� ve satış tekn�kler� öğret�l�r. Ayrıca �şletmen�n �ht�yaçlarına uygun olarak satış tems�lc�s�n�n pazardak�
�ht�yaçlarını karşılayacak müşter�, ürün, bölge ve rekabetle �lg�l� olan temel b�lg�ler ver�l�r (Taşkın, 2007).

Eğ�t�m�n ver�lmes� kadar �çer�ğ� de öneml�d�r. Satış elemanlarının almaları gereken satışla �lg�l� eğ�t�m�
başlıca �k� başlık altında toplamak mümkündür (Torlak vd., 2014):

1. Satış b�lg�s� gel�şt�rme (Ürün b�lg�s�, f�rma b�lg�s� ve müşter� hakkında b�lg�)

2. Satış becer�s� gel�şt�rme (müşter� bulma, randevu alma, �lk �zlen�m, görünüş, sunuş, konuşma, d�nleme,
beden d�l�n� kullanma, �t�razlara cevap verme, satışı kapatma ve müşter� �l�şk�s� gel�şt�rme)

Ayrıca b�r satış eğ�t�m�n�n aşağıdak� özell�kler� taşıması gerekl�d�r (Johnson vd., 1994):

• Sunumun Açıklığı: Eğ�t�m esnasında eğ�t�c�ler son derece açık ve kolay anlaşılır materyaller kullanması
gerek�r.

• Planlanmış Tekrarlar: İy� b�r eğ�t�c� programına tekrarlar eklemel�d�r. Böylel�kle öneml� f�k�rler ve
konseptler programın farklı bölümler�nde tekrarlanır ve bu da eğ�t�m� alan satış elemanlarının daha �y�
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olayları kavramalarına yardımcı olur.

• S�stemat�k İnceleme: İncelemeler�n ve vurgulamaların b�rçok avantajları vardır. Eğ�t�m� alanların kend�n�
öğrenme kavramı yetenekler�n� kontrol etmede yardımcı olur ve ney� doğru öğrend�kler� anlaşılır.

• Materyal�n Düzenl� Gel�ş�m�: Tecrübeyle öğrenme ve eğ�t�mle öğrenme arasındak� en büyük fark eğ�t�m�n
düzenl� ve tekrar ed�leb�lme şansına sah�p olmasıdır. Eğ�t�m programını mantık ve anlam sırasına göre
oluşturmak ve buna göre düzenlemek gerek�r.

• Hassas G�d�şat: Herkes�n öğrenme yet�s� farklıdır. Öğrenme zamanla değ�ş�r. Hızlı öğrenc�ler çabuk
unutab�l�r ya da tam ters� de olab�l�r. Bu yüzden tüm öğrenc�lere hassas davranılmalıdır. Sözlü ya da yazılı
per�yod�k testler yapılmalıdır.

• Eğ�t�m Alan K�ş�ler�n Katılımları: Eğ�t�mc�ler öğrenc�ler�n katılımını sağlamalıdır. Uygulamalı eğ�t�m ve
tekn�k öğretmenl�k öğrenc�ler�n katılımını arttırır. Pas�f eğ�t�m alınması engellenmel�d�r.

Satış müdürler� satış eğ�t�m�n� tasarlarken tüm f�rma hedefler�n� de referans almalıdır. Satış eğ�t�m�
hazırlanırken aşağıdak� yed� öneml� noktaya d�kkat ed�lmes� öner�lmekted�r (Anderson vd., 1988):

1. Satış hedefler�: Satış personel�n�n ve beraber çalıştığı b�r�mler�n ortak hedefler� bel�rlenmel�d�r.

2. Eğ�t�m�n hedefler�n�n bel�rlenmes�: Spes�f�k, ölçüleb�l�r, ulaşılab�l�r, gerçekç� ve zaman sınırlı hedefler
bel�rlenmel�d�r.

3. Satış personel�n� anlamak: Hedeflenen amaçlara ulaşmak ve satış personel�n� hedeflenen amaçlar
doğrultusunda çalıştırmak �ç�n planlanan eğ�t�m programı personel�n k�ş�sel ve kar�yer hedefler�n�,
�ht�yaçlarını, �lg�ler�n� de kapsayacak şek�lde olmalıdır.

4. F�rma hakkında b�lg� paylaşımı: F�rmanın hedefler�n�n mantığını anlatab�lmek ve bu hedeflere
ulaşılab�l�rl�ğ� artırab�lmek �ç�n f�rmanın güçlü ve zayıf yanları, problemler� ve mevcut potans�yel� hakkında
b�lg�ler� çalışanları �le açık b�r şek�lde paylaşmalıdır.

5. Kısa vadel� hedefler� bel�rlemek: Eğer tüm hedefler uzun vadede sonuçlanacak şek�lde bel�rlen�rse satış
personel� çalışmaları hakkında ger� b�ld�r�m almakta zorlanacağı �ç�n performansı düşeb�l�r.

6. Katılım: Satış eğ�t�m programının hedefler� oluşturulurken satış personel�n�n de f�kr� alınmalıdır.

7. Sonuçların Değerlend�rmek: Eğ�t�m programının sonuçları daha önceden bel�rlenen hedeflere
ulaşılab�l�rl�ğ�n� bel�rleyeb�lmek �ç�n kontrol ed�lmel�d�r.

7.1.5. Satış Eğ�t�m�n�n Etk�s�

Eğ�t�mc�ler�n sürekl� olarak cevap aradıkları soruların başında, �ş deney�m� ve yetenek �le satış eğ�t�m�n�n
arasındak� �l�şk�n�n nasıl olduğudur. Satış eğ�t�m�, satış tems�lc�s�n�n yetenekler�ne dayanır. Ne var k�, satış
tems�lc�s�n�n davranışları satış eğ�t�m�n�n b�r sonucudur. Satış tems�lc�s�n�n deney�mler�yle get�rd�kler�, satış
eğ�t�m� yoluyla davranışa dönüşür. Sadece yetenek, satış tems�lc�s�nde �sten�len davranışları yaratmaya
elver�şl� değ�ld�r. Üstel�k satış eğ�t�m�, k�ş�de yen� yetenekler de yaratab�l�r. Hatta deney�mden daha etk�l�
olarak, satış tems�lc�s�n�n yetenekler� sınırı �ç�nde, �sten�len yönde değ�şt�rme gücüne de sah�pt�r (Taşkın,
2007).

Satış yönet�c�s�n�n k�ş�l�k yapısı, �ç�nde doğup büyüdüğü, toplumun kültür yapısından etk�len�r. K�ş�n�n
�ç�nde bulunduğu çevre, �ç�nde bulunduğu ortam, okuduğu okullar ve bu bütün çevre onu etk�ler. Bu
etk�lenme, okullar b�t�p �ş hayatına geç�nce de sürer. Satış eğ�t�m� de b�r etk�lenme yaratır. Ancak, bu etk�
�şletmen�n �sted�ğ� yönde olursa satış yönet�m�n�n başarılı olması mümkün olur. Bu bakımdan satış eğ�t�m�,
satış tems�lc�ler�n� gel�şt�rerek k�ş�sel ver�ml�l�kler�n� artırmakta ve böylece her satış tems�lc�s�n�n başarısı
sonuçta �şletmey� olumlu yönde etk�lemekted�r (Taşkın, 2007).

Etk�n satış eğ�t�m�, satış tems�lc�ler�n�n tutum, davranış, becer� ve b�lg�ler�n� gen�şlet�r. Satış tems�lc�ler� artan
performansı da doğrudan satış gel�r�n�n ve toplam kazancın artmasına yönel�r. Satış eğ�t�m�n�n böyle b�r
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faydası, henüz ölçülmese veya mal� ter�mlerle sunulmasa b�le, hızlı ve bel�rg�nd�r (Taşkın, 2007).

Satış eğ�t�m�, uzun b�r süreç �ç�nde �ş yaşamını b�ç�mlend�r�r. Satış eğ�t�m�n�n sonuçları, bazı alanlarda elle
tutulur, gözle görülürken, çoğu alanlarda yalnızca h�ssed�l�r. Satış eğ�t�m�, satış tems�lc�s�n�n davranışlarına
ve müşter� �l�şk�ler�ne yansır. Satış eğ�t�m� faal�yetler�n�n amacı, satış tems�lc�ler�n�n �şler�nde buldukları
tatm�n�, satış ver�m�n� ve b�r bütün olarak satış yönet�m� �le �şletmen�n performansını yükselt�r (Taşkın,
2007).

7.2. Satış Eğ�t�mc�s�

Eğer satış eğ�t�m�n�n görev� “satış tems�lc�ler�ne uygun öğrenme fırsatları sağlama yoluyla, onlarda öğrenme
�steğ� yaratma ve böylece en yüksek kal�te ve h�zmet düzey�nde çaba göstermes�n� sağlama” olarak görülürse
bu görev son derece öneml� olmalıdır. Bu nedenle �şletmelerde bu görev�n üstes�nden gelecek satış
eğ�t�mc�ler�ne her zaman �ht�yaç duyulmalıdır (Taşkın, 2007).

Satışçılara �lk başlarda ver�lecek eğ�t�m �k� türde olab�l�r. B�r�nc� türde satışçının esas göreve atanmadan önce
b�lg� ve becer�ler�n�n tamamlanması; �k�nc� türde �se, b�raz deney�ml� ve sahada çalışmış elemanlar �ç�n daha
kapsamlı b�ç�msel b�r eğ�t�m öner�lmekted�r (Gürdal, 1990).

7.2.1. Satış Eğ�t�mc�s� Türler�

Satışçılara eğ�t�m f�rma �ç�nden ya da dışından k�ş�ler ya da f�rmalarca ver�leb�l�r  (Gürdal, 1990). Bu satış
eğ�t�mc�ler�n�n hang� kapsamda ele alınacağı öneml� b�r konudur. Bu kapsamda farklı eğ�t�mc� kullanma
yaklaşımı bulunmaktadır. Bunlar aşağıdak� g�b� sınıflandırılab�l�r:

7.2.1.1. F�rma İç� Eğ�t�mc�ler

F�rma �ç� eğ�t�mc�ler d�ğer departmanların eğ�t�m programlarını sürdüren b�r b�r�m olarak öğretme
yetenekler� çok �y� olsa da her konuda uzman olmadıklarını kabul ederek eğ�t�m programında yanlarında
farklı b�r�mlerden konusunda uzman k�ş�lerce beraber programı sürdürmeler� en �y� komb�nasyon olarak
kabul ed�leb�l�r (Anderson vd., 1988).

Satışçıların eğ�t�m�nde yararlanılan f�rma �ç� kaynakları 1) Em�r-komuta yönet�c�ler� ve 2) Kurmay personel
şekl�nde �k�ye ayırab�l�r�z. Satışçı eğ�t�m�n� yürüten em�r-komuta yönet�c�ler�n�, satış yönet�c�s�, bölge
yönet�c�ler�, satış müfett�şler� oluşturmaktadır. Bu yönet�c�ler zeng�n satış tecrübes�ne ve hal� hazırda en
ayrıntılı b�lg�lere sah�p olduklarından, satışçıları amaçlar doğrultusunda d�led�kler� g�b� eğ�t�rler. Satışçı
eğ�t�m�nde kullanılan kurmay personel eğ�t�m�n nasıl yürütüleceğ�n�, nasıl b�lg� aktarılacağını b�leb�leceğ�
g�b� söz konusu eğ�t�m �ç�n bütün malzemeler� hazırlayarak d�kkat�n� tamamen eğ�t�me vereb�l�r (Karabulut,
1979).

F�rma �ç�nden üst düzey satış yönet�c�ler�nce ver�lecek eğ�t�m, kend� elemanları olması neden�yle daha
sam�m� b�r ortamda gerçekleşeb�l�r. Yönet�c�ler satışçıların hang� alanda daha başarılı olduklarını ve
sorunların neler olduklarını daha �y� göreb�l�rler. Ancak yönet�c�ler�n yoğun programları neden�yle yeterl�
zaman ayıramamaları ve kend� b�lg�ler�n� yen� satışçılara geç�rememeler�, öğretme kab�l�yet�nden yoksun
olab�lmeler� söz konusu olab�l�r (Gürdal, 1990).

Kurmay eğ�t�m personel� konuya daha uzmanca yaklaşımda bulunab�l�r. D�ğer f�rmaların uyguladıkları
eğ�t�m programlarını örnek alırlar, eğ�t�m araçlarını daha �y� kullanab�l�rler. Ancak bu k�ş�ler�n kurama ağırlık
ver�p eğ�t�m süres�n� gereğ�nden fazla uzatmaları ve �y� b�r öğretmen olmalarına rağmen otor�te ve destekten
yoksun olab�lmeler� söz konusudur (Gürdal, 1990).

Eğer b�r f�rma �ç�nde b�r�ler�n� eğ�t�m programları �ç�n sorumlu olarak tay�n etmek �st�yorsa öncel�kle tab�î k�
b�r eğ�t�m b�r�m� kurmalıdır. Bu eğ�tmenler eğ�t�m programının planlanmasından ve uygulanmasından
sorumlu olacak aynı zamanda kend�ler�n� satış g�b� spes�f�k b�r konuda gel�şt�rmeler� �ç�n zamanları olacaktır.
Bu tür eğ�t�mc�ler, eğ�t�m programıyla �lg�l� detaylarla uğraşab�l�rler, eğ�t�m alanlara �ht�yaç duydukları
d�kkat� vereb�l�rler ve eğ�t�m alan k�ş�ler�n yaşayab�leceğ� problemler� b�lerek �y� b�r �let�ş�m �ç�nde
olab�l�rler. Aynı zamanda eğ�t�m personel� f�rmanın ortak çalıştığı d�ğer organ�zasyondak�lere veya
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d�str�bütörlere ürünü nasıl doğru b�r şek�lde satmaları konusunda eğ�t�mler vereb�l�r. Eğ�t�m b�r�m�
personeller� üstü düzey yönet�c�ler �ç�nde nasıl eğ�t�m ver�leceğ� ve �let�ş�m kurulacağı konusunda eğ�t�m
programları da hazırlayab�l�r. F�rmadak� b�r eğ�t�mc�n�n eğ�t�m programını yürütmes�n�n dezavantajı �se
eğ�t�m alan personel�n eğ�t�mc�ye üst düzey yönet�c�ler kadar d�kkate alınmamasıdır. Bu problemde
eğ�t�mc�n�n her zaman en üst düzeydek� yönet�c�ler tarafından desteklend�ğ� göster�lerek azaltılab�l�r. Başka
b�r dezavantaj �se sürekl� b�r eğ�t�m personel�n�n tutmanın get�rd�ğ� mal�yetlerd�r (Anderson vd., 1988).

7.2.1.2. F�rma Dışı Kaynaklar / Dış Eğ�t�m Danışmaları

F�rma dışı kaynaklar da 1) F�rmanın satış eğ�t�m� �ç�n bağlantı kurduğu uzman bağımsız kuruluşlar ve 2)
b�lg� ve tecrübes�nden yararlanmak üzere geç�c� olarak kurmaylık yapmak �ç�n �st�hdam ed�len personel
olarak �k�ye ayrılab�l�r. Öte yandan satışçıların eğ�t�m� �ç�n dış eğ�t�m (enst�tüler, gece okulları g�b�)
kurumlarından da yararlanılab�l�r (Karabulut, 1979).

Danışmanlık f�rmalarında yer alan eğ�t�m uzmanları veya b�reysel eğ�t�m uzmanları örneğ�n ün�vers�te
profesörler� g�b� eğ�t�m programları ve eğ�t�m problemler� konusunda danışmanlık yapab�l�rler. Eğ�t�m
uzmanları kend� eğ�t�m departmanını kuramayan küçük f�rmalara h�zmet edeb�lecekler� g�b�, mevcut eğ�t�m
programını yen�lemek veya özel b�r konuda eğ�t�m almak �steyen büyük f�rmalara da eğ�t�m vereb�l�rler.
Eğ�t�mc�n�n tüm eğ�t�m� yürütmes� veya f�rmanın en çok �ht�yaç duyduğu spes�f�k b�r konuda eğ�t�m verecek
olmasından dolayı dışarıdan alınan eğ�t�m yardımları f�rmaya esnekl�k sunar çünkü bu tür b�r eğ�t�mc�n�n
başarılı olması da müşter�s�n� �ht�yaçlarının karşılamasından geçer (Anderson vd., 1988).

F�rma dışından eğ�t�mc�ler daha çok f�nansal ve personel yeterl�l�ğ� olmayan küçük ve orta boy �şletmelerce
kullanılır. Konusunda uzman olan bu konumda bağımsız çalışan danışman f�rmalarca ya da ün�vers�teler
tarafından yapılab�l�r. Burada özen göster�lmes� gereken nokta bu tür kuruluşların �ler�de daha fazla eğ�t�m
h�zmet� vermek amacıyla çok çaba harcamaları ve s�steml� b�r program uygulamalarıdır (Gürdal, 1990).

7.2.2. Satış Eğ�t�mc�s�n�n Özell�kler�

Satış eğ�t�mc�s�n�n taşıması gereken öneml� özell�kler şu şek�lded�r (Taşkın, 2007):

• Satış eğ�t�mc�s�n�n felsefes�, k�ş�l�ğ�, sağlığı, görünüşü, akadem�k ve meslek� hazırlığı, ahlak ve faz�let
sah�b� olması bakımından bazı özell�kler� olmalıdır. Bunlardan eğ�t�mc�n�n k�ş�sel özell�kler� şunlardır: ses�
etk�l�, sağlık durumu �y�, d�kkatl� y�y�p �çen, gen�ş hayat deney�m� olan ve �y� okuyan, zamana duyarlı, tam
zamanında eğ�t�m� uygulayandır.

• Satış eğ�t�m� �nsan �l�şk�ler�ne dayanır. Eğ�t�mc�n�n meslek� b�lg�s� dışında eğ�t�me katılanlara karşı tutum
ve davranışları, satış eğ�t�m�n�n amaçlarına ulaşmasında etk�l� olur.

• Eğ�t�me katılan satış tems�lc�ler�n� d�nlemek ve onlara doğru b�lg�ler vermek, eğ�t�mc�ye karşı güven
duyulmasını sağlar. Satış eğ�t�mc�s� �nsanların tem�z, düzenl� ve �y� g�y�ml� k�ş�lerden hoşlandığını
unutmamalıdır. İy� ve olumlu satış tems�lc�s� �l�şk�ler�n�n dışında k�ş�sel bakımına özen gösterd�ğ� takd�rde
başkalarından da aynı özen� ve saygıyı beklemeye hakkı olab�l�r.

• Satış tems�lc�s� doğru olan tutumu takındığından em�n olmalıdır. Önce eğ�t�mc�n�n konuya eğ�t�me katılan
satış tems�lc�ler�ne karşı tutumu bell� olur. Etk�n b�r satış eğ�t�mc�s� duyguların ne denl� güçlü olduğunu b�l�r.
Gerçekler� anlatmak �ç�n etk�n b�r �let�ş�m kurar.

• Eğ�t�mc�n�n tutum ve tavrı; yapıcı, katılımcı, eğ�t�me katılanları düşünerek şakacı olmalıdır. “Yapıcı” sözü
�le olumsuz eleşt�r� yapmadan ger�ye b�lg� akışı sağlayarak yan� satış eğ�t�m� �le gel�şmes�nden satış
tems�lc�s�n� haberdar etmes� kasted�lmekted�r. ”Katılımcı“ �le de alıştırma ve uygulama yapılması, �y� b�r
tartışma ve konuşma ortamının sağlanması satış �ş�n�n düşünülmes� ve satış eğ�t�m�ne b�r parça m�zah
katılması anlatılmak �stenmekted�r.

• Satış eğ�t�mc�s� yaparak ve açıklayarak çalışmalı, b�r danışman rolü oynamalı, satış eğ�t�m�n satış
tems�lc�ler�n�n kend� �ş dünyaları �le bağlantı kurmalarını sağlamalı, uygulama ve alıştırmalar yapmalı,
kend�s�n� ve eğ�t�me katılan satış tems�lc�ler�n� sürekl� olarak değerlend�rmel�d�r.
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• Satış eğ�t�m�n�n etk�l� olab�lmes� �ç�n daha önce bel�rt�lm�ş olan konuların yanında satış tems�lc�ler�n� arzu
ed�len sonuçlara ulaştırab�lecek kaynak malzemeler�n�n toplanmasına anlamlı b�r �çer�k oluşturulmasına
görsel ve �ş�tsel c�hazlar �le etk�n b�r şek�lde sunulmasına bağlıdır.

• Satış eğ�t�m�n zayıf sunan konuyu zayıf ele alan etk�s�z ya da uygun olmayan kavram ve tekn�kler� kullanan
satış eğ�t�mc�s� başarısız olur.

• Gerçekten etk�n satış eğ�t�mc�s� ve yönet�c�lerle, etk�n olmayanlar arasındak� en öneml� fark ben�mseme
olduğu uzun b�r zamandır düşünülmekted�r. Kal�ten�n anahtarı her şeyden önce ben�msemed�r.

• Sunuş becer�ler�n�n öğrenme üzer�nde etk�s� vardır. Böyle b�r etk� �nkâr ed�lemez. Fakat parlak b�r satış
eğ�t�m� sunuşu, b�lg�n�n sam�m� ve sam�m� b�r �ş� ben�msemen�n yer�n� dolduramaz.

• Satış yönet�c�s�n�n �şe başlamadan önce potans�yel olarak k�ş�l�k ve tavır sah�b� olan satış tems�lc�ler�n�
saptaması ve onları �şletmeye kazanması gerek�r. Daha sonra becer�ler� gel�şt�rmeye ve yeteneğ�
özgünleşt�rmeye g�r�şeb�l�r.

• Satış eğ�t�m�nde başarı �ç�n satış yönet�c�s� �le satış eğ�t�mc�s� b�rl�kte çalışmalıdır. Satış tems�lc�s�n�n eğ�t�m
�ht�yaçlarının tesp�t� bu �ht�yaçlara göre hang� eğ�t�mler�n ver�leceğ�ne yönet�c� ve satış eğ�t�mc�s� b�rl�kte
karar vereb�l�r.

• Satış eğ�t�m� �ht�yaçlarının bel�rlenmes�, amaçların gel�şt�r�lmes�, satış eğ�t�m programlarının oluşturulması,
yazı tahtası, slayt, tepegöz, v�deo, b�lg�sayar ve günümüzün d�ğer satış eğ�t�m� araçlarını kullanma becer�s�
sunuş tekn�kler�n�n uygulanması öneml�d�r. Ancak bütün bunlar satış eğ�t�m�ne katılan satış tems�lc�ler�n�n
�lg� ve coşkusunu uyandırmasını, öğrenmes�n� ve pazarda uygulanmasını garant� etmez. Satış eğ�t�m�nde
ver�len konuların uygulamadak� etk�ler� tems�lc�ler�n�n etk�n denet�m� �le ortaya çıkar.

7.2.3. Satış Yönet�c�s�n�n Eğ�t�m Görev�

Satış yönet�c�s�, satış konusunda sürekl� olarak b�r satış eğ�t�mc�s� görev�n� yapar. Ne �sted�ğ�n� ve �sted�ğ�n�n
nasıl yapılması gerekt�ğ�n� açıklarken eğ�tmekted�r. Kontrol, destekleme ve hatta değerlend�rme, aslında,
satış yönet�c�s�n�n astlarını verd�ğ� satış eğ�t�m� yollarıdır. Ayrıca, satış yönet�c�s�n�n b�zzat yaptıkları, kend�
satış tems�lc�ler�n�n bu davranışları öğrenmes�ne neden olmaktadır. Davranış ve tutumlar, b�r çeş�t “ben�m
g�b� yap, ben� tak�p et” komutudur. Satış tems�lc�ler� genell�kle yaparak, yan� uygulayarak öğren�r. Satış
eğ�t�m�n�n en etk�l� yolu, belk� de satış yönet�c�s�n� takl�t etmekt�r (Taşkın, 2007).

Satış yönet�m�, eğ�t�m�n sorumluluğunu alırken, satış tems�lc�ler�n�n katıldıkları eğ�t�mlerde en yüksek
faydayı sağlamak ve elde ett�kler� b�lg�ler� ısrarla uygulamak konusunda etk�l� olmak zorundadır. Eğ�t�me
katılacak satış tems�lc�ler�n�n öncel�kle öğrenme konusunda �stekl� olması gerekl�d�r (Taşkın, 2007).

7.3. Satış Eğ�t�m� Programı

7.3.1. Satış Eğ�t�m Programının İçer�ğ�

Satış eğ�t�m�ne gerek duyulduğunda eğ�t�m programının �çer�ğ� de bel�rlenmel�d�r. Eğ�t�m programları tutum,
b�lg� ve yetenek olmak üzere üç ana grubu �çermekted�r (Gürdal, 1990):

1. Tutum: Satışlara, �şletme ve ürünler�ne, eğ�t�me ve yapılması zorunlu becer�lere yönel�k davranışların
gel�şt�r�lmes� �ç�n düzenlenecek eğ�t�m programındak� temel konulardır. Gerç� bunların yen� g�renler �ç�n ana
uğraşılar olup olmadığı tartışmalıdır. Çünkü elemanların satışa olumlu yaklaşmaları ya da satışı ve satışçılığı
meslek olarak görmed�kler� sürece herhang� b�r şevkle eğ�t�m ve öğret�m programını kabul etmeyeceklerd�r.

Çoğunlukla yen� �şe alınan elemanlar eğ�t�m� zorunlu olarak kabul etmekte, ancak bu yen� ürünler ve
stratej�ler konusunda b�lg� ed�nmek �ç�n per�yod�k tazeleme kurslarına mecbur tutulan deney�ml� satış
elemanları geçerl� olmaktadır. Zaman zaman bu deney�ml� elemanlara konularında yeterl� b�lg�ler� olduğunu
ve bu konuda kend�ler�ne b�lg� verecek d�ğer elemanlardan daha az öğrenmeler� gereken şeyler olduğunu



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 126/249

vurgulamaktadır. Dolayısıyla deney�ml� satış elemanları �ç�n gel�şt�r�lecek eğ�t�m programlarının etk�l�
olab�lmes� �ç�n, b�zzat kend�ler�n�n sıraladığı gereks�n�mler�ne dayandırılması gerek�r.

Özell�kle yen� elemanların alımında h�çb�r açıklama ya da uyarı yapmadan onların satışta başarılı olmaları
beklenemez.

2. B�lg�: Satış elemanlarının satışta başarılı olab�lmes� �ç�n; f�rmanın kend�s�, ürünler�, satış yöntemler�,
pazarı ve müşter�ler� konularında b�lg�l� olması gerek�r:

• F�rma ve Ürünler�: Satışçı öncel�kle f�rmanın yapısı, örgütsel �l�şk�ler�, endüstr�dek� rolü, f�rmanın kuruluşu
ve tar�hsel gel�ş�m�, performansı, amaçları, yönet�m felsefes� ve st�l�, personel pol�t�kası ve uygulamaları,
fabr�ka ve f�z�ksel dağıtım kolaylıkları (depo ve depolama olanakları) konusunda yeter� kadar b�lg� sah�b�
olmalıdır. Özell�kle satışçılar, müşter� �l�şk�ler� açısından �şletme pol�t�kaları b�lg�lend�r�lmel�d�r. Örneğ�n
f�yatlandırma, �nd�r�mler, vade farkları, defolu ürünler�n ger� ver�lmes�, ödeme koşulları ve d�ğer satış
konularında karşılaşacakları herhang� b�r soruya karı yeterl� düzeyde b�lg�ler�n ve esnekl�ğ�n kend�ler�ne
sağlanması gerek�r. Ayrıca satış gel�şt�r�c� çabalardan ve d�ğer tanıtım faal�yetlerden müşter�ler�n nasıl
yararlandırılacağı ve bu konuda f�rmanın amaçlarının neler olduğu, ürünler�n hang� özell�kler�n�n reklamda
vurgulanacağı konusunda b�lg� sah�b� olmalıdır. Böylece satış gücü �le �şletmeler�n tanıtım faal�yetler�
arasında eş güdüm sağlanmış olur.

• F�rmanın ürünler� konusunda satış elemanlarını b�lg�lend�rmes� daha önce bel�rt�ld�ğ� g�b� çok öneml�d�r.
Ürünler�n gel�ş�m�, ürün hattı, ürün tasarımları, ambalajlama, ürünlere ve yasal düzenlemelere �l�şk�n yasal
düzenlemeler, üret�m sürec�, ürün gel�şt�rme, rak�p ürünler, her ürün �ç�n pazar payı, pazarlama programları
ve d�ğer destekley�c� çabalar özell�kle yen� satışçılar �ç�n vurgulanması gereken konulardır. Özell�kle
ürünler�n daha karmaşık olduğu durumlarda, ürün hakkında daha faza b�lg� gerekt�rmekted�r. K�m�
f�rmalarda satışçılar özel tüket�c� spes�f�kasyonlarını tamamlamak �ç�n ürün spes�f�kasyonlarını s�par�ş
vermekte, daha sonra bu endüstr�yel (mühend�sl�k gerekt�ren-eng�nereed) ürünler �ç�n f�yatları saptamaktadır.

• Satış Yöntemler�: Satışçı öncel�kle satma-satın alma sürec�n� öğrenmel�d�r. Her f�rma müşter�ler�n�,
�ht�yaçları ve satma sürec� �le en uygun satış yöntemler� ve stratej�ler�n� bel�rleyerek, elemanlarına bunları
öğretmel�d�r. Satışta nasıl görüşmeye başlanacağı, olası sorular ve yanıtlarının neler olacağı, satışın nasıl
sonuçlandırılacağı, hang� satış yöntem�n�n nerede, nasıl kullanılacağı g�b� konularda kuramsal ve uygulamalı
eğ�t�m ver�lmel�d�r.

• Pazar ve Müşter� Özell�kler�: Pazarın özell�kler�n�n tam ve ayrıntılı olarak bel�rlenmes�, �şletmen�n
pazarlama çabalarının başarıya ulaşmasında öneml� b�r unsurdur. Benzer olarak müşter� �le nasıl �l�şk�
kurulacağı ve b�lg� alınacağı, Pazar değ�ş�mler�n�n nasıl saptanacağı konuları satışçılar açısından öneml�
olmaktadır. Ayrıca özell�kle acem� satışçılar rak�pler�n ürünler� �le f�rma ürünler�n�n karşılaştırılması
durumunda ne tür davranışta bulunacağını öğrenmel�d�rler. Müşter� gruplarının son tüket�c�, kullanıcı, satıcı,
olmasına göre satışçılar yen� ve deney�ml� olarak ayrımlaşarak eğ�t�lmel�d�r.

3. Becer�ler: Satışçılık becer� gerekt�ren b�r meslekt�r. Doğanın verd�kler�, eğ�l�mle ve uygulamayla daha
etk�n duruma get�r�leb�l�r. Bu açıdan becer� eğ�t�m� öncel�kle, doğru düşünme ve doğru davranışın
kazandırılmasa yönel�k olmalıdır.

Satışçıların becer� eğ�t�m�ne gereks�n�m yaratan ana sorunları d�nleme, müşter�n�n görüş noktası z�yaret
amacını tam olarak açıklayamama vb. d�r.  Dolayısıyla, her satış z�yaret�n�n başarılı geçmes� �ç�n b�r plan
yapılmalı, zamanlama �y� değerlend�r�lmel�d�r. Aks� takd�rde gereks�z, konu dışında pek çok şey konuşularak
amaçtan uzaklaşır.

7.3.2. Satış Eğ�t�m� Programı Türler�

Eğ�t�m programı satışçının gereks�n�m duyduğu b�lg�ler�n kazandırılması amacıyla değ�ş�k poz�syonları �ç�n
şu eğ�t�m programlarını yürüteb�l�r (Karabulut, 1979; Gürdal, 1990):

1. Temel eğ�t�m programı: Seç�m� yapılan satışçılara f�rma, ürünler, pazar, müşter�ler konusunda temel
b�lg�ler�n ver�lmes�n� �çer�r. Bu eğ�t�m�n süres� �şletmeye, ürett�ğ� ürünlere, pazarın ve müşter�n�n
özell�kler�ne göre değ�şeb�l�r. Satışçı bu temel eğ�t�m� başardıktan sonra, satış tekn�kler�yle �lg�l� ver�lecek
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b�lg�lerle bu öğrend�kler� pek�şt�r�l�r. Temel eğ�t�m sonunda, satışçının b�lg� eks�kl�kler� ve satış tekn�ğ�
eks�kl�kler� g�der�lm�ş, k�ş�sel yeters�zl�kler� ortadan kaldırılmıştır. Böylece, satışçıya yen� �ş alışkanlıkları ve
b�r satış felsefes� kazandırılmış ve muhtemel güçlükler� göğüsleyeb�lmes� gerçekleşt�r�lm�ş olur.

2. Tazeleme eğ�t�m programı: Satışçılar b�r temel eğ�t�m programından geç�r�lseler b�le, zaman �çer�s�nde bu
b�lg�ler�n b�r kısmı unutulab�l�r, satış yöntem ve pol�t�kalarında değ�ş�kl�k olab�l�r, pazar şartları değ�şeb�l�r.
Ayrıca satışçının uyguladığı yöntemler bıkkınlık yaratmış olab�l�r. Tazeleme eğ�t�m�, bel�rlenen amaç
doğrultusunda bel�rl� b�r yerde ve sürede görülen aksaklıkları ortadan kaldırmak ve yen� gel�şmeler ve
değ�şmeler hakkında b�lg� vermek amacı �le yapılır. Ancak deney�ml� satışçılar, bu tür eğ�t�me acem�
satışçılarla b�rl�kte olacaklarından ılımlı bakmamaktadırlar.

3. Sürel� eğ�t�m programı: F�rmanın ürün hattının çok gen�ş olması ve sık sık yen� ürünler�n pazara sunumu
söz konusu olduğunda uygulanır. Ürünler�n yaşamlarını olab�ld�ğ�nce uzatılab�lmes� �ç�n ürün hattına yen�
ürünler�n alınması, mevcut ürünlerde hang� açıdan değ�ş�kl�k yapılacağı ya da ürün hattından hang�ler�n�n
atılacağı konularının daha anlamlı kılınması amaçlarıyla yapılır. Bu eğ�t�m programlarının b�r d�ğer amacı,
satışçıların yen� satacakları mala güvenler�n� kazandırmaktır. Satışçının yen� ürüne karşı duyacağı güven ve
�nanç, başarısını yakından etk�leyeb�l�r.

4. İler� satış programı: Ürün grubunun yüksek teknoloj� ürünü olması durumunda çok daha farklı ve ayrıntılı
b�lg�ler�n ver�lmes� amacıyla deney�ml� satışçılara �ler� düzeyde ver�len eğ�t�md�r.

5. Özel eğ�t�m programı: ayrıcalıklı tüket�c� ya da müşter�lere yönel�k özel becer� gerekt�ren ürün gruplarının
satışları �ç�n uygulanmaktadır.

7.3.3. Satış Eğ�t�m� Yöntemler�

Satışçı eğ�t�m�, k�ş�sel ve grup eğ�t�m� olarak �k�ye ayrılmaktadır (Gürdal, 1990):

1. K�ş�sel Eğ�t�m: B�rey�n yet�şt�r�lmes�ne yönel�kt�r. K�ş�n�n eks�k yönler�n�n çabuk g�der�lmes�, n�tel�k ve
yetenekler�n�n �y�leşt�r�lmes� bu tür eğ�t�mle daha kolay olmaktadır. K�ş�sel eğ�t�m üç türde yapılır:

a) B�r�nc� türde eğ�t�lecek adaylara okuma setler� ver�lerek b�r süre sonra öğrend�kler�n� rol oynayarak
uygulamaya dökmes� �steneb�l�r. Kapalı devre TV �le bu gel�şt�r�ld�ğ�nde k�ş�ye öz eleşt�r� olanağı da
sağlanmış olur.

b) İk�nc� türde ün�vers�teler ya da çeş�tl� kuruluşlarca düzenlenen kongre, sem�ner ve konferanslara
gönder�lerek k�ş�ler�n gel�şmes�ne yardımcı olmaktır.

c) Üçüncü olarak, ürünler ve müşter�ler konusunda b�lg�lend�r�len acem� satışçılar deney�ml� satışçılarla ya
da satış yönet�c�s�yle müşter� z�yaret�ne çıkar. Önce satışçı �zley�c� rolünde görüşme, satış yönet�c�s�n�n
davranışları ve müşter�ler� �zleyerek kend� davranışını bel�rg�nleşt�reb�l�r. Daha sonrak� z�yaretler satışçı
yanından yapılarak hatalar g�der�lmeye çalışılır. Ancak bu yöntem yönet�c�n�n yeterl� zamanı ayıramaması,
k�ş�sel hırsı neden�yle satışçıya yeter�nce olanak tanımaması g�b� noktalardan eleşt�r�lmekted�r. Şunu da
unutmamak gerek�r k�, satışçıda öğrenme arzusu olduğu sürece bu yöntem geçerl�d�r.

2. Grup Eğ�t�m�: B�reysel eğ�t�me oranla daha fazla kullanılmaktadır. Grubu ve tartışmaları yönlend�recek
(yönetecek) deney�ml� yönet�c�ler bulunur.

Grup eğ�t�m�nde vaka tartışması, rol oynama, konferanslar, f�lmler, v�deo görsel-�ş�tsel g�b� yöntemler
kullanılmaktadır.

Grup eğ�t�m� tartışma ya da konferans türünde olduğunda adaylar da katılmalarıyla eks�k yerler�n
tamamlanmasını sağlarlar. Yönet�c�/uzmanların da konuya �l�şk�n açıklamaları eğ�t�m� pek�şt�rmekted�r.

Yüksek teknoloj� ürünler�n�n ve yen� satış yöntemler�n�n v�deo ya da görsel �ş�tsel yöntemle tanıtılması hem
göze hem de kulağa h�tap etmes� açısından oldukça yararlıdır. Özell�kle yen� ürünler�n tanıtımları-
takd�mler�nde bu yöntemler�n kullanımı satış şansını arttırıcı etk�ye sah�pt�r.
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Rol oynama, adaylar arasından seç�len örnek gruptan satış �şlem�n�n gerçekleşt�rmes� �sten�r. İşlem�n alıcı-
satıcı arasında geçen satış sürec� aşamaları (konuya g�r�ş, ürünü gösterme, takd�m, anlaşma ve b�t�rme)
d�nley�c�lere sunulur. Rol alanların, yönet�c�ler�n ve d�nley�c�ler�n eleşt�r�ler� alınır. Böylel�kle herkes konu
üzer�nde f�kr�n� söyleme olanağı elde etm�ş olur.

7.3.4. Eğ�t�m Tekn�kler�

Eğ�t�mlerde kullanılab�lecek bazı öneml� tekn�kler aşağıdak� g�b�d�r (Johnson vd., 1994):

• Dersler: B�r ders, resm�, yapısallaştırılmış sözlü sunumlarda zeng�nleşt�r�lm�ş b�lg�ler�n uzman ek�pler
tarafından satıcılara ver�lmes�n� �çer�r.

• Tartışmalar: Karşılıklı sohbet tarzı eğ�t�m, satış elemanına herhang� b�r satış problem�nde kend� kararıyla
nasıl b�r çözüm get�rmes� gerekt�ğ�n� öğret�r.

• Paneller: B�r panel, satış elemanları ve yönet�c�lerden oluşmuş küçük b�r grubu ve herhang� b�r konu
hakkında sunumlar yapmayı �çer�r. Paneller�n en büyük avantajı yen� satış elemanları uzmanlara spes�f�k
sorular sorab�lmes� ve onların tecrübeler�nden yararlanab�lmes�d�r. Ancak çok fazla görüşün ortaya çıktığı
durumlarda öğrenc�ler�n kafası karışması g�b� dezavantajı da olab�l�r.

• Role Play�ng: Gerçekç� b�r durum ortaya konur ve satıcılar alıcı ve satıcı roller�n� oynarlar. D�ğer öğrenc�ler
bu satış �ç� yorumlarını d�le get�r�rler ve üzer�nde konuşulab�l�n�r. Bu öğret�m yöntem�n�n yararı gerçek b�r
olayın yansıtılıp tecrübe kazandırmasıdır. Olumsuz b�r yön olarak ta utangaç satıcıların oyun sırasında
çek�nmeler� satış sırasında negat�f etk�ler yaratab�l�r.

• Drama ve M�zah� Oyunlar: Senaryosu bel�rl� b�r oyunu canlandırmaktır. Konu satış eğ�tmen�n�n
vurgulamak �steğ� durum üzer�ned�r. Çok �lg� çek�c� b�r tekn�kt�r fakat hazırlanması zor ve pahalıdır. Senaryo
çok öneml�d�r ve �y� yazılmalıdır.

☐ Görseller: F�lmler, v�deolar, telev�zyon programları vb.

☐ Ses Kasetler�: Evde, otomob�lde d�nleneb�len mal�yet� düşük eğ�t�m araçlarıdır.

☐ İler� teknoloj� Eğ�t�m Metotları: İnterakt�f v�deolar ve konferanslar g�b�.

7.3.4.1. Yen� Satış Elemanları İç�n Düzenlenen Oryantasyon

Bazı satış yönet�c�ler�, oryantasyonu seç�m�n son aşaması olarak görmekteyken, bazıları �se �lk adım olarak
görmekted�r. Oryantasyon satış eğ�t�m� ve yönet�m� sürec�ndek� çok öneml� b�r akt�v�ted�r (Johnson
vd.,1994).

Genelde yen� elemanlar çok heyecanlı olurlar, bu satışlarını negat�f yönde etk�leyeb�l�r. Oryantasyon
programı yen� elemanların bu heyecanını poz�t�fe çev�rmek �ç�n çok öneml�d�r. Umduklarından daha zor b�r
�ş olduğunu �dd�a eden bazı elemanların, düzenl� b�r satış organ�zasyonu programıyla bu korku ve end�şeler�
yok edeb�l�r.

Her �şletmen�n oryantasyon programında aşağıdak� hususların olması gerek�r (Johnson vd.,1994):

1- Satış yönet�c�s� veya �nsan kaynakları uzmanı, bütün �ş kayıtlarının ve formların tamamıyla doğru
doldurulmuş olmasından em�n olmalıdır.

2- Her yen� elemana çalışma b�lg�ler�, �z�n düzenlemeler� �le d�ğer öneml� pol�çeler �le prosedürler eks�ks�z
b�ld�r�lmel�d�r.

3- Satış yönet�c�s� yen� elemanlarının of�s alanının ve kullanacağı gereçler�n yeterl� olması sağlanmalıdır.
Eğer b�r otomob�l ver�l�yorsa, �şletmen�n bu konudak� prosedürler� ve s�gorta pol�çeler� eks�ks�z
anlatılmalıdır.
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4- Satış yönet�c�s� ya da b�r başka sorumlu yen� çalışanı d�ğer çalışanlara tanıtmalıdır.

5- Satış yönet�c�s� her zaman yen� elemanla �let�ş�m �çer�s�nde olmalıdır.

7.3.4.2. Satış Eğ�t�m� Programının Yönet�m�

Satışçıya ney�n ver�leceğ�n� bel�rlemek �ç�n yapılacak eğ�t�m araştırmasında satış sorunlarının
çözümlenmes�ne, seyahat programlarının düzenlenmes�ne, satışçıların davranışlarının bel�rlenmes�ne yönel�k
çözümlemeler yer almaktadır. Bu çözümlemeler�n sonucuna göre satış eğ�t�m programlarının �çer�ğ�
saptanmaktadır (Gürdal, 1990).

Satış gücüne uygulanan eğ�t�m programı �şletmen�n büyüklüğü, satışçı pazarının özell�kler�, satışçıların
f�rmaya olan tutumu, f�rma amaçları ve yönet�m felsefes� �le yakından �l�şk�l�d�r.

Satış eğ�t�m� basamakları k�m yanından, ne zaman, nasıl ve nerede ver�leceğ� konularından oluşur. B�rb�r�yle
�ç �l�nt�l� olan bu sorular eğ�t�m programının yönet�m�n� oluşturur (Gürdal, 1990).

Nasıl Eğ�t�m Yapılmalıdır? (Johnson vd., 1994)

• Temel Öğrenme: Özel b�r satış grubu oluşturarak satıcının, ürünün, pazarın, rekabet ortamının ve
müşter�ler�n özell�kler� anal�z ed�lmeye başlanır.

• Duruma Göre Tepk�: Satış elemanının her türlü duruma ve probleme karşı düzenl� tepk� vermes�n� sağlama
programıdır.

• İçer�den Tepk�: Satış elemanının her satış durumunun �ç�ndek� problemlere karşı vermes� gereken b�lg�
öğretme programıdır.

• Karar verme: İler� teknoloj� ürünü satışlarında tekn�k b�lg�s� yüksek eleman yet�şt�rme programıdır. Kapı-
kapı satışlarda �se bas�t ve tekn�k olmayan elemanların kullanıldığı programlar oluşturulmalıdır.

7.3.5. Satış Eğ�t�m� Yer� ve Zamanı

Satış eğ�t�m� tek b�r merkezde yapılab�leceğ� g�b� ayrımlanmış ya da �şletme dışında merkez� olmayan, farklı
yerlerde yapılab�l�r. Bu eğ�t�m ver�lecek k�ş�ye/k�ş�lere ve �şletme yapısına, büyüklüğüne bağlıdır. Bu seç�m
sürec�yle �lg�l� şu hususlara d�kkat ed�lmes� öner�l�r (Gürdal, 1990):

• Satışçı eğ�t�m�n�n merkezde yapılması kuşkusuz k�, f�rma f�nansal olarak güçlü olduğunda, en �y�s�d�r.
Çünkü oldukça mal�yet� yüksekt�r. Eğ�t�lecek satışçıların, merkeze gelmeler�, ağırlanmaları ve satışçıların
satıştan uzak kalmaları neden�yle oluşan kayıp satışlar eğ�t�m mal�yet�n� arttırıcı unsurlardır. Buna karşın
merkez�leşm�ş eğ�t�m, programın ahenkl� b�r b�ç�mde ve eğ�tmen olarak daha profesyonel k�ş�lerce
yürütülmes�ne olanak sağlar.

• Merkez� eğ�t�m, genell�kle �şletmen�n merkez of�s�nde ya da üret�m b�r�m�nde gerçekleşt�r�leb�l�r.
İşletmen�n eğ�t�m merkez� olması durumunda yeme-�çme, d�nlenme ve eğ�t�m programları aynı yerde yapılır.
K�m� eğ�t�m merkezler�nde �se toplantı odası, sem�ner salonları, araştırmalar �ç�n kütüphane, v�deoteyp
s�stemler�, TV kameraları ve mon�törler�, kapalı devre TV olanaklarının ve uygulamalar �ç�n süpermarketler
oluşturularak eğ�t�m yapılmaktadır. Daha çok büyük ölçekl� �şletmelerce kullanılan bu tür eğ�t�m merkezler�,
küçük �şletmelerce yüksek mal�yetl� olması neden�yle bel�rl� sayıda eleman olduğunda f�rma �ç�nde eğ�t�m
yeğlenmekted�r.

• Merkez� olmayan eğ�t�m, daha çok saha eğ�t�m�ne yönel�kt�r ve denetç� olan bölge ya da saha
yönet�c�ler�nde bölgede yapılmaktadır.  Pazar b�lg�s� ve rekabetsel koşullar yer�nde uygulamalı olarak
öğren�l�r. Merkez� eğ�t�me oranla daha düşük mal�yetl�d�r. Ancak bu yararın yanında k�m� sakıncaları da
vardır: Deney�ml� satışçılar eğ�t�m� gerekl� görmeyeb�l�r; saha yönet�c�s�n�n �y� b�r eğ�tmen olacağı
kuşkuludur; deney�ml� satışçılar �şletmen�n uygun bulmadığı eğ�t�m yöntemler�n� öğreteb�l�r; ya da
müşter�ler uygulanan eğ�t�m sürec�n� ve öğret�lenler� �stemeyeb�l�rler.
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• Satışçı eğ�t�m yerler�n�n bel�rlenmes�nde d�kkat ed�lmes� gereken d�ğer b�r husus �se çevre faktörüdür.
Satışçılar özell�kle değ�ş�k b�r ortam �steyeb�l�rler. Günlük �ş yoğunluğundan sıyrılmak ve sürekl� olarak
bulunan ortamdan uzaklaşmak satışçılara d�nlend�r�c� b�r atmosfer de yaratır. Böyle b�r atmosfer�n
yaratılması yararlı olab�l�r. Ancak, özell�kle evl� satışçılar �ç�n bu b�r sorun teşk�l edeb�l�r.

Her �k� yöntem�n de yarar ve sakıncalarına göre gel�şt�r�lecek b�r d�ğer çağdaş yöntem “telekonferans”tır.
Görsel gönderme ve v�deolarla �let�ş�m, uydu yayınlarla ve aynı anda merkezden farklı yerlere yayın yaparak
eğ�t�m gerçekleşt�r�leb�l�r.

7.3.6. Satış Eğ�t�m�n�n Mal�yet�

Satışçıların eğ�t�m�nde, eğ�t�m amaçlarını tesp�tten başlayarak, eğ�t�m süres�, kapsamı, eğ�t�c�ler, eğ�t�m�n
kal�tes� vb. üzer�nde �şletmen�n mal� kaynakları etk�l� olmaktadır. İşletmen�n mal� kaynakları kadar, bu
kaynaklardan eğ�t�m bütçes�ne ayrılan m�ktar da öneml�d�r. Bu bütçeden yapılacak tahs�sat kalemler�n� �se şu
faktörler oluşturacaktır (Karabulut, 1979):

• Eğ�t�lenler�n ücret ve d�ğer g�derler�,

• Eğ�t�mc�ler�n ücretler�,

• Eğ�t�m yer�,

• Teçh�zat ve eğ�t�m araçları,

• Yönet�c�, kurmay ve tecrübel� personel�n satışçı veya satışçılara ayırdıkları zaman neden�yle katlanılan
g�derler veya yapılan fazla ödemeler.

Ayrıca satışçıların çeş�tl� bölgelerden eğ�t�m yer�ne kadar yapacakları seyahat g�derler� ve �kamet g�derler� de
bu mal�yetler arasında yer alır.

Öte yandan bu mal�yetler daha z�yade f�rma �ç� eğ�t�m �le �lg�l�d�r. F�rma dışı eğ�t�mde �se, profesyonel
kuruluşların kâr amacı da d�kkate alınacak olursa, f�rma dışı eğ�t�m mal�yet� daha fazla olab�l�r. Ancak, f�rma
�ç� eğ�t�mde tecrübes�zl�kler neden�yle kaynak �srafları veya ver�ml� kullanılmayan eğ�t�m yatırımları,
eğ�t�mc� ücretler� vb. neden�yle bazı hallerde daha pahalı b�le olab�l�r (Karabulut, 1979).

7.3.7. Satışçı Eğ�t�m Programının Değerlend�r�lmes�

İşletmelerde her türlü eğ�t�m�n yararlı olduğu konusunda genel b�r kanı vardır. İşletmeye yararının fazla
olacağı düşünces�yle eğ�t�m� yönet�c�ler büyük ölçüde desteklemekted�rler.

F�rmalar eğ�t�m�n satış performansını etk�lemes�ne karşın bel�rl� b�r mal�yet� gerekt�rmes� neden�yle öncel�kle
satışların artmasını, satış etk�nl�ğ�n�n ve ver�ml�l�ğ�n�n sağlanmasını düşünürler. Bu nedenle satış eğ�t�m�
yapılmadan önce amaçların bel�rlenmes� ve eğ�t�m�n genel değerlend�r�lmes� yapılarak amaçlara ne ölçüde
ulaşıldığının saptanması gerek�r. Eğ�t�m programlarının değerlend�r�lmes�nde şu ölçüler kullanılab�l�r
(Gürdal, 1990):

• Katılımcıların tepk�s� (�çer�k, yöntem, eğ�t�c�)

• Katılımcıların b�lg� ve/veya becer�ler�nde eğ�t�m sonrasında oluşan değ�ş�kl�kler

• Davranışlarda oluşan değ�ş�kl�kler

• Performansta oluşan değ�ş�kl�kler

• Örgütsel etk�nl�k ve sonuçlar

Üzer�nde çok durulan konu eğ�t�m programına tepk�d�r. Katılımcıların �çer�k, yöntem, eğ�t�mc� vb.
konulardak� olumlu ve olumsuz yargılarını ölçümlemeye yönel�kt�r. B�lg�y� ölçmeye yönel�k testler, b�lg� ve
becer� düzey�ndek� gel�şmeler� ölçümler. Davranış değerlend�rmeler� satışçıların daha başarılı olma
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arzularının uyandırılması, �şletmeye karşı olumlu davranışların kazandırılması ve olumlu örgütsel �kl�m
sağlanarak performansın artırılması g�b� çoklu amaca yönel�k yapılmaktadır.

Performansın değerlend�r�lmes�, satışçı eğ�t�m programı sonucudur ve kes�n kanıt olarak algılanmaktadır.
Amaç her bölgedek� satış hacm�n�n arttırılması olduğunda satış elemanının performansı eğ�t�me karşın
düşükse ya da sab�tse bu durumda sonucun nedenler� araştırılmalıdır. Ayrıca satışlar artarken eğ�t�m� veren,
başarının kend�ne a�t olduğunu �dd�a edeb�l�r. Ancak bu durum genel ekonom�k büyüme, rekabet�n azalması
ya da düşürülen f�yatlar sonucunda oluşab�l�r (Gürdal, 1990).

Satışçı eğ�t�m programları genelde satışçı ve satışlardak� performansın artırılması amacına yönel�kt�r;
Bununla beraber, görev yapılan örgütün hedefler�ne uygunluk amacını da sağlamalıdır. Ancak bu anlamda
eğ�t�m�n performansının ölçümlenmes� oldukça güçtür (Gürdal, 1990).

7.3.8. Satış Eğ�t�m Programının Yen�den Düzenlenmes�

Eğer ver�len eğ�t�m yeters�z �se, �şletmen�n negat�f yönden etk�lenmes�n� önlemek �ç�n eğ�t�m programı tekrar
düzenlen�r.  Programın eğ�t�m metotlarını, eğ�t�m yerler�n� hatta eğ�tmenler� yen�den düzenlemek
gerekmekted�r. Teknoloj�n�n, �nsanların ve çevren�n değ�ş�m� göz ardı ed�lmemel�d�r (Ingram vd., 2005a).

Bölüm Özet�

Bu bölümde satış gücünde eğ�t�m konusu detaylıca açıklanmıştır. Bu kapsamda satış eğ�t�m�n�n önem�,
amaçları ve yararları �ler özell�kler� ele alındıktan sonra satış eğ�t�m�n�n etk�s� tartışılmıştır. 

Satış eğ�t�m� görev�n� yer�ne get�ren satış eğ�t�mc�ler� hakkında da detaylı olarak b�lg� ver�lm�şt�r. Satış
eğ�t�mc�s�nde bulunması gereken özell�kler ve türler� �ncelenm�şt�r.

Satış eğ�t�m yöntemler�, satış programları ve �çer�ğ�, eğ�t�m tekn�kler� konuları karşılaştırmalı olarak ele
alınmıştır.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış eğ�t�mler�n�n “satışçıya �l�şk�n” amaçları arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışçının b�lg� eks�kl�ğ�n� g�dermek

(B) Satışçının kend�s�ne olan güven eks�kl�ğ�n� ortadan kaldırmak

(C) Satışçıların moral�n� yükseltmek

(D) Yen� ürünlere da�r ürün üret�m sürec�, ürün g�derler�, kullanım yerler� hakkında b�lg�lend�rmek

(E) Satışçıların; �şletmeye, yönet�c�lere, �şletme pol�t�ka ve amaçlarına karşı tutumlarını olumlu yönde
gel�şt�rmek

Cevap-1 :

Yen� ürünlere da�r ürün üret�m sürec�, ürün g�derler�, kullanım yerler� hakkında b�lg�lend�rmek

Soru-2 :

“Satış eğ�t�m�nde ______________, �şletmen�n f�z�k� ve beşerî kaynaklarına amaç ve pol�t�kalarına dönük
olab�l�r. Yen� satışçılar �ç�n �şletmen�n tar�hçes�, yönet�c�ler�, f�z�k� ve beşerî kaynakları amaçları, pol�t�kaları,
pazardak� yer�, rak�pler�, ürett�ğ� ürünler vb. konulara dönük b�r eğ�t�m amacı bel�rleneb�leceğ� g�b�, tecrübel�
satışçılar �ç�n �şletmen�n yakın zamanda f�z�k� ve beşer� kaynaklarında meydana gelen değ�ş�kl�kler yen�
amaç ve pol�t�kalarına �l�şk�n b�r eğ�t�m amaçlanab�l�r.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışçıya �l�şk�n amaçlar

(B) İşletmeye �l�şk�n amaçlar

(C) Ürüne �l�şk�n amaçlar

(D) Pazara �l�şk�n amaçlar

(E) Rak�plere �l�şk�n amaçlar

Cevap-2 :

İşletmeye �l�şk�n amaçlar

Soru-3 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış eğ�t�m programı türler� arasında değ�ld�r?
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(Çoktan Seçmel�)

(A) Sürel� eğ�t�m programı

(B) Temel eğ�t�m programı

(C) Tazeleme eğ�t�m programı

(D) Deneme eğ�t�m programı

(E) Özel eğ�t�m programı

Cevap-3 :

Deneme eğ�t�m programı

Soru-4 :

B�r satış eğ�t�m�nde olması gereken özell�klere da�r aşağıda yer alan �fadelerden hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Eğ�t�m esnasında eğ�t�c�ler son derece açık ve kolay anlaşılır materyaller kullanması gerek�r.

(B) İy� b�r eğ�t�c� programına doğru şek�lde planlanmış tekrarlar eklemel�d�r.

(C) Eğ�t�m programını mantık ve anlam sırasına göre oluşturmak ve buna göre düzenlemek gerek�r.

(D) Eğ�t�mc�ler, eğ�t�m görenler�n akt�f katılımını sağlamazlar.

(E) Herkes�n öğrenme yet�s� farklı olduğu gözet�lerek, tüm katılımcılara hassas davranılmalı; sözlü ya da
yazılı per�yod�k testler yapılmalıdır.

Cevap-4 :

Eğ�t�mc�ler, eğ�t�m görenler�n akt�f katılımını sağlamazlar.

Soru-5 :

Satış eğ�t�m� veren k�ş�lerde olması gereken n�tel�klere da�r aşağıda yer alan �fadelerden hang�s�
yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satış eğ�t�mc�s� yaparak ve açıklayarak çalışmalı, b�r danışman rolü oynamalı, satış eğ�t�m�n satış
tems�lc�ler�n�n kend� �ş dünyaları �le bağlantı kurmalarını sağlamalıdır.

(B) Etk�n b�r satış eğ�t�mc�s� duyguların ne denl� güçlü olduğunu b�l�r ve bu yönde etk�n b�r �let�ş�m kurar.

(C) Eğ�t�mc�n�n tutum ve tavrı; yapıcı, katılımcı, eğ�t�me katılanları düşünerek eğlend�r�c� de olmalıdır.

(D) Eğ�t�mc�, etk�l� ses tonuna sah�p, sağlık durumu �y�, satış konusunda b�lg�l� ve �y� okuyan k�mseler
olmalıdır.

(E) Satış eğ�t�mc�s�n�n sunuş becer�ler�n�n b�r önem� yoktur.
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Cevap-5 :

Satış eğ�t�mc�s�n�n sunuş becer�ler�n�n b�r önem� yoktur.

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış eğ�t�m� hazırlanırken d�kkat ed�lmes� gereken faktörlerden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Uzun vadel� hedefler� bel�rlemek

(B) Satış hedefler�

(C) Eğ�t�m�n hedefler�n�n bel�rlenmes�

(D) Satış personel�n� anlamak

(E) Sonuçların Değerlend�rmek

Cevap-6 :

Uzun vadel� hedefler� bel�rlemek

Soru-7 :

Satışçılar ürün b�lg�s� konusunda eğ�t�me tab� tutulduğunda, ürün karmaşıklaştıkça süre ____________, ürün
bas�tleşt�kçe süre ____________.

Yukarıdak� boşlukları sırasıyla tamamlayan en uygun seçenek aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) uzar / değ�şmez

(B) değ�şmez / kısalır

(C) kısalır / uzar

(D) uzar / kısalır

(E) değ�şmez / uzar

Cevap-7 :

uzar / kısalır

Soru-8 :

I. Ses� etk�l�

II. Sağlık durumu �y�

III. Gen�ş hayat deney�m� olan

IV. Zamana duyarlı



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 135/249

Yukarıdak�lerden hang�s�/hang�ler� satış eğ�t�mc�s�nde bulunması gereken özell�klerdend�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) I, II

(B) II, III

(C) IV, V

(D) II, IV, V

(E) I, II, III, IV

Cevap-8 :

I, II, III, IV

Soru-9 :

Satış elemanlarının satışta başarılı olab�lmes� �ç�n aşağıdak� konulardan hang�s�nde b�lg� sah�b� olması
gerekmez?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Drama ve M�zah� Oyunlar

(B) F�rma

(C) Satış Yöntemler�

(D) Ürünler

(E) Pazar ve Müşter� Özell�kler�

Cevap-9 :

Drama ve M�zah� Oyunlar

Soru-10 :

Aşağıdak�lerden hang�s� eğ�t�m tekn�kler� arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Drama ve m�zah� oyunlar

(B) K�ş�l�k testler�

(C) Paneller

(D) Role play�ng

(E) Tartışmalar

Cevap-10 :
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K�ş�l�k testler�
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8. SATIŞ GÜCÜNÜN MOTİVASYONU
Başlamadan Önce

Satış gücü yönet�m�n�n en öneml� konularından b�r� de satış gücünün mot�vasyonunun sağlanab�lmes�d�r.
Çünkü satış gücünün mot�vasyonunun sağlanmasıyla k�ş� �şletme açısından �sten�len yönde davranış
değ�ş�kl�ğ� gerçekleşt�recek ve böylece hem kend�s� hem de çalıştığı �şletme açısından hedeflere ulaşması
mümkün olab�lecekt�r.

Ayrıca b�r çalışanın satış �ç�ndek� meslek� gel�şmes�ne ve başarılarına göre çok farklı; fakat genell�kle önce
yükselen ve sonra azalan ç�zg�de �lerleyen bu eğr�ye, satış tems�lc�s�n�n meslek� gel�şme eğr�s� den�lm�şt�r.
Satış yönet�c�s�n�n satışçısının meslek� gel�şme eğr�s� üzer�nde bulunduğu noktayı anal�z etmes� ve bu
anal�zden çıkan sonuçlara göre b�r yönet�m tarzı gel�şt�rmes�n�n satışların yen�den yükselmes�ne yardımcı
olduğu bel�rlenm�şt�r (Taşkın, 2007).

Bu bölümde söz konusu mot�vasyon ve yükselme konuları detaylı olarak �ncelenmekted�r.

8.1. Satış Gücünün Mot�vasyonu

Satış gücü yönet�m�n�n en öneml� konularından b�r� de satış gücünün mot�vasyonudur. Çünkü satış gücünün
mot�vasyonu �le satış elemanı �şletme açısından davranışlarını �sten�len yönde değ�şt�recek ve böylece hem
kend�s� hem de çalıştığı �şletme �ç�n hedeflere ulaşmak mümkün olab�lecekt�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

Bazı satış elemanları, doğaları gereğ�, yönet�mler�nden herhang� b�r zorlama veya �tme gelmeden,
kend�l�kler�nden, �deal�st şek�lde satış �ç�n eller�nden gelen� yapmaktadırlar. Bu satış elemanları �ç�n satış �ş�
dünyanın en büyüley�c� �ş�d�r. Fakat satışçılık çoğu kez düş kırıklıkları yaratan, haz�n tarafı olan b�r �şt�r.
Satışçılar genell�kle tek başlarına ve evler�nden uzakta, yalnız çalışmaktadırlar. Agres�f rak�p satış
elemanlarıyla ve zor müşter�lerle karşılaşırlar. Bazen yetk�ler� olmadığı �ç�n, sonuna kadar get�rd�kler� çok
büyük m�ktarlardak� satışları kaybedeb�l�rler (Tek ve Özgül, 2013). Ayrıca, çok fazla seyahat gerekt�rmes�,
çalışma saatler�n�n uzun ve düzens�z olması, değ�şen müşter� beklent�ler� ve bunların yanı sıra bazı
sektörlerde tat�l günler�nde dah� çalışma zorunluluğu satış elemanlarının �şler�n� zorlaştırmakta ve stres
düzeyler�n� arttırarak mot�vasyon düşüklüğüne neden olab�lmekted�r (Aracıoğlu, 2011). Bu nedenle satış
gücünün çeş�tl� mot�vasyon araçları kullanılarak mot�ve ed�lmes� büyük önem taşımaktadır.

B�r �şletmen�n başarısı, satış elemanlarının sayısı, n�tel�ğ� kadar onların bu �ş� ne derece �stekle yaptıklarına
da bağlıdır. Bunu formüle edecek olursak, satışçının performansının ona ver�len fırsat, kend� yeteneğ� ve
mot�vasyonun b�r fonks�yonu olduğu söyleneb�l�r (Tell� Yamamoto, 2007).

Satışçının performansı= f (Fırsat x Kab�l�yet x Mot�vasyon)

Bu açıdan satış gücünde mot�vasyon kavramı önemle ele alınması gereken b�r konu olarak
değerlend�r�lmel�d�r.

Satış gücü mot�vasyonunu �ncelemeden önce mot�vasyon kavramı ve mot�vasyon kuramlarını kısaca ele
almakta yarar bulunmaktadır.

8.1.1. Mot�vasyon Kavramı ve Satış Gücünde Mot�vasyon

Genel olarak �steklend�rme ve güdüleme anlamlarında kullanılan mot�vasyon kavramı, k�ş�ler�n bel�rl� b�r
amacı gerçekleşt�rmek üzere kend� arzu ve �stekler� �le davranmaları ve çaba göstermeler� şekl�nde
tanımlanab�l�r (Koçel, 2003). Mot�vasyon ayrıca, örgütte çalışan b�reyler�n olası �ht�yaçlarının yeterl�
düzeyde tatm�n�yle sonuçlanacağı b�r �ş ortamı yaratılarak, b�rey�n kend�s�nden beklen�len davranışı yapmak
üzere harekete geçmes� �ç�n etk�lenmes� ve �steklend�r�lmes� sürec� olarak da tanımlanab�lmekted�r (Usta,
2006).
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Mot�vasyon kavramı �le b�r şeyler� şevkle yaparken o �şle �lg�l� algılanan duygu anlatmak �sten�r. Mot�vasyon
hem �t�c� hem de engelley�c� b�r konudur. K�ş�n�n yaptığı her şey�n ardında yer aldığı �ç�n �lg� çek�c�d�r.
Örneğ�n, b�r çocuğun okula g�tmes�; b�r ün�vers�te öğrenc�s�n�n mühend�s olma çabası g�b�. B�reyler de
böylece her davranışın ardında yatan güdüyü saptamak �ç�n zaman harcarlar. Bu saptama esnasında zaman
zaman yanılgıya düşülür. Bu nedenle de mot�vasyon aynı zamanda engelley�c�d�r (Keser, 2006).

Mot�vasyon kavramının temel�nde üç ana faktör yer almaktadır. Bu üç ana faktör (Tınaz, 2005):

• B�rey�n öz yapısında g�zl� bulunan ve onun çeş�tl� şek�llerde davranmasını sağlayan güçler ve bu güçler�
harekete geç�ren çevresel faktörler aracılığıyla davranışın tet�klenmes�;

• Bell� b�r hedefe ulaşmak amacıyla davranışın değerlend�r�lmes�;

• B�rey tarafından algılanan amaç doğrultusunda davranışın sürdürülmes�.

Mot�vasyon kavramı, b�rey�n b�r �ht�yacının doyurulmasına yönel�k b�r hareket�n başlama ve tamamlanma
sürec� olarak da ele alınab�l�r. Yan�, mot�vasyon kavramında b�r eks�kl�ğ�n/�ht�yacın karşılanması ya da
hedef�n gerçekleşt�r�lmes� durumu söz konusudur. Bu durumda mot�vasyonun b�r süreç olduğu da
algılanmaktadır. O halde çalışan b�rey�n mot�vasyonu da b�r hedefe yönelm�ş davranış şekl�nde
gerçekleşmekted�r. B�rey�n �ş�nde başarılı olab�lmes� �le yakından �lg�l�d�r. Bu yönüyle çalışan
mot�vasyonunda amaca yönelm�ş davranışın oluşması örgüte düşen b�r sorumluluktur (Keser, 2006).

Satış gücü mot�vasyonu �se sah�p olduğu becer�ler� nasıl kullanacağını b�lmeyen satışçının, becer�ler�n�
ortaya çıkararak tüm çabasını satışa yönlend�rmes�, böylece hem satışçının hem de �şletmen�n tatm�n�n�n
sağlanmasıdır (Önce, 2015). Bu nedenle satış elemanlarını çeş�tl� mot�vasyon araçları kullanarak mot�ve
etmek büyük önem taşımaktadır.

Satış gücünün mot�vasyonu, sadece makul ücret (rekabetç� veya b�r�nc�l rak�pler ortalamasında) pr�m ve
�kram�yen�n b�r fonks�yonu değ�ld�r. Bunlar yanında, �ş�n kend�s� ve zeng�nleşt�r�lmes�, satışçının kend�
amaçları, sosyal çevres�, çalışma ortamı ve �şletme kültürü, haberleşme, hüner, b�lg� ve kar�yer gel�şt�rme,
denet�m, performans değerlemes�, ek�p ruhu, teşh�s ve takd�r�, yetk� ve sorumlulukların bel�rlenmes� de onun
mot�vasyonunda çok öneml� b�r yere sah�pt�r. İşletmen�n satış stratej�, takt�k ve programları ışığında, b�r
mot�vasyon programının da olması ve bunun, etk�n b�r b�ç�mde uygulanması gerek�r (Karabulut, 2017).

8.1.2. Satış Gücünde Mot�vasyonun Önem�

Satış yönet�m�n�n amacı sadece bel�rlenen hedefe ulaşmak �ç�n değ�l, satışçıların kend� potans�yeller�n� de
tam olarak kullanmaları �ç�n mot�ve etmekt�r. Satışçıların performansı, �şletmen�n başarısını öneml� ölçüde
bel�rlemekted�r. Satışçıların performansı da donanımlı olmaları kadar, mot�ve olmalarıyla yakından �l�şk�l�d�r
(Yükselen, 2008).

Satışçılar d�ğer elemanlardan farklı zorluklar �ç�nde çalışırlar. Düzenl� b�r yaşamlarının olmaması, sürekl�
seyahat etme, değ�ş�k müşter� davranışlarıyla karşı karşıya kalma, satış kotalarına ulaşma g�b� konular,
satışçıların mot�vasyonuna ayrı b�r anlam kazandırmaktadır. Ps�koloj�k durumları ne olursa olsun, müşter�yle
karşı karşıya geld�kler�nde sak�n, güler yüzlü, saygılı, müşter�ye odaklanmış olmak, satışçıların en öneml�
özell�kler�d�r (Yükselen, 2008).

Mot�vasyon, tüm �şletme çalışanlarını �lg�lend�ren ve �nsan kaynakları bölümünün faal�yet alanına g�ren b�r
yönet�m konusudur. Bu nedenle satış gücünün mot�vasyonu, genel mot�vasyon programından ayrı
düşünülmemel�d�r. Genel mot�vasyon programı �le b�rl�kte satış yarışmaları, toplantılar, eğ�t�m programları
vb. araçlar kullanılmaktadır (Tell� Yamamoto, 2007; Taşkın, 2007).

Mot�vasyon programında uygun araçlar uygun zamanda kullanıldığında, satış elemanları yaptıkları �şten
memnun olacaklardır; uzun vadede �ş� sah�plenecekler ve performanslarını sonuna kadar kullanarak �şletme
amaçlarına ulaşmak �ç�n gayret göstereceklerd�r (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

 Satış gücünün karşılaştığı mot�vasyon sorunları, aslında yetenek sorunları olab�l�r. Yetenekler ve mot�vasyon
satış gücü performansını bel�rler. Mot�vasyon programı yetenekler� sınırlı satışçıları daha çok çalışmaya
yöneltecek; yetenekl� satışçıları da daha yüksek başarıya ulaştıracaktır. Mot�vasyon programının yeters�z



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 139/249

olması, yetenekl� satışçının düş kırıklığına uğramasına neden olur; tatm�ns�zl�k �şten ayrılmaya kadar uzanır.
Yetenekler� yeters�z satışçılar �se hedeflere ulaşmayı da engelleyecekt�r. Bu durum �şe alma hatası sonucunda
meydana gelmekted�r (Yükselen, 2008).

8.1.2.1. Satış Başarısının Ödüllend�rmes�n�n Önem�

Mot�vasyon �le ödüllend�rme veya teşv�k arasında sıkı b�r �l�şk� olduğu b�l�nmekted�r. Bu bakımdan, satış
tems�lc�ler�n�n üstün başarısı mutlaka çeş�tl� şek�llerde ödüllend�r�lmel�d�r. Satış tems�lc�s� �ş�nde öneml�
b�r�s� olduğunu h�ssetmel�d�r. Satış yönet�c�s�: “Ben sen�n yeteneğ�n� b�l�yorum. Bu s�par�ş� de her zamank�
g�b� üstün çalışmanla tamamlayacağından em�n�m.” şekl�nde teşv�k ed�c� konuşmalar yapmalıdır (Taşkın,
2007).

Satış tems�lc�ler�n�n ödüllend�r�lmes�n�n b�r d�ğer yolu yönet�c�n�n satışçısıyla b�rl�kte müşter� z�yaret�
yapmasıdır. Yönet�c�n�n satış tems�lc�s� b�rl�kte müşter� z�yaret�, satış tems�lc�ler�n�n eğ�t�m�, denet�m� ve
bölge müşter�ler�n� tanıma ve sorunları yer�nde tesp�t etme g�b� b�rçok nedenler �le yapılır (Taşkın, 2007).

8.1.3. Satışçının Mot�vasyonunu Olumsuz Etk�leyen Faktörler

Satış mot�vasyon sürec�n�n yönet�m�nde öncel�kle ele alınması gereken en öneml� konulardan b�r�
mot�vasyonu etk�leyen olumsuz faktörler�n neler olduğunun tesp�t ed�lmes�d�r. Satışçının mot�vasyonunu
olumsuz etk�leyen faktörler beş kategor� altında sınıflandırılmaktadır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007):

1. İşletme dışındak� tatm�ns�zl�kler: Satışçının �şletme dışı tatm�ns�zl�kler�n�n çeş�tl� kaynakları olab�l�r.
Bunlardan bazıları satış performansında �stenen düzey� elde edemey�ş�, müşter� �le olan �l�şk�lerden
kaynaklandığına �nandığı sorunlar, rak�pler� aşamayışı olarak sıralanab�l�r. Örneğ�n; müşter�n�n satışçıyı yerl�
yers�z ş�kâyet etmes�, b�r mot�vasyon düşüklüğüne neden olur

2. İşletme �ç� tatm�ns�zl�kler: Satışçının mot�vasyon düşüklüğü �şletme �ç�ndek� koşullardan da
kaynaklanab�l�r. Bu kapsamda ele alınan faktörlerden bazıları, gerçekç� olmayan satış hedefler�, çalışma
koşullarının zorluğu, kötü ücret pol�t�kası, örgüt �ç� �let�ş�mdek� başarısızlıklar, objekt�f, ad�l ve açık olmayan
performans kr�terler� olarak sıralanab�l�r.

3. K�ş�sel sorunlardan kaynaklanan stres: Satışçının mot�vasyon düşüklüğü, onun k�ş�sel özell�kler�nden,
�ht�yaç, arzu, �stek ve beklent�ler�nden, algılama farklılıklarından kaynaklanab�l�r. Bu kapsamda ele
alınab�lecek faktörlerden bazıları, güven�n� y�t�rmek, başarısız olma korkusu, stres olarak sıralanab�l�r

4. K�ş�sel �ht�yaç, �stek, arzu ve beklent�ler�n karşılanamayışı

5. Çevresel koşulları

8.1.3.1. Mot�vasyonu Zorlaştıran Etkenler

Uzun yıllardan ber� satış yönet�c�ler�, satış tems�lc�ler�n�n mot�ve ed�lmes� görev�n� zor b�r �ş olarak
düşünmüşlerd�r. Mot�vasyon �k� nedenden dolayı zordur: B�r�nc�s�, zaten satış b�r görev olarak zordur.
İk�nc�s�, mot�ve etmen�n tek ve bas�t b�r çözüm yolu yoktur (Taşkın, 2007).

“Satış tems�lc�ler� yet�şt�r�lemez, sadece doğuştan satış tems�lc�s� olanlar vardır” düşünces�ne �nanan
yönet�c�ler satış tems�lc�ler�n�n seç�lmes�, bulunması ve �şe alınması sürec�ne ağırlık ver�rken, d�ğer
yönet�c�ler, “Eğer performansa göre ücret ver�l�rse amaçlara er�ş�l�r.” şekl�nde düşünür (Taşkın, 2007).

B�rçok satış yönet�c�s�, mot�vasyonun, satış tems�lc�ler�n�n �şe en uygun olanların seç�lmes�, �y�
ücretlend�r�lmes� ve �y� yönet�lmes�ne bağlı olduğunu düşünmekted�r. Aynı başarı �ht�yacı olan ve aynı
ücretlend�rme planı �le aynı yönet�c�n�n emr�nde çalışan �k� satış tems�lc�s�n�n performansları farklı olacaktır.
Araştırmalara göre, bu durum satış �ş�n�n doğasından kaynaklanmaktadır. B�r araştırmada aynı �şletmede
çalışan b�r satış tems�lc�s�n�n d�ğer�ne göre uzun saatler boyunca çalıştığı tesp�t ed�ld�ğ� zaman, bu satış
tems�lc�s�n�n aynı zamanda gösterd�ğ� çabalar �le aldığı sonuçlar arasında olumlu ve sıkı b�r �l�şk� olduğu
ortaya konmuştur (Taşkın, 2007).
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Başka mot�vasyon etkenler�n�n de satış tems�lc�s� üzer�nde kes�n b�r etk�s� vardır. Satış görev� b�rçok �ş�n b�r
arada yapılmasını gerekt�rd�ğ� �ç�n, satış yönet�c�s�n�n satışçıdan gelecek ger�ye b�ld�r�mlerle, çalışma �steğ�
ve k�ş�sel performansı arasındak� �l�şk�y� öğrenmes�n� gerekt�recekt�r. Yapılan araştırmalara göre satış
tems�lc�ler�n� şu dört etken�n mot�ve ett�ğ� bulunmuştur (Taşkın, 2007):

1. İy� Tanımlanmış (Açık) Görevler: Satış tems�lc�ler�n�n, açık olarak tanımlanmış görevler �le gösterd�kler�
çabalar ve gerçek satış sonuçları arasında yakın ve sıkı b�r �l�şk� vardır.

2. Başarı İht�yacı: Başarı �ht�yacı, �y� b�r satış tems�lc�s� oluşturur. K�ş�ler�n çabalarını sonuçlara yönelt�r.

3. Yoğun Ücretlend�rme: Satış kom�syonu yer�ne yoğun ücretlend�rme �le ödül ve göster�len satış çabaları
arasında güçlü b�r �l�şk� olduğu bulunmuştur.

4. İy� Yönet�m: Gerçek satış sonuçlarına bağlı olarak �y� b�r raporlama s�stem�, raporlanmış satış sonuçlarına
dayanan ad�l b�r ödüllend�rme s�stem� ve alınan sonuçların takd�r ed�lmes�, satış tems�lc�ler�n� mot�ve edecek
alacakları sonuçları etk�leyecekt�r.

Bu dört değ�şken dışında kalan etkenler�n mot�vasyonu nasıl etk�led�ğ� kes�n olarak bulunamamıştır.

8.1.3.2. Satış Gücü Mot�vasyonunun Düşüklüğünün Nedenler�

Satış elemanının görevler� genel olarak, müşter� aramak ve bulmak, b�lg� vermek, satışın gerçekleşmes�n�
sağlamak, satış önces�nde, satış sırasında ve satış sonrasında müşter�ye her türlü h�zmet� vermek, b�lg�
toplamak, müşter�ler� değerlend�rmek ve �lg�l� raporları yönet�me sunmaktır. Satış elemanı �şletmen�n müşter�
�le en fazla b�re b�r �l�şk� �ç�nde bulunan personel�d�r (Var�nl� ve Kurtoğlu, 2005). Bu görevlerde bulunan
k�ş�ler�n �sten�len davranışları göstermeler� �ç�n mot�ve ed�lmeler� gerekl�d�r. Bu da b�reylere yönel�k
mot�vasyon araçları �le mümkün olacaktır. İşletmede mevcut çalışanların karakter�st�k özell�kler� çok �y�
bel�rlenerek mot�vasyon araçları gel�şt�r�lmel�d�r.

Genel olarak bu ayrıntılarla ele alınan mot�vasyon, etk�n satış gücü yönet�m�nde oldukça öneml� b�r unsur
olarak karşımıza çıkmaktadır. Özell�kle satış elemanlarının of�s dışında çalışıyor olmaları, düzens�z çalışma
saatler�, sık seyahat etmeler� ve müşter�lerden gelen olumsuz yaklaşımlar satış gücünde mot�vasyonunun
önem�n� daha da arttırmaktadır. Bell� b�r aşamadan sonra bu k�ş�ler �ç�n madd� mot�vasyon araçlarından
z�yade manev� mot�vasyon araçlarına yönel�m söz konusu olab�lmekted�r. Satış gücünde çalışacak k�ş�ler�
seçerken �şletmen�n mot�vasyon araçlarına en çok tepk� verecek k�ş�ler seç�lmeye çalışılmalı ya da �şletmede
mevcut çalışanların karakter�st�k özell�kler� çok �y� bel�rlenerek mot�vasyon araçları gel�şt�r�lmel�d�r
(Aracıoğlu, 2011).

Örneğ�n �kram�ye programlarının çok mot�ve ed�c� olab�leceğ�n� ve �y� tasarlanıp doğru uygulandıkları sürece
hem �şletme hem de çalışanlar �ç�n b�r "kazan-kazan" �le sonuçlanab�leceğ�n� gösteren çeş�tl� araştırmalar
bulunmaktadır. İy� tasarlanmış ve uygulanmış programlar güçlü b�r mot�vasyonel etk�ye sah�p olab�lmekte ve
çalışan dev�r oranlarını azaltmakta ve yüksek başarı gösterenler� daha fazla çekerek rekabet avantajı
yaratmaya yardımcı olab�lmekted�r. Bu durumun aks�ne kötü tasarlanmış ve uygulamaya başlanmış
programlar �se güçlü b�r demot�vasyon etk�s�ne sah�p olab�lmekted�r. Bu nedenle kullanılan araçların
etk�ler�ne em�n olmadan uygulamaya geç�r�lmemel�d�r (Turner vd., 2007).

Bunun yanı sıra, doğru olmayan mot�vasyon araçlarının seç�m� ya da seç�len mot�vasyon araçlarının doğru
b�r şek�lde uygulanmaması y�ne satış gücünde mot�vasyon düşüklüğüne neden olacaktır. Örneğ�n, satış
elemanı kotalarına ver�len pr�mler�n elemanlar arasında ad�l b�r şek�lde dağıtılmıyorsa, doğru seç�lm�ş b�r
aracın yanlış uygulanması net�ces�nde bazı satış elemanlarının mot�vasyonlarında düşüş olacaktır. Y�ne
kes�nleşmem�ş da gerçekleşmes� mümkün olmayan ödül veya teşv�kler�n çalışanlara duyurulması ve
uygulanmaması çalışan �şletmes�ne olan �nancını ve bağlılığını olumsuz yönde etk�leyecekt�r. Bu da y�ne b�r
olumlu mot�vasyonu hedefleyen b�r yaklaşım olmasına karşın mot�vasyon düşüklüğüyle sonuçlanacaktır
(Aracıoğlu, 2011).

8.1.4. Satış Gücü Yönet�m�nde Kullanılab�lecek Mot�vasyonlar

Satış gücü yönet�m�nde kullanılab�lecek mot�vasyonlar 3 şek�lde sınıflandırılab�l�r (Yazıcıoğlu, 2006):
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a. Kısa Döneml� Mot�vasyonlar: Terf�, yen� oda, araba, ücret artışı, d�ğerler�yle karşılaştırma g�b� anlık satış
gücünü mot�ve eden durumlardır. Daha madd� �çer�kl� mot�vasyonlar olarak değerlend�r�leb�l�r.

b. Uzun Döneml� Mot�vasyonlar: Ödüllend�rme, önderl�k, eğ�t�m, �ş�nden memnunluk g�b� etk�s� daha uzun
döneme yayılan durumlardır. Madd� faydalardan çok davranışsal ve k�ş�sel gel�ş�me yönel�k mot�vasyonlar
ve gel�şt�rme ağırlıklıdır.

c. Ters Etk�l� Mot�vasyonlar: Coşku dozu çok yüksek b�r konuşma veya k�ş�lere yönelt�len tehd�tler bu
duruma örnekt�r. Uygulamaya geçmed�ğ� takd�rde sürekl� coşku yaratmak veya tehd�tte bulunmak çoğu
zaman �nsanların ver�ml� çalışmasında etk�l� olmayacaktır.

Satış Tems�lc�ler�n� f�rmaya bağlamak ve daha gayretle çalışmalarını sağlamak amacıyla bu mot�vasyon
türler� dışında başka yöntemlere de başvurulab�l�r. Örneğ�n; hak ed�ld�ğ�nde övgü, yanlışların eleşt�r�lmes�,
sosyal sorunlarda yardımcı olmak, kar�yer �mkânı, zayıf ve kuvvetl� yönler�n bel�rt�lmes� ve eğ�t�m
programları satıcıyı teşv�k edecek d�ğer durumlardır.  Ancak bu kısımda d�kkat ed�lmes� gereken şey, b�r
b�reyde etk�l� olan yöntem�n d�ğer�nde etk�l� olmayab�lme �ht�mal�d�r. Aslında satış gücünü mot�ve eden
faktörler� genel anlamda �k� bölümde gruplandırılab�l�r�z (Yazıcıoğlu, 2006):

• Parasal Teşv�kler (Doğrudan ücret, kom�syon, pr�m, dolaylı-bedava benz�n, alışver�ş kuponu vb.)

• Parasal Olmayan Teşv�kler (Kupa, plaket g�b� manev� değer� büyük olan teşv�kler)

Parasal teşv�kler satışları artıran öneml� b�r araç olduğu g�b�, satış gücünü kuruma en çok bağlayan b�r
ekonom�k araçtır. Satış gücünün etk�l� ve yararlı b�r şek�lde çalıştırılmasında özell�kle öneml� b�r pay alır
(Onay ve Koroğlu, 1994).

Parasal teşv�kler benz�n, araba, g�ys� yardımı, alışver�ş çek�, tat�l g�b� olanaklar sağlanarak dolaylı b�r destek
şekl�nde de gerçekleşt�r�leb�l�r. İşletmelerde vaat ed�len teşv�şler�n kes�nl�k kazanmasının güven açısından
öneml� olduğu unutulmamalı, kurum da gerçekleşt�remeyeceğ� b�r teşv�k�, teşv�k d�ye sunmamalıdır
(Yazıcıoğlu, 2006).

Satış gücünün ücret yönet�m�nde de eş�t �şe eş�t ücret �lkes� ben�msenmel�, bell� b�r yaşam standardını
sağlayacak kadar tatm�nkâr, ama kurum mal�yetler�n� arttırmayacak kadar ölçülü ve dengel� b�r ücret
pol�t�kası �zlenmel�, ücretler alındığı kadroya göre üst ast �l�şk�ler�nde çatışmaya yol açmayacak şek�lde
olmalı, artış oranları da sempat� ya da ant�pat� g�b� duygusal nedenlere dayanmamalıdır (Yazıcıoğlu, 2006).
Ancak elemanlar bell� b�r düzeye geld�kten sonra her parasal teşv�k mot�vasyon sağlamak �ç�n yeterl�
olmamaktadır. Bunun yer�ne doğum günler�n�n hatırlanması, kupa veya bell� b�r dönem h�zmetler�nden
dolayı plaket g�b� onur ver�c� hed�yeler g�b� manev� değer� büyük teşv�klere yönelmekte yarar vardır (Öztürk,
1993).

Maslow’un �ht�yaçlar h�yerarş�s� satış gücü açısından değerlend�r�ld�ğ�nde üst yönet�me yaklaşıldıkça
�ht�yaçların ve mot�ve ed�c� faktörler�n değ�şt�ğ� söyleneb�l�r. Satış gücünü b�rb�r�ne bağlı b�r takım hal�ne
get�rmek �steyen yönet�c�ler, bunu gel�şt�reb�lmek �ç�n �y� dengel�, doğru �let�ş�m kurmalı, satış gücünü de
müşter� g�b� d�nley�p �stek ve �ht�yaçlarını �şletme koşulları çerçeves�nde karşılamaya çalışmalıdır
(Yazıcıoğlu, 2006).

Satış gücünde �y� �l�şk�ler �ç�n �y� �let�ş�m, karşılıklı saygı, k�ş�sel güvenl�k �le �çsel ve çevresel destek
cesaretlend�r�lmel�d�r. Karşılıklı saygıyı azaltan mevk�, önyargı, kend�ne güven eks�kl�ğ�, farklılıkların hoş
görülmemes�, anlayış ve güven eks�kl�ğ� �le kend�n� beğenm�şl�k g�b� faktörler�n kontrol altına alınması
gerekl�d�r (Tell� Yamamoto, 2007):

8.1.5. Satış Gücü Mot�vasyon Planı

Satış gücü �ç�n mot�vasyon planı gel�şt�rme d�ğer planlama faal�yetler�nden pek farklı değ�ld�r ve genell�kle 3
aşamada gerçekleşt�r�l�r (Gürdal, 1990):

• Mot�vasyonların öğren�lmes�

• Mot�ve olma durumlarının (hang� durumlarda mot�vasyon sağlanacağının) bel�rlenmes�
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• Mot�vasyon programlarının oluşturulması

8.1.5.1. Mot�vasyonların Öğren�lmes�

B�r�nc� aşamada, mot�vasyon kuramları �ncelen�r ve satışçılar üzer�nde denenerek öğren�lenler�n
uygulamayla pek�şt�r�lmes� yapılır (Gürdal, 1990).

8.1.5.2. Mot�ve Olma Durumlarının Bel�rlenmes�

İk�nc� aşama, satış gücünde mot�ve ed�lecek durumları teşh�s etmed�r. Bu düzenl� aralıklarla yapılacak
yoklamalarla bel�rlen�r. Böylel�kle �lerde çıkab�lecek c�dd� mot�vasyon sorunları en aza �nd�r�lm�ş olur. Tüm
çabalara karşı sorun çıktığında sorunun ona uygun teşh�s� ve ona uygun mot�vasyonların ver�lmes�ne
çalışılmalıdır. Bu aşamada aşağıdak� g�b� unsurlar d�kkate alınmalıdır (Gürdal, 1990):

• Mesleğ�n değ�ş�k dönemler�

• Güdülenmeye etk� eden faktörler

☐ İş �le �lg�l�

☐ Örgüt �le �lg�l�

☐ Çevre �le �lg�l�

☐ K�ş�sel Özell�klerle İlg�l�

• Güdülenmey� ölçme tekn�kler�

8.1.5.2.1. Mesleğ�n Değ�ş�k Dönemler�

Satışçılık mesleğ�n�n farklı aşamalarında farklı mot�vasyon çabaları göster�lmel�d�r. Mesleğe yen� g�ren b�r
elemanın bu mesleğ� neden seçt�ğ�n� tam olarak �drak edemeden ondan yüksek performans göstermes�
beklenmemel�d�r. Satışçı meslekte yükseld�kçe ve başarılı oldukça �şe bağlılığı artacaktır. Satışçı mesleğ�n
her aşamasında farklı mot�vasyonel �steklere ve bu �stemler� doyuracak farklı güdülere sah�p olacaktır
(Gürdal, 1990).

8.1.5.2.2. Mot�vasyona Etk� Eden Faktörler

Bu bağlamda ele alınan dört grup faktör bulunmaktadır. Bunlar: �şle �lg�l� faktörler, örgütle �lg�l� faktörler,
çevreyle �lg�l� faktörler ve k�ş�sel faktörler olarak sıralanab�l�r. Bu faktörler aşağıda kısaca özetlenmeye
çalışılmıştır (Gürdal, 1990):

1. İş İle İlg�l�: Satışçının kend�nden beklen�lenler� net olarak b�lmes�, buna göre gösterd�ğ� performanstan
memnun�yet düzey�, satış k�ml�ğ�n�n n�tel�ğ�, mevk�s�, görev�n önem� g�b� faktörler ve satışçının üstlend�ğ�
role hak�m olması mot�vasyon açısından etk�l� faktörlerd�r.

Bazı yönet�c�ler satışçıların �ş tatm�n� �le güdülend�ğ�ne �nanmaktadırlar. Ancak �ş tatm�n� her zaman yüksek
performans gösterges� değ�ld�r. Mot�vasyon becer� çeş�tl�l�ğ�, �ş�n k�ml�ğ� vb. g�b� �ş�n n�tel�ğ�n�
etk�lemekted�r. Bu kapsamda ele alınan b�r d�ğer unsurda satışçının rolüne �l�şk�nd�r. Bu bağlamda satış
elemanının rolünün tam olarak bel�rlenmem�ş olması ya da yaşanan rol çatışmaları satış elemanının
mot�vasyonu üzer�nde oldukça etk�l� olmaktadır.

2. Örgüt İle İlg�l�: Satış örgütünde yer alan satışçının örgüte bağlılığı onun amaçlarına ulaşmak �ç�n
güdülenmes� kadar örgüt �kl�m�n�n yan� örgütlere k�ş�l�k kazandıran, (b�reylerce farklı b�ç�mde algılanan)
b�reyler�n davranışlarını etk�leyen ve �şletme �ç� ver�ml�l�k düzey�n� yükselt�c� özell�kler�n, hem satışçıların
hem yönet�c�ler�n amaçlarıyla paralell�k göstermes� güdülenmey� olumlu etk�lemekted�r.



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 143/249

Mot�vasyonu artan satış elemanının örgüte bağlılığı artmakta ve örgütün amaçlarına ulaşmak �ç�n daha fazla
çaba harcamaktadır. Bu nedenle tüm satış yönet�c�ler�, satış elemanlarının örgüte bağlılığını desteklemeye
çalışmalıdır. Bu kapsamda ele alınan b�r d�ğer unsur da örgüt �kl�m� veya örgütsel �kl�md�r. Bu kapsamda,
satış elemanının bu konudak� duygu ve düşünceler� ne kadar gel�şt�r�l�r ve k�ş�n�n örgütü ben�msemes� ne
kadar arttırılab�l�rse mot�vasyon düzey� de bundan o kadar olumlu yönde etk�lenecekt�r

3. Çevre �le İlg�l� Etmenler: Satışçının çevres� atandığı bölge, oradak� müşter�ler (�ş potans�yel�) ve �ş
yüküdür. Satışçının bölgedek� başarısına göre güdülenme değ�ş�r. Satış hacm� yüksek bölgede �ş doyumu �le
karşılaşan b�r satıcı mot�ve olurken, �ş yükünün yoğunluğunun fazla artması �le mot�vasyonu azalab�l�r.

4. K�ş�sel Özell�kler: Güdülenme k�ş�sel özell�klerle �l�nt�l�d�r. Örneğ�n, yaş �lerled�kçe �ş güvenl�ğ�,
meslekte yükselme daha fazla önem kazanmaktadır. Ayrıca evl� ve kalabalık a�les� olan satışçılar, genç
satışçılara oranla f�nansal özend�r�c�ler� daha çok yeğlemekted�r.

8.1.5.2.3. Mot�vasyonu Ölçme Tekn�kler�

Güdülenmen�n ölçülmes�nde �ş doyumu ve unsurlarının, �ş çevres� ve �ş�n özell�kler�n� ortaya koyan ölçme
tekn�kler� yoğun olarak uygulanılmaktadır (Gürdal, 1990).

8.1.5.3. Mot�vasyon Programlarının Oluşturulması

Satış gücü mot�vasyon planında üçüncü aşama güdülenme programlarının oluşturulmasıdır. Mot�vasyon
programı dört aşamada gerçekleşt�r�l�r (Gürdal, 1990):

1) Amaçların bel�rlenmes�: Satış Yönet�c�s�, �ş�n�n gereğ� olarak ücret planını, eğ�t�m programlarını düzenl�
ve sürekl� olarak yapmalıdır. Satış yönet�c�s� uzun dönemde satış hacm�n� arttırmayı planlıyorsa satış
kotalarını buna göre düzenlemel� ve ücret planında yüksek satış hacm� sağlayacak b�r ödüllend�rmey�
ben�msemel�d�r.

Temel amaçların yanında, geç�c� veya kısa döneml� amaçların(satışçı sorunları, an�den bel�ren Pazar
değ�şmeler�, beklenmed�k rak�p eylemler�) gerçekleşt�r�lmes�nde de güdülenme programları uygulayab�l�r.
Örneğ�n öngörüldüğü g�b� satılamayan ürün gruplarında envanter düzey�n�n azaltılmasına yönel�k satışçı
güdüleneb�l�r. Ancak bunun başlangıç ve b�t�ş tar�hler�n�n bel�rlenmes� zorunludur.

2) Mot�vasyon Yöntem�n�n Seç�m�: Satışçıları mot�ve etmek �ç�n çeş�tl� yöntemler kullanılmaktadır. Bunlar
arasında amaçlarla yönet�m, �ş zeng�nleşt�rme ve yen�den �ş tasarımı, etk�n denetleme, terf� olanakları,
ayrıcalıklar, yarışmalar ve toplantılar sayılab�l�r. Özend�r�c�ler, satışçıları örgütün üyes� yaparak f�rma
hedefler�ne kanal�ze etmey� amaçlamalı, bu nedenle seç�lecek özend�r�c�ler her b�r satışçının tanınmasına
olanak sağlamalıdır.

3) Sürec�n Oluşturulması: Mot�vasyon programı ayrıntıları özenle planlanmalı temel ve yan amaçların
yanında mot�vasyon programının ne zaman başlayıp ne zaman b�teceğ�, mot�vasyonun konusu, kuralları,
f�z�ksel özend�r�c�ler�n yanında neler�n ver�leceğ� (seyahat, satış eşyası vb.) ve �let�ş�m�n nasıl sağlanacağı
açıklıkla ortaya konmalıdır.

4) Sonuçların Değerlend�r�lmes�: Sonuçların değerlend�r�lmes�, mot�vasyon programının son aşamasıdır ve
özenle yapılmalıdır. Hang� mot�vasyon programı uygulanırsa uygulansın yönet�c�n�n bakış açısı amaçlara
ulaşma ve mal�yetler�n bütçeye uygun olmalıdır. Değerlend�rme, gelecekte bu programları daha etk�n hale
get�rme yollarını sağlayacaktır.

8.1.6. Satışçıların Genel Olarak Beklent�ler� ve Yapılab�lecek Çalışmalar

B�rçok satış yönet�c�s�, mot�vasyonun �şe en uygun satışçıların alınması, �y� ücretlend�r�lmes� ve �y�
yönet�lmes�ne bağlı olduğunu düşünmekted�r. Oysa b�r takım mot�vasyon kuramları ışığında satışçıların
genel olarak beklent�ler� şu şek�lde sıralanab�l�r (Yükselen, 2008):

• Övgü alma, onaylanma
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• Yararlı, öneml� olduğunu h�ssetme

• Başarı

• Otor�te, özgürlük

• K�ş�sel yet�şmeyle kend�n� gerçekleşt�rme

• Bağlanma duygusu

• Üst yönet�c�lerle b�re b�r �l�şk� kurma

• İst�krarlı ve yetk�l� l�derl�k

• Ad�l örgüt pol�t�kası ve yönet�m�

• İş güvenl�ğ�

• Ücret ve terf�

Her satışçı, yönet�c�ler� tarafından takd�r ed�lmek,  ödüllend�r�lmek �ster. Örneğ�n, büyük çaplı satışların
yapılması, hedeflenen satış kotasının gerçekleşt�r�lmes�, f�rmaya yen� müşter�ler kazandırılması g�b�
başarıların yönet�m tarafından övgüyle karşılanması, satışçıları mot�ve eder. Mot�ve olan satışçı �se daha
büyük b�r şevkle çalışmaya devam eder.

Satışçılar �ş�nde yararlı, öneml� b�r�s� olduğunu h�ssetmek �sterler. Bunun �ç�n satış yönet�c�s�, satışçılar �le �y�
�l�şk�ler �ç�nde olmalı, onlarla satış ve müşter� z�yaretler� yapmalıdır. Ayrıca satışçılara kend� �şler�yle �lg�l�
kararlara katılmaları �ç�n olanak tanınmalıdır. Tüm bunlar satışçının kend�s�ne ve �ş�ne karşı güven ve
saygısının artmasına neden olacaktır (Candaş, 2012).

Her satışçının �ş�n� severek ve ver�ml� çalışmasını sağlayacak en öneml� �ht�yacı, satış �ş�nde gel�şmes� ve
deney�m kazanmasıdır. Bu nedenle satışçılara ver�lecek bütün satış eğ�t�mler�, satış gel�şt�rme eğ�t�mler�,
müşter� �l�şk�ler� ve �let�ş�m eğ�t�mler� k�ş�n�n satış �ş�ne olan �lg� ve arzusunu yükseltecek dolaylı fakat çok
etk�l� b�r mot�vasyon sağlayacaktır (Taşkın, 2007).

İşletme �ç�nde satış elemanlarına yönel�k düzenlenen toplantı, sem�ner ve sosyal etk�nl�kler onların �şletmeye
olan bağlılıklarını artıracak ve mot�vasyonlarını yükseltecekt�r.

Kısa sürel� hedefler� gerçekleşt�rmek üzere düzenlenen satış yarışmaları da b�r mot�vasyon aracıdır. Bu
yarışmalar �le yapılmak �stenen, satış hacm�n�n arttırılması, yen� müşter�ler kazanılması ve artan hac�m �le
b�rl�kte satışçılara ödüller ver�lmes�d�r. Burada açık, anlaşılab�l�r, ölçüleb�l�r hedefler konması ve
performansa dayalı ödüller ver�lmes� öneml�d�r. Ad�l örgüt pol�t�kaları ve yönet�m� de satışçılara güven ver�r.
Ücret artışı, pr�mler, bölge sorumluluğu, terf� vb. konularda yönet�m�n ad�l davranması satışçıları �şe ve
f�rmaya bağlar, mot�vasyonlarını arttırır (Yükselen, 2008).

Satışçıların çalışmalarının asıl amacı olan para yan� almış oldukları ücret �se gerçek b�r mot�vasyon aracıdır.
Genel olarak bakıldığında ücret, ekonom�k mot�vasyon araçları �ç�nde en esk� ve en yaygın olanıdır. Ücret,
satışçının f�rmaya g�r�ş� ve f�rmada kalışının en öneml� nedenler�nden b�r�d�r (Akat vd., 1999).

Ayrıca satışçıların günlük olarak kontrolü ve performanslarının düzenl� aralıklarla değerlend�r�lmes� de
satışçıların mot�vasyonlarını yükselten öneml� araçlardır (Candaş, 2012).

Mot�vasyon araçlarının doğru seç�lmes� kadar, doğru zamanda uygulanması da büyük önem taşır. Dolayısıyla
b�r satış yönet�c�s� satışçıların mot�vasyonunu yükselteb�lmek �ç�n uygun satış aracını, uygun zamanda
kullanmalı, uygulamada geç kalmamalıdır (Taşkın, 2007).

Tüm bunlardan yola çıkarak, �y� mot�ve olmuş ve tatm�n olmuş b�r satış elemanının tatm�n olmuş müşter�lere
yol açacağı ve tatm�n olmuş müşter�ler�n de satış elemanının �ş�nden duyduğu tatm�n duygusunu
güçlend�receğ� söyleneb�l�r.
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8.1.6.1. Mot�vasyon Öner�ler�

Çalışanların mot�vasyonları hakkında k�ş�sel değ�şkenler�, �ş değ�ş�kl�kler�n� ve s�stem değ�şkenler�n� ele
alarak aşağıdak� öner�ler sunulmaktadır (Keser, 2006):

1) K�ş�sel Farklılıkları Tanımak: Çağdaş mot�vasyon teor�ler�n�n çoğu çalışanların benzer özell�klere sah�p
olmadığını kabul eder. İnsanların �ht�yaçları farklıdır. Ayrıca �nsanlar tutum, k�ş�l�k ve d�ğer öneml� k�ş�sel
değ�şkenler açısından da farklıdırlar.

2) İnsanlarla İşler� Eşleşt�rmek: İnsanlar �le �şler t�t�zl�kle eşleşt�r�ld�ğ�nde güdüley�c� faydaların arttığı
kes�nd�r. Örneğ�n büyük b�r bürokrat�k örgüttek� yönetsel b�r mevk� �ç�n eleman aranıyorsa güç �ht�yacı fazla,
�l�şk� �ht�yacı az olan b�r aday seç�lmel�d�r.

3) Amaçları Kullanmak: Yönet�c�ler, çalışanların zor ve spes�f�k amaçlara sah�p olmalarını ve bu amaçlara
ulaşmada ne denl� başarılı oldukları yönünde ger� b�ld�r�m� sağlamalıdırlar. Örneğ�n başarma �ht�yacı yüksek
olan k�ş�ler �ç�n dışsal amaçların varlığı daha az öneml�d�r. Çünkü bu �nsanlar zaten �çsel olarak
güdülenm�şlerd�r.

Amaçlar yönet�c�ler tarafından mı bel�rlenmel�? Bu sorunun cevabı örgütsel kültürün yapısına bağlıdır. Eğer
amaçlara karşı çalışanlardan tepk� gelecekse, o zaman amaçların seç�m�ne çalışanlar tarafından katkı sağlanır.
Eğer örgüt kültürü katılımcı görüşe uygun değ�lse o zaman üstten bel�rlenm�ş amaçları kullanmak
gerekmekted�r. Örgüt kültürü b�l�msel ve otor�te yanlısı �se, katılım yoluyla bel�rlenm�ş �se, çalışan bunu
h�lel� olarak algılayacak ve bu sürece güvenmeyecekt�r.

4) Amaçların Ulaşılab�l�r Olarak Algılanmasını Sağlamak: Amaçlar gerçekten ulaşılab�l�r ve b�rey�n
yetenekler�ne uygun olsalar b�le; b�rey amaçları ulaşılmaz olarak algıladığı takd�rde mot�vasyonu düşecekt�r.
B�rey�n performanslarının değerlend�r�leceğ� değerlend�rme sürec� güven�l�r ve doğru olarak algılatılmalıdır.

5) Ödüller� B�reyselleşt�rmek: B�reyler�n �ht�yaçları farklıdır. Bazı ödüller bu �ht�yaç farklılığından pek�şt�reç
özell�ğ� göster�rken, bazıları göstermeyeb�l�r. Yönet�c�ler çalışanların b�reysel farklılıklarını göz önünde
tutmalıdırlar. Bu ödüllerden bazıları ücret, terf�, özerkl�k ve karara katılma fırsatı olarak sıralanab�l�r.

6) Ödüllerle Performansı B�rb�r�ne Bağlamak: Yönet�c�ler ödüller� performansa göre dağıtmalıdırlar. Ödülün
etk�s�n� arttırmak �ç�n çalışanlar, arasındak� görünürlüğü arttırılmalıdır. Bunun �ç�n ödüller�n b�r sır olmaktan
çıkarılması, herkes�n açık b�r şek�lde ücret�nden söz etmes�, performans ödüller�n�n duyurulması, yıllık maaş
artışlarının tüm yıla yayılması yer�ne peş�n ödenmes� g�b� yöntemler seç�leb�l�r.

7) S�stem�n Ad�ll�ğ�n� Gözden Geç�rmek: Ödüller, çalışanların sağladıkları ver�ml�l�ğe göre ayarlanmalıdır.
Tecrübe, yetenek, çaba g�b� d�ğer g�rd�lerdek� farklı ücretler açıklanab�l�r olmalıdır. Ancak b�nlerce g�rd�n�n
ve çıktının olması, çalışan grupların bunlara farklı derecelerde önem vermes� problem�
karmaşıklaştırmaktadır. Onun �ç�n her �şe uygun ödül vereb�lmek amacıyla g�rd�ler� ayrı olarak ölçmek
gerekmekted�r.

8) Ücretler� Göz Ardı Etmemek: Performansa dayalı ücret artışları, parça başı �ş �kram�yeler� ve d�ğer parasal
teşv�kler çalışan tatm�n�ne etk� eden öneml� unsurlardır. Parasal teşv�kler, ver�ml�kte ortalama %30 oranında
b�r artışa yol açmıştır. Amaç bel�rlemen�n kend� başına ver�ml�l�kte sağladığı artış %16, �ş tasarımı �se %8
oranındadır.

8.2. Satış Tems�lc�s�n�n Yükselmes�

B�r çalışanın satış �ç�ndek� meslek� gel�şmes�ne ve başarılarına göre çok farklı; fakat genell�kle önce
yükselen ve sonra azalan ç�zg�de �lerleyen bu eğr�ye, satış tems�lc�s�n�n meslek� gel�şme eğr�s� den�lm�şt�r.
Satış yönet�c�s�n�n satışçısının meslek� gel�şme eğr�s� üzer�nde bulunduğu noktayı anal�z etmes� ve bu
anal�zden çıkan sonuçlara göre b�r yönet�m tarzı gel�şt�rmes�n�n satışların yen�den yükselmes�ne yardımcı
olduğu bel�rlenm�şt�r  (Taşkın, 2007).

Bazı satış tems�lc�ler� yönet�m kademeler� �ç�nde terf� ederek, satış şef�, satış yönet�c�s� ve genel satış müdürü
g�b� üst düzey yönet�m kademeler�ne geleb�l�r. Başarılı satış tems�lc�ler� �ç�n d�ğer b�r yol satış �ş�nde kalarak,
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büyük müşter� tems�lc�s� ve özel müşter� tems�lc�s� g�b� satış kademeler� �ç�nde terf� etmes�d�r  (Taşkın,
2007).

8.2.1. Satış Tems�lc�s�n�n Meslek� Gel�şmes�

Satış tems�lc�s�n�n meslek� gel�ş�m�n�n yönet�m�, �şletmelerde temel olarak personel bölümünün
sorumluluğunda olmasına karşın uygulamada çoğunlukla karar veren k�ş� üst düzey satış yönet�c�s�d�r. Satış
tems�lc�s�n�n meslek� gel�şmes�n�n yönet�m� büyük ve çok uluslu �şletmelerde üzer�nde çok durulan yönet�m
alanları arasında yer alır. Meslek� gel�şme, satış tems�lc�s�n�n ev ve �ş hayatının b�rl�kte ele alınmasıyla,
ev�nde mutlu, �ş�nde huzurlu b�r satış tems�lc�s�n�n etk�l� sonuçlar alacağı ve ver�ml� çalışacağı varsayımları
üzer�ne kurulmuştur  (Taşkın, 2007).

Satış tems�lc�s�n�n başarı düzey�, satış tems�lc�s�n�n meslekte geç�rd�ğ� zaman açısından hazırlık, gel�şme,
olgunluk ve düşüş aşamaları olarak ayrı ayrı ele alınab�lmekted�r (Jolson, 1974).

Şek�l 8.1: Satış Tems�lc�s�n�n Meslek� Gel�şmes�

Bu aşamaların kısaca kapsamları aşağıda açıklanmıştır (Taşkın, 2007):

1. Hazırlık Aşaması: Yen� b�r satış �ş�ne veya yen� b�r malın satışına başlayan satış tems�lc�s�n�n meslektek�
�lk dönem�n� göster�r. Bu dönem satış tems�lc�s�n�n �ş�n� ve sattığı ürünler�n� öğrend�ğ�, �şletmes�n�,
müşter�ler�n� ve pazarını tanıdığı �lk başlangıç evres�d�r.

2. Gel�şme Aşaması: Satış tems�lc�s�n�n satış ver�ml�l�ğ�n arttığı b�r dönemd�r. Bu dönemde bulunan satış
tems�lc�s�n�n yönet�c�s� tarafından daha yoğun kontrolü ve mot�vasyonu gerek�r. Bu dönemde �ş başında satış
eğ�t�mler� sürer.

3. Olgunluk Aşaması: Satış tems�lc�s�n�n bu döneme geld�ğ�n�n �lk gösterges� satış ver�ml�l�ğ�n�n
sab�tleşmes�d�r. Bazı satış tems�lc�ler� �steks�z oldukları �ç�n, bazı satış tems�lc�ler� de yeteneks�z oldukları
�ç�n bu noktaya çok daha erken gel�r. Deney�ml� b�r satış yönet�c�s� bu farkı anlayarak �steks�z satış
tems�lc�ler�n� harekete geç�recek ortamı yaratır.

4. Düşüş Aşaması: Satış tems�lc�s�n�n satma arzusunun azaldığı bu aşama genell�kle satış tems�lc�s�n�n
duyguları ve yönet�m�n mot�vasyonu �le yakından �lg�l�d�r. Bu noktada bulunan satış tems�lc�s�, müşter�
�l�şk�ler�nde gayret göstermez ve satış yapma enerj�s� kaybolur.

Satış yönet�c�s�, her satış tems�lc�s� �ç�n ayrı ayrı ve satış ek�b� �ç�n b�r bütün olarak ç�zeb�leceğ� satış
tems�lc�s�n�n meslek eğr�s�n� çeş�tl� çeş�tl� amaçlar �ç�n kullanab�l�r. Bu eğr� yardımıyla satış tems�lc�ler�n�n
güçlü ve zayıf yönler� bel�rleneb�l�r. Satış tems�lc�ler�n�n sorunları araştırılab�l�r. Daha sonra da bu sorunların
�şletme yönet�m�, �şletmen�n �ç�ndek� veya çevres�ndek� koşullarla mı yoksa satış tems�lc�s�n�n kend�s�yle m�
�lg�l� olduğu saptanab�l�r. Ayrıca, satış yönet�c�s�n�n satışçısının meslek� gel�şme eğr�s� üzer�nde bulunduğu
noktaya göre b�r yönet�m tarzı gel�şt�rmes�n�n satışların yen�den yükselmes�ne yardımcı olduğu tesp�t
ed�lm�şt�r (Taşkın, 2007).
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Satış tems�lc�s� düzenl� b�r şek�lde muhtemel müşter�ler� z�yaret etm�yorsa, satış tekn�kler�n�n düzgün b�r
şek�lde uygulamıyorsa, daha kısa sürelerde çalışıyorsa, yönet�c�s�n�n öner�ler�ne d�ren�ş göstermeye
başladıysa, “esk� güzel günlerde” yaşıyorsa, yen� ürünlerden müşter�ler�ne söz etm�yorsa, satış raporlarını
geç veya kötü b�r şek�lde yaparak get�r�yorsa, müşter�lerden gelen ş�kâyetler�n sayısı artmaya başladıysa,
kom�syon ve kota g�b� satış rakamlarını değ�şt�r�yorsa, �şe gelmeme günler�nde artış varsa ve buna benzer
durumlar ortaya çıkıyorsa meslek� açıdan b�r durgunluk dönem�ne g�r�lm�ş olab�l�r. Durgunluk dönem�ndek�
b�r satışçıdan gelen bu uyarı �şaretler� satış yönet�c�s� tarafından d�kkatle değerlend�r�lmel�, bu k�ş�yle
�lg�lenmeye daha fazla zaman ayırmalı bu sorunların kaynağına �nerek elemanına danışmanlık yapmalıdır
(Jackson ve H�sr�ch, 1996).

8.2.2. Satıştan Yönet�me Yükselme Kuralları

Batıda yapılan araştırmalar satış yönet�c�ler�n�n %85-90’nın yükseköğren�m görmüş olduğunu
göstermekted�r. Türk�ye’de �se bu oranın %65-70 c�varında olduğu tahm�n ed�lmekted�r (L�se mezunlarının
oranı yüksekt�r). Ancak yükseköğren�m gören satış yönet�c�ler�n�n sayısı da g�derek artmaktadır  (Oluç,
1992).

Satış yönet�m�nde terf� etmen�n yolu satış deney�m�nden geçmekted�r. Satışta deney�m terf� etmek �ç�n
öneml� koşullardan b�r�d�r. Her yıldız satış tems�lc�s�n�n satış yönet�c�s� olması gerekt�ğ� kuralı yoktur.
K�ş�sel satışta çok başarılı olan yıldız satış tems�lc�ler� satış yönet�m�nde başarısız olab�l�r. Özell�kle büyük
ve çok uluslu �şletmelerde yönet�m ve satış kademeler�n�n çok olduğu �şletmelerde söz konusu olan bu farklı
�lerleme ve terf� �mkânları b�rçok yerl� ve küçük �şletmede söz konusu değ�ld�r. Çünkü satış ve yönet�mde bu
derece �ler� b�r �ş bölümü ve uzmanlaşma bu t�p �şletmelerde yoktur. Belk� de �ş�n yapısı neden�yle böyle b�r
ayrıma g�tmeye de gerek yoktur. D�ğer taraftan ülkem�zdek� uluslararası �şletmelerde bütün bu kademelerden
geçerek aynı �şletmen�n uluslararası bölge yönet�c�l�ğ�ne terf� eden başarılı Türk satış yönet�c�ler� de vardır
(Taşkın, 2007).

Şek�l 8.2’de satış ve yönet�mde �lerleme basamakları göster�lmekted�r:
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Şek�l 8.2: Satış ve Yönet�m Basamakları

Kaynak: (Taşkın, 2007)

Buna göre k�ş�sel satışçının �lerleme yolları �le �lg�l� aşağıdak� durumlar söyleneb�l�r (Taşkın, 2007):

K�ş�sel Satışta İlerleme Yolları

• İşletmen�n başarılı satış tems�lc�ler�ne önerd�ğ� bu yollardan b�r�s�, şek�l üzer�nde sol tarafta göster�len
k�ş�sel satışta �lerleme basamaklarıdır. Satış �ş�nde �lerlemek �steyen ve satış �lkeler�n� başarıyla uygulayarak
satış hedefler�ne er�şen satış tems�lc�ler� �ç�n önce daha büyük çapta reklam veren �şletmelere satış
yapab�lmeler�n� sağlayan Büyük Müşter� Tems�lc�s� görev� vardır.

• Büyük müşter� tems�lc�s� görev�nde başarılı olan satışçılardan b�r kısmına özel olarak seç�lm�ş bazı
f�rmaların müşter� olarak ver�lmes� �le özel müşter� tems�lc�s� görev� ortaya çıkmıştır. Bu görev�n b�r sonrak�
aşaması b�rkaç özel müşter� tems�lc�s�n�n b�r özel müşter� şef�ne bağlı olmasıdır. Bu şefl�ğ�n satış şefl�ğ�nden
farklı tarafı aynı zamanda özel müşter� z�yaret� yaparak satış yapmasıdır. Satış tems�lc�s� bu �şletmede satış
mesleğ� basamaklarında �lerlerse, ulaşab�leceğ� en son aşama özel müşter�ler müdürlüğüdür. Bu görev de az
sayıda fakat satış hac�mler� çok büyük f�rmaların düzenl� z�yaretler�n� ve yıllık satış bağlantılarının
gerçekleşt�r�lmes�n� kapsamaktadır.

Satış Yönet�m�nde İlerleme Yolları
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• Uygulamada satış tems�lc�s�n�n �lerleme yolu, şekl�n sağ tarafında göster�len satış tems�lc�s�n�n bu
�şletmede yönet�m basamaklarında �lerlemes� bel�rl� b�r sırayla gerçekleşmekted�r. Satış tekn�kler� başarısı
yanında, �nsan �l�şk�ler�, kavramsal becer�ler ve d�ğer yönet�m yetenekler� de bulunan Satış Tems�lc�ler�, önce
şef, sonra bölge satış şef�, daha sonra satış yönet�c�s� ve en son olarak da genel satış müdürü olmaktadır.
Genel satış müdürü görev� de �şletme büyüdükçe satış d�rektörlüğü görev�ne dönüşmüştür.

• Yönet�m ve satışta �k� �lerleme yolu veya terf� etme �şlem� de b�rb�r�nden çok farklı özell�kler göster�r. Bu
terf� basamakları arasında geç�şler yapmak veya bu yollar üzer�nde yukarıya doğru z�kzaklar ç�zerek
�lerlemek mümkündür. Satış tems�lc�s�, meslektek� �lerlemes�n� aynı �şletmede yapab�leceğ� g�b� �ş
değ�şt�rerek başka �şletmelere geçerek yapab�l�r.

• Satış tems�lc�s�n�n küçük �şletmelerde �lerleme ve terf� yolları sadece d�key ve yukarı yönde değ�l çapraz
yönde de olab�l�r. B�r satış tems�lc�s� satış şef�, satış yönet�c�s� şekl�nde terf� etmek yer�ne pazarlama bölümü
�ç�nde de farklı alanlarda çalışab�l�r. Pazarlama müdürü, ürün müdürü, dağıtım kanalları müdürü veya satış
eğ�t�m müdürü olmak �ç�n de satış tems�lc�s� olarak çalışmak öneml� b�r üstünlük sağlayab�l�r.

Bölüm Özet�

Bu bölümde satışta mot�vasyonunun önem� ve ele alınma yaklaşımları detaylıca �ncelenm�şt�r. Bu kapsamda
öncel�kle mot�vasyon kavramı açıklanmış ve mot�vasyonda öneml� olan konular tanımlanmıştır.

Satışçıların genel olarak beklent�ler� çerçeves�nde mot�vasyon planları karşılaştırmalı olarak ele alınmıştır.

Ayrıca satış tems�lc�s�n�n yükselmes� ve meslek� gel�ş�m� ele alınarak satış planlamasında d�kkat ed�lmes�
gereken hususlar vurgulanmıştır.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

“___________ kavramı, k�ş�ler�n bel�rl� b�r amacı gerçekleşt�rmek üzere kend� arzu ve �stekler� �le
davranmaları ve çaba göstermeler� şekl�nde tanımlanab�l�r.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İht�yaç

(B) Satın alma n�yet�

(C) Mot�vasyon

(D) Algı

(E) Fırsat

Cevap-1 :

Mot�vasyon

Soru-2 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satışçının mot�vasyonunu olumsuz etk�leyen faktörler arasında yer almaz?
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(Çoktan Seçmel�)

(A) Müşter� �le olan �l�şk�lerden kaynaklanan �şletme dışındak� tatm�ns�zl�kler

(B) Gerçekç� olmayan satış hedefler�

(C) Çalışma koşullarının zorluğu

(D) Uygun ücret pol�t�kası

(E) Örgüt �ç� �let�ş�mdek� başarısızlıklar

Cevap-2 :

Uygun ücret pol�t�kası

Soru-3 :

Satışçıların mot�vasyonuna da�r aşağıda yer alan �fadelerden hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satış tems�lc�ler�n�n, açık olarak bel�rl� görevler� �le gösterd�kler� çabaları ve gerçek satış sonuçları
arasında yakın ve sıkı b�r �l�şk� vardır.

(B) Başarı �ht�yacı, �y� b�r satış tems�lc�s� yaratır.

(C) Satış kom�syonu yer�ne yoğun ücretlend�rme �le ödül ve göster�len satış çabaları arasında güçlü b�r �l�şk�
olduğu bulunmuştur.

(D) Gerçek satış sonuçlarına bağlı olarak �y� b�r raporlama s�stem� ve raporlanmış satış sonuçlarına dayanan
ad�l b�r ödüllend�rme s�stem� satış tems�lc�ler�n� mot�ve edecekt�r.

(E) Performansa göre ücretlend�rme satışçıların mot�ve ed�lmes�nde başlı başına yeterl�d�r.

Cevap-3 :

Performansa göre ücretlend�rme satışçıların mot�ve ed�lmes�nde başlı başına yeterl�d�r.

Soru-4 :

Satışçının kend�nden beklen�lenler� net olarak b�lmes�, buna göre gösterd�ğ� performanstan memnun�yet
düzey�, satış k�ml�ğ�n�n n�tel�ğ�, mevk�s�, görev�n önem� g�b� faktörler ve satışçının üstlend�ğ� role hak�m
olması mot�vasyon açısından etk�l� faktörlerd�r. Bu konudak� �y�leşt�rmeler mot�vasyona etk� eden
faktörlerden ______________________ başlığı altında sınıflandırılır.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Çevreyle �lg�l� faktörler

(B) K�ş�sel faktörler

(C) İşle �lg�l� faktörler
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(D) Örgütle �lg�l� faktörler

(E) Mal� faktörler

Cevap-4 :

İşle �lg�l� faktörler

Soru-5 :

"................. madd� faydalardan çok davranışsal ve k�ş�sel gel�ş�me yönel�k mot�vasyonlardır ve gel�şt�rme
ağırlıklıdır.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Kısa döneml� mot�vasyonlar

(B) Uzun döneml� mot�vasyonlar

(C) K�ş�sel mot�vasyonlar

(D) Çevresel mot�vasyonlar

(E) Ters etk�l� mot�vasyonlar

Cevap-5 :

Uzun döneml� mot�vasyonlar

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış gücünde �y� �l�şk�ler �ç�n cesaretlend�r�lmes� gereken unsurlardan b�r�
değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İy� �let�ş�m

(B) Karşılıklı saygı

(C) K�ş�sel güvenl�k

(D) Önyargı

(E) İçsel ve çevresel destek

Cevap-6 :

Önyargı

Soru-7 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış gücünde karşılıklı saygıyı azaltan ve kontrol altına alınması gereken
faktörlerden b�r� değ�ld�r?
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(Çoktan Seçmel�)

(A) Mevk�

(B) Önyargı

(C) K�ş�sel güvenl�k

(D) Kend�ne güven eks�kl�ğ�

(E) Farklılıkların hoş görülmemes�

Cevap-7 :

K�ş�sel güvenl�k

Soru-8 :

Aşağıdak�lerden hang�s� mot�vasyona etk� eden faktörlerden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İş İle İlg�l�

(B) Örgüt İle İlg�l�

(C) Çevre �le İlg�l� Etmenler

(D) K�ş�sel Özell�kler

(E) Hükümet pol�t�kaları

Cevap-8 :

Hükümet pol�t�kaları

Soru-9 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satışçıların genel olarak beklent�ler� arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Övgü alma, onaylanma

(B) Üst yönet�c�lerle b�re b�r �l�şk� kurmama

(C) Yararlı, öneml� olduğunu h�ssetme

(D) Bağlanma duygusu

(E) İst�krarlı ve yetk�l� l�derl�k

Cevap-9 :

Üst yönet�c�lerle b�re b�r �l�şk� kurmama
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Soru-10 :

Aşağıdak�lerden hang�s� çalışanların mot�vasyonları hakkında k�ş�sel değ�şkenler�, �ş değ�ş�kl�kler�n� ve
s�stem değ�şkenler�n� ele alarak yapılab�lecek öner�lerden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Ödüller� b�reyselleşt�rmemek, genele yaymak

(B) K�ş�sel farklılıkları tanımak

(C) İnsanlarla �şler� eşleşt�rmek

(D) Amaçları kullanmak

(E) Amaçların ulaşılab�l�r olarak algılanmasını sağlamak

Cevap-10 :

Ödüller� b�reyselleşt�rmemek, genele yaymak
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9. SATIŞ GÜCÜNÜN ÜCRETLENDİRMESİ
Başlamadan Önce

Ücret kavramı hem satış elemanı hem de yönet�m tarafından d�kkatle değerlend�r�lmes� gereken b�r konudur.
Çünkü satış elemanları açısından ücret, �şletmey� pazardak� d�ğer �şletmelerden farklı ve ayrıcalıklı kılan,
onları orada çalışmaya mot�ve eden en öneml� unsurlardan b�r�d�r. Yönet�m açısından bakıldığında �se
ücretlend�rme yönet�m �ç�n öneml� b�r g�der kalem�d�r (Ş�mşek ve Öge, 2007).

İy� satış elemanlarını �şletmeye çekecek, mot�ve edecek ve elde tutacak b�r ücret pol�t�kası oluşturmak kolay
değ�ld�r. Çünkü zaman zaman �şletme �le satış elemanlarının amaç ve hedefler�nde uyumsuzluklar ortaya
çıkab�l�r. Ancak satış elemanlarının genell�kle bazı özell�klere sah�p ücretlend�rme pol�t�kası arayacakları
söyleneb�l�r.

9.1. Ücret Kavramı ve Satış Yönet�m�nde Ücret

Ücret, satışçı ve yönet�m tarafından farklı şek�llerde tanımlanmaktadır. Yönet�m açısından satışçının
ücretlend�r�lmes� demek, satışçıların pazarda gösterd�kler� ver�ml�l�k ve �ş performanslarıyla bağlantılı olması
demekt�r. Satışçı açısından ücret �se, çalışmasının amacı, �ht�yaçlarını karşılama ve b�r teşv�k unsurudur.
Teşv�k etk�s� olması neden�yle �y� b�r ücretlend�rme s�stem� kuran f�rma, daha başlangıçta elemanlarını
çalışma �ç�n teşv�k etm�şt�r (Taşkın, 2007).

Satışçılar ücretlend�r�l�rken düşünülen amaçlar şunlardır (Taşkın, 2007):

• Bel�rl� satış hedefler�n�n gerçekleşt�r�lmes�,

• Daha kazançlı olan ürünler�n satışlarının arttırılması,

• Pazar payının yükselt�lmes�,

• Yen� satış ve ürün düşünceler�n� gel�şt�rmes�,

• Satış g�derler�n�n denetlenmes�.

Etk�l� b�r satış gücü teşk�l etmen�n üç ana şartı; vasıflı elemanları f�rmaya çekmek, onları gereğ� g�b�
mot�ve etmek ve f�rmada tutmak, dışarı kaçırmamak olarak özetleneb�l�r (Gürdal, 1990). Bu şartları
sağlamak �ç�n öneml� ve etk�n b�r alet olarak kabul edeb�leceğ�m�z f�rmanın ücretlend�rme pol�t�kası, her b�r
konu �ç�n duruma göre farklı olab�lecekt�r.

Yönet�m�n etk�l� ve ver�ml� b�r şek�lde satış tems�lc�ler�n� çalıştırab�lmes� �ç�n �y� b�r ücretlend�rme
s�stem�n�n oluşturulması gerek�r. Satış tems�lc�ler�n� ve yönet�m�, aynı anda memnun edeb�lecek b�r
ücretlend�rme yapmak k�m� zaman zor olab�l�r. Bu nedenle her �şletme kend�s�ne en uygun ücretlend�rme
yöntem�n� bulmak �ç�n, satış tems�lc�ler�n�n kend� durumuna, mal� koşullarına, amaçlarına ve yönet�m�n
öncel�kler�ne göre bel�rlemeye çalışır (Taşkın, 2007).

 Ücretlend�rmey� etk�leyen �şletme �ç�nde ve �şletme dışında b�rçok faktör bulunmaktadır (Curr�e, 1997). İlk
olarak satış tems�lc�ler� �le satış performansı arasında doğrudan b�r �l�şk� kurulmalıdır. Bu �l�şk� �y�
kurulmazsa b�rçok sorun ve aksaklıklar ortaya çıkar. Satış tems�lc�ler�n�n satışları düşeb�l�r (Taşkın, 2007).

Uygulanan ücret düzey� satış tems�lc�ler�n�n başarı durumunu yansıtmazsa; Yüksek başarı gösteren satış
tems�lc�s� başka �şletmeye geçecek, düşük başarı gösteren satış tems�lc�ler�ne fazla ücret ödenecek ve
çalışmaya devam edecekler, n�tel�kl� �ş başvuruları olmayacak, hızlı satış gücü dev�r oranı olacak ve
mal�yetler artacak, müşter� ş�kâyetler� artacak ve �şletmen�n amaçlarına ulaşması zorlaşacaktır (Taşkın,
2007).
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9.2. Satışta Ücretlend�rme Planları

Satışçılara ödenecek ücret�n düzey�n�n ne olacağı satış planlanmasında karşılaşılan öneml� problemlerden
b�r�d�r (Taşkın, 2007). Ücret düzey�, �ş�n çek�c�l�ğ�n� etk�leyeb�leceğ� g�b�, satış elemanlarının �şe
bağlılıklarını da etk�leyeb�l�r. Bu konuda yönet�m ve satış elemanlarının �stekler� genell�kle b�rb�r�yle
çel�şmekted�r.

Satışçıların sadece ücret olarak n�telenen parasal ödül �le yet�nmed�kler� b�l�nen b�r gerçekt�r. Satışçıların
eğ�t�m�, elde ett�kler� statü, ek sosyal haklar da parasal ödüller kadar önem taşır. Bell� b�r ücret� alan satışçı,
bu noktadan sonra parasal olmayan ödüller� önemser. Bu nedenle satış yönet�m�, parasal ve parasal olmayan
ödüller� kapsayan b�r ödüllend�rme planı hazırlamalıdır (Yükselen, 2008). Hazırlanan bu plan sade,
anlaşılması kolay olmalıdır, �st�snalar m�n�mum düzeyde tutulmalıdır, ad�l ve esnek olmalıdır. Aynı zamanda
satışçıyı mot�ve etmel�d�r (Candaş, 2012).

Satış tems�lc�ler� �ç�n b�rçok ücretlend�rme planları gel�şt�r�lm�ş ve uygulanmıştır. Ücretlend�rme planı,
�şletme ve çalışanları arasında ç�ft yönlü �let�ş�m sağlamakta ve b�reysel performansın değerlend�r�lmes�nde
yardımcı olmaktadır (Gürdal, 1990).

Ücretlend�rme planı �ç�nde satış tems�lc�ler�n�n çeş�tl� harcamaları �ç�n ver�len avans, sosyal s�gortası, özel
sağlık s�gortası, �kram�yeler, ödüller, en yüksek satışı gerçekleşt�ren satış tems�lc�s�ne ver�len �şletmen�n
h�sse senetler�, kom�syon ve pr�mler, satış tems�lc�s�ne sağlanan ve parayla ölçülen tüm madd� �mkânlar
düşünülür (Jackson ve H�sr�ch, 1996).

İşletmeler kend� koşullarına ve bütçeler�ne göre en uygun ücretlend�rme planını mal�yetler� de d�kkate alarak
oluştururlar. Ücretlend�rme s�stem� oluşturulurken �lk adımda asgar� ödeme m�ktarı bel�rlenmel�d�r. Ancak
satış tems�lc�s�n�n temel �ht�yaçlarının karşılanması ve doyurucu b�r şek�lde olması gerek�r (Taşkın, 2007).

Ücretlend�rme planı satış tems�lc�ler� �le yönet�m arasında b�r uzlaşma aracı olmalıdır. Her �k� tarafı da
memnun etmel�d�r (Taşkın, 2007).

Programlanan ücret ve ödül s�stem�n�n programlanan kant�tat�f ve kal�tat�f değerlere bağlı olarak, etk�n b�r
b�ç�mde uygulanmasına özen göster�leb�lmel�d�r (Karabulut, 2017).

9.2.1. Ücretlend�rme Planı Amaçları

Ücretlend�rme planları oluştururken yönet�m�n amaçları, satışçıların �stemler� ve müşter�n�n özell�kler�
açısından üç grupta �ncelen�r (Gürdal, 1990):

• Yönet�m�n amaçları: Satış gücü pazarlama amaçlarına ulaşmada öneml� b�r paya sah�pt�r. Stratej�k açıdan
�şletme pazarlama planlaması yaparken tanıtım faal�yetler�nden hang�s�ne ağırlık vereceğ�n�
kararlaştırmalıdır. Örneğ�n, endüstr�yel ürünler söz konusu olduğunda k�ş�sel satışın kullanılması g�b�.
Amaçlar satış gücünün ulaşab�leceğ� düzeyde olmalı ve ücretle paralell�k göstermel�d�r.

• Satışçıların �stemler�: Satışçılar özell�kle düzenl� gel�r elde etmey� �sterler. K�m� satışçı yüksek gel�r
sağlamak açısından pr�m �kram�ye g�b� özend�r�c�lere öncel�k vereb�l�rler. İşletme ücretlend�rme planını
hazırlarken satışçıların öncel�kler�ne yer vermel�d�r. Aks� takd�r de doyumsuzluklar ve �şten ayrılmalar
olacaktır.

• Müşter� özell�kler�: K�m� zaman özend�r�c�ler�n yüksek olması müşter�ler açısından olumsuzluklar
doğurab�l�r. Çünkü tüm satış gücü enerj�s�n� satışa harcayarak, satış sonrası serv�s� �hmal edeb�l�r.

9.2.2. Etk�n B�r Ücretlend�rme Planının Özell�kler�

Etk�n b�r ücretlend�rme planının aşağıdak� özell�kler� taşıması başarı �ç�n öneml� olarak değerlend�r�lmekted�r
(Gürdal, 1990):

• Satışçıyı güdülemel�d�r: Satışçının �şletmen�n amaçlarına uygun en yüksek satış faal�yetler�n�
gerçekleşt�rmel�d�r. Satış tems�lc�ler�n� ps�koloj�k ve sosyoloj�k �ht�yaçlarını karşılamalıdır. Kend�s�ne ve
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a�les�ne yeterl� olacak bel�rl� b�r m�ktar maaşı her ay düzenl� b�r şek�lde alab�leceğ�n� b�lmel�d�r.

• Hedefler� gerçekleşt�rmel�d�r: Satış gücü çabaları hem �şletme hem de pazarlama hedefler�n�
gerçekleşt�rmel�d�r. Uzun ya da kısa döneml�, n�tel�ksel ya da n�cel�ksel olarak ödeme planları hazırlanırken
gerekl� fonlar ayrıntılı bel�rlenmel�d�r.

• Satış gücü ve yönet�mce anlaşılır ve kabul ed�leb�l�r olmalıdır: Ücretlend�rme planının anlaşılır olmaması
amaçlara ulaşmayı zorlaştırır. Ancak çok da bas�tleşt�r�lmemel�d�r. Satış tems�lc�ler� açısından ücretlend�rme
planı �çer�s�nde yer alan maaş, kom�syon ve pr�mler�n hesaplanması açık, anlaşılır ve bas�t olmalıdır.

• Etk�n olarak yürütüleb�lmel�d�r: Uygulamaya g�d�ld�ğ�nde ücretlend�rme planında hatalar görüldüğünde
hemen g�der�lmel�d�r. Eks�kler görüldüğünde hemen g�der�lmel�d�r. Aynı zamanda bu planını esnek olması
anlamına gel�r. Bu satış tems�lc�ler�n�n faal�yet alanlarına göre değerlend�r�lmes�ne olanak sağlar.

• Ödeme planı ad�l b�r şek�lde yapılmalıdır: Satışçıların ücretler� gösterd�kler� çabayla paralell�k
göstermel�d�r. Hedefe ulaştıkça ödüllend�rme, hedef�n ger�s�nde kaldıkça cezalandırma (farklı b�r bölgeye
verme, yan ödeme vermeme) g�b� yöntemler uygulanmalıdır. Eş�t �şe eş�t ücret ödenmel� ve satış tems�lc�ler�
bunu h�ssetmel�d�r. Çalıştığı kadar ek gel�r get�rme �mkânını vermel�d�r. Aldığı ücret�n yeteneğ�ne,
tecrübes�ne, pazarda harcadığı çabaya ve aldığı sonuçlara göre uygun olduğunu düşünmel�d�r.

• Satışçıya �st�krarlı b�r gel�r sağlamalıdır: Mevs�msel dalgalanmalarla satışların değ�şmes� satışçıların bu
değ�ş�mden zarar görmeyecek şek�lde ücretlend�r�lmes� gerek�r. Özell�kle y�yecek ve �çeceklerde bu
görülmekted�r.

• Satış tems�lc�ler� açısından satışta ver�ml�l�ğ� yükseltmel�, fakat aşırı yorgunluğa neden olmamalıdır. Ayrıca
b�r ücret bordrosu ver�lmel�d�r.

• Satış tems�lc�ler�ne ödenen ücret düzey�, �şletmen�n rekabet üstünlüğünü sağlayacak ve bunu koruyacak
kadar yüksek olmalıdır. Ayrıca satış tems�lc�s� aldığı bu ücret düzey�n�n pazardak� d�ğer �şletmelerle rekabet
edeb�lecek şek�lde olduğunu b�lmel�d�r.

9.2.3. Ücretlend�rme Planlarını Etk�leyen Unsurlar

Satış tems�lc�ler�n�n yapacağı �ş�n özell�kler�, aranan n�tel�kler, o �ş kolundak� genel ücret sev�yes�, ülken�n
�ç�nde bulunduğu ekonom�k koşullar, �lg�l� yasa ve yönetmel�klerdek� değ�ş�kl�kler satış tems�lc�ler�n�n ücret
düzeyler�n�n bel�rlenmes�n�n etk�ler (Taşkın, 2007).

Örneğ�n, enflasyon oranının artması ücret düzey�n�n de artmasını gerekt�r�r. Ya da satış tems�lc�s�n�n sosyal
s�gortasının brüt maaşından kes�len oranının değ�şmes� ücretlend�rme planının yen�den gözden geç�r�lmes�ne
sebep olab�l�r.

9.2.4. Ücretlend�rme Planı Hataları

Ücret planlarının hazırlanması ve uygulanması satış yönet�c�s�n�n temel görevler�ndend�r. Ancak zaman
zaman planlar hazırlanırken bazı hatalar yapılab�l�r. Bu hatalar on �k� grupta toplanmaktadır (Gürdal, 1990):

• Başarılı d�ğer �şletmeler�n planlarını kopya etmek: Genelde yönet�c�ler rak�p �şletmeler�n planlarını aynen
almakta bu da kend� f�rmasının hedefler�ne ters düşeb�lmekted�r. Bu nedenle �şletmeler kend� kültürler�ne,
örgüt yapılarına ve yönet�m b�ç�mler�ne göre stratej�ler�n� bel�rleyerek ücret planlarını hazırlamalılardır.

• Maaş ve güdüley�c� ücret konusunda denge sağlayamamak: Ücret düzey� yüksek olduğunda satışçı güç
satışlarda ek b�r çabaya gerek duymayacaktır.

• Kotaları bel�rleme de satışçılar bunu karşılayamayab�l�rler: Kotalar gerçekç� b�r şek�lde bel�rlenmezse
satışçı bu hedefe ulaşmada gereks�z çaba gösterecekt�r.

• L�der f�rmalara göre uygun b�r ücret planı tasarlamak: F�rmalar l�der olan f�rmaya göre değ�l, pazardak�
f�rmaların ortalamalarına göre plan oluşturulmalıdır. Çünkü l�der f�rmalarda satışçıların hatalı davranışları
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daha fazla satmaya yönel�kt�r.

• Ödüller brüt satışlara dayanmaktadır: F�rma satışçıları �ş gücü pazarında f�yatlarını �nd�r�yorsa pr�m
ödemeler� küçük n�cel�klerde yapılab�l�r. Bunun yer�ne sab�t f�yatlara göre ödüller temel alınmalı, pr�m ya da
�kram�yeler f�rma karına olan katkıya göre ver�lmel�d�r.

• Tek b�r ürüne ya da ürün hattı satışlarını arttırıcı ödül kullanmak: Yönet�c�ler ürün hattı satışlarına göre
kota oluşturmalı ve ürün karması satışlarını ödüllend�rmel�d�r.

• Yönet�c�ler ve satışçılar aynı kr�terlere göre ücretlend�r�lmel�d�r.

• Performansa bakılmadan satışçıların maaşları her yıl artmaktadır: Bu satış hacm�n� arttırmadan yalnızca
mal�yetler� attırır. En �y�s� satış performansını destekleyen ücret artışı ben�msetmekt�r.

• Teşv�k ed�c� yarışmalar: Kısa sürel� olarak satışçıları güdüler. Satışçı b�r yıl boyunca aynı satış düzey�nde
kalmasına karşın, maaşını düzenl� almaktadır.

• Satış ve pazarlama programı değ�şt�ğ�nde ücret programında değ�ş�kl�k yapılmamaktadır: İşletmeler
per�yod�k olarak ücret ve pazarlama stratej�ler�n� gözden geç�rmel�d�rler. Gerekl� düzenlemeler�
yapmalıdırlar.

• Satış yönet�c�s�n�n �ş�n� yapacak ücret planı bel�rlemek: İy� ücret s�stem� satış hacm�n� bel�rleyecekt�r.
Stratej�k hedeflere ulaşmayı teşv�k eder. Yen� pazarlar gel�şt�rmek, müşter�lerle �l�şk� kuracak şek�lde
satışçıları güdülemek, satış yönet�c�s�n� görev�d�r. Ücret planının satış hacm�ne göre bel�rlenmes� bu açıdan
yanlışlıklar yapılmasına neden olmaktadır.

• Satışçının f�rmaya katkısının satış hacm�, ürün ve d�ğer kıstaslara göre ölçümleyen teşv�k ed�c� ücret
planlarının karşılaştırılması yapılmamaktadır: Hak ed�len ücret düzey�n�n ver�lmes� gerekmekted�r.

Satışçıların ücretlend�r�lmes� konusunda b�r d�ğer öneml� unsur harcamalardır. K�m� �şletmeler pr�m�n �ç�nde,
k�m� �şletmeler �se ayrıca b�r ödenek ayırırlar. Bu harcamalar yaratıcı faal�yetlerde bulunulması açısından son
derece öneml�d�r. Harcamalar satış mal�yetler�n� artırıcı b�r unsur olduğundan satış yönet�c�s� tarafından
�zlenmel� ve yönet�lmel�d�r (Gürdal, 1990).

9.3. Ücret Düzey�

Ücret düzey�, satışçının kazanmayı hedefled�ğ� toplam n�cel�kt�r  (Gürdal, 1990). İşletme plancıları, ortalama
ücret düzey� ve ücret planında kullanılacak elemanları bel�rled�kten sonra satış örgütündek� çeş�tl�
poz�syonlar �ç�n rasyonel b�r ödeme strüktürü gel�şt�rmel�d�rler. Bu konuda çoğunlukla �ş değerlend�rme
tekn�kler�nden yararlanılır (Tek ve Özgül, 2013).

Ücret düzey� temel olarak aşağıdak� üç kategor�dek� hususlar göz önüne alınarak bel�rlen�r (Gürdal, 1990):

1. İş Değerlemes� (�ş değerlend�rme): Sağlıklı b�r ücret s�stem�n�n oluşturulab�lmes� �ç�n öncel�kle �şletmede
yapılan her �ş�n görecel� değer� �le b�lg�ler�n bulunması gerek�r. Bu b�lg�ler �ş değerlemes� �le sağlanır. İş
değerlemes�, �şletmedek� �şler�n görecel� para değer�n�n saptanması �ç�n yararlanılan b�r süreçt�r. Buna göre
farklı �şler �ç�n farklı ücretler ödeneb�l�r.

İş değerlemes�nde en çok kullanılan s�stem nokta faktör s�stem�d�r. S�stem örgüttek� tüm poz�syonlar �ç�n
geçerl� olan temel faktörlere dayalı poz�syon tanımlarının değerlend�r�ld�ğ� bas�t b�r s�stemd�r. Bu faktörler
çalışma koşulları, sorun çözme yeteneğ�, �stenen b�lg� ve sorumluluktur. Bu faktörler�n her b�r�ne dayalı olan
noktalar, poz�syona �l�şk�n düzenlen�r ve puanlar toplamı bu poz�syon �ç�n ücret düzey�n� bel�rler.

İş değerlemes� kullanmayan f�rmalar, satış �ş�n�n d�ğer mevk�lerdek�ne oranla çok farklı ve bunun �ç�n gerekl�
olmadığını savunab�l�rler ve �ş değerlemen�n, f�rma �ç� etmenlere dayandığını oysa satışın �şletme dışı
etmenlere de bağımlı olduğunu vurgulayab�l�rler. Buna karşın b�rçok satış �ş� ulaşılan performansa göre
özend�r�c�ler�n düzenlenmes�n� �çer�r. D�ğer örgüt mevk�ler�nde başarıyı ölçümlemek satışta olduğu g�b�
kolay değ�ld�r.
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2. Endüstr� İç�ndek� Benzer Görevler: Ücret düzey�n� bel�rleyen b�r unsur da benzer görevler�n yapıldığı
d�ğer �şletmelerdek� ücret düzeyler�d�r. Benzer görevlerdek� ücret araştırmaları, �şletme yönet�c�ler�ne
ortalama ücret düzey� konusunda b�lg� sağlar.

F�rmanın ücret düzey�, pazarın altında ya da üstünde olab�l�r. F�rma küçük ölçekl� olduğunda profesyonel
satışçının ücret�n� k�m� zaman karşılayab�l�r. Böyle b�r durum söz konusu olduğunda b�r tür başabaş
hesabının yapılması yararlı olacaktır. Aranan n�tel�klere sah�p b�r satışçıya ortalama yılda 100.000 TL ücret
öden�yorsa ve f�rma satış gücüne brüt satış gel�r�n�n %10’unu ödeyeb�l�yorsa, her b�r satışçının yılda
1.000.000 TL satış yapması gerek�r. Kuşkusuz k�, bu hesaplamalar satış büyüklüğünün bel�rlenmes�yle de
�l�nt�l�d�r. İk� hesaplama arasındak� fark büyük olduğunda �ş tanımlamalarının yen�den düzenlenmes� gerek�r.

Ücret düzey� f�rmanın endüstr�de l�der olmasına, satışçı �şe alma ve uzun dönem ücret mantığına dayalı da
olab�l�r. K�m� f�rmalar yüksek g�r�ş ücret�n� düşük artışlarla, k�m�ler� de düşük g�r�ş ücret�n� performansa
bağlı olarak yüksek artışlarla destekler. Burada öneml� olan satış yönet�c�s�n�n �ş gücü (satışçı) pazarındak�
ücret düzey�ndek� değ�ş�mler konusunda b�lg�l� olmasıdır. Bu b�lg�ler kend� f�rması �ç�n ücret düzeyler�n�n
bel�rlenmes�nde yardımcı olab�l�r.

3. F�rma İç� Çeş�tl� Düzeylerdek� Ücretler: Satış gücünde ücretler, değ�ş�k mevk�ler �ç�n farklıdır. Yen� g�ren
satışçı, deney�ml� satışçı ve satış yönet�c�s�n�n ücretler� uygun artan oranlarda planlanmalıdır. Örneğ�n;
deney�ml� satışçı, yen� g�renden %33 daha fazla, b�raz daha deney�ml� satışçı, deney�ml�den %25 daha fazla,
alan (saha) yönet�c�s�, b�raz daha deney�ml�den %20 daha fazla, satış yönet�c�s�, saha yönet�c�s�nden %40
daha fazla kazanmalıdır.

Ücret düzeyler�, mevk�ler göz önüne alınmadan bel�rlend�ğ�nde, çeş�tl� sorunlarla karşılaşılır. Örneğ�n,
sahada görevl� satışçı, b�r süre sonra saha müdüründen fazla kazanmaya başladığında ast-üst �l�şk�ler�n�n
bozulması doğaldır.

9.4. Ücret Yöntemler�

Üst yönet�m�n, etk�l� ve ver�ml� olarak satış tems�lc�ler�n� çalıştırab�lmes� �ç�n öncel�kle �nsan kaynakları
yönet�c�ler� �le b�r araya gelerek sosyal hakları da kapsayan, �y� b�r ücretlend�rme yöntem�n� �şletmede
gel�şt�rmes� ve bunu t�t�zl�kle uygulaması gerek�r. Uygun olmayan b�r ücretlend�rme s�stem� uygulaması,
satış tems�lc�ler�n�n �şten ayrılmalarına, yüksek �ş gücü dev�r hızına, düşük morale ve yeters�z s�par�ş
alınmasına neden olab�l�r (Taşkın, 2007).

Ücretlend�rme unsurları; maaş, değ�şken ücret, g�derler, yan ödemeler, kom�syonlar, �kram�yeler ve sosyal
haklar olarak sayılab�l�r. Satış ücret s�stemler�n�n tasarımında en sık rastlanan uygulamalar, sab�t ücret�n
yanında kom�syon ya da pr�m ödemeler�n�n yapılmasıdır (Mucuk, 2007; Kotler ve Armstrong, 2012).

• Sab�t m�ktar (gel�r stab�l�tes� �ç�n maaş)

• Değ�şken m�ktar (kom�syon, �kram�ye, kar payı vs.)

• Faydalar (ücretl� tat�l, hastalık ya da kaza tazm�natı, emekl�l�k, hayat s�gortası vs.)

İşletme kend� f�rmasının benzerler�nden farklarını ve kend� özel durumlarını d�kkate alarak, önce ortalama
b�r düzey kararlaştırmalıdır. Daha sonra da ücretlend�rmen�n dört temel öğes� olan sab�t maaş, değ�şken
ücret, g�derler ve sosyal hakların (yan ödemeler vb.) opt�mal (en uygun) b�r karışımını oluşturmaktır (Serçe,
2006).

Satış tems�lc�ler� �ç�n hang� yönteme ve ne kadar ücret ödend�ğ� öneml�d�r. Ancak, en az ücret kadar öneml�
olan konu satış tems�lc�ler�n�n etk�n yönet�m� �ç�n daha önce sözü ed�len yönet�m fonks�yonlarının başarı �le
uygulanmasıdır. Örneğ�n, satış yönet�c�s�ne yetk� ver�lmes� olumlu mot�vasyon ve yaptıkları zor �şe saygı
göster�lmes� g�b� ücret�n dışında kalan etkenler�n de unutulmaması gerek�r (Taşkın, 2007).

İy� b�r ücretlend�rme yöntem�nde bulunması gereken özell�kler, yönet�c�lere ve satış tems�lc�ler�ne göre
değ�ş�r. Dolayısıyla �y� b�r ücretlend�rme s�stem�n�n özell�kler� şöyle olmalıdır (Çoroğlu, 2002):
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• F�rma yönet�m� açısından ücretlend�rme; ekonom�k, kolay uygulanır, satışçıları özend�ren ve gel�şt�ren,
onların f�rmada uzun süre kalmasını sağlayan ve kontrolü kolaylaştıran n�tel�klerde olmalıdır.

• Satışçılar açısından ücretlend�rme; ad�l b�r s�stem olmalı ve satışçılara düzenl� b�r gel�r sağlamanın yanı
sıra ek gel�r elde etme �mkânı da sağlamalıdır.

Satış tems�lc�ler�n�n ücretlend�rme yöntem� olarak bütün durumlar �ç�n uygulanab�lecek tam, kes�n ve bas�t
b�r çözüm yolu bulmak oldukça zordur. Bu nedenle, her �şletme kend� durumuna, mal� koşullarına,
amaçlarına ve yönet�m�n öncel�kler�ne göre satış tems�lc�ler�n�n ücretlend�rme yöntem�n� bel�rler.
Ücretlend�rme s�stem� ve yöntemler� gel�şt�r�l�rken, �şletme pol�t�kası, satış tems�lc�ler�n�n �ht�yaçları ve
yönet�m�n amaçları �le müşter�ler�n beklent�ler�n�n de d�kkate alınması gerek�r. Bu amaçları gerçekleşt�ren
ücretlend�rme, yönet�m �le satış tems�lc�ler�n�n amaçlarının dengelenmes�n� sağlar. Ayrıca, �y� b�r
ücretlend�rme �le satış tems�lc�ler�n�n teşv�k ed�lmes� gerçekleş�r. Çünkü çağdaş toplumlarda paranın satın
alma gücü �le elde ed�leb�lecek hedefler madd� olduğu kadar, gayr� madd� b�r n�tel�k de taşır. Fakat özell�kle
pr�m, �kram�ye, kom�syon g�b� ücret dışı yapılan parasal ödemeler�n �şletme mal�yetler�n�n kontrolünün elden
kaçırılmaması gerek�r  (Taşkın, 2007).

Bu parasal m�ktar bel�rlend�kten sonra, uygulamada aşağıdak� g�b� farklı yöntemler �le satış tems�lc�ler�n�n
ücretlend�r�lmes� yapılır  (Taşkın, 2007):

- Sadece maaş (ücret)

- Sadece pr�m

- Maaş + pr�m

- Maaş + kom�syon

- Maaş + �kram�ye

- Maaş + �kram�ye + pr�m

Bu arada, pr�m ve kom�syonun zaman zaman b�rb�r�n�n yer�ne kullanıldığını, fakat kom�syonun satış
m�ktarlarına göre ver�len düzenl� ve bel�rl� b�r yüzde; pr�m�n �se, satışları arttırmaya yönel�k olağandan daha
fazla satılması �ç�n satış tems�lc�ler�ne satışlarını yükseltmes� �ç�n ver�len, kom�syondan ayrı b�r ödeme
olduğunu bel�rtmekte yarar vardır (Taşkın, 2007). İkram�ye �se bunlardan farklı olarak b�reysel güdülemeden
çok grup başarısını ödüllend�r�c� n�tel�kted�r. Özel amaçlara ulaşmak �ç�n yapılan b�r ödemed�r. Özend�r�c�
n�tel�ğ� yüksekt�r. Ücret temell�d�r. Yılda b�r ya da bel�rl� aralıklarla öden�r (B�lgen, 2006).

Başka b�r yaklaşıma göre �se üç temel ücretlend�rme s�stem� söz konusudur (Tek ve Özgül, 2013):

• Düz maaş,

• Yalnız kom�syon (Aylık olarak satışları veya karları önceden bel�rleyen b�r yüzded�r),

• Karma s�stem.

Karma s�stem, satışçıları daha çok mot�ve eder. F�rmaların çoğu da bu yöntem� terc�h eder. Bazı f�rmalar �y�
satışçılarına, kom�syon dışında, b�r de �kram�ye ver�rler. Ancak karma s�stem�n uygulanmasında objekt�f ve
ad�l olmak çok öneml�d�r. Karma s�stem ücretlend�rme yöntem� kend� �ç�nde üçe ayrılır. Bunlar (Tek ve
Özgül, 2013):

1. Maaş + Kom�syon Yöntem�,

2. Maaş + İkram�ye Yöntem�

3. Maaş + Pr�m + İkram�ye Yöntem�d�r.

Satış elemanlarının yüksek performans göstermeler� ve �şletmede uzun süre kalmaları �ç�n ücretlend�rme
yöntem�n�n etk�n b�r şek�lde bel�rlenmes� gerekmekted�r.
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Yukarıda bahsed�len ücretlend�rme yöntemler�nden en çok kullanılanı ‘’maaş + pr�m’’d�r. Ama bu yöntem�
açıklamadan önce ‘’maaş’’ ve ‘’pr�m’’ yöntemler� ayrı ayrı ve detaylı b�r şek�lde açıklanacaktır.

9.4.1. Maaş Yöntem�

Maaş sab�t b�r ödemed�r. Ancak bazen devamlı olmayan, zaman zaman ver�len fazla çalışma ve kısa döneml�
pr�mler� de �çermekted�r (Gürdal, 1990).

Yalnızca maaş yoluyla ücretlend�rme satış personel�ne bell� b�r zaman süres� �ç�n değ�şmez b�r m�ktar
ödenmes� şekl�nde gerçekleşmekted�r. Bu yöntemle �şletme satış mal�yetler�n� öngöreb�l�r. Bu yönteme göre,
satış hacm� arttıkça b�r�m başına düşen satış mal�yet� azalan b�r eğ�l�m �zleyecekt�r (Torlak vd., 2014).

Maaş, g�derek artmadığından satışçıların özend�r�lmes�nde etk�n olmamaktadır. Bu tür ödemeler araştırma ve
yen�l�ğ�n hak�m olduğu alanlarda çalışan satışçılar �ç�n geçerl� olmamaktadır. D�ğer yönden, genel olarak
satış �şlem� �şlevler�n�n �stend�ğ�, satış arttırmanın beklenmed�ğ� endüstr�lerde bu yöntemden yararlanılır.

Maaşın ücret yöntem� olarak seç�lmes�ne etken olan d�ğer nedenler; satış �şlem�n�n k�m�n tarafından
gerçekleşt�r�ld�ğ�n�n saptanamaması (tek k�ş� yer�ne grup olarak göster�len çabalar sonucunda sağlanan
satışlar g�b�) ve satışçının katkısının tekn�k ve d�ğer elemanlardan kes�n olarak ayrımlanamaması
durumlarında en uygun yöntem olmaktadır. Özell�kle �lk satış �l�şk�s� �le son satın alma kararı arasındak�
zaman çok yoğun olduğunda (ürünün yüksek f�yatlı olması, yüksek teknoloj�l� olması, s�par�şe göre yapımı
vb.) oldukça yararlı b�r yöntemd�r. D�ğer b�r durum da, pr�m ödeme temel�n�n gel�şt�r�lmes�n�n zor olması
durumudur. Satışlar, satışçının kontrolü dışında çok fazla dalgalanma gösterd�ğ�nde genell�kle maaşa dayalı
ücret söz konusudur. Ayrıca dönemlere göre satışların büyük dalgalanmalar gösterd�ğ� tüket�m ürünler�n�n
b�rçoğunda, pr�m�n satışçıların gel�rler�nde büyük sapmalar oluşturması neden�yle maaş daha mantıksal
olmaktadır (Gürdal, 1990).

Maaş yöntem�n�n yararları şöyle sıralanab�l�r (Gürdal, 1990):

- Düzenl� b�r gel�r sağlar.

- F�rmaya yüksek düzeyde bağlılık sağlar.

- Sab�t b�r satış mal�yet� sağlar.

- Yönet�m�n satış personel�n�n güçlü d�ren�ş� �le karşılaşmadan onların görevler�n� değ�şt�rme ve yönetme
konusunda daha özgürce kararlar alab�lmes�n� sağlar.

- Satış personel�n�n satış dışı görevler�ne özen göstermes�n� sağlar.

- Yönet�m� kolaylaştırır.

- Uygulama kolaylığı sağlar.

Maaş yöntem�n�n sakıncaları (Gürdal, 1990):

- Az gayretl� satış personel�n�n yararınadır.

- D�ğer ücret yöntemler�ne göre doğrudan doğruya satış mal�yet�n� yükselt�c� eğ�l�mded�r.

- Satıcı personel�n� fazla gayret �ç�n güdülememekted�r.

- Satış personel�ne çok az madd� ayrıcalıklar sağlar.

- Dengel� b�r satış karması sağlamada başarısızdır. Çünkü satış personel� tüket�c�n�n daha fazla ağılık verd�ğ�
ürün üzer�ne eğ�lecekt�r.

9.4.2. Pr�m Yöntem�
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Pr�m yöntem�nde satışçılar bel�rlenen temele göre (satış hacm�n�n yüzdes� ya da göster�len faal�yete göre)
ödeme yapılır. Maaşın ters�ne pr�m satışın bel�rl� b�r yüzdes� d�ğer b�r anlatımla gerçekleşen satışa bağlı
olarak yapılan ödemed�r. Ancak ölçütler�n gel�şt�r�lmes� oldukça güç olduğundan genelde satışlar temel
alınmaktadır (Gürdal, 1990).

Yalnızca satış hacm�ne bağlı olan b�r oranla hesaplanan pr�mle çalışan satış elemanının kazancı doğrudan
kend� gayret�ne bağlıdır. Satış yönet�c�ler�n�n kontrolü dışında, sahada çalışan elemanlar �ç�n bu yöntem
kullanılmaktadır. Çalışan elemanın kazancı tamamen kend� gayret�ne bağlı olduğundan çabasını artıracaktır
(Torlak vd., 2014).

Kom�syon Ödemeler�n�n Şekl� (Tek ve Özgül, 2013);

1) Eş�ks�z: Satış hacm�ne göre değ�ş�r.

2) Eş�kl�: Satışların her aya göre �lk 20000 TL’ s�nden %5, Her ay, satışların �lk 20000 TL’ s�nden sonra gelen
15000 TL �ç�n %6, 35000 TL’n�n üstündek�lerden %7 g�b�.

Pr�m, pazarın gen�ş ve bölümlenm�ş olduğu durumlarda, yen� kurulan f�rmalarda �y� b�r şek�lde
çalışmaktadır. Çünkü bu tür f�rmalarda satış arttırma çabaları çok yoğundur. Pr�m doğrudan satışçının
çabasına bağlıdır. Satışçı çabasıyla orantılı olarak gerçekleşt�rd�ğ� satışı bel�rleyeb�lecek ve satışını
arttırmaya çalışacaktır. Ayrıca satışçı bu yöntemde serbest hareket etme olanağına sah�pt�r. Bu nedenle satış
yönet�c�s�n�n satışçılar üzer�ndek� kontrolü en aza �nd�rgeneb�lmekted�r (Gürdal, 1990).

Pr�m yöntem�n�n yararları şöyle sıralanab�l�r (Gürdal, 1990):

- Doğrudan doğruya çaba ve alınan sonuca göre ödemen�n yapılmasını sağlar.

- Hesaplanması ve anlaşılması kolaydır.

- Satış personel�n�n tam kapas�tede çalışmasını sağlamada en �y� f�nansal özend�r�c�d�r. Satış personel�n�
büyük ölçüde özend�rme söz konusudur.

- İy� satış personel�ne sah�p olmada etk�l� olab�l�r.

Pr�m yöntem�n�n sakıncaları �se (Gürdal, 1990);

- Temel�, kazançtan çok satış düzey�ne bağlıdır.

- F�rmaya çok az bağlılık sağlar.

- Satış personel�n�n gel�rler� arasında çok büyük farklılıklar doğmasına neden olur.

- Satış personel�n� satış dışı �şlevler�n� önemsememeye özend�r�r.

- Satış bölgeler�n�n değ�şt�r�lmes�nde ve daraltılmasında sorun oluşturur.

- Satış tırmanışlarında fazla ödemey�, düşüşlerde �se az ödemey� gerekt�r�r.

- Yüksek ödeme yapılan satış personel�ne yönet�c�l�k ve d�ğer üst görevler �ç�n �steks�zl�k oluşturur.

- Satışların düşük olduğu dönemlerde, çok fazla düzeyde satış personel�n�n değ�ş�m�ne ve �şten vazgeçmes�ne
neden olur.

- Satış personel�ne çok az güven sağlar ve satış personel�n�n kend� hatası har�c�nde genel olarak satışlarda
düşme olması hal�nde, satışçılar üzer�nde olumsuz etk�ler� olab�l�r.

Pr�m yöntem� dört türde kullanılab�l�r (Gürdal, 1990):

♦ Performansa Göre Net Satış Hacm� Üzer�nden Bel�rlenen Pr�m: Satışçının çabasına bağlı olarak
yapılan ödemelerd�r. Ancak f�rmaların çoğu satışçının gerçekleşt�rd�ğ� satışın katkı payını ya da
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kazançlılığını temel almaktadır. Buna göre katkı payı ya da kazançlılığa dayalı pr�m f�rmanın kazançlılığını
da arttıracaktır. Pr�m göster�len faal�yete de dayalı olab�l�r (yen� müşter�ler, ürünün tanıtımı vb.).

♦ Pr�m Oranları: Sab�t, artan ya da azalan oranlarda olab�l�r. Sab�t oran, temel ne olursa olsun, satış
hacm�n�n tüm düzeyler� �ç�n aynı yüzden�n ödenmes�d�r. Artan oranlarda pr�m, satış hacm� arttıkça pr�m
oranının da artmasıdır. Satışçıyı güdülemek amacıyla uygulanır. Azalan oranlarda �se, satış hacm� arttıkça
pr�m oranı azalır. Satışçının az ya da h�çb�r çaba göstermeden ulaştığı satışın etk�s�n� azaltmak ve pazarlama
çabaları sayes�nde satışçıların ek satışlarla gel�rler�n�n aşırı yükselmemes� �ç�n kullanılır.

Pr�m oranları f�rmalara göre ve aynı f�rma �ç�nde ürünlere, müşter�lere, bölgelere, s�par�ş büyüklükler�ne göre
değ�şeb�l�r.

♦ Pr�m Ödemeler� İç�n Hareket Noktaları: Pr�m başlangıç noktası, genell�kle sıfır satıştır. Fakat maaşla
b�rl�kte kullanıldığında başlangıç çok daha yüksek düzeyded�r. Bunun �ç�n k�m� yönet�c�ler satışçının, satış
hedefler�n� bel�rl� b�r yüzde �le geçt�kten sonra pr�m ödemes�n� uygulamaktadır.

♦ Ödeme Dönemler�: K�m� pr�mler satış yapmadan öden�r; satışçı önceden �ler�de alacağı pr�mden b�r
m�ktar avans g�b� alab�l�r. Daha sonra satışlar gerçekleşt�kçe, satışçının avansı düşülerek ödeme yapılır.
Burada �k� yöntem vardır: B�r�nc�s� ‘’garant�l� açık hesap’’tır. İk�nc�s� �se ‘’garant�l� olmayan açık hesap’’tır.

☐ Garant�l� açık hesap, önceden çek�len paranın tümünün ger� ödenmemes�nden satışçı zorunlu tutulmayıp,
ona maaş g�b� ver�lm�ş kabul ed�lmekted�r. Sürekl� güdüleme amacı olan ps�koloj�k özend�r�c�d�r.

☐ Garant�l� olmayan açık hesap, çek�len paranın tümünün ödenmes� söz konusudur. Çek�len, pr�m tutarından
fazla olduğunda, satışçı kalan kısmı ger� ödemekted�r. Kazancın çok üzer�nde çek�ld�ğ�nde pr�m,
özend�r�c�l�k n�tel�ğ�n� kaybetmekted�r. Dolayısıyla, pr�mler�n en �y� ödenme zamanının hak ed�ld�ğ�nde,
hemen ödenmes� gereğ� yönet�c�lerce kabul ed�lmekte ancak uygulamada pek kolay olmamaktadır.

Pr�mler aylık satışlar temel alınarak her ayın sonunda ya da �zleyen ayda da ver�leb�l�r. Bu b�r yerde ek olarak
düzenl� gel�r sağlayacağından satışçıyı olumlu güdüler.

9.4.3. Maaş ve Pr�m Yöntem� (Karma Yöntem)

Bu �k� yöntem�n değ�ş�k oranlarda b�r arada uygulanmasıyla karma s�stem ortaya çıkar. Bu b�leş�m�n (maaş +
pr�m) oranı, f�rmanın özell�kler�ne, ürüne, pazara ve satışın şartlarına göre değ�ş�r. Aylığın çek�c�l�ğ� yoktur.
Bu sebeple satış elemanını teşv�k etmez. Yılsonlarında satışlar ya da kâr üzer�nden �kram�yeler ver�lerek
teşv�k mümkündür. Aylığa ek olarak pr�m ver�lerek oldukça esnek b�r ücretlend�rme yapılab�l�r (Torlak vd.,
2014).

• 1. Sab�t ücret ve kom�syon: Müşter� sadakat�ne odaklanmadan yalnızca yüksek satış �steyen b�r �şletme �ç�n
uygun b�r yöntemd�r. Yen� satışçılar �ç�n de daha güvenl� b�r yöntem olab�l�r.

• 2. Sab�t ücret ve bonus: Uzun döneml� satışlar �ç�n uygundur. Örneğ�n büyük kurulumlar, bell� b�r müşter�
k�tles�ne ulaşma g�b�

• 3. Sab�t ücret, bonus ve kom�syon: Sezonluk satışlar �ç�n uygundur. Yönet�m denges�z stoğu er�tmek ya da
bell� ürün veya müşter� k�tles�ne ulaşmak �st�yorsa kullanılab�l�r.

• 4. Kom�syon ve bonus: Genelde grup çalışmalarında kullanılab�l�r. B�r�ler� mağaza müdürler�n� ararken
d�ğerler� ana satın alma merkez�n� aradığı durumlarda kullanılması uygundur.

Ücretlend�rme yöntemler�nden en çok kullanılanı daha önce de bel�rt�ld�ğ� üzere maaş + pr�m yöntem�d�r.
Satışçı, sab�t b�r gel�r� (maaş) olduğu �ç�n f�rmaya güven ve bağlılık duyar. Ayrıca satış �ç�n gösterd�ğ�
fazladan çaba �ç�n ek gel�r (pr�m) kazandığından bu yöntem özend�r�c� n�tel�k de taşır (Gürdal, 1990).

Maaş + pr�m yöntem�nde en öneml� bölüm sab�t (maaş) ve değ�şken (pr�m) kısmının bel�rlenmes�d�r. F�rma,
�y� satış gücüne sah�p olab�lmes� �ç�n �ş gücü pazarındak� f�yatları göz önüne alarak yeterl� düzeyde toplam
ücret� bel�rlemel�d�r (Gürdal, 1990).
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Bu yöntem�n yararları şöyle sıralanab�l�r (Gürdal, 1990):

- Uygulanan k�ş�ye maaş ve pr�m avantajı sağlar.

- Büyük ölçüde kazanç olanağı sağlar.

- Satış personel�ne sab�t b�r gel�r sağladığından yüksek düzeyde güven h�ss� ver�r.

- Sab�t ve değ�şken ücret�n özell�kler�n� taşıması neden�yle, f�rmaya satış personel�n�n �şlevler�n� kontrol
etme ve onları yeterl� düzeyde özend�rme olanağı sağlar.

Bu yöntem�n sakıncaları �se (Gürdal, 1990);

- Genell�kle anlaşılması zor b�r yapıya sah�pt�r.

- Düşük maaş, yüksek pr�m oluşturulduğunda pr�m kazancı en yüksek yüzdes� b�ç�m�n� alır ve satışların
düşmes� hal�nde satış personel�n�n el�ne maaş çok düşük düzeyde geçer.

- Zaman zaman yönet�me pahalıya mal olur.

- Satış personel�ne pr�m ver�ld�ğ�nde onun gel�r�n� arttırab�lmes� �ç�n satış çabalarına daha fazla ağırlık
vermes� söz konusu olab�l�r.

- D�ğer taraftan bel�rl� b�r maaşın ver�lmes� sonucu, satıcı personel�n garant� gel�r� neden�yle satışı arttırma
çabası yeterl� olmayab�l�r. Bu nedenle karma s�stemde maaş ve pr�m dengel� b�r b�ç�mde saptanmalıdır.

9.5. Satışlar ve Temel Ücret Yöntemler� Arasındak� İl�şk�

Satış yönet�c�s�, ücret planını ve ödeme yöntem�n� bel�rlerken her b�r ödeme türü ve satış hacm� arasındak�
�l�şk�y� göz önüne almalıdır. Bu �l�şk� Şek�l 9.1’de görülmekted�r (Gürdal, 1990):

Şek�l 9.1: Satışlar ve Temel Ücret Yöntemler� Arasındak� İl�şk� Graf�ğ�

Buna göre yen� ürünün pazara sunumu ya da yen� pazarların oluştuğu dönemlerde satış hacm� düşük olacağı
�ç�n yalnızca pr�m uygun ödeme türü olmaktadır. D�ğer yönden satış hacm� arttığında yalnızca maaş uygun
görüleb�lmekted�r. 

Satışçı açısından değerlend�r�ld�ğ�nde yalnız maaş s�stem�n�n kullanılması, az deney�ml� satışçılar �ç�n
garant�l� b�r get�r� olmasından dolayı caz�p olmaktadır. Ancak deney�ml� satışçılar �ç�n güdüley�c� n�tel�ğ�



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 165/249

yoktur (Gürdal, 1990). Bu yüzden maaş + pr�m seçeneğ�n�n yönet�c�ler tarafından gözden geç�r�lmes�nde ve
dengel� b�r b�ç�mde uygulanmasında yarar vardır.

Aşağıdak� örnekte ücret + pr�m yöntem� �le ücretlend�rme yapan b�r f�rmanın aylık satış pr�m� uygulaması
görülmekted�r. İşletmen�n satış yönet�c�s�, farklı ürünlere göre, satış tems�lc�ler�ne satış hedefler�n� %50
geçt�kten sonra sattıkları her ürün �ç�n 250 TL’den 1000 TL’ye kadar pr�m ödemek �stemekted�r (Taşkın,
2007).

9.6. Satış Gücünün Ücretlend�r�lmes�nde Öner�ler

Yapılan araştırmalar, satış gücünün tek b�r faktöre bağlı olarak ücretlend�r�lmed�ğ�n� göstermekted�r.
Satışçılara yapılan ödemeler�n yüksek oranda ücret, pr�m ve �kram�yeye (b�rl�kte) �l�şk�n olduğu
görülmekted�r. Ücret�n rekabetç�, pr�m ve �kram�yeler�n gel�şt�r�c� ve �y�leşt�r�c� özell�ğ� gözden uzak
tutulmamalıdır (Karabulut, 2017).



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 166/249

Ücret�n sab�t esası d�kkate alınacak olursa, pr�m, �kram�ye g�b� ödül s�stem�n�n, gerçekleşt�r�lmek �stenen
amaç ve hedefe, çözülecek sorun sev�yes�ne, göster�lecek ek satış ve çabaya göre düzenleneb�lmel�d�r. Bu ek
ödül programı, aynı zamanda güdüley�c� olab�lmel�d�r. Sadece pr�m veya sadece kom�syon t�p� uygulamaları,
pazarlama kavramına aykırı uygulamalar olarak değerleyeb�l�r�z (Serçe, 2006).

İşletmen�n ücretlend�rme, ödüllend�rme pol�t�kaları bu üç alanda da öneml� rol oynar. Bu konuda çok ad�l,
çok uygun ve matemat�ksel olarak dört dörtlük b�r s�stem bulmak çok zordur. İşletme kend� f�rmasının
benzerler�nden farklarını ve kend� özel durumlarını d�kkate alarak, önce ortalama b�r düzey�
kararlaştırmalıdır. Daha sonra da ücretlend�rmen�n dört temel öğes� olan sab�t maaş, değ�şken ücret, g�derler
ve sosyal hakların (yan ödemeler vb.) opt�mal (en uygun) b�r karışımını oluşturmalıdır. Ücretlend�rme,
yüksek yönet�m�n kararıdır. Genel kural, satış elemanı gel�rler�n�n % 70-80’�n� sab�t yapıp, kalanını d�ğer
aktörlere ayırmaktır. Ancak, satış elemanının rolünün çok olduğu bazı hallerde değ�şken ücrete ağırlık
ver�leb�l�r (Serçe, 2006).

Bölüm Özet�

Bu bölümde ücret kavramı ve satış yönet�m�nde ücret konusunun kapsamı ve önem� ayrıntılı olarak
açıklanmıştır. Bu kapsamda satışta ücretlend�rme planları �ncelenm�ş ve ücretlend�rme planlarının taşıması
gereken özell�kler ele alınmıştır.

Satış yönet�m� sürec�nde ücret bel�rlen�rken kullanılan yöntemler karşılaştırmaları olarak ele alınmıştır. Ek
olarak satışta ücretlend�rmeye �l�şk�n öner�lere yer ver�lm�şt�r.

Kaynakça

B�lgen, E. (2006), Dış Pazarlarda Satış Gücünün Örgütlenmes� ve Uygulamalar, Yayımlanmamış Yüksek
L�sans Tez�, Dokuz Eylül Ün�vers�tes�

Candaş, N. (2012), Satış Gücü Yönet�m�nde Eğ�t�m ve H�zmet Sektöründe B�r Uygulama, Yayımlanmamış
Yüksek L�sans Tez�, Abant İzzet Baysal Ün�vers�tes�

Curr�e, D. (1997), Personnel �n Pract�ce, John W�ley & Sons Ltd.

Çoroğlu, Ç. (2002). Modern İşletmelerde Pazarlama ve Satış Yönet�m�. Alfa Yayınları, İstanbul

Gürdal, S. (1990), Satış Gücü Yönet�m�, Yen� Asya Yayınları, İstanbul.

Jackson, R.W. ve H�sr�ch, R. D. (1996), Sales and Sales Management, Pearson College.

Karabulut, M. (2017), Satış Yönet�m� ve Profesyonel Satışçılık, 3.baskı, Or�on K�tabev�, Ankara.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2012), Pr�nc�ples of Market�ng, 14th Ed�t�on, Prent�ce Hall, Pearson.

Mucuk, İ. (2007), Pazarlama İlkeler�, 16. Basım, Türkmen K�tabev�, İstanbul

Serçe, A. (2006), Satış Gücü Yönet�m�-İlaç F�rmalarında Satış Gücü Uygulamaları Üzer�ne B�r Araştırma
(Konya Örneğ�), Yayımlanmamış Yüksek L�sans Tez�, İnönü Ün�vers�tes�

Ş�mşek, M. Ş. ve Öge, H. S. (2007), Stratej�k ve Uluslararası Boyutları �le İnsan Kaynakları Yönet�m�,
Gaz� K�tabev�, Ankara

Taşkın, E. (2007), Satış Yönet�m� Eğ�t�m�, 5. basım, Papatya Yayıncılık, İstanbul.

Tek, Ö. B. ve Özgül, E. (2013), Modern Pazarlama İlkeler�: Uygulamalı Yönetsel Yaklaşım, Gen�şlet�lm�ş
5. Baskı, İzm�r.

Torlak, Ö., Altunışık, R. ve Özdem�r, Ş. (2014), Pazarlama İlkeler� ve Yönet�m�, Beta Yayınları, İstanbul.

Yükselen, C. (2008), Satış Yönet�m�, Detay Yayıncılık, Ankara



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 167/249

Ün�te Soruları

Soru-1 :

Pr�m yöntem�, satışların ____________olduğu dönemlerde, çok ____________ düzeyde satış personel�n�n
değ�ş�m�ne ve ____________ sayıda personel�n �şten vazgeçmes�ne neden olur.

Yukarıdak� boşlukları sırasıyla doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Düşük / düşük / çok

(B) Düşük / yüksek / çok

(C) Düşük / yüksek / az

(D) Yüksek / yüksek / çok

(E) Düşük / düşük / az

Cevap-1 :

Düşük / yüksek / çok

Soru-2 :

Satışta ücretlend�rme planları üzer�ne aşağıdak� �fadelerden hang�s� doğru değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışçıların sadece ücret olarak n�telenen parasal ödün �le yet�nmed�kler� b�l�nen b�r gerçekt�r.

(B) Satışçıların eğ�t�m�, elde ett�kler� statü, ek sosyal haklar da parasal ödünler kadar önem taşır.

(C) Satış yönet�m�, parasal ve parasal olmayan ödünler� kapsayan b�r ödüllend�rme planı hazırlamalıdır.

(D) Ücretlend�rme planı, �şletme ve çalışanları arasında ç�ft yönlü �let�ş�m sağlamakta ve b�reysel
performansın değerlend�r�lmes�nde yardımcı olmaktadır.

(E) İşletmeler kend� koşullarına ve bütçeler�ne göre en uygun ücretlend�rme planını hazırlarken mal�yetler�
de d�kkate almalarına gerek yoktur.

Cevap-2 :

İşletmeler kend� koşullarına ve bütçeler�ne göre en uygun ücretlend�rme planını hazırlarken mal�yetler� de
d�kkate almalarına gerek yoktur.

Soru-3 :

�. Satış tems�lc�ler�n�n yapacağı �ş�n özell�kler�

��. Aranan n�tel�kler



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 168/249

���. İş kolundak� genel ücret sev�yes�

�v. Ülken�n �ç�nde bulunduğu ekonom�k koşullar

v. İlg�l� yasa ve yönetmel�klerdek� değ�ş�kl�kler

Ücretlend�rme planlarını etk�leyen unsurlar arasında yukarıdak�lerden hang�ler� yer alır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız �

(B) � ve �v

(C) �, ���, �v

(D) �, ��, �v, v

(E) �, ��, ���, �v, v

Cevap-3 :

�, ��, ���, �v, v

Soru-4 :

Etk�n b�r ücretlend�rme planının özell�kler�ne da�r aşağıdak� �fadelerden hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışçıyı güdülemel�d�r

(B) Hedefler� gerçekleşt�rmel�d�r.

(C) Satış gücü ve yönet�mce anlaşılır ve kabul ed�leb�l�r olmalıdır.

(D) Ödeme planı değ�şen faktörlere bakılmaksızın herkese aynı yapılmalıdır.

(E) Etk�n olarak yürütüleb�lmel�d�r.

Cevap-4 :

Ödeme planı değ�şen faktörlere bakılmaksızın herkese aynı yapılmalıdır.

Soru-5 :

 ____________maaş, ____________pr�m oluşturulduğunda pr�m kazancı en yüksek yüzdes� b�ç�m�n� alır ve
satışların düşmes� hal�nde satış personel�n�n el�ne maaş çok ____________ düzeyde geçer.

Yukarıdak� boşlukları sırasıyla doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Düşük / düşük / yüksek

(B) Düşük / yüksek / yüksek
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(C) Yüksek / yüksek / yüksek

(D) Düşük / düşük / düşük

(E) Düşük / yüksek / düşük

Cevap-5 :

Düşük / yüksek / düşük

Soru-6 :

I. İş değerlend�rme

II. Endüstr� �ç�ndek� benzer görevler

III. Aynı f�rma �ç�ndek� çeş�tl� düzeylerdek� ücretler

Ücret düzey� yukarıdak� kr�terlerden hang�s�/hang�ler� göz önüne alınarak bel�rlenmekted�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız I

(B) Yalnız III

(C) I ve II

(D) II ve III

(E) I, II ve III

Cevap-6 :

I, II ve III

Soru-7 :

İş değerlemes�nde en çok kullanılan s�stem aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Performans s�stem�

(B) İnsan kaynakları s�stem�

(C) Nokta faktör s�stem�

(D) Kal�te yönet�m s�stem�

(E) Müşter� b�lg� s�stem�

Cevap-7 :

Nokta faktör s�stem�

Soru-8 :
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Aşağıdak�lerden hang�s� ücretlend�rme unsurları arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Kom�syonlar

(B) Değ�şken ücret

(C) İkram�yeler ve sosyal haklar

(D) Fa�z

(E) Yan ödemeler

Cevap-8 :

Fa�z

Soru-9 :

Satış m�ktarlarına göre ver�len düzenl� ve bel�rl� b�r yüzded�r.

Yukarıda tanımı ver�len kavram aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Pr�m

(B) Kom�syon

(C) Maaş

(D) Ücret

(E) İkram�ye

Cevap-9 :

Kom�syon

Soru-10 :

Satışları arttırmaya yönel�k olağandan daha fazla satılması �ç�n satış tems�lc�ler�ne satışlarını yükseltmes� �ç�n
ver�len ödemed�r.

Yukarıda tanımı ver�len kavram aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Kom�syon

(B) Maaş

(C) İkram�ye

(D) Ücret
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(E) Pr�m

Cevap-10 :

Pr�m
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10. SATIŞ GÜCÜNDE LİDERLİK
Başlamadan Önce

Satış tems�lc�ler�n�n satış hedefler�ne ulaşmasını sağlamak ve sonuçta satış teşk�latının b�r bütün olarak
başarılı olmasını sağlamak �ç�n satış tems�lc�ler�n�n yönlend�r�lmes� ve kend�ler�ne l�derl�k yapılması gerek�r
(Taşkın, 2007).

L�derl�ğ�n doğuştan gelen b�r özell�k m� yoksa sonradan kazanılan b�r yetenek m� olduğu konusu, tar�h
boyunca farklı şek�llerde merak ed�lm�ş ve ele alınmıştır.

İşletmeler �ç�n de benzer b�r şek�lde; yönet�c�ler�n �şletmeye g�rd�kler� zaman mı yoksa b�r üst göreve terf�
ett�kler�nde m� l�der oldukları konusu da tartışılmaktadır (Taşkın, 2007).

L�der tek k�ş� olarak değ�l de etrafındak� topluluk �ç�ndek� rolü ve durumuyla daha �y� tanınacaktır. L�der�n
başarısı da aynı ç�zg�de yürüyecek yen� kuşaklara yaratacağı az�m ve �raden�n yoğunluğu �le bulunab�l�r
(Taşkın, 2007).

Bu bölümde satış gücünde l�derl�k kavramı, öncel�kle l�derl�k ve yönet�c�l�k kavramının �şletme açısından
anlamı ve önem�ne yer ver�lerek açıklanmakta ve etk�n satış yönet�c�s� gerekl�l�kler tanımlanmaktadır.

10.1. L�derl�k

L�derl�k bell� araç ya da amaçlara er�şmek üzere k�ş�n�n, d�ğer k�ş�ler� bu amaç ve araç doğrultusunda
toplayab�lme ve onların faal�yetler�n� etk�leme sürec� �ken; l�der bu amaç ve araç doğrultusunda d�ğerler�n�
etk�leyen yönlend�ren k�ş� olarak tanımlanab�l�r (Koçel, 2003).

L�der, yer�ne göre b�r düşünce akımı, yen� b�r görüşün de başlatılmasına öncülük edeb�l�r. L�derl�kte her
zaman b�r l�der (etk�leyen) tarafından �zley�c�ler�n (etk�lenenler) davranışını değ�şt�rme (etk�leme) g�r�ş�mler�
vardır (Tannenbaum ve Massar�k, 1957).

L�derl�k yönet�mde de olduğu g�b�, b�rden fazla k�ş�n�n bulunması hal�nde ortaya çıkar. B�r k�ş�n�n olduğu
durumlarda l�derl�kten söz etmek anlamsızdır. L�derl�k �ster b�ç�msel �ster de b�ç�msel olmayan b�r şek�lde
olsun tüm gruplarda örgütlerde görüleb�lecek b�r süreçt�r (Ç�menderel�, 1994).

L�derl�ğ�n b�r başka öneml� yanı �se l�der�n her zaman b�ç�msel yetk�ye sah�p olmadığıdır. L�derler d�ğerler�n�
daha çok k�ş�lerarası etk�leşme, kend� k�ş�sel güç ve yetenekler�ne dayanarak �kna eder, harekete geç�r�r. Bu
nedenle hemen her türlü örgütte yönet�c�lere olan �ht�yaç g�b�, en küçüğünden en büyüğüne kadar tüm
topluluklarda da l�derlere �ht�yaç vardır (Ç�menderel�, 1994).

1930’lu yıllara kadar l�derl�k f�kr�ne fazla önem ver�lmem�ş, l�derl�ğ� ayrı b�r alan olarak ele alan çalışmalar
yapılmamıştır. Yönet�c�l�k ve l�derl�k kavramları yanlış b�r bakış açısıyla uzun süre eşanlamlı olarak kabul
ed�lm�şt�r. Astların yönet�c�ler�n�n em�rler�ne kend�l�ğ�nden uyacakları varsayıldığından, yönet�c�ler�n l�derl�k
alanında b�r eğ�t�m görmeler�ne gerek duyulmamıştır. Zamanla yönet�c�ler�n em�rler�n�n yer�ne get�r�lmemes�
sonucu l�derl�ğ�n önem� anlaşılmıştır. 1930’lu yıllardan sonra l�derl�k kavramının ortaya çıkmasıyla çeş�tl�
araştırmacılar tarafından yapılan l�derl�k tanımları şöyle sıralanab�l�r (Karatepe, 1991):

• L�derl�k yetk� kullanma ve karar vermed�r.

• L�der, d�ğerler�n�n kend�s�n� �zlemes�n� başaran k�ş�d�r.

• L�der üye etk�leş�m�n� başlatan ve hızlandıran k�ş�d�r.

• L�derl�k; grup etk�nl�kler�n�, amaçları bel�rleme ve bunları gerçekleşt�rme yönünde etk�leme �şlem�d�r.
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• L�der; grupta �ş �le �lg�l� grup etk�nl�kler�n� yönlend�rme ve eş güdümleme görev� ver�lm�ş olan ya da
bel�rlenm�ş b�r l�der�n olmaması durumunda grupta bu görevler� yer�ne get�rmen�n baş sorumluluğunu
taşıyan k�ş�d�r.

• Bel�rl� koşular �ç�nde b�rtakım amaçları gerçekleşt�rmek üzere b�r grup �nsanın faal�yetler�n� etk�leme
yönlend�rme sürec�d�r. L�derl�kte b�r grup �nsanı etk�leme olayı söz konusudur ve sadece resm� güç ve
yetk�ye dayanmaz.

Tüm bu tanımlara bakıldığında l�derl�k; k�ş�ler� yönlend�reb�lme, k�tleler� ardından sürükleyen ve
yönlend�ren b�r durum olarak karşımıza çıkmaktadır. L�der herkes� etk�leyen k�ş� olmasına rağmen onu da
etk�leyen b�rtakım değ�şkenler mevcuttur. Bu değ�şkenler�n varlığı ya da yokluğu l�der�n mot�vasyonunu,
hal�yle grubun başarısını da etk�leyecekt�r.

10.1.1. L�der� Etk�leyen Değ�şkenler

Yapılan araştırmalar l�derl�ğ�n sadece doğuştan gelen b�r yetenek olmadığı, sonradan kazanılan deney�mler
ve öğrenme �le de �lg�l� olduğu sonucunu çıkarmıştır. L�derl�ğ�n m�kro ve makro değ�şkenlerden etk�lend�ğ�
söyleneb�l�r (Taşkın, 2007):

• M�kro değ�şkenler; l�der�n geçm�ş�, eğ�t�m�, deney�mler�, k�ş�l�k ve davranışları, l�der�n n�tel�kler�nden
oluşur. Bu değ�şkenler l�derl�k tarzını etk�lemekted�r.

• Makro değ�şkenler �se �şletmen�n dış çevres�ndek� �kt�sad� konular, tar�hsel ve kültürel etkenlerden ve
sanay� koşullarından etk�lemekted�r.

Temel l�derl�k değ�şkenler�; l�der�n k�ş�sel özell�kler�, n�tel�kler�, onu �zleyenler�n davranışı, �ht�yaçları, �ç�nde
bulundukları kurumun, örgütün ya da �şletmen�n amacı ve yapısı, yapılan �şler�n n�tel�ğ� bakımından
�şletmen�n özell�kler�, beşerî, �kt�sad� ve s�yas� çevre özell�kler� olarak göster�leb�l�r (Taşkın, 2007).

L�der�n ver�ml�l�ğ�; k�ş�sel geçm�ş�, deney�m� ve beklent�ler�, üstler�n�n ve çalışma arkadaşlarının beklent� ve
davranışları, astların n�tel�kler� ve davranışları, yapılan �şler�n gerekler�, örgüt �kl�m� ve �şletmen�n genel
pol�t�kasından etk�len�r. Sonuç olarak l�derl�k b�r etk�leme sürec�d�r. L�der�n astlarını etk�lemes�; l�der�n
geçm�ş deney�mler�, beklent�ler�, k�ş�ler�n beklent� ve davranışları, geçm�ş deney�mler, satış �ş�n�n gerekler�,
�şletme pol�t�kası ve örgütsel çevreye bağlıdır (Taşkın, 2007).

10.1.2. L�derl�k T�pler� (St�ller�)

B�r l�der�n b�r durum karşısındak� davranışı onun st�l�n� oluşturur (Ç�menderel�, 1994). Günümüze kadar
yapılmış olan çalışmalar da l�derl�k �ç�n b�rçok st�l tanımlanmıştır. En çok kullanılmış olan st�ller, “otor�ter,
baskılı, yönlend�r�c�, otokrat�k, �nandırıcı, canlandırıcı, kar�zmat�k, çek�c�, �kna ed�c�, demokrat�k, katılımcı,
grup gel�şt�r�c�, �lg�l�, entelektüel, seçk�n, uzman, yönet�c�, bürokrat, �darec�, boş, tems�lc�, sözcü, koruyucu”
şekl�nde karşımıza çıkmaktadır (Bass, 1981). Bunları kategor�ze edecek olursak şu l�derl�k t�pler�nden
bahsedeb�l�r�z (Balekoğlu, 1992; Ç�menderel�, 1994):

1. Otokrat�k (L�der Merkezl�-Otor�ter) L�der

2. Katılımcı L�der

3. Demokrat�k (Grup Merkezl�) L�der

4. Serbes�yetç� (B�rey Merkezl�) L�der

Bu st�llere bakıldığında, her b�r st�l�n kullanıldığı durumlar ve �zley�c�ler farklıdır ve kend�ler�ne özgü yarar
ve sakıncaları vardır. Her koşulda geçerl� olan tek ve en �y� b�r l�derl�k st�l� tar�f� yoktur (Ç�menderel�, 1994).

10.1.2.1. Otokrat�k (L�der Merkezl�-Otor�ter) L�der
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Gücü ve karar vermey� kend�ler�nde toplayıp, �ş gören�n soru sormasına dah� �z�n vermeden her söylenen�
yapmalarını �sterler. Bütün �ş ortamını yapılandırır, tüm yetk�ler� ve tüm sorumlulukları kend� üstler�nde
toplarlar. Otokrat�k l�derl�ğ�n başlıca sakıncası grup üyeler�n�n olaylardan habers�z, güvens�z ve l�der�n
yetk�ler�ne karşı korku �ç�nde olmalarına sebeb�yet vermes�d�r. Aşırıya kaçıldığında ve güdülemen�n olumsuz
olduğu durumlarda, �ş tatm�ns�zl�ğ�, ps�koloj�k doyumsuzluk, moral bozukluğu ve huzursuz çalışma ortamları
kolayca gel�şmekted�r. Fakat buna rağmen otokrat�k l�derl�ğ�n güdü kaynağı olma ve gruba ödül dağıtmak
g�b� b�rtakım yararları da vardır. Ayrıca bütün grup �ç�n b�r tek k�ş�n�n karar vermes� hızlı karar verme
olanağı da sağlamaktadır (Balekoğlu, 1992).

Otokrat�k l�derler; kend� �ç�nde sert otokrat�k l�der ve yardımsever otokrat�k l�der olarak ayrı ayrı da
�nceleneb�l�r (Eren, 1993):

• Sert otokrat�k l�derler astları amaçlarının başarılması �ç�n b�r araç olarak görür ve onların �stekler�n�,
�ht�yaçlarını, duygularını göz önüne almazlar. Bu st�l astların yapılan �şle �lg�l� yeterl� b�lg� ve b�r�k�me sah�p
olmadığı durumlarda, kararların ac�len alınması gereken hallerde, astların geleneksel toplum yapısına uygun
olarak büyüğe aşırı saygı duymaları ve kararı büyüğe bırakma eğ�l�m�nde olduğu durumlarda uygun ve etk�l�
olab�l�r. Ancak astların gerekl� b�r�k�me sah�p olduğu durumlarda, yapılacak �şler�n grup çalışması
gerekt�rd�ğ� hallerde ve l�der�n astların duygu ve düşünceler�yle �lg�lend�ğ� durumlarda uygun b�r st�l
olmayab�l�r. L�der�n otor�tes�ne olan �nancın olumsuz yönde etk�lenmes�, tatm�ns�zl�k, düşük morale yol açar.
B�r başka olumsuz yönü �se astlardan geleb�lecek yaratıcı ve yen�l�kç� f�k�rler�n d�kkate alınmaması
neden�yle zamanla yaratıcılıkta azalma olur. Ayrıca tek yönlü yukarıdan aşağıya doğru haberleşme yanlış
algılamalar ve �let�ş�m kopukluğuna neden olarak zaman kaybına yol açab�l�r.

• Yardımsever otokrat�k l�der; babacan b�r k�ş�l�ğe sah�pt�r ve çalışma f�gürü tarafından b�r ebeveyn f�gürü
olarak algılanır. Bu tür l�der �zley�c�ler�nden bağlılık ve sadakat bekleyerek kend� onayları olmadan astların
harekette bulunamayacakları b�r ortam yaratırlar. Gerekt�ğ�nde astlar l�der tarafından övülür ve
cesaretlend�r�l�r. Bu t�p l�derler�n başarılı olması �ç�n l�der�n k�ş�l�ğ� �le saygı ve bağlılık yaratacak derecede
güçlü ve akıllı b�r k�ş� olması gerekl�d�r. Astların fazla sorumluluk almak �stemed�kler� ya da kuvvetl� b�r
l�der �sted�kler� durumlarda, astların yeter�nce olgun olmadığı ve yakından yönet�lmeler� gerekt�ğ�nde
uygundur fakat astların bağımsız çalışmak �sted�kler� ve grup çalışması gereken durumlarda uygun b�r st�l
olmayab�l�r. Bu t�p l�derl�kte astların l�derl�k yönler�n� gel�şt�rme olanakları kısıtlandığından �şler�n yürümes�
�ç�n l�der�n sürekl� �ş�n başında olması gerek�r.

Otokrat�k l�derl�ğ�n başarılı olduğu alanlara bakıldığında; görev bas�tse, l�der�n astlarıyla �l�şk�ler� kısa
sürel�yse ve yapılan �ş sürekl� tekrarlanıyorsa bu tarz yönet�m sonuç alır. Ancak deney�ml� ve yetenekl�
k�ş�ler�n katılmasını gerekt�ren b�r görev �ç�n bu tarz yönet�m başarısız olmaktadır (Taşkın, 2007).
Japonya’da otokrat�k l�derler�n demokrat�k l�derlerden çok daha başarılı olduğu görülmüştür. L�derler
otokrat�k oldukları süre �ç�nde bağımsız hareket edeb�ld�kler� �ç�n kend�ler�n� rahat ve güvende h�ssederler
(Balekoğlu, 1992).

10.1.2.2. Katılımcı L�der

Bu t�p l�derler, yalnızca kend� yetk�ler�yle değ�l, astlarına danışarak ve onlarla tartışarak �ş görerek, y�ne son
kararı kend�ler� vererek �şletmen�n pol�t�kalarına ve uygulamalarına çalışanların da katılmasına �z�n ver�rler.
Kararlar otokrat�k l�derler uygulamasında olduğu g�b� tek yönlü alınmaz. Katılımcı kararlar �zley�c�lere
danışılarak, onların katılımları �le alınır. L�der ve grubu b�rl�kte hareket ederler. L�der astların planlama, karar
verme ve örgütleme faal�yetler�ne katkılarını teşv�k eder. Astların kend� �n�s�yat�fler�n�n r�skler�n� taşırlar ve
aynı statüdek� meslektaşları �le serbestçe �let�ş�mde bulunab�l�rler. İş görenler kend�ler�n� etk�leyen
koşullardan büyük ölçüde b�lg�lend�r�lm�şlerd�r. Bu onların f�k�rler�n� ve öner�ler�n� destekler (Balekoğlu,
1992).

Katılımcı uygulamalar örgütsel davranışı destekley�c� b�r model olduğundan yaygınlaştırılması �sten�r. Bu t�p
l�derl�k, yardımlaşmayı destekleyen b�r ortamın oluşması ve astların yönet�c�l�k yetenekler�n�n gel�şt�rmes�
�le sonuçlanır. İş doyumuna grubun başarı kazanması �le ulaşılır (Dav�s, 1988).

10.1.2.3. Demokrat�k (Grup Merkezl�) L�der
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Demokrat�k l�der; grup amaçlarına ulaşmanın astların örgütsel faal�yetlere katılımlarıyla, açık haberleşme
kanallarıyla ve ek�p çalışmasıyla �şb�rl�ğ� �ç�nde mümkün olduğuna �nanırlar. Bu sebeple de astlara b�lg� ve
deney�mler�ne göre sorumluluk vererek onların yaratıcılık ve ver�ml�l�ğ�n� arttırırlar (Preston ve Z�mmerer,
1978).

Bu tür l�derl�k b�ç�m� çalışma gücünün �y� eğ�t�lm�ş, deney�ml� olduğu ve grup �ç�nde �y� b�r �şb�rl�ğ� olduğu
durumlarda etk�n olab�l�r. Ancak astların b�lg� ve deney�mler�n�n yeters�z olduğu, çalışanların grup hal�nde
çalışmak �stemed�kler�, kararların ac�len alınması gerekt�ğ� ve grubun çok büyük olduğu durumlarda zaman
kaybına neden olab�leceğ� �ç�n etk�n olmayab�l�r (Eren, 1993).

Demokrat�k l�derler astlara gerçek b�r �lg� gösterd�kler� �ç�n üst-ast arasında sıcak ve dostça �l�şk�ler�n
yaşandığı �y� b�r ortam yaratırlar. Böylece astların �şten duydukları tatm�nler� ve moraller� yüksekt�r. Bununla
b�rl�kte astların bu sayede kazandıkları b�lg� ve deney�m sonucunda, l�der başlarında olsun ya da olmasın,
�şler� kend� başlarına da başarıyla devam ett�reb�l�rler. Astların arzularını d�kkate alarak, yönet�m
uygulamalarının tam b�r takım çalışması gerekt�rd�ğ� hallerde demokrat�k l�derler öneml� durumdadır
(Ç�menderel�, 1994).

10.1.2.4. Serbes�yetç� (B�rey Merkezl�) L�der

Serbest bırakıcı l�derler�n olduğu gruplarda amaçlar açık ve anlaşılır b�r şek�lde bell� değ�ld�r. Astlar el�ndek�
�mkânlar dâh�l�nde amaç bel�rley�p, plan ve program yaparlar. Yan� l�der yetk�s�n� tamamen astlara
bırakmıştır (Eren, 1993).

Serbes�yetç� l�derler; (la�ssez-fa�re) bırakınız yapsınlar şekl�nde davranırlar. Takım çalışmalarına katılmazlar.
B�l�m adamları veya �y� mot�ve olmuş uzman k�ş�lerden oluşan takımlar har�c�nde bu tarzın uygulanmasını
savunmak zordur (Taşkın, 2007).

B�r d�ğer dey�şle özgür bırakıcı l�derl�k, astlarının kend� amaçlarını kend�ler�n�n bel�rlemeler�ne ve kend�
kararlarını kend�ler� vermeler�ne dayanır. L�der kend� rolünü d�ğer grup üyeler�n�nk� g�b� görür. Bu koşullar
altında grubun b�reysel hareket etmes�ne �z�n ver�lm�şt�r ve bu nedenle grup farklı yönlere kayab�l�r
(Balekoğlu, 1992).

Özgür bırakıcı l�derler güç kullanmaktan kaçınırlar. L�der, grubun kend� amacını saptaması ve sorunlarını
çözmes�n� �ster ve gruba dayanır. Grup üyeler� kend� güdüler�n� bel�rleyerek harekete geçerler ve kend�ler�n�
eğ�t�rler. L�der grubun dışındak� k�ş�lerle �l�şk� sağlamak ve grubun �ş�n� başarmak �ç�n gereks�n�m duyulan
b�lg�ler� sağlamak ve kaynak toplamakla görevl�d�r. Bu tür l�derl�k b�ç�m�nde normal olarak güç kullanım
b�ç�m� uygulanamaz. Y�ne de, l�der�n bütün seç�mler� tümüyle gruba bırakmasında yarar olan bazı durumlar
vardır (Balekoğlu, 1992).

Grubun az k�ş�den oluştuğu, astların karar vereb�lecek düzeyde b�lg� ve deney�me sah�p olduğu ve karar
vermek �ç�n gen�ş zamanlara sah�p olunduğu durumlarda uygun b�r st�ld�r.  Ancak çok büyük gruplarda ve
grupta �şten kaçmanın yüksek olduğu ve karar vereb�lecek düzeyde b�lg� ve deney�mler�n olmadığı
durumlarda zaman kaybına neden olacağından uygun b�r st�l olmayab�l�r (Eren, 1993).

Bu st�lde b�reyler sorunları kend� kend�ler�ne halletmek durumunda olduklarından b�reysel başarı grup
başarısının önüne geçerek, grup �ç� çatışmalara sebep olab�l�r, bel�rs�zl�kler astlarda tatm�ns�zl�ğe ve moral
düşüklüğüne sebep olarak yaratıcılığı ve ver�m� düşüreb�l�r (Ç�menderel�, 1994).

Açıklanan çeş�tl� l�derl�k davranış b�ç�mler�nden her b�r�n�n kend�ne göre uygulanab�leceğ� çeş�tl� ortamlar
vardır. Bu ortam koşulları örgütün çevre koşulları �le �l�şk�de bulunan yakın ve genel çevre koşulları, l�der ve
�zley�c�ler�n k�ş�l�kler�, kültürler� ve alışkanlıklarıdır. Bell� bazı durumlarda başarılı olan b�r l�derl�k b�ç�m�,
b�r başka koşulda başarısız olab�lmekted�r (Eren, 1993).

10.2. L�derl�k ve Yönet�c�l�k Farkı

L�derl�k �le �lg�l� yapılan çalışmalar uzun b�r süre l�der �le yönet�c�y� aşağı yukarı aynı anlamda
kullanmışlardır. D�ğer taraftan bazı yönet�m düşünürler� �se yönet�c�l�k ve l�derl�ğ� farklı kavramlar olarak
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kes�n b�r b�ç�mde ayırt etmeye çalışmışlardır (Balekoğlu, 1992).

Yönet�m d�ğerler�n�n bel�rlenm�ş b�ç�msel görevler� doğrultusunda z�h�nsel ve f�z�ksel çabalarını örgütsel
hedeflere varmak üzere yönlend�rmekt�r. L�derl�k �se y�ne bel�rl� hedeflere doğru d�ğerler�n� harekete
geç�recek şek�lde teşv�k ve �kna etmekt�r (Ç�menderel�, 1994).

Yönet�c�l�k daha çok planlama, örgütleme, kontrol, vb. yönetsel �şlevlerle hedefe varmayı amaçlarken,
l�derl�k k�ş�lerarası etk�leş�mle hedefe varmayı amaçlar. Bu açıdan, l�derl�k �zley�c�ler�n gönüllü katılımını
arayan sosyal b�r etk�leş�m sürec�, yönet�c�l�k �se daha çok örgütsel b�r süreçt�r (Schr�eshe�m vd., 1980).

Yönet�c�ler da�ma örgütsel başarıya dönüktür, l�derler de başarıya dönüktür, ancak bazen yetenekler�n�
kullanarak d�ğerler�n� örgütün hedefler�ne varmayı engellemek üzere toplum dışı davranışa yöneltmek ya da
sadece kend� k�ş�sel çıkarları doğrultusunda yönlend�reb�l�r, etk�leyeb�l�r. Bu �se l�der�n her zaman b�ç�msel
b�r örgütte, b�ç�msel b�r poz�syonda olamayacağını ve b�ç�msel güçlerle donatılmış olmadığını göster�r.
L�derler d�ğerler�n� etk�lerken kend� k�ş�sel güç ve yetenekler�ne dayanma konusunda b�ç�msel güçlere
dayanan yönet�c�lerden ayrılırlar (Ç�menderel�, 1994).

Şek�l 10.1’de yönet�c� ve l�der arasındak� fark ya da �l�şk� açıkça görülmekted�r. B�r l�der her zaman yönet�c�
poz�syonunda olamayacağı g�b�, b�r yönet�c� de her zaman l�derl�k özell�k ve yetenekler�yle donatılmış
değ�ld�r. Yönet�c� poz�syonunda olmadan etk�n b�r l�der olunab�l�r ancak etk�n b�r l�der olmadan etk�n b�r
yönet�c� olunamaz (Van Fleet, 1991).

Şek�l 10.1: Yönet�c� ve L�derl�k İl�şk�s�

Kaynak: (Van Fleet, 1991)

Yönet�c�ler ve l�derler; mot�vasyonları, k�ş�sel özgeçm�şler� ve nasıl düşünüp davrandıkları açısından çok
farklı türde �nsanlardır. Bu temel farklılıklar şu şek�lde bel�rt�leb�l�r (Ç�menderel�, 1994):

• Yönet�c�ler�n amaçlara karşı tutumu daha pas�ft�r, oysa l�derler amaçları ben�msey�p şek�llend�r�rler.

• L�derler yüksek r�sk poz�syonlarında çalışırlar, daha ataktırlar oysa yönet�c�ler durumlarını tehl�keye
atab�lecek r�skl� poz�syonlardan kaçınab�l�rler.
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• L�derler �nsanlarla �l�şk�lerde daha duyarlıdır ve onlarla mesajlar aracılığıyla �l�şk� kurarlar. Yönet�c�ler �se
�nsanlarla dolaylı yollardan ve yen�den yorumlanab�lecek s�nyaller aracılığıyla �l�şk� kurarlar.

• Yönet�c�ler bulundukları poz�syonla kend�ler�n� özdeşleşt�rd�kler� �ç�n bulundukları konumu korumak ve
sürdürmek, kend�ler�ne saygılarını arttırır. L�derler �se bell� b�r örgütte alışsalar b�le h�çb�r zaman h�ç k�mseye
ve örgüte a�t olmazlar, kend�ler�n� tüm çevrelerden ayrı h�ssederler.

Yönet�c�ler plan ve bütçe hazırlamak �ç�n uğraşırlarken l�derler örgüttek� yapıcı değ�ş�m �ç�n yön bel�rlemeye
başlar. Yönet�c�l�k �şletmen�n plan gerçekleşt�rme kapas�tes�n� örgütleme ve kadrolama �le gel�şt�r�r. Buna
karşılık l�derl�k �nsanlara yen� yönü aktarmak, bu yen� yönü anlamalarını ve gerçekleşt�rmeler�n� sağlayacak
�nsanlarla �şb�rl�ğ� oluşturab�lmekt�r. Yönet�c�l�k; planın uygulanmasını kontrol ederek ve sorunları çözerek
sağlanırken, l�derl�kte b�r v�zyona er�şmek mot�vasyon ve es�n yaratmayı gerekt�r�r (Taşkın, 2007).

10.3. Satış Gücünde L�derl�k

Satış yönet�m�nde l�derl�k, �şletmen�n ve satış bölümünün amaçlarına er�şmes�n� sağlamak �ç�n satış
tems�lc�ler�n� yönlend�rmek veya rehberl�k yapmak becer�s�d�r. Başarı veya başarısızlık sonuçta l�derl�k
becer�s�ne bağlıdır. Satış yönet�c�s� olarak l�der başarısızlığın değ�l başarının s�mges� olab�lmekted�r. Satış
yönet�c�s� l�derl�kte etk�l� olması �ç�n, başarılı b�r örnek oluşturmalıdır. Satış grubunun başarılı olması �ç�n,
satış tems�lc�ler�n�n yetenekler�nden en üst düzeyde yararlanarak coşku yaratarak ve cesaret vererek satış
tems�lc�ler�n� etk�leme yeteneğ�ne, satış yönet�m�nde l�derl�k den�r (Taşkın, 2007).

Satış l�derl�ğ�, b�r satış organ�zasyonunda çalışanların ve f�rmanın yararı �ç�n d�ğerler�n� ortak amaçlara
ulaşma yolunda etk�lemes� olarak tanımlanab�l�r. Geleneksel b�r bakış açısından, satış l�derl�ğ�, üst düzey
satış yönet�c�ler� ve b�r dereceye kadar da bölge satış müdürler� tarafından yapılır (Ingram vd., 2005b).

Temel olarak satış yönet�m�nde l�derl�k, satış teşk�latının amaçlarını gerçekleşt�rmes� �ç�n satış tems�lc�ler�n�
etk�leme yeteneğ�d�r. Satışta başarı ya da başarısızlık, satış yönet�c�s�n�n gücüne bağlıdır. Bunun anlamı, �y�
b�r satış yönet�c�s�n�n aynı zamanda �y� b�r l�der olması da gerekt�ğ�d�r. B�r satış yönet�c�s�n�n �y� b�r l�der
olması, �şletme �lkeler�n� ve uygulamalarını etk�lemekted�r. Çünkü satışların ver�ml� ve düzenl� b�r şek�lde
yürütülmes� satış yönet�c�s�n�n sorumluluğundadır (Taşkın, 2007).

Satış yönet�c�s�n�n bütün uygulamaları, k�ş�l�ğ�n�n, yetenekler�n�n ve mot�vasyonunun �ş�ne yansımasıdır.
L�derl�k yeteneğ�, etk�n b�r satış yönet�c�s� �ç�n temel b�r yetenekt�r. Bu bakımdan satış yönet�c�s�, l�derl�k
k�ş�l�ğ�n� gel�şt�rmeye özel b�r önem vermel�d�r (Taşkın, 2007).

Satış l�derl�ğ�n�n kend�ne özgü yönler� vardır. Satış organ�zasyonlarında l�derl�k yapmanın daha az d�nam�k,
daha bas�t örgütsel yapılarda sıkça rastlanmayan bazı zorluklarla karsı karsıya olduğunu kabul etmek
öneml�d�r. Çok sayıda satış tems�lc�s� d�ğer f�rma çalışanlarından toplumsal, ps�koloj�k ve f�z�ksel olarak
yalıtılmış durumda çalışmaktadır. Bu tür b�r ortamda, satış organ�zasyonu poz�syonlarında l�derl�k yapılması
daha zordur. Satış tems�lc�ler� ve satış örgütündek� d�ğer çalışanlar farklı şek�llerde f�rmanın sınırlarını
gen�şlet�rler. Bu b�reyler�n hem �şletmen�n �ç�ndek� çalışanlarla hem de dışındak� müşter� ve ortaklarla etk�n
b�ç�mde çalışmalarını gerekt�rmekted�r (Akkoç, 2008).

Satış tems�lc�ler�n�n f�rmanın d�ğer çalışanlarıyla b�rl�kte çalışma gerekl�l�ğ� ek�p çalışmasını zorunlu
kılmaktadır. Ek�p çalışması (ulusal ya da uluslararası olab�l�r) satış gücünü oluşturan farklı b�r�mler ve
organ�zasyonun d�ğer departmanlarındak� çalışanlar �le b�rl�kte çalışmayı kapsayab�l�r. Aralarında coğraf�
mesafe bulunan satış b�r�mler�nde l�derl�k, tek b�r yerdek� b�r�me yoğunlaşmış l�derl�kten farklı kend�ne özgü
yönlere sah�pt�r (Ingram vd., 2005b).

B�r satış organ�zasyonunda çalışanların aldığı karşılık d�ğer b�r�mlere nazaran daha çok ödül temell�d�r. Bu
nedenle, satış organ�zasyonunda çalışanlar satış hacm� g�b� kısa vadel� mal� net�celere yoğunlaşırlar. Ancak
pek çok f�rma, müşter� memnun�yet�, devamlılık ve öz sermaye g�b� d�ğer performans ölçütler�ne doğru
yönelmekted�r. L�der�n bu aşamada karşı karşıya kaldığı sorun �se, kısa vadel� ve uzun vadel� performans
ölçüler� arasında doğru dengey� bulmaktır. Bu, daha az performans ölçüsü bulunan organ�zasyon b�r�mler�n�n
karşılaştıklarından daha karmaşık b�r l�derl�k sorunudur. Satış organ�zasyonlarının �ç�nde yer aldığı çevre
farklı l�derl�k sorunlarının kaynağı olab�l�r. Bu çevren�n temel özell�ğ� olan hızlı değ�ş�m olgusu; ürün
gel�şt�rme, tüket�c� yapısı, satış teknoloj�s�, rekabet, satış süreçler� ve tüket�c� memnun�yet�n� artırma g�b�
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unsurları �çer�r. Bu unsurlar b�r f�rmayı pek çok açıdan etk�lemekle b�rl�kte, satış organ�zasyonlarını daha
fazla duyarlı hale get�rmekted�r z�ra pazardak� rak�pler ve müşter�lerle doğrudan satış organ�zasyonları
�lg�lenmekted�r (Akkoç, 2008).

10.3.1. Başarılı L�der Etk�n Satış Yönet�c�s�

Başarılı b�r satış yönet�c�s�, sadece satış tems�lc�ler�n� yöneten k�ş�ler olmaktan çok, başarılı b�r l�derd�r. Bu
başarılı yönet�c�ler, satış teşk�latının gönüllü �şb�rl�ğ�n� sağlar. Satış tems�lc�ler�n� mot�ve eder ve bunu
sürdürür. Aslında, her satış hedef�ne ulaşmak, tek tek k�ş�ler�n ve bütün grubun ortak çabalarını ve
yetenekler�n� göstermes�n� gerekt�r�r. L�derler, amaçlarına ulaşmak �ç�n k�ş�ler�n yetenekler�nden en üst
düzeyde yararlanır (St�ll vd., 1991).

Satış yönet�c�s�n�n etk�n b�r l�der olab�lmes� �ç�n ne yapması gerek�r? Bütün satış yönet�c�ler�n�n üzer�nde
d�kkatle düşünmes� gereken bu sorunun �lk cevabı, yönet�c�n�n önce kend�s�ne güven ortamı yaratması
gerekt�ğ�d�r. Yönet�c�, kend�s�ne �nanılmasını sağlamalı ve satış tems�lc�ler�n� tarafından kabul görecek b�r
ortamı yaratmalıdır. Sağlam amaçlar ve hedefler göstermel�d�r. Ayrıca, kend�s� de bu amaçlara yönel�k olarak
çalışmalı ve bu amaçlara bağlı olmalıdır. Satış tems�lc�ler�n� �zleyerek, uygulamalarını kontrol etmel�d�r.
Yönet�c� k�ş�sel tavır ve hareketler�nde tutarlı olmalıdır. Satış tems�lc�ler�n� ney�n mot�ve ett�ğ�n� anlamalı ve
buna göre davranmalıdır. Ancak, satış tems�lc�ler�n�n k�ş�sel �ht�yaçlarını yönet�m görevler�nden ayırmalıdır
(Taşkın, 2007).

L�derler, b�r bütün olarak satış takımlarının ve tek tek satış tems�lc�ler�n�n arzularını, �stekler�n� ve
�ht�yaçlarını b�lerek onları hedefler�ne yönlend�rmel�d�r (Ingram vd., 2005a).

L�derl�ğ�n bu yönü, satış tems�lc�ler�n� mot�ve edecek konuları b�lmek ve bunları b�r hedefe yöneltecek
şek�lde, satışçılar �le �y� b�r �let�ş�m kurulmasını gerekt�r�r. Satış yönet�c�s�, astlarını daha �y� ve başarılı
yapmak �ç�n yet�şt�rmel�d�r. Gerekt�ğ�nde onlara hata yapma fırsat tanımalıdır. Eleşt�r�lere tepk� göstermek
yer�ne, eleşt�r�ler� cevaplandırmalıdır (Taşkın, 2007).

10.3.2. L�derl�k Davranışının Satış Gücü İç�n Önem�

Davranışların, yönet�c�n�n kend�s� tarafından algılanması ve başka �nsanlar üzer�ndek� etk�s�, �lg�nç olduğu
kadar �şler�n yürütülmes� açısından öneml�d�r. Davranışlar, yönet�c�n�n nasıl hareket etmeye n�yet ett�ğ�n�
b�ld�r�r. Yönet�c�n�n bu n�yet�, etk�lemeye çalıştığı k�mseler�n algılaması �le uyuşmuyorsa, bu durum
satışların yapılması ve satış tems�lc�ler�n�n etk�lenmes� �ç�n fazla yararlı olmayacaktır. L�derl�k, satış
yönet�c�s�n�n satış tems�lc�ler�n�n davranışlarını etk�lemeye çalıştığı zaman kullanıldığı b�r davranış kalıbı
olmaktadır. Satış tems�lc�ler�n�n, yönet�c�ler�n� b�r l�der olarak nasıl algıladıklarının dışında, yönet�c�n�n
l�derl�k rolünde ne kadar esnek olduğu ve bel�rl� b�r durum veya olay karşısında seçeceğ� en uygun l�derl�k
tarzında ne kadar etk�n olduğu da �ncelenmel�d�r (Taşkın, 2007).

L�derl�k, ayrıca satış yönet�c�s�n�n yetk�s� �le bağlantılıdır. Yetk�, düşünce ve davranışı etk�leyen güç olarak
tanımlanmaktadır. Yetk�s� ve astlarının desteğ� olmayan b�r l�der �şletmedek� etk�nl�ğ�n� y�t�r�r. Bu bakımdan,
duruma bağlı l�derl�k yaklaşımlarına değ�nmek, satış yönet�m� �ç�n l�derl�k değ�şkenler�n�n daha �y�
anlaşılması �ç�n yararlı b�rçok �pucu verecekt�r (Taşkın, 2007).

Satış yönet�c�s� b�r davranışı değ�şt�rmek veya b�r satış tems�lc�s�n� etk�lemek �sted�ğ� zaman b�r l�derl�k
eylem�ne veya rolüne g�rm�ş demekt�r. Eğer yönet�c�, gerçekten satış tems�lc�ler�n� gel�şt�rmek, yüksek
ver�ml�l�k almak ve �nsanları tatm�n �le sonuçlanan yüksek b�r mot�vasyon ortamının yaratılmasıyla
�lg�len�yorsa tarzını da düşünmek zorundadır (Taşkın, 2007).

Satış anlamında da l�derl�k ve yönet�c�l�k �k� ayrı ve öneml� kavram olarak karşımıza çıkmakta ve bunların
�y� tanımlanması ve yönet�lmes� gerekmekted�r.

Büyük �şletmelerdek� satış faal�yetler�n� etk�leyen en öneml� değ�ş�mler; müşter�ler�n güç kazanmış olması ve
ney�, nasıl satın alacakları konusunda büyük ölçüde �nternet sayes�nde daha fazla seçenek ve enformasyona
sah�p olmaları; müşter�ler�n küreselleşm�ş olması sayılab�l�r Ayrıca kanalların çoğalması çoğu �şletme
büyüklüğüne bakmadan b�rden fazla kanal aracılığıyla pazara g�rmekted�r. Satış organ�zasyonu, yalnızca
�şletmen�n elemanları (saha satışları, tele satışlar ve �nternet tems�lc�ler�) olmayıp partnerler ve aracılar dâh�l
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�şletme dışındak�ler� de kapsamaktadır. Mal �şletmeler�n�n g�derek h�zmet satması ve tedar�kç�ler�n tek
�şletme örgüt yapısını ben�msem�ş olmalarıdır (Collett� ve F�ss, 2007). Bu tür değ�ş�mler günümüzün satış
l�derler�n�n b�r takım yen� roller üstlenmes�n� gerekt�rmekted�r.

İşletme l�der� olarak; �şletme stratej�s�n�n formüle ed�lmes�ne ve uygulanmasına akt�f katkı sağlar ve
müşter�ye değer yaratmak �ç�n �şletmen�n tüm �şlevler�yle �şb�rl�ğ� yapar. Müşter� şamp�yonu olarak; ürün
stratej�s� ve gelecek ürünler hakkında alınan kararlarda müşter�lerle teması sağlar. Süreç gurusu olarak;
müşter�ler�n b�reysel �ht�yaçlarını karşılamak üzere ürün ve h�zmet paketler� sunulmaya başlandıktan �t�baren
süreç odağına daha önem ver�r. Organ�zasyon m�marı olarak; �şletmen�n stratej�s�n� destekled�ğ�nden em�n
olmak �ç�n organ�zasyon yapısını değerlend�rmek zaman zaman yen�den tasarıma g�tmek �ç�n hayl� zaman
harcarlar. Yön düzelt�c� olarak; gelecek planları yaparken göstergelere göz atmayı unutmamalıdırlar. Aks�
halde satış öncel�kler�nde hızlı ayarlama gerekt�ren �şaretlere yanıt vermede başarısız olab�l�rler (Collett� ve
F�ss, 2007).

En �y� satış yönet�c�ler�, kıdeml� yönet�c� ek�b�n�n ger� kalanıyla b�rl�kte b�r bütün olarak �şletmen�n
l�derler�d�r. İşletme stratej�s�n� uygulamaya olduğu g�b�, bel�rlemeye de etk�n b�ç�m�nde katılırlar. Eğer CSO
(baş satış yönet�c�s�) saygı ve güven kazanmışsa h�çb�r b�l�nçl� CEO, CSO’nun düşünces�n� almadan yen� b�r
pazara g�rmey�, ürün portföyünü gel�şt�rmey� ya da yen� b�r kanal açmayı düşünmez. Ayrıca üst düzey
yönet�c� ek�b�n�n ayrılmaz parçası olarak satış l�derler�n�n müşter�lere değer götürmede �şletmen�n tüm
�şlevler�yle �şb�rl�ğ� �ç�nde olmaları beklen�r. Satış l�derler� artık kend�ler�n� sadece gel�r yaratmak ve �l�şk�
yönet�m�nden sorumlu düşünemezler. Her CSO pazara yen� ürün çıkışı, müşter� kazanmak, mevcut
müşter�lerle olan �ş� gen�şletmek, satış üretkenl�ğ�n� �y�leşt�rmek ve satış masraflarını kontrol altına almak ya
da azaltmak g�b� benzer hedeflere sah�pt�r. Satış l�derler� bu hedefler�n satış stratej�s�n� desteklemek üzere
nasıl gerçekleşeb�leceğ�n� yalnızca güçlü b�r l�derl�kle açık şek�lde ortaya koyab�l�r (Collett� ve F�ss, 2007).

Satış yönet�c�s� �ç�n uygulamada yararlı olab�lecek, öner�len tek b�r l�derl�k tarzı yoktur. Satış yönet�m�nde
l�derl�k, satış yönet�c�s�n�n çeş�tl� fonks�yonlarından b�r�d�r. Satış yönet�c�s� l�der olmanın yanı sıra �let�ş�mc�,
mot�ve ed�c�, zamanlayıcı, planlamacı, değerlend�ren, kayıt tutan, çatışma ve problemler� çözen, d�s�pl�n
sağlayan, yetk� aktaran, müzakere eden, �ş mülakatları yapan, antrenörlük, rehberl�k yaparak satışçılarına yol
gösteren, onları eğ�ten ve �şler� �y� yürüten b�r k�ş� olmalıdır (Taşkın, 2007).

Bunlarla b�rl�kte satış yönet�c�s�n�n planlama, örgütleme, koord�nasyon, kontrol ve yürütme g�b� l�derl�k
yeteneğ�n� göstereceğ�n� temel fonks�yonları vardır. Çünkü l�derl�k yeteneğ� satış yönet�c�s�n�n �ler�y� görme
ve çabuk kavrama ve ona göre amaçlarını bel�rleme ve karar alma yeteneğ�ne de bağlıdır. Satış yönet�c�ler�
öncel�kle kend�ler�ne bağlı bütün satış tems�lc�ler�n�n performans amaçları ve öğrenme amaçlarını bel�rleme
konusunda l�derl�k becer�ler�n� kullanmalıdır (Jackson ve H�sr�ch, 1996).

10.3.3. Duruma Göre L�derl�k

Duruma göre l�derl�k yaklaşımı, “vaz�yet� �dare etme” yaklaşımı değ�ld�r. Tam ters�ne, acem�l�kten olgunluğu
her farklı durumda bulunan k�ş� �ç�n farklı b�r “�darec�l�k” tarzı öneren ve son derece uygulamaya dönük b�r
yaklaşımdır. Bu yaklaşımda l�der�n, satış tems�lc�s�n�n durumuna bağlı olarak, görev davranışı, �l�şk�
davranışı, olgunluk davranışı ve �ht�yaç davranışı olmak üzere dört farklı davranış tarzı vardır (Taşkın, 2007):

• Görev Davranışı: Görev davranışı durumunda, yönet�c� ne, ne zaman, nerede, nasıl yapılacağını söyler.
Çünkü bu durumda bulunan satış tems�lc�s�ne karşı �şe yönel�k olarak davranmak gerek�r. Satış tems�lc�s�ne
yapacağı �şler hakkında b�lg� ver�l�r. İşletmen�n kuralları ve yöntemler� öğret�l�r.

• İl�şk� Davranışı: L�der, �l�şk� davranışında satış tems�lc�ler�yle �k� yönlü �let�ş�m kurar. Satış tems�lc�s�ne
sosyal ve duygusal yönde destek olur. Ps�koloj�k etk�s�yle �şler� yaptırır. Ayrıca, göreve yönel�k davranışlarını
sürdürür. Çünkü bu noktada bulunan satış tems�lc�s� görev açısından tam olarak olgunlaşmamıştır.

• Olgunluk Davranışı: Burada sözü ed�len olgunluk kavramı, satış tems�lc�ler�n�n yaşları veya duygusal
denge yönler�yle değ�l satış tecrübeler�, k�ş�sel becer� ve yetenekler�, başarma �steğ� ve sorumluluk alma
arzularıyla bağlantılıdır. Satış tems�lc�s�n�n yetenekler�, eğ�t�m�, deney�mler� ve �şe olan heves� vardır.  Kend�
amaçlarını saptayab�l�r. Bu noktadak� b�r satış tems�lc�s�, g�derek daha fazla sorumluluk aramaya
başlayacaktır. Yönet�c�n�n ona em�r vermes�ne gerek yoktur. Ancak sorumluluk ver�lmes� �ç�n daha fazla
destek sağlanır.



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 180/249

• İht�yaç Davranışı: Satış tems�lc�s�n�n �ht�yaçlarına göre l�der davranışlarını ayarlar. Cesaretl� ve deney�ml�
satış tems�lc�ler�ne yetk� aktarılır. Onları kılavuzluk yapılır. Yan� rehberl�k yapılır ve yol göster�l�r. Bel�rl� b�r
görevde uzun zaman çalışmış b�r satış tems�lc�s�, başarılı satışlar yapab�l�r. Ve bu konuda kend�n� yetk�n
göreb�l�r. Sonuçta da gerçekten başarılı olab�l�r.

Aynı satış tems�lc�s�ne yen� b�r görev veya sorumluluk ver�ld�ğ� zaman bu başarısı düşeb�l�r. Bu noktada,
l�der�n bu satış tems�lc�s�n� daha fazla b�lg� ve becer� yönler�yle desteklemes� gerek�r. Satış tems�lc�s�n�n
�ş�ndek� olgunluk veya becer� düzey� yükseld�kçe, l�der�n görev davranışını azaltmaya ve �l�şk� davranışını
arttırmaya başlaması gerek�r.

Bölüm Özet�

Bu bölümde satış gücünde l�derl�k konusunun önem� detaylı olarak �ncelenm�şt�r. Bu kapsamda öncel�kle
l�derl�k kavramı ve l�derl�k t�pler� ayrıntılı olarak ele alınmıştır. L�derl�k ve yönet�c�l�k farkları ortaya
konularak satış yönet�m�nde yönet�c�ler�n yaklaşımları tartışılmıştır.

Satış gücünde l�derl�k konusu çerçeves�nde, başarılı satış yönet�c�s�n�n yaklaşımları ve yapması gerekenler
örnekler çerçeves�nde �ncelenm�şt�r. Duruma göre l�derl�k çerçeves�nde değ�şen koşullara göre satış gücünde
l�derl�k yaklaşımının olması gerekenler� �ncelenm�şt�r.

Kaynakça

Akkoç, İ. (2008), Organ�zasyon Yapısı ve L�derl�ğ�n Satış Gücü Performansı Üzer�ndek� Etk�s�: İlaç
Sektörü Örneğ�, Yayımlanmamış Doktora Tez�, Dumlupınar Ün�vers�tes�

Balekoğlu, F. (1992), L�derl�k Teor�ler�ndek� Gel�şmeler ve Organ�zasyon Kültürü �le İl�şk�ler�,
Yayımlanmamış Yüksek L�sans Tez�, İstanbul Ün�vers�tes�

Bass, B. (1981), Bass & Stogd�ll's Handbook of Leadersh�p: Theory, Research & Manager�al
Appl�cat�ons, The Free Press

Collett�, J. A. ve F�ss, M. S. (2007), Günümüzün Satış Organ�zasyonuna L�derl�k Etmek, K�tap Bölümü:
Stratej�k Satış Yönet�m�, Harvard Bus�ness Rev�ew Derg�s�nden Seçmeler, MESS-Türk�ye Metal
Sanay�c�ler� Send�kası Yayını, İstanbul.

Ç�menderel�, S. (1994). L�derl�k Yaklaşımları ve B�r Araştırma, Yayımlanmamış Yüksek L�sans Tez�,
İstanbul Ün�vers�tes�

Dav�s, K. (1988), İşletmede İnsan Davranışı: Örgütsel Davranış, (Çev. Tomr�s Somay vd.) 3. Baskı,
İstanbul Ün�vers�tes� İşletme İkt�sadı Enst�tüsü Yayını, İstanbul.

Eren, E. (1993), Yönet�m Ps�koloj�s�, Beta Basım Yayım Dağıtım, İstanbul.

Ingram, T. N., LaForge, R. W., Av�la, R. A., Schwepker, C. H. ve W�ll�ams, M. R. (2005a), Sales
Management : Analys�s and Dec�s�on Mak�ng. 10th ed, Routledge

Ingram, T. N., LaForge, R. W., Locander, W. B., MacKenz�e, S. B. ve Podsakoff, P. M. (2005b). New
D�rect�ons �n Sales Leadersh�p Research. Journal of Personal Sell�ng & Sales Management, 25(2), 137-
154.

Jackson, R.W. ve H�sr�ch, R. D. (1996), Sales and Sales Management, Pearson College.

Karatepe, A. (1991), L�derl�k Yaklaşımları ve L�derl�ğ�n İşgören Ver�ml�l�ğ� Açısından Değerlend�r�lmes�,
Yayımlanmamış Yüksek L�sans Tez�, İstanbul Ün�vers�tes�

Koçel, T. (2003), İşletme Yönet�c�l�ğ�, Gen�şlet�lm�ş 9. Baskı, Beta Basım Dağıtım A.Ş., İstanbul

Preston P. ve Z�mmerer, T. (1978), Management for Superv�s�ors, Prent�ce Hall



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 181/249

Schr�eshe�m, C.A., Toll�ver, J.M. ve Behl�ng, O.C. (1980), Leadersh�p Theory: Some Impl�cat�ons for
Managers, K�tap Bölümü: Read�ngs �n Management,: Mak�ng Organ�zat�ons Perform (Ed�tör: H.R.Sm�th
vd.), MacM�llan Pub. Co., Inc. 339-350

St�ll, R. R., Cund�ff, E. W. ve Govon�, N. A. P. (1991), Sales Management: Dec�s�ons, Strateg�es, and
Cases, Prent�ce Hall.

Tannenbaum, R., ve Massar�k, F. (1957). Leadersh�p: A Frame of Reference. Management Sc�ence, 4(1), 1-
19

Taşkın, E. (2007), Satış Yönet�m� Eğ�t�m�, 5. basım, Papatya Yayıncılık, İstanbul.

Van Fleet, D. D. (1991). Contemporary Management, Houghton M�ffl�n Co., Boston

Ün�te Soruları

Soru-1 :

Aşağıdak�lerden hang�s� l�der� etk�leyen m�kro değ�şkenlerden değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) L�der�n geçm�ş�

(B) L�der�n eğ�t�m�

(C) K�ş�l�k ve davranışlar

(D) L�der�n �let�ş�msel n�tel�kler�

(E) Örgütsel konular

Cevap-1 :

Örgütsel konular

Soru-2 :

Aşağıdak�lerden hang�s� temel l�derl�k t�pler� arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Otokrat�k l�der

(B) Katılımcı l�der

(C) Demokrat�k l�der

(D) İşletme merkezl� l�der

(E) Serbes�yetç� l�der

Cevap-2 :
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İşletme merkezl� l�der

Soru-3 :

Otokrat�k (l�der merkezl�-otor�ter) l�derler �ç�n aşağıdak� yargılardan hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Otokrat�k l�derl�ğ�n başlıca sakıncası grup üyeler�n�n olaylardan habers�z, güvens�z ve l�der�n yetk�ler�ne
karşı korku �ç�nde olmalarına sebeb�yet vermes�d�r.

(B) Sert otokrat�k l�derler astları amaçlarının başarılması �ç�n b�r araç olarak görür ve onların �stekler�n�,
�ht�yaçlarını, duygularını göz önüne almazlar.

(C) Yardımsever otokrat�k l�der; babacan b�r k�ş�l�ğe sah�pt�r ve çalışma f�gürü tarafından b�r ebeveyn f�gürü
olarak algılanır.

(D) Sert otokrat�k l�derler, astlardan geleb�lecek yaratıcı ve yen�l�kç� f�k�rler� her zaman d�kkate alır.

(E) Otokrat�k l�derl�ğ�n başarılı olduğu alanlara bakıldığında; görev bas�tse, l�der�n astlarıyla �l�şk�ler� kısa
sürel�yse ve yapılan �ş sürekl� tekrarlanıyorsa bu tarz yönet�m sonuç alır.

Cevap-3 :

Sert otokrat�k l�derler, astlardan geleb�lecek yaratıcı ve yen�l�kç� f�k�rler� her zaman d�kkate alır.

Soru-4 :

L�derl�k ve yönet�c�l�k farkına da�r aşağıdak� yargılardan hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yönet�c�ler�n amaçlara karşı tutumu daha pas�ft�r, oysa l�derler amaçları ben�msey�p şek�llend�r�rler.

(B) L�derler yüksek r�sk poz�syonlarında çalışırlar, daha ataktırlar oysa yönet�c�ler durumlarını tehl�keye
atab�lecek r�skl� poz�syonlardan kaçınab�l�rler.

(C) L�derler �nsanlarla �l�şk�lerde daha duyarlıdır ve onlarla mesajlar aracılığıyla �l�şk� kurarlar.

(D) Yönet�c�ler plan ve bütçe hazırlamak �ç�n uğraşırlarken l�derler örgüttek� yapıcı değ�ş�m �ç�n yön
bel�rlemeye başlar.

(E) Satış yönet�c�ler� asla l�der olamaz.

Cevap-4 :

Satış yönet�c�ler� asla l�der olamaz.

Soru-5 :

Aşağıdak�lerden hang�s� duruma göre l�derl�k yaklaşımlarından b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Görev davranışı
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(B) İl�şk� davranışı

(C) Umursamama davranışı

(D) Olgunluk davranışı

(E) İht�yaç davranışı

Cevap-5 :

Umursamama davranışı

Soru-6 :

 ____________ daha çok planlama, örgütleme, kontrol, vb. yönetsel �şlevlerle hedefe varmayı amaçlarken,
____________ k�ş�lerarası etk�leş�mle hedefe varmayı amaçlar.

Yukarıdak� boşlukları sırasıyla tamamlayan seçenekler aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Otokrat�k l�der / yönet�m

(B) Yönet�c� / l�der

(C) L�derl�k / yönet�c�l�k

(D) Yönet�c�l�k / l�derl�k

(E) Katılımcı l�der / Serbest�yetç� l�der

Cevap-6 :

Yönet�c�l�k / l�derl�k

Soru-7 :

Duruma göre l�derl�k yaklaşımına göre aşağıdak�lerden hang�s� l�der�n, satış tems�lc�s�n�n durumuna
bağlı olarak gel�şen farklı davranış tarzlarından b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Görev Davranışı

(B) İl�şk� Davranışı

(C) Olgunluk Davranışı

(D) İht�yaç Davranışı

(E) Değer davranışı

Cevap-7 :

Değer davranışı

Soru-8 :
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 ____________ davranışı durumunda yönet�c� ne, ne zaman, nerede, nasıl yapılacağını söyler. Çünkü bu
durumda bulunan satış tems�lc�s�ne karşı �şe yönel�k olarak davranmak gerek�r. Satış tems�lc�s�ne yapacağı
�şler hakkında b�lg� ver�l�r. İşletmen�n kuralları ve yöntemler� öğret�l�r.

Yukarıdak� boşluğa açıklaması ver�len duruma göre l�derl�k yaklaşımı davranış tarzlarından
hang�s�n�n get�r�lmes� uygun olur?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Görev

(B) İl�şk�

(C) İht�yaç

(D) Değer

(E) Olgunluk

Cevap-8 :

Görev

Soru-9 :

L�der, ____________ davranışında satış tems�lc�ler�yle �k� yönlü �let�ş�m kurar. Satış tems�lc�s�ne sosyal ve
duygusal yönde destek olur. Ps�koloj�k etk�s�yle �şler� yaptırır. Ayrıca, göreve yönel�k davranışlarını sürdürür.
Çünkü bu noktada bulunan satış tems�lc�s� görev açısından tam olarak olgunlaşmamıştır.

Yukarıdak� boşluğa açıklaması ver�len duruma göre l�derl�k yaklaşımı davranış tarzlarından
hang�s�n�n get�r�lmes� uygun olur?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Olgunluk

(B) Değer

(C) Görev

(D) İl�şk�

(E) İht�yaç

Cevap-9 :

İl�şk�

Soru-10 :

Aşağıdak� l�der ve yönet�c�ler �le �lg�l� �fadelerden hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) L�derler �nsanlarla �l�şk�lerde daha duyarlıdır ve onlarla mesajlar aracılığıyla �l�şk� kurarlar
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(B) Yönet�c�ler �nsanlarla dolaylı yollardan ve yen�den yorumlanab�lecek s�nyaller aracılığıyla �l�şk� kurarlar

(C) Yönet�c�ler�n amaçlara karşı tutumu daha akt�ft�r

(D) L�derler bell� b�r örgütte alışsalar b�le h�çb�r zaman h�ç k�mseye ve örgüte a�t olmazlar, kend�ler�n� tüm
çevrelerden ayrı h�ssederler

(E) Yönet�c�ler bulundukları poz�syonla kend�ler�n� özdeşleşt�rd�kler� �ç�n bulundukları konumu korumak ve
sürdürmek, kend�ler�ne saygılarını arttırır

Cevap-10 :

Yönet�c�ler�n amaçlara karşı tutumu daha akt�ft�r
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11. SATIŞ TAKIMLARININ YÖNETİMİ
Başlamadan Önce

Artan rekabet ve yen� gel�şmeler satış elemanlarının takım hal�nde çalışmalarının önem�n� de artırmaktadır.
B�r takımda b�r araya gelen farklı düşünceler, k�ş�l�k özell�kler� ve farklı alanlarda uzmanlaşma hızla
değ�şen çevrede rekabet� gel�şt�rmede önem taşımaktadır.

Satış takımlarının kurulması ve yönet�lmes�ndek� temel �lke; ‘Satış tems�lc�ler�nden sonuç alma’ �lkes�d�r
(Taşkın, 2007).

Bu bölümde satış yönet�m�nde takımların kurulması ve yönet�lmes� detaylı olarak ele alınmaktadır.

11.1. Satış Takımları

Takım, görecel� olarak az sayıda �nsandan oluşan, ortak çıkarlar, değerler ve tar�h etrafında b�ç�mlenen,
görecel� olarak kısa vadel� b�r hedef�n yer�ne get�r�lmes� �ç�n yönet�m tarafından b�ç�mlend�r�len b�r
topluluktur (Taşkın, 2007).

Satış takımı kurmak, değ�ş�k çıkarları, özgeçm�şler� ve deney�mler� olan b�r grup �nsanı etk�n b�r çalışma
b�r�m�ne bütünleşt�rme �şlem�d�r (Taşkın, 2007).

11.1. Satış Takımlarının Önem�

Başarılı b�r satış takımı oluşturmak, zaman ve çaba gerekt�r�r ancak, başarılı satış yönet�c�ler� genelde
takımlarla çalışanlardır. Takımlar satış elemanlarının performansını ve dolayısıyla satış yönet�m�n�n
başarısını artırır. Takımlar, b�rb�r�n� tamamlayan becer�lere ve ortak b�r amaç ve performans hedef�ne sah�p
olan ve b�rb�rler�ne karşı sorumluluk taşıyan sınırlı sayıda k�ş�n�n b�r araya gelmes� �le oluşan b�r topluluktur.
Satış takımları, satış görevler�n� yer�ne get�rmek üzere b�r arada çalışan ve b�rb�r�yle çeş�tl� şek�lde �l�şk�l�
olan satış elemanlarının b�r araya gelmes� �le oluşmaktadır (Turan, 2013).

Özell�kle satış g�b� farklı alanlarda yetenek, k�ş�l�k özell�kler�, deney�m ve b�lg� b�r�k�m� gerekt�ren �şlerde,
takım çalışmaları başarıyı artırmaktadır. B�r �şletmede, satış elemanlarının yetenekler�nden daha �y�
yararlanılmak ve daha rekabetç� olunmak �sten�yorsa, takımlara yönelmek gerekmekted�r. Bu durumda takım
oluşturmanın temel amacı, dayanışma �çer�s�nde olan, b�rb�r�n� destekleyen ve b�rb�r�ne güvenen b�r grup
oluşturarak, ver�len görev� en �y� şek�lde tamamlarken üyeler�n farklılıklarına saygı duymak ve farklı
becer�ler�n� değerlend�rmekt�r. Günümüz �ş dünyasında yaşanan değ�şme ve gel�şmeler, �şletmelerde
takımların oluşturulmasını zorunlu hale get�rmekted�r  (Turan, 2013).

11.1.2. Takım Hal�nde Çalışmasını Gerekl� Kılan Unsurlar

İşletmeler�n takım hal�nde çalışmasını gerekl� kılan unsurlar şu şek�lde sıralanab�l�r  (Turan, 2013):

• B�lg�n�n çoğalması ve farklı b�lg�lere sah�p çalışanlara gereks�n�m duyulması

• Takım s�nerj�s�n�n gücü

• Ver�ml�l�ğ� artırma �ht�yacı

• Üret�m ve kal�tey� artırma �ht�yacı

• Mot�vasyonu artırma �ht�yacı

• İş mükemmell�ğ� anlayışı kazanma
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• Çalışanlara b�rl�kte ve özerk çalışma anlayışı kazandırma

• Örgüt yapısına uygun f�k�rler gel�şt�rme

• Çalışanların bağlılık duygularını artırma

• Çalışanları �ş tatm�nler�n� artırma

• Çalışanların l�derl�k ve yaratıcılık yetenekler�n� gel�şt�rme

• Doğru karar almayı ve sorun çözmey� kolaylaştırma

• Örgütsel amaç ve hedeflere bağlılığı artırma

• Esnek ve yalın örgüt yapısı oluşturma.

11.1.3. Satış Takımı Nasıl Ortaya Çıkar?

Satış takımları 2 şek�lde ortaya çıkmaktadır (Taşkın, 2007):

1. Satış yönet�c�s� terf� ederek veya �ş değ�şt�rerek satış ek�b�n�n yönet�m�ne gel�r.

2. Yönet�c�den, yen� b�r satış tems�lc�s� ek�b� kurması �sten�r.

11.1.4. Satış Takımı Oluşturma Aşamaları

Yukarıda da bel�rt�len nedenler sebeb�yle �şletmeler b�r takım oluşturulmaya mecbur kalmaktadırlar. Takım
oluşumunda bell� aşamalar bulunmaktadır. Bu aşamalar hem normal takımlar hem de satış takımları �ç�n
kullanılmaktadır.

Aşamalar şu şek�lded�r (Turan, 2013):

• Başlangıç: Takım oluşturma sürec�n�n bu �lk aşamasında, takım üyeler�n�n tanışması ve b�rb�rler� hakkında
b�lg� ed�nmes� sağlanır. Bu aşamada d�ğer takım üyeler�n�n becer�ler� hakkında b�lg� ed�nen takım üyeler�,
b�rb�rler�n� daha �y� değerlend�rerek takımda hang� roller� üstlenecekler�n� bel�rlerler. Takım l�derler�, takım
üyeler�ne uygun roller� vermel� ve d�ğer rollerde de yer alab�lmeler� �ç�n onları yet�şt�rmel�d�r.

• Düzenleme: Bu aşama, takım l�der� �le takım üyeler�n�n kaynaşma ve karşılıklı güven kazanma aşamasıdır.
Takım l�derler�, takım üyeler�n�n b�rl�kte ve güven ortamı �çer�s�nde başarılı çalışmalar yapab�lmeler� �ç�n
gerekl� ortamı oluşturmaları gerek�r. Takım l�derler� üyeler arasında güven ortamı oluşturab�lmek �ç�n, takım
�çer�s�ndek� üyeler�n ne derece etk�n çalıştıklarını ve b�reylerarası tekn�k ve kurumsal sorunların neler
olduğunu b�lmel�d�r. Bu durum, çalışanların l�dere ve b�rb�rler�ne olan güven�n� artıracaktır.

• Deneme: Bu aşamada, takım üyeler�n�n b�rb�r�n� tanıma sürec� devam eder. Aynı zamanda, takım üyeler�
arasında b�reysel ya da �k�l� çatışmalar yaşanır. Bu çatışmaların, takımın başarısı �ç�n �y� b�r şek�lde
yönet�lmes� gerek�r.

• Takımın n�tel�ğ�n� oluşturma: Bu aşama, takımın kend�s�ne özgü değerler gel�şt�rme aşamasıdır. Bu
aşamada takım üyeler� arasındak� �k�l� çatışmalar sona erer, hedefler bel�rlen�p sorunlar çözülmeye başlanır.
Takım üyeler� arasında b�rl�kte çalışma ve hareket etme başlar.

• Üret�m: Bu aşamada, takım üyeler� harekete geçer ve kend�ler�ne ver�len görevler� yer�ne get�rmeye başlar.
Takım b�l�nc� oluşmuştur ve takım üyeler�, �çsel ve dışsal güdülerle görevler�n� en �y� şek�lde yer�ne get�rme
çabası �çer�s�nded�rler.

• Devamlılık: Takım l�der� bu aşamada, takım b�l�nc�n�n oluşması ve takımın �şlev�n� sürdürmes� �ç�n gerekl�
ortamı hazırlar. Bu amaçla, takımın başarısını artıracak destekley�c� önlemler� alır ve takımı �zler. 

11.1.5. Satış Takımlarının Özell�kler�
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Satış takımlarının oluşturulması �şletme �ç�n tek başına fayda sağlayan b�r durum değ�ld�r. Bu nedenle
�şletmen�n başarısını artırmak �ç�n başarılı takımlar oluşturma sorumluluğu taşıyan satış yönet�c�ler�, satış
takımlarının taşıması gereken bazı temel özell�kler� de d�kkate almalıdır (Turan, 2013). Bu özell�kler şu
şek�lde sıralanab�l�r (Özkalp ve Kırel, 2005):

• Katılımcı l�derl�k: Takımların etkenl�k ve performansı üzer�nde doğrudan etk�l� olan unsurların başında
takım l�derl�ğ� gel�r. İy� l�derlere sah�p olan ve �y� yönet�len takımlarda dayanışma ve s�nerj�n�n artışı �le
b�rl�kte, başarı da artacaktır. Takım üyeler�n�n güven�n� kazanan, b�lg� ve deney�mler�n� onlarla paylaşan b�r
l�der, onların takımla �lg�l� öner�ler�n� de d�kkate alarak ve takım üyeler�n�n yetenekler�n� açığa çıkararak
üyeler�n mot�vasyonlarını da artıracaktır.

• Sorumluluğu paylaşma: Takım üyeler�, ortak karar almanın yanı sıra sorumlulukları da ortaklaşa paylaşma
anlayışına sah�p olmalıdırlar. Gerçek b�r takım çalışmasında herkes�n üstleneceğ� rol ve sorumluluk
bel�rlenerek tüm takımın b�lg�s�ne sunulmaktadır. Ayrıca takım üyeler�n�n sorumluluklarını yer�ne get�r�p
get�rmed�kler� kontrol ed�lmekted�r. Bu nedenle takım üyeler�, sorumluluklarını d�ğer takım üyeler�ne
devredemez ve b�reysel katkı sağlamaktan kaçınamazlar.

• Ortak b�r amaca sah�p olma: Takımlarda tüm üyeler tarafından paylaşılan ortak b�r amaç bulunur. Tüm
üyeler, bu ortak amaç �ç�n çaba göster�r. Takım üyeler�nden bazıları, üzerler�ne düşen sorumluluğu yer�ne
get�rmezlerse amaca ulaşmak zorlaşır. Bu nedenle, takım çalışmalarında tüm üyeler�n güçler�, kaynakları,
b�lg�ler� ve deney�mler� b�r araya get�r�lerek ve koord�ne ed�lerek tüm üyeler�n performansının artırılmasına
çalışılır.

• Güçlü �let�ş�m: Takımların başarısı, üyeler arasında güvene dayalı güçlü b�r �let�ş�m oluşturulmasına
bağlıdır. Bu �let�ş�mde sözlü ya da sözsüz tekn�kler kullanılab�l�r. Özell�kle �let�ş�m�n sürekl�l�ğ� ve doğrudan
olması takımın başarısı üzer�nde etk�l� olur. Başarılı b�r takım çalışması �ç�n, takım üyeler� arasında �let�ş�m
�le �lg�l� sorunların tümü çözülmel�, yen� sorunların ortaya çıkmaması �ç�n de her türlü önlem alınmalıdır.

• Takıma bağlılık: Takım üyeler� takımın amaç ve hedefler� doğrultusunda duygusal ve şahs� b�r bağlılık
�çer�s�nded�rler. Kend�ler�n� takımın b�r parçası olarak kabul eder ve a�d�yet duygusu taşırlar. D�ğer takım
üyeler� �le saygı, sevg�, dayanışma, güven ve karşılıklı sorumluluk esasına dayanan b�r �l�şk� �çer�s�nded�rler.
Takımın çıkarlarını kend� çıkarlarının üzer�nde tutarlar.

☐ Profesyonel olmayan satış örgütler�nde herkes kend�n� satış gurusu olarak görür. Bu k�ş�ler�n kullandığı
sözler �se genell�kle şunlardır: “Ben büyük satışçıyım, bu konuda kend�me çok güven�r�m, Ürün ben�m �ç�n
öneml� değ�l, ben çok yetenekl�y�m, her koşulda satarım, Ben satışçılığa x �şletmes�nde başladım, çanta
el�mde Türk�ye'y� karış karış gezd�m, çok tecrübel�y�m, Satışçılık ben�m �ç�n çok bas�t b�r �şt�r” g�b�.
İşletmelerde kend�s�n� çok yükseklerde gören böyle k�ş�ler varsa onların eğ�t�m programına alınması
gerekl�d�r.

☐ Yen� ekonom�n�n profesyonel satışçısı mütevazı ve paylaşımcı olmalı, yen� satış tekn�kler�n� yakından
tak�p etmel�, satışın sadece konuşarak ve sohbet ed�lerek yapılmadığını �y� b�lmel�d�r.

• Göreve odaklı çalışma: Takım çalışmalarında, üyeler�n sonuca ulaşmasını hızlandırıcı b�ç�mde karar
almaları sağlanmaya çalışılır.

• Geleceğe odaklı olma: Her şey�n hızla gel�şt�ğ� günümüz koşullarında, takımlar da sürekl� gel�şmey� hedef
almalıdır. Bu amaçla yen�l�kler� �zlemel� ve yen�l�k yapmaya çalışmalıdır.

• Yaratıcılık yeteneğ�: Takımların öneml� özell�kler�nden b�r�, farklı yetenek ve becer�lere sah�p üyelerden
oluşmasıdır. Bu özell�k, takımın yaratıcılık yeteneğ�n� artıracaktır. Ayrıca takım üyeler� eğ�t�lerek bu
yetenekler� gel�şt�r�l�r.

• Hızlı tepk�: Günümüzün d�nam�k �şletme çevres�nde, �şletmeler�n hızlı kararlar almaları ve uygulamaları
rekabet açısından son derece önem kazanmıştır. Böyle b�r çevrede takım üyeler� de fırsatları zamanında
değerlend�r�p hızlı kararlar alab�lmel�d�r.

11.1.6. Satış Takım Elemanının Özell�kler�
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Günümüzde satış elemanı bulmak �ç�n ver�len �lanların çoğunda "takım oyunculuğuna yatkınlık" b�r kr�ter
olarak öne çıkmaktadır. Satış yönet�c�ler� dürüst ve takım oyuncusu olmalarını engelleyecek egoları olmayan
satış elemanları bulmaya çalışmaktadır. Takım oyunculuğuna yatkın satış elemanlarının aşağıdak� özell�klere
de sah�p olması gerek�r (Magrath, 1990):

• İşb�rl�ğ� yapma ve ek�p arkadaşlarını teşv�k etme becer�s�,

• İlt�fatları arkadaşlarla paylaşma �steğ�,

• Ortak b�r amaç doğrultusunda çalışırken b�lg� ve görev paylaşımı konusunda ek�p arkadaşlarına güvenme
�steğ�,

• Pr�m ve ödüllerden z�yade müşter� sorunlarını çözmeye odaklanma arzusu.

11.2. Satış Takımlarında Çatışmalar

Takım çalışmasında yatkınlık ve uyumluluk aranmasının yanı sıra �ş hayatının doğal b�r sonucu olan çatışma
da sıkça karşımıza çıkmaktadır.

Çatışmalar takım �çer�s�nde olab�leceğ� g�b�, takımlar arası da olab�l�r: Örn; bölge �çer�s�nde satış
tems�lc�ler�n�n b�rb�rler�n�n müşter�ler�ne satış yapması, Genel müdür veya satış yönet�c�s� �le pazarlama
yönet�c�s� arasında da olab�l�r. Bu enerj� satış takımı �ç�n faydalı hale de çevr�leb�l�r. Çatışmalar bazen yen�
f�k�r veya düzenler�n oluşmasına da olanak sağlar. Çatışmalar yapıcı ve olumlu yönlend�r�lmez �se kötü
sonuçları olab�l�r (Taşkın, 2007).

11.2.1. Çatışmaların Tanımlanması ve Özell�kler�

Çatışma, �k� veya daha fazla k�ş� veya grup arasında amaç veya n�yet farklılığı g�b� çeş�tl� nedenlerden
kaynaklanan anlaşmazlıkları anlatır (Boone ve Kurtz, 2015).

Çatışma, satış takımlarında baskı altında tutulmaması gereken, gen�ş m�ktardak� enerj�n�n açığa çıkmasına
yol açan ve kes�nl�kle önceden tahm�n ed�len b�r olaydır (Taşkın, 2007).

11.2.2. Çatışmanın Sebepler�

Çatışmanın sebepler�n� aşağıdak� g�b� sıralamak mümkündür (Bakan ve Yeş�l, 2006):

• Paylaşılan Kaynaklar

• Amaç Farklılığı

• B�rb�r�ne Bağlı Görevler

• Kavram ve Değerlerdek� Farklılıklar

• K�ş�sel Tarz ve Geçm�ştek� Farklılıklar

• Zayıf İlet�ş�m

11.2.3. Çatışma Türler�

 Örgütlerde yaşanan çatışmalar farklı şek�llerde sınıflandırılab�l�r (Bakan ve Yeş�l, 2006):

• Fonks�yonel- fonks�yonel olmayan çatışmalar

• Çatışmaya taraf olanlarla �lg�l� sınıflandırma

• Çatışmanın ortaya çıkış şekl� �le �lg�l� sınıflandırma
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• Çatışmanın organ�zasyon �ç�ndek� yer�ne göre sınıflandırma

• D�ğer çatışma türler� 

11.2.3.1. Fonks�yonel- Fonks�yonel Olmayan Çatışmalar

Bu sınıflandırmada, çatışmalar �şlevsel/fonks�yonel (yararlı) veya �şlevsel olmayan çatışmalar şekl�nde
sınıflandırılmaktadır (Bakan ve Yeş�l, 2006):

• İşlevsel çatışmalarda; Bazı çatışmalar problemlere yen� çözümler üretmek �ç�n teşv�k ed�c� rol oynamakta
ve örgütlerde yaratıcılığı gel�şt�rmekted�r. İşlevsel çatışmalar sağlıklı olup �k� ya da daha fazla k�ş� ya da grup
arasındak� yapıcı f�k�r ayrılıklarıdır. Özell�kle bazı çatışmalar, sorunlara farklı çözümler bulmak amacıyla
yönet�c�ler tarafından özend�r�lmekted�r.

• İşlevsel olmayan çatışmalar �se; İk� veya daha fazla grubun yıkıcı f�k�r ayrılıklarında bulunmasıdır.

11.2.3.2. Çatışmaya Taraf Olanlarla İlg�l� Sınıflandırma

 Bu sınıflandırmada (Bakan ve Yeş�l, 2006):

a) B�rey�n kend� �ç�ndek� çatışmaları; k�ş�n�n kend�s�nden ne beklen�ld�ğ�nden em�n olmadığı veya
kend�s�nden farklı ve çel�şk�l� şeyler beklend�ğ� veya kend�s�nden, kend�s�n�n yapab�leceğ�nden fazlasının
beklend�ğ� durumlarda ortaya çıkar. Bu tür çatışmalar, k�ş�y� rahatsızlığa, kızgınlığa ve baskı altında kalmaya
sevk edeb�l�r.  B�reyler arası çatışma, �k� ya da daha fazla k�ş� arasında f�k�r, düşünce, �nanç ve değerlerdek�
farklılıklardan dolayı ortaya çıkan çatışmalardır. Örgütlerde bu tür çatışmalara en �y� örnek, ast-üst
çatışmalarıyla, kurmay ve komuta yönet�c�ler� arasındak� çatışmalardır. Çalışanlar arasındak� geç�ms�zl�kler,
müdürler, şefler, memurlar arasındak� görüş farklılıkları bu tür çatışmalara örnekt�r.

b) B�reylerle gruplar arasındak� çatışmalar; Bu tür çatışma, b�reyler�n grup tarafından bel�rlenen normları
kabule zorlanması �le ortaya çıkmaktadır. Grup amaçlarını, normlarını ve �zlenen yolu ben�msemeyen
b�reyler grup �le çatışma hal�ne gelecekt�r. Bu k�ş�ler aynı zamanda grup üyes� �seler, bu kez grup �ç�nde
çatışmadan bahsed�leb�l�r.

c) Gruplar arası çatışmalar; Aynı �şletme �ç�nde, aynı bölüm yönet�c�s�ne bağlı �k� grubun b�rb�r�yle olan
anlaşmazlıkları gruplar arası çatışma olarak değerlend�r�l�r. Örgüt �ç�ndek� gruplar arası çatışma, �şletmede
bütünleşmey� ve koord�nasyonu zayıflatıcı rol oynayacaktır. Gruplar arası çatışma grup �ç� dayanışmayı
yükseltmes�ne rağmen, gruplar arası �l�şk�ler� bozarak örgütün ver�ml�l�k ve etk�nl�ğ�n� düşürür. 

d) Bölümler arası çatışmalar; Örgütün �çer�s�nde, örgütün amaç ve hedefler�n� gerçekleşt�rmek amacıyla
farklı görev ve sorumlulukları bulunan bölümler arsındak� çatışmalardır. Üret�m bölümü �le pazarlama
bölümünün, kend�ler�ne aktarılacak bütçe konusundak� çatışmalar.

e) Örgütler arası çatışmalar; Farklı nedenlere bağlı olarak b�r örgütün başka b�r örgüt ya da örgütlerle
aralarında meydana gelen çatışmalar örgütler arası çatışmalar olarak değerlend�r�leb�l�r. Örgütler arası
çatışmalar aynı veya farklı sektörlerde olab�l�r. B�lg�sayar üret�c�ler�n�n b�lg�sayar standartlarının ne olması
gerekt�ğ� konusundak� anlaşmazlıkları, Ya da satıcı f�rma �le alıcı f�rma arasındak�, send�ka �le �şletme
yönet�m� arasındak� anlaşmazlıklar bu tür çatışmalara örnek ver�leb�l�r. 

11.2.3.3. Çatışmanın Ortaya Çıkış Şekl�yle İlg�l� Sınıflandırma

Bu sınıflandırmada da çatışmalar (Bakan ve Yeş�l, 2006):

a) Potans�yel çatışma: Örgüt �ç�nde henüz mevcut olmayan ancak çatışmaya neden olab�lecek durumlar söz
konusu olduğunda potans�yel çatışmanın varlığından söz ed�leb�l�r. Örgütsel kaynakların kıtlığı, çalışanlar
arasındak� amaçlar, f�k�r ve yöntemlerle �lg�l� farklılıklar bu tür çatışmaya örnek göster�leb�l�r.

b) Algılanan çatışma: Çatışmaya konu olan tarafların olayları ve durumu algılama tarzları �le �lg�l�d�r. Bazen
çatışmanın sadece algılama farklılıkları neden�yle ortaya çıkması da söz konusu olab�lmekted�r.
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c) H�ssed�len çatışma: Çatışma hal�ndek� tarafların olaylar karşısındak� duygu ve düşünceler�n� �fade eder.
Kırgınlık, kızgınlık, end�şe ve ger�l�mler h�ssed�len çatışmanın bell� başlı göstergeler�n� oluşturur. 

d) Açık çatışma: Çatışma hal�ndek� taraftarların f��len gösterd�ğ� davranışa �şaret etmekted�r. Açık çatışma
hal�nde göster�len davranış türler� �se farklı şek�llerde ortaya çıkmaktadır. Bunlar karşılıklı tartışma,
b�rb�rler�ne ağır sözler kullanma, bel�rl� b�lg� ve ver�ler� karşı tarafa göndermeme, hatta kaba kuvvet
kullanma şekl�nde oraya çıkab�len davranışlardır. 

11.2.3.4. Çatışmanın Organ�zasyon İç�ndek� Yer�ne Göre Sınıflandırması

Bu kapsamda çatışmalar (Bakan ve Yeş�l, 2006):

a) D�key çatışma: örgüttek� farklı sev�yelerdek� b�reyler arasında meydana gelen anlaşmazlık olarak
tanımlanmaktadır ve daha farklı sev�yelerdek� b�reyler, gruplar ve bölümler arasındak� yetk� paylaşma, güç
kazanma, denetleme ve yarar paylaşmaktan ortaya çıkab�l�r. Bu tür çatışmalar genelde astlar ve üstler�
arasında görülmekted�r. Daha çok üstler�n astları baskı altına alması, zorlamaları, küçük görmeler�,
azarlamaları sonucunda meydana gelmekted�r.

b) Yatay çatışma: Örgüt �ç�nde aynı h�yerarş�k sev�yede bulanan, bölümler, k�ş�ler, serv�sler arasında
meydana gelen çatışmalar olarak �fade ed�leb�l�r. Genel olarak, terf�, �ş yapma yöntem�, kaynakların
paylaşımı ve d�ğer konularda meydana gelen anlaşmazlıklar neden�yle ortaya çıkar.

c) Em�r-Komuta-Kurmay çatışması: Komuta – kurmay personel arasında yaşanan çatışmadır. Kurmay
personel uzmanlık alanlarıyla �lg�l� olarak tavs�yede bulunan k�ş�lerd�r. Komuta kademes�ndek�ler �se mal ve
h�zmet üret�m�nden doğrudan sorumlu k�ş�lerd�r. Kurmay k�ş�ler�n verd�kler� kararlardan sorumlu olmamaları
genelde çatışmanın f�t�l�n� ateşlemekted�r. 

11.2.3.5. D�ğer Çatışma Türler�

Bu başlık altında �se (Bakan ve Yeş�l, 2006):

a) Amaç çatışması: Amaç çatışması, örgütlerde k�ş�lerle gruplar arasında amaç farklılıklarından doğan
çatışmalar olarak değerlend�r�l�r. Örgüt �çer�s�nde b�reyler�n ve grupların farklı amaç gütmeler� net�ces�nde
ortaya çıkan ve çok sık rastlanılan b�r çatışma türüdür

b) Duygusal çatışma: Bu tür çatışmalarda örgütsel ortamda b�reyler ve grupların sah�p oldukları farklı duygu
ve h�sler�n uyuşmaması durumunda ortaya çıkar. Aynı vard�yadak� �k� k�ş�n�n b�rb�rler�nden hoşlanmamaları
g�b�. 

c) Rol çatışması: K�ş�sel çatışmalardan en öneml�s� rol çatışması olarak kend�n� göster�r. Rol çatışmasında
k�ş�n�n üstlend�ğ� rol �le başkalarının ondan bekled�ğ� rol arasındak� farktan kaynaklanmaktadır. Bu tür
çatışmalar k�ş� üzer�nde büyük streslere neden olab�l�r. K�ş�n�n kend�s�nden çok şey beklend�ğ�n� b�lmes�
ancak yeters�zl�ğ� neden�yle beklent�ler� karşılayamamasıdır.

d) Kurumsal çatışma: Çatışmanın olab�leceğ� koşulların, çatışmanın derece ve ş�ddet�n�n, çatışma çözüm
yollarının sosyal s�stem tarafından bel�rlend�ğ�, tarafların b�r çatışma hal�nde nasıl davranacaklarının, hang�
yöntemler� �zleyecekler�n�n ayrıntılı olarak bel�rlend�ğ� durumu �fade eder.

11.2.4. Takım Çatışmalarını Önleyecek Yöntemler

Takım çatışmalarını önleyecek yöntemler� şu şek�lde sıralamak mümkündür (Taşkın, 2007):

• Uygun K�ş� Seç�m� ve Eğ�t�m�: Satış, tam b�r takım çalışmasını gerekt�rd�ğ� �ç�n takıma uygun k�ş�ler�n
seç�m� ve eğ�t�m� özel önem taşır.  Satış yönet�m�nde takım çalışması, tek tek satış tems�lc�ler�ne satış
yönet�m�ne ve b�r bütün olarak �şletmeye çok büyük yararlar sağlar.  Satış takımının gel�şt�r�lmes� �ç�n sürekl�
satış eğ�t�m� �hmal ed�lmemel�d�r.
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• Takım ruhunun oluşturulması: Satış yönet�m�nde etk�n takım ruhu; başarı, satış tems�lc�ler�ne k�ş�sel
sorumluluk ver�lmes� ve takım çalışması duygusu �le oluşur. Satış tems�lc�ler�, “Ben s�par�ş aldım.” şekl�nde
konuşması yer�ne “B�z s�par�ş aldık.” şekl�nde konuşmalıdır.

• Takımın �y� yönet�m�: Yönet�c�n�n etk�l� b�r takımı gel�şt�rmes� �ç�n gerekl� olan temel faal�yetler vardır.
Satış tems�lc�s� �le satış yönet�c�s� öncel�kle b�r spor takımı g�b� bölgede, sahada yan� pazarda b�rl�kte çalışma
yapmalıdır.

• Herkese Ad�l Davranılmalı: Satış takımlarına moral vermek, satışçıları teşv�k etmek, k�ş�ler arası �let�ş�m�
güçlend�rmek g�b� beşerî �l�şk�ler� kurmak çok öneml�d�r. Başarılı takımların kurulması ve yönet�lmes� �ç�n
satış yönet�c�s�n�n dengel� ve dürüst davranması gerek�r.

Takım Çatışmalarını önleyecek d�ğer öner�ler� de şu şek�lde sıralamak mümkündür (Taşkın, 2007):

• Satış tems�lc�s� �le satış yönet�c�s� pazarda b�rl�kte çalışma yapmalıdır.

• Takım çalışmasına engel olan �şletme �ç�ndek� ve dışındak� etkenler ortadan kaldırılmadır.

• Satışta çalışanların, satış eğ�t�m� ve �ş başında gel�şt�r�lmes�ne özel olarak çok önem ver�lmel�d�r.

• Satış şef�, satış müfett�ş� ve satış müdürü g�b� �lk düzey satış yönet�c�ler� �le satış eğ�t�mc�ler�n�n antrenörlük
tekn�kler�n� çok �y� öğrenerek satış tems�lc�ler�n�n eğ�t�m� ve gel�şt�r�lmes�n� sağlamaları gerek�r.

• Çatışma d�kkatl� olarak yönet�lmel�d�r. Geleb�lecek tepk�ler değerlend�r�lmel�d�r.

• Çatışma sırasında gereks�z �t�razlardan kaçınılmalı, tarafların düşünceler�n� açıklaması �ç�n konu sonuna
kadar d�kkatl� ve akt�f olarak d�nlenmel�d�r.

• Kararsızlıktan kaçınılmalı, gereken kararlar vak�t geç�rmeden alınmalıdır.

11.2.5. Çatışmaların Etk�n Şek�lde Çözümlenmes�

Satış yönet�c�s�n�n çatışmaları çözerken hedef�, sorunu yaratıcı, kabul ed�leb�l�r ve gerçekç� sonuç verecek
şek�lde çözümleyeb�lmek olmalıdır. Bu konu şunlara d�kkat ed�lmel�d�r (Taşkın, 2007):

• Çatışmayı başlatan, Savunmada olan, Arabuluculuk yapan k�ş�ler� tesp�t edeb�lmel�d�r. Bu nedenle yönet�c�,
belgeler, raporlar ve satış kayıtları �le çatışmaya hazırlıklı olmalıdır.

• Çatışma d�kkatl� olarak yönlend�r�lmel�d�r. Geleb�lecek tepk�ler değerlend�r�lmel�d�r. Başarılı yönler
kuvvetlend�r�lmel�, başarısızlıktan kaçınılmalıdır.

• İler� sürülen �dd�alar varsa kanıtlanması �stenmel�d�r. Kararsızlıktan kaçınılmalı gereken kararlar vak�t
geç�rmeden alınmalıdır.

• Gerekl� olmadığı zaman takım çalışması yapılmamalıdır. Her satış çalışmasını takım oluşturma �le
yapılmasına gerek yoktur. Özell�kle satış hedefler�ne ulaşan, sonuç alan ve bu sonuçlara yukarıda sıralanan
sorunlar ortaya çıkmadan ulaşan profesyonel ve deney�ml� k�ş�ler�n bulunduğu satış teşk�latlarında her zaman
takım kurulması zorunlu değ�ld�r.

Bölüm Özet�

Bu bölümde satış gücünde takım kavramının kapsamı ve önem� örnekler çerçeves�nde kapsamlı olarak ele
alınmıştır. Bu kapsamda satış takımlarının önem�, takım olmanın gerekl�l�kler�, takım oluşturma aşamaları ve
bu takımdak� elemanların özell�kler� ayrıntılı olarak ortaya konulmuştur.

Satış takımlarında öneml� b�r sorun olan çatışma konusu ayrıca kapsamlı olarak ele alınmıştır. Bu çerçevede
çatışmaların sebepler�, çatışma türler� ve takımlarda meydana geleb�lecek çatışmaları önlemen�n kuralları
�ncelenm�şt�r.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

Aşağıdak�lerden hang�s� �şletmeler�n takım hal�nde çalışmasını gerekl� kılan unsurlar arasında
göster�lmez?

(Çoktan Seçmel�)

(A) B�lg�n�n çoğalması ve farklı b�lg�lere sah�p çalışanlara gereks�n�m duyulması

(B) Ver�ml�l�ğ� artırma �ht�yacı

(C) Üret�m ve kal�tey� artırma �ht�yacı

(D) Mot�vasyonu artırma �ht�yacı

(E) Çalışanları �ş tatm�nler�n� azaltma

Cevap-1 :

Çalışanları �ş tatm�nler�n� azaltma

Soru-2 :

�. Devamlılık

��. Deneme

���. Başlangıç

�v. Düzenleme

v. Üret�m

v�. Takımın n�tel�ğ�n� oluşturma
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Yukarıda ver�len satış takımı oluşturma aşamaları aşağıdak�ler�n hang�s�nde doğru şek�lde
sıralanmıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) �, �v, ��, ���, v, v�

(B) ���, �v, ��, v�, v, �

(C) v, v�, ���, �, �v, ��

(D) ���, v, ��, �v, �, v�

(E) �v, �, ��, v�, v, ���

Cevap-2 :

���, �v, ��, v�, v, �

Soru-3 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış takımlarının sah�p olması gereken özell�kler arasında göster�lemez?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Göreve odaklı çalışma

(B) Güçlü �let�ş�m

(C) Geçm�şe odaklı olma

(D) Yaratıcılık yeteneğ�

(E) Hızlı tepk�

Cevap-3 :

Geçm�şe odaklı olma

Soru-4 :

Aşağıdak�lerden hang�s�, satış takımları �çer�s�nde çatışmaya taraf olanlara göre çatışma türler�
arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) B�reylerle gruplar arasındak� çatışmalar

(B) Gruplar arası çatışmalar

(C) Örgütler arası çatışmalar

(D) Fonks�yonel çatışmalar

(E) Bölümler arası çatışmalar

Cevap-4 :
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Fonks�yonel çatışmalar

Soru-5 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satış takımlarında çatışmaya neden olab�lecek faktörler arasında yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Amaçların farklılığı

(B) B�rb�r�ne bağlı görevler

(C) Kavram ve değerlerdek� farklılıklar

(D) K�ş�sel tarz ve geçm�ştek� farklılıklar

(E) Güçlü �let�ş�m

Cevap-5 :

Güçlü �let�ş�m

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� çatışma sebepler�nden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yöntem benzerl�ğ�

(B) Paylaşılan kaynaklar

(C) B�rb�r�ne bağlı görevler

(D) Kavram ve değerlerdek� farklılıklar

(E) K�ş�sel tarz ve geçm�ştek� farklılıklar

Cevap-6 :

Yöntem benzerl�ğ�

Soru-7 :

____________, çatışma hal�ndek� taraftarların f��len gösterd�ğ� davranışa �şaret etmekted�r.

Yukarıdak� boşluğu tamamlayan en uygun seçenek aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) H�ssed�len çatışma

(B) Algılanan çatışma

(C) Potans�yel çatışma
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(D) Açık çatışma

(E) Kurumsal çatışma

Cevap-7 :

Açık çatışma

Soru-8 :

 ____________, çatışmaya konu olan tarafların olayları ve durumu algılama tarzları �le �lg�l�d�r.

Yukarıdak� boşluğu tamamlayan en uygun seçenek aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Kapalı çatışma

(B) Algılanan çatışma

(C) Duygusal çatışma

(D) Açık çatışma

(E) Potans�yel çatışma

Cevap-8 :

Algılanan çatışma

Soru-9 :

Örgüt �ç�nde henüz mevcut olmayan ancak çatışmaya neden olab�lecek durumlar söz konusu olduğunda
____________’nın varlığından söz ed�leb�l�r.

Yukarıdak� boşluğu tamamlayan en uygun seçenek aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Algılanan çatışma

(B) H�ssed�len çatışma

(C) Rol çatışması

(D) Kapalı çatışma

(E) Potans�yel çatışma

Cevap-9 :

Potans�yel çatışma

Soru-10 :

Çatışmanın olab�leceğ� koşulların, çatışmanın derece ve ş�ddet�n�n, çatışma çözüm yollarının sosyal s�stem
tarafından bel�rlend�ğ�, tarafların b�r çatışma hal�nde nasıl davranacaklarının, hang� yöntemler�
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�zleyecekler�n�n ayrıntılı olarak bel�rlend�ğ� durumu �fade eder.

Yukarıda tanımı ver�len kavram aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Duygusal çatışma

(B) Rol çatışması

(C) Kurumsal çatışma

(D) Amaç çatışması

(E) Algılanan çatışma

Cevap-10 :

Kurumsal çatışma
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12. SATIŞTA PERFORMANS
DEĞERLENDİRME VE KONTROL
Başlamadan Önce

Satış raporları, satış yönet�m� b�lg� s�stem� �ç�n gerekl� fakat satış tems�lc�ler�n�n tam olarak kontrolü �ç�n
yeters�zd�r. Çünkü çok �y� satış raporu yazan, fakat oldukça kontrolsüz satış teşk�latı olab�leceğ� g�b�, h�ç
rapor yazdığı halde, satış yönet�c�ler� tarafından çok sıkı denetlenen ve çok başarılı satış teşk�latları da
vardır. Satış tems�lc�ler�n� rahatsız etmeyecek fakat yapılan yanlışları da �ş�n bütününe zarar vermeden
ortaya çıkartacak sürekl� b�r kontrol s�stem�n�n kurulması gerek�r (Taşkın, 2007).

Satış tems�lc�ler�n�n kontrolü, satış yönet�m� sürec� �ç�nde yer alan temel b�r yönet�m görev�d�r. Kontrol,
planlanan amaçlar �le gerçekleşt�r�len faal�yetler�n karşılaştırılması ve meydana gelen sapmaların
düzelt�lmes� sürec�d�r (Robb�ns, 1997).

Satış tems�lc�s�n� tam olarak denetleyemeyen b�r yönet�c� �se, satış etk�nl�ğ�n� kaybetm�ş demekt�r. Satış
tems�lc�s� satış hedefler�ne er�şem�yor ve yapması gereken satış görüşmeler�n�n yarısını gerçekleşt�r�yorsa
veya öneml� ve büyük b�r müşter�y� neredeyse kaybedecek kadar �hmal ed�yorsa, bunun anlamı satış
yönet�c�s�n�n bu satış tems�lc�s� üzer�ndek� kontrolünü kaybetm�ş demekt�r. Bu nedenle satış yönet�c�s�, satış
tems�lc�ler�nden yapmasını �steğ� konuların ne olduğunu çok �y� b�lmes� ve bunların yapılmasını
sağlamalıdır (Taşkın, 2007).

Planlama – Uygulama – Kontrol – Ger�ye B�ld�r�m şekl�nde planlanması gereken süreç bu bölümde
kapsamlı olarak ele alınmaktadır.

12.1. Satış Performansının Değerlend�r�lmes�

İşletmede b�reysel başarıyı; k�ş�n�n kend�s� �ç�n tanımlanan özell�k ve yetenekler�ne uygun olan �ş� kabul
ed�leb�l�r sınırlar �ç�nde gerçekleşt�rmes� şekl�nde tanımlamak mümkündür. Performans değerlend�rme �se
satış elemanlarının kend�ler�nden beklenen� ne ölçüde gerçekleşt�rd�ğ�n�n tesp�t ed�lmes� �ç�n yapılan
çalışmaların planlanması ve uygulanması sürec�d�r (Torlak vd., 2014).

Satış elemanının etk�l�l�ğ� satış faal�yet�n�n bel�rlenen amaçlara, standartlara ve kotalara uygun b�ç�mde
gerçekleşt�r�p gerçekleşt�rmed�ğ�n�n kontrol ed�lmes� �ç�n performans değerlend�rmes� gerekl�d�r. Başarı
değerleme sonuçları kullanılarak, satış elemanı �ht�yacı bel�rleneb�leceğ� g�b�, rotasyon, koord�nasyon,
kar�yer s�stem� konularında karar vermede �sabet oranı artırılab�l�r (Torlak vd., 2014).

12.1.1. Satış Performans Değerlend�r�lmes�n�n Kapsamı

Satış tems�lc�s�n�n değerlend�r�lmes� konusu, satış performans değerlend�r�lmes� veya başarı
değerlend�r�lmes� olarak �fade ed�l�r (Taşkın, 2007).  

Performans değerlend�rmes�, satış tems�lc�s�n�n önceden saptanan standartlara uyup uymadığının
ölçülmes�d�r. Tanım olarak performans değerlend�rmes�, satış tems�lc�ler�n�n performansını veya başarısını
önceden bu amaçla saptanmış standartlarla karşılaştıran b�r ölçme sürec�d�r (Boone ve Kurtz, 2015).

Performans değerlend�rmes�, satış yönet�c�ler� tarafından yapılması güç, uygulaması zor olduğu düşünülen
öneml� b�r görevd�r. Performans değerlend�r�lmes�n�n zorluğu, satış tems�lc�s�n�n �ş�ndek� başarısını veya
performansını değerlend�rmek kadar, değerlend�rme sonuçlarının yönet�c� tarafından satış tems�lc�s�ne k�ş�sel
görüşme olarak aktarılması zorluğundan kaynaklanır. Satış tems�lc�s�ne, satıştak� başarısı konusunda doğru
ve zamanında b�lg� ver�lmes� gerek�r. Performansı uygun olmayan satış tems�lc�ler�n�n �şten çıkarılması
gerekeb�l�r. Satış tems�lc�s�n�n duygusal olmayan b�r tarzda, naz�k, soğukkanlı, tartışmadan ve mevcut �ş
kanunlarına uygun b�r b�ç�mde �şten çıkarılması satış yönet�c�s�n�n görevler�ndend�r (Taşkın, 2007).
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İşletmede �y� düzenlenm�ş b�r satışçı değerlend�rme s�stem�n�n kurulması, satışçıların
ücretlend�r�lmes�n�n tutarlı ve dengel� olmasını sağlayacaktır. Vasıflı personel�n değerlend�r�lmes�
yönet�m �ç�n her zaman zor b�r konudur. Satışçıların değerlend�r�lmes� �se d�ğer personele göre daha zordur.
Çünkü �şletmen�n satış gücünün kend�ne özgü n�tel�kler� vardır (Taşkın, 1997a).

12.1.1.1. Performans Değerlend�rmen�n Amacı

Performans değerlend�rmes� satış tems�lc�s�n�n başarısını değerlend�rmes� yanında, satış tems�lc�s�n�n �nsan
olarak yetenekler�n�n bel�rlenmes�, ölçülmes� ve gel�şt�r�lmes� sürec�d�r. Performans değerlend�rmes�,
uygulandığı durumun koşulları göz önünde bulundurularak, doğru zamanda, yönet�c� ve satış tems�lc�ler�n�n
b�rb�rler�yle sürekl� �let�ş�m sağlanarak yapıldığı takd�rde daha etk�l� olab�l�r, mükemmel b�r performans
değerlend�rme yöntem� yoktur (Taşkın, 2007).

Performans değerlend�rme tekn�kler�nden hang�s�n�n uygulanması gerekt�ğ� ve uygulanması satış
yönet�c�s�ne ve personel yönet�c�s�n�n sorumluluğudur. Performans değerlend�rme yöntem�n�n saptanması,
planlanması ve zamanlaması personel yönet�c�s�ne a�tt�r. Satış tems�lc�ler� �le değerlend�rme görüşmeler�n�n
yapılması ve öner�ler�n yapılması satış yönet�c�s�ne a�tt�r (Taşkın, 2007). Öneml� olan satış tems�lc�s�n�n
ver�ml�l�ğ�n� artırmak, �şletme amaçları �le satış amaçlarını uyumlaştırmaktır.

Uygulamada kullanılan performans değerlend�rme tekn�kler�nden bazıları, standart puanlandırma cetveller�,
davranışlara dayalı puanlandırma cetveller�, kr�t�k olaylar, amaçlara göre yönet�m, öz değerlend�rme,
karşılaştırma l�steler�d�r (Taşkın, 2007).

12.1.1.2. Performans Değerlend�rmen�n Yararları

Satışçıların değerlend�r�lmes�n�n amacı, satışçının �şletmedek� değer�n� yükseltmek olmakla b�rl�kte, bu
programdan k�ş�n�n kend�s� de yararlanacaktır. Etk�nl�k dereces�n�n ve başarılarının artmasıyla satış
yapmaktan duyduğu k�ş�sel haz da fazlalaşacaktır. Satışçılar da şefler�n�n kend�ler� hakkındak� �y� kötü
düşünceler�n� öğrenmek �ster. İy� b�r değerlend�rme görüşmes�yle satışçı, kend� satış yeteneğ�n� öğrend�ğ�
kadar yönet�c� de b�r l�der olarak kend� etk�nl�k dereces� hakkında b�lg� sah�b� olur. Söz konusu yararları
aşağıdak� şek�lde l�steleyeb�l�r�z (Taşkın, 2007):

• Satış tems�lc�s� k�ş�sel olarak �stekler�n� açıklayıp, amaçlarını ve yönünü bel�rteb�l�r.

• Yönet�c�, satış tems�lc�ler�n�n gel�şmes�yle yakından �lg�lend�ğ�n� bel�rteb�l�r.

• İşletmeye sadık ve �stekl� b�r satış tems�lc�s�ne sah�p olduğunu açıklayab�l�r.

• Satış tems�lc�s�n�n �ht�yaç duyduğu eğ�t�m ve gel�şt�rme alanlarının bel�rlenmes�n� sağlar.

• Daha fazla performans göstermek �steyen satışçılara destek olur.

• Satış tems�lc�s�ne yönet�c�n�n kend�s� hakkındak� görüş ve uyarılarını �letme ve belgeleme fırsatı sağlar.

• Satış tems�lc�s�n�n gel�şme ve �lerlemes�n� kayıt ederek �zlenmes�n� sağlar.

• Satış tems�lc�ler�n�n terf� ve teşv�k ed�lmes� �ç�n temel oluşturur.

12.1.1.3. Performans Değerlend�rmen�n Anlamı ve Çeş�tler�

Performans değerlend�rmes� b�r ölçme sürec�d�r, bu değerlend�rme sürec� �le satış tems�lc�s�n�n eğ�t�m�,
gel�şt�r�lmes�, ücretlend�r�lmes�, tay�n�, terf�s� veya uyarılması g�b� öneml� konularda tarafsız karar alınması
�ht�yacını karşılamış olur (Taşkın, 2007).

Performans değerlend�r�lmes� resm� (formal) veya gayr� resm� (�nformal) olmak üzere �k�ye ayrılır (Taşkın,
2007):
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• Gayr� resm� değerlend�rme, satış tems�lc�s�n�n yönet�c� tarafından her gün değerlend�r�lmes�d�r. Yönet�c�
satışların �y� yapılıp yapılmadığını zamanında görürse bunu satışçıya hemen söyleyeb�l�r. Satış tems�lc�ler�
yönet�c�ler�ne f�k�rler�n� de sorab�l�r. Gayr� resm� olarak yapılan değerlend�rme konuşmaları satışçılarda arzu
ed�len performansı güçlend�r�r ve arzu ed�lmeyen performansın alışkanlık şekl�ne dönüşmes�ne engel olur.

• Resm� olarak düzenl� aralıklarla yapılan değerlend�rme �se doğrudan satış tems�lc�ler�n�n �şler�nde
gösterd�kler� performans üzer�ne yoğunlaşır. İşletmede �şler�n ve satışların �y� g�d�p g�tmed�ğ�n�n tarafsız b�r
ölçüsüdür. Resm� performans değerlend�rmes� altı aylık, yıllık veya her satış dönem� �ç�n ayrı ayrı yapılab�l�r.

12.1.1.4. Değerlend�rme Ne Kadar Sık Yapılmalı?

Değerlend�rme �şlem�, satışçının bel�rl� gereks�n�mler�ne uydurulması gerekt�ğ�nden, değerlend�rmen�n
sıklığı k�ş�lere göre değ�ş�r. Örneğ�n yen� ve deney�ms�z b�r satışçı sahadak� çalışmasının �lk altı ayında, aylık
değerlend�rmelere �y� b�ç�mde cevap vereb�l�r, yılın ger� kalan kısmında da üç ayda b�r değerlend�rme
yapmak uygun olur. İşe alışkın satışçıların �se yılda b�r kez değerlend�r�lmes� yeterl� olab�l�r. En yaygın
uygulamalar yıllık ve altı aylık değerlend�rmelerd�r. Değerlend�rme �şlemler�n�n uzun aralıklarla yapılması,
�ş�n hem yönet�c� hem satışçı tarafından sam�m� ve ver�ml� b�r b�lg� akışından çok sıkıntılı b�r �ş olarak
görülmes� tehl�kes�n� oraya çıkarır (Taşkın, 1997b).

12.1.1.5. Satışçıların Değerlend�r�lmes�nde Temel İlkeler

Satışçıların değerlend�rmes� resm� ve düzenl� b�r b�ç�mde yapılırsa �y� sonuç alınab�l�r. Sonuç almak �ç�n
düzenlenen b�r değerlend�rme programında, şu temel konular yer almalıdır (Taşkın, 1997b):

a) Satışçının kend�s�: Becer�ler�, alışkanlıkları, tutumları

b) Satış kayıtları: Satış �ç�n harcanan çabalar ve sonuçta elde ed�lenler

c) Gel�şt�rme programı: Satışçının �lerlemes�n� sağlayacak ve çalışmalarını yen�den yönlend�recek satış
kayıtlarını �y�leşt�rmek.

Tarafsız b�r değerlend�rme; satışçının gösterd�ğ� çaba, elde ett�ğ� sonuçlar, satış rakamlarını etk�leyen dış
etkenler g�b� konulara cevap arayan b�r n�tel�kte olmalıdır. Değerlend�rme, kayded�lm�ş ver�ler�n ve
gözleneb�l�r n�tel�kler�n ölçülmes�yle sınırlıdır (Taşkın, 1997b).

12.1.1.6. B�ç�msel Olmayan Değerlend�rme

Satış tems�lc�s� yönet�c�s�n�n performansı hakkında ne düşündüğünü merak eder. Değerlend�rme yaparken
satış rakamlarını ve d�ğer �stat�st�kî ver�ler kullanılır. Bu somut hedefler yanında öneml� olan d�ğer kr�terler
şunlardır (Brown, 1990):

• Satış tems�lc�s� öğrenmeye �stekl� olmalıdır. Kend�s�n� gel�şt�rmede sabırsız ve tal�matlara açık olmalıdır.

• Satış tems�lc�s� �ş�nden mutluluk duymalıdır. Coşkulu, heyecanlı, �ş�ne �lg�l�, mot�vasyonlu olmalı, uzun
vadel� hedefler� gözden kaçırmamayı başarab�lmel�d�r.

• Satış tems�lc�s� planlama yeteneğ�ne sah�p olmalıdır. Zamanını ver�ml� kullanab�lmel�, her gün, hafta ve
aynı çalışmasını görüşmeler�n� önceden planlayab�lmel�d�r.

• Satış tems�lc�s� etk�l� b�r satış görüşmes� yürüteb�lmel�d�r. B�r satış görüşmes�n�n bütün bölümler�n� nasıl
etk�l� b�r şek�lde yürüteceğ�n� b�lmel�d�r.

12.1.1.7. B�ç�msel Değerlend�rme

B�ç�msel değerlend�rme altı ayla b�r yıl arasında değ�şen daha uzun b�r zaman süres�n� kapsar ve özel olarak
hazırlanmış formlar gerekt�r�r. B�r formun değer� üzer�nde yazan enformasyondadır. Eğer enformasyon yanlış
ya da eks�k ver�l�rse değerlend�rme b�r anlam taşımayacak, onu hazırlamak, tartışmak ve anal�z etmek �ç�n
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geçen zaman kaybed�lm�ş olacaktır. İşletme ve satış tems�lc�s�ne zarar vereb�lecek sonuçlar ortaya çıkacaktır
(Brown, 1990).

B�ç�msel değerlend�rmeye hazırlık sürekl� b�r görevd�r. Her satış tems�lc�s� �ç�n b�r dosya tutulmalı, yıl
boyunca performansını değerlemede temel olab�lecek özel kanıtlar dosyada tutulmalıdır. Bu kanıtlar
yazışmalar, telefon görüşmeler� ve satış tems�lc�ler�yle �lg�l� gözlemden ortaya çıkar. Kanıt yokluğunda satış
tems�lc�s�ne söylenenler haksız b�r eleşt�r� g�b� geleb�l�r. Yönet�c� saptamalarını somut örneklerle
desteklemel�d�r (Brown, 1990).

12.1.1.8. Satışçıların Başarı Ölçekler�

İşletmeler satışçıların başarı düzeyler�n� bel�rlerken çeş�tl� özell�kler�n� göz önünde bulundururlar.
Uygulamada kullanılan, satış başarı ölçekler�nden bazıları şunlardır (Taşkın, 1997a):

• Aylık veya günlük satış görüşmeler�

• Ortalama s�par�ş değer�

• Müşter� s�par�ş sıklığı

• Ulaşılan kota yüzdes�

• Satılan farklı ürünler�n sayısı

• Satışa göre yapılan kar

• İade ed�len ürünler�n yüzdes�

• Satılan her ürüne göre reklam mal�yetler�

• Yen� müşter�ler�n sayısı

Satış tems�lc�s�n�n �lerleme göster�p göstermed�ğ�n� ölçmek �ç�n değerlend�rmes� gereken d�ğer öneml�
konular şunlardır (Brown, 1990):

• Güçlü b�r mot�vasyonun varlığı ve �ş�ne ve geleceğ�ne düzgün b�r yaklaşım

• Satış hacm�nde ve kazançta sürekl� artış kaydetmek

• Yönet�c�n�n yönlend�rmey� gerekl� gördüğü alanlarda kes�n �y�leşme

• Artan sayıda �y� potans�yele sah�p müşter� gel�şt�rmede kes�n �lerleme

• Sürekl� yen� müşter� gel�şt�rme

• Sorumluluk almaya, yönet�c�n�n yokluğunda bölgede gerg�n durumlarla baş etmeye ve yönet�c�n�n önerd�ğ�
yen� yöntem ve f�k�rler� denemeye �stekl� olma

• K�ş�sel yaşamını başarıyla düzenleme yeteneğ�

12.1.2. Performans Değerlend�rme Tekn�kler�

Performans değerlend�rmes� üç aşamadan oluşur (Taşkın, 2007):

• Bel�rleme Sürec�: İş tanımlamaları, satış tems�lc�s�n�n �ş�ndek� en öneml� noktaları gösterd�ğ� �ç�n
performans planlamasına başlangıç olarak kullanılır. Satış tems�lc�s�n�n satışla �lg�l� hang� davranışının
öneml� olduğu ve buna göre kabul ed�leb�l�r performansın ne olduğu yönet�m tarafından bel�rlen�r.
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• Ölçme Sürec�: Satış tems�lc�s�n�n davranışlarının nasıl �zleneceğ�n� ve hang� �lkelere göre
değerlend�r�leceğ�n� bel�rler.

• Gel�şt�rme Sürec�: Satış tems�lc�s�n�n zaman �ç�nde başarısının gel�şmes�n� tems�l eder. Genel olarak, satış
tems�lc�s�n�n güçlü ve zayıf yönler�n� tesp�t etmek, mevcut performansı yükseltmek �ç�n, gel�şt�r�lmes�
gereken konuları ortaya çıkarmak �ç�n b�lg� toplanmasını �fade eder. Gel�şt�rme sürec�n�n amacı, satış
tems�lc�ler�n�n gelecektek� performanslarını etk�lemek ve gel�şt�rmek �ç�n, l�derl�k ve rehberl�k tekn�kler�n�n
kullanılmasını sağlamaktır.

Performans değerlend�r�lmes� sırasında yönet�c�n�n görev�, satışçılarına yardımcı olmak, mot�ve etmek, yol
göstermekt�r. Performans değerlend�r�lmes� k�ş�ler�n duygusal yönler� veya k�ş�l�k özell�kler�yle �lg�l�
değ�ld�r, satış tems�lc�ler�n�n gerçek olarak gösterd�ğ� ve yönet�c� tarafından �zleneb�l�r satış sonuçlarıyla
�lg�l�d�r (Taşkın, 2007).

Satışçıların değerlenmes� konusunda başlıca aşağıdak� t�p değerlend�rmeler gerçekleşt�r�l�r (Oluç vd., 1978):

• Satışçıların değerlenmes�nde çok kullanılan b�r yöntem, değerlenmek �stenen satışçının f�rmanın d�ğer
satışçılarıyla karşılaştırılmasıdır. Ancak bu kıyaslama bölgesel �mkânlar, �ş yükler�, tecrübe dereceler�,
rekabet şartları, teşv�k ed�c� faktörler eş�t olmadıkça yanıltıcıdır.

• Satışçılıkta çok uygulanan d�ğer değerleme yöntem� de satışçının car� faal�yetler�n�n geçm�ştek� faal�yetler�
�le karşılaştırılmasıdır. Satışçının ne şek�lde gel�şme gösterd�ğ� daha dolaysız olarak anlaşılab�l�r.

• Çoğu f�rma, satışçının f��l� sonuçlarını, bölges�nde gerçekleşt�rmes�n� umduğu sonuçlarla karşılaştırmak
�ster.

• Satışçıların değerlend�r�lmeler�, b�lg�ler�n�n, k�ş�l�kler�n�n, mot�vasyonlarının değerlenmes�n� de �çer�r. Bu
satışçının kal�tat�f olarak değerlend�r�lmes�d�r. B�lg� açısından f�rmaları, ürünler, müşter�ler, rak�pler,
bölgeler, sorumlulukları �le �lg�l� b�lg�ler� ölçüleb�l�r, şahs�yetler� �le �lg�l� davranış şek�ller�, görünüşler�,
konuşma tarzları ve m�zaçları ölçü alınab�l�r.

12.1.2.1. Performans Değerlend�rmen�n Planlanması

Performans planlaması, rehberl�k ve değerlend�rme programı, satış tems�lc�s�ne �ş�ndek� performansını
b�ld�rmey�, satış tems�lc�s�n�n başarısı konusunda satış tems�lc�s� �le yönet�c�s� arasında �let�ş�m�n
sağlanmasını ve satış tems�lc�s�n�n gel�şmes� �ç�n nelere �ht�yacı olduğunun bel�rlenmes�n� amaçlar (Taşkın,
2007).

Performans planlaması yapan b�r yönet�c�, �şletmen�n ve satış bölümünün amaçlarını b�l�r. Satış tems�lc�s�n�n
yetenekler�n�, kuvvetl� ve zayıf yönler�n� tanır. Her farklı satış görev� �ç�n sorumlulukları bel�rler. Amaçlar
üzer�nde satış tems�lc�s�yle b�rl�kte karşılıklı anlaşma sağlar. Satış hedefler�n� ve k�ş�sel hedefler� yazılı
olarak sıralar, performans planının son şekl�n� satış tems�lc�s�ne açıklar. Çıkab�lecek engeller� ve nasıl
aşılab�leceğ�n� göster�r. En az üç ay sonra olmak üzere, b�r sonrak� yapılacak �lk performans değerlend�rme
toplantısının zamanını saptar (Taşkın, 2007).

Performans amaçları açık, bas�t, bel�rl� kel�melerle yazılır. Amaçlar, ölçüleb�l�r davranışlar �le açıklanır.
Amaçların gözlenmes� mümkün değ�lse, ölçülmes� de mümkün değ�ld�r. Amaçlar er�ş�leb�l�r olmalıdır.
Amaçların gerçekleşmes� �ç�n aylık, �k� aylık, üç aylık, altı aylık, yıllık veya bell� satış dönem�n� kapsayan
zamanı sınırı konur. Satış tems�lc�s� her amaca ne zaman er�şmes� gerekt�ğ�n� de b�l�r (Taşkın, 2007).

12.1.3. Performans Rehberl�ğ� Görüşmes�

Performans rehberl�ğ�, bel�rlenen amaçlara göre satış tems�lc�ler�n�n hang� oranda �lerled�kler�n� b�lmek üzere
düzenl� aralıklar �le satış tems�lc�ler�yle yapılan toplantılardır. Performans rehberl�ğ�n�n anlamı, hang�
konularda mükemmel, hang� konularda gel�şmeye �ht�yaçları olduklarının satışçılara b�ld�r�lmes�d�r.
Performans rehberl�ğ� toplantısı, yönet�c�n�n, satışçısına performansını gel�şt�rmes� �ç�n yardım etmes�,
sorunlarıyla �lg�lenmes�, destek olması ve teşv�k etmes� �ç�n �y� b�r fırsat sağlar. Performans rehberl�ğ�
toplantıları �ç�n yönet�c�lere tavs�yeler şunlardır (Taşkın, 2007):
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• Toplantılar düzenl� b�r şek�lde yönet�lmel�d�r.

• Herhang� b�r performans problem� erkenden bel�rlenmel�d�r.

• Rehberl�k toplantısı b�rkaç gün önceden b�ld�r�lerek planlanmalıdır.

• Yönet�c�, performansın tesp�t�nde �ht�yaç olan belgeler ve sorunlarla �lg�l� bütün b�lg� ve malzemey�
toplamalıdır.

• Konuya başlama konuşması, konuya yaklaşım, konuşmanın sonucu önceden düşünülmel�d�r, belgeler�n
�ncelenmes� toplantısı yapılmalıdır.

12.1.4. Yıllık Performans Değerlend�rmes�

Yıllık değerlend�rme toplantısı b�r rehberl�k toplantısıdır. D�ğer değerlend�rme toplantılarından farklı tarafı,
sadece b�r öncek� toplantıya göre ulaşılan sonuçları değ�l, bütün b�r yılın özetlenmes�n� kapsar. Satış
amaçlarının hang� oranda gerçekleşt�ğ� ve bu hedeflere ulaşırken karşılaşılan engel ve zorlukların
konuşulmasına bu noktada önem ver�l�r (Taşkın, 2007).

12.1.5. Performans Değerlend�rmede Yapılan Hatalar

İnsanlar söz konusu olduğunda �ht�yaç, duygu, değer yargısı ve k�ş�sel tutumlar �şe karışır, bu yüzden
�nsanlarla �lg�l� uygulamalar mükemmel olamaz. Yönet�c� tarafından yapılan performans değerlend�rmes�nde
satış tems�lc�s�n�n k�ş�sel sorunları �le performans sorunlarını karşılaştırmamalıdır. Bu sebeple yönet�c�ler de
performans değerlend�rmes� yapma konusunda �şletme �ç� eğ�t�m alırlar (Taşkın, 2007).

Yönet�c�ler değerlend�rme sürec�nde bazı hatalar yaparlar. Eğer b�r yönet�c� bu hataların ne olduğunu b�l�rse
tekrarlanmasını önleyeb�l�r. Böylece performans değerlend�rmes�nden daha fazla yararlanılır. Performans
değerlend�rmes� sırasında yapılan hatalar aşağıdak� g�b�d�r (Taşkın, 2007):

• Tek İlke: Satış tems�lc�s�n� tek b�r �lkeye göre değerlend�rmekt�r. Satış tems�lc�ler� b�rçok görev� aynı anda
yapmak zorundadır. En çok göze çarpan tek b�r konuya göre değerlend�rme yapmak hatalı ve haksız
değerlend�rmeye yol açar.

• Yumuşak Tutum: Satış tems�lc�ler�n� mutlu etmek ve çatışma çıkmasını önlemek �ç�n herkes� başarılı
şekl�nde değerlend�rmekt�r. Satış tems�lc�ler�n�n gel�şmes� �ç�n onlara b�lg� ver�lmes�n�n önem�n� unutan b�r
yaklaşımdır.

• Katı Yaklaşım: Satış tems�lc�ler�n� mot�ve etmek veya zorlamak �ç�n herkes� hak ett�ğ�nden düşük düzeyde
değerlend�rme eğ�l�m�d�r.

• Hale Etk�s�: Satış tems�lc�s�n�n tek b�r �y� ya da kötü özell�ğ�n� d�kkate alarak, bütünüyle �y� ya da kötü
olarak değerlend�rmekt�r. Satışçıların gel�şmeler�ne yardımcı olmaz.

• Nesnel Olmamak: Yönet�c�n�n değerlend�rme yaparken k�ş�sel ve sübjekt�f düşünceler�n� �şe karıştırmasıdır.
Yönet�c� ölçüleb�l�r ve nesnel konular üzer�ne yoğunlaşmalı ve değerlend�rme yapmalıdır.

• Ortalama Değerlend�rmek: Herkes� vasat (ortalama) değerlend�rme eğ�l�m�d�r. En çok yapılan
değerlend�rme hatasıdır. Herhang� b�r yükümlülük altına g�rmemek veya sorumluluk almamak �ç�n yapılır.

• Önyargılı Olmak: Değerlend�rmen�n ırk, renk, kıdem, c�ns�yet, dış görünüş, yaş, k�ş�sel duygular
düşünceler ve önyargılara göre yapılmasıdır. Değerlend�rmen�n yönünü değ�şt�r�r ve olumlu sonucu etk�ler.

• Yakın Tar�h Hatası: Değerlend�rmey� en yakın zamanda olan b�r başarı, olay veya davranışa göre
yapmaktır.

• Fark etmeme Hatası: Yönet�c�n�n �y� veya kötü dışında arada kalan özell�kler�n�n fark ed�lmemes�d�r.
Yönet�c�n�n yeters�zl�ğ�nden kaynaklanır.
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• Rekabetç� Değerlend�rme: Satış tems�lc�s�n�n h�çb�r zaman satış yönet�c�s�nden üstün olamayacağına
�nanarak herkes� düşük değerlend�rmekt�r.

• Benzerl�k Hatası: Aynı okuldan mezun olmak, daha önce aynı �şletmede çalışmak g�b� nedenlerle kend�ne
yakın bulunan satış tems�lc�s�n�n yüksek değerlend�r�lmes�d�r.

• Öncek� Değerlend�rmeler� Tekrarlamak: Yen� b�r değerlend�rme yapmak yer�ne öncek� kayıtlara göre b�r
değerlend�rme yapmaktır.

• Sadece Kuralları Uygulamak: Satış tems�lc�s�n�n dosyasındak� eks�kler� tamamlamak ve sadece �ş�n�
yapmış olmak �ç�n �şletme kuralları gereğ� değerlend�rme yapmaktır.

12.1.6. Performansı Etk�leyen Boyutlar

Performans sonucunu etk�leyen boyutlar, performans standartları, performans terc�hler�, sorunları ve
performans gel�şt�rmey� etk�leyecek zaman boyutunu da dah�l ederek göster�leb�l�r (Taşkın, 2007).

Performansı �y�leşt�rme çabaları, yardım, destek ve teşv�k yeters�z kalırsa, performansı �y� olmayan b�r satış
tems�lc�s� �ç�n yönet�c�n�n son çares� �şten çıkartmadır. İşten çıkarmanın �lk adımı sözlü uyarıdır. Satış
tems�lc�s�n�n savunması alındıktan sonra yapılmalıdır. Sözlü uyarının amacı �şten adam çıkartmak değ�l,
adam kazanmaktır.

Bel�rlenen zaman sürec� �ç�nde düzelmeyen satışçılara resm� b�r uyarı yazısı �le �ş�n c�dd�yet� açıklanır. Uyarı
yazısı �ş kanununa uygun b�r şek�lde yazılmalıdır, personel yönet�c�s� bu konuda satış yönet�c�s�ne yardımcı
olmalıdır.

Eğer yazılı olarak ver�len süre �ç�nde satışçıda y�ne düzelme olmazsa, soğukkanlı, duygusal olmayan b�r
tarzda, tartışmaya g�rmeden ve savunma yapmadan durum anlatılır. Bu konuşmada amaç, �şten çıkarılan satış
tems�lc�s�n�n onurlu b�r şek�lde �şten ayrılmasını sağlamaktır (Taşkın, 2007).

12.1.7. Satış Tems�lc�ler�ne Danışmanlık Yapmak

Performansı yükseltmek �ç�n üç yöntem kullanılır. B�r�nc� yöntem, satış tems�lc�ler�ne b�lg� ve becer�ler
konusunda eğ�t�m vermekt�r. İk�nc�s� satış tems�lc�s� �le saha z�yaretler� yaparak antrenörlük yapmaktır.
Performansı yükseltecek üçüncü yöntem �se danışmanlık yapmaktır (Taşkın, 2007).

Danışmanlık, �ş�n kend�s�nden kaynaklanmayan, satış tems�lc�s�n�n satış başarısını ters yönde etk�leyen b�r
sorunla �lg�l� yapılan k�ş�sel görüşmed�r. İşe karşı uyumsuzluk, arkadaşlarına karşı düşünces�zl�k, ev
düzen�nde bozukluk, kıyafete d�kkat etmemek g�b� sorunlar ortaya çıktığı zaman uygulanır  (Taşkın, 2007).

Danışmanlık, antrenörlük ve satış eğ�t�m�nden farklı olarak, k�ş�n�n kend�s�yle �lg�len�r. Antrenörlük ve
eğ�t�m gerçek olgularla �lg�len�r. Satış yönet�m�nde danışmanlık satış tems�lc�s�n�n kend�s�ne yardımcı
olmasına yardım etmekt�r. Uygulamanın zorluğuna rağmen kurallara uygun b�r danışmanlık görüşmes�
yapılarak �ş� bırakab�lecek veya �şten çıkarılab�lecek satış tems�lc�ler�n� kazanmak mümkün olab�l�r.

Danışmanlık yapılmasının �lk adımı olarak danışmanlığın yapılıp yapılmamasına karar vermekt�r. B�lg� ve
becer� yeters�zl�ğ�nden kaynaklanan zayıflıklarla, daha der�n k�ş�sel problemler�n bel�rt�s� olan zayıflıkların
farkını anlayab�lmek öneml�d�r. Örneğ�n çek�ngen b�r satış tems�lc�s� �t�raz eden müşter�lere satış yapmakta
zayıf kalıyorsa, �t�raz ve karşılanma tekn�kler�n�n eğ�t�m� tek başına yeterl� olmayacaktır. Bu durumdak� satış
tems�lc�s�ne eğ�t�m vermek yer�ne çek�ngenl�ğ�n�n farkına varmasını sağlamak gerek�r (Taşkın, 2007).

12.1.8. Değerlend�rme S�stem� Gerçekten Gerekl� m�?

F�rmaların çoğunda çalışanların yıllık değerlend�r�lmes� s�stem�n�n çok �y� �şlemed�ğ� görülür. Bu konunun
önem�nden şüphe duyanlara karşı �dd�a, satış elemanlarının kazancını değerlend�rme s�stem� olmadan
artırmayı denemes�, yönet�c�n�n kend� vazgeç�lmezl�ğ�n� tehl�keye sokmaktır (Stumm, 1992).
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Değerlend�rme konusundak� sorun yönet�c�ler�n bunu bütünsel b�r süreç, �dar� b�r araç olarak
görmemeler�nden kaynaklanır. Bu sebeple değerlend�rme �ş� b�r sonrak� yıllık değerlend�rme toplantısı �ç�n
b�r�kt�r�lm�ş form ve sonuçlar olmaktan �ler� g�demez. Satış yönet�c�ler� hedeflere göre yönet�m �lkeler�
öneml� b�r role sah�pt�r. Kolekt�f değerlend�rme s�stemler� aynı zamanda hedeflere göre yönet�m�n temel
�ht�yaçlarını karşılar (Stumm, 1992).

Sonuç olarak, �y� düzenlenm�ş b�r değerlend�rme programını başlatab�lmek ve �zleyeb�lmek �ç�n aşağıdak�
basamakları uygulamak gerek�r (Taşkın, 1997b):

• Satışçılara göre en uygun �ş standartları saptanmalı.

• Satışçının, bölge koşullarına göre uyarlanmış başarı düzey� kayıtları derlenmel�.

• Satışçıların, meslek� ve k�ş�sel n�tel�kler� l�stes� yapılmalı.

• Satışçıların başarı düzey�n� artıracak özel b�r program gel�şt�rmek �ç�n bulunulan noktalar değerlend�r�lmel�.

• Satışçıya ver�len notlar hakkında konuşularak doğru ve ad�l olduğu kabul ett�r�lmel�.

• Satışçı �ç�n düzenlenen gel�şt�rme programı takd�m ed�lmel� ve onayı alınmalı.

12.2. Satış Gücü Kontrolü

Bu bölümde önce, genel olarak kontrol kavramının, satış yönet�m�nde ne anlama geld�ğ� �ncelenecekt�r.
Sonra, kontrolün neden gerekl� olduğu ve kontrolün yapılması konuları �ncelenecekt�r. En son olarak da
gerek kontrol �le gerekse satış yönet�m� ve d�ğer nedenlerle �l�şk�l� olarak, satışçıların ger�b�ld�r�m sürec�
açıklanacaktır.

12.2.1. Gözet�m ve Kontrol Kavramları 

Gözet�m, satış yönet�c�s�n�n satış başarısını sağlaması �ç�n satış gücünü �zlemes� ve amaçlara yöneltmes�d�r.
Gözet�m, aynı zamanda kontrol ve teşv�k unsurları olan �ş başında eğ�t�md�r. Gözet�m, b�r anlamda satışçının
başarısının n�tel�ksel görünüşüne önem veren sürekl� b�r faal�yett�r. D�ğer yandan kontrol, �se satışçının
başarılarının n�cel�ksel görünüşü üzer�nde yoğunlaşmıştır (Taşkın, 1997a).

Kontrolün ters�ne gözet�m�n nedenler� çeş�tl�d�r. Oysa kontrol az veya çok b�ç�msel b�r süreçt�r. Gözet�m �se
satışın �nsanlarla �lg�l� yönü üzer�nde durur. Bu nedenle gözet�m (Taşkın, 1997b):

• Satışçının, �şletmen�n pol�t�kalarını ve s�par�şler�n� yer�ne get�rmes�n� sağlamak;

• Öneml� satış durumlarında gerekl� ger�ye b�ld�r�m� ve tekn�k yardımı vermek;

• Satışçıyla doğrudan �let�ş�m kurarak b�lg� toplamak

• Eğer gerek�yorsa satışçıyı �ş başında eğ�tmekt�r.

Genell�kle gözet�m, k�ş�sel gözet�m ve yazılı raporlarla yapılan gözet�m olmak üzere �k�ye ayrılır. K�ş�sel
gözet�m, satış yönet�c�s�n�n satış tekn�kler�, �nsan �l�şk�ler�, eğ�t�m yöntemler� ve yönet�m �lkeler� g�b�
konularda özel eğ�t�m görmes�n� gerekt�r�r. Öte yandan raporlar, gözet�m�n daha az mal�yetler� b�r şekl�d�r
(Taşkın, 1990).

Gözet�m� yapan yönet�c�n�n fonks�yonları (Taşkın, 1997b);

• İş çevres�n�n yaratılması,

• Başarı standartlarının bel�rlenmes�

• İnsan kaynaklarının gel�şt�r�lmes�
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• Satışçı �le satış yönet�m� arasında b�r �let�ş�m bağlantısı kurulması ve

• B�r yorumlama ve uygulama pol�t�kasıdır.

Gözet�me çok benzeyen b�r kavramda satışçıların kontrolüdür. Yönet�c�n�n, üst yönet�m�n kend�s�nden
bekled�ğ� �şlere ve kararlaştırılmış hedefler� gerçekleşt�rmek üzere adamları �ç�n ve onlarla b�rl�kte yapması
gereken �şlere hak�m olmasını sağlayan b�r s�stemd�r (Cemalcılar vd., 1989).

Satış yönet�m� sürec�nde, önce planlama aşamasında gelecekte yapılacaklar bugünden kararlaştırılır.
Kararlaştırılan konular yönet�m�n fonks�yonlarını uygulanarak sonuç alınmaya çalışılır. Ulaşılan sonuçlar �le
planlanan �şler�n kararlaştırılması �se, kontrol olarak tanımlanan satış yönet�m� faal�yetler�d�r (Cemalcılar
vd., 1989).

Şek�l 12.1’de satış kontrolü sürec�n�n temel unsurları göster�lm�şt�r. Yapılan planlama �le uygulama arasında
b�r fark söz konusu �se, bu fark ger�ye b�ld�r�m �le planlama aşamasına dönülerek yönet�m sürec�ne yen�den
başlanmasını gerekt�r�r (Taşkın, 2007).

Şek�l 12.1: Satış Kontrolü Sürec�

12.2.2. Gözet�m, Kontrol ve Ger�ye B�ld�r�m

Satış gücünün ger�ye b�ld�r�m� b�r satış elemanının temel fonks�yonlarından b�r�s� olan, �şletmen�n
müşter�ler�ne ve rak�pler�n�n faal�yetler�ne �l�şk�n b�lg�ler� ulaştırması �ç�n kullanılır. Satış gücünün ger�ye
b�ld�r�m �le f�rmaya sağladığı bu b�lg�ler ayrıca stratej�k planlamada yüksek düzeydek� yönet�c�ler tarafından
da kullanılır. Rak�pler�n faal�yetler�yle �şletme pol�t�kaları ve ürünler�ne karşı müşter�ler�n tepk�ler�n� ve d�ğer
b�lg�ler� �şletme yönet�m� b�lmek �stemekted�r. İşte bu nedenle, satış b�lg� akış s�stem� �ç�nde satış gücü ger�ye
b�ld�r�m�, �şletme açısından da oldukça öneml�d�r (Taşkın, 1997b).

12.2.3. Kontrol İşlev� Hang� Elemanlardan Oluşur?

B�r bölge satış yönet�c�s�n�n b�r d�z� hedefler bel�rled�ğ�n� ve bu hedeflerden b�r�n�n, bell� b�r satış m�ktarına
ulaşmak olduğunu varsayalım (Cemalcılar vd., 1989):

• Bölge satış yönet�c�s�, bu hedefe ulaşmak �ç�n b�r faal�yet planı gel�şt�r�r ve aynı zamanda, gerek�yorsa
bölge organ�zasyonunda da gerekl� değ�ş�kl�kler� yapar. Örneğ�n, satışçıların görev yerler�n� değ�şt�r�r. Sonra
da, satışçılar ve ötek� organ�zasyon b�r�mler� arasında gerekl� koord�nasyonu sağlar.

• Daha sonra, satış yönet�c�s�, kararlar alarak ve em�rler vererek planı uygulamaya koyar. Satışçılar planı
uyguladıklarında bel�rl� b�rçok sonuca ulaşırlar. Bu sonuçlara �l�şk�n b�lg�ler yönet�c�ye doğru akar ve
yönet�c� bu b�lg�ler� değerlend�r�r. Başka dey�şle, hedef ve uygulama planı �le alınan sonuçları karşılaştırır.

• Eğer, sonuçlar hedefe ve plana uygunsa, satışçı hedefe ulaşacak demekt�r, planda b�r değ�ş�kl�k yapılması
gerekmez. Eğer değerlemede hedeften sapmalar olduğu bel�rlen�rse, planda düzeltmeler yapılması veya
yen�den b�r plan gel�şt�r�lmes� söz konusu olur. Sonuçta, yen� kararlar alınır ve yen� em�rler ver�l�r. Satışçılar
bu yen� planı ve em�rler� uygulamaya başlarlar. Şüphes�z, yen� uygulamalar yen� sonuçlar ortaya çıkar. Bu
yen� sonuçlara göre de değerlemeler yapılır. Böylece kontrol �şlev� sürüp g�der.
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12.2.4. Satışçıların Faal�yetler�n�n Kontrolü

Satışçıların kontrolü, satışçıların uzun devrede satış bölgeler� �ç�nde f�rmanın pazar payının karlı b�r şek�lde
gel�şmes�n� sağlayacak mah�yette, satış hacm� ve satış g�derler� arasında gerekl� dengey� kurab�lmeler�ne
yardımcı olab�lmel�d�r (Ş�rel�, 1979).

Satış gücü performansı kontrolü, düzenl� aralıklarla uygulandığı zaman, b�r satış yönet�c�s�n�n mevcut ve
muhtemel sorunları tanımlanmasına, bu sorunların nedenler�n� bel�rlemes�ne yardımcı olab�l�r. Bu b�r d�key
(der�nl�ğ�ne) denet�m olup yönet�m, öneml� pazarlama fonks�yonlarına der�nlemes�ne bakab�l�r. Çünkü satış
gücü yönet�m�, çok yönlü b�r n�tel�k taşır. Denetç�n�n b�rçok örgüt dışı ve örgütler arası unsuru
değerlend�rmes� gerek�r. Satış yönet�m�n�n dört temel unsuru vardır. Bu unsurlar kontrolün temel sorularını
kapsamaktadır (Taşkın, 1990):

1. Satış Yönet�m� Çevres�: Satış yönet�m� çevres�n�n denet�m� gerek örgüt dışı, gerekse �şletmen�n satış
yönet�m�, pol�t�ka ve uygulamalarını etk�leyen örgütler arası unsurların her �k�s�n�n b�rden �ncelenmes�n�
kapsar.

2. Satış Yönet�m� Planlama S�stem�: Denetç� �lk önce yazılı b�r satış yönet�m� planının olup olmadığına
bakmalıdır. İk�nc� olarak planlama sürec�ndek� etk�n olmayan konuları bel�rlemel�d�r. Bu yazılı planın
uygulanmasını araştırmalıdır. Üçüncü olarak satış bölümü kontrol s�stem�n� değerlend�rmel�d�r. Bu �nceleme,
satış yönet�c�s�ne bölümün amaçlarına ulaşmasını sağlayacak b�r ger�ye b�lg� akışı vermel�d�r.

3. Satış Yönet�m� Örgütünün Değerlend�r�lmes�: Satış gücü yönet�m� denet�m�nde üçüncü aşama satış
yönet�c�ler�n �ncelenmes�n� kapsar.

4. Satış Yönet�m� Fonks�yonları: Satış gücü yönet�m� denet�m�nde son aşama, satışçıları etk�leyen çeş�tl�
satış yönet�m� fonks�yonlarının ayrıntılı olarak �ncelenmes�n� kapsamaktadır.

Satış yönet�c�s�, yönet�m görev�n� yaparken üç ayrı alanda kontrol �şlev�n� yürütür. Satış tems�lc�ler�n�n,
davranışlarını, tutumlarını ve çalışma düzenler�n� denetler. Bu konulardan �lk�, satış tems�lc�ler�n�n genel
davranışıdır. Yönet�c�, tems�lc�ler�n�n davranışlarını, görünüşler�n� ve hareket tarzlarını �şletmen�n
standartlarına uygun duruma get�r�r. İk�nc�s� Satış tems�lc�ler�n�n tutumlarıdır. Satış tems�lc�ler�n�n,
çalıştıkları �şletmeye, �şler�ne ve müşter�ler�ne karşı �çten b�r saygı göstermeler� sağlanır. Satış tems�lc�ler�n�n
denetlend�ğ� konulardan üçüncüsü, satış tems�lc�ler�n�n çalışma düzenler�d�r. Satış yönet�c�s�, satış
tems�lc�s�n�n günlük çalışma düzenler�n� kontrol eder. Hedefler saptar, görev ver�r ve satış tems�lc�s�n�n
gösterd�ğ� gayretlere göre kend�s�n� yen�den yönlend�r�r. Satış tems�lc�ler�, �ş d�s�pl�n�ne aykırı hareket
ett�kler� takd�rde onları k�ş�sel olarak, derhal ve kes�n b�r şek�lde uyarır (Taşkın, 2007).

12.2.4.1. Satışçıları Kontrolde Kontrol Noktalarının Bel�rlenmes�

Satış teşk�latı, genell�kle, fonks�yonlara, mal çeş�d�ne, bölgelere göre veya mal ve bölge esasına göre
da�relere ayrılmış bulunurlar. Satış teşk�latı her ne şek�lde organ�ze ed�lm�ş olursa olsun, satışçılar da�ma
teşk�latın müşter�ler �le d�rekt teması sağlayan en alt kademes�nde yer alacaktır. Ancak da�relere ayrılma
şekl�ne göre, ya b�r mal yönet�c�s�n�n veya b�r bölge satış şef�n�n yahut bell� b�r satış şef�n�n yönet�m� altında
görev yapacaklardır. İşte satışçının f�rmaya karşı sorumluluğunu savunduğu bu �lk yönet�m kademes�,
satışçının �lk kontrol noktasını meydana get�r�r. Bu kademede satışçıların bel�rl� aralıklarla yönet�me
sundukları faal�yet raporlar b�rer kontrol aracı olarak kullanılab�lecekt�r (Ş�rel�, 1979).

Satışçıların doğrudan sorumlu oldukları �lk yönet�m kademes�nde kontrol ed�lmeler� gerekl� olmakla beraber
yeterl� değ�ld�r. Satışçıların kontrolü görev�n�n organ�zasyonun üst kademeler�ne doğru satış teşk�latının üst
kademe yönet�c�s�ne kadar uzatılması gerek�r. Ancak organ�zasyonun en alt yönet�m kademes�nde satışçıların
kontrolü daha sık aralıklarla ve doğrudan olduğu halde, teşk�latın üst kademeler�ne çıkıldıkça zaman �ç�nde
satışçıların kontrolü frekansı daha düşük ve herhalde dolaylı olmak zorundadır (Ş�rel�, 1979).

12.2.4.2. Satışçıları Kontrolde Uygulanab�lecek Başlıca Kontrol Kr�terler�
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Satışçıların kontrolünde kullanab�lecek başlıca kontrol kr�terler�, Satış M�ktarı Standardı, D�rek Satış
Masrafları Standartları, Brüt Satış Karı Standardı ve Zaman ve Ver�m Standartları olarak başlıca dört grup
�ç�nde sınıflandırılab�l�r (Ş�rel�, 1979).

Satışçının tay�n ed�len satış m�ktarı standardına ulaşab�lmek �ç�n yapmak zorunda kalacağı harcamaların
önceden tay�n ed�lmes� hal�nde d�rekt satış masrafları standardı elde ed�lm�ş olur. D�rekt satış masraflarını
satışçının ücret ve/veya kom�syon, seyahat g�derler�, gerekt�ğ�nde müşter�ler� ağırlama g�derler� ve benzer�
alt bölümlere ayırıp her masraf çeş�d� �ç�n ayrı b�r standardın tay�n� mümkün olduğu g�b�, f�rmanın özell�ğ�ne
bağlı olarak bütün bu masrafları kapsayan satışçının toplam d�rekt satış masrafları standardının tesp�t
ed�lmes� de mümkündür (Ş�rel�, 1979).

Satışçıların kontrolünde d�kkat ed�lmes� gereken öneml� b�r nokta, satış m�ktarı standardı �le d�rekt satış
masrafları standardının b�rl�kte göz önüne alınmasının şart olduğudur. Bu açıdan satışçıların d�rekt satış
masrafları �le satış m�ktarı arasında,

tarzında b�r oran tay�n ed�leb�l�r. Satışçının �kt�sad�l�ğ� adı ver�leb�lecek bu oranın, standarda göre, yüksekl�ğ�
kadar, satışçının satış bölges�ne hak�m�yet�n� sağlayamayacak kadar düşüklüğü de satış �ç� başarısız b�r sonuç
sayılmalıdır (Ş�rel�, 1979).

Satışçıların kontrolünde kullanılab�lecek b�r kontrol kr�ter� grubu da Zaman ve Ver�m Standartları olarak
�s�mlend�r�leb�l�r. Zaman ve Ver�m standartları, satışçının önceden bel�rlenm�ş satış m�ktarı standardına
ulaşmada harcaması gerekl� zamanın ve göstermes� gerekl� gayret�n ne olması lazım geld�ğ�n� tay�n eden
kontrol kr�terler�d�r. Aslında satışçının daha önce saydığımız standartlara uymasının f�rma açısından yeterl�
olduğu, onun zamanını ve emeğ�n� nasıl planlaması lazım geld�ğ�n� gösteren zaman ve ver�m standartlarına
�ht�yaç bulunmadığı �dd�a ed�leb�l�r. Ancak zaman ve ver�m standartlarına �ht�yaç bulunmadığı �dd�a
ed�leb�l�r. Ancak zaman ve ver�m standartlarının b�r kontrol aracı olarak kullanılmaları, öncel�kle, f�rmanın
satışçıdan bekled�ğ� �ş�n mah�yet�n� detaylandırması sebeb�yle, onun görev�n� daha �y� anlamasına �mkân
vermekted�r. Bunun yanında daha az zaman ve emek harcayarak bell� satış m�ktarı, d�rekt satış masrafı ve
brüt satış karı standardına ulaşab�len b�r satışçı �le aynı standartlara daha fazla zaman ve emek harcayarak
ulaşab�len b�r satışçının b�r tutulması da doğru değ�ld�r. İşte zaman ve ver�m standartları satışçılar arasındak�
bu farkın görüleb�lmes� ve onların değerlend�r�lmeler�nde göz önüne alınab�lmes�n� mümkün kılmaktadır
(Ş�rel�, 1979).

12.2.4.3. Satışçıları Kontrolde Uygulanan Yöntemler

Satışçıların kontrolünde uygulanan �k� yöntemden b�r�nc�s� ve en çok uygulananı, satışçıların car�
faal�yetler�n�n geçm�ş faal�yetler� ve/veya d�ğer satışçıların faal�yetler� �le karşılaştırılması yöntem�d�r. Bu ele
alış tarzına kısaca “Satışçıların Anal�z� Yöntem�” den�r. Satışçıların kontrolünde kullanılab�len bu metot daha
çok geçm�şe dönük satış anal�zler�ne dayanmaktadır. Böyle b�r kontrolün amacı ve faydası, satışçının zaman
�ç�ndek� gel�ş�m�n� kontrol etmek, zayıf kaldığı noktaları açığa çıkarmak ve satışçılar arasında mukayeseler
yapmak suret�yle başarı dereceler�ne göre sınıflandırarak satışçıları teşv�k ed�c� vasıtaların kullanılmasında
dayanak noktalarını tay�n etmek olab�l�r. Bugüne kadark� faal�yetler� �le değerlenen b�r satışçının gelecekte
de aynı düzeyde kalacağını söylemek �mkânsızdır. Başka b�r dey�şle, satışçıların kontrolünde, geçm�ş
faal�yetler�n�n anal�z� faydalı olmakla beraber, bunun yanında gelecekte satışçının ulaşmasını �sted�ğ�m�z
hedefler� tay�nde yeterl�l�ğ� �dd�a ed�lemeyecekt�r (Ş�rel�, 1979).

Satışçıların kontrolünde d�ğer b�r yol, onların gelecektek� faal�yetler� �ç�n, kontrol amacına uygun
standartların tay�n� ve satışçı faal�yette bulunurken bu standartlara göre durumunun ne olduğunun gözet�m�
yöntem�d�r. Kontrol kr�terler� mah�yet�ndek� satış standartlarının önceden tay�n�n� gerekl� kılan bu ele alış
tarzına “Satış Standartları Yöntem�” den�r. Satış standartları yöntem� �le satışçıların kontrol ed�lmes�,
yönet�c�ye, satışçının faal�yetler�nde zayıf kaldığı noktaları, sebepler� �le gösterecekt�r. Satışçının faal�yet�
esnasında sürekl� gözet�m�n� de gerekl� kıldığından, net�cede satışçının noksanlarını kısa zamanda g�der�c�
tedb�rler�n alınmasına da �mkân bulunab�lecekt�r. Bunun yanında kontrol kr�terler�, satışçıların faal�yet
devres� �ç�nde ulaşmaları gerekl� hedefler mah�yet�nde tesp�t ed�lm�ş olacağından, yeterl� teşv�k vasıtaları �le
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de desteklend�ğ� takd�rde, satış standartları yöntem�n�n uygulanması, satışçıları teşv�k ed�c� b�r rol de
oynayab�lecekt�r (Ş�rel�, 1979).

Satışçıların kontrolü �ç�n uygulamada kullanılan b�r başka araç �se satış kotalarıdır. Satış kotaları, satışçıların
değerlend�r�lmes�, teşv�k ed�lmes�, satış amaçlarının bel�rlenmes�, satış mal�yetler� düşürme hedefler�n�n yanı
sıra satış bütçeler�ne bağlı olarak satışçıların kontrolünü de sağlar (Taşkın, 1990).

Satış elemanlarının hazırladıkları satış raporları, �şletme yönet�c�ler� �ç�n kontrol ve gözet�mle �lg�l� gerekl�
b�lg�ler� sağlayacak öneml� b�r d�ğer araçtır. Satış raporlarının amacı muhasebe raporlarının amacının
aynısıdır. Bu amaç, yönet�c�ler�n etk�n kararlar alab�lmeler� ve başarılı olab�lmeler� �ç�n, doğru b�lg�y�, doğru
b�ç�mde, doğru yerde ve tam zamanında elde edeb�lmeler�n� sağlamaktır.

12.2.4.4. Satış Kontrol Sürec�n�n Aşamaları 

Satış tems�lc�ler�n�n sahadak� satış çalışmalarını denetleme �şlem� dört aşamadan geçer (Taşkın, 2007):

• Satış tems�lc�ler�n�n hang� hedeflere ulaşacağını ve bu hedefler� elde edeb�lmek �ç�n hang� faal�yetler�
yer�ne get�receğ�n� kararlaştırmak.

• Satış tems�lc�ler�n�n amaçlarını, bel�rl� görevler�n� ve her b�r satış tems�lc�s�n�n neler�, ne şek�lde yapacağını
anlatmak.

• Satış tems�lc�ler�n�n, kend�ler�nden beklen�len �şler� yapıp yapmadığını yer�nde görmek.

• Satış tekn�kler� uygulamasında veya müşter� �l�şk�ler� g�b� konularda yanlış tarafa g�den satış tems�lc�ler�n�
yönlend�rmek.

Şek�l 12.2: Satış Tems�lc�ler�n�n Kontrolünde Aşamalar

Kaynak: (Taşkın, 2007)

12.2.4.5. Satış Tems�lc�ler�n�n Eleşt�r�lmes� ve Düzelt�lmes�

Satış tems�lc�ler�n�n düzelt�lmes�, satış d�s�pl�n�n sağlanması �le mümkün olab�l�r. Satış d�s�pl�n�, bel�rl�
kurallar �zlenerek yürütülen b�r yönet�m faal�yet�d�r. Olumlu d�s�pl�n sağlama �ç�n yönet�c�n�n uygulayacağı
yöntemlerden bazıları şunlar olab�l�r (Taşkın, 2007):

• Satış tems�lc�ler�n�n davranış b�ç�mler�n� bel�rleyen �lkeler�, kuralları ve düzenlemeler� �y� kavrar, bunların
gerekl� olduğuna �nanır ve öncel�kle kend�s�, �şletmen�n davranış b�ç�mler�n� bel�rleyen �lke, kural ve
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düzenlemeler�ne uyar.

• Bütün satış takımını tanır ve h�çb�r ayrıcalık gözetmeks�z�n heps�ne ad�l b�r şek�lde davranır.

• Satış tems�lc�ler�nde “b�r takıma a�t olma ve �şe bağlılık” duygularını gel�şt�r�r.

• Satış takımına yeterl� b�lg� akışı sağlar. Onları uygun b�r şek�lde eğ�t�r.

• Kend�s�ne ver�len yetk�ler� d�kkatl� ve aşırıya kaçmadan uygular.

• İst�sna� (kural dışı) olayları d�s�pl�n sağlamak �ç�n kullanmaz.

• Satış tems�lc�ler�n�n k�ş�sel sorunlarını d�s�pl�n konusu yapmaz.

• Satış tems�lc�ler� arasında güven duygularını gel�şt�r�r. Kuşkulu durumlar yaratmaz.

• Hata yapan satış tems�lc�s�n� grubun �ç�nde uyararak küçük düşürmez.

• Hataları önlemeye çalışır. Fakat yapılab�lecek hataları kabul etme olgunluğuna da sah�pt�r.

• Boş kalmanın sorun yaratacağının b�l�nc�nde olduğu �ç�n Satış tems�lc�ler� �ç�n uygun �şler bulur.

• Satış tems�lc�ler� arasındak� temel k�ş�l�k farkları neden�yle, d�s�pl�n sorunlarının b�rb�r�ne benzemed�ğ�n�
b�l�r.

12.2.5. Kontrolün Yararları

Satış kontrolünün yararlarını şu şek�lde sıralayab�l�r�z (Taşkın, 1990):

• İlk olarak kontrol, satış yönet�m sürec�n�n mevcut güçlü ve zayıf yanlarını bel�rler. Böylece güçlü yanların
pek�şt�r�lmes�, zayıf yanların elenmes� sağlanır.

• İk�nc� olarak bu kontrol, yönet�me yalnızca sorunların tanımlanarak doğru hareket yöntemler�n�n
bel�rlenmes� olarak değ�l; �şletmen�n d�nam�k b�r pazar yapısına uyab�lmes� �ç�n, çeş�tl� dış çevre koşullarının
tanımlanması olarak da yardımcı olab�l�r. Ayrıca yalnızca bugünün satış yönet�m� sorunlarına öner�ler
get�rerek, değ�l geleceğ�n çevre koşullarıyla �lg�l� önley�c� n�tel�k taşıyan öner�ler get�r�r.

• Üçüncü olarak, kontrolün düzenl� ve sürekl� oluşu satış gücü yönet�m�n�n gerek �şletme �ç�, gerekse �şletme
dışındak� k�ş�lerle olan �l�şk�ler�nde yönet�me yardımcı olur. Kontrol ayrıca ekonom�k, pol�t�k, rekabet
koşulları, g�b� dış çevre güçler�n�n, �şletme yönet�m� tarafından anlaşılmasına yardım eder. Böylece f�rmanın
satış yönet�m sürec�n�n başarısı olumlu yönde etk�lenm�ş olur.

• Dördüncü olarak, kontrol �şletmen�n ş�md�k� ve gelecektek� koşullarına göre satış yönet�m� sürec�n�n
değ�ş�k faal�yetler�n�n uygun ve yeterl� olarak nasıl hesaplanab�leceğ�n� bel�rler. Bu hesap, çeş�tl� faal�yetler�n
nasıl düzelt�leceğ�ne �l�şk�n öner�ler� kapsar.

12.2.6. Satış Kontrol Sorunları

Satış tems�lc�ler�n�n kontrolü sırasında genel olarak �şletme �le �lg�l� olan sorunlar da mevcuttur. Prof. Dr.
Kemal Tosun’un Yönet�m ve İşletme Pol�t�kası k�tabında bel�rtt�ğ� genel kontrol sorunları Satış yönet�m�ne
de uygulanab�l�r (Taşkın, 2007):

• Satış tems�lc�ler�n�n değerlend�r�lmes� �ç�n önceden bel�rlenm�ş satış hedefler� b�rçok �şletmede yoktur.

• Satış tems�lc�ler�n�n yönet�c�ler� tarafından b�l�nçl� olarak sahada ve satış sırasında �zlenmes� alışkanlığı
gel�şmem�şt�r.

• Sahadan yönet�me düzenl� ve sağlıklı b�lg� akışı olmadığı �ç�n yönet�c�ler olan b�ten hakkında gerekl�
b�lg�ler� elde edemezler.
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• Kontrol �ç�n gerekl� olan, aşağıdan yukarıya b�lg� ve düşünce akışının özel b�r şekl� olan raporlamadan
gereğ� ölçüde yararlanılmaz.

• Satış planlaması, satış tahm�n yöntemler�, satış bütçes� ve satış programları g�b� temel kontrol araçlarını
uygulama konusunda yönet�c�ler yeters�z kalırlar

• Satış kontrolü �ç�n gerekl� çağdaş kant�tat�f tekn�kler ve b�lg�sayar programlarından yeter�nce
yararlanılmamaktadır.

• Muhasebe, f�nans, �stat�st�k ve matemat�k g�b� kant�tat�f yöntemlerden yararlanacak madd� ve beşerî
�mkânlar �şletmeler�m�z�n bazılarında mevcut değ�ld�r.

• Satış tems�lc�ler�n�n kontrolü, b�r düzeltme ve �y�leşt�rme amacı yer�ne, cezalandırma �ç�n kullanılmaktadır.

• Satış standartlarını bel�rleyen, uygulayan ve kontrol edenler arasındak� beşerî �l�şk�ler tam olarak
kurulamamıştır.

Bölüm Özet�

Bu bölümde satış performansı ve bu performansın değerlend�r�lmes� konuları ayrıntılı olarak açıklanmıştır.
Bu çerçevede performans değerlend�rme tekn�kler�, performansı etk�leyen boyutlar ve değerlend�rme
s�stemler� ayrıntılı şek�lde �ncelenm�şt�r.

Satış gücü kontrolü de �ncelenen d�ğer öneml� b�r konudur. Bu kapsamda satışçı faal�yetler�n�n kontrolü
sürec� ve bu sürec�n yararları tartışılmıştır.
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Soru-1 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satışçıların performans değerlend�rmes�n�n yararları arasında göster�lemez?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satış tems�lc�s� k�ş�sel olarak �stekler�n� açıklayıp, amaçlarını ve yönünü bel�rteb�l�r.

(B) Satış tems�lc�s�n�n �ht�yaç duyduğu eğ�t�m ve gel�şt�rme alanlarının bel�rlenmes�n� sağlar.

(C) Daha fazla performans göstermek �steyen satışçıların mot�vasyonu azalır.

(D) Satış tems�lc�s�n�n gel�şme ve �lerlemes�n� kayıt ederek �zlenmes�n� sağlar.

(E) Satış tems�lc�ler�n�n terf� ve teşv�k ed�lmes� �ç�n temek oluşturur.

Cevap-1 :

Daha fazla performans göstermek �steyen satışçıların mot�vasyonu azalır.

Soru-2 :

Satış performansının b�ç�msel olmayan değerlend�rme �lkeler�ne da�r aşağıdak� �fadelerden hang�s�
yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satış tems�lc�s� öğrenmeye �stekl� olmalıdır.

(B) Satış tems�lc�s� �ş�nden mutluluk duymalıdır.

(C) Satışçı, coşkulu, heyecanlı, �ş�ne �lg�l�, mot�vasyonlu olmalı, uzun vadel� hedefler� gözden kaçırmamayı
başarab�lmel�d�r.

(D) Satış tems�lc�s�n�n planlama yeteneğ�ne sah�p olması gerekmez.

(E) Satış tems�lc�s� etk�l� b�r satış görüşmes� yürüteb�lmel�d�r.

Cevap-2 :

Satış tems�lc�s�n�n planlama yeteneğ�ne sah�p olması gerekmez.

Soru-3 :

�. Aylık veya günlük satış görüşmeler�

��. Ortalama s�par�ş değer�

���. Müşter� s�par�ş sıklığı

�v. Satılan farklı ürünler�n sayısı

v. Satışa göre yapılan kar

v�. Yen� müşter�ler�n sayısı

Satışçıların başarı ölçekler� arasında yukarıdak�lerden hang�ler� yer alır?
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(Çoktan Seçmel�)

(A) �, ��, v

(B) ��, �v, v�

(C) �, ��, ���, v

(D) �, ��, �v, v, v�

(E) �, ��, ���, �v, v, v�

Cevap-3 :

�, ��, ���, �v, v, v�

Soru-4 :

Satış performansının değerlend�r�lmes�nde satışçının d�kkat edecekler� ve yaptığı eylemlere da�r
aşağıdak� yargılardan hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Güçlü b�r mot�vasyonun varlığı ve �ş�ne ve geleceğ�ne düzgün b�r yaklaşım

(B) Satış hacm�nde ve kazançta artış kaydetmek

(C) Yönet�c�n�n yönlend�rmey� gerekl� gördüğü alanlarda kes�n �y�leşme

(D) Artan sayıda �y� potans�yele sah�p müşter� gel�şt�rmede kes�n �lerleme

(E) Sorumluluk almaya, yönet�c�n�n yokluğunda bölgede gerg�n durumlarla baş etmeye ve yönet�c�n�n
önerd�ğ� yen� yöntem ve f�k�rler� denemeye �steks�z olma

Cevap-4 :

Sorumluluk almaya, yönet�c�n�n yokluğunda bölgede gerg�n durumlarla baş etmeye ve yönet�c�n�n önerd�ğ�
yen� yöntem ve f�k�rler� denemeye �steks�z olma

Soru-5 :

Satış performansının değerlend�r�lmes� üzer�ne yapılan planlamalarda d�kkat ed�lecek unsurlara da�r
aşağıda yer alan �fadelerden hang�s� yanlıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Performans amaçları açık, bas�t, bel�rl� kel�melerle yazılır.

(B) Amaçların gözlenmes� mümkün değ�lse, ölçülmes� de mümkün değ�ld�r.

(C) Amaçların gerçekleşmes� �ç�n aylık, �k� aylık, üç aylık, altı aylık, yıllık veya bell� satış dönem�n�
kapsayan zamanı sınırı konur.

(D) Amaçlar er�ş�lemez olmalıdır.

(E) Satış tems�lc�s� her amaca ne zaman er�şmes� gerekt�ğ�n� de b�l�r.
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Cevap-5 :

Amaçlar er�ş�lemez olmalıdır.

Soru-6 :

____________ değerlend�rme, düzenl� aralıklarla yapılır ve doğrudan satış tems�lc�ler�n�n �şler�nde
gösterd�kler� performans üzer�ne yoğunlaşır. İşletmede �şler�n ve satışların �y� g�d�p g�tmed�ğ�n�n tarafsız b�r
ölçüsüdür. Bu performans değerlend�rmes� altı aylık, yıllık veya her satış dönem� �ç�n ayrı ayrı yapılab�l�r.

Yukarıdak� boşluğu tamamlayan en uygun seçenek aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Sayısal

(B) Açık

(C) Kapalı

(D) Resm�

(E) Gayr� resm�

Cevap-6 :

Resm�

Soru-7 :

I. Gel�şt�rme programı

II. Satış kayıtları

III. Satışçının kend�s�

Sonuç almak �ç�n düzenlenen b�r değerlend�rme programında yukarıdak� konulardan hang�s�/
hang�ler� yer almalıdır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız I

(B) Yalnız II

(C) I ve II

(D) II ve III

(E) I, II ve III

Cevap-7 :

I, II ve III

Soru-8 :
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Aşağıdak�lerden hang�s� satış tems�lc�s�n�n �lerleme göster�p göstermed�ğ�n� ölçmek �ç�n
değerlend�rmes� gereken konulardan b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Güçlü b�r mot�vasyonun varlığı ve �ş�ne ve geleceğ�ne düzgün b�r yaklaşım

(B) Satış hacm�nde ve kazançta sürekl� azalış kaydetmek

(C) Yönet�c�n�n yönlend�rmey� gerekl� gördüğü alanlarda kes�n �y�leşme

(D) Artan sayıda �y� potans�yele sah�p müşter� gel�şt�rmede kes�n �lerleme

(E) Sürekl� yen� müşter� gel�şt�rme

Cevap-8 :

Satış hacm�nde ve kazançta sürekl� azalış kaydetmek

Soru-9 :

I. Bel�rleme Sürec�

II. Ölçme Sürec�

III. Gel�şt�rme Sürec�

Yukarıdak� süreçlerden hang�s�/hang�ler� performans değerlend�rmes� aşamalarındandır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız I

(B) II ve III

(C) I, II ve III

(D) Yalnız II

(E) I ve II

Cevap-9 :

I, II ve III

Soru-10 :

Aşağıdak�lerden hang�s� performans rehberl�ğ� toplantıları �ç�n yönet�c�lere ver�len tavs�yelerden b�r�
olamaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Toplantılar düzenl� b�r şek�lde yönet�lmel�d�r

(B) Rehberl�k toplantısı an�den b�ld�r�lerek planlanmalıdır

(C) Herhang� b�r performans problem� erkenden bel�rlenmel�d�r
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(D) Yönet�c�, performansın tesp�t�nde �ht�yaç olan belgeler ve sorunlarla �lg�l� bütün b�lg� ve malzemey�
toplamalıdır

(E) Konuya başlama konuşması, konuya yaklaşım, konuşmanın sonucu önceden düşünülmel�d�r, belgeler�n
�ncelenmes� toplantısı yapılmalıdır

Cevap-10 :

Rehberl�k toplantısı an�den b�ld�r�lerek planlanmalıdır
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13. KİŞİSEL SATIŞ SÜRECİ - 1: HAZIRLAMA,
SATIŞ KONUŞMASI VE SAFHALARI
Başlamadan Önce

K�ş�sel Satış Sürec�

İşletmeler�n satış gücünün, k�ş�sel satış faal�yetler�n� gerçekleşt�r�rken bel�rl� b�r s�stemat�k dah�l�nde
�lerlemes� gerekt�ğ� bel�rt�lmekted�r.

K�ş�sel satış sürec�n�n uygulanma şekl�, satış tems�lc�ler� arasında k�ş�den k�ş�ye değ�ş�kl�k
göstereb�lmekted�r. Ancak bu süreç konunun uzmanları tarafından s�stemat�ze ed�lm�şt�r. Uygulama şekl�
satış tems�lc�ler� arasında değ�şse de, büyük çoğunluğu b�lerek veya b�lmeyerek bu s�stem�
uygulamaktadırlar.

Bu süreç genel hatlarıyla Şek�l 13.1’de �fade ed�lmekted�r (Kotler ve Armstrong, 2012):

Şek�l 13.1: K�ş�sel Satış Sürec�

İlg�l� basamakları kısaca aşağıdak� g�b� açıklamak mümkündür (Tek ve Özgül, 2013):

1. Müşter� bulma ve değerleme / Satış önces� hazırlık: Yen� müşter�ler bulmaya çalışılmalıdır. Ayrıca
müşter� �le görüşmeden önce mal ve rak�pler hakkında b�lg� sah�b� olunmalıdır.

2. Yaklaşım önces� hazırlanma: Olası müşter� hakkında b�lg� toplanmalıdır. Müşter�n�n kullandığı marka,
ödeme gücü g�b�.

3. Müşter�ye yaklaşım: Müşter�de �y� �zlen�m bırakılmalı, sıcak �l�şk�ler kurulmalıdır.

4. Sunuşun yapılması: Satışçı kend�n�, f�rmasını tanıtmalı sonra ürüne geçmel�d�r.

5. İt�razların üstes�nden gelme: Müşter�ler�n �t�razları karşısında b�lg�lend�rme �le �kna ed�lmel�d�r.

6. Satış tamamlama/kapatma: En öneml� aşamadır. Müşter�, f�yat, ödeme koşullarını ve tesl�m süres�n�
sorduğunda ürünün yararları ön plana çıkarılarak görüşme satış �le sonlandırılmalıdır.

7. İzleme/kontrol: Malın zamanında tesl�m� ve müşter� tatm�n� sağlanmalıdır.
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Çalışmanın sonrak� bölümler�nde �lg�l� başlıklar aşama aşama �ncelenmekted�r.

13.1. Müşter� Bulma ve Değerleme

Potans�yel müşter�ler� arama, bel�rleme ve n�telend�rme sürec�d�r; yan� ürünü satın almayacak k�ş�ler�n
elenmes� sürec�d�r. K�ş�sel satıcılar tarafından bel�rlenen bu müşter� adayları hem yen� hem de esk� ürün
kullanıcıları olab�l�r (Schoell ve Gu�lt�nan, 1995).

Müşter�ler�n bulunması kolay b�r �ş değ�ld�r. Söz konusu olan müşter�ler�n �şletme �ç�n uygun ve geçerl�
müşter� olup olmadıklarının anlaşılması gerek�r. Başarılı b�r satışçı, potans�yel müşter�ler� ortaya koymaya ve
onları tanımlamaya yönel�k b�r çalışma �çeren stratej� gel�şt�rmel�d�r.

13.1.1. Müşter� Adaylarının Bel�rlenmes�

Müşter� adaylarının bel�rlenmes� üç adımdan oluşmaktadır. Bunları; Müşter� Adayı Prof�l� Bel�rleme, Müşter�
Adayı L�stes� Hazırlama ve Müşter� Adaylarını N�teleme şekl�nde sınıflandırmak mümkündür (Schoell ve
Gu�lt�nan, 1995; Erarslan, 2007):

1) Müşter� Adayı Prof�l� Bel�rleme: K�ş�sel satışçı, her şeyden önce kend�ne b�r müşter� adayı prof�l�
çıkarmalıdır. Bunun �ç�n hedef pazarlar seç�lerek çalışmalar yapılab�l�r. Müşter� adayı prof�l� bel�rlemede ele
alınab�lecek faktörler; demograf�k faktörler (İş büyüklüğü, coğraf� konum, vb.), ürün veya h�zmet
olab�lmekted�r.

2) Müşter� Adayı L�stes� Hazırlama: K�ş�sel satışçılar, prof�l bel�rled�kten sonra müşter� aday adaylarını
bel�rlemel� ve onlar hakkında gerekl� b�lg�y� toplamalıdır. Daha sonra bunlar arasında gerçek müşter�
adaylarını seçmel�d�r.  Bu konuda dâh�l� kaynaklar; f�rma kayıtları, serv�s departmanı, reklam departmanı ve
kred� departmanı elemanları vb.d�r. Bu konuda har�c� kaynaklar �se gazeteler, t�car� kayıtlar, b�rl�kler,
müşter�ler, d�ğer f�rmaların satışçıları, vb.d�r.

3) Müşter� Adaylarını N�teleme: K�ş�sel satış sürec�n�n bu adımında, tele-pazarlama, k�ş�sel satışçılara büyük
b�r avantaj sağlar. Tele pazarlama randevu almayı, müşter�lerle kontağı sürdürmey�, b�lg� toplamayı, ücret
sürec�n� çözmey�, dağıtımı, ürünün kurulmasını, �let�ş�m�, anketler yapmayı, problemler� çözmey�, müşter�ye
destek vermey�, vb. sağlar.

13.1.2. Yaklaşım Önces� Hazırlanma

Müşter� adayını bel�rled�kten sonra, k�ş�sel satış elemanları ona yaklaşmanın en �y� yolunu planlaması
gerek�r. Bu planlama, k�ş�sel satış elemanının müşter�yle �let�ş�me geçmeden önce gerçekleşt�rmes� gereken
b�r takım görevler� �çer�r. Bu görevler; müşter�ler�n geçm�ş�, ürün �ht�yaçları ve k�ş�sel özell�kler� hakkında
toplamanın yanı sıra müşter� adayının satışçıyı �y� b�r şek�lde kabul edeceğ�nden em�n olmayı �çer�r
(Anderson vd., 1988).

Bu aşamada tesp�t ed�len müşter� hakkında �lave b�lg�ler toplanmaya çalışır. Müşter�n�n k�m olduğu,
�ht�yaçların neler olduğu, müşter�ye da�r detaylı b�lg�ler, müşter� hakkında k�mden b�lg� alacağı g�b� soruların
cevapları bulunmaya çalışır. Satın alınacak mal/h�zmet� kullanacak olanların k�mler olduğunu ve n�hayet
satış �l�şk�ler�n� k�mler sürdüreb�leceğ�n� b�lmes� gerek�r (Kotler ve Armstrong, 2012).

Toplanan b�lg�ler, satış tems�lc�s�n�n satış sunumu başladığında müşter� �ht�yaçlarını bel�rlemes�n� ve
karşılamasını sağlar; müşter�ye yaklaşmada büyük avantaj sağlar; satış elemanının müşter�n�n önünde hata
yapmamasını sağlar; satış elemanının kend�ne olan güven�n� arttırır  (Schoell ve Gu�lt�nan, 1995).

Satışçıların z�yaret önces�nde yapacağı tüm faal�yetler� en detayına kadar kapsamlı şek�lde ele alması ve
planlaması gerekmekted�r.

13.1.3. Planlama
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Düzgün planlama yapmak ve hazırlıklı olmak başarısızlığı önler. Düzgün planlama yapmak
�ht�yaçlardan kaynaklanmıştır. Satışçının her z�yaretten en çok satış elde edeb�lmes� ve z�yaret� en �y�
şek�lde değerlend�rmes� �ç�n planlı olması gerek�r. Planlı olması satışçıya herhang� b�r beklenmed�k
duruma karşı hazırlıklı olmasını sağlar. Böylece müşter�n�n yanında satışın kontrolünü el�nde tutab�l�r
(Taşkın, 2006).

Ayrıca h�çb�r müşter� aynı özell�klere sah�p olmadığı �ç�n, özel olarak o müşter� �ç�n hazırlanmış esnek b�r
plan satışçının beklenmed�k satış fırsatlarından yararlanmasını ve beklenmed�k sorunları çözmes�n�
sağlayab�l�r. Müşter�nden geleb�lecek ş�kâyet ve �t�razları kend�nden em�n ve kolay b�r şek�lde
cevaplandırab�l�r. Böylece satışçı, hedefler�ne ulaşab�l�r. Müşter�n�n sorunlarını, �ht�yaçlarını ve satın alma
nedenler�n� daha kolay bel�rleyeb�l�r (Taşkın, 2006).

13.1.3.1. Z�yaret Planlaması

Satış başarısını artıracak ve satış görüşmes� �ç�n ayrılan zamanın ver�ml� b�r şek�lde kullanılmasını
sağlayacak olan planlama şekl�ne z�yaret planlaması den�r (Taşkın, 2006).

Z�yaret planı, z�yaret önces� yapılacak �şler�n sıralanmasıdır. Satışçının z�yaret amacını bel�rlemes� z�yaret
planının �lk �ş�d�r. Satışçı amacına ulaşmak üzere satış stratej� planlama ve randevu almalıdır. Amaçta;
satışçının görüşmeye n�ç�n g�deceğ�, ne yapacağı ve satın alma eğ�l�m�nde olan müşter�lere neler önereceğ�
ortaya konmalıdır (Çabuk, 2012).

Z�yaret planlaması �ç�n mevcut müşter�ler �le potans�yel müşter�ler tek tek değerlend�r�lerek, bu müşter�ler�n
hang� sıklık �ç�nde z�yaret ed�leceğ� ve varsa öncek� z�yaretler�n sonuçları gözden geç�r�l�r. Bölgen�n ulaşım
özell�kler� �le müşter�n�n satış c�rosu da z�yaret planlaması sırasında göz önünde bulundurulan öneml�
unsurları oluşturur (Rogers, 1996).

Çoğunlukla tam b�r z�yaret planlaması, satış �ç�n gerekl� araç ve malzemeler�n hazırlanması k�ş�n�n kend�s�n�
hazırlaması �le g�d�lecek bölge ve �şyerler�yle �lg�l� hazırlıkları kapsar (Taşkın, 2006).

13.1.3.2. Müşter� Planlaması

Müşter�ler�n özell�kler�ne göre yapılacak b�r hazırlık çalışması �şletmelere göre de değ�şeb�l�r. Fakat
müşter�yle �lg�l� olarak araştırılacak bazı konular şunlar olab�l�r: bölges�, rak�pler�n durumu, �şyer�n�n yen�
veya esk� oluşu, çalışan sayısı, müşter�n�n özel �lg� alanları, �şyer�n�n yönet�lme kal�tes�… Z�yaret planlaması
aşamasında müşter� �ht�yaçları da tesp�t ed�leb�l�r ve umulmadık satış fırsatları yakalanab�l�r. Böyle b�r
hazırlık �le satış görüşmes�nde elde ed�leb�lecek madd� kazanç artar ve �ht�yaçlarının karşılanmasından dolayı
mutlu olan müşter� �le uzun vadel� ve başarılı �l�şk�ler kurulur (Taşkın, 2006).

13.1.3.3. Zaman Planlaması

Z�yaret planlamasının �k�z kardeş� zaman planlamasıdır. Satışçı �ç�n zaman hayat demekt�r. Satışta zaman
kullanımının ana noktası, “ satışçının hayat felsefes�nde” düğümlenmekted�r. Yan� satışçı hayat felsefes�n�
değ�şt�rmed�kçe zamanını denet�m altına alması mümkün değ�ld�r. Eğer satışçı günlük çalışmaları �ç�nde ne
yapacağını b�l�rse, hedef ve zaman kullanımını b�r araya get�reb�l�rse daha başarılı olacaktır. İlk �ş yapılacak
�şler�n planlanmasında öncel�kler� düşünmekt�r. Bunun �ç�n b�r ajanda kullanılmalıdır. Günlük veya ajanda,
zamanı gün, hafta, ay ve yıl olarak gösteren b�r satışçının günlük �ş planlamasını yazdığı prat�k olarak
kullanılan satış ver�ml�l�ğ�n� artıran b�r defterd�r. Bu günlük �ler�y� daha net görmey� sağlar. Ayrıca bu günlük
üzer�ne, günlük ve haftalık olarak k�ş�sel satış hedefler� ve bu satışla �lg�l� düşünceler yazılab�l�r. Böylece,
hedefler �le hareketler�n b�rb�rler�yle kes�şmes� �zleneb�l�r (Taşkın, 2006).

13.1.4. Planlamada İht�yaç Duyulan B�lg�ler

Yapılacak planlama çalışmalarında satışı ve müşter�y� �lg�lend�recek detaylı b�lg�lere de �ht�yaç duyulacaktır.
Bu b�lg�ler� Ürün B�lg�s�, Rekabet B�lg�s� ve Müşter� B�lg�s� olarak sınıflandırab�l�r�z (Taşkın, 2006):
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1. Ürün B�lg�s�: Ürün n�tel�kler�, o ürünün f�z�ksel, k�myasal olarak özell�kler�, rak�pler�nden farklı, markası,
f�yatı dağıtımının ve reklamlarının nasıl yapıldığı, o ürünle b�rl�kte ver�len h�zmetler�n olup olmadığı veya
kısaca pazarlamasının nasıl yapıldığının b�l�nmes� gerek�r.

Konuşulan müşter�n�n o esnada hang� özell�klere önem verd�ğ�n�n de bulunması, satışçı açısından önem taşır.
Çünkü her müşter�n�n aynı mala farklı b�r bakış açısı vardır.

B�r malın bütün öneml� ayrıntıları ve kullanım olanakları satışçı tarafından b�l�nmel�d�r. Satış görüşmes�
esnasında malın müşter�ye göre ayarlanması veya kullanılmasının kend�s�ne öğret�lmes� gerekeb�l�r. Aynı
malı daha önce kullanan müşter�ler, kararsız müşter�ler� �kna etmek amacıyla örnek göster�leb�l�r.

2. Rekabet B�lg�s�: Özell�kle sahada tek başına çalışan satışçılar, genel olarak rekabet ve özel olarak
rak�pler�n�n kuvvetl� ve zayıf yönler� konusunda b�lg�l� olmalıdır. Satışçının rak�pler�n� tanıması en az
müşter� b�lg�s� kadar öneml�d�r.

Satışçı, özell�kle rak�pler�n� eleşt�rmemel� ve kötülememel�d�r. Gerekt�ğ�nde, rak�pler�n �y� noktaları kabul
ed�lmel�d�r. Fakat kend� �şletmes�n�n ürett�ğ� malın üstünlükler�n� ve kuvvetl� noktalarını olumlu olarak
vurgulamalıdır. Mümkünse rak�pler ve rak�p markalar hakkında h�ç konuşmamalıdır. Rak�pler�n marka �sm�
olarak müşter�ye söylenmes�, rak�pler�n tanıtılmasına neden olur.

3. Müşter� B�lg�s�: Müşter�ler�n tanınması sadece k�ş�sel tanıma olarak algılanmamalıdır. İşe yönel�k çalışan
b�r satışçı, müşter�ler�n�n satın alma zamanını, ödeme gücünü ve satın alma yöntem�n� araştırarak kend�s�n�
bu b�lg�lere göre yönlend�rmel�d�r. Ayrıca, müşter� den�ld�ğ� zaman sadece tek b�r k�ş� anlaşılmamalıdır.
Müşter� b�r �şletme olduğu zaman araya satın alma bölümü g�reb�l�r. Satın alma kararının ver�lmes�nde
duygusal etk�ler yer�ne mantıklı etk�ler daha fazla ağırlık kazanab�l�r. Fakat her satın alma kararının
arkasında b�r �nsan olduğu her satışçı tarafından b�l�nmel�d�r.

13.2. Müşter�ye Yaklaşma ve Sunumun Yapılması

İlk olarak müşter�ye g�tmeden evvel yapılan b�r hazırlık aşaması vardır. İk�nc� olarak, müşter�n�n yanında
yapılan konuşmalar ve üçüncü olarak z�yaret�n değerlend�r�lmes� olan son aşama vardır. Bu bölümde
anlatacak olduğumuz müşter�n�n yanında yapılacak olan konuşmalar kısmı neredeyse en öneml�s�d�r. En
kr�t�k aşamadır. Çünkü bu konuşmalar ya satışı gerçekleşt�r�r ya da sonuçsuz bırakab�l�r. Satış konuşması
aşağıdak� aşamalardan oluşur (Taşkın, 2010):

• Müşter�ye Yaklaşım

• İht�yaç Bel�rleme

• İht�yaçların Onaylatılması

• Malın Sunulması

• Yorumlama

• Öner�ler

• F�yatlandırma ve Kapanış

Bu aşamalar müşter�n�n z�h�nsel olarak b�r durumdan b�r d�ğer�ne geçt�ğ� aşamaları göster�r. Bu yüzden
satışçı b�r yandan bu aşamalardan geçerken, b�r yandan da bu aşamaların müşter� üzer�ndek� etk�ler�n� göz
önünde bulundurarak satış konuşmasını sürdürmel�d�r  (Taşkın, 2006).

Satış görüşmes�n�n bu aşamaları sırasında müşter�den çok farklı �t�razlar geleb�l�r. Eğer bu �t�razlar satış
görüşmes�n�n başında �ler� sürülen mazeretler �se ertelenmel�, sam�m� �stekler �se cevaplandırılmalıdır
(Taşkın, 2006).

13.2.1. Müşter�ye Yaklaşım
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Satışçının kend�s�n� tanıttığı, z�yaret sebeb�n� bel�rtt�ğ�, müşter�yle dostça �l�şk�n�n kurulmaya çalıştığı
aşamadır. K�ş�sel satışçının müşter� adayına er�şme, münasebet kurma ve müşter� adayının d�kkat ve �lg�s�n�
çekme tarzıdır. Özenle ve d�kkatle hazırlanan b�r yaklaşım, müşter� adayı üzer�ndek� �lk etk�n�n �y� olmasını
sağlar (Erarslan, 2007).

Satış z�yaret�nde satışçının müşter� üzer�nde bıraktığı �lk �zlen�mler�, satışın başarıya ulaşmasında öneml� role
sah�pt�r.

K�ş�sel satış elemanlarının kullandığı yaklaşım şek�ller�, genell�kle müşter� adayının ürünü daha önce
kullanıp kullanmadığına ve kullanılan satış tekn�ğ�ne bağlıdır. Ürünü satın almış b�r�ne yaklaşırken, sadece
randevu almak yeterl� değ�ld�r (Anderson vd., 1988).

Yaklaşım aşaması, müşter�n�n d�kkat�n� çekme ve �lg�s�n� uyandırma, �y� b�r �lk �zlen�m oluşturma ve böylece
müşter�n�n satış görüşmes�n� kabul etmes� açısından öneml�d�r. Satışçının, satış görüşmes�ne başlama
konuşmasının �lk sözler� ve müşter�s�nde oluşturduğu �lk �zlen�mler�n olumlu olması, müşter�y�
end�şelend�rmemes� çok öneml�d�r (Taşkın, 2006).

Satışçı, önce kend�ne güvenen, dostça ve naz�k b�r tavırla müşter�s�n� selamlamalıdır. Gözler�yle bağlantı
kurarak, kend�n� ve �şletmes�n� tanımlamalıdır. Gerek�rse b�r kartv�z�t müşter�s�ne takd�m etmel�d�r.
İşletmen�n esk�den ber� mevcut olan b�r müşter�s� �le kısa, yen� muhtemel b�r müşter� �le görüşüyorsa b�r
parça daha uzun b�r satış açılış konuşması yapmalıdır. Bu konuşmalar mutlaka parası, �ht�yacı ve yetk�s� olan
müşter�yle yapılmalıdır. Yoksa yapılan bütün satış görüşmeler� boşa g�deb�l�r (Taşkın, 2006).

Satışçının temel görev� �kna etmekt�r. Bu bakımdan, gereks�z konuşmalar ve şakalar müşter�n�n �kna
ed�lmes�n� zorlaştırır. Özell�kle daha önce tanınmayan yen� müşter�ler �le konuşulurken, doğal b�r gülümseme
ve yumuşak b�r tavırla, kend�s�ne �ş�yle �lg�l� sorular sorulab�l�r. Bu sorular yardımıyla satın alma nedenler�
tesp�t ed�lmeye çalışılır (Taşkın, 2006).

13.2.2. Sunuşun Yapılması

Satışçının başarısı müşter�s�n�n satın almasını �sted�ğ� mal veya h�zmet� satmasından geçmekted�r. Satışçı,
kend� �sted�ğ�n� değ�l müşter�s�n�n �sted�ğ�n� satmalıdır. Fakat bunu nasıl yapmalıdır? İşte burada, satış �ş�n�n
tekn�k yönü, yan� satış görüşmes�n�n aşamaları karşımıza çıkmaktadır. Satışçı, müşter�s�n�n ne �sted�ğ�n�
b�lerek satış görüşmes�ne başlamalıdır. Satış görüşmes�, zamana, ortama, satılan mala, f�yatına, dağıtımına,
reklamına varsa yapılan kampanyaya, �şletmeye, müşter�ye ve satışçıya göre kısalır veya uzar. Fakat
görüşmen�n temel esasları değ�şmez  (Taşkın, 2006).

Müşter� �le yapılan b�r satış görüşmes�; d�kkat çek�c�, �lg� uyandırıcı olmalıdır. Böylece müşter� satın alma
davranışını gerçekleşt�recekt�r. Buna İng�l�zce ’de AIDA model� den�r. (Attent�on, Interest, Des�re, Act�on)
AIDA’nın başına �ht�yaç (Need) ve sonuna (Sat�sfact�on) ekleyerek model� daha anlamlı hale get�ren yazarlar
da vardır. Böylece ortaya çıkan b�r satış görüşmes� hem müşter�n�n �ht�yaçlarını karşılayacak hem de yapılan
satış ve satılan mal veya h�zmet kend�s�n� tatm�n etm�ş olacaktır  (Taşkın, 2006).

Müşter� �le satışçının karşı karşıya geld�ğ� başarılı b�r satış görüşmes� çeş�tl� aşamalardan oluşur.

13.2.2.1. Müşter� �ht�yaçlarının tesp�t�

Müşter�n�n d�kkat�n� çekerek, �lg�s�n� uyandıran satışçı, bu müşter�n�n; kazanç elde etme, tasarruf sağlama,
yatırım yapma, rahatlık, güvenl�k, dayanıklılık, kolaylık, saygınlık, gurur, macera, heyecan, başarı, duygu
veya bunların b�r karışımı g�b� çok çeş�tl� satın alma nedenler�ne sesleneb�lmes� �ç�n, önce müşter�n�n bu
�ht�yaçlarının neler olduğunu öğrenmes� gerek�r  (Taşkın, 2006).

Satışçının müşter�s� eğer b�r �şletme �se bu durumda �şletmen�n satın alma nedenler� ön plana çıkar. İşletme;
büyümek, kar etmek, satışlarını yükseltmek g�b� amaçlara ulaşmak �steyen b�r kurum olduğuna göre, satışçı,
o �şletmen�n o an bunlardan hang�s�ne veya hang�ler�ne daha çok �ht�yaç duyduğunu tesp�t etmel�d�r. Satışçı
her �şletme �ç�n farklı olab�lecek bu nedenler� her �şletmeye göre özel olarak bel�rlemel�d�r. Örneğ�n, b�r
reklam satış tems�lc�s�n�n müşter�s� olan �şletmeler�n heps� farklı �ht�yaçları neden�yle reklam satın alırlar. Bu
nedenler; �ş hacm�n� artırmak, uygun satın alıcılara seslenmek, yen� müşter�ler sağlamak olduğu g�b�



23.04.2023 08:39 Ders : Satış Yönet�m� ve K�ş�sel Satış - eK�tap

about:blank 222/249

rekabetle mücadele edeb�lmek, satışçılara destek olmak, sunulan ürün ve h�zmetler konusunda müşter�ye
b�lg� vermek de olab�l�r. Müşter�n�n bu nedenlerden hang�s�ne sah�p olduğu çok �y� b�l�n�rse, öğreneb�l�rse
onu �kna etmek çok daha kolay olacaktır (Taşkın, 2006).

Müşter�n�n satın alma nedenler� öğren�ld�kten sonra, bu nedenler kend�s�ne sorulan sorular �le yardımıyla
onaylatılır. Böylece müşter�n�n �ht�yaçlarının yeter�nce anlaşılıp anlaşılmadığı kontrol ed�lm�ş olur. Ayrıca
müşter�n�n duygu ve düşünceler�ne h�tap etmek kolaylaşır. Ancak �nsanların �ht�yaçlarının sadece mantıklı
nedenler �le değ�l duygusal nedenlerden de kaynaklandığı unutulmamalıdır. Satışçı bu nedenle düşünceler�n�
müşter�n�n �ht�yaçlarını anlama yönünde yoğunlaştırmalıdır. Satışçı, müşter�den gelen ve sözlü olarak �fade
ed�lmeyen, satın alma �şaretler�n� (s�nyaller�n�, bel�rt�ler�n�) anlamalıdır. Satın alma �şaretler� satışın herhang�
b�r aşamasında meydana geleb�l�r. Müşter�den gelen satın alma �şaretler�, kaşın kaldırılması, sandalyen�n ön
kenarına doğru hareket ed�lmes�, ayak ayaküstüne atılması veya hazırlanan s�par�ş� almak g�b� bedensel
hareketler olab�l�r. Sözlü satın alma �şaretler�, müşter�n�n satışçıya bel�rl� soruları sormasıyla açığı çıkar 
(Taşkın, 2006).

Müşter� �ht�yacının neler olduğunu bulab�lmek �ç�n müşter�lere çeş�tl� sorular sormak gerek�r. B�rçok
�şletmen�n satış sürec�n�n k�l�t noktası soru sormaktır. Sorular müşter�n�n geçm�ş� ve ş�md�k� durumu �le �lg�l�
b�lg�ler� anlamayı, �ht�yaçlarını ve problemler�n� tesp�t etmey�, müşter�n�n kend� �ht�yaç ve problemler�n�n
c�dd�yet�n� anlamasını sağlamak üzere sorulacaktır (Kotler ve Armstrong, 2012).

Satışçı aynı zamanda �y� b�r d�nley�c� olmalıdır. Kend�s�n� müşter�n�n yer�ne koyarak karşısındak�n�n
duygularını anlayab�lmel�d�r.

Sunuşa başlamadan önce müşter�n�n d�kkat� ve �lg�s�n� çekmen�n yolu

• Sorular sormak: soruların sunuşla �lg�l� olmaları gerekmekted�r.

• Referans kullanmak: Yen� b�r müşter�de güven uyandırmanın en �y� yolunun referans �s�mler� olduğunu
satışçılar h�ssetmekted�r.

• B�r h�zmet sunmak: çoğu zaman �nsan kend�s�ne b�r serv�s sunulmasına açıktır.

• Müşter�ye �lt�fatlarda bulunmak: müşter�n�n yaptığı en son promosyon faal�yet�n�n ne kadar �y� olduğuna
da�r sunulacak tebr�k, f�rmanın aldığı ödüldek� müşter�n�n onur payını kend�s�ne sunmak g�b� �lt�fatlarla �l�şk�
yaratmak daha kolay olacaktır.

• Değerl� b�r şey vermek: satılacak ürünlerle ya da satışçının f�rmasıyla �lg�l� küçük b�r hed�ye vermek,
müşter�n�n satışçıyı çok az b�r süre �ç�n b�le olsa d�nlemes�ne yol açacaktır.

Müşter�n�n aydınlatılmasını �sted�ğ� konular �ç�n sorular sorması, satın alma s�nyal� olarak kabul ed�lmel�d�r.
Satışçı bu ve benzer� tüm �şaretler� göz önünde bulundurmalıdır. Bu �şaretler daha sonra malın sunulması
aşamasında da kullanılmalıdır  (Taşkın, 2006).

13.2.2.2. Müşter�n�n İkna Ed�lmes�

Müşter�n�n �ht�yacını bel�rled�kten sonra satışçının �ş� müşter�y� �kna etmekt�r. Müşter�y� �kna etmen�n �lk
yolu sunacağı malın özell�kler�n� ve faydalarını çok �y� b�lmekt�r. İkna yollarından d�ğerler� �se; görsel
tekn�kler, tatm�n olmuş müşter� raporları ve yazılı belgeler�, örnekler, garant�ler, göster� sunumlarıdır (Ingram
vd., 2005a).

Öte yandan; başarılı b�r �kna sürec�n�n 4 aşaması vardır d�yeb�l�r�z (Conger, 1998):

• Güven�l�rl�k Sağlamak

• Ortak Zem�n Bulmak

• Canlı Kanıtlar Sağlamak

• Duygusal Bağlantı kurmak
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K�ş�sel satışçı müşter� adayının d�kkat ve �lg�s�n� çekt�kten sonra, satış sunumunu yapar ve ürün �ç�n b�r talep
oluşturulmasını sağlar. Satış sunumlarının amacı; müşter� adayına ürünün özell�kler�n�n müşter� �ht�yaçlarıyla
çakıştığını göstermek, saygınlık sağlamak, soruları cevaplamak, sorunları çözmek, �t�razları karşılamak ve
açıklık sağlamaktır (Erarslan, 2007).

13.2.2.3. Mal ve H�zmet�n Sunulması

İşletme, daha önce yaptığı pazarlama faal�yetler� �le malı ve h�zmet� satışa hazır b�ç�me get�rm�ş olab�l�r.
Ancak y�ne de satılan malın özell�kler�n�n ve kullanım kolaylıklarının satış noktasında sürekl� olarak
açıklanması gerek�r. Satışçının, malı veya h�zmet� alıcıya doğru olarak tanıtması gerek�r. Etk�l� b�r sunumda
şu hususlara d�kkat ed�lmel�d�r (Taşkın, 2006):

• Etk�l� sunumda müşter�n�n ürün �le �lg�l� korkuları g�der�l�r. Müşter�n�n satın alma davranışını harekete
geç�rmes� kolaylaştırılab�l�r.

• Gerekt�ğ�nde teyp, v�deo, b�lg�sayar, projektör g�b� görsel ve �ş�tsel c�hazlar malı tanıtmak �ç�n kullanılır.
Böylece malın çeş�tl� faydaları daha �y� açıklanab�l�r.

• Müşter�n�n �ht�yaçlarını karşılayan �y� b�r malın faydasının onaylatılması satışı kolaylaştırır. Fakat satışçı
faydalarını abartmadan sunmalıdır. Ayrıca sunumu sıkıcı b�r konferans şekl�nde yapmak da ver�ml� olmaz.
Çünkü satışçının amacı, �y� b�r nutuk çekmek değ�l, malı satmak �ç�n k�ş�y� �kna etmekt�r.

• B�r satışçı �ç�n bütün müşter�ler b�rb�r�nden farklıdır. Ancak önceden hazırlanmış etk�l� b�r satış sunuşu her
müşter�de olumlu b�r �zlen�m bırakır. Sunuşta geleb�lecek muhtemel soruların cevabının önceden
hazırlanması, �t�raz ed�leb�lecek noktaların önceden kest�r�lmes� ve çözümler�n�n anında aktarılması sunumu
ve müşter�y� �kna etmey� kolaylaştırır.

• Satışçı sunum esnasında k�ş�l�ğ�n� konuya katmalı ve heyecanlı olmalıdır. Satışçı yüz �fadeler�n�, beden
d�l�n� doğru ve tam olarak kullanmalıdır. Sunum sam�m� fakat kısa olmalıdır. Sunum esnasında müşter�ye
sorular sorulmalı ve “evet” cevabı alınmalıdır.

Sunumda etk�nl�k �ç�n sunumun bas�t olması ve sunumun müşter�n�n anlayacağı d�lde yapılması öneml�d�r.
Bunun da ötes�nde sunumun amacı ürünün müşter� �stek ve �ht�yaçlarına cevap vereceğ�n�n vurgulanması
şekl�nde yapılması son derece etk�l� olmaktadır (İslamoğlu ve Altunışık, 2007).

13.2.2.4. Yorumlama ve Öner�ler

Malın sunulmasından sonra, satın alma kararını verme noktasına gelm�ş olan müşter�ye uygun yorumlar
yapılmalıdır. Bu konuda şu hususlara d�kkat ed�lmel�d�r  (Taşkın, 2006):

• Yorumlar kes�nl�kle gereks�z konuşmalardan değ�l, müşter�n�n b�lmek �steyeceğ� şeylerden oluşmalıdır.
Satış görüşmes�n�n tüm aşamalarında olduğu g�b� satışçı, bu aşamada da satın alan k�ş�n�n yer�ne kend�n�
koyup düşünmel�d�r. Satışın amaca, kend�ler�ne ve ne satın aldıklarına �l�şk�n �stekler�nde müşter�lerde �y�
duygular uyandırmak olduğuna göre müşter�lere bu mutlu son göster�lmel�d�r. Aldığı malı veya h�zmet�
kullanırsa bundan �y� b�r yarar elde edeceğ� gerek�rse örnekler�yle ve kanıtlarıyla açıklanmalıdır. Ayrıca, eğer
b�rden fazla ürün seçeneğ� varsa, müşter�ye farklı öner�ler get�r�lerek �ht�yaçlarını karşılama konusunda b�r
kuşkuya düşmeden satışın b�t�r�lmes� kolaylaştırılır.

• Satışçının yorum ve öner�ler�, en öneml� �ht�yaçla �lg�l� olmalıdır. Fazla konuşmak hem kafa karıştırab�l�r
hem de müşter�n�n satın almaktan vazgeçmes�ne neden olab�l�r. Ayrıca yapılan yorum ve öner�ler, müşter�n�n
anlayacağı d�lden yapılmalıdır. Bas�t ve açık b�r d�lle �fade ed�len güzel b�r ürün b�lg�s�, gerçekç� ve sam�m�
b�r üslup, müşter�n�n �ht�yacı olmayan ürünler� satmaya çalışmak �ç�n baskı yapmamak, �natçı ve rahatsız
ed�c� b�r tutumda olmamak ve müşter�yle alay etmemek, k�bar olmak bu aşamada da çok öneml�d�r.

• Satış öner�ler�, yan� müşter�ye tekl�f ed�len s�par�ş, eğer kend�s�n�n koşullarına uygun �se satışın kapatılması
aşaması başlar. Müşter� bu malın f�yatının ödeyeceğ� paranın tam karşılığı olduğunu, vereceğ� f�yatın bu
mala değeceğ�n� düşünürse satış kapatmaya g�r�ş�leb�l�r.
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Bölüm Özet�

Bu bölümde k�ş�sel satış sürec� �şlem basamakları şekl�nde ele alınarak g�r�ş yapılmıştır. Sonrak� bölümünde
temel�n� oluşturan konular kısaca �ncelenm�şt�r.

K�ş�sel satış sürec�nde müşter� adaylarının bel�rlenmes� ve bu adaylara yönel�k hazırlanma aşamaları ayrıntılı
şek�lde ele alınmıştır. Müşter� adayı hakkında b�lg� elde etme sürec�nde d�kkat ed�lmes� gereken hususlar
tartışılmıştır.

Bel�rlenen müşter� adayına yaklaşma ve sunumun yapılması konuları çerçeves�nde k�ş�sel satış sürec�n�n en
öneml� aşamasını oluşturan �kna sürec�nde yapılab�lecekler temel sev�yede ortaya konulmuştur.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

�. Müşter�ye yaklaşım

��. Satışı kapatma

���. Sunumun yapılması

�v. İt�razların üstes�nden gelme

v. İzleme ve kontrol
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v�. Satış önces� hazırlık (b�lg� toplama ve değerlend�rme)

v��. Yaklaşma önces� hazırlanma

K�ş�sel satış sürec�n�n aşamaları aşağıdak�ler�n hang�s�nde doğru şek�lde sıralanmıştır?

(Çoktan Seçmel�)

(A) �, �v, ��, ���, v, v��, v�

(B) ���, �v, ��, v�, v��, v, �

(C) v�, ��, v��, ���, �, v, ��

(D) v��, ���, v, ��, �v, �, v�

(E) v�, v��, �, ���, �v, ��, v

Cevap-1 :

v�, v��, �, ���, �v, ��, v

Soru-2 :

Aşağıdak�lerden hang�s� ürünün sunulmasından sonra, yorumlama ve öner�ler�n alınması aşamasında
d�kkat ed�lmes� gerekenler arasında göster�lemez?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Bas�t ve açık b�r d�lle �fade ed�len güzel b�r ürün b�lg�s�, gerçekç� ve sam�m� b�r üslup çok öneml�d�r.

(B) Satış öner�ler�, yan� müşter�ye tekl�f ed�len s�par�ş, eğer kend�s�n�n koşullarına uygun �se satışın
kapatılması aşaması başlar.

(C) Eğer b�rden fazla ürün seçeneğ� varsa, müşter�ye farklı öner�ler get�r�lerek �ht�yaçlarını karşılama
konusunda b�r kuşkuya düşmeden satışın b�t�r�lmes� kolaylaştırılır.

(D) Çok fazla konuşmak müşter�n�n satın alması �ç�n öneml�d�r.

(E) Satışçının yorum ve öner�ler�, en öneml� �ht�yaçla �lg�l� olmalıdır.

Cevap-2 :

Çok fazla konuşmak müşter�n�n satın alması �ç�n öneml�d�r.

Soru-3 :

Aşağıda k�ş�sel satışta sunum önces� planlama ve hazırlık evreler�ne da�r b�lg�lerden hang�s� doğru
değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Z�yaret planlaması �ç�n mevcut müşter�ler �le potans�yel müşter�ler tek tek değerlend�r�lerek, bu
müşter�ler�n hang� sıklık �ç�nde z�yaret ed�leceğ� ve varsa öncek� z�yaretler�n sonuçları gözden geç�r�l�r.
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(B) Satış bölges�n�n ulaşım özell�kler� �le müşter�n�n satış c�rosu da zaman planlaması sırasında göz önünde
bulundurulan öneml� unsurları oluşturur.

(C) Müşter� planlaması önces� müşter�yle �lg�l� olarak araştırılacak bazı konular şunlar olab�l�r: bölges�,
rak�pler�n durumu, �şyer�n�n yen� veya esk� oluşu, çalışan sayısı, müşter�n�n özel �lg� alanları, �şyer�n�n
yönet�lme kal�tes�…

(D) Z�yaret planlaması aşamasında müşter� �ht�yaçları daha detaylı tesp�t ed�leb�l�r.

(E) Zaman planlamasında �lk �ş, yapılacak �şler�n planlanmasındak� öncel�kler� düşünmekt�r.

Cevap-3 :

Z�yaret planlaması aşamasında müşter� �ht�yaçları daha detaylı tesp�t ed�leb�l�r.

Soru-4 :

“Satış başarısını artıracak ve satış görüşmes� �ç�n ayrılan zamanın ver�ml� b�r şek�lde kullanılmasını
sağlayacak olan planlama şekl�ne ____________ den�r.”

Yukarıdak� boşluğu doğru şek�lde tamamlayan seçenek hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışı kapatma

(B) Z�yaret planlaması

(C) Yaklaşma önces� hazırlanma

(D) Sunumun yapılması

(E) Satış gel�şt�rme

Cevap-4 :

Z�yaret planlaması

Soru-5 :

Müşter� �ht�yaçlarının tesp�t� aşamasında satışçıların d�kkat etmeler� gerekenlere da�r aşağıdak�
�fadelerden hang�s� doğru değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Müşter�den gelen satın alma �şaretler�, kaşın kaldırılması, sandalyen�n ön kenarına doğru hareket
ed�lmes�, ayak ayak üstüne atılması veya hazırlanan s�par�ş� almak g�b� bedensel hareketler olab�l�r.

(B) Müşter� �ht�yacın neler olduğunu bulab�lmek �ç�n müşter�lere çeş�tl� sorular sormak gerek�r.

(C) Sorular müşter�n�n geçm�ş� ve ş�md�k� durumu �le �lg�l� b�lg�ler� anlamayı, �ht�yaçlarını ve problemler�n�
tesp�t etmey�, müşter�n�n kend� �ht�yaç ve problemler�n�n c�dd�yet�n� anlamasını sağlamak üzere sorulacaktır.

(D) Satışçı aynı zamanda �y� b�r d�nley�c� olmalıdır.

(E) Satın alma �şaretler� satışın sadece müşter�ye yaklaşım aşamasında meydana geleb�l�r.
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Cevap-5 :

Satın alma �şaretler� satışın sadece müşter�ye yaklaşım aşamasında meydana geleb�l�r.

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� sunuş başlamadan önce müşter�n�n d�kkat�n� ve �lg�s�n� çekmen�n yollarından
b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Sorular sormak

(B) Referans kullanmak

(C) B�r h�zmet sunmak

(D) Gereks�z konuşmak

(E) Müşter�ye �lt�fatlarda bulunmak

Cevap-6 :

Gereks�z konuşmak

Soru-7 :

7. Aşağıdak�lerden hang�s� başarılı b�r �kna sürec�n�n aşamalarından b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Konuşma metn� hazırlamak

(B) Duygusal bağlantı kurmak

(C) Canlı kanıtlar sağlamak

(D) Ortak zem�n bulmak

(E) Güven�l�rl�k sağlamak

Cevap-7 :

Konuşma metn� hazırlamak

Soru-8 :

Aşağıdak�lerden hang�s� müşter�y� �kna etmen�n yollarından b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Sunacağı malın özell�kler�n� ve faydalarını çok �y� b�lmek

(B) Görsel tekn�kler

(C) Tatm�n olmuş müşter� raporları ve yazılı belgeler�
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(D) Rak�p �şletmeler� övmek

(E) Göster� sunumları

Cevap-8 :

Rak�p �şletmeler� övmek

Soru-9 :

I. Ürün b�lg�s�

II. Rekabet b�lg�s�

III. Müşter� b�lg�s�

Yukarıdak�lerden hang�s�/hang�ler� planlamada �ht�yaç duyulan b�lg�lerdend�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Yalnız I

(B) II ve III

(C) I ve II

(D) Yalnız II

(E) I, II ve III

Cevap-9 :

I, II ve III

Soru-10 :

Tele pazarlama ____________ sağlar.

Yukarıdak� boşluğa aşağıdak�lerden hang�s� gelemez?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Randevu almayı

(B) Problem oluşturmayı

(C) B�lg� toplamayı

(D) Ücret sürec�n� çözmey�

(E) Müşter�lerle kontağı sürdürmey�

Cevap-10 :

Problem oluşturmayı
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14. KİŞİSEL SATIŞ SÜRECİ - 2: İTİRAZLARI
KARŞILAMA, SATIŞI GERÇEKLEŞTİRME,
TAKİP VE KONTROL
Başlamadan Önce

Müşter�ler satın alma kararlarını erteleme, gec�kt�rme, bell� etmeme eğ�l�m�nde olab�l�rler. Satın almadak�
olumsuz �nt�ba ve şüpheler genell�kle sözel veya davranışsal tepk� olarak ortaya çıkarlar. Müşter�ler çoğu
kez satın alma sonucunda umduklarını bulup bulmayacaklarında em�n olamazlar. Bu sebeple satın almadan
çek�n�rler.

İt�raz müşter�n�n b�r b�lg� �steğ� veya başka b�r talebe karşı d�renmes� veya karşı çıkması olarak
tanımlanab�l�r. Özell�kle de satış sürec�n�n son aşamasında müşter� satış elemanının satışı kapatma
çabalarına karşı çeş�tl� nedenlerden dolayı d�renmes� satışta yaygın olarak karşılaşılan �t�razlardandır
(İslamoğlu ve Altunışık, 2007)

Satışta �t�raz, müşter�n�n satışçıya her hang� b�r konuda daha fazla b�lg� �sted�ğ�n� bel�rten kısa �fade
türler�d�r. Bu �fadeler, bazen k�bar b�r r�ca şekl�nde olmayab�l�r. Fakat bunlar müşter�n�n, daha fazla b�lg�
�sted�ğ�n�n farkında olmadan kend�l�ğ�nden söylem�ş olduğu sözlerd�r (Taşkın, 2006).

Bu bölümde k�ş�sel satış sürec�nde karşılaşılan �t�razlar ve bu �t�razların üstes�nden gelme yöntemler� detaylı
olarak �ncelenmekted�r. Ayrıca satışı gerçekleşt�rme ve satış sonrası �zleme faal�yetler� ayrıntılı olarak ele
alınmaktadır.

14.1. İt�razların Karşılanması ve Üstes�nden Gelme

İt�raz amacıyla müşter� tarafından seç�len sözler farklı olsa b�le, anlamları genell�kle aynıdır. Sözler�n
ardındak� anlamları �le doğru cevapları vermek �ç�n, satışçının �t�razlara sürekl� hazırlıklı olması gerekl�d�r
(Taşkın, 2006).

Her satış �t�razla başlar. İt�raz karşılandığı zaman satış gerçekleşt�ğ� �ç�n, �t�razların karşılanması satışçıyı
başarıya götüren yolun �şaretler�d�r. Bu nedenle, uygulamada b�rçok �şletme satış eğ�t�m� programında
�t�razların karşılanması konusu öncel�kle ele alınır. Satışçıların müşter�n�n �t�razlarını öğrenmek ve uygun
cevaplarını b�lmek zorundadır (Taşkın, 2006).

Satışçı, �ş�n� zorlaştıran �t�razları karşılayarak hedef�ne yönelmezse h�çb�r zaman başarılı olamaz.  Satışçı,
bütün satış görüşmeler�nde b�r �t�raz geleb�leceğ�n� �ç�n en başında kabul etmel�d�r.

Her zaman b�r müşter� �t�razı vardır.  Müşter�n�n �t�raz etmes� doğaldır. İt�razları karşılamak, satışı
olumlu kapatmaktır. Satışı b�t�rmekt�r. S�par�ş almaktır. K�ş�sel satışı, reklam, satış gel�şt�rme ve d�ğer
bütün pazarlama faal�yetler�nden ayıran temel fark da aslında budur (Taşkın, 2006).

14.1.1. İt�razların Karşılanmasının Amaçları

Satış görüşmes� �ç�nde müşter�lerden çeş�tl� ve farklı �t�razlar geleb�l�r. Bu �t�razların satışçı tarafından
karşılanması, müşter�n�n �kna olmasını ve sonuçta satışın yapılmasını sağlar (Kotler ve Armstrong, 2012).

İt�razlar, müşter�n�n satın almaya karşı d�renç göstermes�n�n satışçı tarafından b�zzat görülmes�d�r. Bu d�renç,
satışçının hedefler�ne ulaşmasına engel olur. Eğer satışçının tekl�f�ne karşı b�r �t�raz varsa, bunun anlamı,
müşter�n�n b�r tepk�s� vardır. Ya da müşter� �le satışçı arasında b�r sürtüşme vardır. Ne var k�, başarılı
satışçıların her zaman söyled�ğ� g�b� b�r �t�raz olmadan da b�r satış olmaz (Taşkın, 2006).
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14.1.2. İt�raz Nedenler�

Müşter�ler�n yaptıkları �t�razlar çok çeş�tl� nedenlerden meydana gelmekted�r. Fakat bunlar başlıca b�rkaç
�t�raz t�p� hal�nde gruplanab�l�r. İt�razın bu şek�lde gruplandırılmasının b�rb�r�ne bağlı �k� yararından
bahsed�leb�l�r. Bunlardan b�r�s� �t�razların s�stemat�k b�ç�mde �nceleneb�lmes�, d�ğer� de bu �t�razlar karşısında
satış tems�lc�s�n�n tutumunun tesp�t ed�leb�lmes�d�r (Kılkış, 1975).

Satın almada çek�mserl�ğ�n ve dolayısıyla �t�razların temel neden� ver�len b�lg�lere güvenmemek ve h�çb�r
harekette bulunmazlarsa yanlış b�r kararı önleyecekler� düşünces�d�r. Satın almada karar verme �le r�ske
g�rme b�rb�rler� �le özdeşleşmekte ve sonuçta çek�mserl�k ortaya çıkmaktadır. Bu noktada satış tems�lc�s�n�n
görev�, müşter�y� aldatılmadığına �nandırmak ve h�çb�r şey yapmamanın, yanlış b�r karardan daha büyük b�r
yanlışlık olduğuna �kna etmekt�r. Satışta acelec�l�k b�rçok üründe oldukça öneml� olmakla beraber menkul
kıymetler, emlak g�b� �şlerde çok daha hayat� değere sah�p bulunmaktadır. Böyle durumlarda müşter�ye karar
vermede gec�kmes�n�n ona pahalıya mal olab�leceğ� anlatılmalıdır. B�r kez daha düşünmel�y�m, b�r kez de bu
�şle �lg�lenen b�r arkadaşımın f�kr�n� almak �st�yorum g�b� �t�razlar karşısında “karar vermen�ze yardımcı
olacak başka neler öğrenmek �sters�n�z?” d�ye sorulmalıdır (Uslu, 2016).

Müşter� �t�razlarını daha �y� anlayab�lmek �ç�n öncel�kle müşter�ler�n neden satın alma �steğ� duyduklarını
b�l�nmel�d�r. Bunlar görüşme ve anket yapılan k�ş�ler tarafından b�ld�r�len bell� başlı satın alma nedenler�
olarak ele alınacak olursa (G�tomer, 2004):

• Ürünün b�l�n�rl�ğ�,

• Ürün ya da h�zmet�n or�j�nal olması,

• Sezon ürünü olması,

• F�yatı, f�yat avantajı,

• Kred�lend�rme, taks�t erteleme, vb. �nd�r�m seçenekler�,

• Ürünün güven�l�rl�ğ�,

• Ürün ya da h�zmet�n k�ş�ye özel olması,

• Doğal şartlarda üret�lm�ş olması,

• Satış sonrası h�zmetler�,

• Ürün garant�s�,

• Ver�len paraya değer bulunması,

• Ürün ya da h�zmet�n olumlu refere ed�lmes�, şekl�nded�r.

Yukarıdak� b�lg�lerden sonra �se temel olarak müşter�n�n �t�raz nedenler� aşağıdak� g�b�d�r (G�tomer, 2004):

• Satıcı f�rmaya karşı duyulan güvens�zl�k,

• Müşter�de ürünü / h�zmet� satın alab�lecek paranın olmaması,

• Ürünün �ht�yaçları yeter�nce karşılayamayacağı end�şes�,

• Ürünün, değer�nden çok daha fazla b�r f�yata satıldığı düşünces�,

• Başka alternat�fler�n�n daha �y� olduğunun sanılması,

• Olumsuz referansı bulunan b�r ürün olması,

• Satıcıların veya f�rmanın küçümsenmes�.
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14.1.3. İt�razların Gruplandırılması

İt�razları �lk planda, sahte veya sam�m� �t�razlar, söylenen veya söylenmeyen �t�razlar şekl�nde gruplandırılır
(L�manlılar, 1993).

Satış tems�lc�s� açısından sam�m� �t�razlar, müşter�n�n satın alma nedenler�n� ortaya koymak, tepk�ler�n�
anlamak ve ürünün olumlu noktalarını göstermek açısından önem taşımaktadır (Uslu, 2016).

İt�razların başarıyla cevaplandırılab�lmes� �ç�n satış tems�lc�s�n�n gerçek �t�razlar �le sahte �t�razları ya da
bahaneler� b�rb�r�nden ayırması gerekmekted�r (L�manlılar, 1993). İt�razlar ya satış tems�lc�s�n�n sunuşunu
d�nlememek ya da satın alma gereks�n�mler�n� bertaraf etmek amacıyla bahane olarak �ler� sürülmekted�r.
Buna karşın �çtenl�kle yapılmış �t�razlar vardır k� bunlar muhtemel müşter�n�n �lg�s�n� göstereb�lmekted�r.
Satış tems�lc�s�n�n deney�mler�yle gel�şt�rd�kler� yargıları sahte �t�razları gerçeğ�nden ayırt etmes�nde
yardımcı olmaktadır (Uslu, 2016).

14.1.3.1. Sahte Müşter� İt�razları ya da Bahaneler

Müşter�n�n satın alma kararını vermek �stemed�ğ� durumlarda bu gerçeğ� g�zlemek �ç�n kullandığı �t�razlar
bahanelerd�r. Gerçekdışı �t�razlar, müşter�n�n uydurma varsayımlarla satışçıya �t�raz ett�ğ� anlarda görülür.
Satış tems�lc�s� b�r �t�razın bahane olduğunu anladığı zaman buna fazla zaman harcamamalıdır. Çünkü
bahaney� ayırt etmen�n genel kuralı, bunların satış tems�lc�s�n�n konuşmasıyla doğrudan bağlantılı
olmayışıdır (Uslu, 2016; Taşkın, 2006).

Örneğ�n, müşter�n�n çok meşgul olduğunu söylemes� b�r bahaned�r. Satış tems�lc�ler� uygun buldukları
durumlarda bu bahaneler� duymazlıktan gelerek sunumlarına devam edeb�l�rler (Uslu, 2016). Ya da müşter� “
bu ürün yakında �nd�r�me g�recekm�ş, b�rkaç ay sonra bu ürünün yen� model� çıkacakmış, ürünün kalor�s�
üzer�nde yazandan on kat fazla olduğunu okumuştum vb.” Bu �t�razlarla karşılaşan satıcılar müşter�lere
gerçek b�lg�ler� aktararak sunumlarına devam edeb�l�rler (Uzel, 2007).

Satış sürec�nde karşılaşılan �t�razların yarısından fazlası gerçek �t�raz değ�ld�r. Öne sürülen �lk �t�raz, gerçek
�t�raza göre kabul ed�lme �ht�mal�n�n daha yüksek olduğu düşünülen, kulağa daha hoş gelen b�r gerekçed�r
(Sch�ffman, 2004).

Bahaneler, müşter�ler�n �lg� duymadığı ve satın almadan kaçındığı ps�koloj�k durumlarda görülür. Bu
durumlarda �t�razı yanıtlamak �ç�n �ht�yaç yaratma, �ht�yacı tesp�t etme g�b� yollar �le müşter�ye
yaklaşılmalıdır (Uzel, 2007).

Satış elemanlarının karşılaştığı en yaygın bahane türündek� �t�raz cümleler� şu cümleler olarak karşımıza
çıkmaktadır (Casson, 2003):

• “B�raz düşünmek �st�yorum”.

• “Bütçem�z� harcadık”.

• “Üçüncü X b�r k�ş�yle bu konuda konuşmam gerek”.

• “Satın alma bölümümüz vb. bu �şler� üstlen�yor”.

• “Şu anda �şler yavaşladı”.

• “Asla an� harcamalar yapmam –da�ma f�kr�n oturması �ç�n zaman ver�r�m”.

• “Şu kadar gün sonra gel�n, o zaman satın alırım”.

• “Kal�te ben�m �ç�n öneml� değ�l”.

• “Satın almak �ç�n henüz hazır değ�l�m”.

• “Üstünden b�r gece geçmeden b�r şey söyleyemem”.
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14.1.3.2. Sam�m� İt�razlar

Bu tür �t�razlar f�yat, ürün, f�rma, satış tems�lc�s� ve zamanlama g�b� durumlarda olab�lmekted�r. Bu çeş�tl�
konulardak� �t�razlardan hang�s� olursa olsun satış tems�lc�s�n�n muhtemel müşter�ye olumlu ve tatm�n ed�c�
b�r cevap vermes� gerekmekted�r. Bütün bu gerçek �t�razlar doğrudan satış tems�lc�s�n�n öner�ler� �le �lg�l�
olarak ortaya atıldığından satış tems�lc�s� müşter�n�n uyumunu sağlamaya çalışmalı ve bu �t�razlara cevap
vereb�lmel�d�r. Bu t�p �t�razlar müşter�n�n kararını henüz vermed�ğ�n� gösteren ve sunumun devam etmes�n�
gerekt�ren �t�razlardır (Uslu, 2016).

Satıcıların en sık karşılaştıkları gerçek �t�razlar aşağıdak� g�b� özetleneb�l�r (Ürkmez, 2005):

• Müşter�n�n ürünü alacak parasının olmaması,

• Müşter�n�n parasının olup ürünün o harcama �ç�n çok kal�tes�z olması,

• Müşter�n�n gerekl� kred�y� tem�n edememes�.

• Müşter�n�n başka b�r�n�n onayı olmadan bütçey� aşamaması,

• Müşter�n�n başka yerden daha �y� b�r f�yat alması, alab�leceğ�n� düşünmes�,

• Müşter�n�n �ş�n �ç�nde dostu vs. başka b�r bağlantısı ya da tatm�nkâr olduğu b�r satış �l�şk�s� olduğu b�r�n�n
olması.

Gerçek müşter� �t�razları başlıca 7 grupta toplanab�l�r (Taşkın, 2006; Uslu, 2016):

• F�yat �le �lg�l� �t�razlar,

• Ürün �le �lg�l� �t�razlar,

• F�rma �le �lg�l� �t�razlar,

• Zamanlama �le �lg�l� �t�razlar,

• Satış tems�lc�s� �le �lg�l� �t�razlar,

• H�zmet �t�razlar,

• İht�yaç �t�razlar.

14.1.3.3. Söylenen veya Söylenmeyen İt�razlar

İt�razların b�r başka sınıflandırılması, söylenen �t�razlar ve söylenmeyen �t�razlar şekl�nded�r. Söylenen
�t�razlar, sözlü olarak açık b�r b�ç�mde satışçıya �fade ed�len �t�razlardır. Söylenmeyen �t�razlar �se g�zl�
�t�razlar ve tepk�lerd�r. Bu tepk�ler müşter�n�n sözlü olarak �fade etmed�ğ�, satışının �şletmes�yle �lg�l� b�r
sorun, rak�pler, ödeme koşulları, dağıtım, reklam veya f�yat g�b� b�r başka neden olab�l�r. Ama öncel�kle,
�t�razın gerçek köken�ne �n�lmel�d�r. İt�razın kökler� araştırmalıdır. İt�raz, satışçının dışındak� başka nedenler
�le ortaya çıkıyorsa bu nedenler�n köken�ne �n�lmes� �ç�n �t�razlar teşh�s ed�lmel�d�r  (Taşkın, 2006).

Müşter�n�n �t�razının altında yatan gerçek nedenler araştırılmalıdır. Müşter�n�n söyled�ğ� �t�raz “çok pahalı",
buna karşılık bu �t�razın söylenmeyen kısmındak�, müşter�n�n duygu ve düşünceler�, yanlış yapmak
�stememek, mevcut satın alma alışkanlıklarını değ�şt�rmekten korkmak, satışa d�ren�ş göstermek, olumsuz
tavır, satışçıdan hoşlanmamak veya b�z�m b�lmed�ğ�m�z b�r başka neden olab�l�r (Taşkın, 2006).

14.1.4. İt�raz Çeş�tler�

14.1.4.1. F�yat İle İlg�l� İt�razlar
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Müşter� �t�razlarının çoğunluğu ürünün f�yatı üzer�ne olmaktadır. En çok karşılaşılan ve halled�lmes� en güç
olan �t�razlardır. Müşter�ler genell�kle f�yatın pahalı olmasına �t�raz etmekted�rler. Ayrıca pazarlık şanslarını
denemek, ödeyeceğ� bedel�n tam karşılığını almak �steyen müşter�ler f�yat yollu �t�razlara başvuracaklardır.
F�yata �t�raz müşter�n�n f�nansal durumunun �y� olmadığı durumlarda veya rak�p ürün f�yatlarının daha ucuz
olduğu hallerde ortaya çıkmaktadır. Böyle durumlara satış tems�lc�s�n�n pahalı b�r malın kes�nl�kle daha
üstün kal�tel� olduğunu savunarak, kend�s�n� haklı çıkarmaya çalışması büyük b�r hatadır (Uslu, 2016).

Satış tems�lc�s�n�n bu tür �t�razları karşılayab�lmes�n�n en �y� yolu f�yatın yüksek olduğunu kabul ed�p ürünün
kal�tes� ve d�ğer özell�kler� üzer�nde durmasıdır. Örneğ�n satış tems�lc�s�n�n f�yatın yüksek olduğunu
onaylayıp, ürünün garant� süres�n�n çok uzun olduğundan bahsetmes�d�r. Bu �t�razın karşılanab�lme yeteneğ�
satışın kazanılmasına veya kaybed�lmes�ne yol açmaktadır (Uslu, 2016).

Genelde, satış sürec�n�n �lk aşamalarında müşter� satış tems�lc�s�nden ürün veya h�zmet almak �stemeyeb�l�r
ve bunun �ç�n de gerekçe olarak f�yatı göstereb�l�r. Gerçek neden müşter�n�n rak�p f�rma satış tems�lc�s�nden
k�ş�sel olarak hoşlanması veya onun gösterd�ğ� �lg� ve özen� terc�h etmes� olab�l�r (Uzel, 2007).

F�yat pazar standartlarına ve mal ya da ürünün muad�ller�ne göre son derece makul olsa b�le müşter� y�ne de
f�yata �t�raz edeb�l�r. Bu durumda müşter� �t�razları şu şek�lde değerlend�r�leb�l�r (Taşkın, 2006; Uslu, 2016):

• Müşter� mal/h�zmet �le �lg�l� önyargıları sebeb� �le �t�raz ed�yor olab�l�r,

• Müşter� ödeme gücü olmasına karşın f�yatı düşürmek �ç�n �t�razı b�r takt�k olarak kullanıyor olab�l�r,

• Müşter� �ş� ucuza get�rmey� hedefl�yor olab�l�r,

• Müşter� sadece pazarlık yapma �steğ�nde olab�l�r,

• Mal/h�zmet� satın alma kararından vazgeçm�şt�r. F�yatı bunun bahanes� olarak kullanıyor olab�l�r,

• Müşter� mal/h�zmet �le �lg�l� eks�kl�kler bulmuş olab�l�r. Bunu �fade etmekten kaçınmakta ve f�yatın yüksek
oluşuna sığınmakta olab�l�r,

• F�yat, müşter�n�n beklent�s�n�n üzer�nde olab�l�r,

• F�yat, müşter�n�n şu anda ödeme �le �lg�l� gücünü aşıyor olab�l�r,

• F�yat, sunulan başka b�r üründen daha yüksek bulunuyor olab�l�r,

• F�yat, müşter�n�n satın alma karar verme sınırını aşan b�r tutarda olab�l�r.

B�r ürünün f�yatına yapılan �t�raz satış tems�lc�ler�n� zorlayan en öneml� engellerden b�r�s�d�r. Çünkü başarılı
b�r satış, satış tems�lc�ler�n�n müşter�ler�n� rahatlatacak b�r f�yat önermes�ne bağlıdır. Müşter�n�n b�r malı
‘pahalı’ olarak n�telend�rmes� çok tehl�kel� b�r durumdur, çünkü halk arasında pahalı kel�mes� ‘hak etmed�ğ�
b�r f�yata satılan ürün’ anlamına gelmekted�r. Ancak bu durum “f�yatımızın yüksekl�ğ�, ürünler�m�z�n artı
özell�kler�nden kaynaklanmaktadır” g�b� �fadelerle açıklanmalıdır. F�yata �t�raz genelde müşter�n�n �t�razın
gerçek neden�n� bell� edecek sam�m�yette h�ssetmemes� olab�l�r (L�manlılar, 1993).

Müşter�n�n �steks�zl�ğ�n�n neden�n� saptamak gerekl� olduğundan, bu durumda araştırma aşaması f�yatın
gerçek �t�raz konusu olup olmadığını saptamak �ç�n kullanılmalıdır (Uzel, 2007).

14.1.4.2. Ürün İle İlg�l� İt�razlar

Müşter�n�n d�ğer b�r �t�raz konusu da ürün �le �lg�l�d�r. Bu konuda yapılan �t�razlar ürünün tanınmaması ve
�ht�yaca uygun olup olmaması g�b� nedenlere dayanmaktadır. Ürün ya da �t�razı �y� anlatamadıysak ürün �le
�lg�l� �t�razla muhakkak karşılaşırız (Uslu, 2016).

Müşter�n�n �ht�yaçlarını tatm�n etmede ürünün yeters�z olduğunu düşünmes� veya ürüne güven duymaması
hal�nde �t�razlar meydana gelmekted�r. Ayrıca ürün �ç�n gerekl� satış sonrası eğ�t�m veya garant� koşulları g�b�
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durumlar �ç�nde �t�razlar ortaya çıkmaktadır. Bu tür �t�razlar �y� hazırlanmış sunumlar �le en aza �nd�r�lmekte
ya da tamamen ortadan kaldırılab�lmekted�r (Uslu, 2016).

Ürün ya da h�zmet �le �lg�l� �t�razlar, ürünün ya da h�zmet�n özell�kler� ve yararları ön plana alınarak
cevaplandırılmalıdır (Uzel, 2007).

Mal/h�zmet �le �lg�l� �t�razları çok d�kkatle karşılamak gerekmekted�r. Çünkü yapılan �t�razlar ve ver�len
cevaplar ne olursa olsun müşter�de ürüne karşı da�ma olumlu b�r etk� bırakmalıdır. Müşter�n�n mal ya da
h�zmet �le �lg�l� şüphe ve tereddütler� g�der�ld�ğ� takd�rde, onu satın alma ve kullanma arzusu olacaktır. Bu
nedenle, �t�razları karşılarken mal/h�zmet�n n�tel�kler�n� ve rak�p ürünlere göre üstünlükler�n� ortaya koyacak
şek�lde, bu �t�razlardan yararlanmalıdır (Uslu, 2016).

Görüşme önces� yapılan sunum hazırlıklarında rak�p ürünler�n b�lg�s� ed�n�lmel� ve sunum esnasında bu
b�lg�ler ver�l�rken rak�p ürünler hakkında olumsuz �fade kullanmaktan kaçınılması gerekt�ğ� unutulmamalıdır
(Uzel, 2007).

Ürün �le �lg�l� müşter� �t�razları başlıca �k� başlık altında ele alınab�l�r (Uslu, 2016):

1- Mal �le h�zmet�n tanınmaması,

2- Mal ya da h�zmet�n �ht�yaca uygun olmaması,

Müşter�, bazen kend�s�ne sunulan mal/h�zmet� h�ç tanımadığını bel�rterek, satın almaktan kaçınmaktadır.
Müşter� mal/h�zmet� �k� nedenden dolayı tanımıyor olab�l�r, ya ürün çok yen�d�r ve k�mse tarafından pek
b�l�nmemekted�r veya çok k�msen�n tanıdığı bu malı müşter� duymamıştır.

Mal/h�zmet �le �lg�l� d�ğer �t�raz, ürünün �ht�yaca uygun olmadığı şekl�nded�r. Bunu da çeş�tl� şek�llerde �fade
etmekted�r. En çok rastlanılan �t�raz, malın kal�tes� �le �lg�l� olmaktadır. Müşter�ler mal/h�zmet�n ya yeterl�
kal�tede olmadığını veya �ht�yaçtan fazla kal�tel� olduğunu söylemekted�r. Kal�tey� olumsuz tanıtan durumlar
genell�kle yanlış kullanma, yanlış açıklama veya üret�m hatası olmaktadır. Bu g�b� durumları müşter� �le
görüşerek sorunu g�derme yoluna g�d�lmel�d�r. Ürünün kullanılmasının yaratacağı yen� durumlar özenle
üzer�nde durulması gereken �t�razlardandır. Satış tems�lc�ler�n�n en çok karşılaştığı �t�razlardan b�r�s� de
müşter�n�n sunulan ürüne �ht�yacım yok d�ye yaptığı �t�razlardır. Bunun nedenler� satış tems�lc�s�n�n yeter�nce
�lg� uyandıramaması veya müşter�n�n derhal satın almaktan hoşlanmaması neden� �le kend�s�ne b�r şey
satılmasına karsı bu tutumu terc�h etmes�d�r (Uslu, 2016).

14.1.4.3. F�rma İle İlg�l� İt�razlar

Satış tems�lc�s�n�n tems�l ett�ğ� f�rmaya karşı b�rtakım önyargılar olab�lmekted�r. F�rma hakkındak� bazı
söylent�ler veya müşter�n�n geçm�şte yaşadığı olumsuz b�r olay �t�razlara neden olab�lmekted�r. Müşter�n�n
f�rmayı tanımadığı durumlarda da güvens�zl�kten ortaya çıkacak �t�razlar olab�lmekted�r (Uslu, 2016).

Bu yöndek� �t�razlarda �se müşter�ye; konunun �nceleneceğ�, tak�p ed�leceğ� ve ger� dönülerek b�lg� ver�leceğ�
bel�rt�lmel�d�r (Uzel, 2007).

14.1.4.4. Zamanlama İle İlg�l� İt�razlar

Bu tür �t�razda müşter� satın almayı reddetmez, ancak kararını hemen b�ld�rmemey� terc�h eder. Örneğ�n,
müşter�, ortağına danışacağını ya da düşüneceğ�n� söyleyerek zaman �steyeb�l�r. Bu çeş�t zamanlama �le �lg�l�
�t�razları karşılamanın en �y� yolu, müşter�n�n erteleme yapmasındak� gerçek neden� ortaya çıkarmak ve sonra
kararını ac�len almasını avantajlarını göstermekt�r (Uslu, 2016)

14.1.4.5. Satış Tems�lc�s� İle İlg�l� İt�razlar

Satış tems�lc�s�n�n görünümü, deney�m�, müşter� ve pazar hakkındak� b�lg�s�, k�ş�sel st�l� ve müşter�n�n
�ht�yaçları �le �lg�l� cevaplarının yeters�z olması sonucunda da �t�razlar ortaya çıkab�lmekted�r (Uslu, 2016).
Bu tür �t�razlarda müşter�n�n satışa hazır olma düzey� satış tems�lc�s� tarafından saptanarak ona uygun h�zmet
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tarzıyla cevaplanmalıdır. İt�razları k�ş�l�ğe ya da f�rmaya yönel�k yapılmış saldırılar olarak algılamamak
gerekmekted�r (Uzel, 2007).

Her satışta müşter�n�n �t�raz etme hakkı olduğunu b�lerek �t�razına saygı duyulduğunun bel�rt�lmes� en doğru
yöntem olarak değerlend�r�leb�l�r (Uzel, 2007).

14.1.4.6. H�zmet İt�razları

B�rçok müşter� �ç�n, ürünün kend�s� kadar ürünle b�rl�kte sunulan tamamlayıcı h�zmetler karar vermes� �ç�n
çok öneml�d�r. “Mak�neler�m�z bakıma veya onarıma çağrıldığı zaman s�z�n ş�rket�n�z çok yavaş gel�yor”,
“Son s�par�ş�m�z söz verd�ğ�n�z zamanda gelmed�”, “D�ğer f�rmalara göre �k� m�sl� serv�s ücret� alıyorsunuz
”, “Mühend�sler�n�z� kend� mak�neler�n�z� dah� çalıştıramadı” ve buna benzer �t�razların gerçek nedenler�
mutlaka araştırılmalıdır. Bu durumda, müşter�y� tatm�n ed�c� cevaplar ver�lmel�d�r. Ancak böylece, satışçı
müşter�s�ne h�zmetle �lg�l� sorunlarının çözüm yolları göster�ld�ğ� takd�rde satış yapması mümkün olur.
Böylece, mevcut müşter�ler�n� muhafaza ederek satışlarına sürekl�l�k kazandırab�l�r (Taşkın, 2006).

Aslında, günümüzde h�zmet konusunda görev, sadece �t�razı karşılaması �le b�tmez. H�zmet�n kal�tes�n�
gel�şt�rme görev� büyük ölçüde �şletmen�n d�ğer bölümler�n çalışmalarına bağlı olab�l�r. Satışçı, h�zmet
konusundak� müşter� �t�razlarını, d�lek ve ş�kâyetler�n en kısa zamanda satış yönet�c�s� aracılığı �le
�şletmes�ne b�ld�rmel�d�r (Taşkın, 2006).

14.1.4.7. İht�yaç İt�razları

Bazen müşter�ler bel�rl� b�r zamanda bel�rl� b�r ürüne �ht�yaçlarının olmadığını düşünür. “Şu anda başka
marka almak �st�yorum”, “H�ç k�mse bunu sormuyor” ve benzerler� g�b� satılan mala göre değ�şen yüzlerce
çeş�t �ht�yaç �t�razı müşter�ler tarafından söylen�r. İht�yaç �t�razları, eğer satışçının özel olarak o müşter�yle
olan satın alma nedenler�n�, �stekler�n�, arzularını, beklent�ler�n� ve �ht�yaçlarını �y� tahl�l etmemes�nden
kaynaklanıyorsa, be nedenler soru sorma �le bulunmalıdır (Taşkın, 2006).

Bu sorulara alınan cevaplar, satışçıya hang� �t�raz karşılama yöntem�n� uygulaması gerekt�ğ� konusunda
yardımcı olab�l�r.

14.1.5. İt�raz Karşılama Sürec�

Müşter� �le �l�şk�ler�, �t�raz savaşı hal�ne dönüştürmemek gerek�r. Deney�ml� b�r satış tems�lc�s� böyle b�r
durumla karşılaştığında tek b�r �t�razı ele alır ve onu cevaplandırır (Uslu, 2016).

Satış sürec�n� yavaşlatan ve gerekl� şek�lde yönlend�r�lmed�ğ�nde olumsuz sonuç alınan müşter� �t�razlarında
satışçının moral�n� ve kend�ne güven�n� yüksek tutması ve bu ruh hal�n� müşter�s�ne de yansıtması
gerekmekted�r. Satış elemanının aklından çıkarmaması gereken ve satış savaşını kazanmak �steyen b�r satışçı
�ç�n temel b�rtakım kurallar bulunmaktadır. Satışçının müşter� üzer�nde baskı kurmadan ona farklı seçenekler
sunarak ve �t�razları konusunda ona gerekl� �lg�y� göstererek olumlu b�r tavır serg�lemes� gerekmekted�r
(Uzel, 2007).

İt�razları karşılama süreçler� değ�ş�k şek�llerde olab�lmekted�r. İt�raz karşılama genel anlamda şu şek�lde
yapılmalıdır (Taşkın, 2006; Uslu, 2016):

• İt�razları d�nlemek,

• İt�razları anlamak,

• İt�razları araştırmak ve soruya dönüştürmek,

• Üçüncü şahıslardan yararlanmak,

• H�slere hak�m olmak,

• Daha fazla b�lg� vermek,
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• İt�razlar uygun b�ç�mde yanıtlamak,

14.1.5.1. İt�razları D�nlemek

İt�razları cevaplama sürec�n�n �lk aşaması, müşter�y� empat�k, d�kkatl� ve yargılamayan şek�lde d�nlemekt�r.
Müşter� �t�raz ed�yorsa onu d�nlemek, satış tems�lc�s�n�n �lg�, duyarlılık ve özen gösterd�ğ�n� bell� eder.
İt�razlar, d�nlen�lerek azaltılab�l�r. Ancak, satış tems�lc�ler�n�n çoğu d�nlemekte zorluk çekmekted�r  (Ürkmez,
2005).

D�nleme sırasında satış tems�lc�ler�, eleşt�rmekten, değerlend�rmekten veya ahlak ders� vermekten
kaçınmalıdırlar. Müşter�ye karşı anlayışlı, kabul ed�c� ve sıcak davranılmalı ve müşter�n�n duygularını,
düşünceler�n� rahatlıkla açıklayab�leceğ� b�r ortam yaratılmalıdır. Müşter�n�n sözü kes�lmemel� ve ona
düşünceler�n� anlatması �ç�n yeterl� zaman ver�lmel�d�r. D�kkatl� d�nlemek �ç�n �lg�n�n tamamıyla müşter�ye
yönlend�r�lmes� gerekmekted�r. Sess�zl�k ve sabır, müşter�n�n düşünce ve duygularını üzer�nde baskı
h�ssetmeden d�le get�rmek �ç�n satıcıya gerek duyduğu zamanı verecekt�r (Uzel, 2007).

Müşter�y� d�nleyerek ve onun f�k�rler�ne ve anlattıklarına karşı saygılı b�r tavır ed�n�l�rse satıcının sırası gel�p
sunumuna başladığında benzer� b�r saygı ve �lg�y� baştan sağlamış olma şansı artacaktır (Uslu, 2016).

14.1.5.2. İt�razları Anlamak

İt�razları cevaplama sürec�n�n �k�nc� aşaması, �t�razı anladığını onaylamaktır. Anlayışı tey�t etmek, müşter�ye
destekley�c�, özetley�c� ve tey�t ed�c� b�r şek�lde yanıt vermek anlamına gel�r. D�nlemek, müşter�ye �lg� ve
özen göster�ld�ğ�n� bell� ederken, anladığını doğrulamak/tey�t etmek müşter�n�n anlaşıldığını ve önem
ver�ld�ğ�n� göster�r (Kaya, 2004).

Anlayışı tey�t etme, destekley�c� b�r açıklama, konunun tekrarlanması veya baş sallamak ya da �lg�l� b�r yüz
�fades� takınmak g�b� sözsüz b�r hareket şekl�nde yapılab�l�r. Anlayışı tey�t etme, müşter�ye duyarlılık
gösterme ve yardımcı tavrınızın ortaya konulduğu b�r aşamadır. Satış tems�lc�s�n�n müşter�n�n duygu ve
düşünceler�n� anlamak �sted�ğ�n�z� bell� etme yoludur. Anlayış �k� yolla tey�t ed�leb�l�r. Sözlü anlayışı tey�t
etme, müşter�y� rahatsız eden konuya �lg� göster�ld�ğ�n� bell� eden �lk sözlü tepk�lere örnekler şu şek�lde
olab�l�r (Ürkmez, 2005):

• “Anlıyorum.”

• “Elbette.”

• “S�z�nle aynı f�k�rdey�m, f�yat çok öneml� b�r konudur.”

• “Daha önce olumsuz şeyler yaşamış olduğunuz b�r f�rma �le çalışmak �stememen�z� anlayışla karşılıyorum.”

• “B�r f�rma �le çalışmadan önce onun n�tel�kler�n�n neler olup olmadığını anlamak �stemen�z çok normal”

Sözsüz anlayışı tey�t etme �se uygun ve destekley�c� b�r jest yaparak, örneğ�n b�raz öne eğ�lerek, göz teması
kurularak veya �lg� �le d�nlen�ld�ğ�n� göster�r b�r yüz �fades� takınarak yapılab�l�r. Anlayışı tey�t etme özell�kle
gerg�n satış ortamlarında yatıştırıcı etk� yapar. Bu sebeple satış tems�lc�ler�n�n müşter�y� d�nled�ğ�n�
h�ssett�rmes� ve bunu göstermes� çok önem taşımaktadır. Satış tems�lc�s� �t�razı cevaplandırırken da�ma
durmalı ve cevap vermeden önce �t�razı �y�ce anladığından em�n olmalıdır, anladığını müşter�ye bell�
etmel�d�r (Ürkmez, 2005).

14.1.5.3. İt�razı Araştırmak ve Soruya Dönüştürmek

Tecrübel� satış tems�lc�ler�, müşter�yle aynı f�k�rde olmalıdırlar. İt�razı soruya dönüştüreb�lmel�d�rler. Böylece
�t�raz b�r tartışma konusu değ�l, b�r yorum konusu hal�ne dönüşmekted�r. Soru sormak suret�yle �t�raza �lg�
göster�ld�ğ� bel�rt�ld�ğ� g�b� �t�razın ne amaçla yapıldığı da açık b�r şek�lde ortaya çıkmaktadır (Uslu, 2016).

Soru sorarak �t�raz hakkında yen� b�lg�ler ed�n�l�r, müşter�n�n d�ren�ş�, anlamaması ya da satış tems�lc�s�
leh�ne karar vermekte �steks�z davranmasının altında yatan nedenler� saptamak ve anlamak �ç�n satış
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tems�lc�s�n�n �çten b�r çaba ve �stek göstermel�d�r. Araştırma öneml� b�lg�ler toplamaya yardımcı olur
(Ürkmez, 2005).

Soru sorma, d�nleme becer�ler�n� gel�şt�rmek ve onay elde etmek �ç�n mükemmel b�r yoldur. Potans�yel
alıcılara cevapları söylet�l�rse, satışçının konuşmasını d�nlemekten çok verd�kler� cevaplar �le kend�ler�n�
�kna olmuş olurlar ve kend� �radeler� �le karar verme ps�koloj�ler� �le de kend�ler�n� daha �y� h�ssedeceklerd�r 
(Uzel, 2007).

Sokrates, b�r konuşmaya başlamanın tek sebeb�, b�r soruya zem�n hazırlamaktır dem�şt�r. Soru sormak
durumun kontrolünü el�n�zde tutmanıza olanak ver�r. Soru sormak, b�lg�y� açığa çıkarmayı ve kontrolü ele
geç�rmen�z� sağlar. Sorulara ver�len cevapları d�nleyerek potans�yel alıcının kend� kend�ne satış
gerçekleşt�rmes�ne yardımcı olunab�l�r. Temelde üç t�p soru vardır (Uzel, 2007):

1. Açık uçlu sorular da deneb�lecek “bana b�raz daha anlatın” şekl�ndek� sorular �ht�yaçları ve arka plandak�
b�lg�ler�n açığa çıkmasına yarar.

2. Kapalı sorular �se genell�kle, b�r evet, b�r hayır ya da başka seçenek �le yanıtlanan sorulardır.

3. Yönlend�r�c� sorular da den�leb�lecek sorular genelde açık uçlu soruların ardından müşter�ye karar
vermede yardımcı olmak �ç�n kullanılan sorulardır.

14.1.5.4. Üçüncü Şahıslardan Yararlanmak

Müşter� her şeye rağmen �t�razında ısrar ed�yor olab�l�r. Bu durumda, müşter�y� rahatsız etmeden �t�razını
nasıl cevaplandırab�leceğ� düşünülmel�d�r. Bunun �ç�n en �y� yol, satıcının ve müşter�n�n arasına tarafsız b�r
arabulucu g�b� üçüncü b�r şahıs koymak yan� �t�razı bu üçüncü k�ş�yle yorumlamaktır. Örneğ�n; ‘bunun
neden�n� s�z b�l�rs�n�z, bununla b�rl�kte geçen gün görüştüğüm müşter� de s�z�n g�b� f�yatı yüksek bulup önce
b�z�mle çalışmak �stemed�, daha sonra düşük f�yatlı ürünün �sted�ğ� kal�tede olmadığını anladı ve artık
b�z�mle çalışıyor.’ Bu noktada satış tems�lc�s� h�kâye şekl�nde olayı anlatmalı ve b�l�nen b�r d�ğer müşter�y�
örnek göstererek cevaplamaya çalışmalıdır. Örnek seç�lecek müşter�n�n benzer özell�kler taşıması b�rb�r�ne
rak�p olmaması daha olumlu sonuçlar oluşturmaktadır (Uslu, 2016).

14.1.5.5. H�slere Hak�m Olmak

Müşter� �t�razları sıralamaya başladığında satış tems�lc�ler�n�n çoğu s�n�rlenmeye veya rahatsız olmaya
başlamaktadır. Satış tems�lc�s� yüzündek� h�sler� g�zlemeye çalışmalı, ses� ve konuşması �le bunu bell�
etmemel�d�r. Bazı hallerde bu �t�razların sert ve hatta kaba b�r şek�lde olması satış tems�lc�s�n�n de aynı
tepk�y� göstermes�ne yol açab�lmekted�r. Satış tems�lc�s� �t�razdan dolayı tartışma çıkarmamalıdır. Asla
�t�razlara ‘Hayır’ d�ye cevap vermemel�d�r. Bazı �t�razlar �se cevaplandırılamayab�l�r. En �y� ürün b�le,
müşter�n�n �sted�ğ� bazı avantajlara sah�p olmayab�l�r. Ve bu durumda da en �y� cevap müşter�y� tatm�n
etmeyeb�l�r (Uslu, 2016).

14.1.5.6. Daha Fazla B�lg� Vermek

İt�raz karşısında bunun gerçek olup olmadığı değerlend�r�lerek; ürünün özell�kler� ve faydaları konusunda
açıklamalar yapmak gerekl�d�r. Satış tems�lc�s� asla çok fazla b�lg� ve çok fazla cevap vermemel�d�r. Satış
tems�lc�s� b�r �t�raza çok fazla anlam yükley�p müşter�y� b�lg�ye boğmamalıdır. Bu da müşter�ye fazla b�lg�n�n
ver�ld�ğ� olumsuz b�r durum yaratab�l�r (Uslu, 2016).

14.1.5.7. İt�razları Yanıtlamak

İt�razları çözüme kavuşturma sürec�n�n son aşaması, yanıtlamaktır. Yanıt �t�razı cevaplama aşaması �ç�nde
anlatılan aşamaların mantıklı sonucudur. İt�razı cevaplama aşamasında yanıt, müşter�n�n �t�razına uygun
şek�lde cevap vermekt�r. D�ğer b�r �fade �le müşter�n�n end�şeler�n� ortadan kaldırmak ve s�par�ş� almak �ç�n
tasarlanmış b�r çözüm veya alternat�f sunmaktır. Yanıtlama aşamasında, b�lg� alışver�ş� yapmak veya doğru,
uygun ve bel�rl� b�r eylem önermek çok öneml�d�r. Yanıt, �t�razları cevaplama aşamasının öncek� aşamalarda
alınan ve toplanan tüm b�lg�ler d�kkate alınarak hazırlanmalıdır (Uzel, 2007).
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Yanıt; �t�razı çözüme kavuşturan onu çözme sürec�n�n son ve en öneml� aşaması ve tüm aşamaların doğal
sonucudur. Yanıt sürec� satış tems�lc�s�n�n onay �sted�ğ� aşamadır (Uzel, 2007).

14.1.6. İt�raz Karşılama Yöntemler�

Satış tems�lc�ler�n�n �t�razlara yanıt vermes� �le �lg�l� özell�kle deney�mlere dayalı olarak gel�şt�r�lm�ş çeş�tl�
yöntemler vardır. Bunlardan öneml� olan bazıları aşağıda detaylı olarak açıklanmıştır.

14.1.6.1. Dolaylı Reddetme Metodu

Bu metoda “evet-ama” tekn�ğ� de den�leb�lmekted�r. Bu tekn�kte �t�razlar daha sam�m� ve yumuşak şek�lde
redded�lmekted�r. Böylece müşter� gücend�r�lmeden �t�raz halled�lmekted�r. Sıkça kullanılan b�r metottur
(L�manlılar, 1993).Bu metotta öncel�kle satış tems�lc�s� müşter�n�n �t�razını kabul eder, fakat sonra �t�razı b�r
açıklamayla g�dermeye çalışır (Anderson vd., 1988). Bu şek�lde b�r cevaplamada müşter�n�n �t�razı g�zl� b�r
şek�lde redded�l�r. Örneğ�n, müşter� satış tems�lc�s�n�n f�rmasının nakl�ye konusunda problemler� olduğu
yolunda b�r söylent� olduğunu söyleyeb�l�r (Uslu, 2016).

Bu metotta satış tems�lc�s�, önce böyle b�r problem evvelden yaşadıklarını kabul eder, ancak sonra yen�
gel�şt�rd�kler� b�r s�stemle problem astıklarını söyleyerek �t�razı cevaplayab�l�r. Böyle b�r durumda d�rek
hayır, böyle b�r problem yok den�ld�ğ�nde müşter� duyduklarından etk�lend�ğ� �ç�n güven�l�r olmayacağı g�b�
müşter� ayrıca olumsuz yönde etk�lenecekt�r (Uslu, 2016).

Örneğ�n; “Çok güzel b�r konuya değ�nd�n�z Leyla Hanım, ama sanıyorum s�ze bu konuda daha ayrıntılı
olarak b�lg� vermem gerek�yor.” g�b� b�r cümleyle �t�raz karşılanab�l�r (Uzel, 2007).

14.1.6.2. Bumerang Metodu

Bu yönteme “ger� çev�rme” yöntem� de den�lmekted�r. Bu metot, müşter�n�n satın almama �ç�n gösterd�ğ�
neden�n satın almasını gerekt�recek nedene çevr�lmes�d�r (Johnson vd., 1994).

Bu tekn�ğ�n kullanılab�lmes� �ç�n fırsat yaratıldığında çok etk�l� b�r tekn�k olduğu görülmekted�r. Bu
etk�l�l�ğ�nden dolayı, bazı satış tems�lc�ler� sunuşlarını böyle b�r �t�raz fırsatı yaratacak b�ç�mde
planlayab�lmekted�r. Örneğ�n müşter� çok meşgul olduğunu söyleyerek satışçıyla görüşmeye �t�raz edeb�l�r.
Bu tekn�ğ� kullanan satış tems�lc�s�, böyle b�r durumda sunduğu h�zmet�n zaten meşgul �nsanlara uygun
olduğunu söyleyerek �t�razını cevaplamaktadır. Bu yöntem kullanılırken d�kkat ed�lecek nokta, satış
tems�lc�s�n�n müşter�y� b�lg�s�z olarak n�telend�rmekten kaçınmasıdır (Uslu, 2016).

14.1.6.3. Telaf� Ed�c� Metot

Satış tems�lc�s� �t�razın doğru olduğuna �nanıyorsa bu metot etk�l� olarak kullanılab�lmekted�r (Burnett,
1984). Bu tekn�kte satış tems�lc�s� �t�razı kabul eder ve sonra bu eks�kl�ğ� g�dermek �ç�n çeş�tl� avantajlar
ortaya koyma yoluna g�der. Bu metot dolaylı reddetme metoduna benzese de, satış tems�lc�s� burada �t�razı
tam olarak kabul eder (Uslu, 2016).

Telaf� ed�c� metot, müşter� �t�razlarının geçerl� ve akla uygun olduğu durumlarda, dezavantajların avantajlarla
ortadan kaldırmaya çalışmasıdır (Anderson vd., 1988).

Örneğ�n, müşter�n�n ürün f�yatını yüksek bulması durumunda satış tems�lc�s� f�yat gerçekten yüksekse bunu
kabul eder ve ürünün d�ğer ürünlerde olmayan b�r özell�ğe sah�p olduğunu söyleyerek bu dezavantajı telaf�
etmeye çalışır (Uslu, 2016).

14.1.6.4. Soru Sorma Metodu

Bu metotta satış tems�lc�s� müşter�n�n �t�razına karşılık �t�razla �lg�l� müşter�ye soru sorma yoluna
g�tmekted�r. Böylece müşter�n�n z�hn�nden geçenler açıklık kazanacaktır. Satış görüşmes� sırasında soru
sorulması oldukça yararlı b�r tekn�kt�r. İler� sürülen b�r �t�raza karşı bu tekn�k �çtenl�kle kullanılırsa olası
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müşter� konuşmaya özend�r�l�r. Bazı durumlarda müşter�ye �t�razla �lg�l� soru sormak, �t�razı müşter�n�n
cevaplamasını sağlayab�lmekt�r  (Uslu, 2016).

Düşünmeden ve �y� tasarlamadan yapılan �t�razlarda, bu metot müşter�n�n bunu anlamasına ve �t�razı
m�n�muma �nd�rmes�ne yardımcı olmaktadır. Örneğ�n, müşter� ürünün d�zaynını beğenmed�ğ�n� söylerse,
satış tems�lc�s� müşter�ye d�zaynla �lg�l� ney� beğend�ğ�n� sorab�l�r  (Anderson vd., 1988).

Ayrıca soru sormanın �t�raz karşılama metodu dışında da satış sürec�nde çok çeş�tl� yararları bulunmaktadır.
Bunlar  (Uzel, 2007):

• Soru sormak müşter� �le tartışmak yer�ne, onun �lg�s�n� çeken temel konunun öğren�lmes�ne yardımcı olur,

• Soru sorarak elde ed�len cevaplarla müşter�n�n satın alırken en hassas olduğu noktalar öğren�leb�l�r. Ve
satışta ağırlık ver�lecek konu satışçı tarafından b�l�n�r.

• Satış sürec�nde çok fazla konuşarak müşter�n�n bunalmasına neden olunmaz.

• Müşter�n�n kend�s�n� değerl� ve öneml� görmes�n� sağlar, ona saygı duyulduğunun göster�lmes� �le o da
satışçıya saygı duyacaktır.

• Müşter�n�n f�kr�n� bel�rlemekte yardımcı olur, soru sorarak ortaya çıkan f�k�rler� kabul eden müşter�
kend�s�ne ve f�k�rler�ne ters davranmayacaktır.

• Soru sorarak müşter�n�n kararsız kaldığı noktaları bulur ve onun kend� kararını vermes�nde yardımcı olunur.

Satış sürec�nde soru sorarak aşağıdak� �k� şey yapılması mümkündür (Bettger, 2003):

• Karşınızdak� �nsana kend� düşündüğü b�lg� aktarılab�l�r.

• Aynı zamanda onun kend� f�kr� de alınarak ona �lt�fat etm�ş olunab�l�r.

14.1.6.5. D�rekt Reddetme Metodu

Bazen müşter�ler, �şletme ve ürünler� hakkında yanlış b�lg�lere sah�p olab�l�rler. Bazı f�k�rler�n, düşünceler�n
tamamıyla yanlış olduğunu anlayan satış tems�lc�s�, müşter�n�n yanıldığını naz�k b�r şek�lde bel�rtmel�d�r. Bu
metodun çok d�kkatl� b�r şek�lde kullanılması gerekmekted�r. Bu metot müşter�n�n �t�razını açıkça �nkâr eder
ve müşter�n�n yanılmış olduğunu ortaya çıkarır (Burnett, 1984).

Tehl�kel� b�r metot olduğundan çok deney�ml� satış tems�lc�ler� tarafından kullanılırsa başarılı olab�l�r.
Özell�kle kes�nl�kle doğru olmayan �t�razlarda veya f�rmayı küçük düşürücü �t�razlarda d�rekt reddetme
yoluna g�d�l�r. Ancak satış tems�lc�s�n�n f�rmasının �flasın eş�ğ�nde olduğunu öğrend�ğ�n� söyleyeb�l�r. Bu
durumda satış tems�lc�s� naz�kçe bu söylent�y� kend�s�n�n de duyduğunu, ancak kes�nl�kle doğru olmadığını
söyleyeb�l�r (Uslu, 2016).

14.1.6.6. F�yat İle İlg�l� İt�razları Karşılama Metodu

F�yat �t�razı, en sık d�le get�r�len ve karşılanması en güç �t�razdır. Bu tür �t�razları karşılamakta en öneml�
nokta f�yat konusunu açma b�ç�m� olacaktır. F�yat nad�ren tek başına ele alınacak b�r unsurdur. F�yatın ürün
ya da h�zmet�n yararları �le b�rl�kte ortaya koyulursa, paranın değer� hakkında konuşulmuş olunacaktır (Uzel,
2007).

Satış görüşmes�nde f�yatın, �nsanların para konusundak� ps�koloj�k tavrını aşacak b�r şek�lde ortaya konması
gerekmekted�r. Örnek olarak: 99.9 TL olan b�r ürün 100 TL olandan daha ucuz olarak algılanır. Bu t�p
barajlardan uzak kalarak �t�razı engellemek mümkün olacağı g�b� �lg�l� ürün ya da h�zmet�n topyekûn f�yatı
yer�ne aylık veya yıllık mal�yet�n� b�ld�rmey� seçmek gerek�r. F�yat �le �lg�l� açıklamalar yaparken dört �şleme
denk düşecek �fadeler kullanılması yer�nde olur. “buna artı olarak…/ bu ürüne ek olarak…”, “mal�yetler�
düşüren../ taks�t tutarlarını %10 azaltan…/ �lk ay fa�z ödemes� olmayan…”. “b�rçok fırsat ürünü
bulunuyor…/3 ayrı avantajınız olacak…/ daha fazla kazanımınız olacak…”, “24 taks�te bölüyoruz…/x
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kartlara 12 ay, Y kred� kartına �se tam 18 ay taks�t yapıyoruz.” g�b� �fadelerle f�yata sev�ml�l�k katmak, f�yat
�t�razlarını cevaplamak mümkün olacaktır (Uzel, 2007).

14.1.7. İt�razın Değer�

İt�razın değer�n�; satış �ç�ndek� değer�, müşter� �ç�n değer� ve satış elemanı �ç�n değer� olmak üzere üç
b�ç�mde ayrı ayrı ele alab�l�r�z (Uzel, 2007):

İt�razın Satış İç�ndek� Değer�

Müşter�ler satış anında sunumun çeş�tl� aşamalarından herhang� b�r�nde �t�raz edeb�l�rler. B�rçok �nsan
�t�razları negat�f yönden ele alır ve kolayca cesaretler� kırılarak, kend�ler�n� savunmasız h�ssederler. Gerçekte
�t�razlar satış görüşmes�n�n düzey�n� yükseltmek bakımından çeş�tl� olumlu fırsatlar sunmaktadır. Bu
fırsatlar:

• İt�razlar problem çözücü �l�şk�n�n yaratılmasına yardımcı olur. Satış tems�lc�s�ne müşter� araştırması yapma
ve çözüm gel�şt�rme aşamasında kaynak oluşturur.

• İt�razlar müşter� kaynaklarının açıklanmasına yardım eder. Böylece satış tems�lc�s� müşter�n�n �ht�yaç ve
problemler�n� daha �y� anlayarak çözüm üreteb�l�r.

• Mal ya da h�zmete �l�şk�n faydanın daha der�nlemes�ne açılmasını sağlayarak satış tems�lc�s�ne mal ya da
h�zmete karşı güven oluşturulmasını sağlar.

• İt�razlar, o müşter�n�n alıcı olması �ç�n �ht�yacı olan b�lg�y� satıcıya vermekte olup bu �lg�ler�n t�t�zl�kle
değerlend�r�lmes� satışı get�recekt�r.

İt�razın Müşter� İç�n Değer�

İt�raz b�r savunma tepk�s�d�r. Müşter� �ç�n �t�razın anlamı şöyle açıklanab�l�r:

• Satış tems�lc�s�n�n baskısına d�renmek,

• Değ�ş�me d�renmek,

• Farklılığını göstermek,

• Daha fazla b�lg� almak,

• Herhang� b�r satın alma kararından önce kend�n� güven altına almak,

• Ürün/h�zmet f�yatı konusunda esnekl�ğ� öğrenmek.

İt�razın Satış Elemanı �ç�n Değer�

Satış sürec�nde �t�raz �le karşılaşmak satıcı �ç�n, müşter�n�n satın alma nedenler�n� ortaya koymak, tepk�ler�n�
anlamak ve ürünün olumlu noktalarını göstermek açısından önem taşımaktadır. İt�raz etmek, potans�yel alıcı
müşter� �ç�n temel ve en çok kullanılan kaçınma yoludur.

Satış görüşmes�nde potans�yel müşter�n�n �t�razını alınca, �t�razın değer�n� kabul eden da�ma olumlu b�r
cevap vermek gerek�r. Müşter� �t�raz eder çünkü kend�s�n� satın alma davranışından uzak tutacak �y� b�r f�k�r,
�y� b�r mazeret olduğunu düşünür. Uyuşmazlık, b�r tartışmanın başlangıç s�nyal�n� ver�r. İdd�alaşarak genelde
satış kaybed�l�r. İdd�alaşmak asıl olarak her �k� tarafında kend� s�per�n� kazdığı ve benl�kler�n�n çarpışması
durumudur.

Kabullen�c� tutumun her şek�lde satış leh�ne sonuçlar alacağını düşünecek olursak, müşter�ye ver�leb�lecek
onay veya Kabul cümleler� �le satış sürec�ne ara vermeden ve �t�raz sonrasında b�lg� verme aşamasına geç�şte
nasıl yardımcı olacağı görülecekt�r.
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İt�raz geld�ğ� durumlarda örnek cümle başlangıçları �se şu şek�llerde olab�l�r:

• “Evet, konuya yaklaşımınız çok doğru…”

• “Evet, ne h�ssett�ğ�n�z� anlıyorum…”

• “Evet, s�z�n bakış açınızı göreb�l�yorum…”

• “Evet, doğru b�r nokta kaydett�n�z…”

• “Evet, bu �y� b�r sebep olab�l�r…”

• “Evet, kes�nl�kle haklısınız…”

İt�razın değer�n� bu şek�lde açıklamak mümkün olup başkaca aşağıdak� cümleler de kullanılab�l�r. Bu
cümlelerdek� olumlu yaklaşım b�r yandan �t�razı karşılamak �ç�n satıcıya zaman ver�rken d�ğer yandan da
müşter� �le kurulmakta olan satış �l�şk�s�n�n sağlam olmasını sağlayacak güven ve �lg� unsurunun yardımı �le
satıcıya müşter� nezd�nde olumlu b�z �zlen�m kazandıracaktır. Bu cümleler:

• “ Bu b�lg�y� verd�ğ�n�z �ç�n çok teşekkür eder�m, hemen araştıracağım…”

• “ Bu kadar �çten olduğunuz �ç�n teşekkür eder�m…”

• “ Bu konuyu açtığınız �ç�n memnunum…” olab�lmekted�r.

14.1.8. İt�razları Engelleme

Satış �ş�nde olan herkes sattığı ürün veya h�zmet �le �lg�l� �t�razlara rastlamaktadır. İt�razlarla bu anlamda
�lg�lenmek, görüşme önces� olası �t�razlara ver�leb�lecek mantıklı görüş ve öner�ler� elde etmek görüşme
esnasında satıcıya yararlı olacaktır. Bel�rl� ürünler�n satışını yapan b�r satış elemanı ne tür �t�razlarla
karşılaşmış ve bu �t�razlar �le �lg�lenm�şt�r. Satış elemanı bu �t�razları kafasında b�r araya get�rmel� ve farklı
yorumlar, farklı cevaplar �le müşter�ye özel şek�llerde bu �t�razları karşılama b�ç�m� ben�msemel�d�r. Ya da
h�ç karşılaşılmayan türde b�r �t�raz karşısında nasıl davranacağını b�lmel�d�r (Forsyth, 2000).

Bundan öneml�s� de müşter� tarafından d�le get�r�lmem�ş �t�razlarda uygulanması gereken ve satışa artı değer
katacak b�r yöntemle müşter�ye ürün hakkında b�lg� ver�lmes�d�r. Satış sürec�nde b�r sonrak� aşamaya
geçerken müşter�n�n gözünden kaçan veya o an satıcıya sorması gereken b�r noktada – k� bu nokta öneml� b�r
ayrıntı olmalıdır – müşter�ye sürec� tamamlayacak b�lg�n�n ver�lmes� hem müşter� memnun�yet�n� hem de
satış �l�şk�s�n�n gücünü arttıracak b�r yoldur (Uzel, 2007).

14.2. Satış Gerçekleşt�rme / Kapama

Satışı kapatmanın anlamı, satın almaya karar vermekt�r. Bu hareket aşamasıdır ve tüm satış çabalarının asıl
amacıdır (Erarslan, 2007).

Satış kapanışı, müşter�n�n satın alma kararını verd�ğ� ve satın alma �ç�n harekete geçt�ğ� en son aşamadır. Bu
aşama, satışçı bakımından f�yatlandırmanın yapıldığı ve satışın b�t�r�ld�ğ� aşamadır (Taşkın, 2006).

14.2.1. Satış Kapama Türler�

Sunumun b�r parçası olarak satış elemanı bel�rl� zamanlarda kapanışa yönel�r ve alıcının satın alma �steğ�n�
ölçer. Bu �şleme deneme kapanışı den�r (Erarslan, 2007). Bunun dışında farklı kapanış türler� vardır. Bunlar
farklı kaynaklarda; seç�m kapanış, r�sks�z kapanış, şartlı kapanış, dev�r kapanış, prova kapanış, özel anlaşma
kapanış, özet kapanış, başarı h�kâyel� kapanış, d�rençl� kapanış şek�ller�nde bel�rt�lmekted�r. Bu kapsamda,
b�z satış kapama türler� olarak; varsayım kapanışı, seçenek kapanışı, dönüştürme kapanışı ve doğrudan
kapanış olarak sınıflandırma yapacağız (Taşkın, 2006):
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1. Seçenek Kapanışı: Bu kapanış yöntem� kararsız müşter�lerde kullanılır. Bu yönteme göre müşter�ye farklı
ürün, f�yat veya m�ktar açısından farklı seçenekler öner�lerek bunlar arasından b�r seç�m yapması �steneb�l�r.
“Bu ürünümüz 120, 60 veya 30 l�trel�k ambalajlarda sevk ed�lmekted�r. Fabr�kanızda başlangıç �ç�n ne
kadarlık b�r m�ktar �le başlamayı terc�h eders�n�z?”

2. Varsayım Kapanışı: Satın aldığı varsayılarak müşter� b�r karar verm�ş g�b� konuşulab�l�r. Çünkü �nsanlar
mal veya h�zmet satın almazlar. Bunları kullanmayı hayal ederek h�ssett�kler�n� satın alırlar. Örneğ�n, b�r
pantolonu deneme �ç�n g�yen müşter�ye paça ölçüsünü alırken: “Duble paça mı yoksa düz paça mı olsun?”
demek g�b�.

3. Dönüştürme Kapanışı: Çok �t�raz eden müşter�n�n, �t�razlarının, aslında satın almamak �ç�n değ�l almak
�ç�n araştırma yapmak veya karar vermek amacıyla yapıldığı düşünülürse, müşter�n�n çeş�tl� �t�razları satış
kapanışına dönüştürüleb�l�r. Dönüştürme kapanışı, çabuk s�par�ş almak �ç�n kullanılab�lecek �y� b�r
yöntemd�r. Çok pahalı d�yen müşter�ye: “ Bu ürünümüzü %10 şekl�nde suyla sulandırdığımız takd�rde b�r�m
l�tre mal�yet�n�z… TL g�b�, şu anda kullandığınız bulaşık deterjanından çok daha uygun b�r f�yata gelecekt�r.”

4. Doğrudan Kapanış: Satış kapanışı doğrudan yapılab�l�r. Eğer müşter� satın alma kararını verd�yse ve
ürünün faydaları �y� anlatıldıysa bu karara vardığı her an doğrudan kapanış yapılab�l�r. Görüşme fazla
uzatılmadan doğrudan s�par�ş almak �ç�n sorulab�l�r. “S�par�ş�n�z�n toplam bedel�… l�radır. Fatura kesmek
�ç�n �şletmen�z�n verg� da�res� ve verg� numarasını alab�l�r m�y�m?”

14.2.2. Satış Kapamada D�kkat Ed�lmes� Gereken Hususlar

Satış kapama sürec�nde şu hususlara öncel�kle d�kkat ed�lmel�d�r (Taşkın, 2006):

• Kapanış naz�k b�r tokalaşma, müşter�n�n �sm�n�n tekrarlanması ve güzel b�r sözle b�t�r�lmel�d�r.

• Ancak satışı kapatmakla müşter�n�n �l�şk�ler� kapanmaz. Bu �l�şk�ler sürekl�d�r. Kapanış sırasında satış
yapılmasa dah�, satışçı müşter� üzer�nde �y� b�r �zlen�m bırakmış olmalıdır. Aynı müşter�ye satış sonrası
h�zmetler, satış desteğ� ve yen� b�r satış gerekeb�l�r. Bunun �ç�n de müşter�n�n yanından olumlu olarak
ayrılmak şarttır. Başarıyı oluşturan şey olumlu düşünceler�n hayata geç�r�lmes� olduğundan, müşter�n�n satın
aldığı mal veya h�zmetten memnun kalıp kalmadığı tak�p ed�lmel�d�r.

• Satışçı satış kapanışı sırasında tutarlı olmalıdır. Çek�ngen davranmamalıdır. Müşter�n�n satın alacağını
kabul etmel�d�r. B�rçok s�par�ş�n alınması satışçının tavırlarındak� tutarlılığa bağlıdır. Satışçının satışı
kaçıracağım d�ye tereddüt etmes�, müşter�n�n satışçıya olan güven�n�n kaybolmasına yol açab�l�r.

• Satış kapanışı müşter�yle yapılan �şb�rl�ğ�n�n sürmes�ne dayanır. Satışçı, müşter�n�n “evet” demes�n�,
“hayır” demes�nden daha kolay b�r hale get�rmel�d�r. Müşter�den olumsuz cevap geleb�lecek cümleler�
kullanmaktan veya olumsuz cevap geleb�lecek soruları sormaktan kaçınmalıdır. Müşter�y� harekete geç�r�c�
�fadeler kullanmalıdır.

• Son olarak satış kapanışı sırasında konudan uzaklaşılmaması gerekt�ğ�n� de sözler�m�ze ekleyel�m. B�rçok
satış, satışçının konudan uzaklaşması neden�yle müşter�n�n satın alma heyecanının geçmes� yüzünden
kaybed�lm�şt�r.

Satış sürec�n�n son aşaması olan satışı gerçekleşt�rmek, kuşkusuz en az anlaşılan bölümdür. Esk�den bu
aşama “�ş� b�t�rmek” veya “müşter�ye �mza attırmak” olarak tanımlanırdı. Müşter�n�n “b�r şey yapmaya �kna
ed�ld�ğ�,” satışın h�lel� kısmı olarak görülürdü. Bu bağlamda, satış �şlem�n� gerçekleşt�rmen�n, satışın en zor
ve en hoş olmayan kısmı olarak algılanması şaşırtıcı değ�l. Aslında satışı gerçekleşt�rmek, daha çok satış
elemanının, müşter�n�n ürünü almaya karar ver�p vermed�ğ�n� anlamak �ç�n el�nden gelen� yapmasıdır. “İş�
b�t�rmek ”ten z�yade, doğru yolda olup olmadığımızı anlamak ve satışı doğal sonucuna erd�rmekle �lg�l�d�r.
 Bu noktalarda sorulacak en �y� sorular, kurnazca veya çıkarcı sorular değ�ld�r. Örneğ�n; “Düşündüğünüz
şöyle b�r şey m�yd�?” d�ye sormak, müşter�ye öner�n�zle �lg�l� ne düşündüğünü söyleme fırsatı sağlar. “Hang�
reng� sevd�n�z?” g�b� daha doğrudan sorulmuş sorular, müşter�n�n karar vermeye yoğunlaşmasına yardımcı
olur. Ne yazık k� çok az satış elemanı, satış sürec�n� başarıyla tamamlar. Çoğu bu aşamayı, satış sürec�n�n b�r
aşaması olarak değerlend�rmez ve önem�n� kavramaz ya da “zorlayıcı” duruma düşmekten korkar.  Bu
korkuya sıkça rastlanır ve gerçekten de pazarda b�rçok agres�f satış elemanı bulunuyor. Ama yakından
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�ncelend�ğ�nde, müşter�n�n �ht�yacını keşfetmek �ç�n sorulacak soruların yeters�zl�ğ�n�n, rahatsızlığa yol açtığı
fark ed�lecekt�r. Satış sürec�n� sonlandırmak, olması gerekt�ğ� g�b� gerçekleşt�r�ld�ğ� zaman, müşter�ye çok
nad�ren rahatsız eder. Tam ters�ne, müşter�yle rahatlatıcı b�r �l�şk� kurmak açısından kr�t�k önem taşır (Taşkın,
1994).

Satış tems�lc�s�n�n satışı olduğu kadar satın almayı da düşünmes� gerek�r. T�caret�n b�r yüzü satış d�ğer yüzü
satın almadır. Satışçı satış yaparken alıcı satın alır. Yetk�s�, �ht�yacı ve satın alma gücü olan müşter�n�n satın
alma kararını vermes� sırasında hang� süreçlerden geçt�ğ�, genel olarak �nsanların satın alma nedenler�n�n
anlaşılması, tüket�c�ler�n özell�kler�n�n anlaşılması başarılı b�r satışçılık �ç�n öneml� olmaktadır (Taşkın,
2006).

İşletmen�n veya satış tems�lc�s�n�n karşısındak� k�ş� veya kuruluş �ç�n satın almak ya da almamak kararı
tüket�c� davranışlarının anlaşılmasının önem dereces� �le bağlantılıdır. Satış tems�lc�s�n�n �şletmen�n
tüket�c�s�n� ve müşter�s�n� ayrı ayrı tanıması gerek�r. Satış tems�lc�s�, tüket�c�n�n satın alma nedenler�n�
b�lmel�d�r. Özell�kle, �şletmen�n pazarlama yaklaşımı bakımından satın alma nedenler�n�n b�l�nmes�
öneml�d�r. Tüket�c� �ht�yaç ve �stekler�n�n tam olarak b�l�nmes�, �şletmen�n bel�rlenen satış hedefler�n�
gerçekleşt�rmes�n� sağlar. Temel satın alma nedenler�n� veya müşter�y� satın almaya �ten güdüler� b�lerek satış
konuşmasına başlayan b�r satış tems�lc�s�n�n en uygun malı, en uygun koşullarda satmaması �ç�n nedenler
azalab�l�r. Çünkü b�r �şletmen�n satışlarını etk�leyen en öneml� unsurlardan b�r� tüket�c�ler�n satın alma
davranışlarının altında yatan çeş�tl� satın alma nedenler�d�r (Taşkın, 2006).

İnsanlar genel olarak gereks�nmeler�n� g�dermek �ç�n satın alırlar. İnsanlar ürünler�n faydalarını satın alırlar.
Örneğ�n pamuktan pamuk �pl�ğ� yaparsak pamuğu yorgan yapılması faydasını yok eder�z. Faydanın yok
ed�lmes� tüket�md�r. Pamuk �pl�ğ� yaparken pamuk tüketm�ş oluruz. Her üret�m b�r tüket�m sonrası meydana
gel�r. Her tüket�m sonrasında da b�r üret�m olur. Tüket�c� davranışı �se, �nsanları mal veya h�zmetler� elde
etmeler� ve kullanmaları �le �lg�l� eylemler� ve bu eylemler� bel�rleyen süreçler� �çer�r (Oluç, 1991).

Tüket�c� davranışlarını etk�leyen b�rçok değ�şken vardır. Bu değ�şkenler, k�ş�ler�n davranışlarını az veya çok
etk�ler ve b�r sonuç veya b�r tepk� olarak ortaya çıkar. Ancak, satış ve satın alma açısından hang� etk�ler�n
hang� tepk�lere yol açtığını gözlemlemek ve buna göre b�r genelleme yapmak oldukça zordur. Bu zorluğu
yenmek �ç�n tüket�c� davranışlarını �nceleyen modeller gel�şt�r�lm�şt�r  (Taşkın, 2006).

Ayrıca, satış sürec� sırasında müşter� tarafından satış tems�lc�s�ne b�rtakım satın alma s�nyaller�
göndermekted�r. Satış z�yaret�n�n herhang� b�r bölümünde müşter�den geleb�lecek b�r baş sallama, b�r el
hareket�, çeş�tl� olumlayıcı �şaretler çok kuvvetl� satın alma �şaretler�d�r. Müşter�ler�n�n satın almaya hazır
olduklarını göster�r. Gerçekten de müşter� kend� sağlayacağı faydayı fark eder etmez s�nyal ver�r. Satın alma
s�nyaller� satış z�yaret�nde de b�r kaç kere karşınıza çıkab�l�r. Satış tems�lc�s� uygun göreb�ld�ğ� anda s�par�ş�
sormalıdır.

Satışın kapatılmasında en uygun zaman (Erarslan, 2007);

• Alıcıyı �lg�lend�rd�ğ� bell� olan herhang� b�r ana takd�m noktasından sonra,

• Alıcı tarafından ortaya atılmış herhang� b�r �t�razın ele alınmasından sonra,

• Sözler, yüz �fades� veya f�z�k� hareketler yoluyla �lg�s�n� bell� ett�ğ� herhang� b�r zaman olab�l�r. Satış
tems�lc�s� bu anları yakalayab�lmek �ç�n her an teyakkuzda olmalıdır.

Satış kapatma sürec�nde, b�r satıcının b�lmes� gereken en öneml� kural 5/2 kuralıdır. Ortalama b�r satıcı, satış
kapatmayı müşter�den 2 kere �ster, ama b�r satışın kapanması �ç�n 5 kapatma g�r�ş�m�ne �ht�yaç vardır.
Aradak� fark, �y� ve kötü satıcıyı b�rb�r�nden ayıran en temel özell�kt�r (Yüksekb�lg�l�, 2009).

14.3. Satışın İzlenmes� / Kontrol

Satışın �zlenmes�/kontrol, k�ş�sel satış elemanının başarısını �zlemek �ç�n öneml�d�r. Bu adımda k�ş�sel satış
elemanı etk�nl�ğ�n� ölçme ve yaklaşımının ve sunumunun ne kadar başarılı olduğunu değerlend�rme fırsatına
sah�p olab�lmekted�r (Assael, 1993).
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Satış tems�lc�ler�n�n etk�n yönet�m� �ç�n kontrol şarttır. Satış yapma yetk�s� satış tems�lc�ler�ne bırakılmıştır.
Ancak satışların �y� yapılmaması durumunda bunun sorumluluğu satış tems�lc�ler�n� �y� denetleyemeyen satış
yönet�c�ler�ne a�tt�r.

Satışçının satış etk�nl�ğ�n� artırması �ç�n, her satış etk�nl�ğ�n� ayrı ayrı değerlend�rmes� gerek�r. Satışı kapatan
ve görüşmey� tamamlayan satışçı, d�kkat çekme, �lg� uyandırma ve müşter�y� eyleme geç�rme bakımlarından
kend�n� değerlend�rmel�d�r. Bu arada, müşter�n�n mantıklı ve duygusal satın alma nedenler�n�n öğren�lmes�,
müşter�yle kurulan �let�ş�m�n etk�nl�ğ�, özell�kler�n ve faydaların anlatılıp anlatılmadığı, yorumlama ve
öner�ler�n sonuçları da bu değerlend�rme �ç�ne katılmalıdır (Taşkın, 2006).

Müşter� b�r öncek� z�yaret�nde, b�r başka satışçının konuşmalarından, reklamlardan, tanıdıklarının gözlem ve
deney�mler�nden yararlanarak bu aşamaların b�r kısmını geçm�ş olab�l�r. Bu durumda satış görüşmes�
aşamalarının önem ve öncel�k sırası yer değ�şt�reb�l�r (Taşkın, 2006).

Satış sonrası �zleme faal�yetler� şu ana temellerden oluşur (Anderson vd., 1988):

• Satış alma kararını desteklemek

• Uygulamayı önlemek

• Memnun�yets�zl�klerle �lg�lenmek

• İl�şk�y� �y�leşt�rmek

• Ger� beslemeler almak

• Kend� kend�ne anal�zler yapmak

Kontrol aynı zamanda b�r �şletmen�n yönet�m ve satış ölçüm yöntem�d�r. Satış yönet�m� açısından kontrol;
kotaları, f�yatlandırmayı, bütçelemey�, faal�yetler� ve raporları �çer�r. Satış kontrolü performans
değerlend�rmey� de �çer�r. Performans değerlend�rmes�, planlanan ve gerçekleşen satışların karşılaştırılması,
sapmaların nedenler�n�n araştırılması ve değerlend�r�lmes�d�r.

Bölüm Özet�

Bu bölümde, k�ş�sel satış sürec�nde satın almaya �kna ed�lmeye çalışılan müşter� adayından geleb�lecek
muhtemel �t�razların neler olab�leceğ� ve �t�razların karşılanması konusu kapsamlı olarak ele alınmıştır. Bu
kapsamda �t�raz türler�, �t�razların oluşma nedenler� ve �t�razları karşılama yöntemler� ayrıntılı şek�lde
�ncelenm�şt�r.

B�r d�ğer öneml� konu olan, satışın kapatılması yan� satışın gerçekleşt�r�lmes� konusu ayrıntılı şek�lde
tartışılmıştır. Bu kapsamda yapılab�lecek satış kapama türler� ortaya konulmuştur. Ek olarak satış sonrası
kontrol ve �zleme faal�yetler�ne yer ver�lm�şt�r.
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Ün�te Soruları

Soru-1 :

Satışta müşter�ler�n sundukları �t�raz nedenler� arasında aşağıdak�lerden hang�s� yer almaz?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Müşter�de ürünü / h�zmet� satın alab�lecek paranın olmaması

(B) Ürünün �ht�yaçları yeter�nce karşılayamayacağı end�şes�

(C) Ürünün, değer�nden çok daha fazla b�r f�yata satıldığı düşünces�

(D) Başka alternat�fler�n�n daha �y� olduğunun sanılması

(E) Olumlu referansı bulunan b�r ürün olması

Cevap-1 :

Olumlu referansı bulunan b�r ürün olması
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Soru-2 :

Aşağıdak�lerden hang�s� satışta müşter�n�n �t�raz gerekçeler�nden değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) İht�yaç sev�yes�n�n düşüklüğü

(B) Zamanın ya da parasal durumun uygun olmayışı

(C) Mevcut satıcı ve satışçısından memnun olması

(D) Müşter�n�n del�l göstermek �stemes�

(E) En �y� satın atmayı yapma peş�nde olması

Cevap-2 :

Müşter�n�n del�l göstermek �stemes�

Soru-3 :

Satışın �zlenmes� ve kontrol aşamasında d�kkat ed�lmes� gereken hususlara da�r aşağıdak� �fadelerden
hang�s� doğru değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Satışı kapatan ve görüşmey� tamamlayan satışçı, d�kkat çekme, �lg� uyandırma ve müşter�y� eyleme
geç�rme bakımlarından kend�n� değerlend�rmel�d�r.

(B) Müşter�n�n mantıklı ve duygusal satın alma nedenler�n�n öğren�lmes�, müşter�yle kurulan �let�ş�m�n
etk�nl�ğ�, özell�kler�n ve faydaların anlatılıp anlatılmadığı, yorumlama ve öner�ler�n sonuçları da bu
değerlend�rme �ç�ne katılmalıdır.

(C) Satış kontrolü aynı zamanda performans değerlemes�n� de �çermekted�r.

(D) B�r satış kontrolünde, kotalar, ücretlend�rme, bütçelend�rme, akt�v�te ve raporlar yer alır.

(E) Satışçının satış etk�nl�ğ�n� artırması �ç�n, her satış etk�nl�ğ�n�n değerlend�rmes�ne gerek yoktur.

Cevap-3 :

Satışçının satış etk�nl�ğ�n� artırması �ç�n, her satış etk�nl�ğ�n�n değerlend�rmes�ne gerek yoktur.

Soru-4 :

“Satın aldığı varsayılarak müşter� b�r karar verm�ş g�b� konuşulab�l�r. Çünkü �nsanlar mal veya h�zmet satın
almazlar. Bunları kullanmayı hayal ederek h�ssett�kler�n� satın alırlar. Örneğ�n, b�r pantolonu deneme �ç�n
g�yen müşter�ye paça ölçüsünü alırken: “Duble paça mı yoksa düz paça mı olsun?” demek g�b�.”

Yukarıda bahs� geçen satış kapama yöntem� hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Seçenek kapanışı
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(B) Varsayım kapanışı

(C) Dönüştürme kapanışı

(D) Doğrudan kapanış

(E) Ucu açık kapanış

Cevap-4 :

Varsayım kapanışı

Soru-5 :

Eğer müşter� satın alma kararını verd�yse ve ürünün faydaları �y� anlatıldıysa bu karara vardığı her an
doğrudan kapanış yapılab�l�r. Görüşme fazla uzatılmadan doğrudan s�par�ş almak �ç�n sorulab�l�r.

Yukarıda bahs� geçen satış kapama yöntem� hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Seçenek kapanışı

(B) Varsayım kapanışı

(C) Dönüştürme kapanışı

(D) Doğrudan kapanış

(E) Ucu açık kapanış

Cevap-5 :

Doğrudan kapanış

Soru-6 :

Aşağıdak�lerden hang�s� müşter�y� rahatsız eden konuya �lg� göster�ld�ğ�n� bell� eden �lk sözlü tepk�lere
örnek olarak ver�lemez?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Anlıyorum

(B) El�mden gelen� yaptım, daha ne yapab�l�r�m

(C) S�z�nle aynı f�k�rdey�m, f�yat çok öneml� b�r konudur

(D) Daha önce olumsuz şeyler yaşamış olduğunuz b�r f�rma �le çalışmak �stememen�z� anlayışla karşılıyorum

(E) B�r f�rma �le çalışmadan önce onun n�tel�kler�n�n neler olup olmadığını anlamak �stemen�z çok normal

Cevap-6 :

El�mden gelen� yaptım, daha ne yapab�l�r�m

Soru-7 :
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I. H�slere hak�m olmak

II. İt�razları araştırmak ve soruya dönüştürmek

III. İt�razlar uygun b�ç�mde yanıtlamak

IV İt�razları d�nlemek

V. Daha fazla b�lg� vermek

VI. Üçüncü şahıslardan yararlanmak

Yukarıdak� �t�raz karşılama sürec�n�n doğru sıralaması aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) V, III, IV, I, II, VI

(B) IV, II, VI, I, V, III

(C) I, II, III, IV, V, VI

(D) II, VI, IV, III, V, I

(E) III, VI, V, I, IV, II

Cevap-7 :

IV, II, VI, I, V, III

Soru-8 :

Aşağıdak�lerden hang�s� �t�raz karşılama yöntemler�nden b�r� değ�ld�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Dolaylı Reddetme Metodu

(B) Soru Sorma Metodu

(C) Bumerang Metodu

(D) Telaf� Ed�c� Metot

(E) Üçleme metodu

Cevap-8 :

Üçleme metodu

Soru-9 :

Bu yönteme “ger� çev�rme” yöntem� de den�lmekted�r. Bu metot, müşter�n�n satın almama �ç�n gösterd�ğ�
neden�n satın almasını gerekt�recek nedene çevr�lmes�d�r.

Yukarıda tanımı ver�len metot aşağıdak�lerden hang�s�d�r?
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(Çoktan Seçmel�)

(A) Soru Sorma Metodu

(B) Telaf� Ed�c� Metot

(C) Bumerang Metodu

(D) Dolaylı Reddetme Metodu

(E) F�yat İle İlg�l� İt�razları Karşılama Metodu

Cevap-9 :

Bumerang Metodu

Soru-10 :

Bu metoda “evet-ama” tekn�ğ� de den�leb�lmekted�r. Bu tekn�kte �t�razlar daha sam�m� ve yumuşak şek�lde
redded�lmekted�r. Böylece müşter� gücend�r�lmeden �t�raz halled�lmekted�r. Sıkça kullanılan b�r metottur.

Yukarıda tanımı ver�len metot aşağıdak�lerden hang�s�d�r?

(Çoktan Seçmel�)

(A) Bumerang Metodu

(B) Telaf� Ed�c� Metot

(C) F�yat İle İlg�l� İt�razları Karşılama Metodu

(D) Dolaylı Reddetme Metodu

(E) Soru Sorma Metodu

Cevap-10 :

Dolaylı Reddetme Metodu


