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Onséz

Onsoz

Sevgili 6grenciler,

Uluslararas: diizeyde is yapan isletmeler i¢in satis yonetimi giiniimiizde giderek artan
rekabet ortaminda biiyitk 6nem tagimaktadir. Isletmelerde kiiresellesme diizeyi arttikga,
orgiitsel yapilanma da meydana gelen bu degisimden etkilenmektedir. Degisen orgiitsel
yapist dogal olarak caliganlarin sahip olmasi gereken nitelikleri de etkilemektedir. Ulus-
lararas: satis elemanlari ile isletmeler mevcut ya da potansiyel misterileri ile karsilikli
etkilesime ge¢cmektedir. Ancak dogru satig yonetimiyle uluslararasi isletmeler miisterile-
riyle uzun donemli ve karli bir degisim iliskisi kurabilirler. Bu nedenle satis yonetiminin
kiiresel isletmecilik bakis acisiyla ele alinmasi, satis siirecinin ve kisisel satisinda bu bakis
acisiyla degerlendirilmesi gerekmektedir.

Kitapta bu bakis acisiyla uluslararasi satig yonetimi tiim boyutlariyla incelenmeye ¢a-
lListlmigtir. Bu amagla ilk béliimde genel bakis agisiyla “uluslararasi satig glicti” anlatilmig,

» <« »

izleyen boliimlerde; “kiltiir ve satig”, “kiiltiirlerarasi iletisim ve miizakere”, “uluslararasi
satis siireci ve kisisel satig”, “uluslararasi satis planlama ve 6rgiitleme’, “uluslararas: satis
glicliniin gelistirilmesi”, “uluslararasi satis giiciniin motivasyonu, ddiillendirilmesi ve de-
gerlendirilmesi” ve “miisteri iligkileri yonetimi ve satis sonrasi hizmetler” ele alinmigtir.
Bu konularla ilgili teorik bilgilerin yani sira, Ginitelerde yer alan 6rneklerle konular zen-
ginlestirilmistir. Ayrica tinitelerde yer alan kitap ve internet kaynaklar: okuyucularin ilgi
duyduklar1 konulara iliskin detayl bilgilere ulasmasinda faydali olacaktir. Her tnitede
yer alan sira sizde ve kendimizi sinayalim sorulariyla da okuyucularin konular1 daha iyi
anlamasi amaglanmigtir.

Ortak bir caligmanin triinii olan bu kitabin yararli olmasini diler, basta yazarlarimiz

olmak tizere emegi gecen herkese tegekkiir ederim.

Editor
Dog.Dr. Elif EROGLU HALL
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Satis ve pazarlama arasindaki iliskiyi agiklayabilecek,
Isletmelerde satis giiciiniin 6nemini degerlendirebilecek,
Uluslararasi pazara giris sekillerini a¢iklayabilecek,
Uluslararasi ¢evrede satis yonetimini degerlendirebilecek,
bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.

0060

o Uluslararasi Satis Yonetimi o Uluslararasi Pazarlama
o Uluslararasi Satis Giicii o Uluslararasi Cevrede Satis




GiRiS

Genel anlamda isletme, sinirli kaynaklar: kullanarak piyasa i¢in triin ve hizmet saglayan
iktisadi bir kurulustur. Isletmenin faaliyetlerini organize eden isletme yonetimi, isletmenin
igindeki ve disindaki gevresel kogsullara gore isletmeyi belirli bir hedefe yonlendirmeye ¢a-
ligmaktadir. Bu agidan bakildiginda genel olarak isletmelerin kar elde etmek, siirdiiriilebi-
lirligini saglamak, bitytimeye devam etmek ve kurumsal sosyal sorumluluk amaglar1 vardir.
Bu amaglarin yaninda isletmelerin satis geliri saglama amaci da bulunmaktadir. Bazi islet-
meler agisindan satis geliri saglama, isletmenin temel amaglarindan biri olmaktadir. Buna
bagli olarak isletmenin pazarlama yonetimi ve faaliyetlerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadur.

SATIS VE PAZARLAMA

Giiniimiiz isletmecilik uygulamalar1 kiiresellesmenin yol agtig1 etkenler, ekonomik ve re-
kabetci baskilar nedeniyle pazar odakli bir yaklagim gostermektedir. Pazar odakli isletme-
lerin temel 6zelligi gergeklestirilen faaliyetlerin odaginda tiiketici tatminini esas almasidir.

Tiiketici tatminin 6n planda tutuldugu isletmecilik anlayiginda satis yonetimi ve satig
glicliniin rolii 6nem kazanmakta ve genislemektedir. Bir anlamda satig giicli igerisinde
yer alan c¢alisanlar pazarlama faaliyetlerinde danismanlik ve koordinasyon gorevi de iist-
lenmektedir. Isletmenin disa agilan penceresi olarak satis giicii, miisterilerin ihtiyag ve
sorunlarini belirleyip bunlarin isletmeye iletilmesini saglamaktadir.

Pazar odakli isletmelerin
temel ozelligi gerceklestirilen
faaliyetlerin odaginda tiiketici
tatminini esas almasidr.

Satus giicii, isletmenin disa acilan penceresidir.

Bununla birlikte isletmenin faaliyetleriyle miisterilerin beklentileri arasinda bir koprii
vazifesi goriip karsilikli tatminin olusumunda da satis giicli koordinasyon saglamaktadir.
Satis giictiniin bu kritik gorevleri iistlenmesi onun yonetimini karmagik hale getirmekte-
dir. Bu duruma ek olarak isletmelerin hem kendi yerel pazarlarinda hem de uluslararas:
pazarlarda kiiresellesmenin getirdigi rekabetci politikalar nedeniyle satis giiciiniin yone-
timi daha 6nemli hale gelmistir. Uluslararas: pazarlarda faaliyet gostermeyen isletmeler
de kendi yerel pazarlarinda kiiresel isletmelerle rekabet etmek durumundadir. Bu rekabe-
ti olusturan ve isletmeleri pazar odakli olmaya yonlendiren sebepler sunlardir (Stanton,
Buskirk ve Spiro, 1995):

o Tiiketicilerin tirtin ve hizmetlerden yiiksek kalite ve daha iyi performans beklemesi,

o Kiiresel rekabetin hizli bir bicimde diinyanin tamamina yayilmast,

o Daha fazla kadinin ve azinlik gruplarin is diinyasina girmesi ve satis giiciiniin de

bundan etkilenmesi,
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o Teknolojik gelismeler dogrultusunda iletisim bi¢imlerinin degismesi ve kolaylasmast,

o Daha iyi bir yasam standardu i¢in sosyal refahin artirilmaya ¢alisilmast,

o Ahlaki standartlarin ve sosyal sorumluluk uygulamalarinin genisletilmesi ve gelis-
tirilmesi i¢in isletme, kamu kurumlar1 ve diger sosyal kurumlardan birtakim bek-
lentilerin karsilanmasi istegi.

Satig siireci iiriin, hizmet veya
faydanin uygun yer, zaman, kisi,
yontem ve bedel karsiliinda
satilmasi icin gerceklestirilen
faaliyetler biitiinii olarak
tanimlanabilir.

Satis giicli pazarlama bolimii
icerisinde satis miidiiriine bagh
olarak calisan sati temsilcilerinin
de icinde yer aldigi ve kisisel sati
faaliyetlerinin gerceklestirildigi
orgiitlenmeyi gostermektedir.

Uluslararasi pazarlarda satis giiciiniin 6nemini tartisiniz.

Satis glicli yonetimi rekabetin yogunlasmasi, tiriin 6zelliklerinin artmasi, misteri
beklentilerinin degismesi ve pazarlama ¢alismalarinin kapsaminin genislemesiyle birlikte
pazarlama alani igerisinde de 6nemli bir unsur olmustur. Giiniimiizde hem yerel hem de
uluslararasi pazarlarda bilgi iletisim teknolojilerinin pazarlama faaliyetlerinde kullanimi-
nin artmasi, uzun donemli miisteri iligkilerine odaklanan iligkisel pazarlama uygulamala-
rinin yayginlasmasi isletmelerin hedef kitleleriyle birebir iliski kurmasinin 6niinii agmis-
tir. Miisteriyle birebir iliskilerin kurulmas: ve onlarin beklentilerine cevap verebilmede
satig glictine 6nemli gorevler diigmektedir.

Satig giicliniin yonetimi pazarlama siireciyle dogrudan baglantili uygulamalar biitii-
nii olarak degerlendirilebilir. Satis yonetimi satig giiciiniin amaglara ulagmasini saglamak
i¢in uygun olanlarin segilmesi, egitilmesi, iicretlendirilmesi, motive edilmesi, bélgelere
ayrilmasi, planlanmasi, orgiitlenmesi, kontrol edilmesi ve performanslarinin degerlendi-
rilmesi stirecidir (Tagkin, 2010). Satig yonetimi i¢cinde satis stireci kavrami da kritik 6neme
sahiptir. Satig stireci iirtin, hizmet veya faydanin uygun yer, zaman, kisi, yontem ve bedel
karsiliginda satilmas igin gergeklestirilen faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir (sla-
moglu ve Altunisik, 2009).

Satis, pazarlama igerisinde pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma faaliyetleri
igerisinde incelenmektedir. Tutundurma faaliyetlerini reklam, halkla iliskiler, satis tutun-
durma, sponsorluk, dogrudan pazarlama, sergi ve fuarlar ile kisisel satig olusturmaktadir.
Kigisel satis bir pazarlama islevidir. Isletmenin yapisina ve pazar kosullarina bagli olarak
degismekle birlikte satis glici pazarlama boliimii igerisinde satis miidiiriine bagh olarak
caligan satis temsilcilerinin de iginde yer aldig1 ve kisisel satis faaliyetlerinin gergeklesti-
rildigi orgiitlenmeyi gostermektedir. Kisisel satis, taraflar arasinda etkilesim ve bilgi akis
yoniiniin yiiksek oldugu bir pazarlama faaliyetidir.

am o>

Konu hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak i¢in; islamoglu, Ahmet H. ve Altunisik, Remzi
(2009). Satis ve Satis Yonetimi (2. Baski). Sakarya: Sakarya Yaymcilik.

ISLETMELERDE SATIS GUCUNUN ONEMI

Satis yonetimi, isletmenin hedeflenen satis gelirlerine ulasmasini saglamak amaciyla satis
giicii faaliyetlerinin yonetimi ve yonlendirilmesi olarak degerlendirilmektedir. Satis yone-
timi; isletme icerisinde satig glicli planlamasi, satig planlariin hazirlanmas, satis giicii-
niin egitim ve motivasyonu gibi sorumluluklara sahiptir. Bunlarin yaninda pazar kosullar:
hakkinda bilgi toplamak ve yeni miisterilerin kazanilmas1 gibi konularda satis yonetimi
igerisinde degerlendirilmektedir.
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Isletmelerin tist diizey yoneticileri bulunduklari géreve gelmeden once farkli kademe-
lerde ¢alismaktadirlar. Genelde yoneticilerin pazarlama boliimiinde ¢alistiktan sonra yo-
netici pozisyonuna geldikleri hem ulusal hem de uluslararasi isletmelerde gortilmektedir.
Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerde, isletmenin cevresini, hedef
pazar1 ve pazarin yapisini satis giicii igerisindeki elemanlar daha iyi taniyabilmektedir.

Satis glicliniin isletme i¢in 6nemli olmasini saglayan nedenleri su sekilde siralayabiliriz:

Satis giicii isletmenin miisteriyle olan baglantisidir: Satis giicti isletmenin pazar
sunularini (irtin, hizmet, fikir, deneyim) miisteriyle bulusturan ve iletigim sagla-
yan kisi veya kisilerdir. Potansiyel miisterinin satin alma karari vermesine yardimci
olma, satig sonrasi hizmetleri saglama gibi miisteri memnuniyet diizeyini artiran
faaliyetler satis glicli tarafindan yapilmaktadir. Endiistriyel tiriinler pazarinda satis
gliciniin etkinliginden daha fazla yararlanilmaya ¢aligilir. Kisisel satis uygulama-
lar1, endiistriyel iirtinler pazarinda kullanilan baslica tutundurma elemanidir.
Satis giicil, isletmenin sahip oldugu en degerli ve pahali sermayedir: Bazi islet-
melerin satiglarinin 6nemli bir boliimii satis giicine baghdir. Satis giicii igerisinde
yer alan ¢alisanlarin motivasyonu ve yetkinligi isletmenin karlilik ve siirdiiriilebi-
lirliginde pay sahibidir. Bu nedenle satis giictiniin egitimi, gelistirilmesi ve motive
edilmesinde yapilan harcamalar maliyet unsurundan ziyade gelecege yonelik bir
yatirim olarak degerlendirilmelidir.

Satis giicii, belirli niteliklere sahip ¢alisanlardan olugsmaktadir: Isletmenin satis
gliclinii olusturan bireyler sosyal becerileri gelismis, iletisim yetenegi kuvvetli ve
iletisim teknolojilerini kullanabilenlerden olusmaktadir. Satisin 6nemli bir boliimii
etkili iletisim ve ikna siirecine dayandigindan satis giicliniin bu becerilerinin gelis-
tirilmesi 6nem kazanmaktadir.
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« Satis giicii isletmenin pazarlama biit¢esinin 6nemli bir boliimiinii olusturmakta-
dur: Miisterilerle birebir iletisim ve etkilesimin gerekli oldugu durumlarda kisisel satis
uygulamalarindan sik¢a faydalanilmaktadir. Hem ulusal hem de uluslararasi pazarlar-
da tiim sektorlerde toplam maliyetler iginde satig maliyetlerinin pay1 hizla artmakta-
dur. Kisisellestirilmis pazarlama uygulamalari isletme i¢in maliyetli bir yontemdir. Bu
nedenle her bir potansiyel miisterinin isletmeye kazandirilmas: 6nemlidir.

@

iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, tasima ve dagitim
sistemlerinin gelismesi ile
maliyetlerin azalmasi bircok
sektorde isletme biiyiikligi
gozetilmeksizin, isletmelerin
uluslararasi pazara girmesini
saglamistir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerde, isletmenin ¢evresini, hedef pazar1 ve
pazarin yapisini satis giicii icerisindeki elemanlar daha iyi taniyabilmektedir.

Gilintimiizde satig yoneticisinin satis giictinii kiiresel pazarlarda yonetme ve liderlik etme-
si onemli bir unsur héline gelmistir. Diinya 6l¢eginde kiiresel piyasalara uyum saglamayan
ve kiiresel igletmelerin rekabet etmedigi az sayida ekonomi bulunmaktadur. Isletmeler yerel
pazarlar1 disindaki miisterilere ulasma cabasinda olmasa bile kendi pazarlarinda uluslarara-
s1 igletmelerle rekabet etmek durumunda kalmaktadir. Diinya ticaretinin biiyiik bir bolimi
ve buna bagli olarak rekabetin yogunlugu Kuzey Amerika, Bat1 Avrupa ve Pasifik iilkeleri
cevresinde gerceklesmektedir. Bu ¢evrede basarili olmak ve rekabette avantaj saglamak icin
bazi noktalara dikkat etmek gereklidir. Bunlar arasinda 6deme bigimleri, seyahat giderleri ve
bolgeler arasi saat farki gibi cografi bolge, uluslararasi pazarin kiiltiirel yapisi, teknolojik gelis-
meler ve yasal diizenlemeleri ilgilendiren konular yer almaktadir. Tiim bu konular dogrudan
satis yonetimi ve satig giiciinii ilgilendiren konular arasinda yer almaktadir.

ULUSLARARASI PAZARA GiRi$ SEKILLERI

Kiiresellesmeyle birlikte diinya pazarlarinin biitiinlesmesinin hizlanmast isletmelerin yerel pa-
zarin yaninda uluslararasi pazarlara da agilmasini kolaylastirmistur. Iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, tasima ve dagitim sistemlerinin gelismesi ile maliyetlerin azalmas: birgok sektérde
isletme biytikliigii gozetilmeksizin, isletmelerin uluslararasi pazara girmesini saglamustir.
Uluslararas: pazarlara girme isteginin 6nemli nedenlerinden biri de ¢evresel faktor-
lerdir. i¢ pazarda yasanan daralma, talebin azalmasi ve uluslararasi pazarlamanin etkisiyle
artan rekabet, isletmeleri bir anlamda yeni pazarlara agilmaya zorlamustir. IT. Diinya Sa-
vas1 sonrasinda ortaya ¢ikan yeni pazarlarin isletmelerin dikkatini ¢ekmesiyle baslayan
siireg uluslararasi ticaretin éniindeki engellerin kalkmastyla hizlanmaya baglamustir. Islet-
melerin uluslararasi pazarlara girmesini saglayan etkenleri asagidaki sekilde siralayabili-
riz (Cengiz, Gegez ve Arslan, 2003):
o Uluslararasi isletmelerin yerel pazarlara girerek tiiketicilere kaliteli ve ucuz tiriinler
sunmasl,
o Uluslararasi pazarlarin yerel pazara gore daha fazla firsat icermesi,
o Daha fazla miisteriye ulasarak iiretimde 6l¢ek ekonomisi olusturabilmek,
o Tek bir pazarda faaliyet gostermenin getirecegi risklerden kaginma istegi,
o Miusterilerin yurt digina ¢iktig1 donemlerde bulunduklar: cografyada isletmenin
triinlerini bulabilme arzusu.

SIRA SiZDE

2/
-

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda neden yer almak istedigini degerlendiriniz.

Yukarida sayilan nedenler isletmelerin uluslararasi pazara girmelerini saglarken yeni bir
pazara girmeden Once isletmeler baz1 faktorleri goz 6niinde bulundurmalidir. Hedef tilke ve
pazarin belirlenmesinde isletmelerin 6nem verdigi i¢sel ve digsal faktorler uluslararasi pa-
zarda bagari saglamanin ol¢iitlerinden biridir. Digsal faktorler; pazar bitytikligii ve gelisme
potansiyeli, risk diizeyi, yasal diizenlemeler, rekabet ve yerel pazarin kosullaridir. I¢sel fak-
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torler ise isletmenin amaglari, kontrol ihtiyaci, isletmenin biiytikligii, uluslararas: deneyim
ve isletmenin esnek yapisidir. Tiim bu faktorleri birbirinden bagimsiz olarak degerlendir-
mek miimkiin degildir. Hem i¢sel hem de digsal faktorler belli 6l¢tide birbirlerine baghdir.
Pazar buyikligii ve gelisme potansiyeli tilke niifusunun yogunlugu ve cografi dagilimi
ile kisi basina diigen gelir ile ilgilidir. Pazarin bitytikligt kullanilacak giris stratejisinin be-
lirleyicisidir. Ornegin Cin ve Hindistan gibi cografi olarak biiyiik ve niifus yogunlugunun
fazla oldugu bolgelerde dogrudan yatirim kullanilabilir. Slovenya gibi niifusun fazla olma-
dig1 ve cografi agidan kiigiik tilkelerde ihracat ve lisans verme tercih edilebilir. Pazara giriste
risk faktorii politik ve ekonomik ¢evrenin istikrar ile ilgilidir. Politik ve ekonomik gevre-
deki belirsizlik pazara bagli olmayi gerektiren stratejilerden kaginmayi gerektirebilir. Bazi
tilkelerdeki yasal diizenlemeler yerel iireticiyi korumak ve ekonomik dengeyi saglamak gibi
nedenlere dayali olarak belirli pazara giris yontemlerine olanak saglamaktadir. Bu durum-
da yerel bir isletmeyle isbirligine gitmek gibi bir yontem tercih edilebilir. Rekabetin yiiksek
oldugu pazarda isletmeler kér elde etme potansiyelini dikkate alarak pazara girmek isteye-
bilir. Yerel pazarin sahip oldugu ulagim ag1 ve dagitim kanali sistemi ile iletigim altyapisinin
durumu pazara ne kadar finansal kaynagin ve insan kaynaginin ayrilacagini belirler.
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Isletmelerin Uluslararasi Pazara Giris Yontemleri

Uluslararasi
Pazarlara Giris

Isletmenin uluslararasi pazarlara girme isteginin diizeyi pazara nasil girilecegini belir-
leyebilir. Isletme, uluslararasi pazarlara girmeyi igletmenin birincil amaglar1 icerisine yer-
lestirdiyse bu dogrultuda stratejiler kullanilmas: uygun olacaktir. Hedef pazara daha fazla
kaynak ayirma ve pazara bagh kilacak yontemler tercih edilebilir. Uriiniin dayaniklilik sii-
resi, satig sonrasi teknik servis ihtiyaci gibi durumlarda kullanilacak pazara giris yontemi
duruma uygun segilmelidir. Ornegin gida sektériinde genellikle lisans verme stratejisi ter-
cih edilmektedir. sletmeler uluslararasi pazarlarda yaptiklari etkinliklerde belirli diizeyde
kontrol sahibi olmak isteyebilir. Kontroliin boyutu 6rnegin ihracat yonteminde olduk¢a
stnirlidir. Bunun yaninda dogrudan yatirimda ise kontrol ihtiyact oldukga yiiksektir. Islet-
me biiyiikliigii sahip olunan kaynaklarin da belirleyicisidir. Bu kaynaklar genelde finansal
kaynaklar ve insan kaynag olarak ele alinmaktadir. Isletmeler bu kaynaklar1 dikkate ala-
rak hedef pazara girme yontemini belirlemektedir. Isletmenin sahip oldugu uluslararas
pazar deneyimi belirsizliklerin 6niine gegmede ve maliyetlerin azaltilmasinda etkili ol-
maktadir. Isletmenin esnek yapisi degisen pazar kosullarina ve cevreye uyum saglayabil-
me yetenegiyle ilgilidir. Ornegin yeni gelisen pazarlardaki firsatlarin takip edilmesi ve bu
firsatlardan yararlanma yoluna gidilmesi zaman iginde ¢evrede yasanan degisime kars:
isletmenin amag ve hedefleri yoniinden degisiklik yapabilmesiyle miimkiin olmaktadir.

Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris yontemleri iiretimin yapildig1 yer agisindan iki
baslikta incelenebilmektedir. Bunlardan ilki isletmenin tiretimi kendi iilkesinde yapmasi
ve tirtinlerin uluslararasi pazarlara satilmasi seklindedir. Diger yontem ise sozlesmeye da-
yalt isbirligi veya ortaklik kurularak tiretimin bagka iilkelerde gerceklestirilmesidir. Sekil

1.3’te bu iki baslik altinda yer alan pazara giris yontemleri agiklanmaktadur.
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Ortak U.Iuslarara5| Stratejik Dogrudan
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ihracat

Ihracat, isletmenin kendi iiriin ve hizmetleri veya baska isletmelerin iiriin ve hizmetleri-
nin dig pazarlarda sunumu ve satisini iermektedir. Isletmeler uluslararasi pazarlara giris
yontemleri arasinda en fazla ihracati tercih etmektedir. Ozellikle isletmenin kiigiik 6lgekli
ve kaynaklarin sinirli oldugu durumlarda uluslararasi pazara girmenin tek yolu ihracat
olabilmektedir.

ihracat isletmenin kendi iiriin ve
hizmetleri veya baska isletmelerin
iiriin ve hizmetlerinin dig
pazarlarda sunumu ve satigini
icermektedir.

Ozellikle isletmenin kiigiik dlcekli ve kaynaklarin smirli oldugu durumlarda uluslararas:
pazara girmenin tek yolu ihracat olabilmektedir.

Uluslararasi pazarlarda bagarili olmanin temel 6l¢iitlerinden biri bu pazarlarda dene-
yim kazanmaktir. Thracat, uluslararasi pazarda deneyim kazanmanin en uygun yollarin-
dan biridir. Thracat, uluslararas pazara giris yontemleri igerisinde risk diizeyi en diisiik ol-
manin yaninda gorece daha az insan kaynag1 ve finansal kaynak gerektirmektedir. Thracat
sekilleri dogrudan ve dolayli olmak tizere iki baslik altinda incelenmektedir.

Dogrudan ihracatta tiretimi yapan igletme miisterilerle kendisi veya kendi adina ha-
reket eden bir igletme vasitasiyla temas halindedir. Uriin ve hizmetlerin satig1 kendi kont-
roliinde gerceklesmektedir. Dolayli ihracatta ise araci firmalar yer almaktadur. Isletme bu
sirecte kendi iilkesinde yer alan aracilardan faydalanmaktadir. Thracati yapan isletme ile
ithalat1 yapan igletme veya tiiketiciler arasinda yerel orgiitler, ticaret firmalari, ihracat yo-
netimi gibi aracilar bulunmaktadir. Asagidaki Tablo 1.1'de dogrudan ve dolayl: ihracat
bigimleri yer almaktadir.

Dogrudan ihracat Dolayli ihracat
ihracat BoIimii Yerel Orgiitler
ihracat Satis Subesi Ticaret Firmalari
Acenteler ve Distributorler ihracat Yénetimi Firmalari
Toptancilar ve Perakendeciler isletmenin Pazarlama Faaliyetini Ustlenen Org(itler
Yurt Disi Satis Biirolar ve Bayileri ihracatci Birlikleri
Elektronik Ticaret Komisyoncular
Kataloglar ve Telepazarlama Yerli ve Yabanci Tiiccarlar

Lisans Anlagmalari
Lisans anlagmalari, uluslararas: pazarlarda yaygin sekilde kullanilan pazara giris yontem-
lerinden biridir. Lisans anlagsmas: stirecinde lisans veren firma bagka bir tilkedeki firma
veya sahis ile belirli bir bedel karsiliginda marka, teknoloji, iiretim bilgisi gibi varliklarin
kullanim hakkini saglayan sozlesme imzalayarak ona lisans verir. Bir lisans anlasmast ge-
nel itibariyla asagidaki haklar1 icermektedir:

o Teknoloji ve liretim bilgisi,

o Uriin veya tesis tasarimi,

o Uretim sekilleri ve kullanim talimatlari,

« Kalite kontrol stiregleri,

o Marka ve logolar, telif haklari, patent, ticari unvanlar,

o Pazarlama bilgisi ve siirecleri,

o Lisans bedeli ve yapisi.

ihracat sekilleri dogrudan ve
dolayli olmak izere iki baslk
altinda incelenmektedir.

Tablo 1.1
Ihracat Tiirleri



10

Uluslararasi Satis Yonetimi

Franchising (imtiyazh Lisans Anlagmasi)

Imtiyazli lisans anlagmasi olarak degerlendirilebilecek franchising, lisans anlagmalari-
nin farkl: bir tiiriidir. Franchising belirli bir bolge, zaman dilimi ve alanda bir firmanin
triin veya hizmetinin kullanim hakkini bagka bir firmaya yasal izin d4hilinde vermesidir.
Franchise tipi anlagmalarda nihai iirlin veya hizmete dair baz: bilesenler franchise alan
firmaya verilir. Yiyecek ve icecek sektoriinde yogun olarak kullanilan franchise sistemi gii-
niimiizde birgok markanin diinya genelinde yayilmasini saglamistir. Ornegin Coca Cola
ve Mc Donalds gibi ABD kokenli isletmelerin tiriinleri franchise sistemi sayesinde kiiresel
pazarlarda yer almaktadir.

Sozlesmeli Uretim

Sézlesmeli iretimde isletme iirliniin bazi pargalarini veya tamamini yerel tireticiye yaptir-
maktadir. Isletme iiriiniin pazarlama faaliyetinden kendisi sorumludur. Isletmenin ulusla-
rarasi pazarlar i¢in iiretim tesisi kurmasina gerek kalmaz. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta tiretimi yapan yerel iireticinin iirtiniin kalite standardina uygun tiretim yapabilme
kapasitesidir. S6zlesmeli tiretim yontemi ozellikle bilgi iletisim teknolojileri alaninda yo-
gunlukla kullanilmaktadir. Ornegin Google firmasinin Nexus markas: altinda piyasaya
stirdiigli tablet bilgisayar ve akilli cep telefonlar1 Samsung, LG, Motorola gibi firmalar
tarafindan tiretilmekte iirtinlerin yazilimi ise Google tarafindan saglanmaktadir.

Yonetim Sozlesmeleri, Anahtar Teslim Projeler ve Montaj
Operasyonlari

Yonetim sozlesmelerinde yerel isletme, sermaye saglayan uluslararasi yatirimer isletmeye
yonetim konusunda bilgi transferi gerceklestirmektedir. Yerel isletme {iriinden ziyade yo-
netim hizmeti saglamaktadur.

Anahtar teslim projelerde bir isletmenin biitiin unsurlariyla kurulmasi veya bir fabri-
kanin caligir hale getirilmesi gibi sistemin tamamu test edilmis ve kullanima hazir halde
miisteriye teslim edilmektedir. Bu yontemde uluslararas: pazarda faaliyet gosteren igletme
yerel isletme icin bir tesisin insaatindan personelin egitimine ve sistemin test edilmesine
kadar biitiin islemleri gerceklestirip teslim etmekle yilikiimliidiir.

Montaj operasyonlary, isletmenin nihai iirtine ait parcalarinin kendi tilkesinde ve diger
tilkelerde tiretilip dis pazarlarda parcalarin birlestirilmesi siirecidir. Montaj operasyonlar:
genelde nihai tirtinlerden alinan yiiksek vergiler ve parca ile girdilerin tagima maliyetleri-
nin nihai tiriine gore daha diisitk olmasindan kaynaklanmaktadir. Montaj operasyonlar:
otomotiv sektoriinde siklikla kullanilmaktadir. Diinyadaki birgok otomotiv iireticisi ihti-
yact olan pargalar: kendi iilkesinde ve farkl: iilkelerde iiretip daha sonra bagka bir tilkede
bu pargalar: birlestirip nihai tirtinii piyasaya sunmaktadir.

Ortak Girigsim

Ortak girisimde hedef pazarda yerel iiretici ile birlikte tiretim tesisi kurulmaktadir. Bu
stiregte isletmeler kaynaklarini birlestirerek ortak bir girisim gerceklestirmektedir. Biri
yerel isletme olmak iizere en az iki farkli igletme varligini devam ettirerek yeni bir isletme
kurmaktadir. Hisselerin ve isletme kontroliiniin paylasildigi bu yontemde uluslararas:
isletme yerel isletme ile yonetimi paylasabilir. Uretim ve dagitim yerel igletme tarafin-
dan gergeklestirilmektedir. Ortak girisimler dogrudan yatirimin sinirlandirildig: cograf-
yalarda yasal diizenlemeden kaynaklanabilecegi gibi isletmelerin birbirini tamamlayan

yonlerinin pazarda rekabet avantaji saglayacak bicimde kullanimindan da kaynaklana-
bilmektedir.
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Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar

Uluslararas: pazarlarda isletmelerin birlesmesi genelde birden fazla isletmenin birleserek
tek bir isletme ¢atis altinda toplanmasidir. Yatay ve dikey birlesme ile sirketler toplulugu
olmak tizere ti¢ farkli birlesme bi¢imi uluslararas: pazarlarda goriilmektedir. Yatay birles-
mede, benzer iiriinleri tireten isletmeler rekabeti azaltmak ve pazar payini artirmak icin
bir araya gelmektedir. Dikey birlesmede, tiretim ve dagitim politikalarinin farkli oldugu
isletmeler bir araya gelmektedir. Sirketler toplulugunda faaliyet alanlar1 birbirinden farkl
isletmeler birlesmektedir.

Satin alma da birlesmeden farkli olarak bir isletmenin bagka bir isletmeye ait hisselerin
¢ogunlugunu satin almasidir. Yatay, dikey, ortak merkezli ve sirketler toplulugu olmak
tizere dort farkli satin alma biciminden s6z edilebilir. Yatay satin almada {riin hatt1 ve
benzer pazarda faaliyet gosteren isletme satin alinmaktadir. Dikey satin almada isletme-
nin migterisi veya tedarik¢isi konumunda olan isletme satin alinir. Ortak merkezli satin
almada pazarin veya isletmenin kullandig: teknolojinin ayni olmasi gerekmektedir. Sirket
toplulugu ise farkl bir sektorde faaliyet gosteren isletmenin satin alinmasidir.

Stratejik Birlesmeler

Stratejik birlesme uluslararasi pazarda rekabet avantaji saglamak amaciyla en az iki islet-
menin teknoloji, Ar-Ge, pazarlama, iiretim, dagitim vb. gibi alanlarda faaliyetlerini bir-
lestirmesiyle gerceklesmektedir. Stratejik birlesme sonucunda isletmeler ortak bir amag
dahilinde birbirlerinin eksik yanlarini dengeleyebilmektedir. Bunun sonucunda uluslara-
rasi pazara giriste daha diisiik risk ve maliyet avantajina sahip olmaktadirlar.

Dogrudan Yabanci Yatirim

Dogrudan yabanci yatirim uluslararasi pazara baglilik gerektiren ve diger pazara giris
yontemlerine gore daha fazla kaynak ayrilan pazara giris stratejisidir. Thracat ve lisans ver-
me gibi yontemler sonucunda pazarda kazanilan deneyim isletmeleri dogrudan yatirim
yapmaya yoneltmektedir. Dogrudan yabanci yatirimda isletmeler pazara giriste var olan
bir isletmeyi satin alma veya yeni bir isletme kurma yoluna gidebilmektedir. Bu segenek-
lerden hangisinin uygun olacagi pazarin yapisina ve kosullarina gore belirlenmektedir.
Dogrudan yabanci yatirimlar yatay ve dikey dogrudan yabanci yatirimlar olmak tizere
ikiye ayrilmaktadir. Yatay dogrudan yabanci yatirimda isletme uluslararasi pazarda kendi
alaninda tiretim yapmaktadir. Dikey dogrudan yabanci yatirimda isletmenin kendi iilke-
sinde direttigi tirtinler uluslararas: pazarda agtig1 isletme tarafindan satilmaktadir.

Konuyla ilgili daha genis bilgi i¢in; Oztiirk, S. Ayse ve Ersoy, N. Figen (Ed.) (2013). Kiiresel
Pazarlama. Eskigehir: Anadolu Universitesi Yayinlar1.

ULUSLARARASI CEVREDE SATIS YONETIMi

Isletmenin dis gevresi onun kontrol edemedigi ve gogu durumda uyum saglamasini gerek-
tiren faktorlerden olugmaktadir. Isletmenin i¢inde buldugu cografyada yasanan ekonomik
sorunlar, i¢ pazardaki daralma, kiiresellesmeyle birlikte yerel pazarlarda artan rekabet ve
yasal diizenlemeler gibi nedenlere bagli olarak igletmeler farkli pazar arayigina girmekte
ve bu pazarlardaki firsatlar1 degerlendirmek istemektedir.

Uluslararasi pazarlarin Ikinci Diinya Savagrndan sonra énem kazanmaya baglamast
tirtin ve hizmetlerin yerel pazarlardan uluslararas: pazarlara yonelmesine yol agmustir.
Uluslararas: ticaretin oniindeki engellerin kalkmasiyla birlikte isletmeler yeni miisteriler
bulmak ve karlilig1 artirmak amaciyla uluslararasi pazarlara girmeye baglamistir.

A (MDY
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Bilgiye erisimin kolaylagsmasi
sonucunda pazara gikan yeni
iriinler ve cografi olarak
ulasiimasi miimkiin olmayan
iiriinler hakkinda bilgi sahibi
olabilme ve onlari satin alma
kolaylasmistir.

Kiiresellesme; iiriinlerin,
hizmetlerin, sermayenin,
teknolojinin, bilginin, fikirlerin,
killtiiriin ve bireylerin cografi
sinirlar dtesine tasinmasi olarak
tanimlanabilir.

Degisen Pazar Yapisi ve Kosullari

Pazarlama ve satis faaliyetlerinin yurttildigi pazar ¢evresi ve satis siirecinin sartlarinda
ortaya ¢cikan degisimler satis giicli yonetimini yeniden gozden gegirme gerekliligini ortaya
koymustur. Kitle iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve gelisim ile kiireselles-
menin diinya genelini etkisi altina almaya baslamasi tiiketicileri de pasif olmaktan aktif
olmaya yoneltmistir. Bilgiye erisimin kolaylasmas: sonucunda pazara ¢ikan yeni tiriinler
ve cografi olarak ulagilmasi miimkiin olmayan tiriinler hakkinda bilgi sahibi olabilme ve
onlar satin alma kolaylagmistir.

Degisim siirecinde taraflar arasindaki bilgi asimetrisinin gittikce azalmas: tiiketiciyi
ikna etmeyi de zorlastirmistir. Tiiketicilere sunulan alternatiflerin artmasi beklentilerin
degismesine ve bunun sonucunda tiiketiciyi tatmin etmenin kosullarinin degismesine ne-
den olmugtur. Kitlesel pazarlama karsisinda tatmin olmayan miisteri gruplari igin birebir
pazarlama ve iligkisel bakis acis1 6ne ¢ikmaya baglamistir. Pazarlama ve satis faaliyetlerin-
de ozellikle Internet tabanli uygulamalarin kullanilmaya baglanmasi dagitim kanalinda
yer alan alicilarin azalmasina neden olmus boylece isletmelerin maliyet avantaji elde ede-
rek rekabet etme yetenekleri artmaya baslamistir. Pazar yapisinin ve kosullarinin degisimi
slirecinde satis giicli yonetiminin 6nemi daha da artmigtir.

Kiiresellesme

Kiiresellesme; ekonomik, siyasal, teknolojik ve kiilttirel alt boyutlardan olusan bir siireg
olarak degerlendirilmektedir. 1980’li yillarin sonrasinda ekonomi, kiiltiir, siyaset ve tek-
noloji alanlarinda yasanan degisimler diinya ¢apindaki toplumsal iliskilerin yogunlagsma-
sin1 ve yakinlasmasini beraberinde getirmistir. Ulus devletlerin ekonomi politikalarinin
liberallesmesiyle birlikte 6zel sektoriin piyasa kosullarini belirlemede daha etkin olmasi
ve uluslararasi ticaretin gelistirilmesi, 1990’11 yillarda soguk savasin sona ermesiyle gelis-
memis yeni pazarlarin ortaya ¢ikist ve Internet’in giinliik yasantimiza girmesi kiireselles-
menin temelini olusturmustur. Kiiresellesmenin kapitalizmin bir yansimasi ve diinyanin
batililasmasi oldugu yoniinde yapilan degerlendirmeler olmakla birlikte kiiresellesme ge-
nel olarak iirtinlerin, hizmetlerin, sermayenin, teknolojinin, bilginin, fikirlerin, kiiltiiriin
ve bireylerin cografi sinirlar 6tesine tasmnmasi olarak tanimlanabilir.

Ekonomik anlamda kiiresellesme diinyanin tek bir pazar olarak ele alinmasini icer-
mektedir. Kiiresellesme 6ncelikle gelismis iilkelerde baglamis daha sonra gelismekte olan
ve az gelismis tilkelerde etkisini stirdiirmiistiir.

Kiiresellesmenin diizeyi uluslararas: ticaretle birlikte iilkeleri birbirine baglamakta ve
giiniimiizde kiiresellesme hiz1 artmaktadir. Ozellikle diinya ¢apinda farkli ticaret blokla-
rinin olusmasi (NAFTA ve AB) ticaretin gelismesini saglamis ve rekabetin seklini degis-
tirmistir. Buna bagli olarak ekonomik boyutta kiiresellesme igletmelerin is yapma bigim-
lerini etkilemis ve pazarin kogullarini da degistirmistir. Yerel pazardan uluslararasi pazara
dogru bir gecisle birlikte miisterinin, rekabetin ve kiiltiriin de degisimi kacinilmaz ol-
mustur. Uluslararasi pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler igin satig yonetimleri bu
degisimin farkinda olarak is yapma bi¢imlerini yeniden sekillendirmek zorundadir. Satig
gliciiniin yeniden degerlendirilmesi ve pazarin kosullarina uygun bir yapiya kavusmasi
kiiresellesmenin getirdigi firsatlar1 yakalamak isteyen isletmeler icin 6nem tagimaktadir.

Kiiresellesmenin etkisi yerel pazarlarda is yapan isletmelerin kiiresel pazarlarda daha
karmasik ve genis bir alanda pazarlama etkinliklerini siirdiirmeleri zorunlulugunu ortaya
¢ikarmistir. Pazarlama etkinliklerinin analiz, planlama, uygulama ve kontrolden olusan
genel cercevesi degismemekle birlikte bu etkinliklerin boyut ve kapsami degismistir. Islet-
meler pazarlama stratejilerini olustururken kiiresel pazardaki tiiketicinin niteligini, siyasi,
ekonomik ve teknolojik alandaki degisimleri de dikkate almak zorundadur.
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Ekonomik Degisim

1990’l1 yillardan itibaren diinya ¢apinda isletmeler i¢in yeni pazar firsatlar1 olusturabile-
cek ekonomik degisimler gerceklesmistir. Gelismekte olan iilkeler, yabanci sermaye aki-
sint iilkelerine dogru ¢ekebilmek amaciyla ekonomik ve yasal tesvikler sunmuglardir. Bu
durum gelismekte olan iilkelerde tiretim, dagitim ve pazarlama etkinliklerini uluslararasi
isletmeler i¢in daha cazip hale getirmistir.

1997 yilinda Asya iilkelerinde ortaya ¢ikan ekonomik kriz, sermayenin uluslararasi
dolasim1 nedeniyle iilkelerin ekonomilerini daha kolay etkilemistir. 2008 yilinin sonuna
dogru ortaya ¢ikan kiiresel ekonomik kriz tiim diinya piyasalarini etkisi altina almigtir.
2010 yilinda AB {ilkelerinde bas gosteren borg krizi bu tilkelerin alim giiciinii 6nemli 61-
ciide etkilemistir. Bu donemde Asya tilkelerinde yerel talebin artmast kiiresel isletmelerin
bu piyasalara dogru hareketlenmesi sonucunu dogurmustur. Satis yonetimleri bu yeni ve
cazip pazarlari degerlendirirken pazarin kosullarini analiz edebilen ve rekabet¢i avantaj
saglayabilecek satig glictinii ise kogmalarinin 6nemini kavramiglardr.

Demografik Degisim

Giintimiizde diinya genelinde niifusun yapisinin degistigi, az gelismis ve gelismekte olan
tilkelerde niifus yogunlugunun ve niifus artis hizinin arttig1 gesitli raporlara yansimakta-
dir. Buna karsin gelismis iilkelerde niifus yogunlugu azalmaktadir. Diinya niifusunun tigte
ikisi Asya tilkelerinde yasamaktadir. Bu tilkelerdeki ekonomik biiytimenin hizlanmasi ve
niifusun ekonomik giiciiniin artmast, talebin de canlanmasini saglamaktadir. Niifusun bu
kadar yogun oldugu bir bolge kiiresel isletmeler i¢in de 6nemli bir pazar potansiyeli olus-
turmaktadir. Gelismis tilkelerde ise niifusun yaslanmasi farkl ihtiyag ve beklentileri olan
yeni bir tiiketici grubunu ortaya ¢ikarmaktadir. Kiiresel satig yonetimi, tiim bu pazarlar
iin farkli satig stratejisi gelistirmek durumundadir.

Kiiresel satis yonetimi ihtiyag ve beklentilerinin farkli oldugu tiiketicilerin yer aldig1 pazar-
lar i¢in satis stratejisini farklilagtirmak durumundadir.

Demografik yapmnin diinya 6lgeginde degisimiyle birlikte az gelismis ve gelismekte
olan {iilkelerden gelismis iilkelere dogru niifus hareketinin de yasandig1 goriilmektedir.
Diinyanin bir¢ok bolgesinde hem miisteriler hem de calisanlar arasinda farkls etnik yapi-
dan gelen bireyler bulunmaktadir. Yeni bir hayat kurmak i¢in bagka bir tilkeye go¢ edenler,
egitimin farkl bir tilkede siirdiirmek isteyenler veya kariyerine dogup biiytidiigi iilkenin
disinda devam edenler farkli etnik gruplari olusturmaktadir. Diinya iizerinde 6zellikle
gelismis tilkelerde bu sekilde yasayan insan sayisi giinden giine artmaktadir. Bu durumda
satig yonetiminin pazar yapisinin homojen bir tiiketici grubundan olusmadigini ve potan-
siyel misterilerin farkli 6zelliklerini dikkate almasi gerekecektir. Satis glictintin tiiketicile-
rin bu 6zelliklerine dikkat edecek bicimde yetistirilmesi isletmenin rekabet¢i avantaj ka-
zanmasina katki saglayabilecektir. Benzer durum satis giicti igerisinde ¢alisacak elemanlar
i¢in de gegerlidir. Satis giicii ierisinde yer alacak personelin farkls etnik gruplardan olus-
ma ihtimalini géz dniine almak gerekmektedir. Uluslararasi satis giicii igerisinde yer alan
calisanlar genelde ii¢ kategoride degerlendirilmektedir: (1) Isletmenin faaliyet gosterdigi
iilkede yasayan yerel calisanlar (2) Isletmenin kuruldugu ve merkezinin bulundugu iil-
keden gelen ¢alisanlar (3) Isletmenin faaliyet gosterdigi ve kuruldugu iilkelerin disindan
tigiincii bir iilkeden gelen ¢alisanlar. Ornegin Tiirkiyede faaliyet gosteren bir Giiney Kore
firmasini ele alalim. Oncelikle bu firmada sati giicii icerisinde Tiirkiye vatandagi olan
calisanlar birinci kategoride yer alan ¢alisanlardir. Firmanin Giiney Koreden Tiirkiye'ye
¢aligmast i¢in getirdigi Giliney Kore vatandasi ¢aliganlar ikinci kategoride yer alan gruba
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internet uygulamalarinin
bireylerin giinliik yasamina
girmesiyle birlikte isletmeler kendi
cevresini olusturan paydaslarla ve
miigterileriyle daha kolay ve hizli
iletisim kurmaya baslamiglardir.

iliskisel pazarlamanin temel
bilesenleri; baglilik, empati,
karsiliklilik, vaat ve giivenden
olusmaktadir.

ornektir. Tiirkiye veya Giiney Kore disinda Almanya vatandas: bir ¢calisanin satig giicii
icerisinde yer almast ise {iglincii kategoride yer alan ¢alisanlara 6rnektir.

Teknolojik Gelismeler

Kiiresellesmenin temel dinamiklerinden biri olan teknolojik gelismeler iiretim siireg-
lerini, miisteri iliskilerini yonetimini ve pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmis
ve kiiresel satig giiciiniin de yapisini degistirmistir. Internet uygulamalarinin bireylerin
giinliik yagsamina girmesiyle birlikte isletmeler kendi ¢evresini olusturan paydaslariyla ve
miisterileriyle daha kolay ve hizli iletisim kurmaya baglamislardir.

Giiniimiizde hemen her igletmenin kendine ait bir web sitesi bulunmakta ve yeni
drinlerin tanitilmasindan is ilanlarinin yayinlanmasina kadar isletmenin her bolimi-
nii ilgilendiren konularda Internet uygulamalarindan siklikla faydalanilmaktadir. Bugiin
pazarlama alaninda teknolojik gelismelerin etkisiyle {izerinde énemle durulan konular-
dan biri dijital pazarlama uygulamalaridir. Dijital pazarlama, isletmelerin ticari ve ticari
olmayan uygulamalarinda kullanilmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler Internet iizerinden
hemen her tiir Griini siparis verebilmektedir. Sanal magaza tizerinden aligveris yapmak
ve Internet uygulamalari sayesinde 6demeleri gerceklestirmek hizli, kolay ve daha az ma-
liyetli olmaktadir. Bu durum satis siirecinde satig yonetiminin ve satig giicliniin roliini
de etkilemektedir. Internet iizerinden zaman ve cografi sinirlamalar olmaksizin aligveris
yapmak giiniimiizde oldukga kolaylagmigtir. Ornegin tiiketicinin yagadig1 bélgede bula-
madi1 bir iiriinii Internet {izerinden siparis verip kapida teslim almasi pazarin yapisini da
etkilemektedir. Sanal pazar kavrami olarak adlandirabilecegimiz bu durumda satis giicii-
niin rolii nasil olacaktir? Sanal pazarlarda satis glicinden beklenen rol danigmanlik, sorun
¢oziimiinde uzman destegi saglamasi ve deger yaratmasi seklindedir (Honeycutt, Ford
ve Simintiras, 2003). Yeni pazar yapisinda satig giiciiniin en 6nemli 6zelliklerinden biri
miisterinin sorunlarini ¢6zme becerisidir. Satis giiciiniin se¢imi, motivasyonu ve gelisimi
bu dogrultuda kurgulanmalidir.

iliskisel Pazarlama

Endiistri devriminde standartlastirilmig irtinlerin kitlesel iiretimi ile baslayan kitlesel
pazarlama ve dagitim anlayis1 genelde tiiketici {irtinlerinin pazarlanmasina odaklanmis-
tir. Bu donemde ticareti gerceklestiren taraflar arasindaki iliskiler arastirmalara konu
olsa da hizmet pazarlamasi ve endiistriyel pazarlama alaninda ¢alismalar yapilmryordu.
1970’li yillardan sonra iligkilerin, aglarin ve etkilesimlerin pazarlamanin temel konular:
igerisinde yer aldigin1 sdylemek miimkiindiir (Gummesson, 2002). Bu dénemden son-
ra pazarlamaya hakim geleneksel bakis agisinin (pazarlama yonetimi) yaninda iligkisel
pazarlama olarak isimlendirilen farkli bir bakis a¢isinin pazarlama alaninda tartigildig:
goriilmektedir.

Pazarlama yonetimi bakis agis1 pazarlamayi, degisim tizerine kurgulamakta ve pazar-
lama etkinliklerini isletmenin pazar sunumuna olan talebin yonetilmesi i¢in yerine geti-
rilmesi gereken yonetsel eylemlerden biri olarak ele almaktadur. iliskisel pazarlama bakis
agisinda ise pazarlamada iligkiler iizerine odaklanilmaktadir. fliskisel pazarlamanin temel
bilesenleri; baghilik, empati, karsiliklilik, vaat ve giivenden olusmaktadir.

Gronroos (1994), iliskisel pazarlamayi su sekilde aciklamaktadir: “Pazarlama, ortak
bir paydada (kdr elde etmek) taraflar: bulusturmak, miisterilerle ve diger taraflarla iliski
yaratmak, siirdiirmek ve gelistirmektir. Bu sayede ilgili taraflarin amaglarma ulasilms olur.
Bu, vaatlerin yerine getirilmesi ve karsilikli degisim ile basarilir. Bu siiregte iliskiler kesin
olmamakla birlikte cogu kez uzun siirelidir. Ornegin bir tiiketiciyle iliski kurmak iki bolii-
me ayrilabilir: miisteriyi cekmek ve miisteriyle iliski kurmak. Bu sayede iliskinin ekonomik
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hedefleri gerceklestirilebilir” Bu tanima goére pazarlama farkl taraflar1 ve ulasiimas: gerekli
amaglar iceren bir siirectir. Bu, ortak degisim ve vaatlerin yerine gelmesiyle gerceklesir.
Bu siirecin dogasinda, satici ya da hizmet saglayicilarin bir ag icinde miisteriler, tedarik-
giler, aracilar ve cevresel aktorlerle etkilesimde oldugu goriisii yer almaktadir. Pazarda ve
pazar dig1 ortamda bulunan aktorlerin davranigini da kapsama almak ve bu sistemdeki
iligkisel siireg ve etkilesimleri analiz etmek miimkiindiir. Ayrica iligkilerdeki yonetimsel
karar alma ve davranislar da kapsama alinir. {ligkisel pazarlama yaklasimi uygulamala-
rinda iig temel siireg islemektedir: (1) iliskinin gelistirilmesi ve arttirlmasini destekleyen
planlanmus iletisim siireci (2) Iligkisel pazarlamanin temelini olusturan etkilesim siireci
(3) Iliskisel pazarlamanin bir ¢iktisi olarak deger siirecidir (Gronroos, 2004).
Guiniimiizde isletmeler kiiresel pazarlarda bir defaya mahsus islemsel yaklagim yerine
miisterileriyle uzun siireli degisim iliskisine dayali bir yaklasim benimsemeye baslamis-
lardir. Kiiresel pazarlarda yagsanan yogun rekabet isletmenin elindeki miisteriyi kaybetme-
mesi i¢in bakis agisini degistirmeye zorlamistir. Yeni miisteri kazanmak icin satig giiciiniin
miisteri bulma ¢abasi ve yeni miisteri elde etmeye yonelik etkinliklerin maliyetli olmasi
miisterilerle uzun siireli iliskinin kurulmasini gerektirmistir. Bu yaklasimin benimsenmesi
isletmenin yeni miisteri bulmak icin sarf edecegi emegi eldeki miisterinin tatmini ve satist
gerceklestirmek i¢in kullanmasini saglayacaktir. Uluslararas: pazarlarda iligkisel pazarlama
anlayis1 dahilinde uzun siireli ve saglikli iligkiler kurmak zaman alabilmektedir. Baz: kiil-
tiirlerde bu durum daha karmasik ve emek isteyen bir siirece dayal1 olabilmektedir.

Giiniimiiz isletmecilik anlayisinda iliskisel pazarlamanin yerini tartisiniz.

fliskisel pazarlama yaklasiminin benimsenmesi sonucunda miisteri iliskileri kavrami
ortaya ¢ikmis ve isletmelerin miisteri ile isletme arasinda uzun donemli karsilikli fayda ve
tatmine dayanan iligski kurmasinin 6nii agilmistir.

Uluslararasi Satig Giicii ve Yasal Boyutlar

Isletmelerin kiiresel pazarlarda faaliyet gdstermesini etkileyen ve hizlandiran etkenlerden
biri de ticaretin ve yatirimin 6niinii agan yasal diizenlemelerdir. Yabanci sermayeye ve-
rilen tesvikler, vergi indirimleri ve giimriik tarifelerinde yapilan degisiklikler gelismekte
olan iilkelere kiiresel isletmelerin girisini hizlandirmistir.

Diinya genelinde tilkelerin yabanci yatirimlara kapi aralamak i¢in yasal diizenle-
melere gitmelerine ragmen bu konuda standart bir anlayisin gelismemis olmasi sorun
teskil etmektedir. Kiiresel pazarlarda is yapmanin temel zorluklarindan biri her bir l-
kenin farkli yasal mevzuatinin bulunmasi ve bu duruma uyum saglama siirecidir. Or-
negin alicinin ve saticinin farkli tilkelerden oldugu durumlarda her iki tilkenin yasal
gercevesini dikkate alip satis faaliyetinin gerceklesmesini saglamak satig yonetiminin
karsilagabildigi zorluklardan biridir. Satis giictintin karmasik yasal ¢cerceveyi anlayip sa-
tis stirecini dogru yiriitebilmesi i¢in ilgili yasal mevzuata hakim olmasi gerekmektedir.
Bu durum satig giiciiniin egitimi ve gelistirilmesiyle yakindan ilgilidir. Bunun yaninda
yasal zorluklarin asilmasinda uluslararasi kuruluslarin rolii de 6nem kazanmistir. Diin-
ya genelinde {iriin, hizmet ve fikri miilkiyet haklarinin korunmas: igin faaliyet gosteren
Diinya Ticaret Orgiitii, 1995 yilindan bugiine kiiresel ticaretin diizenlenmesinde énemli
roller iistlenmektedir.

Diinya ticaretinin diizenlenmesinde uluslararas: kuruluslarin roli kiigiimsenmeyecek
diizeyde olmakla birlikte isletmeler i¢in yeni pazarlara girerken telif hakk: ve patent ko-
nular1 dikkat edilmesi gereken konularin baginda gelmektedir. Bazi durumlarda rakipler
ve birlikte calisilan ortaklar is yapilan {ilkenin yasal bosluklarindan yararlanarak patent ve
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Kiiresel pazarlarda is yapmanin
temel zorluklarindan biri her bir
{ilkenin farkli yasal mevzuatinin
bulunmasi ve bu duruma uyum
saglama sirecidir.
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Uluslararasi Satis Yonetimi

SIRA SiZDE

z

telif hakkini ihlal edebilmektedir. Ornegin isletmenin satigin1 yaptig1 iriinlerin benzeri-
nin ayn1 marka altinda bagkalar: tarafindan piyasaya stiriilmesi karsilagilan durumlardan
biridir. Burada satis yonetiminin yapmasi gereken yasal problemleri en aza indirebilmek
ve ticari haklarin ihlal edilmesini 6nleyebilmek i¢in konunun uzmanlariyla caligmasi ge-
rekmektedir. Bazi durumlarda isletmenin kiiresel ortagindan kilit Giretim teknolojilerini
saklamas: distiniilebilir fakat bu durum uzun dénemli is iligkisini siirdiirmede tehlike
yaratabilecektir. Kiiresel pazarlarda ¢alisan haklar: da tilkeden tilkeye farklilik gostere-
bilmektedir. Ulkeler arasinda ¢aligana taninan iicret ve sosyal haklar arasindaki farklilik
standart bir yaklagimin 6niine gegmektedir (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003).

Uluslararasi Satis Giicii ve Ahlaki Boyutlar

Uluslararas: satis yonetiminin ahlaki eylemleri nasil tanimladig: ve uygulamada bu du-
rumun nasil gergeklestigi satis siirecinde dikkate alinan 6nemli konulardan biridir. Ah-
laki olan ve olmayan arasindaki farkin nasil degerlendirilecegi ve satis giiciiniin buradaki
roliintin belirlenmesi gerekmektedir. Ahlaki eylemler duruma ve kiiltiire gore farklilag-
maktadir.

Ahlak kavrami bireylerin nasil davranmasi gerektigini tanimlayan ve degerlere gore
olusan yazili olmayan kurallar ve standartlardir. Ahlak kavrami, degerlere gére daha so-
mut oldugundan giindelik yasamda bireyin eylem ve davranislarina yol gostererek tercih-
lerini belirlemeye yardimci olmaktadir (Sigman, 2002). Ahlaki kararlar ¢cogu durumda
bireyin kendi ¢ikariyla standart eylemler arasindaki catismay: icermektedir. Bu yiizden
ahlaki olarak hareket ederken bireyler bazen kendi ¢ikarlarinin aksine bazi seyleri yapma-
ya gerek duyabilmektedirler. Herhangi bir karar alma agamasinda ahlaki yonden bir etki
soz konusuysa birey o karara varirken tarafsiz bir degerlendirme yapmak durumundadir
(Moven, 1993). Uluslararast satig giiciiniin isletmenin ahlaki politikalarini dogru anlama-
s1 ve kabul edilebilir ahlaki davranisin igerigi hakkinda egitim ve gelistirme programlar1
one gikmaktadir. Isletmenin ahlaki kodlarini igeren yazili kurallarin satis giicii tarafindan
dikkate alinmasi ve satig stirecinde uygulanmasi kiiresel pazarda hem isletmenin itibarini
korumada hem de miisteri tatmininin saglanmasinda etkili olabilecektir. Ahlaki eylemle-
rin kiiltiire bagli olmasi ilgili kiiltiiriin bakis agisin1 anlamak ve bu dogrultuda hareket et-
mekten gegmektedir. Ornegin Japon kiiltiiriinde taraflar arasinda hediyelesmek iliskilerin
kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde gegerli bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir fakat
Avrupa iilkelerinin bir kisminda verilen hediye karsilik beklentisi nedeniyle is iligkilerin-
de tercih edilmemektedir.

Uluslararasi satis giiciiniin isletmenin ahlaki politikalarin1 benimsemesinin 6nemini tar-
tisiniz.
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AMAG

Satis ve pazarlama arasindaki iliskiyi agiklamak

Bazi isletmeler agisindan satis geliri saglama igletme-
nin temel amaglarindan biri olmaktadir. Buna bagl
olarak igletmenin pazarlama yonetimi ve faaliyetleri-
nin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Giintimiiz isletmecilik
uygulamalari kiiresellesmenin yol agtig1 etkenler, eko-
nomik ve rekabet¢i baskilar nedeniyle pazar odakli
bir yaklagim gostermektedir. Pazar odakli isletmelerin
temel Ozelligi gergeklestirilen faaliyetlerin odaginda
tilketici tatminini esas almasidir. Tiiketici tatminin
6n planda tutuldugu isletmecilik anlayisinda satis
yonetimi ve satig gliciniin rolii 6nem kazanmakta
ve genislemektedir. Bir anlamda satis giicii igerisinde
yer alan ¢aliganlar pazarlama faaliyetlerinde danis-
manlik ve koordinasyon gorevi de iistlenmektedir.
Isletmenin disa agilan penceresi olarak satis giici,
miisterilerin ihtiyag ve sorunlarini belirleyip bunlarin
isletmeye iletilmesini saglamaktadir. Bununla birlik-
te isletmenin faaliyetleriyle miisterilerin beklentileri
arasinda bir koprii vazifesi goriip karsilikli tatminin
olusumunda da satis giicii koordinasyon saglamakta-
dir. Isletmelerin hem kendi yerel pazarlarinda hem de
uluslararasi pazarlarda kiiresellesmenin getirdigi re-
kabetgi politikalar nedeniyle satis giictiniin yonetimi

daha 6nemli hale gelmistir.

Isletmelerde satus giiciiniin 6nemini degerlendirmek

Satis yonetimi rekabetin yogunlagmasi, {iriin 6zellik-
lerinin artmasi, miisteri beklentilerinin degismesi ve
pazarlama ¢alismalarinin kapsaminin geniglemesiyle
birlikte pazarlama alani igerisinde de 6nemli bir unsur
olmustur. Giintimiizde hem yerel hem de uluslarara-
s1 pazarlarda bilgi iletisim teknolojilerinin pazarlama
faaliyetlerinde kullanimimin artmasi, uzun dénem-
li miisteri iliskilerine odaklanan iliskisel pazarlama
uygulamalarinin yayginlasmasi isletmelerin hedef
kitleleriyle birebir iliski kurmasinin 6niinti agmigtir.
Miisteriyle birebir iliskilerin kurulmasinda ve onlarin
beklentilerine cevap verilebilmesinde satig giiciine
6nemli gorevler diismektedir. Satis glictiniin yonetimi
pazarlama siireciyle dogrudan baglantili uygulama-
lar bitiind olarak degerlendirilebilir. Satis yonetimi;
satig giicliniin amaglara ulagmasini saglamak i¢in uy-
gun olanlarin segilmesi, egitilmesi, ticretlendirilmesi,
motive edilmesi, bélgelere ayrilmasi, planlanmasi,
orgiitlenmesi, kontrol edilmesi ve performanslarinin

degerlendirilmesi stirecidir.

AMAG

D

AMAG

Uluslararas: pazara giris sekillerini agiklamak

Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris yontemleri
tretimin yapildig1 yer agisindan iki baglikta incelene-
bilmektedir. Bunlardan ilki isletmenin tretimi kendi
tilkesinde yapmasi ve triinlerin uluslararasi pazarlara
satilmasi seklindedir. Diger yontem ise sozlesmeye
dayali isbirligi veya ortaklik kurularak tiretimin bas-
ka tilkelerde gerceklestirilmesidir. Uluslararas pazara
giris yontemleri arasinda ihracat, dogrudan yabanci

yatirim, lisans verme, franchising yer almaktadr.

Uluslararas: ¢cevrede satis yonetimini degerlendirmek

Isletmenin iginde buldugu cografyada yasanan eko-
nomik sorunlar, i¢ pazardaki daralma, kiireselles-
meyle birlikte yerel pazarlarda artan rekabet ve yasal
diizenlemeler gibi nedenlere bagl olarak isletmeler
farkli pazar arayigina girmekte ve bu pazarlardaki fir-
satlar1 degerlendirmek istemektedir. Uluslararas: pa-
zarlarin Ikinci Diinya Savasrndan sonra énem kazan-
maya baglamasi tiriin ve hizmetlerin yerel pazarlardan
uluslararasi pazarlara yonelmesine yol agmigtir. Ulus-
lararas: ticaretin Ontindeki engellerin kalkmasiyla
birlikte isletmeler yeni miisteriler bulmak ve karlilig
artirmak amaciyla uluslararasi pazarlara girmeye bas-

lamigtur.
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Kendimizi Sinayalim
1. Asagidakilerden hangisi isletmelerin pazara giris strateji-
lerini etkileyen digsal faktorlerden biridir?
a. Isletmenin amaglar
Uluslararas: deneyim

b

c.  Kontrol ihtiyaci

d. Yasal diizenlemeler
e

Isletmenin esnek yapist

2. Isletmenin kendi iiriin ve hizmetleri veya bagka isletme-
lerin tiriin ve hizmetlerinin dis pazarlarda sunumu ve satigini
igeren pazara giris stratejisi asagidakilerden hangisidir?

a. Thracat

b. Lisans anlagmast

c. Sozlesmeli tiretim

d. Ortak girisim

e. Dogrudan yabanci yatirim

3. Belirli bir bolge, zaman dilimi ve alanda bir firmanin
driin veya hizmetinin kullanim hakkini bagka bir firmaya
yasal izin déhilinde vermesi asagidaki pazara giris stratejile-
rinden hangisiyle adlandirilmaktadir?
a. Stratejik Birlesme
Franchising

b

c. Sozlesmeli iiretim

d. Dogrudan yabanci yatirim
e

Ortak girisim

4. Biri yerel isletme olmak tizere en az iki farkli isletmenin
varligini devam ettirerek yeni bir isletme kurmasi hangi pa-
zara giris stratejisiyle gergeklestirilmektedir?

Franchising

Stratejik Birlesme

Dogrudan yabanci yatirim

Sozlesmeli tiretim

o a0 o e

Ortak girisim

5. Isletmenin pazara giriste var olan bir isletmeyi satin alma
veya yeni bir isletme kurma yoluna gittigi pazara giris strate-
jisi agagidakilerden hangisidir?
a. Stratejik Birlesme
Franchising

b
c. Dogrudan yabanci yatirim
d. Ortak girisim

e

Sozlesmeli tiretim

6. Asagidakilerden hangisi iliskisel pazarlamanin bilesenle-
rinden biri degildir?
a.  Sorumluluk

b. Baghlik
c. Empati
d. Vaat

e. Giiven

7. Isletmeler i¢in yeni pazarlara girerken telif hakk: ve pa-
tent konular1 agagidaki uluslararasi ¢evrede satis yonetiminin
hangi alt boyutu igerisinde yer alir?
a. Ahlaki boyutlar
Ekonomik boyutlar

b.

c.  Cevresel boyutlar
d. Yasal boyutlar

e

Kiiltiirel boyutlar

8. Tligkilerin, aglarin ve etkilesimlerin pazarlamanin temel
konulart igerisinde yer aldig1 pazarlama bakis agis1 agagida-
kilerden hangisidir?
a. Deneyimsel pazarlama
Islemsel pazarlama

b

c. Sosyal sorumluluk
d. Kitlesel pazarlama
e

Mliskisel pazarlama

9. Asagidakilerden hangisi niifusun ekonomik giiciiniin
artmasiyla birlikte talebin canlandig1 degisen pazar kosulla-
rindan biridir?

a. Yasal degisim

b. Demografik degisim

c.  Ekonomik degisim

d. Kiltiirel degisim

e. Kiresellesme

10. Uriinlerin, hizmetlerin, sermayenin, teknolojinin, bilgi-
nin, fikirlerin, kiiltiiriin ve bireylerin cografi sinirlar Gtesine
taginmasi asagidakilerden hangisiyle agiklanmaktadir?
a. Yasal degisim
Demografik degisim

b

c. Kiresellesme

d. Ekonomik degisim
e

Kiiltiirel degisim
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Yasamin icinden

Fasoncu nasil global marka oldu?

Aslinda Tayvanli HTCnin hikayesi, yiizlerce yoénetim kita-
binda islenen konularin bir 6zeti gibi...

Sirket fasoncuyken 5 yil gibi kisa bir siirede diinya markasi
haline geldi. Bagarinin arkasindaki isim Peter Chou, bu yol-

» < 2«

da “inovasyon’, “yetenekli i giici’”, “DNA degisimi’, “gii¢li
vizyon”, “risk alma” ve “siirekli 6grenme” gibi aslinda bilinen
ancak uygulamada biiyiik zorluklarla kargilagilan stiregleri
hayata gegirdiklerini séylityor. HTC'nin tiim bunlar1 teker
teker dikkate alarak basarili bir déniisiim gergeklestirdigini
belirtiyor. Ona gore marka olma yolunda 6liimciil tek hata
degisimi siirekli kilmamak. Iste Peter Chounun agzindan
son donemin en 6nemli marka doniigiim hikayelerinden bi-

rinin adim adim 6ykisii.

Uretici Olarak Parlad:

HTC baglangigta mithendislik {izerine uzmanlagmis ancak
inovasyona da inanmug bir sirketti. Benim kariyer ge¢misimde
de miihendislik var. Digital Computer ve Deck gibi sirketlerde
uzun donem ¢alistim. Teknolojiyi ve inovasyonu ¢ok seviyor-
dum. Tk bagladigimizda ¢ok kiigiiktiik. Bu nedenle bizim igin
fason tiretim yapmak daha kolaydi. 1997 yilinda sadece 10 ki-
siyle ise basladik. O dénemde iyi ve ilgi ¢eken bazi inovasyon
fikirleri gelistirdik. Insanlar da bu fikirleri almaya hazirds. Iste
bu nedenle fason olarak ise bagladik. Fason tiretim yaptigimiz
sirketlere gelince... Compaq’in iPAQ bilgisayart HTC™nin ino-
vasyonuydu. Daha sonra HP, Dell, Sony Ericsson gibi sirketlere
trtinler treterek isimize basladik. Aslinda biz fason isi yaparken
oldukea basarilydik. Cok iyi bir karliigimiz vardi. Yani isimiz
iyi ilerliyordu.

Marka Olma Karar:

Ben HTCyi kurdugumuzda sirketin mithendislik ve tiriin
boliimiiniin bagkaniydim. Kuruculardan sadece biriydim.
2004 yilinda CEO oldum. Cok bagarili oldugumuzu goriiyor-
dum. Yine de CEO koltuguna oturduktan sonra ‘Benim en
biiyiik sorumlulugum ne’ diye diigiinmeye basladim. Bunun
sonucunda uzun dénemde fayda getirebilecek gayri maddi,
yani fiziksel varligi olmayan degerler olusturmanin benim
gorevim oldugu sonucuna vardim. Bu degerlerin i¢inde mar-
ka, inovasyon, yetenek, misteri iligkileri gibi kavramlar yer
aliyordu. Uretici olarak ¢ok bagarili olmamiza ragmen bazi
endiselerim vardi. Cok kérli bir igimiz vardi. Ancak uzun d6-
nemde bu fasonculuk isinde bazi zorluklarin karsimiza ¢ika-
cag1 da belliydi. Zaten HTC bir inovasyon sirketiydi. Ancak
bizim i¢in inovasyonumuzun ne oldugunun iletisimini yap-
mak o zaman biraz zordu. Sonugta mevcut miisterilerimiz
bize bu iletisimi yapmamiz konusunda yardim etmeyecekti.

‘Iste bunlar HTC'nin inovasyonu’ diyemezlerdi.

Operasyon Nasil Sekillendi?

Tam da bu donemde akilli telefonlarin potansiyelinin ol-
dukga bityiik oldugunu gormeye bagladim. Pazarda esaslh bir
iriin olmaya baglayacagini ve bu isin getirisinin biiyiik ola-
cagini1 6ngérdiim. Mevcut iiretim sistemimiz ve yapimizla bu
firsat1 yakalamak bizim icin kolay degildi. Ciinkii bizim bir
markamiz yoktu. Bu nedenle 2006 yilinda HTC markasin
miisteri goziinde global bir marka olarak konumlandirmak
tizere yola ¢iktik. Yani 2004 yilinda marka olmak i¢in karar
almistik. Ancak bu konuda adimi, 2006 yilinda attik. Sonug-
ta global bir marka yaratmak kolay bir is degildi. Global bir
marka demek, diinyanin en giiglii sirketleriyle rekabet etmek
anlamina geliyordu. Bu da bizim her bolgede bulunarak ken-
di miisterilerimizi desteklememizi gerektiriyordu. Ustelik ol-
dukga karmasik, riskli ve maliyetli bir isti. Bu nedenle global
ve gliglii bir marka yaratmak nasil miimkiin diye enine bo-
yuna diisiinmek zorunda kaldim. Ikinci olacak bir marka ya-
ratmak istemiyordum. Basindan itibaren hedeflerim oldukga
yukaridaydi. Global, uluslararas: arenada rekabet edebilecek

bir tiiketici markasi yaratmak istiyordum.

Sirketin DNA’st Degisti

Biz aslinda bagindan itibaren sadece bir iiretici degildik. Ino-
vasyona sahiptik, yetenegimiz de vardi. Tim bunlar sirket
DNAmizda mevcuttu. Hizliydik, teknolojik agidan yeterliy-
dik ve diirtsttiik. HTC aslinda pazarda oldukga iyi bir giive-
nilirlige de sahipti. Piyasadaki sirketler, HTCnin inovatif ve
oldukga kaliteli tirtinler tireten bir sirket oldugunu biliyordu.
Miisterilerimizi desteklemek i¢in de gok galisiyorduk ve bu
da yine piyasada biliniyordu. Zaten bu tiir iyi 6zelliklere pa-
zar iginde ve kendi DNAmizda sahiptik. Sahip olmadigimiz
sey, misteri farkindaligiydi. Nihai tiiketici bizden haberdar
degildi. Bu nedenle ¢ok degistik. Mithendislik kiiltiiriinden
daha ¢ok global, uluslararas: bir kiiltiire gegis yaptik. Mithen-
dislik ve inovasyon odagindan biraz daha pazarlama ve satig
odagina dondiik. Kiltiirimiizii ve sirket DNAmiz1 degistir-

memiz gerekti.

Global Is Giicii Devrede

Bu gegis siirecinde uluslararasi arenadan ve Batrdan pek ¢ok
calisani ise aldik. Bu ise aldigimiz kisilerin her biri ¢ok yete-
nekli ve kendi sirketlerinde bagarili insanlardi. En onemlisi
biz daha miisteri markas: haline gelmeden 6nce bu bagarili
kisiler bizimle ¢aligmak istiyordu. Ciinkii akilli telefon done-
minin geldigini biliyorlardi. HTC’nin bu riske girebilecek, bu
meydan okumaya cevap verebilecek ve bu alanda inovasyon
gelistirebilecek bir sirket oldugunun bilincindeydiler. Iyi bir

tiriin gikarilacagina inanglari tamdi. Bunun bir pargast olmak
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istediler. Hatta HTC’ye katilma konusunda oldukga hevesliy-
diler diyebilirim. Uluslararasi ¢alisanlar bizim marka sertive-
nimizde énemli bir rol oynadi. Hala da 6yle... Su anda bine
yakin uluslararasi ¢alisanimiz mevcut. Tim ¢aligan sayimiz

ise 10 bin civarinda.

Déniisiim Yolundaki Zorluklar

Sonugta marka yaratmak ¢ok da kolay bir yolculuk degil. Or-
negin baslarda bizim bir pazarlama tecriibemiz yoktu. Pazara
sundugumuz mesajlar ve iletisim seklimiz ¢ok da iyi degildi.
Markalagsmanin ilk agamasinda bu konuda hatalarimiz oldu.
fletisimde ¢ok giiclii degildik. Ancak tiim bunlardan ¢ok
iyi dersler ¢ikardik. Bazen de miisterilerin ne tiir ihtiyaglar
oldugunu tam olarak anlamakta, daha dogrusu zamaninda
anlamakta problemler yasadik. Ama bunlarin her birinden
hizli bir sekilde ders aldik. Ben buna 6grenme siireci diyo-
rum. Sonugta hata yapmak ¢ok normal ve insanlar her zaman
hata yapar. Ancak onemli olan hatalarinizdan ne kadar hizli

dondiigiiniiz ve bunlardan neler 6grendiginizdir.

Kaynak: Capital, “Fasoncu nasil global marka oldu?”, http://
www.capital.com.tr/basari-oykuleri/fasoncu-nasil-global-
marka-oldu-haberdetay-7466

b

Okuma Parcasi

Globallestiremediklerimizden misiniz?

“Organizasyon kurulumu igin harcadiginiz her dakikayla bir
saat kazanirstniz” (Anonim).

Ust yonetimle yaptiginiz toplantida, hedeflediginiz yaban-
c1 pazarlara girmek i¢in hazirladiginiz pazar analiziniz ve
is planiniz ciddi bir bicimde irdelendi. Ozellikle yatirim ile
getiri rakamlari etraflica tartisildi, buna ragmen stratejinizle
yol haritanizin gergekgi ve uygulanabilir oldugu konusunda
karar vericileri ikna etmeyi bagardiniz. Tek bir problem var:
Hedeflerinize ulagmak i¢in nasil bir satis organizasyonu kur-
malisiniz?

Yurt dis1 pazarlarina agilan sirketler, organizasyon yapila-
rint bityiiklitkk ve hedefleri ile baglantili olarak olustururlar.
Tiirk firmalari ile yaptigimiz toplantilarda gozlemlerimiz, su
anda kiigtik ve orta ol¢ekli bir¢ok firmanin yurt dis1 pazar-
lara agilmak i¢in oncelikle distribiitor arayigina girdiklerini
gosteriyor. Burada amag elbette satisi risk almadan arttirmak
ve yeni pazarda tutunmaktir. Arayis siireci profesyonel bir
sekilde yonetildiginde ilk etapta bagarili olunmakla birlikte
genelde siire¢ tamamen distribiitor kontroliine birakilmakta
ve uzun vadede karlilik azalmaktadir. Tiirk markalarinin yurt
saticdiginda siirdiriilebilir bitytimesi igin verilen tegviklerle
bunlarin amaglar1 da gozlemlerimizi destekliyor. Firmanizi
uluslararasi pazarlarda basarili kilacak bir satis organizasyo-
nunun kurulumu igin izlemeniz gereken belli bagl adimlar
sunlar olmalidir:

o Mevcut organizasyonunuzu modelleyin: Sirketlerin yurt
disi faaliyetlerinde en ¢ok gézden kagirdiklari nokta ken-
dilerini gekirdek pazarlarda basarili kilmis organizasyon
yapisinin belli dl¢iilerde yurt digina taginmas: gerektigi-
dir. Unutmayin amaciniz girketinizin degerlerini tagiyan,
bu degerleri yeni pazarlarda da miisterilerinize aktaracak
merkeze bagl bir organizasyon kurmak. Bu nedenle bag-
langi¢ noktaniz aynaya bakmak ve gordiiklerinizi model-
lemek olacaktr.

o Organizasyon modeliniz ihracat ile satis fonksiyonlari
basta olmak iizere onlarla birincil iliskide olan fonksiyon-
lar1 (pazarlama, satis sonrasi destek, iiretim, lojistik vb.)
icermelidir: Bu fonksiyonlarin yapilari, alt boliimleri, ra-
porlama iliskileri ile belli basgh gérev ve sorumluluklari
tanimlanmis olmalidir. Ayrica tanimlanan gorevler igin
ytriitiilen stiregleri de detaylandirmak (isimleri, 6ncelik-
leri, diger fonksiyonla olan iliskisi) 6niiniizti gormenizde
fayda saglayacaktir.

o Biiyiime hedeflerinizi belirleyin: Orta vadeli biiyiime he-
definiz (5-10 yillik) tst yénetimle yapacaginiz toplantida

belirlenmis olmalidir. Biiyiime hedefi bu siirenin sonun-
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da secilmis mevcut segmentler ve kanallar i¢in gelisti-
rilecek ciroyu tanimlar (is planinizdaki stratejiniz). Be-
lirlenen hedefin organizasyon kurulumuna temel etkisi
yapinin biiyiikliigii ile yeni ise alinacak kisilerin tecriibe
ve yetkinlik seviyeleri {izerine olacaktir. Iddiali hedefler
(kisa zamanda yiiksek ciro) i¢in hedef pazarda uzun yil-
lar satig tecriibesi olan bir yonetici ve altina kademeli
olarak yerlegtireceginiz biiytik bir ekip gerekirken daha
miitevazi hedefler i¢in tecriibe olarak orta seviyede kii-
¢iik bir is gelistirme ekibi yeterli olabilir.

o Yeni organizasyonun prototipini olusturun: Prototipinizin
sinirlart aslinda ilk iki kisimda ¢izilmis oldu. Detaylara
inmeden 6nce son olarak bakmaniz gereken nokta hedef-
lediginiz segment ve kanallar i¢in olan pazarin yapisidir.
Bu yapidaki karmagikligi sizin i¢in dncelikli olan kistaslar
tizerinden incelerseniz hangi miisterilere nasil bir orga-
nizasyonla ulagabileceginiz sorusunun da cevabini (en
azindan olas1 segenekleri) vermis olacaksiniz. Prototip
orta vadeli hedefler i¢in zaman ¢izelgesinde ayni birinci
kisimdaki mevcut yapr gibi gelistirilmelidir (fonksiyon-
larin yapilari, alt bolimleri, raporlama iligkileri ile belli
basl gorev ve sorumluluklari). Ayrica merkezin yurt di:
sat1g organizasyonunu nasil destekleyecegini anlatan belli
basli siireglerin ve fonksiyonlarin bu siireglerdeki iliskile-
rini anlatan bir harita yeni ekibinize 6zellikle baslangig
agamasinda yardimci olacaktir.

o Eylem planimizla beraber harekete gegin: Organizasyonu-
nuz kagit tizerinde hazir olsa da insan kaynaklari siireci
baslatmadan once belirlenen goérev tanimlar igin yet-
kinlik seviyeleri belirlenmelidir. Bundan sonra harekete
ge¢meden Once en son olarak eylem planinizi detaylan-
dirmalisiniz. Eylem planinizda organizasyon gelisimini
(bityiiklik, zaman ekseninde eklenen fonksiyonlar vb.)
belirlediginiz hedefler dogrultusunda agiklayin. Bu hedef-
lerin kilometre taglarini planiniza mutlaka ekleyin. Ise
alim siirecinizde de prototipinizdeki hiyerarsik seviyeleri
yukaridan asagiya dogru aramaniz ileride olugabilecek

anlagmazliklar1 6nleyecektir.

Kaynak: Didem Moralioglu, “Globallestiremediklerimizden
misiniz?”, Harvard Business Review Tiirkiye, http://www.
hbrturkiye.com/blog/pazarlama/globallestiremediklerimiz-
den-misiniz
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Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Pazara Giris $ekil-
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Yanitiniz yanlss ise “Uluslararas1 Cevrede Satis Yone-
timi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
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Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Cevrede Satis Yone-

timi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Giintimiiz igletmecilik uygulamalar: kiiresellesmenin yol ag-
t181 etkenler, ekonomik ve rekabet¢i baskilar nedeniyle pazar
odakli bir yaklasim gostermektedir. Pazar odakli isletmelerin
temel o6zelligi gergeklestirilen faaliyetlerin odaginda tiiketici
tatminini esas almasidir. Tiiketici tatminin 6n planda tutul-
dugu isletmecilik anlayisinda satis yonetimi ve satig giiciiniin
rolit 6nem kazanmakta ve genislemektedir. Bir anlamda satig
glicii igerisinde yer alan ¢alisanlar pazarlama faaliyetlerinde
danismanlik ve koordinasyon gérevi de iistlenmektedir. Is-
letmenin disa agilan penceresi olarak satis glicii, miisterilerin
ihtiyag ve sorunlarini belirleyip bunlarin isletmeye iletilme-
sini saglamaktadir. Bununla birlikte isletmenin faaliyetleriyle
miigterilerin beklentileri arasinda bir koprii vazifesi goriip
karsilikli tatminin olusumunda da satis giicii koordinasyon

saglamaktadur.

Sira Sizde 2

Kiiresellesmeyle birlikte diinya pazarlarinin biitiinlesmesinin
hizlanmas: isletmelerin yerel pazarin yaninda uluslararasi
pazarlara da agilmasini kolaylagtirmistir. {letisim teknolojile-
rindeki gelismeler, tasima ve dagitim sistemlerinin gelismesi
ile maliyetlerin azalmasi birgok sektorde isletme biiyiikligi
gozetilmeksizin isletmelerin uluslararasi pazara girmesini
saglamigtir. Uluslararasi pazarlara girme isteginin 6nemli
nedenlerinden biri de gevresel faktérlerdir. I¢ pazarda yasa-
nan daralma, talebin azalmasi ve uluslararasi pazarlamanin
etkisiyle artan rekabet isletmeleri bir anlamda yeni pazarlara
agilmaya zorlamistir. II. Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢i-
kan yeni pazarlarin isletmelerin dikkatini ¢ekmesiyle basla-
yan siireg uluslararast ticaretin 6ntindeki engellerin kalkma-

styla hizlanmaya baglamistir.

Sira Sizde 3

Giintimiizde isletmeler kiiresel pazarlarda bir defaya mahsus
islemsel yaklasim yerine miisterileriyle uzun siireli degisim
iligkisine dayal1 bir yaklagim benimsemeye baslamistir. Kii-
resel pazarlarda yaganan yogun rekabet isletmenin elindeki
miisteriyi kaybetmemesi igin bakis agisini degistirmeye zor-
lamistir. Yeni miisteri kazanmak i¢in satig gliciniin miisteri
bulma ¢abasi ve yeni miisteri elde etmeye yonelik etkinlik-
lerin maliyetli olmas1 misterilerle uzun stireli iligkinin ku-
rulmasini gerektirmistir. Bu yaklagimin benimsenmesi islet-
menin yeni miisteri bulmak igin sarf edecegi emegi eldeki
miisterinin tatmini ve satis1 gergeklestirmek icin kullanma-

sin1 saglayacaktir.

Sira Sizde 4

Uluslararas: satig giicintin isletmenin ahlaki politikalarm:
dogru anlamasi ve kabul edilebilir ahlaki davranisin igerigi
hakkinda egitim ve gelistirme programlar1 6ne gikmaktadir.
Isletmenin ahlaki kodlarini igeren yazili kurallarin satis giicii
tarafindan dikkate alinmasi ve satig siirecinde uygulanmasi
kiiresel pazarda hem isletmenin itibarini korumada hem de

miigteri tatminini saglamada etkili olabilecektir.
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ULUSLARARASI SATIS YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;
@ Kiiltiir kavramini tanimlayabilecek,
@ Kiiltiir ve satis arasindaki iliskiyi aciklayabilecek,
(@ Kiiltiiriin sati§ icin énemini ifade edebilecek
bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.

o Kiiltiir o Kiiltiir ve Satig
o Satis Yonetimi « Kiiltiirlerarasi Farkliliklar




GiRiS
Farkli kiiltirlerdeki satis etkinliklerinde kiiltiirel yapinin 6zelliklerinin ve bakis agisinin
gozetilmesi bireylerarasi etkilesimin verimini artirabilmektedir. Kiltiirleraras: farkliliklart
dogru anlamak ve buna uygun hareket etmek satis giiciiniin performansini da olumlu yon-
de etkilemektedir. Satis elemani kiiltiirel bakis agisin1 ve degerlerini bildigi bir miisteri ile
iletisime gegtiginde onun sozel ve s6zel olmayan iletisim unsurlarini dogru anlayabilecek,
bunun sonucunda da stratejik olarak uzun dénemli bir iliski gelistirmenin temellerini at-
mak i¢in bir firsat yakalayabilecektir. Satis stirecinde kurulan bu tiir iligkiler hem satig¢ilarin
hem de satig giicii yonetiminin bagarisini artirmasini ve siirdiirmesini saglayabilmektedir.
Kiilttirel farkliliklarla ilgili bilgilere sahip olmak, kiiresel satis giiciinii yapilandirma
asamasinda satis yoneticisine potansiyel kiiltiirel ¢atigmalar1 en aza indirmek ve her iki
tarafa fayda saglayan uzun dénemli misteri iliskileri kurmak igin firsatlar1 degerlendirme
imkan: sunmaktadir.

KULTUR

Kiiltiir kavramina yonelik farkli tanimlar gelistirilmistir. Krober ve Kluckhohn (1952) ta-
rafindan yapilan bir literatiir ¢alismasina gore 1871 yilindan 1951 yilina kadar gegen 80 yil
boyunca kiiltiiriin 164 farkli tanimi yapilmustir. Kiiltiir, 18. ytizyillda Almancada uygarligt
ifade eden kultur kelimesinden tiiremistir. Sosyal bilimlerde kiiltiir; insandan insana, bi-
yolojik olarak degil toplumlardan toplumlara toplumsal araglarla aktarilip iletilen her seyi
anlatmaktadir (Chang ve Chuang, 2005).

Kiiltiir; insanlarin paylastiklar: ve gelecek nesillere aktardiklar: teknolojilerin, inanis-
larin, bilgilerin ve gesitliligin tiimii olarak kavramsallastiriimistir.

Ingiliz antropolog Taylor (1958) kiiltiiriin bir bireyin toplumdan 6grendigi her sey
oldugunu 6ne siirmektedir. Bagka bir tanima goére “kiiltiir” bireyin toplumun bir iiyesi
olarak iletisim kurmasina, belirli davranislari ile olaylar1 yorumlamasina ve degerlendir-
mesine yardimci olan degerler, fikirler ve semboller dizisidir. Kiiltirin deger, davranis ve
anlam paylasimi gibi kendi icerisinde barimndirdig unsurlar bulunmaktadir. Bu baglamda
kiltiri (Kagitcibasi, 2000);

o Geleneksel fikirler ve bunlara bagli olan degerler,

« Ogrenilmis davranislarin bir biitiin olarak nesilden nesile aktarilmasi,

o Paylagilan semboller ve anlamlar,

o Bir grubun davraniglarinda 6nceden tahmin edilebilir olan ve belirli farkliliklara

yol agan deneyimler,

o Davranislar1 bir sisteme oturtan fikir, uygulama, norm ve anlamlar biitiin,

Kiiltiir insanlarin paylastiklan
ve gelecek nesillere aktardiklan
teknolojilerin, inanislarin,
bilgilerin ve gesitliligin timi
olarak kavramsallastinimistir.
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Kiiltiir, biittinselci ve senkretik
olmak iizere iki farkli sekilde ele
alinmaktadr.

o Kendini olusturan parcalar tizerinde kapsamli bir etkiye sahip olan bir st diizen,

o Birbirleriyle iliski icinde ve birbirlerine karmasik bir bi¢cimde bagli olan pargalar-

dan olusmus sistem olarak tanimlamak miimkiindiir.

Kiltiir kavrami anlam acisindan iki farkli sekilde ele alinmaktadir. Bu kavramlardan
biri “biitiinselci” (holistic) kiiltiir, digeri ise “senkretik” kiiltiirdiir.

Biitiinselci kiiltiir, modernizmin getirdigi anlayisin bir Girtind olup kiiltiira yerel ve
ulusal sinirlar igerisinde ele almaktadir. Biitiinselci kiiltiir “ortak anlam ve degerlerin” kiil-
tiirlerin 6ziindl olusturdugunu soyler. Buna gore herhangi bir toplum tarafindan ortaklasa
kabul goren belli anlam ve degerler, birer degismez biitiinii olustururlar ve diger toplum-
larin olusturdugu ortak anlam ve degerler bitiintiinden ayrilirlar. Birbirlerinden sinirlar:
belirli bir bi¢cimde ayrildig1 diistiniilen bu kiiltiirel biittinlitkler ulusal ya da yerel kiiltiirleri
ifade etmektedir. Diger taraftan senkretik kiiltiir ise kiiresellesme ile giindeme gelen bir
kavram olmustur. Bu kavram kiiltiiriin yerel ve cografi sinirlarin 6tesinde gerceklesen bir
alagim siireci icerisinde degerlendirilmesine vurgu yapmaktadir (Kaya, 2000).

KULTURUN OZELLIKLERI

Kiiltiir ve satig arasindaki iliskiyi degerlendirebilmek icin kiltiirtin 6zelliklerinin bilin-
mesi 6nem tagimaktadir. Kiiltiiriin yukaridaki tanimlarindan da anlagilacag: tizere kiiltiir
denilen yapinin igerisinde birbirleriyle iligkili olan farkli unsurlar yer almaktadir. Genel
olarak kiiltiiriin 6zelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz (Odabasi ve Baris, 2007; Gii-
veng, 2002; Icli 2002):

o Kiiltiir 6grenilen davramglardir: Bireyler toplumsallasma siireci igerisinde kiil-
tirti 6grenmektedir. Bireyler 6nceki kusaklarin deneyimlerinden de yararlanarak
topluma uyum saglayabilir ve toplumsal yasamlarini kolaylastirabilirler. Bu ne-
denle kiiltiiriin 6nemli bir 6zelligi 6grenilen davranislardan olusmasidir. Kiiltiir,
icgtidiisel ve kalitimsal degildir ve her insanin dogduktan sonraki yasantisi i¢inde
kazandig1 aligkanliklar, davranis, tepki ve egilimler butiiniidiir.

o Kiiltiir paylagilir: Kiltir toplumsaldir, toplumlarda yasayan insanlarla yaratilir ve
paylagilir. Biitiin kiltiirler stirekliliklerini saglamaya calisirlar ve bu ¢abalari nede-
niyle de benzerlik gosterirler. Bir grubun iiyeleri tarafindan paylagilan aligkanlk-
lar, kabul edilen davranis, tutum ve degerler o grubun kiltiiriidir.

o Kiiltiir oriintiiliidiir: Kiltirler gelisi giizel toplanmis gorenek ve inanglar degil
biitiinlesmis oriintiilii sistemlerdir. Adetler, degerler, kurumlar ve inanglar bir-
birleriyle ilintilidir. Bunlardan birinde meydana gelen bir degisme digerlerini de
etkilemektedir.

o Kiiltiir ihtiyaglar: karsilayict ve doyum saglayicidir: Kiiltiir, temel biyolojik ih-
tiyaglar1 ve bunlardan dogan ikinci derecedeki ihtiyaglari ¢cogu zaman ve dnemli
olgiide karsilar. Kiiltiirel kurumlar ve ilkeler, bagarisi denenmis ¢oziim yollaridir.
Insanlar, doyum verici oldugu siirece, aligkanliklarin1 devam ettirmektedirler. Do-
yum, aligkanliklar1 destekler ve pekistirir. Doyum yoklugu ise aligkanliklarin kay-
bolmasina yol acabilir. Kiiltiirel 6geler, toplumun tiyelerine bir doyum veya hizmet
saglayarak var olabilir.

o Kiiltiir simgeseldir: Kiltliirde 6grenmenin yani sira dil ve etkilesim de énemlidir.
Dil toplumda insanlar1 birbirine baglayan bir 6ge oldugu kadar, kiiltiiriin gelecek
nesillere aktarilmasi agisindan da 6nemlidir. Dil toplumun simgesel sistemidir.
Kiltir bireylerarasinda bir iletisimin olmasini gerektirir. Kiltir toplumsal bir
triindiir ve insanlar aras etkilesim sonucu dogup gelisir.

o Kiiltiir devamli oldugu kadar degisebilir: Zaman icerisinde kiiltiirel yap: igeri-
sinde kosullar degistikce geleneksel ¢6ziim yollarinin sagladigi doyum diizeyi de
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azalir ve degisir. Yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikar ve bunlar bilin¢ diizeyine yiikselir.
Bu ihtiyaglar1 karsilayacak, sorunlari ¢6zecek deneme ve diizeltmeler yapilir, yeni
kurum ve kuruluslara gidilir. Kiiltiirel degisme, sistemin biitiinliigiinde hemen ger-
ceklesmez. Sistemin belli bir kesimindeki degisim, geri kalan kurumlar1 bu yeni
duruma uymaya zorlar. Baz1 durumlarda geride kalan kurumlar kiiltiirel degisimi
yavaslatmaya bazi durumlarda ise destekleyip hizlandirmaya ¢alisir. Fakat hemen
her kiiltiirel degisimde kurumlar aras: bir farklilagma ortaya ¢ikmaktadir.

o Kiiltiir tarihidir ve siireklidir: Kiltir bir toplumun iiyelerinin paylastiklari, birbir-
lerine ve gelecek kusaklara ilettikleri, toplumun yarattig1, deger verdigi, paylastig
biitiin maddi ve manevi 6gelerin toplamidir. Tarihsel a¢idan kiltiir arastirildigin-
da, kiiltiirtin kokeni ile toplumun kékeninin es anlamli oldugu goriilmektedir. Bi-
reyler bir grup icerisinde yasamini siirdiirdiikleri her yerde kiiltiirle birlikte var
olmuglardir. Bu nedenle kiiltiir ve toplum birlikte bulunur. Toplum igerisinde yer
alan tiim bireyler kusaktan kusaga aktarilan belli kiiltiirel kurallar i¢inde biiyiirler.

o Kiiltiir bir soyutlamadir: Kiltiir, maddi ve gozlemlenebilir bir olgu olmanin ya-
ninda soyut ve bireylerin zihinlerinde olan bir kavramdir.

Kiiltiire ait farkli 6zelliklerin satis yonetimi a¢isindan 6nemini degerlendiriniz.

KULTURUN BILESENLERI

Kiiltiir, ok genis bir kavram olup farkli bilesenlerin birbiriyle iliskisi sonucu ortaya ¢ik-
maktadir. Kiiltiiriin bilesenlerini agagidaki gibi ele alabiliriz:

Etnik Kimlik

Kimlik, insanoglunun “Ben kimim?” sorusuna yanit aramasiyla ortaya ¢ikan, insanin her
uzun siireli yer degistirmesinde, 6zellikle de farkli kimlikler ile yan yana kaldiginda, ye-
niden tanimlanma ihtiyaci ile tekrar giincellenen bir olgudur. Etnik kimlik; bireyin hangi
etnik gruba iye oldugunu belirleyen ve tiyesi bulundugu etnik grubun ortak bir orijin,
renk, dil, din gibi 6zelliklerini tanimlayan bir kavramdir.

Etnik kimlik, bir etnik gruba iiye olma duygusunu ve iiyelikle ilgili hisleri ve tutum-
lar1 igeren benligin siirekli temel bir yonii olarak kavramlastirilmistir. Etnik kimlik bire-
yin benlik kavraminin bir pargas: olan, iiyeleri birbirine baglayan gruba ait degerler ve
duygulardir.

Etnik kimlik diger kimliklerde oldugu gibi bireyin ge¢misiyle baglantilidir. Etnik
kimlige baglilik, bireylerin titketimi 6grenme siirecleri ve davranislariyla ilgili olabilecek
bagka bir kiiltiire yonelimlerindeki bireysel tercihlerini gésterir. Kisinin bir gruba ya da
topluma kars1 duygularini, davranislarini ve diisiincelerinin ifade araci olan etnik kimligi
ve etnik kimligine baglilig1 o toplumla ya da grupla birlikte hareket etmesini saglar. Birey
bu toplum ya da grup icinde tiiketici olarak tiiketim davranislarini o toplum ya da gruba
gore sekillendirir. Sosyal kimlik teorisine gore insanlar kendilerini ait hissettikleri grup,
kurum ve kiiltiirtiin diger tiyeleri gibi diisiintirler, hissederler ve davranirlar. Tiiketicinin
sectigi restoranlar, satin aldig1 markalar, giydigi kiyafetler icinde bulundugu sosyal grup-
lar tarafindan belirlenmektedir. Bu etkiler bireyin dncelikle kimligini daha sonra da dav-
ranislarini ve bu davranislarin bir pargasi olan tiiketimi de etkilemektedir. Uyesi olunmak
istenen grubun giydikleri kiyafetler, yemek yedikleri restoranlar, satin aldiklar1 markalar
ya da marka tercihleri zaman i¢inde bireyin etnik kimligine baglilik diizeyine paralel se-
kilde tiiketici kimligine de yansir.
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Etnik kimlik, bireyin hangi etnik
gruba iye oldugunu belirleyen
ve {iyesi bulundugu etnik grubun
ortak bir orijin, renk, dil, din

gibi ozelliklerini tanimlayan bir
kavramdir.
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Pazarlama ve satis baglaminda
etnosentrizm kavram tiiketicilerin
satin alma davranigindan ok
tiketim egilimlerini ya da hislerini
yansitan bir kavramdr.

Tutum, inan ve deger kavramlar
birbiriyle baglantili olup bir
toplumda kabul edilebilir
davranisin nasil oldugu yoniinde
standartlar ortaya koymaktadir.

Etnosentrizm

Bireyin etnik kimligiyle yakindan iligkili olan etnosentrizm kavrami pazarlama ve satis
acisindan igletmelere pazarin kiiltiirel degerleriyle ilgili 6nemli ipuglar1 saglamaktadur.
Sumner (1906) tarafindan genel olarak bireyin i¢inde bulundugu etnik grubu evrenin
merkezi gibi gormesi, diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis agisina gére degerlen-
dirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer bireyleri korii koriine kabullenerek, farkli etnik
gruplardaki bireyleri reddetmesi olarak tanimlanip ilk kez sosyoloji alaninda kullanilan
etnosentrizm kavrami ¢ok genis bir yelpazede uygulama alani bulmustur (Hammond ve
Axelrod, 2006).

Etnosentrizmin iki tiirii bulunmaktadir. Ilki “saglikli vatanseverlik (healthy patrio-
tism)” olarak bilinir. Bu, diger {ilkelere diismanlik beslemeksizin, bir kisinin kendi iil-
kesine yonelik giiclii duygular tagimas: ve sadakatle bagli olmasi anlamina gelmektedir
(Balabanis vd., 2001). Ikincisi ise “etnosentrik vatanseverlik (ethnocentric patriotism)”
olarak adlandirilir ve “saglikli vatanseverligin” tam tersi bir anlam tagir. Etnosentrik va-
tanseverlik bazi ulusal kiiltiirel degerlere korti koriine baglilik, hitkiim siiren grup deger-
lerine tartismasiz uyum gosterme ve diger uluslar1 grup dis1 gérme olarak tanimlanabilir.

Pazarlama ve satis baglaminda etnosentrizm kavramu tiiketicilerin satin alma davrani-
sindan cok titketim egilimlerini ya da hislerini yansitan bir kavramdir.

Etnosentrik tiiketiciler kendi iilkelerinin tirtinlerini satin almak istemeyebilmekte an-
cak o drtinleri tercih etmeyi bir gorev olarak hissetmektedirler. Bu agidan tiiketici etno-
sentrizmi ¢alismalarinda, tiiketici goriislerini “triin” boyutunda incelemek, davranigsal
degil yalnizca diistinsel egilimlerini ortaya ¢ikarmak, kisacast “etnosentrizm” kavramini
“tiiketici etnosentrizmi” boyutuna indirgemek gerekmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi kavramu ise genel olarak tiiketicilerin tiriin ve hizmetleri satin
alma diistinceleri tizerinde milli duygularin etki derecesini ifade etmektedir. Tiiketicilerin,
yerli olmayan bir tiriinii satin almalar1 durumunda, yerel ekonominin olumsuz sekilde
etkilenecegini diistinecekleri i¢in yabanci tirtinleri almak istememelerini tiiketici etno-
sentrizmi olarak ifade etmektedir. Bu da tiiketicilerin yerel iiriinlere yonelmelerine neden
olmaktadir. Benzer sekilde birgok tiiketici kendi tilkelerinin iirtinlerini satin almanin ah-
laki agidan uygun olduguna inanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987).

Tutumlar, inanclar ve Degerler

Kiiltiirtin 6zellikleri ile ilgili baslik altinda bir toplum igerisinde yasayan bireylerin eylem-
lerini sekillendiren unsurlardan bahsetmistik. Bu durum kiiltiiriin 6grenilebilir olmastyla
ilgiliydi. Bu 6grenme siirecinde bireylerin tutumlari, inanglar1 ve degerleri olugsmaktadir.
Satis yonetimi agisindan kiiltiiriin dogru bir bicimde anlasilmasi i¢in toplumun tutumlari,
degerleri ve inan¢larinin incelenmesi 6nem tasimaktadir. Tutum, inang ve deger kavram-
lar1 birbiriyle baglantili olup bir toplumda kabul edilebilir davranigin nasil oldugu yoniin-
de standartlar ortaya koymaktadir.

Satig yonetimi agisindan ele alindiginda farkl kiltiirlerin tutum, inang ve degerleri
de degiskenlik gostermektedir. Ornegin satig siirecinde olumlu iligkiler kurmak amaciyla
hediye alip verme ¢ogu kiiltiirde uygun goriilen bir davranig bi¢imidir fakat hediyenin
icerigi, zamanlamasi, kime verilecegi gibi konular dikkat ve 6zen gerektirmektedir.

Tutum, inang ve degerler agisindan kiiltiirel farkliliklar ile ilgili en kapsamli ¢alisma-
lardan biri 6rgiitsel antropolog Geert Hofstede tarafindan yapilmustir. Farkli uluslarin kiil-
tiirlerinin bes ayr1 boyut acisindan karsilagtirilabileceginin 6ne siiriildiigii ¢alismada giig
mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireysellik ve kolektivizm, erillik ve disillik ile zamana
verilen 6nem ele alinmaktadir.
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Bu boyutlar dikkate alinarak farkl: iilkelerdeki tiiketicilerin, ¢alisanlarin ve yoneticile-
rin davranislarindaki ve bakis agilarindaki degisim agiklanabilmektedir. Gli¢ mesafesi fi-
ziksel yonden ve egitim yoniinden esitsizlik diizeyine dayanmaktadir. Yitksek ve diistik giig
mesafesi kararlarin nasil verildigi, giiciin dagilim1 ve bireylerarasindaki iligkilerin esitlik
diizeyiyle yakindan ilgilidir. Belirsizlikten ka¢inma toplumdaki bireylerin belirsiz durum-
lar1 benimseme ve risk alma derecesiyle iligkilidir. Ornegin belirsizlikten kaginmanin yiik-
sek oldugu iilkelerde yazili anlagmalar karsilikli s6z vermenin yerine tercih edilmektedir.
Bireysellik ve kolektivizm bireyin toplum i¢indeki gruplarla biitiinlesme derecesini ifade
etmektedir. Bireyci kiiltiirlerde (6rnegin ABD) bir grupla birlikte hareket etmek yerine bi-
reysel calisma 6n plana ¢ikmaktadir. Kolektivist kiiltiirlerde (6rnegin Japonya) toplumda
yer alan bireyler gruplara baglidir ve karar alma siirecinde genellikle birlikte hareket edilir.
Erillik boyutunda bagari, performans ve rekabet gibi degerler toplumu tanimlarken disillik
boyutunda yasam kalitesi, gevreye saygi ve dayanisma gibi degerler 6n planda olup toplum-
sal cinsiyet rolleri agisindan kadin ve erkek rolleri birbirinin i¢erisine gegmistir. Zaman bo-
yutunda ise uzun donemli gelecege doniik bir bakis acisiyla kisa donemli geleneksel bakig
acist ele alinmaktadir. Hofstede'nin ¢alismasi satis stirecinde iliskilerin nasil gelistirilecegi,
tiriin gelistirme ve uluslararasi pazarlarda ortaklik kurma gibi konularda isletmelere fayda
saglayabilmektedir. Ornegin bir kiiltiirdeki belirsizlikten kaginma boyutunun dogru an-
lasilmasiyla satis siirecinde miisterilerin alabilecegi risk miktarinin ne olacagina yonelik
tahmin yiiriitmek kolaylagmaktadir (Altinbasak vd., 2008; Keegan ve Green, 2015)

Konuyla ilgili daha ayrintili bilgi sahibi olmak i¢in; Keegan, Warren J. ve Green, Mark C.
(2015). Kiiresel Pazarlama (Cev. Ed. Rezan Tathdil), 7. Baski, Ankara: Nobel Yayincilik.

Din

Din 6nemli bir kiiltiirel degisken olup bireylerin degerleri, aligkanliklar: ve tutumlar: tize-
rinde kayda deger etkisi bulunmaktadir. Dini inanglar sosyal davranigin sekillenmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Dini degerlere olan bagliliktaki farklar bireylerin yasamina
yon vermekle birlikte yaptig: tercihleri, ne tiiketecegini ve kiminle iliskide bulunacagin:
etkilemektedir (Fam, Waller ve Erdogan, 2004).

Farkli dini degerlere bagli olan bireylerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine yak-
lagimi degisebilmektedir. Bu noktada isletmelerin bu degerleri dikkate alarak pazarlama
ve satis etkinliklerini kurgulamasi gerekmektedir. Ornegin Hinduizme inananlar sigir eti
titketmemektedirler. Bu durumda kiiresel yiyecek isletmeleri pazarin kiiltiirel 6zelliklerini
dikkate alarak iiriinlerini sunmalidirlar. Islam dinine inanan bireylerin yasadig: iilkelerde
Ramazan ay1 kutsal sayilan ve titketim bi¢iminin farklilastigi bir aydir. Miisliiman niifusun
yogun olarak yasadig iilkelerde kiiresel isletmeler Ramazan ayina uygun temali pazarla-
ma iletisimi faaliyetleri ve bu ay icerisinde gerceklestirilen ritiielleri dikkate alarak satig
stirecinde bagari saglayabilmektedir.

Din, sosyal ve kiiltiirel olgular tizerinde etkide bulundugu gibi, bu olgular da dini alg: ve
tutumlar tizerinde etkili olmaktadir. Dinin sosyal hayat tizerindeki etkisinin nedenlerinden
birisi dinin kiiltiiriin hemen her alanina dair 6gretilere sahip olmasidir. Giiniimiiz toplumla-
rinda insanlarin hemen her konuda yapacaklar1 segimler iizerinde etkili olan en 6nemli et-
kenlerden birisi dindir. Din insanlarin inanis, bireysel kimlik ve degerler sistemleri tizerinde
dogrudan ve tiiketim davranislar: tizerinde ise dolayl olarak giiclii bir etkiye sahiptir. Kiiltii-
riin bir parcasi olan din aslinda bireyin degerlerini, aligkanliklarini ve tutumlari tizerindeki
etkisinden dolay: tiim yagsam tarzini baska bir ifade ile de titketim davranislarin: etkiler (Dele-
ner, 1994). Dini inanislar bireylerin yasamlarinda sosyal davranisi sekillendirmede 6nemli bir
role sahiptir. Dinin toplumsal yasamin farkli diizeylerinde farkli rolleri vardir. Bireysel agidan
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Dini degerlere olan bagliliktaki
farklar bireylerin yasamina yon
vermekle birlikte yaptigi tercihleri,
ne tiiketecegini ve kiminle iliskide
bulunacagini etkilemektedir.
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Uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren isletmeler satis
stirecinin kiiltiirel baglamiyla
daha yakindan ilgilenmek
durumundadir.

Pazara sunulan diriiniin sekli,
ambalaj, etiketi ve bunlarla
ilgili renk diizenlemeleri pazarin
kiiltiirel yapisina bagli olarak
belirlenmelidir.

din bir bireyin ruhani yasaminda ¢ok kisisel bir konu olarak ele alinirken toplumsal yasamda
din toplumsal kurallarin (normlarin) yapilanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadr.

Din, genel olarak titketici tutum ve davranislarini, 6zelde ise yiyecek satin alma karar-
larini ve yeme aligkanliklarini etkilemektedir. Dinlerin ortaya koydugu kurallara uyma
derecesi kisilerin dindarlik seviyelerine gore farklilik gostermektedir. Genel olarak din-
darlik seviyesi yliksek olan insanlarda geleneksel degerlere bagliligin da yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir (Delener, 1994).

Teknolojik Gelismeler ve Kiiresellesme

Artan teknolojik, ekonomik degisme ve gelismelere bagli olarak diinya adeta kiigiilmiis,
kiiresellesme hareketleri ulusal 6l¢ii, boyut ve aliskanliklar: degistirerek uluslari birbirine
yakinlagtirmistir. Is diinyasinda rekabetin boyutlar: da ulusal diizeyden uluslararasi diize-
ye ¢ikmistir. Kiiresellesme is diinyasinda artan uluslararasi hareketlilikle birlikte serma-
yenin ve isgiici kullaniminin ulusal sinirlar arasindaki hizli bir sekilde dolasmasi olarak
kavramsallagtirilabilir.

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesme giiniimiizde is hayatin: etkileyen ve onun bir
parcast héline gelen 6nemli unsurlardir. Buna bagl olarak evrensel kiiltiirel degerlere sa-
hip olmak uluslararas: isletmelerde ¢alisanlar i¢in aranilan bir beceridir. Diinyada kiire-
sellesmeden etkilenmeyen sinirli sayida ekonomi bulunmaktadir ve hemen herkes kiiresel
pazarin bir parcasi haline gelmistir. Bu nedenle profesyonel yasamda ¢alisanlarin baska
tilkelerdeki meslektaslari ile iliskiler kurmasi ve ¢ok kiltiirli ekiplerle birlikte ¢aligma-
s1 hatta liderlik etmesi beklenmektedir (Goman, 2008). Kiiresellesme olgusu profesyonel
yasamin 6nemli unsurlarindan biri oldukea farkl: kiiltiirlerden gelen kuruluslar ve miiste-
riler kendi degerlerine duyarli olunmasi konusunda beklenti igerisinde olacaklardir. Satis
stirecini bu beklentileri dikkate almadan siirdiirmek giiniimiiz isletmecilik anlayisinda
miimkiin goriinmemektedir. Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler satis sii-
recinin kiiltiirel baglamiyla daha yakindan ilgilenmek durumundadir.

Yeni pazarin kosullarini anlamak ve rekabetgi avantaj elde etmenin temel unsurlarin-
dan biri o pazara ait kiiltiirel degerleri dogru okumaktan gegmektedir. Ornegin farkli bir
tilkede is ortaklig1 kurup calisabilmek i¢in 6ncesinde ortaginizla gelistireceginiz etkin ve
saglikli iletisim siireci kiiltiire bagli unsurlara dikkat etmekten ge¢mektedir. Bunun i¢in
gerekli arastirma yapilip dikkat edilmesi gereken konular 6nceden belirlenirse satig siireci
istenilen ve beklenilen sekilde yiiritiilebilecektir.

Estetik

Bireyler kiiltiirel yaprya bagli olarak giizellik, lezzet, begeni vb. unsurlara iliskin bakis agis1
gelistirebilmektedirler. Bu nedenle bir toplumda begenilen ve giizel olarak degerlendiri-
len, bir bagka toplumda tam tersi bicimde karsilik gérebilmektedir. Estetik kavramiyla
aciklanabilecek bu durum uluslararasi satis yonetimi i¢in de tizerinde dikkatle durulmasi
gereken bir faktordiir. Uluslararas: pazarlarda 6zellikle gorsel estetik konusunda dikkate
almmasi gereken ve ilgili kiiltiire bagl olarak degisebilecek unsurlar énemlidir. Pazara
sunulan iirliniin sekli, ambalaji, etiketi ve bunlarla ilgili renk diizenlemeleri pazarin kiiltii-
rel yapisina bagl olarak belirlenmelidir. Bu durum pazardaki miisterilerin algilamalariyla
ilgilidir. Ornegin kirmiz1 renk sicak ve enerjik bir renk olarak bir¢ok kiiltiirde olumlu
algilanirken bazi Afrika kiltiirlerinde olumsuz algilanmaktadir. Beyaz renk Bati kiiltiir-
lerinde saflik ve temizlikle iligkilendirilirken Asya kiiltiirlerinde 6limii cagristirmaktadir.
Pazarlama yonetiminin ambalaj ve marka kararlar1 verirken renk vb. konularda yerel kiil-
tiirlin algisinin dikkate alinmasi rekabette avantaj saglayabilmek adina 6nem tagimaktadir
(Keegan ve Green, 2015).
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Dil ve iletisim

Diinya genelinde farkli kiiltiirler oldugu gibi farkli diller de bulunmaktadir. Dil bir kiltiirti
anlamada en 6nemli araglardan biridir. Kiiltiirtin 6zelliklerini, kiiltiirel degerleri ve top-
lumsal yapiy1 anlamada dili incelemek isletmeler agisindan da dnemli veriler saglamakta-
dir. Uluslararasi satis yonetiminde dil, miisterilerle iletisim kurmada ve onlarin beklenti-
lerini dogru anlamada 6nem tagimaktadir. Dilin sozlii ve sozsiiz bicimleri kiiltiirel yapiy:
kavramada onemli bir unsurdur. Uluslararas: satis siireci agisindan yerel pazarin diline
hakim olmak isletmelere rekabette avantaj saglamaktadir.

Farkli kiltiirlerde iletisim siirecinin yapisina bagli olarak kiiltiirel egilimi anlamak
amaciyla yiiksek ve diisiik baglaml kiiltiir kavrami ortaya atilmistir. Diigiik baglamh
kiiltiirlerde iletiler agik ve sozel olarak ifade edilmektedir. Yiiksek baglaml kiiltiirlerde
iletinin icerigi sozel iletisimden ziyade ¢agrisimlar, imalar ve taraflarin sahip olduklar
degerler gibi diger unsurlar igerisinde yer alir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri ve
Almanya gibi diisiik baglaml kiilttirlerde is yapma stiregleri belgeye dayalidir. Buna karsin
Japonya ve Arap iilkeleri yiiksek baglamli kiiltiirler olup bireyin toplum igerisindeki ko-
numu dikkate alinmakta ve bir anlamda kisinin s6zii onun senedi sayilmaktadir (Keegan
ve Green, 2015).

Ozellikle kiiltiirleraras iletisim uluslararas satista biiyiik bir énem tagimaktadir. Bu
konu ayrintili bir bi¢cimde kitabimizin tigtincii boliimiinde incelenecektir.

Kiiltiirii olugturan bilesenlerin kiiresel pazarlarda satisin basariya ulagmasinda neden
onemli oldugunu tartisiniz.

KULTURLERARASI FARKLILIKLAR VE SATIS

Isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmastyla birlikte farkli kiiltiirlerde is yapma konu-
sunda baz1 zorluklarla karsilastiklar1 bir gercektir. Ozellikle satis ydnetiminin igletmenin
disa agilan penceresi olmasi ve satis giicii icerisinde yer alan satis elemanlarinin farkl bir
kiiltiire adaptasyon stireci belli bir deneyim ve zamana bagl olmaktadir. Asagidaki 6rnek
olay uluslararas satis giicii igerisinde yer alan bir satis elemaninin yeni bir kiiltiirde bagin-
dan gegen zorluklari ele almaktadir.

Hiroshi Hamadamin ¢ozmesi gereken bir problemi vardir. Hamada, Takana Kimyasalin Av-
rupa bolgesine yeni atanmistir ve bu bolge konusunda olduk¢a tecriibesizdir. Bolgedeki satis
giicti personelinin biiyiik ¢ogunlugu Japonlardan olusmaktadir ve satiscilar Avrupali miiste-
rileriyle nasil iletisim kurup onlarla nasil basa ¢ikacaklar: konusunda endise duymaktadirlar.
Hicbir satiscimin Avrupa kiiltiirii ile ilgili bir deneyimi yoktu ve bu kiiltiirii anlayamiyorlard:.
Hamada'mn son yaptigi Roma ziyaretinde Italyanlar Hamadaya arkadasca ve samimi dav-
ranmak ve ona sarilmak istediklerinde, Hamada ¢ok zor bir durumda kalmisti. Hamadanin
icine diistiigii bu sok durumu duygularimin incinmesine ve yeni goreviyle ilgili kaygilarinin

artmasina neden olmustur.

Yukaridaki 6rnekte gorilldigii tizere bireyin ait oldugu kiiltiir baglaminda olaylar1 ve
olgular1 degerlendirmesi bagka bir kiiltiirle karsilasildiginda baz1 problemlere yol agabil-
mektedir. Bu durum kiiltiirleraras: ¢atisma olarak degerlendirilmektedir. Kiiltiirel ¢atis-
malar, farkli kiiltiirlere sahip insanlarin davranis normlari ve degerlerindeki farkliklardan
kaynaklanmaktadir.

Genelde bireyler kendi kiiltiiriiniin degerlerine ve normlarina gore davranir. Kiiltiirlera-
rasi ¢atismalari, diger ¢atisma tiirlerinden ayiran en 6nemli 6zellik farkl kiiltiirel degerlerin

Diisiik baglamli kiiltiirlerde
iletiler aik ve sozel olarak ifade
edilmektedir. Yiksek baglamli
kiiltiirlerde iletinin icerigi sozel
iletisimden ziyade cagnsimlar,
imalar ve taraflarin sahip olduklan
degerler gibi diger unsurlar
icerisinde yer alir.

% X
2

Kiiltiirel catismalar, farkli
kiiltiirlere sahip insanlarin
davranis normlari ve
degerlerindeki farkliliklardan
kaynaklanmaktadir.
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Kiiltiirlesme diizeylerini
siniflamada dort uyum

stratejisi gelistirilmistir. Bunlar;
asimilasyon, biitiinlesme, ayrlma
ve kiiltiirel bozulma olarak ele
alinmaktadir.

catigmanin temelini olusturmasidir. Kiiltlirleraras: catigmalar: digerlerinden ayiran ve kiil-
titrel boyutlarla tanimlamay gerektiren bazi 6zellikler bulunmaktadir (Barutgugil, 2011):

o Kiiltiirleraras: ¢atigmalarin karmagik bir i¢ dinamigi vardir. Kiiltiirel farkliliklar, bir
kisinin kendisinin ve karsisindakinin davranigi hakkindaki beklentilerinin karma-
sik ve stirekli degisen bir birlesimini yaratmaktadur.

o Kiiltiirleraras: catismalar, iliskisel konulara ve icerige yonelik ¢abalarla ¢oziillemez-
ler. Sorunun kaynag: kiiltiirel farkliliklara dayaniyorsa iligkileri ve icerigi degistir-
mek ¢6ziim saglamaz.

o Kiiltiirleraras: catismalar, anlagmazlik konusu ¢ok 6nemsiz dahi olsa gii¢lii duygu-
sal tepkiler ortaya cikarir ve bu tepkiler tekrar edebilmektedir.

Kiiltiirleraras: ¢atismalardan kaynaklanan sorunlarin ¢oztimi kiltiirlesme denilen
kavramla agiklanmaktadir. Bireyler topluluklar seklinde bir araya geldiklerinde kiiltiirel
bir bag olusturulmaktadir. Kiiltiir 6grenilen bir siire¢ oldugundan her bir grup tiyesinin
anlayis1, bakis agis1 ve kiiltiirel ge¢misi biitiin grubu etkileyebilmektedir. Farkl bir kiil-
tiirdeki grup ile temasa gecen birey, belli bir zaman iginde yeni grubun degerlerini ve
fikirlerini 6grenecek ve kendi kiiltiirel mirasi ile ilgili algiladigi 6nem derecesine gore bu
yeni fikir ve degerler kendi kiiltiirtinii etkileyebilecektir. Bireyin yasadig1 bu siireg kiil-
tiirlesme olarak adlandirilmaktadir. Asagida kiltiirlesme konusu ayrintili bir bigimde ele
alinmaktadir.

Kiltiirlesme

Kiltiirlesme; toplumlarin ve bireylerin, degerleri, biitiinlesme ve farklilastirma siirecleri
ve nesillerin gelisim asamalar1 tizerinde etkili olan dinamik bir faktor olarak goriilebil-
mektedir. Farkl kiiltiirle kars: karsiya kalan bireylerin kiltiirlesme diizeylerini siniflama-
da dért uyum stratejisi gelistirilmistir. Bunlar Sekil 2.1de de goriildigii gibi asimilasyon,
biitiinlesme, ayrilma ve kiiltiirel bozulma olarak ele alinmaktadir.

Asimilasyon stratejisi, yiiksek derecede yeni kiiltiiri benimseyen ve orijin kiiltiriinii
diigiik derecede devam ettiren bireylerde; ayrilma stratejisi, orijin kiltiirini devam et-
tiren ve yeni kiiltiiri diisitk derecede benimseyen bireylerde; kiiltiirel bozulma stratejisi,
hem orijin kiiltiiriinii hem de yeni kiiltiirii diisiik diizeyde devam ettiren ve benimseyen
bireylerde; biitiinlesme stratejisi, her iki kiilttirii yiiksek diizeyde devam ettiren ve be-
nimseyen bireylerde goriilmektedir. Kiiltiirlesme siirecindeki uyum stratejilerinin daha iyi
aciklanabilmesi amaciyla iki farkli sorudan yararlanilmaktadir: (1) Birey, orijin kiltiiriin-
de edindigi kiltiirel kimligini ve degerlerini elinde tutabiliyor mu? (2) Birey, daha baskin
olan yeni kiltiir ile olumlu iligkiler gelistirebiliyor mu?

Kiiltiirlesme Uyum
Stratejileri

Kaynak: Arends-Toth
ve Fons, 2003.

Diisiik Yeni kultl'Jrun ve klmllgln Yiiksek
benimsenmesi
Yiiksek Ayrilma Bittinlesme
Stratejisi Stratejisi iki

Orijin Kaltirli
kiltirin Birey
ve kimligin
korunmasi

Kltarel Asimilasyon
Diisiik Bozulma Stratejisi
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Yukaridaki sorulara birey tarafindan verilebilecek cevaplar degerlendirildiginde birey
birinci ve ikinci soruya “evet” cevabi verdiyse bireyin kiiltiirlesme diizeyi biitiinlesme stra-
tejisine uygundur. Biitiinlesme stratejisi, birey ya da bireyin ait oldugu grubun daha genis
ve baskin bir toplumla biitiinlesme ¢abalarin: ifade etmektedir. Biitiinlesme sonucunda
olusan iki kiiltiirliiligtin birey tarafindan tercih edilen bir durum oldugu ve 6zgiir iradeyle
tercih edildigi 6ne siirilmektedir (Berry ve Sam, 2003). Birey birinci soruya “hayir”, ikinci
soruya “evet” cevabini verdiyse bireyin kiiltiirlesme diizeyi asimilasyon stratejisi ile sonug-
lanir. Asimilasyon stratejisi, birey yeni bir kiiltiirle temas ettiginde kendi orijin kiiltiirtinii
koruyamadig1 durumlarda meydana gelir. Asimilasyon sonucunda yeni bir kiiltiire giren
bireylerin davraniglarinda, konustuklar: dilde, giydikleri kiyafetlerde ve tiikettikleri yiye-
ceklerde hem tiir hem de miktar bakimindan degisimler olusmaktadir. Ayrilma stratejisi-
nin olusabilmesi i¢in, birey birinci soruya “evet’, ikinci soruya “hayir” cevabini vermelidir.
Bu siiregte ayrilma, bireyin karsilastig1 yeni kiiltiirden ve daha genis toplumdan kendisini
geri cekmesini ifade eder. Geri ¢ekilme toplum tarafindan zorla yaptirilmigsa devam eden
stiregte toplumdan kopma meydana gelir. Birey maruz kaldig kiiltiirlesme siirecinde her-
hangi bir kiiltiirii edinmek ya da elinde tutmak istemediginde kiiltiirel bozulma olusur.
Kiiltiirel bozulmada birey ne orijin kiiltiiriine sahip ¢itkmakta ne de yeni kiiltiirii benim-
semektedir. Yeni iletisim teknolojileri ve kiiresellesmenin etkisiyle birlikte kiiltiirleraras:
etkilesim ve farkl: kiiltiirel degerlere maruz kalma giintimiizde daha yogun bir bi¢imde
yasanmaktadir. Kiiresel pazarlama faaliyetlerinin de hedef pazarin kiiltiirii izerinde bir-
takim etkileri bulunmaktadir.

Yukarida bahsettigimiz kiiltiirel uyum stratejileri uluslararas: pazarlarda faaliyet gos-
teren isletmeler i¢in farkli kiiltiirlerde nasil bir yaklagim sergilemesi gerektigine yonelik
bir bakis agis1 sunmaktadir. Genellikle isletmelerin uluslararasi pazarlarda kiiltiirel farkli-
liklara yonelik izledigi {i¢ temel strateji bulunmaktadir:

1. Kiiltiirel farkliliklara uyum saglamak icin isletmenin pazarlama stratejilerinde de-

gisiklige gitmek,

2. Faaliyet gosterilen pazarin kiiltiirel degerlerini uzun vadede degistirimek ve islet-

me hedeflerine uygun héle getirmek,

3. Hedef pazara girmekten vazgegmek.

Konuyla ilgili daha ayrintih bilgi sahibi olmak igin; Altinbasak, Ipek vd. (2008). Kiiresel Pa-
zarlama Yonetimi. Istanbul: Beta Yayincilik.

Isletmenin izledigi bu stratejilerin yaninda hedef pazardaki kiiltiirel degerler ile ulus-
lararasi isletmelerin getirdigi kiiresel kiiltiirel degerler arasindaki etkilesim sonucu farkls
yapilar ortaya ¢ikmaktadir:

1. Kiiresel kiiltiiriin yerel kiiltiiriin yerini almasi,

2. Kiiresel ve yerel kiiltiirlerin 6nemli sayilabilecek bir etkilesim gostermeden birlikte

varlik gostermeleri,

3. Kiiresel ve yerel kiiltiir arasinda bir sentezin olusmast,

4. Kiresel kiltiiriin yerel kiiltiir tarafindan reddedilmesi (Altinbasak vd., 2008).

S0 (MDY

Kiiltiirlerarasi farkliliklarin satis yonetimi a¢isindan avantaj ve dezavantajlarini tartisiniz.

2/

SIRA SiZDE
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Ozet
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Kiiltiir kavramim tanmimlamak

Kiiltiir insanlarin paylastiklar: ve gelecek nesillere ak-
tardiklar1 teknolojilerin, inanislarin, bilgilerin ve ge-
sitliligin timi olarak kavramsallastirilmistir. Kiiltiir;
bireyin toplumun bir tiyesi olarak iletisim kurmasi-
na, belirli davranislari ile olaylar1 yorumlamasina ve
degerlendirmesine yardimei olan degerler, fikirler ve
semboller dizisidir. Kiltiiriin deger, davranis ve an-
lam paylagimi gibi kendi igerisinde barindirdigr un-

surlar1 bulunmaktadir.

Kiiltiir ve satis arasindaki iliskiyi agiklamak

Satis yonetimi kiiltiirel yapidan onemli dl¢tide etki-
lenmekte ve farkli toplumlarin kiiltiirel yapisi isletme
gevresini kiiresel baglamda makro diizeyde etkileyen
en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilmekte-
dir. Uluslararas: pazarlarda kiiltiir, sati giicii ile satis
y6netimi arasindaki karsilikl etkilesimi oldugu kadar
yonetici, satig elemani ve miisteri arasindaki etkilesi-
mi de sekillendirmektedir. Kiilttirel farkliliklarla ilgili
bilgilere sahip olmak kiiresel satig giiciini yapilandir-
ma asamasinda satig yoneticisine potansiyel kiiltiirel
catismalar1 en aza indirme ve her iki tarafa fayda sag-
layan uzun donemli misteri iligkileri kurma igin fir-

satlar1 degerlendirme imkani sunmaktadir.

G

Kiiltiiriin satis i¢cin 6nemini ifade etmek

Farkli kiiltiirlerdeki satis etkinliklerinde kiiltiirel ya-
pnn ozelliklerinin ve bakis agisinin gozetilmesi bi-
reylerarasi etkilesimin verimini artirabilmektedir.
Kiiltiirleraras: farkliliklari dogru anlamak ve buna
uygun hareket etmek satis giiciiniin performansini da
olumlu yénde etkilemektedir. Satis eleman: kiiltiirel
bakis agisini ve degerlerini bildigi bir miisteri ile ileti-
sime gectiginde onun sozel ve sozel olmayan iletigim
unsurlarini dogru anlayabilecek bunun sonucunda da
stratejik olarak uzun dénemli bir iligki gelistirmenin
temellerini atmak i¢in bir firsat yakalayabilecektir. Sa-
tis siirecinde kurulan bu tiir iligkiler hem satig¢ilarin
hem de satis giicli yonetiminin basarisini artirmasini

ve siirdiirmesini saglayabilmektedir.



2. Unite - Kiiltiir ve Satig 35

Kendimizi Sinayalim

1. Insanlarin paylastiklari ve gelecek nesillere aktardiklar
teknolojilerin, inanislarin, bilgilerin ve ¢esitliligin tiimiiniin
adlandirildig kavram asagidakilerden hangisidir?

a. Deger

b. Tutum

c. Kultir

d. TInang

e. Davranis

2. Asagidakilerden hangisi kiiltiiriin yerel ve cografi smir-
larin 6tesinde gergeklesen bir alagim siireci ierisinde deger-
lendirilmesidir?

a. Bitinselci kiiltiir

b. Kiltir ¢atigmasi
c. Kiiltirel degisim
d. Senkretik kiiltiir
e. Yerel kiiltiir

3. Bireyin dogduktan sonraki yasantisi iginde kazandig
aligkanliklarin, davranisin, tepkilerin ve egilimlerin iliskili
oldugu kiltiir 6zelligi asagidakilerden hangisidir?

a. Kiltirtn 6grenilmesi
Kiiltiirin paylagilmasi
Kiiltiiriin simgesel olmasi

Kilttran siirekli olmasi

o a0 o

Kiiltiirtin degisebilmesi

4. Kiltirin toplumsal bir triin ve insanlar aras: etkilesim
sonucu dogup gelismesi kiiltiiriin hangi 6zelligiyle iliskilidir?
a. Kiltiirtin paylagilmasi
b. Kiiltiiriin siirekli olmas:
c.  Kiltiirtin 6grenilmesi
d. Kiltirin degisebilmesi
e.

Kiiltiiriin simgesel olmasi

5. Bir toplumda kabul edilebilir davranigin nasil oldugu yo-
niinde standartlar ortaya koyan kiiltiir bileseni asagidakiler-
den hangisidir?

a. Etnik kimlik

b. Tutum, inang ve degerler
c. Din

d. Estetik

e.

Dil ve iletisim

6. Bireylerin degerleri, aliskanliklar: ve tutumlar: tizerinde
etkisi olan kiiltiir bilegeni asagidakilerden hangisidir?

a. Din

b. Etnik kimlik

c. Teknolojik gelismeler

d. Dil ve iletisim

e. Estetik

7. Is diinyasinda artan uluslararas: hareketlilikle birlikte
sermayenin ve isgiicti kullaniminin ulusal sinirlar arasindaki
hizli bir gekilde dolagmas: asagidakilerden hangisiyle ifade
edilmektedir?
a. Kiltirel cevre
Teknolojik gelisim

b

c.  Kiltir ¢atismasi
d. Kiltiirel degisim
e

Kiiresellesme

8. Farkli kiltiirlere sahip insanlarin davranis, normlar: ve
degerlerindeki farkliklar asagidakilerden hangisine yol ag-
maktadir?

a. Kiltiirel degisim

b. Kiiresellesme

c. Kiltarel farklilik

d. Kiltirel catisma
e

Kiiltiirel bozulma

9. Toplumlarin ve bireylerin degerleri, biitiinlesme ve fark-
Iilagtirma siiregleri ile nesillerin gelisim agamalar1 tizerinde
etkili olan faktor agagidakilerden hangisidir?
a. Kiiltiirel farklilik
Kiltiirel catigma

b

c. Kiltiirlesme
d. Kiltirel bozulma
e

Kiiltiirel degisim

10. Yiiksek derecede yeni kiiltiirii benimseyen ve orijin kiil-
tirtini diigiik derecede devam ettiren bireylerde asagidaki
kiiltiirlesme uyum stratejilerinden hangisi goriilmektedir?
a. Kiiltiirel bozulma stratejisi
Asimilasyon stratejisi

b

c. Biitiinlesme stratejisi
d. Ayrilma stratejisi

e

Uyum stratejisi
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Yasamin icinden

Hos Bes Etmeyen Kiiltiirlerde iliskiler Kurmak

Michael bir haftadir Frankfurt'tayd: ve Chicagodaki ofisini
gercekten ozliiyordu. Almanyada isyerindeki herkes ¢ok cid-
diydi. Hos bes etmiyor, hafta sonu neler yaptiklarini anlatmi-
yordu; Amerikalilara kargi, aslina bakilirsa higbir seye kars:
herhangi bir ilgi gostermiyorlardi. Michael ilk baglarda, “dii-
stincesiz” Alman’lar1 sugluyordu. Fakat daha sonra sorunun
kendisinde olup olmadigini merak etmeye basladi. Belki daha
dost canlist olsayd1 veya daha fazla ¢caba gosterseydi, bu gegis
stirecini kolaylastiracak hizli dostluklar kurabilirdi. Buna ka-
rarli olan Michael miimkiin olan her yerde hos bes yapmaya
baslad1. Fakat tiim bu gabalar1 bosa ¢ikiyor; hatta daha da ko-
tiisii galigsma arkadaslarini daha da sogutuyordu, meslektaglar
giderek daha mesafeli davraniyorlardi. Michael atacagi adim-
lar1 diigiindiikge,” Yanls giden nedir?” diye merak ediyordu.
Sonug olarak sorun Michaeldaydy; ama onun diisiindigi se-
kilde degil. Anlamadig1 sey suydu: Isyerinde kisisel iliskiler
kurmanin ABDden ¢ok daha uzun siirdiigii Almanyada ufak
sohbetler yaygin degildi. Michaeln ¢alisma arkadaglariyla
zorlama sohbet girisimleri ¢ok iyi kargilanmiyordu. Ustelik
ufak sohbetlerin ters tepebilecegi tek yer Almanya degildi.
Diinyadaki pek ¢ok yerde havadan sudan konusmak, ofise
gelis yolundan bahsetmek veya bir konudan digerine umar-
sizca atlamak gibi ufak sohbetler yakisik almiyor. Mesela
Cinde insanlar kisisel bilgileri s6z konusu oldugunda, ¢ok iyi
tanimadiklar: kisilere karsi oldukga savunmaci ve koruma-
c1 olabiliyorlar. Bu, 6zellikle kisith kaynaklar konusunda bir
rekabet varsa daha bir gecerli. Mantik séyle isliyor: Insanlar
kisisel bilgilerini ortaya ¢ikarirlarsa, bunlarin bir sekilde ken-
dilerine kars: kullanilabilecegini ve stratejik agidan dezavan-
tajli konuma diisebileceklerine inanryorlar.

Fakat Michael gibi hos beg etmenin yaygin oldugu bir kiiltiir-
den geliyor; meslektaslariniz ve miisterilerinizle iliskiler ge-
listirmek istiyorsaniz, bu konuda ne yapabilirsiniz? Onemli
bir tavsiye: [ligkileri gelistirmeye ydnelik daha uzun vadeli bir
bakis agist benimseyin. iliskilerin ve uyumun birkag dakika-
da gelistirilebilecegini varsayiyorsaniz, kaginilmaz olarak ha-
yal kirikligina ugrarsiniz.

Pek ¢ok kiiltiirde bir iligkiyi kurmak olduk¢a uzun siirebilir.
Kendi beklentilerinizi buna gore ayarlamadiysaniz, yakinlik
yoksunlugunu normal bir iliskinin dogal ilerleyisi olarak
degil de kars1 tarafin sizden hoglanmadigina yormaniz olasi.
Ornegin, Almanyada is arkadaglarinizla iligki gelistirmeniz
aylar, hatta yillar stirebilir. Fakat gelistirdiginiz dostluklar
genellikle derin, kisisel ve uzun soluklu olur. Bunu akliniza
getirdiginizde, Michael''n Alman ¢aliyma arkadaglarinin ha-

vadan sudan konusmalara, aileleriyle ilgili sorulara maruz

kaldiginda, hatta Michael1 dogru diiriist tanimazken “Nasil
gidiyor?” sorusuna maruz kalmalarinin ne denli garip kagti-
gin1 tahmin edebilirsiniz. Ufak muhabbetlerin norm olmadi-
&1 bir kiiltiirde, bag kurmay: 6grenirken beklentileri kontrol
altinda tutmak elzem.

Fakat iligkiler icin ufak muhabbetleri kullanamasaniz da
uzun vadeli bir iligki i¢in diger yollar1 kullanarak zemin ha-
zirlayabilirsiniz. Bunun bir yolu, hemen olmasa bile, ¢alisma
arkadaglarinizin sizi iliski kurmaya deger biri olarak gérmesi.
Ornegin, Kore gibi grup odakl bir kiiltiirde, kendinize bir
sey almaya gitseniz bile, ekibe otomattan atistirmalik bir sey-
ler getirmek, sizinle ilgili olumlu izlenim birakmada etkili bir
yol olabilir. Yerel ortamin degerlerine gosterdiginiz saygiyla,
zamani geldiginde gelecek iligkinize yonelik zemini hazirla-
mis olursunuz.

Amerikan tarzinda ufak tefek muhabbetler ise yaramiyor
olsa bile, muhabbet etmenin kabul edilir oldugu konular
ve durumlar mutlaka vardir. Mesela spor her kiiltiirde ilgi
goren bir konu ve benzer ilgi alanlarini paylasan kisiler ara-
sinda bag kurmanin harika bir yolu. Yerel yiyeceklere, dille-
re, festivallere veya manzaralara ilgi gostermek de bagka bir
kiiltiire olan ilginizi gostermek ve baglanti kurmak i¢in iyi
bir yol. Elbette konusmak i¢in ger¢ek anlamda ilgilendiginiz
bir seyler bulmalisiniz. Spor hakkinda hi¢bir sey bilmeden
konustugunuz belliyse veya yemek yapmaktan bahsediyor ve
elinize hig tencere tava almadiysaniz, muhtemelen bu konus-
ma sizi higbir yere gotiirmeyecek ve bag kurmanin zeminini
hazirlamayacaktir.

Son olarak, belli kiiltiirlerde iliski gelistirmenin kilit nok-
tasi, ne zaman kisisel baglantilar inga etmenin kabul edilir
oldugunu anlamaktir. Ciinkii bu durum giiniin saatlerine
gore degisiklik gosterebilir. Ornegin, Japonyada veya Cinde
isten sonra aksamlar: disar1 ¢ikmak, yemege veya bir sey-
ler igmeye gitmek olduk¢a yaygmn. Bu tiir durumlarda ufak
sohbetler yapmak ve isle ilgili olmayan konular1 konusmak
¢ok daha yaygin. Hatta patronunuzla bile mesai sirasinda ko-
nusmayacaginiz konulari tartigabilirsiniz. iligki kurmak igin
6zel durumlarin farkina varmak ve bunlardan faydalanmak,
sizin i¢in diger bir 6nemli arag olabilir. En nihayetinde, ufak
muhabbetler evrensel olmayabilir; fakat iligkiler evrenseldir.
Alalli yoneticiler bunu anliyor; yurt diginda is yaparken dav-

raniglarini ve beklentilerini buna gore ayarliyor.

Kaynak: Melissa Hahn ve Andy Molinsky, “Hos Bes Etme-
yen Kiilttirlerde Mliskiler Kurmak”, Harvard Business Review
Tirkiye, http://www.hbrturkiye.com/blog/kulturlerarasi-yo-
netim/hos-bes-etmeyen-kulturlerde-iliskiler-kurmak,
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Okuma Parcasi

Marka Stratejisinde Yerel Kiiltiir Belirleyici

Amerikada oldukga diisiik bir gelir grubunun rahatga satin
alabilecegi giyim triinleri satan bir marka, Ttirkiye pazarina
girmeden 6nce ¢ok ciddi bir tiiketici aragtirmas1 yapip orta
iist gelir grubunun ilgi gosterdigi bir marka olarak konum-
laniyor. Bir fast food zinciri, Ramazan ayina 6zel bir menii
tasarlayip reklamini televizyondan yaparak misteri ¢ek-
meye ¢alisiyor. Ya da bir porselen iireticisi, kiiresel pazar-
lara agilmadan énce yemek setlerinden bazilarimi farkli bir
marka ad1 altinda toplayip yalnizca se¢kin zincirlerde satisa
gikartyor ve yine konumlandirma farkiyla éne ¢ikiyor. Peki,
markalarin girdikleri pazarlarin kiiltiirel degerleriyle uygun
konumlandirma yapmasi bir zorunluluk mu? Genel anla-
muyla evet, kiiresel girketlerin, yani uluslararas: piyasalarda
is yapan markalarin, faaliyette bulunduklar: farkli tilkelerin
yerel degerlerine uygun stratejiler uygulamas: sart. Ciinkii
yerel pazardaki miisteri beklentileri, kiiltiir yapisi, aligkan-
Iiklari, gelenekleri, yasam tarzi gibi unsurlar anlagilip buna
gore uyarlama yapilmazsa iirtinler yeni ve farkli pazarlarda
tutunamaz, basarili olamaz ve kisa siirede pazardan ¢ikmak
ya da tirtin degistirmek zorunda kalinabilir.

Tek bir pazarlama karmasiyla diinyanin her yerinde faaliyet
gostermek pek miimkiin degil. Dolayisiyla “diisiintirken kii-
resel, uygularken yerel olmak” diisturundan hareket etmek
gerekir. Bu dogrultuda kiiresel stratejinin temel 6gelerinden
biri, yerel isletmeleri ve yoneticileri pazarlama stratejilerine
dahil etmek olmali. Zira yerel oyuncularin yapacag: katki,
kagit tizerinde elde edilebilecek sonuglardan ¢ok daha zengin
i¢ goriilerle stratejiyi saglamlastiracaktir. Ornegin Tiirkiyede
genellikle giyim markalar1 vitrin tasarimina 6nem verir. Oysa
Ingilterede kuafér/berber salonlarinin giyim magazalarinin
vitrinlerinden agag1 kalir yan1 yoktur. Ciinkii Ingilterede sii-
regelen kiiltiir, bu ditkkanlarin da tasarimla birlikte anilagel-
mesi gibi bir sonug dogurmustur.

Uriinler sosyo-kiiltiirel farkliliklara gore adapte edilirken,
ayrica yerel pazarin iklim kosullary, iilkelerin gelismislik di-
zeyleri, dini yapisi, gelir seviyesi, ambalaj ve etiketleme, da-
mak tad1 gibi faktorlere de dikkat edilmeli. Ornegin Philips,
Japonyada piyasaya sundugu kahve makinelerinin boyutunu,
tiketicilerin kii¢iik mutfaklara uygun héle getirmek igin
kiigtiltmiistii ve bu sayede satiglarini kayda deger bir oranda
yiikseltmisti.

Bunun yani sira, sirketlerin girdikleri pazara uygun diizen-
lemeler yaparken kiiresel mesajlarini kullanarak marka kim-
liklerini orada da devam ettirmesi de miimkiin. Fakat verilen
mevcut mesaj, s6z konusu tilkeye uygun héle getirilen tiriine
ya da bolgenin kiiltiiriine ters diisecekse tamamen yeni bir
mesaj olusturmak gerekebilir. Hatta iiriiniin ismi bile iilke-
ye gore farklilik gosterebilir. ABD pazarinda kahvaltinin ana
malzemesi olan musir gevreginin, Tiirkiye pazarinda zayifla-
ma araci olarak konumlandirilmasi ve pazarlamasinin da bu
sekilde yapilarak mesajlarin bu yonde verilmesi buna 6rnek
olarak gosterilebilir.

Kiiresel marka mesajlarinin iilke orijinine dayandirilmasi
ve bunun uluslararasi pazarlarda ise nasil bir kiltiirel uyum
olusturdugunu géz éniine alacak olursak, “Isveglilik” konusu
iyi bir 6rnek olarak 6ne ¢ikabilir. Cografi agidan uzak ve eski
bir sanayi bélgesi olan Isveg, teknolojisiyle taniniyor. Degisik
sektérlerden bircok Isvecli marka da teknolojik yenilikleriyle
sektorlerinde 6ne ¢ikmigtir: Scania, Volvo, Ericcson, Orifla-
me, IKEA. IKEAy1 ele alacak olursak perakende sektoriinde
marka kimligi ve kurum kiiltiiriinde “Isvegli” olma vurgusu
yapar. IKEA i fikri ve basari kriterleri Isveg ulusal kiiltiirii-
ne dayandirilir ve marka, baslangigtan beri ayni1 kalan basar1
kriterleri ve farkli pazarlarda tekrarladig “tek, biricik” tarz1
ile farklilagir. Hangi strateji izlenirse izlensin girilecek paza-
rin kiiltiirini iyi tanimak bagarili olmanin ilk kural. Iyi bir
pazar arastirmacisi, misterinin ihtiya¢ ve taleplerini analiz
etmeli bu ¢ergevede tiriiniin standart mi yoksa yerellestirerek

mi pazara sunulacagina karar vermeli.

Kaynak: Didem Moralioglu, “Marka Stratejisinde Yerel Kiil-
tir Belirleyici’, Harvard Business Review Tiirkiye, http://
www.hbrturkiye.com/blog/pazarlama/marka-stratejisinde-

yerel-kultur belirleyici



38 Uluslararasi Satis Yonetimi

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.c  Yanitiniz yanhs ise “Kiltiir” konusunu yeniden goz-
den gegiriniz.

2.d  Yamtimz yanls ise “Kiltiir” konusunu yeniden goz-
den gegiriniz.

3.a  Yanitiniz yanhs ise “Kiiltiiriin Ozellikleri” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

4.e  Yanitiniz yanls ise “Kiiltiiriin Ozellikleri” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

5.b  Yanitiniz yanls ise “Kiiltiiriin Bilesenleri” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

6.a Yanitiniz yanls ise “Kiiltiiriin Bilesenleri” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

7.e Yanitiniz yanls ise “Kiiltiiriin Bilesenleri” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

8.d  Yamitimz yanls ise “Kiltiirel Farkliliklar ve Satig” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

9.c Yanitiniz yanls ise “Kiltiirel Farkliliklar ve Satis” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

10.b  Yanitiniz yanlis ise “Kiltiirel Farkliliklar ve Satis” ko-

nusunu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Satis yonetimi kiiltiirel yapidan 6nemli 6lgiide etkilenmekte
ve farkli toplumlarin kiiltiirel yapist isletme gevresini kiiresel
baglamda makro diizeyde etkileyen en énemli faktorlerden
biri olarak kabul edilmektedir. Uluslararasi pazarlarda kiil-
tiir, satig giicii ile satis yonetimi arasindaki karsilikli etkilesi-
mi oldugu kadar yonetici, satis elemani ve miisteri arasindaki
etkilesimi de sekillendirmektedir. Her bir kiiltiir kendine ait
farkli unsurlar1 barindirmakta ve 6zelliklere sahip olmakta-
dur. Kiiltiire ait 6zelliklerin bilinmesi satig yonetiminin pazar-

daki basarisini olumlu yénde etkileyebilecektir.

Sira Sizde 2

Kiiresel isletmeler kiiltiirel bilesenlerin etkilerinin farkin-
da olmali ve bu dogrultuda pazarlama ve satis faaliyetlerini
gergeklestirmelidir. Tutumlar, inanglar ve degerler cografi
bolgelere gore farklilik gosterebilmektedir. Hatta ayni iilke
igerisinde tutumlarin, inanglarin ve degerlerin degisebildigi
gozlenmektedir. Din, estetik, dil ve iletisim, teknolojik gelis-
meler gibi kiiltiirel unsurlar soysal davranisin sekillenmesin-
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Kiiltiirel bilesenler bireylerin
yasamina yon vermekle birlikte yaptig1 tercihleri, ne tiikete-
cegini ve kiminle iligkide bulunacagini etkilemektedir.

Sira Sizde 3

Bireyin ait oldugu kiiltiir baglaminda olaylar1 ve olgular1 de-
gerlendirmesi bagka bir kiiltiirle karsilagildiginda bazi prob-
lemlere yol agabilmektedir. Bu durum kiiltiirleraras: ¢atisma
olarak degerlendirilmektedir. Kiiltiirel ¢atismalar, farkli kiil-
tiirlere sahip insanlarin davranis normlari ve degerlerindeki
farkliklardan kaynaklanmaktadir. Kiltiirleraras: farkliliklar
dogru anlamak ve buna uygun hareket etmek satis giictiniin
performansini da olumlu yénde etkilemektedir. Satis elemani
kiiltiirel bakis agisin1 ve degerlerini bildigi bir miisteri ile ile-
tisime gegtiginde onu dogru anlayabilecek bunun sonucunda
da stratejik olarak uzun doénemli bir iligki gelistirmenin te-
mellerini atmak igin bir firsat yakalayabilecektir. Satis siire-
cinde kurulan bu tir iliskiler hem satigcilarin hem de satig
giicli yonetiminin basarisini artirmasini ve siirdiirmesini

saglayabilmektedir.
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ULUSLARARASI SATIS YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Tletisim siirecinin 6gelerini agiklayabilecek,

Kiiltiirlerarast iletisimin ne oldugunu ifade edebilecek,
Kiiltiirleraras: iletisimde sozlii iletisimin 6nemini aciklayabilecek,
Kiiltiirleraras: iletisimde sozsiiz iletisimin 6nemini agiklayabilecek,
Kiiltiirlerarasi miizakere siirecinin degiskenlerini tanimlayabilecek
bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.

00006

o Tlletisim Siireci « Kiiltiirlearas: Sézlii Tletisim
o Kodlama, Kod Agma « Kiiltiirlearas: Sozsiiz fletisim
o Yiiksek Baglamh Kiiltiir o Kiiltiirleraras1 Miizakere

 Diisiik Baglamh Kiiltiir




GiRiS

Insan topluluklarinin olugmasi, tek tek insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalarinin bir
sonucudur. Insan topluluklari kendi i¢lerinde anlagmanin, iiyelerinin birbirlerini anla-
masinin yolunu, uzlagarak ortak sembollere belirli anlamlar ytiklemek suretiyle buldular.
Bu semboller onceleri isitme, gérme, dokunma, koku ve tat alma yoluyla algilanabilen
nesnel seylerdi. Zamanla aktarilmasi gereken anlamlar ¢ogalinca sembollerin sayist artt
ve nitelikleri degisti. Sesle aktarilan anlamlar yavas yavas sozciiklere yiiklendi, konusulan
diller ortaya cikt1. Sozli iletisim gelisti ve sadece somut diinya degil, diistinceler, hayaller
ve duygular gibi soyut kavramlar da dille anlatilir oldu. Her topluluk kendine 6zgii s6zsiiz
iletisim sembolleri gelistirdi, boylece farkli topluluklarin kendine 6zgii dilleri ve sozsiiz
iletisim sembolleri yasamlarina devam etmeye basladilar. letisim i¢in kullanilan dil ve
sozstiz iletisim sembolleri yasamin diger alanlarini da etkileyerek her toplumun kendine
oOzel, farklilik yaratan kiiltiirtinii ortaya ¢ikarmaya bagladi. Boylece farkli yasam bigimle-
ri ile topluluklar birbirinden ayrild: ve her toplumun kendine 6zgi kiiltiirii ortaya ¢iktt
(Kartari, 2014).

KULTUR VE ILETiSIiM

Bir toplum icerisindeki bireylerin birbirleriyle kurduklar: iletisim bigimleri kiiltiirel olarak
farklilagmaktadir. iletisimde etkinlik saglayabilmek iin, icinde bulunulan toplumun kiil-
tiirel egilimlerinin bilinmesi énemli yararlar saglar. Ozellikle farkl kiiltiirel gegmisi olan
kisilerin, insanlar1 anlama ve mesajlarini anlamlandirmada karsidaki kisinin kiiltiirel ile-
tisim egilimlerini bilmeleri gerekir. Kiiltiirel farkliliklardan habersiz bir sekilde kurulacak
iletisim, yanlis anlamalara ve iletisimin etkililiginin kaybolmasina neden olur. Iletisimin
farkl: kiiltiirlere ve alt kiiltiirel sistemlere gore farklilasmas: kadar kiiltiirtin de iletisimden
etkilenmesi s6z konusudur. Ornegin bir iletisim siirecini tanimlamada kullanilan jestler,
giyinis tarzi, durus, resimler, miizik, film, grafik ve ¢izimler, isaretler, davranis ve tutum-
lar, renkler, dokunma, tolerans diizeyi vb. konular, ayn1 zamanda bir kiltirii tanimlayan
unsurlar arasinda da yer almaktadir. Bu anlamda iletisim ile kiiltiir arasindaki iligkinin
dairesel bir stire¢ oldugu sdylenebilir (Erdem ve Giillli, 2006). Ayrica kiiltiirleraras: ileti-
simi 6nemli kilan unsurlardan biri de kiiresellesme siirecinin etkisi altinda butiin diin-
yanin adeta tek pazar haline doniigmesiyle birlikte bu tek pazar igerisinde her iilkenin
kendine 6zgii kiiltiirel degerleri ve farkliliklarinin bulunmasidir. Ekonomik kiiresellesme
stireci kalttrel farkliliklar: ortadan kaldirmadig gibi kiltiirel farkliliklara kars: daha du-
yarli olma gereksinimini artirmaktadir (Ugedz, 2003). Ekonomiden sanata birgok alanda
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kiiltiirlerarasi iletisimin 6nemi artma egilimindedir. Ozellikle ekonomik siire¢ agisindan
degerlendirildiginde uluslararas: pazarlara mal ve hizmet satisinda bulunan firmalarin
calistiklar: tilkelerle (hedef pazarlarla) iletisimlerini kurarken o tilkenin kiiltiirel deger-
lerine gore davranmalar1 gerekmektedir. Ciinkii her kiiltiiriin kendine 6zgii is ve ¢alisma
anlay1s1 mevcuttur ve uluslararasi faaliyette bulunan firmalar i¢in ise bu degerler taraflar
arasinda uzun soluklu is yapabilmek i¢in 6nemli bir kriter olmaktadur. ilerleyen boliim-
lerde kiiltiirlerarasi iletisim ile ilgili temel kavramlardan bahsedilecektir.

KULTURLERARASI iLETiSiM iLE iLGiLi KAVRAMLAR

Kiiltiirlerarasi iletisimden bahsedebilmek i¢in bazi temel kavramlardan bahsetmemiz ge-
rekmektedir. Kiltiirlerarasi iletisim icerisinde 6nemli olan temel kavramlar; kaltiir, kiil-
tiirlerarasilik ve iletisimdir. Kitabimizin ikinci boliimiinde kiiltiir konusu oldukga ayrintili
bir sekilde anlatildig1 igin bu konu ile ilgili agiklama yapilmayacaktir. {lerleyen bolimde
kilttrlerarasilik ve iletisimle devam edilecektir.

i

Kiiltiirlerarasi iletisim igerisinde 6nemli temel kavramlar igerisinde kiiltiir de bulunmak-
tadrr. Kitabinizin ikinci béliimiinde ayrintili olarak anlatildig: icin bu iinitede kiiltiire yer
verilmemistir.

Kiilturlerarasihk

Kiiltiirlerarasilik; farkls kiiltiirlerin bilgi, gérgii ve edinilmis deneyimler; diigiince bigi-
mi, duygu ifade etme sekli, iletisim yaklagimlar1 ve grup olusturma yontemleri; kod ve
sembollerle ifade edilebilen aktariminin yapilmasi; temel yapr taglari olarak kendine
0zgii bir dil, mitler, inanglar ve degerler gibi kiiltiirel 6geler diizeyinde yasanan etkilesim
ve karsilagmalar1 inceleyen bir cerceve olusturmaktadir. Kiiltiirlerarasilik kavram ta-
nimsal olarak birden fazla kiiltiir arasinda iligki ve etkilesimi varsaymaktadir. Buna gore
kilttrlerarasilik, farkl kiiltiirlerden bireyler arasinda esit miizakere statiisii 6ngoren,
farkli kiltiirlere aidiyet duygusunun agilmasi amacini tagiyan ve yeni bir kimlik veya
birliktelik kiiltiirii yaratmay1 hedefleyen karsilikli iliskiler ve etkilesimler biitiint olarak
tanimlanabilmektedir. Bu yaklagima gore kiiltiirlerarasilik anlayisi, birbirini denk, farkli
ve mesru kabul eden kiiltiirlerarasindaki yakin aligveris ve iletisim iligkilerini kapsa-
maktadir (Zorel, 2014).

Kiltiirlerarasilik, etkilesime katilan taraflarin farkl kiltiirlere sahip olmalar1 héalinde
ortaya ¢ikan durumdur. Kiltirel farkhiliklar 6zellikle uluslararasi pazarlar igin 6nem
tagimaktadir. Ciinkd kiiltiir, diinya tizerinde yoreden yoreye degismekte ve bu yoniiyle
uluslararasi satigin basarisini etkileyebilecek bir nitelik tasimaktadir. Ulkelerin kiiltiirleri
arasindaki farkliliklar1 pazarlanan mal ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini dogrudan
etkileyici bir giice sahiptir. Ornegin uluslararasi satis yaptiginiz iilke Japonya ise bu iilkede
dort ve dordiin katlar1 ugursuz olarak goriildiigiinden pek ¢ok iiriin besli gruplar hélinde
satilmaktadir. Italyada ise giindiiz vakti kapidan kapiya satis yapmak énemli bir zorluk
olarak ortaya ¢ikar ¢iinkii bu tilkede, giindiiz evin erkegi olmadan kapry1 bir yabanci erke-
¢in calmasi “ahlaken rahatsizlik verici” sayilmaktadir (Saydan ve Kanibir, 2007).

Kiiltiirleraras: olmayan iletisim durumundan farki, taraflarin iletisim davranislarin-
da niyetlendikleri sonucu alip almamalarinda kiiltiirlerin oynadig: roldiir. Ayn1 kiiltiire
mensup bireyler arasindaki iletisim siirecinde kiiltiir olumlu rol oynarken kiiltiirleraras:
durumda kiiltiir farklar: nedeniyle niyetlenen sonuca varmak zorlagir (Kartari, 2014).
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iletisim

Kiilttirleraras: iletisimin ti¢lincii temel kavramu iletisimdir. Sosyal bir varlik olan insanin
olmazsa olmaz eylemi olan iletisim; bir bilginin, bir olusumun, sembol, simge, goster-
geler ve davraniglar yoluyla aktarilip anlamlandirilmast siirecidir. Iletisim kisaca, insan-
larin birbirlerine duygu ve diisiincelerini aktarmalar1 veya daha teknik bir yaklasimla,
“bilgi tiretme, aktarma ve anlamlandirma siireci” (D6kmen, 1998) seklinde tanimlana-
bilir. Kigileraras iletisim ise iletisim siirecinde yer alan bireylerin karsilikli olarak anlam
yaratip, bu anlamlar1 paylasabilmek i¢in etkilesim ve iligkiye gecip birbirlerine bilgileri
aktarabilmeleridir. Bireyleri iletisime yOnelten sayisiz sebep vardir. Bireyler baslangicta,
temel gereksinmelerini karsilamak i¢in iletisime ge¢se de daha sonra ihtiyaclar hiyerar-
sisi dogrultusunda sefkat, giivenlik, doyum ve kendini gerceklestirme, sosyal bir varlik
héline gelebilme ve kimlik kazanip 6zerklesme ihtiyacini karsilamak i¢in iletisim kurmaya
devam etmektedirler. Kisilerarasr iletisimin temelinde; stireklilik, degisim, iletisim dizge-
leri arasinda akigkanlik, art zamanli olarak anlamlandirma ve devingenlik siireci yasan-
maktadir. Ayn1 zamanda iletigim siirecini etkileyebilecek olan bireyin bilissel, duygusal ve
davranigsal 6zellikleri, kisiligi, inanglari, degerleri, edintileri ve diger kiiltiirel kodlar gibi
baglamsal etmenler de iletisim siirecindeki akiskanliga boyut kazandirmakta ve yagami
zenginlestiren ya da fakirlestiren etmenler olarak belirmektedir. Toplumsal bir harg olan
iletisim, bireylerin bir araya gelmesine katki yarattig1 gibi insan etkilesiminde devamlilik
saglayarak her tirlii birikimleri sonraki kugaklara aktaran, degisim ve gelisimi yaratan,
itici bir gii¢ olarak ifade edilmektedir. Bireyler yasamlar1 boyunca etkilesmek ve iletigim
kurmak zorundadirlar. Iletisim yoluyla diisiinsel giiglerini ve duygularini agiga gikararak
kendilerini tanitabilmekte, muhataplarimin ihtiyag, beklenti ve amaglarinin ne oldugunu
anlayabilmektedir (Armagan, 2011).

Kiiltiirlerarasi iletisim ise kavramin kendisinden de anlasildig: tizere, farkls kiilttirlere
mensup insanlar arasinda gerceklesen bilgi aligverisi ve degisimidir. Kiltiirleraras: ileti-
simi genel anlamda; farkli kiiltiirlerden gelenlerin ayni mekéansal ortamda gerceklestir-
dikleri iletisimsel eylemler dizgesi olarak tanimlamak miimkiindiir. Diger bir anlatimla
amagsal farkliliklara ragmen 6tekinin neyi, nasil disiindtigiinii ve ne yapmak istedigini
anlayabilmektir. Bu noktada iletisim ve uluslararas: satis konusunu ele aldigimizda satista
basarinin ilk sarti, satig personelinin mevcut ve potansiyel miisterileriyle etkili bir ileti-
sim kurmasidir. Elbette satis elemanu ile potansiyel miisteri arasindaki iletisim kadar satig
eleman ile satis yoneticileri arasindaki iletisim de énemlidir. Iletisim siiresi gekil 3.1deki
gibi herhangi bir kisinin bagka bir kisiye bir fikri iletmek istemesiyle baslar. Bu fikir ya da
diistince iletisim saglanabilecek bir forma doniistiiriiliir ve doniistiiriilen bu form aliciya
gonderilerek devam edilmektedir.

Tletisim siireci, génderici veya kaynak ile islerlik kazanir. Kaynak veya génderici fikir
veya distinceleri diger insanlara ulagtirmak isteyen taraftir. Kaynak veya gonderici amaca
veya alictya gore mesaj gelistirip iletisimi baslatandir. Kaynak, mesajlar1 kodlar ve ¢esitli
iletisim medyasi sayesinde bu mesajlar1 gonderir. Mesajin kaynag1 veya gondericisi bir
isletme yoneticisi olabilecegi gibi satis1 gergeklestiren satis elemaninin kendisi de olabilir.
Bu yiizden satis yonetimi siirecinin 6nemli 6gelerinden biri isletmenin mesajini dogrudan
miisteriye gonderecek satis elemanlarinin iyi bir sekilde ige yerlestirilmesidir.

Kodlama, kaynagn fikir veya disiincelerinin sembolik bi¢ime dontstiirme islevidir.
Kaynak, hedef kitlesi ile daha iyi iletisim kurmak i¢cin mesajini sembol, kelime, ifade ve
s0zlii olmayan unsurlara doniistiiriir. Satis siireci agisindan diigiiniildiigiinde satis elemani
iletmek istedigi tiim mesajlarini potansiyel miisterisini dikkate alarak onun mesaji anlama
ve yorumlama niyeti ve diizeyini temel alarak kodlama islemini gerceklestirmelidir. Etkili
bir kodlama gerceklestirebilmek icin kodlamada gorsel ve s6zel unsurlar birlikte kulla-
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nilabilir. Kaynak tarafindan kodlanan diisiince, alic1 (miisteri) tarafindan kodlara anlam
verilerek gonderilen, sembol, isaret veya s6z ¢oztimlenmeye ¢alisilir ki bu agama ise kod
agma siirecidir. Iletisimin amaci, gonderici ile alic1 arasinda genel bir baglanti kurmaktir.
Bu da sadece mesajlarin dogru ¢6ziliip yorumlanmasiyla miimkiin olur. Satig elemaninin
gondermek i¢in hazirlamis oldugu mesajin potansiyel miisteri tarafindan dogru bir sekil-
de ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasi ¢ok 6nemlidir.

S
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~

Iletisim

Modeli Gonderici Kodlama > iletigim < Kod Acma Alici
Kanal
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Guraltd

/

Gonderici tarafindan kodlanan
ve alicisina gonderilen kelime,
sembol ve isaretler mesajdir.

SIRA SIZDE
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Gonderici tarafindan kodlanan ve alicisina gonderilen kelime, sembol ve isaretler me-
sajdir. Olusturulacak mesaj alici ile ilgili olarak ortak deneyim alaninin yiiksek oldugu
durumda daha etkili ve gekici yaratilabilmektedir. Bu yiizden olusturulacak satis mesajla-
rinda alicinin (miisterinin) iyi bir sekilde belirlendigi ve gerekli tiim bilgilerin elde edil-
digi durumda daha dogru, anlagilir ve etkileyici mesajlar gelistirilebilecektir. Bu a¢idan
hedef kitlenin belirlenmesi, olusturulacak mesajin tek veya iki yonlii, mantiksal veya duy-
gusal ve karsilastirmaya dayanan ve dayanmayan mesajlar gibi alternatiflerin se¢ilmesine
yardimci olacaktir. Ayrica mesajlarin basarisinda duygulara mi yoksa mantiga mi hitap
edilecegi alternatifleri degerlendirilmelidir. Mantiga hitap eden bir mesaj; alicty1 iirtin
hakkinda bilgilendirir. Bunu yaparken alicinin dikkatli ve analitik karar vermesi saglanur.
Duygusal yonlii mesajlar ise heyacan, deneyim, farklilik, korku, cinsellik, haz ve tiriiniin
dogasiyla ilgili duygulari igerebilir. Ancak satis elemaninin {iriin satisinda agirlikli olarak
mantiga yonelik mesajlar gelistirmesi gerekir.

Mesajlarin hedef kitle ile bulusturulmasina aracilik eden tiim medya, iletisim kanal-
lar1 olarak degerlendirilmektedir. Satis yonetimi siirecinde mesajlarin gonderilmesinde
kullanilan iletisim kanallary; televizyon, radyo, Internet, mobil teknolojiler, billboard, ga-
zete, dergi ve satis elemanini igermektedir. Ancak isletmenin faaliyette bulundugu sektor
ve hedef kitlesi dikkate alinarak en ¢ok etkinin yaratilacag iletisim kanallarinin segilmesi
gerekmektedir.

fletisim kanallar1 veya yiiz yiize iletisim ile aliciya génderilen mesaj alic1 tarafindan
almir ve yorumlanmaya ¢alisilir. Bu siire¢ kod agma stirecidir ve amag ise gonderici ile
alict arasinda genel bir baglanti kurmaktir. Bu da sadece mesajlarin dogru ¢ozilip yo-
rumlanmasiyla miimkiin olur. Mesaj arzulanan alic1 tarafindan alinmis olsa bile alicilarin
kisisel ozellikleri ve gegmis deneyimleri nedeniyle farkli olarak yorumlanabilir. Orijinal
mesaj ne kadar karmasik ise bu mesaj kodunun ¢6ziiliip dogru yorumlanmasi, o kadar zor
olur (Tokay ve Yiincii, 2015).

Sizce iletisim siireci 6gelerinin en 6nemlisi hangisidir?
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Bir mesaj goriildiikten, okunduktan, duyulduktan sonra mesajin alicisi gesitli tepkiler
gosterebilir. Bu tepkiler mesaj alindiktan sonra bilgiyi hafizada saklama, mesaj ile ilgili
ayrintili bilgi arama ya da bir davranista bulunma seklinde olabilir. Bu agidan gonderici
gonderilen mesajdan sonra alicinin mesaj kargisinda ne tiir bir tepki verdigini bilmek veya
kontrol etmek ister. Yani mesajin istenilen tepkiyi olusturabilmesi kontrol edilir ve bu si-
recede geri bildirim denilmektedir. Geribildirim, génderilen mesaja kars1 alicinin ne tiir
bir tepkide bulundugunu ortaya koymaktadir (Erdogan ve Eroglu, 2013). Ornegin iiriin
satist ile ilgili iletisim cabalarinin geribildirimi {irtinii satin alan kisilerin sayisidir. Kisacasi
en etkin geribildirim hedef pazarin satin alma eylemidir. Yiiz yiize iletisimin kullanildi-
g1 durumlarda, geri bildirim sozli veya sozstiz sekilde hemen alinabilir. Ayrica alicilarin
mesaja yonelik tepkilerinin ortaya konulmasinda 6lgiilen diger bir geri bildirim sekli tu-
tumlarda meydana gelen degismelerdir. Bu agidan pazarlama arastirmasi, hedef kitleden
geri bildirim saglar.

Gonderici ile alicinin iletisim stirecini olumsuz etkileyen ve mesajin anlagilmasini
engelleyen, zorlayan ve etkisini azaltan unsurlar bulunmaktadir ve bu unsurlar giiriiltii
olarak adlandirilmaktadir. Gliriiltii nedeniyle mesajin mitkemmel bir gekilde aliciya ulag-
mas1 neredeyse imkansizdir. Giiriiltii ve parazit, iletisim kanalindaki herhangi bir noktada
ortaya ¢ikabilir. Ornegin kaynak (gonderici) etkisiz olabilir, mesaj yanlis medya aracili-
g1yla gonderilebilir veya alicinin algilama sorunu, fiziksel yorgunlugu ve ilgilenim eksik-
ligi olabilir. Ornegin Tiirkiyede yasayan bir Fransiz'in Tiirkge'yi iyi anlamiyor olmasindan
kaynakl: olarak bir satig elemani ile iletisiminde dil, giirtiltii olarak iletisimi olumsuz et-
kileyecek bir unsur olarak ortaya cikabilecektir. Bir isyeri ¢evresinde mevcut olan rutin
(tretim stireci, ¢calisanlarin konugmalari, disardan gelen sesler) sesler de iletisimi ciddi
sekilde bozabilir. Béyle bir durumda satis elemant ile misterinin kétii ortam arasinda bir
de kiiltiirel farkliliklarin oldugunu hayal edin (diisiiniin).

Kisilerarasi iletisimde aninda geribildirim olmasi gonderilen mesajlarin anlasilip anlagil-
madig: ile ilgili geribildirimin hemen saglanmasina olanak verir.

Kisileraras: iletisimde aninda geribildirim olmas: gonderilen mesajlarin anlasilip an-
lagilmadigy ile ilgili geribildirimin hemen saglanmasina olanak verir. Mesajin anlagilmasi
ile ilgili bir sorun oldugunda ise gonderen daha fazla agiklama yapma sansina sahiptir.
Satig elemaninin 6nemli rolii, planladig: satig gorismesinin miimkiin oldugunca potan-
siyel miisterisinin anlayabilecegi bir dilde gerceklesmesini saglamaktir. Genellikle kiiltiir-
leraras1 ortamlarda, dil bazi farkhiliklardan dolay:1 baglamsal anlamda yetersiz ve yanls
anlamalara yol acabilmektedir. Satis elemani potansiyel miisteri ile gériisme aninda dil ye-
terliliginden emin olmalidir. Eger dil ile ilgili bir problem sz konusu ise o zaman anlamh
bir anlasmaya varmak icin iki tarafa yardimei olabilecek iki dilli bir terciiman istihdam
edilmesi zorunludur.

Satis elemaninin alicinin dilini bilmedigi durumda toplantida olabilecek iletisim mesaj-
larini ve satis i¢in gerekli olanlar, uzmanlar tarafindan yazili hale getirilmesini saglamak ve
satig gériigmesine bu sekilde katilmak en dogru yoldur. Bu durumda her iki taraf igin ileti-
sim acisindan tam bir agiklama saglanmus olur. Iletisimde agiklama bagarinin anahtaridir
ve tercliman alic1 ve satic1 arasinda ilk toplant igin gerekli bir bilesen haline gelmektedir.
Dil egitimi ile sonraki goriigmelerde terctimana gerek kalmayabilir. Ancak satis personeli
ile kiiltiirleraras: bir miisteri ile iliski tek seferlik bir iligki ise dil egitimine gerek kalmaya-
caktir. Farkl: kiiltiirlerde kisilerarasi iletisim gerceklestirildiginde giirtltii ve bozulma etki-
sini en aza indirmek i¢in satig eleman kiilttirel farklihigin farkinda olmalidur.

Gonderici ile ahanin iletisim
siirecini olumsuz etkileyen

ve mesajin anlagiimasini
engelleyen, zorlayan ve etkisini
azaltan unsurlar bulunmaktadir
ve bu unsurlar giiriiltii olarak
adlandinimaktadr.
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Alic1 mesaji aldiktan sonra gondericiye geribildirimde bulunurken gondericinin ve alicinin
rolii yer degistirmektedir.

KULTURLERARASI iLETiSiM

Diinyanin biitiin cografyalari artik cok kiiltiirlii ortamlardan olusmaktadir. Yakin bir gegmi-
se kadar yalnizca misyonerlerin, uluslararasi is yapan firmalarin yoneticilerinin, gazetecile-
rin ve bazi politikacilarin taraflari oldugunu diisiindiigtimiiz kiiltiirleraras: iletisim olgusu,
bugiin hemen hemen herkesi ilgilendirmektedir. Diger yandan kiiresel sermayelerin pazar
cekismeleri, siyasal bunalimlardan dogan savaslar ve katliamlar, giiniimiizde sadece ¢atigma-
larin siirdiigii cografyayr degil artik biitiin kiireyi etkileyebilmektedir (Yagbasan, 2006). Bu
durumda kiiltiirlerarasi iletisime muhatap olma herkesin her an yasayabilecegi bir durum
héline gelmektedir. Ozellikle de uluslararasi satig yapan firmalarin ve onlarin baglantilarint
kuran ¢aliganlarin farkl kiiltiirlere sahip iilkelerle is yapabilmesi ve bunu siirdiirebilmesi
i¢in kiltiirlerarasi iletisimi ve etkilerini iyi bir sekilde ¢oziimlemesi gerekmektedir.

Sizce uluslararasi satis ve kiiltiirlerarasi iletisimin birbiri ile iliskili oldugu ortak alan nedir?
Ornekle agiklayiniz.

Kiiltiirlerarasi iletisim; farkl kiiltiirlere mensup insanlar arasinda etkilesim ve anlam
aktarimlari, yabancinin algilanmasi, agiklanmasi ve kiiltiirel farkliliklarin gézetilmesi gibi
konulari inceleyen disiplinler arasi bir bilim dalidir (Kartari, 2001). Giiniimiizde hemen
her alanda etkisi hissedilen kiiresellesme olgusu farkl kiiltiirden insanlarin karsilamala-
rin1 siklagtirmaktadir. Iletigim ve ulasim teknolojileri, diinyanin her noktasini erisilebilir
kilmaktadir. Cok uluslu igletmelerin artan faaliyetleri, uluslararas: is ve para piyasalar
ticaretle ugragan kisilerin uluslararasi boyutta yer degistirmesine neden olmaktadir. Dola-
yistyla kiilttirel farkliliklar ortaya ¢ikmakta, bu farkliliklardan kaynaklanan iletisim sorun-
lar1 ticari hayatta ¢cok yaganmakta ve firmanin is yapabilme yetenegini olumsuz etkilemek-
tedir. Satig yonetiminde kiiltiirleraras: iletisim, firmanin taninmasini, iilke insanlarinin
iletisimsel yeteneklerini ve diizeylerini, karsilasmalarda ortaya ¢ikacak iletisim engellerini
belirlemek ve birlikte is yapmay1 engelleyecek sorunlar1 ortadan kaldirmaya yonelik ¢6-
ziimler tiretmeyi hedefleyen bir alan olarak gériinmektedir.

Aslinda kiiltiirlerarasi iletisim disiplininin altyapisini Ruth Bendict'in 2. Diinya Savasi
sirasinda ABD Sava Enformasyon Dairesi i¢in Japonlar: anlamak ve Amerikan fikirlerinin
onlarin anlayacagi bicimde aktarilmasini saglamak amaciyla yiiriittigt antropolojik ¢a-
ligmalar olusturmaktadir. Kavram olarak kiiltiirlerarasi iletisim ise ilk kez Edward T. Hall
tarafindan 1959 tarihli The Silent Language (Sessiz Dil) adli eserinde kullanilmigtir. Hall
gerceklestirdigi karsilastirmali kiiltlir caligmalari ile iletisimdeki pratik etkilesimi ortaya
¢ikarmaya galisarak kiiltiir calismalarin iletisim alanina genisletmis ve niteliksel aragtir-
ma yontemlerinin iletisim alaninda da kullanilmasini saglamistir. Aslinda Hall, kaltir
ve iletisimi birbirinden ayrilmaz iki olgu olarak gormekte ve baglantili tanimlamaktadir.
O’na gore “Kiiltiir iletisimdir” ve farkli kiltiirlerde iletisim stire¢lerini anlamak, u¢suz bu-
caksiz bir insan davranigi alanini tanimayi ve anlamayz1 saglar. Hall, bu davraniglar alanini
sessiz dil olarak nitelendirmektedir. Sessiz dil ancak o kiiltiir i¢inde yasanilarak 6grenile-
bilen pratikleri icermektedir. Farkl bir kiiltiir i¢inde var olabilmek, bu pratikleri anlamak
ve igsellestirmekten ge¢mektedir. Dil ve inang sistemleri kuskusuz bu farkliliklarin bagin-
da gelmektedir. Kiltiirtin bu iki unsuru insan davranislarini yénlendiren baglica pratikleri
icermektedir. Bu pratikler ise kiiltiirel uyumun saglanmasi ve kiiltiirlerarasi iletisim engel-
lerinin asilmast i¢in anahtar gorevi gormektedir (Aksoy, 2012).
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Klasik iletisim kurami ve modeli kiiltiirlerarasi iletisim i¢in de gegerlidir. Kiiltiirlera-
rast iletisimin yeterligi; gonderilen mesajin, alicinin algilayabilecegi ve kaynagin niyeti-
ne uygun sekilde yorumlayabilecegi sekilde kodlanmasina, alicinin da algiladigr mesajin
farkli bir kod sisteminin triinii oldugunun farkinda olmasina baglidir. Bu sitireci deger-
lendirirken aslinda mesaji gonderen tarafin farkli kiiltiirdeki kisilere mesaji gonderdiginin
farkinda olmasi ve mesaji dogru kodlamasi igin de farkli kiiltiirii tanimasi gerekmektedir.
Tletisim kurulurken alic1 ile saticinin ortak deneyim alanlari ne kadar biiyiikse iletisimin
glici, kalitesi ve anlagilirlig o denli yiiksek olmaktadir. Satis yonetimi bu noktada farklh
kiltirdeki is ortaginin kiilttirel 6zelliklerini iyi bir sekilde arastirmali ve bu aragtirmalar
sonucunda mesajlarini olusturmalidir.

Honeycutt E. D., Ford, J. B. ve Simintiras, A. C. (2003). Sales Management: A Global Perspec-
tive, Taylor & Francis e-Library yayinlar1 kitabinda ayrintil1 bilgi elde edebilirsiniz.

Mesaj olusturulma agamasinda bireyleraras: iligkilerin gostergesi olan dil davranisla-
r1, ¢ogunlukla muhataba bicilen role gore dogal bir refleks olarak iletisime yansir. Daha
acik bir deyisle, Liiger tarafindan sosyal yasamin “iletisim rutinleri” olarak tanimlanan
bu davraniglar, iletisime katilan bireylerin yaslarina, cinsiyetlerine, egitim diizeylerine,
sosyal konumlarina ya da birbirleriyle olan iligkilerine veya samimiyet derecelerine gore
sekillenir. Cift tarafli olan bu iletisim siirecinde kullanilan dil bilindik ve asina olunan bir
dil ise refleks hareketler yanlis anlagilmalara neden olmayacaktir. Ancak iletisime katilan
bireyler kars: tarafin iletisim davranislarini bilmedigi, tanimadig1 ve anlamadig stirece
soylenilen ifadeler, gosterilen tutum ve davranislar kisinin kendi kiiltiirel normlarina gore
anlamlandirilacag i¢in kiiltiirlerarasi satigta iletisim ¢atigmalarinin her an i¢in yaganmasi
beklenilmektedir (Aksoy 2012).

Kiiltiirlerarasi iletisim Ogeleri

Sozlii iletisim
Uluslararast satis stirecinde kiiltiirel catismalarin ilki dil kullanimi konusunda ortaya ¢ik-
maktadir. Kiilttirleraras: iletisimin etkili bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in kullanilan
ifade ve kelimelerin anlaminin a¢ik olmasi gerekmektedir. Kisilerarasi iletisim stirecinde
gecerli olan konular kiiltiirlerarasi iletisim igin de aynen gegerliligini korumaktadir. Ileti-
simin baglangici bireyin aklindaki diisiinceyi, duyguyu, ifadeyi kars: tarafa iletme fikridir.
Bunu gergeklestirirken ise isaretler ve semboller kullanmaktadir. Dilin fonksiyonu ise fi-
kirlerin iletilebilir bir mekanizmasini kisilere sunmaktir (Honeycutt, Ford ve Simintiras,
2003). Bu agidan dil bir iletigim aracidir. Iletisim eylemi temel dil becerilerinin edinimini
zorunlu kilmaktadur. Iletisim sirasinda dinleme, konusma, okuma ve yazma gibi roller
bulunmaktadir. Yazili ve sozel iletisim bu rollerin uygulanmasiyla saglanmaktadir. Ulusla-
rarasi satig yonetimi, tamamen dilin kullanimina bagimlidir. Girilen her yabanci pazarda
satis yoneticileri, misteriler, isciler, saticilar, hitkéimet yetkilileri gibi kendi dilinden ayr1
bir dil bulunmaktadir. Yoneticinin basarili olabilmesi igin en iyi yontem, bulundugu il-
kenin dilini 6grenmesidir. Bu durum yoneticiye pek ¢ok avantaj getirecek ve daha basarili
bir yonetim sergilemesine katkida bulunacaktir. Diller arasinda farklilik, sadece konus-
ma anlaminda degil ayn1 zamanda s6zciiklerin kullanim bigimine ya da diger bir deyis-
le, farkli mantiklar1 kullanmak konusunda gériiliir. Ornegin Tiirk¢ede saatler gegerken
Ispanyolca’da yurir, Ingilizce’de kosar (Temizel, Turan ve Temizel, 2015).

Dil fikirlerin karsiya iletilmesini saglamak i¢indir ve bunu yaparken de o fikirleri kod-
lara cevirir ve alict da bu isaretler ve sembollerle kodlanarak iletilen fikirleri anlamak i¢in
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kodlar1 ¢6zmeye calisir. Her iki tarafin da temel amaci gonderenin zihnindeki ile alicinin
mesaj1 aldiktan sonra zihninde olusanin ayni sey olmasidir. Eger kelimeler ve ifadeler her
iki taraf i¢in agik degilse potansiyel yanlis anlasilma ihtimali artacaktir. Bu yanls anlasil-
ma yénetici ile satig personeli ya da miisteri ile satis personeli arasinda olabilir. Tki taraf
arasindaki dil ile ilgili yanhs anlasilmalar1 azaltmak igin dil farkliliklarina duyarli olmak
anahtar ¢éziimdiir. Kisi ana dilinden bagska bir dilde konusma yapiliyorsa potansiyel ola-
rak {i¢ konuda problemle karsilasma ihtimali bulunmaktadir. Bunlar (Honeycutt, Ford ve
Simintiras, 2003):

o Basit bir dikkatsizlik,

o Birden fazla anlamli kelime kullanimu,

o Deyim kullanimi

Bu problemlerle ilgili kisa agiklamalar ilerleyen boliimde verilmektedir.

Basit Bir Dikkatsizlik

Basit bir dikkatsizlik 6dev yaparken herhangi bir imla kuralini ya da soruyu yanls anla-
ma anlamina gelmektedir. Bu bir kelimenin kazara kullanilmasi ya da uygunsuz olmasi
ile ilgilidir. Agik¢asi boyle bir hata biiyiik bir probleme neden olabilir. Ancak béyle bir
problemden kaginmak i¢in basit bir ¢6ziim, yabanci dil s6zliigii kullanmak olabilir. Satig
yOneticisi ve satis personeli ya da satis personeli ile miisterisi arasinda dil engeli yitksek
oldugu zaman iki dilli terctiman kullanilmasi yanlis anlagilmalar: engellemek i¢in iyi bir
onlemdir. Stratejik olarak miisteri ile satig elemani arasindaki iletisime yardim edecek sii-
rekli bir terciiman kullanilmasi ¢cok mantikli degildir. Bu durumu ortadan kaldirmak i¢in
iki dil bilen bir satig personelini ise almak uzun vadeli daha mantikli bir karardir. Bu,
ozellikle miisteri ve firma arasinda uzun dénemli iliskilerin gelistirilmesinde 6nemlidir.

Birden Fazla Anlamli Kelime

Kiiltiirleraras: sozlii iletisimde diger bir problem de birden fazla anlama gelen kelimelerin
kullanilmasidir. Béyle bir durumda kelime birincil anlami diginda ikincil bir anlama da
sahiptir ve ikincil anlam birincil anlamindan ¢ok daha farklidir. Bu farklilik da anlagma-
larda atisma ve anlasmazlik yaratacak bir durum olusturabilir. Japonca gibi dillerde baz1
kelimeler, kelime baglami icerisinden ¢ikarildiginda anlamlar1 degismektedir. Bu problem-
le karsilagilmamast icin satisin taraflar1 kelimelerini dikkatli bir sekilde se¢melidir. Satig
elemani yabanci dili kullandiginda kelimenin bolgesel ve yerel kullanimina dikkat etmedigi
zaman problem ortaya ¢tkmaktadir. Ozellikle o kiiltiire yabanci kisiler o kiiltiiriin iletisim
ozelliklerini tam olarak fark edemezse veya konusma tarzini ayarlayamazsa sorunlar ortaya
¢ikar. Bir is bagvurusunda yapilan miilakat: buna 6rnek verebiliriz (Akay, 2013).

Diisiik Baglam: Kiiltiirlerarasi iletisimde 6énemli konulardan biri de o kiiltiiriin distik
baglam ya da yiiksek baglamli olup olmadigidir. Bazi kiiltiirlerde insanlar iletisimde agik
ve net olmayi tercih ederler, mesajlarini alicilara dogrudan gonderirler. Bu kiiltiirlerde
iletilmek istenen duygu ve diisiinceler mesaja oldugu gibi ytiklenir. Alicinin da saglikli bir
iletisim i¢in mesaj diginda bagska faktorlere ihtiyact bulunmaz. Hall (1977) bu kiiltiirlerin
bu egilimlerini “disiik baglamli iletisim” sinifinda gormektedir (Gencer, 2011). ABD diin-
yanin en diisiik baglamh kiiltiirtidiir ve bu iilkeyi Kanada, Avustralya, Hollanda, Almanya
ve Ingiltere izlemektedir. Bu iilkelerle yapilan ticarette fikirler agikga belirtilmeli, mesajin
anlagilmasi icin gerekli tiim ge¢mis bilgiler ve ayrintilar verilmelidir. Diistik baglaml kiil-
tiirde etkin bir iletisim saglanmasi i¢in basit, anlagilir ve agik olunmalidir. Tekrar etmek,
iletisime agiklik kazandiracaksa taraflarca takdir edilir. Ornegin Ingiltereli bir firma ile
satig anlagmasi yapmak igin bir toplant1 planladiniz, bu toplanti sonunda alinan kararla-
r1 Ozetlemeniz gerekmektedir, ayrica toplantida alinan kararlar ayr1 ayr1 madde halinde
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ozetlenerek tiim katilimcilara gonderilir. Ingilterede buna (agiklama-agiklama- agiklama)
iyi is uygulamasi denmektedir (Meyer, 2015).

Bu tir kiltiire sahip tlkelerle yapilan iglerde miisterinin glivenini kazanmak i¢in
miimkiin oldugunca seftaf, agik ve kesin olunmali; goriisler seffaflikla kars: tarafa iletil-
meli yani tiim kartlar acik olarak masaya agilmalidir. Ayrica yapilan goriigmelerin kilit
noktalar1 tekrar 6zetlenmeli ya da bu konular yazili olarak kars tarafa verilmelidir. {s
goriismesinde miisterinin sizden tam olarak ne istediginden emin olunmadig1 durumda
satir aralarini okumaya ¢alisip yorum yapmak yerine miisterinize agik¢a anlamadiginizi
belirterek tekrar bir aciklama yapmasi istenilebilir. Ayrica anlasilmazlik ve belirsizlik izle-
nimi yaratti1 i¢in bazen fazla kibar olmamak gerekebilir (Meyer, 2015).

Yiiksek Baglam: Bazi kiiltiirlerde ise bireyler kapali, imali ve dolayl: bir iletisimi tercih
ederler. Gergekte sdylenmek istenen ile sdylenenler birbiri ile tam olarak ortiismeyebilir.
Alic1 sadece soylenenlerle yetinmez, ne séylenmek istendigini de farkli baglamlara baka-
rak (gegmis tecriibeler, ses tonu, yiiz ifadesi, imalar vb.) anlamak durumundadir. Kisacas:
iyi iletisim; karmagik, incelikli ve katmanlidir. Mesajlar satir aralarinda s6ylenir ve oku-
nur. Mesajlar siklikla ima edilir, acik¢a ifade edilmez. Bu kiiltiirler de “yiiksek baglaml
iletisim” kategorisinde degerlendirilmektedir. Bu kiiltiirlere de kolektif yonii 6ne ¢ikan
tilkeler (Cin, Hindistan, Japonya, Iran, Kore, Suudi Arabistan vb.) érnek olarak verilmek-
tedir (Gencer, 2011).

Yiiksek baglaml: kiiltiire sahip bir iilke ile calistyorsaniz bazi stratejileri dikkate alma-
niz gerekecektir. Bunlardan ilki iletisimin sadece konugmaktan ibaret olmadigini, dinle-
meyi de gerektirdigini hatirlamak 6nem tagimaktadir. Soylenenler yerine séylenmek iste-
nen anlasilmaya ¢aligtlmali bunu saglamak i¢in de ¢ok soru sorulmalidir. Satir aralarinda
“hayir” demek Cin, Japonya, Kore ve tiim Asyada 6zellikle patron ya da miisteriyle konu-
surken hayli yaygindir. Bu tilkelerden birinde tedarikgi ya da ekip tiyesiyle calisiyorsaniz
“hay1r” kelimesinin bir¢ok farkl: sekilde sdylenebilecegini bilmek gerekmektedir.

Bu tiir kiiltiire sahip iilkelerle yapilan islerde hemen genel bir goriis olusturmamak
gerekir. Bu tiir durumlarda daha az konugmali, ¢ok dinlemeli ve anladiginizdan emin de-
gilseniz, durumu aydinlatmak i¢in tekrar soru sormaniz gerekmektedir.

Yiiksek ve diisiik baglaml kiiltiirden gelen kisilerle ilgili asagidaki seceneklerdeki gibi bir
harmanlama yapilsa sizce en yiiksek yanlis anlama ihtimali hangi secenekte ortaya ¢ikar?

A. Distik baglamli bir satis elemaninin baska diisiik baglamli bir musteri ile iletigimi

B. Biri diigiik biri yiiksek baglamli satic1 ile misterinin iletigimi

C. Yiiksek baglamli bir satis elemaninin bagka kiiltiirden yiiksek baglamli bir miisteri
ile iletisimi

Deyim Kullanimi

Deyim, s6zdizimsel agidan kaliplagmis ve anlamsal agidan bir biitiinlik olusturan soz-
ciikler toplulugu olarak tanimlanmaktadir. Deyim kullaniminda bireyin o dili incelikle-
riyle, komik, eglenceli, garip, belki de kaba yanlariyla kisacas: tiim gergekleriyle bilmesi
iletisimi kolaylastiracak, daha doyurucu ve zevkli kilacaktir. Ancak kiiltiirleraras: ileti-
simde deyim kullanimi en sikintili konulardan biridir. Bunun sebebi bir dilin kendine
6zgii deyisleri ve deyimlerinin edebi gevirisinin tam olarak yapilamamasidir. Ornegin
Ingilizcede “raining cats and dogs” “kedi képek yagiyor” seklinde diiz anlami vardir an-
cak asil anlatilmak istenen sey bardaktan boganircasina yagmur yagmasidir. Ornegin
bir miizakerede sunulan teklifleri “asag: titkiirsen sakal, yukari titkiirsen bryik” seklinde
cevaplayan bir Tiirk miisterinin ne demek istedigini yabanci bir satis elemani zor anla-
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yacaktir. Satis stirecinde kullanilan deyimler kafa karigikligina ve anlam karmasasina ne-
den olabilir. Bu yiizden kiiltiirlerarasi iletisim siirecinde bu problemi ortadan kaldirmak
i¢in deyimsel ifadeleri kullanmaktan kacinmak gerekmektedir. Satig miidiirii; yabanci
satig personelleri ya da yabanci miisterileri ile konugacak satis personelini sectigi zaman
deyimsel etki yaratacak herhangi bir kelimenin kullanimindan uzak durmalar1 konusun-
da uyarida bulunmalidir. Eger bu konuda endise hissediyorsa mesaji vermek icin basit
ifadeler kullanmay1 denemelidir.

Kiiltiirlerarasi dil ile ilgili diistiniilmesi gereken bazi hususlar bulunmaktadir. Kelime-
lerin kullanimi bazi durumlarda rahatsizlik verebilir. Stratejik olarak goriismeye bagla-
madan 6nce anlagmazliklari ortadan kaldirmak i¢in zamaninda duyarli davranmak gere-
kir. Oncelikle baz1 toplumlarda iletisimde bulunan taraflarin esit ya da bir tarafin istiin
oldugu durumlar s6z konusu olabilir. Boyle bir durumda satis1 gerceklestiren taraf kendi
konumunu énceden belirlemelidir. Genellikle satis esnasinda giivenli olan ve dnerilen dil
resmi dilin kullanilmasidir. Ancak her zaman resmi sekilde iletisim kurulmasi da sikin-
t1 yaratabilir. Bu yiizden satis elemani miisterilerini iyi bir gekilde belirleyerek kiiltiirel
farkliliklar1 da dikkate alarak iletisim sekline karar vermelidir (Meyer, 2015). Ornegin
daha 6nce tanismadig1 Belgikali miisterisini telefonla arayan bir Tiirk firma yo6neticisi,
kendi kiiltiiriinden olan insanlarla yaptig1 gibi ilk 6nce “Nasilsiniz?” diye sorarsa daha
once hi¢ duymadig: bir yanitla karsilasma olasilig1 cok yiiksektir. Ve bu yanit da “size
ne” seklinde olacaktir. Tiirk firmasi Bel¢ikali miisterisini saygisiz, kaba olarak nitelendi-
recektir. Ayni sekilde 6nemli bir is goriismesi i¢in Tiirkiye'ye gonderilen Bay Hoffman,
Tiirk meslektast Ahmet Bey’in sanki konugulmasi acil olan konular yokmugcasina hemen
konuya girmeyip bulusmanin ilk dakikalarini “havadan sudan” sohbetlerle israf etmesi
ciddiyetsizlik olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeplerden dolay: kiiltiirel farkliliklarin
bulundugu durumlarda iletisimin etkin olmasi i¢in 6nceden bir hazirlik yapilmasi ¢ok
onemlidir (Ugedz, 2003).

am

Ugedz, P. (2003). Kiiltiirleraras: Iletisim (Ustiin Eserler Nesriyatevi, Istanbul) kitabinda ay-
rintili bilgi elde edebilirsiniz.

Kiiltiirlerarasi iletisimde farklilik yaratan ve problem olacak diger bir dil konusu leh-
celerdir. Lehge, bir ana dilden ¢esitli sebeplerle koparak farklilasan ses, yap1 ve yazi fark-
liliklarini gosteren dil bicimleridir. Belirli bir tilkede konugulan farkl: diller olarak da ta-
nimlanabilir. Leh¢eler standart bir dilin olmadigy, digerlerinden izole olarak yasayan ve az
gelismis tilkelerde yaygin kullanima sahiptir. B6yle bir grupla is yapabilmek i¢in iki dili de
bilen gevirmen bulmak oldukea zordur. Satig elemani potansiyel miisterilerinin kullandig1
dilleri ve bu konusma dilinde kullanilan lehgelerden sorumlu oldugunu bilmeli ve bunun
i¢in 6nlemini 6nceden almalidir.

Diger bir problem ise konusma igerisinde kullanilan argo dilidir. Her zaman bir dil
icerisine yeni kelimeler ve deyimler eklenebilmektedir. Bu ¢ok kolay bir sekilde goriile-
bilmektedir. Ornegin teknolojik gelismeyle paralel olarak Internet kullanimindaki artus,
Internet teknolojileri ile ilgili bir¢ok kelime, deyim ve argoyu (e-ticaret, elektronik ticaret,
web sayfalari, sunucu ve giivenlik duvarlar1) giincel hayatin icerisine d4hil etmistir. Dil
kaliplarinin giincel kullanimi farkl iilkelerdeki tiiketicilerle giincel sohbetler ve is operas-
yonlar i¢in konuguldugunda satis elemani i¢in olduk¢a 6nemli héle gelmektedir. Bunun
i¢in firma belirli zamanlarda farkli kiiltiirlerde caligacak elemanlarina giincel dil egitim-
leri vererek eklenen yeni kelimeler ve ifadeler hakkinda bilgilendirmede bulunmalidur.
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Sozsiiz iletisim
Ozellikle giiniimiizde iletisimin sadece “dil” iizerinde gergeklesen bir siireg olmadigy, geri-
sinde duran diger faktorlerin de dikkate alinmasi gerektigi anlagilmistir. Diger bir deyisle,
herhangi bir sozlii iletisimde sakli olan anlam sadece kelimelerin icinde degil, bireylerin
birbirleri ile olan iliskileri ve iletisimin gerceklestigi ortam ve kosullarinda da aranmalidir.
Bunun yani sira, birgok kisinin sozlii iletisimi yazili iletisime tercih ettigi diisiiniildiigiinde
beden dilini okuma, ses tonunu algilayabilme gibi sozsiiz iletisim unsurlarini anlayabil-
menin 6neminin daha da arttig1 soylenebilir (Erkus ve Glinlii, 2009). Bu baglamda satis
anlagmast i¢in yapilan miizakerelerde kritik 6neme sahip olan sozsiiz iletisimin etkisini
artirabilmek igin satis giicti yonetimi, sozsiiz iletisim ile ilgili satis giiciinii egitmelidir.
Ozellikle érgiitlenme tipine bagli olarak birbirine yakin kiiltiirden olusan iilkeler icin satig
gruplari olusturulmalidir. Aragtirmalarin ¢ogu miizakere siirecinde sozsiiz iletisgimin gii-
clinii ve 6nemini gostermektedir.

Tablo 3.1de satis elemanlarinin sozsiiz iletisim tirleri aciklanmaktadir. Her bir s6zstiz
iletisimin tiird, killtiirleraras: iletisimdeki kargilig1 ve 6rnekleriyle kisaca agiklanmaya ¢a-
hisilacaktir.

Sozsiiz iletisim
Fiziksel gériiniim/Bakim
Ses ozellikleri/Konusma kaliplari
Zaman kullanimi
Cevaplarin zamanlamasi
Durus
Fiziksel temas/Dokunma
Kisiler arasi mesafe
Jestler

Mimikler

Fiziksel Goriiniim/Bakim

Fiziksel goriiniis, kargilikli kisisel faaliyetlerin algilanmasinda 6nemli bir belirleyicidir. In-
sanin bagka insanlarin karsisina miimkiin oldugu kadar temiz, diizenli, bakimli ve iyi gi-
yimli bir goriiniim ile ¢ikmasi, kendisine ve ¢evresine olan saygisinin bir gostergesi olarak
distintilmektedir. Kendi bakimina ve dig goriintigiine 6zen gostermeyen bir kisi, bagka-
larindan da kendisine saygi beklemedigi anlamin1 verebilir (Ergin ve Birol, 2000). Giyim
kusamin statii belirlemede, iliskilerin ve iletisimin diizenlenmesinde yardimci olmanin
yani sira kisinin stiinliik taslama cabas i¢inde olup olmadigini belirleme 6zelligi de bu-
lunmaktadir. Kisiler arasi iletisimde izlenim yaratma agisindan giyim kusam ¢ok 6nem
arz etmektedir. Yerine ve zamanina uygun olmayan kiyafetler 6nemli mesajlarin hafife
alinmasina ve yanlis algilanmasina yol agmaktadir (Habaci vd., 2013).

Goriiniim ve bireysel bakim kisinin basi, yiizii, sakali ve giyiminin nasil oldugu ile
ilgilidir. Farkli kiiltiirler goriintim ve bakimi farkli degerlendirirler. Japonya gibi hiyerarsik
bir yapiya sahip tilkede Avustralya gibi bir iilkeden goriiniim ve bakim daha fazla 6nem
arz etmektedir.

Uluslararasi satis anlasmas

icin yapilan miizakerelerde

kritik dneme sahip olan s6zsiiz
iletisimin etkisini artirabilmek icin
satis giicli yonetimi bu konuda
egitimler planlamalidir.

Tablo 3.1
Satis Elemanlarimin
Sézsiiz Iletisim Tiirleri
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Ses Ozellikleri/Konusma Kaliplari

Ses sozstiz iletisim sisteminin bir kanalidir. Biitiin sozsiiz iletisim unsurlar icerisinde soz-
lii ifadeye en yakin unsur konusmadaki ses 6zellikleridir. Konugmadaki ses 6zellikleri, ne
sdylendiginden gok nasil sdylendigi ile ilgilenmektedir. fletisim kurmaya ¢alisan kisi bir du-
rumu sozlii ifadelerle anlatirken dinleyiciler gercek durumu anlamak igin sesin yiikselisi/
algalisy, sesin diizeyi, duraklamalar ve akicilik gibi ¢cabalar1 kullanirlar. Ayni zamanda sézlii
duygusal ifade kaliplarinda ses agisindan belli kiiltiirel 6zellikler de goriilmektedir. Etkili
ses Ozellikleri: ses tonu, ton farky, sesin yiiksekligi, yiikseklik farks, hizi ve stirekliligidir. Ses
tonlari, ctimlelere gore degismektedir. Diiz ciimlelerin basi diisiik, soru climlelerinin sonu
diistik ses tonuyla bitmektedir. Sozciiklere anlam kazandirmak igin ses yiiksekligini degis-
tirmek, anlami kontrol etmek agisindan yararlidir. Sesin yiiksekligi duygusal yogunlugun bir
gostergesidir ve yiiksek sesle konugsan insanlar giiglii ve hir¢in sayilirlar. Giivenilir, yeterince
gliclii bir ses tonu ve yerinde vurgularla konusmanin, ikna edici giicii yadsinamaz. Kiilti-
rel olarak farkl tonlamalar mevcuttur. Ornegin Tiirkler genelde yiiksek sesle, Fransizlar ise
hizli konusmaktadirlar. Aragtirmalar dinleyicinin bir yargiya ulasmasinda mesajin icerigin-
den ¢ok ses tonuna giivendigini ortaya ¢ikarmustir. Benzer sekilde yapilan ¢aligmalar; uzun
duraksamalardan, tereddiitlerden ve tekrarlamalardan yoksun olan akici ciimlelerin, akici
olmayanlardan daha giivenilir olarak diisiiniildiigiinii agiklamaktadir. Ayrica ton degisimle-
rinin, yeterlilik ve sosyallik algilarini arttirdig: bilinmektedir (Penpecel ve Inan, 2012).

Zaman Kullanimi

Ulusal kiilttirleri birbirinden ayiran 6nemli unsurlardan biri de kiiltiir fertlerinin zamanla
ilgili tutumlaridir. Hall, toplumlarin zamana yaklagimlarini, zamani degerlendirme tarzla-
rin1 monokronik ve polikronik olmak iizere iki gruba ayirmaktadir. Yunanca kokenli olan
“mono” ve “poli” sozciiklerinin anlamlari sozliige gore séyledir: Mono, tek; poli, birden fazla,
¢ok anlamina gelmektedir. Monokronik egilimli kiiltiirlerin zaman anlayisina goére, zaman
adeta para degerini tasimaktadir. Kisiler, zaman planlamasina bityitk 6nem verirler; islerin
ve is goriigmelerinin tam vaktinde olmasi konusunda son derece titiz davranirlar. Monok-
ronik egilimli kiiltiirlerde zaman dilimlere boliinerek isler belirli bir siralamaya gére plan-
lanir ve yiiritiiliir. Polikronik egilimli kiiltiirlerde ise bireyler zamanini degerlendirirken
daha esnek davranir ve pek ¢ok etkinligi ayni zaman dilimi igine sigdirmaktan kaginmazlar.
Zamana iliskin plan ve programlar kolayca degistirilebilir (Ugedz, 2003). Dogu kiiltiirleri
daha ¢ok ge¢mis odaklidir. Tiirk kiiltiirii ise ge¢mis ve simdiki zaman egilimi gostermektedir
(Kartari, 2006). Is goriismelerinde ise kimi toplumlarda konuya girmeden 6nce esitli konu-
lardan ilgisiz konusmalarin yapilmast tercih edilmekte, boylece ortami yavas yavas 1sindir-
ma yolu segilmektedir. Buna 6rnek olarak Orta Dogu ve Latin Amerika tilkeleri verilebilir.
Ancak ABD ve benzeri {ilkelerde is goriismelerinde konuya hi¢ zaman kaybetmeden girilir.
Bir Amerikalinin bir Brezilyali is adamu ile yapacag1 goriismede s6ze hemen girip isi konus-
masl, Brezilyali tarafindan uygunsuz kargilanabilir ya da onu trkiitebilir (Temizel, Turan
ve Temizel, 2015). Ornegin énemli bir is goriigmesi icin Tiirkiye'ye gelen Alman is adami
Hoftman, Tiirk meslektaginin adeta konusulmas: acil konular yokmus gibi hemen konu-
ya girmeyip bulusmanin ilk dakikalarini havadan sudan sohbetle gecirmesini ciddiyetsizlik
olarak algilamaktadir (Ugedz, 2003). Ingilterede ve Amerikada énemli bir is randevusuna
ge¢ kalmak, normal karsilanmakta ancak bu gecikme bir saate vardiginda ciddi bir prob-
lem yaganmaktadir. Ote yandan Arap iilkelerinde béyle bir hassasiyet goriilmemekte ve bu
durum ¢ok normal sayilmaktadir. Diger yandan bir Rus sofrasinda yemegin en az 3-4 saat
stirmesi, zamanin verimli kullanimina ve dakiklige 6nem veren bir Avrupali misafir i¢in
rahatsiz edici bir durumdur. Boylece zaman algis1 ve buna bagl olarak giinlitk yasamdaki
zaman kullaniminda gériilen farkhilikta kiiltiir 6nemli bir etkendir (Yal¢in, 2015).
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Uluslararasi satis goriismelerinde zamana yonelik davranislar iletisimsel olarak ¢ok 6nemli-
dir. Bunun i¢in is goriismesi yapilacak iilkenin zamani degerlendirme tarzinin monokronik
mi yoksa polikronik mi oldugunun goriisme oncesi bilinmesi anlagma iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olacaktir.

Cevaplarin Zamanlamasi

Cevaplarin zamanlanmasi bir soru soruldugu zaman, cevaplayicinin o soruya cevap
vermek i¢in ne kadar siire bekledigi ile ilgilidir. Genellikle bir soru hi¢ diisiiniilmeden
cevaplanilmigsa karg1 taraf sorunun 6nemsiz olarak algilandigini ve 6nemsenmedigini
diistinebilir. Cok uzun bir cevaplama siiresi gegtiyse bu durumda da cevaplamak isteme-
digi, endiselenilmesi gereken bir durum oldugu mesaj1 verilmektedir (Honeycutt, Ford
ve Simintiras, 2003). Ornegin Cinliler kendilerine bir soru soruldugunda ya da konusma
esnasinda araya girmeleri gerektiginde Batililardan birka¢ saniye daha fazla sessiz siire
gecirmektedirler. Cinliler bu yiizden goriismelerde Amerikalilarin iyi bir dinleyici olma-
diklarina ve siirekli birbirlerinin sozlerini kestiklerine inanmaktadirlar. Cinliler ile bir is
gortismesinde bulunan Amerikalilarin dikkat etmesi gereken kiiltiirel baglam Cinlileri
konugmaya davet etmeleri, sorulan bir soruya hemen karsilik vermezlerse birkag saniye
sessiz kalmalarina izin vermeleri gerektigidir. Tam tersi durum da gegerli olabilir Ame-
rikalilarin cevap verme aligkanlig bilen bir Cinlinin konu ile ilgili katk: yapacagi zaman
dogal konusma daveti beklememesi gerektigini bilmesi gerekmektedir (Meyer, 2015).

Durus

Durus, otururken veya ayakta yapilan hareketlerdir. Durus ile ilgili kiiltiirel farkliliklara
bagli olarak cesitlilik gosteren davranislara pek ¢ok érnek vermek miimkiindiir. Ornegin
bacak bacak iistiine atmak, Amerika ve Avrupada normal bir davranis iken Araplar ayak
tabaninin gériinmesine tepki gostermektedirler. Ingilizler viicut dilini ok az kullanirken
Araplar daha fazla kullanmaktadirlar. Egilerek selam verme, Uzakdogu kiiltiiriinde say-
g1 gosterme anlamina gelmektedir. Avrupa ve 6zellikle Amerikan kiltiirtinde kiigiik bir
¢ocugu, sevgiliyi ya da sirin bir hayvani severken basi oksanabilir ama baz1 Asya tilkele-
rinde bu davranis, ciddi rahatsizliklara neden olmaktadir. Bunun sebebi, Hindistan ve Sri
Lankada ruhun basta olduguna inanilmasidir (Ustiinsel, 2011). Bu konuda satis eleman-
lar1 misterilerinin kiiltiirel 6zelliklerini bilerek yanlis anlagilmaya sebep olacak hareket-
lerden kaginmalidirlar.

Fiziksel Temas/ Dokunma

Tletisim kurarken kisinin karsisindaki kisiyle fiziksel temas kurmasi yani ona dokunmasi
da sozsiiz iletisim olarak degerlendirilmektedir. Arastirmacilar tarafindan dokunmanin
kargidaki insani rahatlattig1 belirtilmektedir. Ancak yabanci biri tarafindan dokunulmalk,
kisiyi tedirgin etmektedir. Duygularin aktariminda kimi zaman séylenen sozlerden daha
etkili oldugu varsayillan dokunmaya iliskin kiiltiirel farkliliklar gortlmektedir. Kisisel
mesafenin biiyiikk oldugu kiiltiirlerde, bireyler dokunulduklar1 zaman rahatsizlik hissi
duymaktadir. Ote yandan dokunmanin siiresi, belirli mesajlar vermekte ve kiiltiire bagl
degisiklik gostermektedir. Tokalasma sirasinda ellerin birbiri ile temas siiresi, tokalagan
bireyler arasindaki iligkiye paralel olarak uzayabilmektedir. Baz1 kiiltiirlerde tokalagma,
birkag saniye siirerken bazi kiiltiirlerde ellerin tokalagmadan sonra etkilesim bitinceye ka-
dar birakilmamasi gerekmektedir. Ornegin Alman yéneticiler Tiirk yoneticilerden daha
az etkilesim halinde bulunmakta ve bireylere dokunmaya daha az meyillidirler (Kartars,
2006). Bazen bir grup diger bir grubun nezaket kurallarini da yanlis anlayabilir. Ornegin
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Japonyadan gelmis bir is adaminin serefine verilmis bir kokteylde Amerikali i adaminin
onu sirtina vurarak selamlamasi ve bunu yanlis yorumlayan Japon is adaminin kokteyli
terk etmesi gibi (Akay, 2013).

Kisilerarasi Mesafe

Kisileraras1 mesafeler; mahrem mesafe, kisisel mesafe, sosyal mesafe ve genel mesafe
olarak bilinmektedir. Bunlarin her biri, insanlarin birbirine yakinlik derecesine gore be-
lirlenerek degisik isimler altinda degerlendirilmektedir. S6z konusu mesafelerin sozsiiz
iletisim agisindan 6nemi, insanlarla etkilesim halindeyken hangi yakinlik derecesinde ol-
duklari, samimiyetlerinin ne diizeyde oldugu yoniinde verilen mesaji temsil etmesidir.
Ancak verilen bu mesajlar, kiiltiirel faktorlerden dolay: her zaman her kosulda ayni olma-
maktadir. Bu agidan uluslararas: satis gergeklestirecek olan personelin miisterinin hangi
kiiltiirden oldugu ve kisileraras1 mesafe anlayislarinin ne oldugunu ve hangi mesafenin
kulanilmasi gerektigini bilmesi gerekmektedir. Bu konuda farkl: iilke 6rnekleri vermek
miimkiindiir. Ornegin Arap kiiltiiriinde selamlagsma ve konusma yakin mesafede; Orta
Dogu ve Akdeniz kiiltiirinde insanlar birbirlerine dokunarak, yakin mesafede konusmay1
ve goriismeyi tercih ederken bir Iskandinavyali veya Amerikali igin durum tam tersidir
(Temizel, Turan ve Temizel, 2015).

i

Uluslararasi satig miizakerelerinde kisilerarasi mesafe ile ilgili kiiltiirel farkliliklarin ve her
kiiltiirde mahrem mesafenin ne kadar uzaklikta oldugunun iyi bilinmesi gerekir

Jestler

Jest, iletisim siirecinde bir konu agiklanirken el ve kol hareketlerinin kullanilmasidir.
[letisim siirecinde soylenilenden daha énemli olabilen jestler kiiltiirleraras: iletisimde
farkli anlamlara gelebilmektedir. Bazi kiiltiirlerde bir olay anlatiminda el-kol hareketleri
ok kullanilirken kimi kiiltiirlerde ise hos kargilanmamaktadir. Ornegin Ingilterede bazi
okullarda 6grencilerin koltukaltlarina kitaplar yerlestirilerek el kol hareketlerini sinirlan-
dirmaya yonelik egitimler verilmektedir. Konuya iligkin bagka bir érnek Italyanlarla ilgili
verilebilmektedir. italyanlar bir yemegi begendiklerinde isaret parmaklarini yanaklarina
sabitleyip “mmm” diye ¢evirirlerken Tiirkiyede kullanilan mitkemmel isareti orada rezalet
anlaminda kullanilmaktadir. Elle yapilan “0” isareti, Japonyada para anlamina gelirken
Amerikada problem yok ya da bagar1 anlamina gelmektedir. Ayni isaret Latin Amerikada
ve Tiirkiyede ise insanlar tarafindan kiifiir olarak algilanmaktadir (izgdren, 2000).

am

Asker Kartar1 (2014), Kiiltiirlerarasi fletisim, AOF Yayinlar1 kitabinda ayrintil bilgi elde
edebilirsiniz.

Mimikler
Mimikler, duygu ve diisiinceleri ifade etmede yiiz kaslarinin harekete gecmesiyle yiizde be-
lirgin héle gelen hareketlerdir. Insanlar; korkularin, sevinglerini, kizginliklarini, begenile-
rini, begenmediklerini ve saskinliklarini mimikleriyle disa vurmaktadir. Uluslararas satis
konusunda da mimikler 6nemli bir konu olarak gértilmektedir. Ciinkii farkli kiiltiirlerde
farkli anlamlara gelen mimikler s6z konusudur. Mimiklerin gesitleri ve degisik gevreler
tarafindan farkli algilanmalari ile ilgili aciklamalar asagida siralanmaktadir (Yal¢in, 2015).
o Goz iletisimi, duygularin aktariminda 6nemli bir etkiye sahiptir. Satis yonetimi bu
konuda, hedef pazarlarinda bulunan tilkelerin sozsiiz iletisim ile ilgili degerlerini
bilmek zorundadir. Aksi takdirde kiiltiirlerarasi sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir.
Amerikalilar ve Avrupalilar, Araplarin dik dik bakmalarini ¢ok rahatsiz edici bulur
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ve tehdit olarak algilamaktadir. Gozlerin iyice agilmas, kiiltiirlere gore farkli anlam-
lar tagimaktadir. Anglosakson kiiltiiriinde siirprizi, Cin kiltiirtinde 6fkeyi, Fransiz
kiiltiiriinde reddetmeyi, Ispanyol kiiltiiriinde yardim igin uyarty1, Amerikali zenci
kiltiriinde ise “Ben sugsuzum.”” anlaminda bir ikna denemesini ifade eder.

o Giilme, Avrupalilar giilmeyi mutluluk, Asyalilar ise kosuldan mutlu olmama, Av-
rupalilar ise olumlu bir yanit olarak algilamaktadir. Giilimsemeler; Amerikadaki
minnettarlig1 ve kutlamayi; Japonyada utanmayi, mah¢up olmay: ve rahatsiz olma-
y1 ifade etmektedir.

o G0z temasi, durum ve kosullara gore degisen anlamlara sahiptir. Genellikle kendi-
ne givenin bir gostergesi olurken sugluluk durumunda kag¢inilan bir eylemdir. G6z
temasindan kaginilmasi, bazen saygiy ifade ederken bazen de haklihigin ve giive-
nin gostergesidir. Tiirk bir 6grenci hocasina olan saygisini yere bakarak, Amerikali
bir 6grenci ise hocasinin goziiniin i¢ine bakarak gostermektedir.

o Kaslarin kaldirilmasi da insanlarin duygularini disa vurmada etkili bir mimiktir.
Kuzey Amerikalilar i¢in “ilgi ve siirpriz”, Ingilizler i¢in “siiphecilik”, Almanlar igin
“Sen akillisin?, Filipinliler i¢in “merhaba” ve Araplar i¢in “hayir” anlamina gelir.

o Dinleme gostergesi iletisim siirecinin etkili ve verimli gegmesinde 6nemli bir gos-
tergedir. Afrikalilar ve Afrika asilli Amerikalilar, konusan bir kisiye bastan asagiya
bakarak, Tiirkler konusan kisinin yiiziine ve goziine bakarak dinlediklerini ifade
etmektedirler (Yal¢in, 2015). Japonlar, 6nemli satis toplantilarinda gozlerini ka-
patabilmekte ve bu durum konusgan kisinin dikkatli bir gekilde dinlendigini gos-
termektedir. Diger yandan Amerikada, Tiirkiyede ve Kibrista insanlar, boyle bir
durum kargisinda sikic1 olduklarini veya dinleyicilerin konusmaciya saygisizlik
ettiklerini diisiinerek incinebilmektedir.

KULTURLERARASI MUZAKERE SURECI

Gergek diinya bireylerin, orgiitlerin ya da tilkelerin birbiriyle miizakereye girdigi dev bir
goriigme masasidir denebilir. Esasen insanlarin toplu yasama gegmeleriyle birlikte mii-
zakereler baglamistir. Giinliik yasantinin her aninda kisisel, sosyal ya da is ortamlarinda
bireylerin karar almas1 gereken durumlarda miizakere siirecine dahil olduklar: goriiliir.
Miizakere analitik, kurallar1 nispeten belirgin bir olgu, bir karar verme siirecidir. Bu siireg
ise taraflarin karsilikli olarak birbirinden farkli ve ¢ogu kez birbiriyle uyumlu olmayan he-
defleri distintildiigtinde zor bir siiregtir (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003). Miizakere
etmek dinamikleri itibariyla taraflar1 zorlayan karmasik bir siire¢ olmasina ragmen miiza-
kere olgusunu tanimak ve miizakere teknikleri konusunda bilgi ve becerileri gelistirmek
her birey ve orgiit ¢alisani icin miimkiindiir ve bir gerekliliktir. Zira taraflarin 6rgiitlerden
olustugu ve her 6rgiitiin kendi amaglarini gerceklestirmek i¢in miizakerelerde bulundugu
distintiliirse miizakerenin sonucu, orgiitiin performansini bityiik 6l¢tide etkilemektedir.
Diger bir deyisle, miizakerecinin basaris1 dogrudan firmanin bagarisina yansir. Bu ne-
denledir ki 6rgiitler bu konuya ciddi olarak egilmeli ve miizakerelere giren ¢aliganlarini
ciddi bir egitim siirecinden gegirmelidir. Bu egitim siirecinin en 6énemli unsuru basarryla
sonuglanan miizakerelerin ortak noktalarinin dogru olarak tespit edilmesidir. Bunun yan1
sira uluslararasi baglantili operasyon yiiriiten firmalardaki ¢alisanlarin miizakere siirecini
etkin bir sekilde yonetebilmeleri i¢in miizakerelerde muhatap olduklar: taraflarin miiza-
kere kiiltiiriinii ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir (Ozarali, 2015).

Taraflar arasindaki iletisimin berrakligina ek olarak miizakere siirecinin acik bir gekil-
de olmasi satigin basarist icin biitiinsel bir onemdedir. Satis yoneticisi bu 6nemli siirecin
neleri igerdigini tam olarak anladiginda satista en iyi konuma nasil ulagilabilecegini anla-
malar1 i¢in satis personelinin egitimine yardimeci olabilmektedir. Kiiltiirlereras: miizakere
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siireci Sekil 3.2'de gosterilen bilegenlerden olusmaktadir. Ilk boliimde potansiyel miisteri
ile satig elemaninin miizakere siirecine bakis acilarini i¢ine alan anlagsma 6nctlleri tize-
rinde durulmaktadir. Tkinci béliim ise bilgi siireci degiskeninden olugsmakta ve taraflarin
birbirlerine bilgi vermeleri ve bu bilgiler dogrultusunda mantikli karar almalarindan olug-
maktadir. Son boliim ise miizakere siirecinin sonuglarini kapsamaktadir.
Kiiltiirlerarast \
Miizakere Stireci Ulusal Kaltirel
Benzerlik
Gecgmis
Miizakere
Deneyimi
Bireysel
Kisisel Bilgi Degiskenleri Sonug
Farkliliklar
Mantik
Gérii ve >»| Sonuglar
orisme
5 . Duyarli Olma
ncesi
Beklentiler
Amag
Uyumluluk
Glven

/

Miizakere Oncesi

Uluslararasi satis eleman: miizakere siirecinde potansiyel miisterisine rakiplerinden daha
fazla deger sunmak amaciyla analiz ve sorun ¢ozme destegi vermektedir. Bir satig iglemi-
nin alicrya sagladig: faydayr maksimuma ulagtirmak i¢in satig elemani bir miizakere tarz
benimsemektedir. Buradaki amag, alic1 ve satic1 arasinda ortak amaglara; karsilikli olarak
fayda saglayan stratejilere ve ti¢lincii taraflara karsi beraberce savunma yapmaya dayanan
bir ortaklik kurmaktir (Bradley, 2002). Bu béliimde miizakere siirecinin adimlarindan
bahsedilmeyecektir. Burada farkli kiiltiirlerin miizakere 6ncesinde, esnasinda ve sonrasin-
daki etkileri ile ilgili bilgi verilecektir.

Ulusal Kiiltiirel Benzerlik

Miizakere siirecinde satis elemani ve potansiyel kiiltiirlerarasi misteri icin en 6nemli
seylerden biri kendi temel ulusal kiiltiirel donanimlaridir. Uluslararas: satis siirecinde iki
farklr ulusun, kiiltiirel gegmisleri ve degerleri birbirine benzerse taraflarin birbirlerini an-
lamas! ve is yapma olasiliklar1 daha yiiksek olmaktadir. Elbette, bu isletmeden isletmeye
(B to B) satis siirecini daha zorlastirir ancak satis ekibi kullanilmigsa sonrasinda satis ekibi
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tiyelerinin birbirine daha ¢ok benzer olmasi tiim taraflar arasinda birbirlerini anlamalari
agisindan bir sans olmaktadir. Ornegin Japonlarda ve Hintlilerde séz verip yerine getirme-
mek olagan karsilanabilmektedir. Japonlarla is yapan bir Amerikali i¢in ise bu ¢ok anor-
mal ve onur kirict bir durumdur. Yaptig1 bir gortigmenin olumlu cevapla bittigini sanan
bir Amerikali, bu konuda emin iken Japon Amerikaliya soz verdigini hatirlamayacaktir.
Boyle bir durumda kendi kiiltiirlerine yakin uluslarla miizakere yapan firmalar birbirleri-
ni anlama konusunda daha rahat olabileceklerdir (Temizel, Turan ve Temizel, 2015).

Miizakere siirecinde yanlis anlagilmalarin biiyiik bir ¢ogunlugu kiiltiirel ve algilanan
davranigsal farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Satis yonetiminin yapmasi gereken taraflar
arasindaki kiltiirel farkliliklar: ve bu farkliliklarin is yapis bi¢imi tizerindeki etkilerini
belirleyerek ortaya cikabilecek anlagmazliklar1 en aza indirmek ve satis siirecini sonug-
landirmaktir. Bu siire¢ kesinlikle miizakere siirecidir. Satis elemani benzer kiiltiire sahip
gruplarla is yapiyorsa kiiltiirlerarasi miisterisinin ne diisiindiigii, ne hissettigi ile ilgili var-
sayimlarda bulunmamalidir. Bu, satis elemanlar: i¢in dikkat edilmesi gereken 6nemli bir
uyaridir. Aslinda kendine agir1 gtivenmek ve bir anlagma yapilmadan, anlasmanin yapildi-
g1 varsaymak dogru degildir. Dogru bilgi ve hazirlik ile farkli kiiltiirel miisterilerle kalici
ve yararli anlagmalar yapilabilmektedir. Uygun hazirlik ve duyarlilikla yapilan goriismeler
tim taraflar icin basarili sonuglar saglayabilir (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003).

Gecmis Miizakere Deneyimi

Aragtirmalar satis elemaninin ge¢miste yapmis oldugu miizakere deneyiminin sonraki
miizekerelere olumlu katkisi oldugunu gostermektedir. Kisaca, satis eleman1 daha once
farkl: kiiltiire sahip miisteriler ile is yapmuis ise bu isten elde ettigi deneyimler, sonraki is
yapma siirecine olumlu katkilar saglamaktadir. Uluslararas: satis yoneticileri satis glictinii
olustururken miizakere deneyimi eksik olan satis elemanlarina gerekli egitimler verilerek,
bu agik kapatilmaya ¢alisilmalidir. Béyle bir egitim metodunda yeni satis elemanlarinin
miizakere siireci boyunca ne bekledikleri kendilerini nasil egitecekleri ve bu isin tiim ince
ayrintilarini 6grenebilecekleri bir egitimin tasarlanmasi 6nemli basar1 saglayacaktir. Bu
egitimler bagarili ve yetenekli satig elemanlar: tarafindan diizenli araliklarla deneyimsiz
satis personeline verilmelidir. Diger yardimci teknikler: (1) Deneyimsiz satig¢ilarin farkl
kiiltiirleraras: miizakereleri nasil yiiriiteceklerini isin uzmani deneyimli satis elemanlarinm
gozlemleyerek ve onlari takip ederek 6grenmeleri saglanabilir. (2) Rol oynama teknigi
kullanilarak uygulamali egitimler verilebilir ve stajyerlerin farkli durumlarda nasil dav-
ranmalari gerektigi, alic1 ve satici rolleri verilerek degerlendirilir. Rol oynama esnasindaki
gortintiiler kayit altina alinir ve 6zellikle kaydedilen kasetler ile rol oynama egzersizleri
ve nasil yapildiginin egitimlerinin verilmesi yardimci olmaktadir. Egitim alan satis ele-
manlar1 kendilerini izlerken 6grenmeleri gerceklestirilebilir ve deneyimli is arkadaslar: ve
denetcilerinden elde ettikleri/duyduklar: 6neriler de art1 bir katk: saglamaktadir (Honey-
cutt, Ford ve Simintiras, 2003).

Ulusal kiiltiirel benzerlik miizakerelerde taraflara sizce ne tiir bir avantaj saglayabilir? Or-
nekle aciklayiniz.

Bireysel/Kisisel Farkhiliklar

Her bireyin kisisel 6zellikleri kisilik, zeka, yaraticilik gibi kalici 6zellikleri ile ruh hali,
duygusallik gibi gegici 6zellikleri ile birlikte karakterine katk: saglamaktadir. Kisisel fark-
liliklarla ilgili 6nemli bir konu da dogustan getirilen bireysel farkliliklarin belirlenmesidir.
Uluslararas: satista, miizakere siirecini etkileyecek 6nemli konulardan biri satis eleman-
larinin kisisel 6zellikleri ve bireysel farkliliklaridir. Bireyselligin organizasyonun iyiles-
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tirilmesini ve basarisini etkilemesinin bastirildig1 Japonya gibi kolektif toplumlarda bile
miizakerenin gergeklestirilmesinde diisiiniilmesi gereken kisisel 6zellikler bulunmaktadur.
Ornegin 30 saat seyahat etmis bir Japon miisterinin miizakere siirecindeki yorgunlugunu
ve davraniglarini tahmin edin ve bu durumun gortismeyi nasil etkileyecegini disiiniin.
Alicy, satis toplantist boyunca anlagmaya varmak icin kotii bir ruh halinde ve mental ola-
rak yorgun olacaktir. Bu kisiye 6nerilecek en iyi sey toplantidan 6nce iyi bir uyku ve ken-
dini yenilemesi ve iyi hissetmesi i¢in bir firsat sunulmasi olacaktir. Kolektif kiiltiirlerin bu
tipinde, bireysellik giicii bir biitiin olarak grubun korunmasi i¢in miizakere siirecinde sik-
likla en asgari diizeye indirilmeye ¢alisilir. Kurumsal bir Japon miisterisi anlagmanin basa-
riya ulasmasinda gerekli olan bir dizi yasal ve 6nemli kararlari almaya yetkili olmayabilir.

Kisisel farkliliklarla bas etmenin en etkili yollarindan birisi ise miisterinin kisisel ey-
lemlerini ve tavirlarini dogru baglamda degerlendirebilmek igin satis elemaninin top-
lantidan 6nce miisterisi ile yliz yiize goriisme yaparak miimkiin oldugu kadar fazla bilgi
elde etmeye ¢aligmasidir. Satis eleman1 miisterisi ile ilgili daha fazla bilgiye sahip olursa
miizakere siirecinde siireci olumsuz etkileyecek olumsuz kisisel farkliliklarin neler oldu-
gunu belirleyebilecek ve goriisme siirecinde bu tiir olumsuz durumlarin ortaya ¢ikmasina
neden olacak davraniglardan kaginabilecektir. Satis elemanlari i¢in sadece miisterinin ruh
hélini bilmek degil, kendi olumsuz ruh halleri ve duygularinin miisteri ile iligkilerini nasil
etkileyecegi ve bunlarla nasil bag edebilecekleri ile ilgili egitimleri de 6nem tagimaktadir.
Clinkii miisterinin Kisisel/bireysel 6zellikleri kadar satis elemaninin da 6zellikleri 6nem
arz etmektedir.

Goriisme Oncesi Beklentiler

Goriigme 6ncesinde her iki tarafin da sahip oldugu beklentiler satig miizakere siirecinin
basarisinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Taraflarin her birinin beklentilerinin bazi boyutlar1
potansiyel anlagmazliklari minimize etmek igin gereklidir. Ozellikle miizakerenin giin-
lik yagamin bir parcasi oldugu kiiltiirlerde uzlagsma ¢ogu miizakere siirecinde gereklidir.
Italya gibi iilkelerde miizakere sokak saticilarindan bir sey alindigi durumda bile giinlitk
hayatin rutini igerisinde eglenceli bir anlagma siireci olarak goriilmektedir. Bu durumda,
baslangig tekliflerinin yiiksek tutulmasi, pazarlik sonucunda satin alicinin baslangg fiya-
tindan daha diisiik bir fiyata anlagmaya varmast kisisel bir kazang elde etme hissi yarata-
rak tatmin olmasina neden olacaktir.

Satis personelinin teklif edilebilecekken daha diisiik bir fiyat teklifi ile masaya geldigi-
ni distinelim. Misterinin Kigisel bir kazang ya da tatmin elde etmesi nasil saglanacaktir?
Agikgasi satig personeli kiiltiirleraras: misterinin miizakereden beklentileri ile ilgili bilgi-
ye sahip oldugu durumda daha iyi pozisyon alarak miizakerede basarili olma sansini arti-
rabilecektir. Satis eleman1 miisterinin probleminin ¢6ziiciisii olarak miimkiin olan hareket
tarzlarini listelemeli ve bu konuda zaman harcamalidur.

Amac¢ Uyumluluk

Miizakere siirecinin basarisini etkileyen bir diger kiiltiirleraras: faktor, taraflarin amaglari-
nin uygunlugudur. Bu amaglar birbirleriyle ne kadar senkronize ise basarili bir anlagmaya
ulagmak o kadar miimkiin olacaktir. Sonug olarak satici, alicinin hedeflerini karsilamak
zorundadir. Dikkatli bir iletisim (dinleme), sadece alicinin kisisel amaglarinin dogasin
degil ayn1 zamanda organizasyonun amaglarinin neler oldugunun belirlenmesinin en iyi
yoludur. Miizakere, isletmeden igletmeye (B to B) ise organizasyonel amag kisisel amag-
larin Gstiinde olacaktir. Bir diger onemli nokta ise ulusal kiiltiir hedefe uyumluluk nokta-
sinda 6nemli bir etkiye sahip ise kolektif tilkelerden gelen alicilar (miisteriler) kendi kisisel
amaglarimi gerceklestirmek yerine organizasyonel amaglara odaklanacaklardur.
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Giiven

Giiven, bir tarafin kars: taraftan kisisel olarak yarar gorecegine veya en azindan istismara
ya da zarara ugramayacagina yonelik olumlu beklenti icinde olma 6zelligi olarak tanim-
lanmaktadir (Isgan ve Sayin, 2010). Giiven, miizakere siirecine katilan taraflarin birbir-
lerine kars: hissettikleri diiriistlitk anlayisidir. Miizakere taraflari arasinda mevcut olan
kargilikl1 giiven, bagarili bir anlagma i¢in ¢ok biiyiik bir sanstir. Giiven bireyler arasindaki
diriistliik ve onlarin algilanan hayirseverligine odaklanmaktadir. Diiriistlitk agik¢a olus-
turulmugsa miizakere siireci boyunca taraflar birbirlerine a¢ik olacak ve siire¢ sorunsuz
¢alisacaktir.

Satig personeli kiiltiirleraras1 miisteri ile 6nceden is iliskisi deneyimlemis ise giiven
daha kolay kurulur. Ancak boyle bir is iliskisi s6z konusu degil ise taraflar baglangicta bil-
gilerini paylagmakta isteksiz olabilmektedirler. Bu durumda, satis elemani miimkiin olan
en kisa stirede giiveni saglamaya ¢aligmalidir. Taraflar i¢in 6nemli olan bilgileri bir tarafin
paylasmaya baslamasi giivenin bir parcasi olarak goriilmektedir. Boyle bir davranis gii-
vensizlik ortamini kaldirmak i¢in ilk adimdur. Satis personeli potansiyel miigterisi ile daha
once is yapmamis ise miisteri ile daha dnce is yapmus kisiler ile goriiserek ya da miisteriyi
kisisel olarak taniyanlardan bilgeler elde ederek bir karara varmalidir.

Bilgi Degiskenleri
Mantik ve duyarlilik miizakere siireci boyunca gergek bilginin elde edilmesini ve paylasil-
masini ifade etmektedir. Mantik ve duyarlilik konusu agagida agiklanmaktadir.

Mantik

Mantik kelimesi, hem bir bilime ad olarak hem de bir diisiinme tarzini belirtmek icin
kullanilir. Herhangi bir s6z ve yazi karsisinda mantikli veya mantiksiz deyimlerini kulla-
nirken kastedilen mantik bilimi degildir. Belirli bilgileri kullanarak bir konu hakkinda akil
yuriitme isidir. Mantik, miizakere siireci boyunca tiim taraflarin biri veya ikisi tarafindan
sunulan bilgilerin bireysel olarak anlamlandirilmasi olarak tanimlanabilir. Taraflarin bir-
birine teklif sunduktan sonra eldeki bilgiler ile bu anlasmanin veya goriigmenin yararlari
ile ilgili yiiratiilen akildur. Iletisim siireci mantikli davranmada énemli bir rol oynar ve
geribildirimi etkili kullanmak mantikli davranmanin ayrilmaz bir parcasidir. Satis per-
soneli miisterinin durusunu anlamakta zorlandiginda mantiksal netlik kurulmasi zorlas-
maktadir. Bu sorunu ortadan kaldirmak ve mantikli davranmak igin agik bir iletisimin
kurulmas sart olmaktadir.

Duyarli Olma

Duyarli olma, meslekte kabul olunma ¢abasinda olma ve umulani elde edememe duru-
mundan yiiksek diizeyde rahatsiz olma olarak tanimlanmaktadir. Satis elemaninin sa-
tis anlagmas i¢inde kendi konumu ile ilgili anlaml bilgileri vererek miisteri ile iletisim
kurma ¢alismasini igermektedir. Miizakere taraflarin birbirlerine bilgi vererek anlasma
saglanmasini bagarmaktir. Kiiltiirlerarast iletisimde etkin bir sekilde bilgi aktarmak karst
tarafin da bunu daha kolay gerceklestirmesini saglamaktadur.

Sonug

Sezgisel olarak miizakere siireci i¢in bagarili bir satig anlagmasi yapilmasi uygun bir so-
nugtur. Toplantiya baslamadan 6nce taraflarin istediklerini yerine getirememesi miizakere
i¢in basarisiz bir sonugtur. Bireysel olarak katilinan miizakerelerde 6zellikle de final anlas-
mas1 yapilmadan &nce tekrar organizasyona danisilmasi ve gerekirse tekrar bir toplantiya
ihtiyag duyulmasi gerekebilir. Herhangi bir miizakere toplantisinda satis personelinin as-
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gari amaci 6nemli noktalarda ihtiya¢ duyulan seylerin neler oldugunu belirlemek, onlarin
durdugu yerin tam olarak nerede oldugu ile ilgili stireci basarili bir sekilde tamamlamaktir.

Satis personeli, her zaman miisterilerin veya miisteri gruplarinin miizakereden ayril-
madan 6nce tutumlarini ve gelecek adimlarini agiklamalidir. Satis miizakere siirecinin
gelistirilmesi i¢in satig yonetimi kiiltiirleraras: miizakere siirecinde bagarili olma sansini
artiracak pratik onerileri satis elemanina vermelidir. Bunlardan bazilar::

« Miizakere siirecinin gergek oyuncusu kimdir?

o Gerekli karar1 verecek yetkili kimdir?

Bu tiir stratejilerin miizakere siireci baslamadan 6nce planlanmasi gereklidir. Kiiltiirle-
raras1 miizakerelerde etkili stratejiler ile ilgili yapilmasi ve yapilmamas: gerekenlerle ilgili
Onerilerden bazilar1 su sekilde siralanabilir:

Yapilmasi Gerekenler

o Konuyu iyi 6grenin ve bu konuda hazirlik yapin.

o Net hedefler belirleyin ve bu hedeflerin gergeklestirilmesine katki saglayacak alt
eylemleri ortaya koyun.

« Kisisel iligkilerinizi gelistirin ancak bunun suistimal edilmesine izin vermeyin.

o Ik iligki kurulacak kisileri belirlemek icin kars: taraf ile ilgili gayriresmi bilgileri
elde etme yollarini aragtirin.

« Titizlikle protokolii takip edin; kiltiirleraras: taraflarin statiilerini daha bilingli
kullanin.

o Milli hassasiyetleri anlayin ve onlari asla ihmal etmeyin.

« Rakibinizin esnekligini degerlendirin ve onunla karsilasacaginiz engellerle yiizlesin.

o Karar verme siirecini anlayim ve her adimda avantaj elde edebilmek i¢in konumu-
nuzu alin.

o Siiregle ilgili tiim detaylar1 belirleyin.

Yapilmamasi Gerekenler

« Bilimsel ve rasyonel bakis acisiyla degil kendi bakis a¢inizla bakin.

+ Digerlerinin kabul etmedigi durumlarda 6nerdiginizi kabul ettirmek igin baski yapin.

o Biitiin konulara kendi ¢ikarlarinizi gézeterek bakin.

o Siyasi ve kiiltiirel olarak avantajli konumdaysaniz tavizler isteyin.

o Karsi tarafin 6nceliklerini degil her zaman kendi 6nceliklerinizi ortaya koyun.

o Kargi tarafin kafasini karigtiracak ve anlagilmasi zor olacak jargon kullanin.

« Anlagmada tist yonetimin karar1 6nemli oldugu igin alt seviyedeki yetkilileri atlayin.

o Karsi tarafin bilmedigi veya yapmaya hazir olmadig: kararlar isteyin.

o Toplumdan farkli kendi takim iiyelerini olusturun.

o Asir1 pozisyonlar i¢in 1srar edin ve bu tavrinizda da tutarli olun.

Sonug olarak iletisim siirecinin anlasilmasinda agiklik, kiilttirel duyarlilik, ruh hali,
duygularin nasil ortaya konuldugu ve farkindalik anlamli iletisim sayesinde olusmaktadir
ve bu durum bagarili bir satig anlasmasinin yapilma sansini artirmaktadir.
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Ozet

D P
Iletisim siirecinin dgelerini agiklamak

D

Ileti§im stirecinin ana elemanlari; gonderici, alic1 ve
iletisim kanalidir. Gonderici, fikir veya diigiinceleri
diger insanlara ulagtirmak isteyen taraftir ve bunu
gerceklestirmek istediginde aliciya mesaj génderir.
Mesaj isaretlerle, sembollerle ve kelimelerle kodla-
narak alictya gonderilir. Mesajin aliciya gonderildigi
tiim medya iletisim kanallar1 olarak degerlendiril-
mektedir ve aliciya iletisim kanali ile gonderilen
mesaj alic1 tarafindan kod agilarak ¢oziimlenmeye
caligilir. Bir mesaj ¢oziimlendikten sonra alicisi gesitli
tepkiler gosterebilir. Bu tepkinin 6grenilme ve kontrol
edilme siireci ise geri bildirimdir. Iletigim siireci ile
ilgili son eleman ise giiriiltidiir ve gonderici ile ali-
cinin iletisim siirecini olumsuz etkileyen ve mesajin
anlagilmasini engelleyen, zorlayan ve etkisini azaltan

unsurlar giiriiltd olarak adlandirilmaktadir.

YL Kiiltiirlerarasi iletisimin ne oldugunu ifade edebilmek

Kiiltiirlerarasr iletisim, farkl kiiltiirlere mensup insan-
lar arasinda etkilesim ve anlam aktarimlari, yabanci-
nin algilanmasi, agiklanmasi ve kiiltiirel farkliliklarin
gozetilmesi gibi konular1 inceleyen disiplinler arasi
bir bilim dalidir. Ozellikle de uluslararasi satig yapan
firmalarin ve onlarin baglantilarini kuran ¢aliganlarin
farkli kiiltiirlere sahip iilkelerle is yapabilmesi ve bunu
stirdiirebilmesi icin kiiltiirlerarasi iletisimi ve etkilerini

iyi bir gekilde ¢6ziimlemesi gerekmektedir.

o) Kiiltiirleraras: iletisimde sozlii iletisimin 6nemini agik-

AMAG

lamak

Ileti§im eylemi, temel dil becerilerinin edinimini
zorunlu kilmaktadir. Iletisim sirasinda dinleme, ko-
nusma, okuma ve yazma gibi roller iistlenilmektedir.
Yazili ve sozel iletisim, bu rollerin uygulanmasiyla
saglanmaktadir. Uluslararasi satis yonetimi, tama-
men dilin kullanimina bagimlidir. Girilen her yabanci
pazarda satis yoneticileri, miisteriler, isciler, saticilar,
hitktimet yetkilileri, kendi dilinden ayr1 bir dile sahip
olmaktadir. Diller arasinda farklilik, sadece konusma
anlaminda degil ayn1 zamanda sézciiklerin kullanim
bigiminde ya da diger bir deyisle, farkli mantiklar1
kullanmak konusunda da gortlmektedir.

(O Kiiltiirlerarasi iletisimde sozsiiz iletisimin 6nemini agik-

AMAG

D

AMAG

lamak

fletisim sadece “dil” iizerinde gergeklesen bir siireg
degildir dilin gerisinde duran ve bireylerin birbirleri
ile olan iliskileri ve iletisimin gergeklestigi ortam ve
kosullarda da aranmalidir. Bir iletisim siirecinde veri-
len mesajin yaninda mesaji séyleyen kisinin tavri, be-
den dili, ses tonu, dokunusu, tavri, mimikleri ve jesti
gibi bir¢ok sozsiiz iletisim de bir arada kullanilmakta-
dir. Ve bu sozsiiz iletisim unsurlar1 kimi durumda ne
soylendiginden ziyade nasil soylendigini 6nemli hale
getirebilmektedir. Bu baglamda satis anlagmast igin
yapilan miizakerelerde, sozsiiz iletisim kritik oneme
sahiptir ve kiiltiirleraras: farkliliklar s6z konusu ola-
bilmektedir.

Kiiltiirlerarast miizakere siirecinin degiskenlerini ta-
nimlamak

Kiltiirleraras1 miuizakere siirecinin acik bir sekilde
olmasi satisin bagarisi icin biitiinsel bir 6nemdedir.
Kiltiirlereras1 miizakere siirecinin degiskenleri ¢
ana baglik altinda toplanabilir. Bunlardan ilki miiza-
kere 6ncesi hazirlik olarak degerlendirilebilecek ko-
nulari icermektedir. Tkinci boliim miizakere siirecinin
taraflarinin birbirleri ile bilgi aligverisi siirecini igine
almakta ve taraflarin duyarli ve mantikli olmasini
dnermektedir. Uciincii boliim ise miizakere siirecinin
her iki tarafin istedigi sekilde bitmesini igeren sonug

degiskenidir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Asagidakilerden hangisi birden fazla kiiltiir arasinda ilis-

ki ve etkilesimi ifade eder?
a. Kaltir

fletisim

b
c. Kiiltiirlerarasilik
d. Sinerji

e. Birliktelik

2. Insanlarin birbirlerine duygu ve diisiincelerini aktarma

ve anlamlandirma siirecine ne ad verilir?

a. Bilgi

b. Egitim
c. Degisim
d. lletisim
e. Tanitim

3. Asagidakilerden hangisi farkl kiiltiirlere mensup insan-
lar arasinda gergeklesen bilgi alig-verisi ve degisimidir?

a. Kiltirlerarasi iletigim

b. Kiiltiirlerarasilik
c. Kiltirlesme

d. Kiltiirel baghlik
e. Kiiltiir yozlagmasi

4. Tlletisim siirecinde kaynagin fikir veya diisiincelerinin

sembolik bigime dontistiirme islevine ne ad verilir?

a. Guralta

b. Kod agma
c. Medya

d. Tletisim

e. Kodlama

5. Gonderici tarafindan kodlanan ve alicisina génderilen

kelime, sembol ve isaretlere ne ad verilir?

a. Mesaj
b. fileti

c. Kod

d. Medya
e. Veri

6. Asagidaki tilkelerden hangisi Diinyanin en diisiik bag-
laml1 kiiltiiridiir?
a. Japonya
Kore

b.

c. Tirkiye
d. Amerika
e

Fransa

7. Bireylerin kapali, imal1 ve dolayli bir iletisimi tercih et-
tikleri kiiltiire ne ad verilir?
a.  Yiiksek baglamli kiiltiir
b. Orta baglaml kiiltir
c. Distik baglaml kiltiir
d. Baglamli olmayan kiiytiir
e. Icerik baglantili kiiltiir

8. Asagidakilerden hangisi bir ana dilden cesitli sebeplerle
koparak farklilasan ses, yap1 ve yazi farkliliklarini gosteren

dil bi¢imleridir?
a. Sive
b. Lehge
c. Agz
d. Deyim
e. Derleme

9. Asagidakilerden hangisi sozsiiz iletisimde ses ozellikle-
rinden biri degildir?
a. Sesin ytikselisi
Sesin diizeyi

b
c. Duraklamalar
d. Akicalik

e. Imlakural

10. Asagidakilerden hangisi kiiltiirlerarasi sozsiiz iletisimde
mimikler kapsaminda degerlendirilmez?

Goz iletigimi

Goz temast

El hareketleri

Kaslarin kaldirilmasi

L=t

Giiliimseme
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Yasamin icinden

Bir ingiliz Miizakereci

Tiirkiye'nin 2013 yilinda en fazla ihracat yaptig: tilkeler sirala-
masinda Birlesik Krallik bulunmaktadir. Birlesik Krallik biin-
yesinde Irlanda, Iskogya ve Ingiltere yer alir. Bu ii¢ iilke ice-
risinden burada sadece bir Ingiliz miizakereci ele alinmistir.
Ingilizler tanisma ve kargilasmalarda tokalagirlar. Ancak,
Ingilterede tokalagma ne Almanyada oldugu gibi siki ve sert
ne de Italyada oldugu gibi hareketli ve hararetlidir. Kadinlar-
la tokalagsmak i¢in ilk hareketin onlardan gelmesini beklemek
uygundur.

Ingilizler tarihlerinden ve spordan konusmay1 severler. Fut-
bol, at yarislari, rugby en sevdikleri konulardir. Politika konu-
sulabilir ama kraliyet ailesinin konumu ve zenginligi hakkin-
da konugmamak uygun olur. Ingiliz “English” kelimesinden
ziyade Birlesik Krallik “British” kelimesini kullanmaya ¢aligin.
Bu hem kars1 tarafin bir Ingiliz degil de Iskog ya da rlandal
olmasi durumunda sizi kurtaracak hem de tarihlerine duydu-
gunuz sayginin bir gostergesi olarak degerlendirilecektir.
Birlesik Kralliktan iilkemize gelen turistlerde tam tersini go-
riiyor olmamiza ragmen gerek miizakerelerde gerekse miiza-
kere dis1 etkinliklerde ¢ok yiiksek sesle konusmamaya ve agir1
viicut dili kullanmamaya dikkat etmek gerekir.

Ingilizlerde 17.00-19.00 arast ¢ay saati ok énemlidir. Pek
¢ok is goriismesi bu saatler arasinda gergeklestirilebilir. Cay
kiiltiirii Ingilterede ¢ok 6nemli olmakla beraber, ¢ay ikrami-
nin geri gevrilmesi kotii karsilanmaz. Tkramin kabul edilmesi
tavsiye edilir. Ingilizler hediye almay1 severler; sirketleri zi-
yaret sirasinda kendi sirketinize ait ufak esantiyonlar, aksam
yemegine bir eve davetli iseniz ¢ikolata ya da ¢i¢ek en uygun
hediyeler olacaktir. Ev davetlerinde genelde yemekten sonra
Kralige serefine kadeh kaldirilir. Dana eti ve balik pek ¢ok in-
giliz moniisiinde yer alir. Bu nedenle Tiirkler i¢in Ingilterede
yemek se¢imi bir sorun olmayacaktir.

Miizakere agamasinda; Eger saticiysaniz tiriiniin ve sevkiyatin
her tiirléi detaymn: bilmek zorunda oldugunuzu unutmayin.
Bir Ingiliz miizakereci bir Alman miizakereci kadar kuralci
ve detayci olabilir. Miizakere sirasinda iliskiyi ¢ok kisiselles-
tirmeden ki, biz Tiirkler bunu ¢ok severiz ve kars: tarafin da
bu yanimiz1 begendigini diisiiniiriiz ve bu en biiyiik yanilgi-
mizdir, ancak samimi bir havada siirdiirmek hos karsilanir.
Teknik konularda ¢ok kesin sinirlar koymamak ilimli olmak
onemlidir. Mutlaka kargilik goriir. Eger bir alim miizakeresi
yapiyorsak, finansman konularinda olduk¢a yardimer olduk-
lar1 goriiliir. Bu belki Ingilterenin diinya finans merkezi ol-
mast ve Ingilizlerin bu nedenle finansman konularinda pra-
tik ve yapici olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Bununla

beraber pazarligi cok sevmezler.

Her goriismeyi randevu ile planlamak ve dakik olmak sarttir.
Is ciddiyeti ve resmiyet yiiksektir ancak giineyden kuzeye ve

Irlanda’ya kaydikea azalir.

Kaynak: Dis Ticarette Miizakere Teknikleri, Avrupa Islet-
meler Agi Istanbul Merkezi, Istanbul Sanayi Odas1 Yayinlar::
2014/7, ISBN: 978-605-137-384-3.

Okuma Parcasi

Amerikan Brothers & Sisters Danigmanlik sirketinin Tiirkiye
temsilciligi, birkag kez Tiirkiye pazarlarina agilmay1 deneyen,
ancak bu girisimlerinde pek basarili olamayan bir Japon tekstil
firmasindan Tiirkiye'ye yonelik pazarlama metotlariyla ilgili
danismanlik hizmetlerini gortismek tizere davet alir. Brothers
& Sisters sirketi, bu gorev i¢in ¢alismalarindaki basarisindan
ve sorunlar1 masaya yatirmada sergiledigi becerisinden dola-
y1 geng ve dinamik Metin Bey’i uygun bulur. On goriigmeler
i¢in Japonya’ya gonderilen Metin Bey, biiyiik bir azim ve heye-
canla once Japon firmasinin pazarlama girisimlerinde yaptig1
eksiklikleri tespit eder ve yapilan hatalar dogrultusunda kendi
sirketinin hangi alanlarda danigsmanlik hizmeti verebilecegi-
ne dair bir 6neri paketi hazirlar. Metin Bey, oneri paketinin
sunusunu Japon tekstil firmasinin pazarlama boliimiiniin ¢a-
lisanlar1 ve firmanin st diizey yoneticileri 6niinde bagariyla
yapar ve katilanlardan olumlu tepkiler alir. Cogkuyla sirketine
geri donen Metin Bey, yoneticilerine sundugu raporda, Japon
yoneticilerden aldigi olumlu tepkilerden séz eder ve bu ise
kesin goziiyle bakilabilecegini belirtir. Ancak aradan hafta-
lar gegmesine ragmen Japon firmasidan herhangi bir somut
talep gelmez. Bu durumdan rahatsiz olan Metin Bey, birkag
kez Japon tekstil firmasini telefonla arar ve her goriismesinde
nazik yanitlar alir. Ne var ki Japon tekstil firmasi danigmanlik
gorevini goktan baska bir danigmanlik girketine vermistir.

Bu gortismelerde Metin Bey'in yaptigi hatalar sadece
Japonyada “hayir” deme aliskanliginin yaygmn olmadigini ve
nazik yanitlarin mutlaka onay anlamina gelmedigini bilme-
mekle sinirli kalmamaktadir. {letisimin yiiksek baglamli oldu-
gu pek ¢ok tilkede oldugu gibi, 6zellikle Japonyada da sorun-
larin dogrudan ve herkesin 6niinde masaya yatirilmasi takdir
gormeyen davraniglar arasinda yer almaktadir. Eger Metin
Bey bunun bilincinde olsayd, Japon ekibi oniinde yaptig1 su-
nugta karsi tarafin hatalarina odaklanmak yerine, ileriye do-

niik 6neriler getirseydi belki isi kendisi alacakt1.

Kaynak: Ugedz, P. (2003). Kiiltiirlerarasi Iletisim, Ustiin

Eserler Negriyatevi, stanbul.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.c  Yanitiniz yanls ise “Kiiltiirlerarasi letisim ile Tlgili
Kavramlar” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

2.d  Yanitiniz yanls ise “Iletisim” konusunu yeniden goz-
den gegiriniz.

3.a Yanitiniz yanhs ise “Kiiltiirlerarasi Iletisim” konusu-
nu yeniden gozden gegiriniz.

4.e  Yanitiniz yanhs ise “Iletisim” konusunu yeniden goz-
den gegiriniz.

5.a  Yanitiniz yanlss ise “Kiiltiirlerarasi Iletisim” konusu-
nu yeniden gozden gegiriniz.

6.d  Yanitiniz yanlhs ise “Sozlii iletisim” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

7.a  Yanitiniz yanlhs ise “Sozlii Iletisim” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

8.b  Yanitiniz yanhs ise “Sozlii Iletisim” konusunu yeni-
den gézden gegiriniz.

9.e  Yanitiniz yanhs ise “Sozsiiz fletisim” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

10.c¢  Yanitiniz yanls ise “Sézsiiz Iletisim” konusunu yeni-

den gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

fletisim siirecinin {i¢ temel elemani bulunmaktadir. Bunlar;
gonderici, alic1 ve iletisim kanalidir. Géndericinin fikirlerini
belirli semboller kullanarak kodlama islemini gergeklestir-
mektedir. Kodlanan fikirler mesaj olarak belirli bir iletisim
kanali aracilifiyla aliciya ulastirilmakta ve alicida kodlanan
mesaji kod agarak anlamaya ¢aligmaktadir. Alicinin génderi-
cinin mesajini dogru olarak algilayip algilamadiginin deger-
lendirilmesi geri bildirim ile gerceklesmektedir. Son iletisim
Ogesi ise glriiltiidiir. Gonderici ile alic1 arasindaki iletisimin
kalitesini etkileyen her tiirlii engele giiriiltii denmektedir. ile-
tisim stireci icerisindeki her bir eleman siirece 6nemli katki
saglamaktadir. Herhangi bir elemanin birbirinden iistiin ya
da zayif yonii bulunmamaktadir. {letisim siirecinin istenilen
diizeyde olmast i¢in her eleman kendine diigen sorumlulugu

yerine getirmelidir.

Sira Sizde 2

Kiltiirleraras: iletisim, farkli kiltiirlere mensup insanlar
arasinda etkilesim ve anlam aktarimlari, yabancinin algilan-
masi, agiklanmasi ve kiiltiirel farkliliklarin gozetilmesi gibi

konulari inceleyen disiplinler aras: bir bilim dalidir. Ulusla-

rarast satig farkli tilkelerden farkli kiiltiirlere sahip firmala-
rin/bireylerin birbirleriyle ticari iliskileri gergeklestirdigi ve
bu iligkileri yiiriitiirken de iletisimde bulunduklar: bir alan-
dir. Dogal olarak her iki konunun ortak noktasr ilk olarak
iletisim gerektirmesi ve farkli kiilttirlerin birlikte is yapiyor

olmasidir.

Sira Sizde 3

Us segenek igerisinden en yanlis anlama C seceneginde orta-
ya ¢ikar. Clinkii yiiksek baglamli iletisim, ayni kiiltiirden iki
kisi oldugunda, kiiltiirel ipuglar1 ayni sekilde yorumlanacak
ve iletisimde higbir problem ortaya ¢ikmayacaktir. Ancak
farkl iki kiiltiirden gelen yiiksek baglamli kisilerin iletigimi
gok zor olacaktir. Saticy, satir aralarinda aliciya bir mesaj gon-
derecek ve miisteri aktif bir sekilde anlami taramaya odakla-
nabilecektir. Ancak iki taraf da farkl kiiltiirel baglamlardan
geldigi i¢in alinan mesaj gonderilen mesajdan farkli olacak ve

yanlis anlama ihtimali katlanacaktir.

Sira Sizde 4

Uluslararasi sati siirecinde iki farkli ulusun, kiiltiirel geg-
misleri ve degerleri birbirine benzerse taraflarin birbirlerini
anlamasi ve is yapma olasiliklari daha yiiksek olur. Ornegin
Japonlarda ve Hintlilerde s6z verip yerine getirmemek ola-
gan kargilanabilmektedir. Japonlarla is yapan bir Amerikali
i¢in ise bu gok anormal ve onur kirici bir durumdur. Yaptig
bir gorlismenin olumlu cevapla bittigini sanan bir Amerikal,
bu konuda emin iken Japon Amerikaliya s6z verdigini ha-
tirlamayacaktir. Boyle bir durumda kendi kiiltiirlerine yakin
uluslarla miizakere yapan firmalar birbirlerini anlama konu-

sunda daha rahat olabileceklerdir.
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ULUSLARARASI SATIS YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Kisisel satis kavramini agiklayabilecek,

Kisisel satis orgiitlenmesi hakkinda bilgi sahibi olabilecek,
Uluslararasi pazarda kisisel satis becerilerini siralayabilecek,
Kisisel satis ve etik konusunu degerlendirebilecek,
Uluslararasi satis siirecini agiklayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.

00006

o Kisisel Satis o Uluslararasi Satis Yonetimi
o Uluslararasi Satis Siireci o Uluslararasi Pazarlama




GiRiS

Kigisel satig, paranin olmadig1 dénemlerde dahi kullanilan ve bireylerarasinda degisim
iliskisinin bagladigi donemlere kadar uzanmaktadir. Bireylerin ihtiyacindan fazlasini
tiretmeye basladig1 ve elindeki tiretim fazlasini takas yoluyla baska tiriinlerle degistirmek
i¢in diger treticileri aramaya basladigi dénemlerde kisisel satigin varlhigindan séz etmek
miimkiindiir (Egan, 2015). Gliniimiiz modern pazarlama sisteminde kisisel satis, pazarla-
ma iletisimi uygulamalarinin igerisinde degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle kisisel satis bi-
reylerarasi iletisim bigimi olarak ele alinabilir. Kisisel satista temel amag bireyi veya grubu
tiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek veya hatirlatma yapmaktir.

KISISEL SATIS

Genelde kisisel satis siireci taraflar (satis eleman1 ve musteri) arasinda uzun dénemli ilig-
kileri i¢erdiginden gegmis deneyimlerin kisisel satis siirecinde etkili bir faktor oldugunu
soyleyebiliriz. Satis siirecinin bagariya ulasmasinda her iki tarafin da fayda ve tatmin sag-
ladig1 olumlu satis deneyimleri 6nem tasimaktadir. Kisisel satigin temel amaclarini agagi-
daki sekilde sayabiliriz (Odabas1 ve Oyman, 2010):

o Misteriyi ikna etmek ve satisin gerceklesmesini saglamak,

« Isletmeye pazarin yapusi, rakipler ve miisteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve za-

maninda ulagtirilmasini saglamak,

o Misterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak,

o Miisteri tatminini saglamak ve gelistirmek,

« Satis stirecinin taraflarina fayda saglayan uzun donemli iligki kurmak.

Kisisel satis diger pazarlama iletisimi elemanlarina (reklam, hélkla iliskiler, sponsorluk
vb.) gore daha eyleme déniik ve sonug almaya yoneliktir.

Kisisel satista temel amag bireyi
veya grubu iriin veya hizmet
hakkinda bilgilendirmek, ikna
etmek veya hatirlatma yapmaktir.

Kisisel satis diger pazarlama iletisimi elemanlarina gore daha eyleme doniik ve sonug alma-
ya yoneliktir.

Kisisel satis, endiistriyel pazarlarda ve isletmeden isletmeye yapilan satiglarda (B2B), islet-
meden miisteriye (B2C) yapilan satiglara gore daha fazla kullanilmaktadir. Isletmeden miiste-
riye yapilan kisisel satis genellikle perakende sektériinde iiriinlerin ve hizmetlerin dogrudan
miisterinin kendi evinde veya isyerinde ulastirildig1 bicimde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun
yaninda Internet ve telefon gibi iletisim ortamlarinin kullanimiyla da nihai tiiketicilere kisisel
satis yapilabilmektedir. Ornegin Avon firmas kozmetik iiriinleri pazarinda kisisel satis tem-
silcileriyle miisterilerine ulagmaktadir (Egan, 2015). Tablo 4.1de kisisel satis ve daha genis
tiiketici gruplarmin hedeflendigi kitlesel pazarlama arasindaki farklar ortaya konulmaktadir.
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SIRA SiZDE

Tablo 4.1

Kisisel Satis ve
Kitlesel Pazarlama
Karsilastirmast

Kaynak: Egan, 2015,
s. 280.

Ozellikle sinirli sayida miisterinin
var oldugu bir pazarda miisteriden
elde edilecek degerin katkisinin
isletme icin vazgegilmez

oldugu durumlarda kisisel sati
uygulamalarindan faydalanmak
gereklidir.

Tablo 4.2
Kisisel Satisin Ustiin ve
Zayif Yonleri

Kaynak: Odabasi ve
Oyman 2010, s. 170-
171den uyarlanmstir.

Satis giiciiniin drgiitlenmesi;
bdlge, iiriin, miisteri ve bunlarin
bilesiminden olusan bir yapida
gerceklesmektedir.

Kisisel satisin diger pazarlama iletisimi elemanlarindan neden farklilagtigini tartisiniz.

Kisisel Satig Kitlesel Pazarlama
Bilgi ihtiyac Yiiksek Diisiik
Karmasikhik Yiiksek Dusuk
Miisteri Sayisi Dusuk Yuksek
Fiyat Pazarlik Standart
Siparis Miktari Yiksek Distik
Deger Yuiksek Dusuk

Kisisel satig diger pazarlama iletigimi elemanlarinin etkisinin zayif oldugu durumlarda
one gikmaktadir. Ornegin uluslararasi pazarlarda reklam etkinlikleriyle ilgili kisitlamala-
rin oldugu bolgelerde kisisel satis etkili bir yontemdir. Miisteriden hizli tepkinin beklen-
digi, tiriin veya hizmetle ilgili detayl1 ve karmasik bilgilerin aktarilmasinin gerekli oldugu,
miisteriyle uzun dénemli iliski gelistirmenin ve siirdiirmenin 6nemli oldugu durumlarda
kisisel satiga isletmeler tarafindan agirlik verilmektedir. Ozellikle sinirli sayida miisterinin
var oldugu bir pazarda miisteriden elde edilecek degerin katkisinin igletme i¢in vazgecil-
mez oldugu durumlarda kisisel satis uygulamalarindan faydalanmak gereklidir.

Kisisel sati asagidaki durumlarda oldukga etkilidir:

« Pazara yeni sunulan {iriin ve hizmetlerin tanitilmasinda,

o Uriin ve hizmetlere dair yeni ézellikler gelistirildiginde bunlarin miisterilere ak-

tarilmasinda,

« Uriin ve hizmetin karmagik bir yapiya sahip olmasindan dolay1 agiklama veya gés-

terime ihtiya¢ duyulmasinda,

o Uriin ve hizmetin uzun donemli yatirim olarak degerlendirildigi durumlarda,
« Uriin ve hizmet bedeli i¢in pazarliga ihtiya¢ duyuldugunda veya geri bildirim ihti-

yact oldugunda,

o Uzun donemli migteri iliskileri gelistirme isletmenin pazarlama stratejisinin bir

pargas1 oldugunda.

Kisisel satisin diger pazarlama iletisimi faaliyetlerine gore daha pahali olmast isletme yo-
netiminin uluslararasi pazarda kisisel satis uygulamasinmn kullanilip kullanilamayacagi kara-
rin1 vermeden Once kisisel satigin istiin ve zayif yonlerini dikkate alip bu dogrultuda karar
vermesi gerekmektedir. Tablo 4.2de kisisel satigin tistiin ve zayif yonleri yer almaktadir.

Ustiinliikler

- Bireylerarasi iletisim siurecine dayandigi
icin musterinin tepkisi anlik olarak belir-

lenebilir

« Satis elemani musterinin ihtiyacina gore

mesajin icerigini degistirebilmektedir.

+ Satis elemani musterinin ihtiyacina gore

alternatif ¢céziimleri analiz edebilir.

«  Mugsterilerin dikkat ve ilgisini yiiksek tut-

mak mumkdnddr.

KiSISEL SATISIN ORGUTLENMESI
Isletmelerde satis giiciiniin érgiitlenmesi; iiriin veya hizmetin niteligine, pazarin yapisi ve he-
def miisterinin 6zellikleri gibi faktorlere gore degisebilmektedir. Genelde satis giictiniin orgiit-
lenmesi; bolge, irlin, misteri ve bunlarin bilesiminden olusan bir yapida gerceklesmektedir.

Zayifliklar

Musterilerle birebir iliski kurmak gerekti-
ginden belirli bir stirede az sayida muste-
riye ulasilabilir.

Her bir misteri ile iliski kurmanin maliyeti
yuksektir.

Uzun sureli ve stirekli musteri iliskileri ge-
listirme cabasi satis gliciiniin planlanma-
sini zorlastirabilmektedir.
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Bolge temelinde orgiitlenmede satis temsilcisi kendisi igin belirlenen bdlgeden so-
rumlu olmaktadir. Sorumlu olunan boélgede isletmenin tiriin veya hizmetleri farkli miis-
terilere sunulmaktadir. Uriin temeline gére érgiitlenmede satis temsilcisi belirli bir {iriin
veya hizmetin pazarlanmasindan sorumludur. Bu 6rgiitlenme bigiminde satis elemanlari
belirli tirtin ve hizmetlerde uzmanlagmis ve miisteriye ¢6ziim 6nerisi gelistirmede yetkin-
dirler. Miisteri temeline gore orgiitlenme isletmenin birbirinden farkli miisteri portfoyiine
sahip oldugu durumlarda oldukga kullanighdir. Ornegin endiistriyel pazarlarda isletme
buytkliigi ve siparis miktar1 dikkate alinarak satis elemanlar1 gorevlendirilebilir. Karma
orglitlenme yapisinda farkli bolgelerde, ¢esitli triin ve hizmet degisik miisteri tiplerine
sunulmaktadir (Karafakioglu, 2004).

Kisisel satigin genel olarak ii¢ temel satis gorevini yerine getirdigini sdylemek miim-
kiindiir. Bu gorevler; siparis getirme, siparis alma ve satis destek hizmetidir.

Yeni siparis getirme {iriin veya hizmetin satigin1 saglamak amaciyla planlanmis bir
satig sunumu dahilinde potansiyel misterileri arastirma siirecini ifade etmektedir. Siparis
getirmekle gorevli satis elemanlar: satis siirecinde yeni miisterilerle iliski kurma ve yeni
is gelistirme sorumlulugunu tstlenmektedirler. Endiistriyel pazarlarda siparis getiren sa-
tis elemanlarina daha fazla ihtiyag duyulmaktadir. Genelde bu pazarlarda siparis getiren
sati elemanlar1 misterilerin problemlerinin ¢6ziimiine triin veya hizmetle ilgili sahip
olduklari bilgi birikimi ve sektor tecriibeleriyle katk: saglarlar. Siparis alan satis eleman-
lar1, genelde diizenli miisterilere hizmet vermektedirler. Miisteriyle uzun donemli iliski-
lerin korunmasinda ve miisteriye sunulan iiriin ve hizmetlerin takibinde gorev alan satig
elemanlari satigt tamamlamak ve misterinin ihtiya¢ duydugu bitiin bilgileri saglamakla
da yiikiimliidiir. Uriin veya hizmete iligkin detayl bilgiler, yeni gelismeler, fiyatlarda ya-
sanan degisimler siparis alan satis elemanlari, tarafindan miisteriye iletilmektedir. Satis
destek hizmeti saglayan satis elemanlari, siparis getiren ve alan satis elemanlarina destek
vermektedirler. Misyoner satis elemanlari, teknik uzmanlar ve misteri hizmet temsilcile-
ri olmak tizere {i¢ farkli satis destek elemani satis stirecinde yer alabilmektedir. Misyoner
satis elemanlari genelde aracilar ve onlarin musterileriyle ilgilenmektedirler. Teknik uz-
manlar iiriin veya hizmetin teknik detaylar1 konusunda bilgi sahibidirler ve triin veya
hizmetin avantajlar1 konusunda miisterinin ikna edilmesinde gorev tstlenirler. Miisteri
hizmet temsilcileri miisterinin {irtini satin almasindan sonraki siirecte destek vermek-
tedirler. Miisterinin ihtiya¢ duydugunda ulagabilecegi ve olasi sorunlarin ¢oziimiinde
hizmet saglamaktadirlar (Perrault vd., 2013).

Kisisel satis siparis getirme, siparig
alma ve satis destek hizmeti
olmak iizere ii¢ temel sati
gorevini yerine getirmektedir.

Konuyla ilgili daha ayrintili bilgi sahibi olmak i¢in; Perrault, William D., Cannon Joseph P.
ve McCarthy, E. Jerome (2013). Pazarlamanin Temelleri (Cev. Ed: A. Giinal Once), 13. Baski,
Ankara: Nobel Yayincilik.

Kigisel satista satis elemanlarinin temsil yetkilerine gore siniflandirilmasi miimkiin-
diir. Bunlar; tretici temsilcileri, toptanci temsilcileri ve perakendeci satis temsilcileri ola-
rak sayilabilir.

Uretici temsilcileri potansiyel miisteriler tarafindan heniiz bilinmeyen, pazara sunu-
lan yeni {irtinlerin tanitim ve satisiyla ilgilenmektedirler. Potansiyel miisterilerin 6nemli
bir kismi1 pazara sunulan yeni iiriine ihtiya¢ duydugunun farkinda degildir. Uretici temsil-
cileri potansiyel miisteride ihtiyag ve farkindaligin olusmasina katki saglamaktadir. Top-
tanci temsilcileri farkli isletmelerin triinlerini elinde bulunduran toptancilar adina ¢a-
ligmaktadirlar. Perakendecilere tiriin ve hizmet satigini gerceklestiren toptanci temsilcileri
potansiyel miisterinin ihtiyac¢ ve beklentilerine gore {iriin ve hizmet se¢iminde miisteriye
yol gostermektedir. Perakendeci satis temsilcileri nihai tiiketicilere perakende magazala-

A0 (MDY

Kisisel satista, satis elemanlarinin
iiretici temsilcileri, toptanai
temsilcileri ve perakendeci satig
temsilcileri olmak izere temsil
yetkilerine gore siniflandinimasi
miimkiindir.
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7,

rinda iiriin ve hizmet satis1 yapmaktadir. Miisterinin ayagina giden perakendeci satig tem-
silcisi olmakla birlikte cogunlukla potansiyel miisterinin satis elemaninin bulundugu satis
noktasina geldigi bu kisisel satis biciminde etkili iletisim ve ikna teknikleriyle misteriye
satis yapmak daha avantajlidir (Altunisik vd., 2014).

Uluslararasi pazarlarda kisisel satis 6rgiitlenmesi genellikle yurt dis1 satis subesi, yurt dis1
satis firmalar1 ve igsletmenin yurt dist miisterilerini ziyarete giden satis elemanlar1 seklindedir.
Yurt dis1 satis subeleri isletmenin merkezinin bulundugu tilkeye bagl olarak faaliyet gos-
termektedir. Yurt dis1 satis subesinin temel gorevi tireticiyle uluslararas: pazardaki dagitim
kanallar1 arasindaki baglantiy1 saglamaktir. Bu subede ¢alisan satig elemanlar: uluslararas:
pazarin yapisini yakindan tanimaktadir. Pazardaki miisteri potansiyeli ve rakipler hakkinda
bilgiye sahiptir. Ayn: zamanda pazardaki dagitim kanalinda yer alan alicilarla uzun sireli
iliski gelistirebilmektedirler. Yurt disi satis firmalari genelde satis subesinden farkli olarak
bagimsiz yonetime sahip olmakta ve uluslararasi pazardaki satis faaliyetlerinde sorumluluk
tistlenmektedirler. Uluslararas: pazarda etkin ve verimli satis gerceklestirmek, satig mali-
yetlerini azaltmak ve vergi avantajlarindan faydalanmak i¢in isletme yonetimi tarafindan
tercih edilmektedir. Isletmelerin uluslararasi pazarlarda yer alan miisterilerini ziyarete
giden satis elemanlari aliciyla dogrudan iletisime gegmekte ve satis siirecinin saglikli bir
sekilde yiiriitiilmesini saglamaktadirlar. Misterilerle ve dagitim kanali tiyeleriyle iyi niyet
esasina dayali uzun siireli iligkiler gelistiren satis elemanlar1 uluslararas: pazardaki bayilerle
birlikte de ¢alismaktadirlar. Bu 6rgiitlenmenin en 6nemli avantajlari, satisin hizli bir bi¢im-
de gerceklesebilmesi ile satis stirecinde ve sonrasinda yasanabilecek muhtemel problemle-
rin hizli ve iligkilerin bozulmadan ¢6ziimlenebilmesidir (Karafakioglu, 2015).

Uluslararasi pazarlarda kisisel satisin neden farkli bicimlerde 6rgiitlendigini degerlendiriniz.

ULUSLARARASI PAZARLARDA KiSISEL SATIS BECERILERI

Kisisel satis stireci hem ulusal hem de uluslararas: pazarlarda bazi yetkinliklere sahip ol-
may1 gerektirmektedir. Kisisel satisin maliyetli bir pazarlama iletisimi elemani olmasi her
bir satig goriigmesinin igletme yonetimi tarafindan basarili sonuglanma beklentisini de
beraberinde getirmektedir. Bu durum satis elemaninin yetkinliklerinin gelistirilmesini
zorunlu kilmaktadir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda pazar yapisinin farkliligi, cografi
mesafe, is yapma bi¢imlerinin kiiltiire gore sekillenebilmesi gibi konular dikkate alindi-
ginda kisisel satis elemaninin kazanmasi gereken yetkinlikler daha 6nemli hale gelmekte-
dir. Uluslararas: pazarda kisisel satis yetkinliklerini asagidaki sekilde sayabiliriz:

« Satis Teknikleri ve Pazarlik Becerisi: Kisisel satista pazarlik becerisi farkli bir cog-
rafyada is anlagmasinin ve pazarligin nasil yapildigiyla ilgilidir. Kiiltiirel degerlerden
onemli 6l¢iide etkilenen pazarlik becerisi miisterinin tutum, beklenti ve aligkanlikla-
rin1 dogru anlamaktan gegmektedir. Ornegin bir satig gériismesinde taraflar arasinda
yaganan sessizlik ABDde olumsuz olarak degerlendirilmektedir. Japonyada ise bu du-
rum bir satis stratejisi olarak goriilmektedir. Finlandiyada konusan kisiye saygisizlik
olarak degerlendirilebilecegi diisiincesiyle sessizce muhatabini dinlemek tercih edilen
bir durumdur. Satis teknikleri farkli disiplinlerden faydalanilarak gelistirilmis ve sii-
rekli yenilenen bir alandir. Satis teknikleri icerisinde miizakere ve ikna becerileri, s6z-
stiz iletisim ve ilgili pazarin kiiltiirel bakis a¢isin1 anlamak gibi konular yer almaktadur.
Kisisel satista hangi satis tekniginin kullanilacagi pazarin yapisina ve kosullarina gore
belirlenmektedir. Ornegin Asya ve Orta Dogu toplumlarinda yiiz yiize satis goriigmesi
yeni iletisim teknolojilerine gore daha fazla tercih edilmektedir
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Kisisel satista hangi satis tekniginin kullanilacagi pazarin yapisina ve kosullarina gore be-
lirlenmektedir.

« Kiiltiirel Uyum Becerisi: Hemen her kiiltiirde satig elemaninin karsilagabilecegi farkli
is yapma siiregleri bulunmaktadir. Satis elemaninin ilgili kiiltiire ne derecede uyum
sagladig onun kisisel satistaki bagarisini da etkileyecektir. Farkli bir kiiltiirti anlama
ve o kiiltiirin degerlerine uygun hareket etme belirli bir egitim ve gelistirme siirecinin
yaninda uluslararas: pazarda kazanilan deneyim yoluyla gerceklesmektedir. Giindelik
titketim pratiklerinden geleneksellesmis ritiiellere kadar bir dizi kiiltiirel eylemin i¢in-
de yer almak satis elemaninin pazarin yapisini anlamasina yardimer olacaktir.

« Dil Becerisi: Kisisel satista dil yetkinligi 6zellikle uluslararas1 pazarlarda mutlaka sa-
hip olunmas1 gereken bir beceridir. Giintimiizde biitiin diinyanin ortak dili olarak
kabul edilen Ingilizcenin yaninda isletmenin faaliyette bulundugu uluslararasi paza-
rin yerel dilini bilmek kisisel satista avantaj saglayacaktir. Bazi durumlarda miisteriler
kendi yerel dilini kullanmak isteyebilir. Bu durumda isletme yonetimi miisterinin dili-
ne hakim satis elemanlarini gérevlendirmektedir. Giiniimiizde Asya ve Latin Amerika
tilkeleri gelisen ve yiiksek potansiyele sahip olan pazarlar arasindadir. Bu ve benzer
pazarlardaki firsatlardan etkin bir bi¢imde yararlanabilmenin yollarindan biri de dil
becerilerini gelistirmekten ge¢mektedir.

+ Bilgi iletisim Teknolojilerinin Etkin Kullanimi: Yasadigimiz donemin bilgi cag
olarak adlandirilmasinin temel nedeni bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizh
gelisimdir. Bu durum is yapma bicimlerini de temelden etkilemis, satis siirecinde de
onemli kolayliklar saglamustir. Internet’in is diinyasinda kullanimina bagh olarak ge-
sitli iletisim uygulamalar1 (video konferans, e-posta vb.) ve miisteri iliskileri yonetimi
i¢in kullanilan yazilimlar gibi yeni teknolojiler is yasaminda tercih edilmeye baslan-
mustir. Satis siirecini hizlandiran, verimliligini ve etkinligi artiran bu uygulamalar:
ogrenmek ve takip etmek satis elemaninin temel gorevleri icerisinde yer almaktadir.

+ Ogrenme ve Arastirma Becerileri: Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelere para-
lel olarak farkli pazarlar hakkinda bilgi sahibi olmak daha kolay héle gelmistir. Ulus-
lararas: pazarlar hakkinda dogru ve ise yarar bilgiye sahip olmak arastirma becerileri-
nin gelistirilmesiyle miimkiindiir. Bu nedenle satis elemanlarinin egitim ve gelistirme
faaliyetlerine agirlik verilmeli, bireysel 6grenme ve Ogrendiklerini uygulayabilme
yetenekleri artirlmalidir. Isletme yonetimleri satis elemanlarinin égrenme ve aras-
tirma yeteneklerinin gelistirilmesini bir maliyet unsuru olarak degil gelecege yone-
lik bir yatirim olarak degerlendirdiklerinde uluslararas: pazarlarda rekabet¢i avantaj
saglayabileceklerdir. Kiiresellesmenin etkisi, isletmeleri yeni pazar(lar) olusturma ve
aramaya yonlendirmektedir. Satis elemanlarinin yeni pazar(lar) olusturma ve arama
gorevleri de arastirma becerileriyle yakindan ilgilidir. Yeni pazar arama ve olusturma
ayni1 pazar igerisinde farkli boliimlere ulasilabilecegi gibi daha 6nce girilmemis sehir
ve iilkelerdeki pazarlar1 degerlendirmek seklinde de olabilir. Satis elemanlarinin 6g-
renme becerileriyle ilgili olan bir konu da yasal mevzuat hakkinda bilgi sahibi olmak
ve bunu dogru kullanabilmektir. Satis elemanlar1 hem kendi tilkelerinin hem de faali-
yette bulunduklar: diger iilkelerin yasal mevzuat: hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

o Dinleme ve Soru Sorma Becerileri: Bireylerarasi iletisim stirecinde taraflarin birbi-
rini dogru anlamasi etkin bir dinleme yoluyla gerceklesmektedir. Kisisel satisin et-
kili olmast saglikli bir iletisim stirecinin gerceklesmesiyle miimkiindiir. Bu nedenle
satis elemanlar1 dinleme becerileri konusunda uzmanlagsmak durumundadir. Satis
stirecinde miisteriyi dinlemek onun dogru karar almasinda ve problem ¢oziimiinde
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is yasamindaki ahlaki sorunlar
isletmenin icindeki ve digindaki
faktorlere bagli olarak
geligebilmektedir.

onemli bir unsurdur. Miisterinin beklentilerini karsilayabilmek i¢in onun ne istedi-
ginin dogru olarak anlagilmas: gerekmektedir. Bunu saglayabilmek yerinde ve dogru
sorular sormak yaninda dikkatli bir bicimde dinlemeyi gerektirmektedir. Miisterinin
ihtiyacini anlamadan tiriin veya hizmetler hakkinda bilgi vermeye ¢alismak satis ele-
maninin deneyim eksikliginden kaynaklanmaktadir. Miisteriden elde edilen bilgiler
isletmeye rekabette avantaj saglayacak énemli bir unsurdur. Satis eleman1 pazardaki
rekabetin yapisi, pazardaki firsatlar ve tehditler ile miisterinin ihtiyaglar1 gibi bilgileri
dinleme ve soru sorma becerileriyle elde etmekte ve isletmeye geribildirim saglamak-
tadir. Uluslararas: pazarlarda kiiltiirel degerlerin etkisiyle dinleme ve soru sormanin
O6nemi daha fazla 6nem kazanmaktadir. Baz1 kiiltiirlerde taraflardan biri konusurken
digerinin sessizce dinlemesi bir sayg: ifadesi olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 4.3

Is Yasamindaki Ahlaki
Sorunlar: Ortaya
Cikaran Faktorler

Kaynak: Torlak, 2013, s.

8den uyarlanmagtir.

Uluslararasi pazarlarda satis elemaninin sahip olmasi gereken becerilerin 6nemini tartisiniz.

KiSiSEL SATIS VE ETIK

Isletmeler miisterilerine kaliteli, toplumun ihtiyaglarini kargilamaya yonelik, topluma ve
bireylere zarar vermeyecek iiriin ve hizmet saglamakla yiikiimliidiirler. Toplumsal yagam
igerisinde oldugu gibi is yasaminda da ahlaki a¢idan sorgulanabilir ve problemli durum-
larla kars1 kargtya kalinabilmektedir. Is yasaminda ortaya ¢ikan ahlaki sorunlarin nereden
kaynaklandigina yonelik faktorler iki alt boyutta incelenmektedir. Tablo 4.3te is yasamin-
da kargilagilan ahlaki sorunlara kaynaklik eden isletme icindeki ve disindaki faktorler yer
almaktadir.

isletme ici Faktorler isletme Dis1 Faktorler

+ Bireylerin yasam tarzinin degisimiyle bir-
likte asiri tiketime yonelim

»  Kiresellesmenin ve kitle iletisim aragla-
rinin etkisiyle kiltirlerarasi etkilesim ve
kilttrel degisimin hizlanmasi

« Adalet mekanizmasinin yavas calismasi
ve etkin olmamasi

» Haksiz kazanca yol acan uygulamalarin
artistyla birlikte bireylerin daha kolay
yoldan kazanma arzusu

+  Toplumun ahlaki yapisinin zedelenmesi

« Ekonomik yapinin isletmeleri ahlaki ol-
mayan uygulamalara yonlendirmesi
(yUksek enflasyon, dusuk Ucretler, tesvik
ve kredi ihlalleri)

«  Kar etme amacinin diger sosyal sorumlu-
luk amaclarinin 6niine gecmesi

« lIsletme ici cikar catismalari

. lisletme ici yaptinm ve denetim
mekanizmalarinin zayifligi

. Isletme sahiplerinin, ortaklarinin ve yéneti-
cilerinin bireysel ahlaki algilan

-« Calisanlarin bireysel ahlaki deger yargilari

Kiiresellesme ile ekonomik faaliyetler cografi sinirlardan bagimsiz hale gelmistir. Is-
letmelerin uluslararas: pazarlarda faaliyet gostermeye baslamasiyla birlikte kiiresel pazar-
larda da isletmeciligin farkl alanlarini ilgilendiren is ahlakina yonelik sorunlar ortaya
¢ikmistir. Bu alanlardan biri de satis yonetimi ve kisisel satis uygulamalaridir. Satis yo-
netimi ve Kigisel satis agisindan is ahlakini ilgilendiren konular arasinda riigvet, gosteri-
len numuneye uygun mal tesliminin yapilmamasi ve satic firmalarin giigleri, baski yapip
yapmamasl, tekel konumunda olup olmamasi, herhangi bir rakip ile anlasma icinde olup
olmamasi sayilabilir.
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Uluslararasi pazarlarda da kisisel satis uygulamalar: ahlaki yonden siklikla elestirilere
maruz kalmaktadir. Baskici satis uygulamalarindan {iriiniin 6zelliklerinin abartilmasina
kadar bir dizi ahlaki olmayan eylemler kisisel satis baglaminda elestiriye konu olmaktadir.
Satis elemaninin neden ahlaki olmayan eylemlere bagvurdugunun ortaya konulmas so-
runun nereden kaynaklandigin: tespit etmek amaciyla énem tagimaktadir. Ornegin islet-
melerin satis elemanlarina normal sartlarda gerceklestirilmesi miimkiin olmayan ytiksek
satis hedefleri koymasi satis elemanini ahlaki olmayan davranislara yonlendirebilmekte-
dir. Bu durum, isletmenin uzun dénemli hedeflerini de olumsuz etkilemektedir.

Satig eleman: ve misteri arasinda giiven, igbirligi ve uzun doéneme yayilan iliski kur-
manin temelinde ahlaki ilkelere gore eylemde bulunmak 6nem tasimaktadir. Ahlaki
olmayan eylemler satig elemaninin kisa vadeli satig hedeflerini bagsarmasini saglasa bile
uzun vadede taraflar arasinda iligkilerin ytiriitiilmesini engelleyecektir.

Bu nedenle 6ncelikle isletmenin satis giicii icerisinde yer alan ¢aliganlarina is ahlakina
uygun davranmalar1 konusunda yonlendirici olmasi ve onlar1 ahlaki olmayan eylemde
bulunmaya zorlayacak hedefler koymamasi gerekmektedir. Isletmenin ahlaki ilke ve stan-
dartlari satig elemaninin tutum ve davraniglarina yon vermede etkili olabilmektedir.

Ahlaki olmayan eylemler satis
elemaninin kisa vadeli satis
hedeflerini basarmasini saglasa
bile uzun vadede taraflar
arasinda iligkilerin yiiriitilmesini
engelleyecektir.

Konuyla ilgili daha ayrintili bilgi sahibi olmak igin; Is Etigi (2013), Editor: Nuray Tokgoz,
Eskigehir: Anadolu Universitesi Yayinlar1.

o

Kisisel satis siirecinde satis elemaninin neden ahlaki ilkelere uygun davranmasi gerektigini
tartisiniz.

ULUSLARARASI SATIS SURECI

Satis siireci, miisteri ile satig elemani arasinda gerceklesen ve ikna etmeye dayal: bir siireg
olarak degerlendirilebilir. Satis stirecinde taraflar kendi istekleri ve beklentileri dogrultu-
sunda sonuca ulagmaya c¢abalarken her iki tarafa karsilikli fayda ve tatmin saglayan bir
bakis agisinin benimsenmesi hem uzun dénemli iligkilerin hem de birlikte kazanma poli-
tikasinin gelistirilmesinde etkili olmaktadir. Satis siireci, genelde satis elemani tarafindan
kurgulanan ve yonetilen faaliyetler biitiiniidiir.

% XD
“4)

Satis siireci, genelde satis elemani tarafindan kurgulanan ve yonetilen faaliyetler biitiiniidiir.

Bu faaliyetler biitiinii icerisinde farkl alt basamaklardan olusan bir siire¢ izlenmekte-
dir. Satig siirecinin alt asamalar: miisterinin 6zelliklerine, {iriin veya hizmetin niteligine
ve pazarin kosullarina gore degisebilmekle birlikte genel anlamda satis stirecini agagidaki
sekilde ele almak miimkiindiir:

e Arastirma

« On Hazirhk

« Goriigme ve Thtiyag Tespiti

o Satig Sunumu

o lItirazlarin Kargilanmasi ve Pazarlik

o Satisin Kapanmasi

« Satis Sonrasi Izleme

Arastirma

Satis siirecinin ilk agamasi iiriin ve hizmetleri satin alabilecek potansiyel miisterilerin
kimler olabilecegine iliskin bilgilerin toplanmasini icermektedir. Bu asamada aday miis-
terilerin belirlenmesi ve miisteri olma yeterlilikleri de karara baglanmaktadir. Bu amagla



74

Uluslararasi Satis Yonetimi

Aday misterilerin yeterliligi diriin
veya hizmete olan ihtiyac, iirin
veya hizmeti satin alabilecek
finansal giice sahip olmasl,

satin alma yetkisi ve istegi
dogrultusunda belirlenmektedir.

Hazirlik siirecinde miigteri
ihtiyaclarinin daha iyi anlagiimas
ve etkili bir satig goriismesi
gerceklestirmek amaciyla aday
miisterinin bilyiikligi, satin alma
miktar ve prosediirleri, satin alma
kararinda etkili olan ¢alisan ve
yoneticiler gibi bilgilere ihtiyag
duyulmaktadir.

farkli bilgi kaynaklarindan faydalanilmaktadir. Ornegin isletme ici kaynaklardan ve mev-
cut misterilerden elde edilen bilgiler miisteri portféyiiniin olugturulmasinda en sik kulla-
nilan bilgi kaynaklaridir. Bunun yaninda mesleki birliklerin (sanayi ve ticaret odalar1 gibi)
tiye kayitlari, sektor dergileri ve biiltenleri ile uluslararas: pazarlarda isletmelere danis-
manlik hizmeti veren firmalardan aday misteri listesi olusturmak amaciyla yararlanmak
miimkiindiir. Arastirma ve bilgi toplama siireci sonunda potansiyel miisterilerin yeterli-
ligine karar verilmektedir. Aday miisterilerin yeterliligi tiriin veya hizmete olan ihtiyaci,
irlin veya hizmeti satin alabilecek finansal giice sahip olmasi, satin alma yetkisi ve istegi
dogrultusunda belirlenmektedir.

Aday misterilerin yeterliligi satig siirecindeki etkinlik agisindan 6nem tagimaktadir.
Aday miisterilerin bir boliimii gercek miisteriye dontistiiglinden satis siirecinin aragtirma
asamasinda aday misterilerin dogru tespit edilmesi gerekmektedir. Aday miisterinin ger-
¢ek miisteriye doniigmesi ve uzun donemli iliskilerin kurulabilmesi i¢cin emek ve zaman
harcanmaktadir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda aday miisteri profilinin belirlenmesi
daha uzun zaman almakta ve yogun emek harcamay1 gerektirmektedir. Uluslararas: pa-
zarlarda bir iiriin veya hizmeti satin alma ihtimali yiiksek olan nitelikli aday miisterilerin
bulunmasi yerel pazarlara gore daha zor olabilmektedir. Uluslararas: pazardaki miisteri-
nin satin alma yeterliliginin ortaya ¢ikarilmasi i¢in yerel pazardaki miisteriye gore daha
farkli ve uzun bir aragtirma siirecine ihtiya¢ duyulmaktadir (Keegan ve Green, 2015).

Aragtirma ve bilgi toplama siirecinde aday miisterilerin listesini olugturmanin yanin-
da onlarin gergek miisteri haline gelmesinde fayda saglayacak bilgiler de elde edilmekte-
dir. Satis siirecinin taraflar arasinda ikna edici iletisim siireci oldugu dikkate alindiginda
potansiyel misteriler hakkinda gerekli olan tiim bilgileri toplanmas: 6nem tagimaktadir.
Miisterinin demografik ozellikleri, kiiltiirel degerleri ve miisterisi oldugu diger isletmeler
gibi bilgiler arastirma siirecinde elde edilmelidir. Miisteriyle ilgili bilgi toplama siirecinde
pazarin yapist ve kosullar1 hakkinda da bilgiler elde etmek mimkiindiir. Arastirma so-
nucunda aday misteriler 6nem sirasi, faaliyet alanlar1 ve 6zelliklerine gore kategorilere
ayrilmaktadir. Bu siniflandirmaya gére her bir miisteri igin ziyaret éncesi dikkat edilecek
hususlar gz 6niine alinmaktadir.

On Hazirhik

Satis slirecinin aragtirma ve bilgi toplama asamasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda
potansiyel miisteri hakkinda ayrintili bir 6n hazirligin yapilmasi, siirecin basariya ulagma-
s1icin 6nem tagimaktadir. Hazirlik stirecinde miisteri ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmas:
ve etkili bir satig goriismesi gerceklestirmek amaciyla aday miisterinin biiytikligi, satin
alma miktar1 ve prosediirleri, satin alma kararinda etkili olan ¢alisan ve yoneticiler gibi
bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

On hazirlikta miisterinin tiiriine gore farkh etkinliklere girisilebilir. Ornegin rgiitsel
miisteri ile tiretici musteri i¢in satin alma karar stireclerini etkileyen faktorlerin degisebi-
lecegi dikkate alinarak 6n hazirlikta farkliliklar olabilecektir. On hazirlikta dikkat edilmesi
gereken hususlar agagidaki gibi siralanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2009):

« Uriin veya hizmetin miisteriye vaat edilen 6zelliklere sahip olup olmadig: konu-

sunda emin olunmalidir.

o Uriinii veya hizmeti daha énce kullanmis olan miisterilerin memnuniyet diizeyle-

rinin nedenleriyle birlikte aragtirilmasi gerekmektedir.

o Uriiniin veya hizmetin nitelikleri rakiplerine gore ortalama bir diizeyde ise neden

tercih edilmesi gerektigi mantikli bir bicimde agiklanmalidur.

o Uriin veya hizmetin kullanimi tam olarak bilinmelidir.

o Uriin veya hizmetin miisteri tarafindan denenmesine iliskin prosediir agik¢a belir-

tilmelidir.
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o Miisteriyle goriismeye gitmeden once etkili bir sunum planinin hazirlanmasi ge-

rekmektedir.

Yukaridaki hususlara ek olarak uluslararasi pazarlarda satig elemaninin miisteriyle nasil
bir iligki gelistirecegi ve hangi stratejilerin bu iliskinin saglikli kurulmasinda kullanilmasi
gerektigi konusunda faaliyet gosterilen pazarin yapisi ve kogullar: dikkate alinarak ciddi bir
hazirlik siireci gegirilmelidir. Ornegin hemen sonug almaya ydnelik bir satig ve pazarlama
stratejisi her tilkede ayn1 bicimde karsilik gormeyebilir. Bu nedenle pazardaki miisterinin
bakis agisini ve iliskilerin nasil gelistirildigini anlamak amaciyla yerel satis uzmanlarindan
ve pazara iligkin deneyim ve bilgi sahibi aragtirma kurumlarindan destek saglanabilir.

Goriisme ve ihtiyag Tespiti

Satis siirecinde 6n hazirlik agamasinin ardindan aday miisteri ile ilk goriismenin yapila-
cag1 ve miisterinin ihtiyacinin tespit edilecegi asama satis siirecinin basarili gegmesi i¢in
kritik 6neme sahiptir. Bu siirecte taraflar arasinda ilk izlenim olugsmakta ve satig siirecinin
nasil bir yol izleyecegi ortaya ¢ikmaktadir.

Goriisme ve ihtiyac tespiti asamasinda taraflar arasinda ilk izlenim olugmakta ve satis siire-
cinin nasil bir yol izleyecegi ortaya ¢ikmaktadur.

Uluslararasi pazarlarda kiiltiirel farkliliklarin ilk izlenim olugturmada dikkate alinma-
s1 gerekmekte ve misteriyle ilgili 6n hazirlik stirecinde kiiltiirel degerler dogru anlagilmal
ve miisteriye yaklasim bu temelde olmalidir. Satis siirecinde ¢ogu zaman taraflar arasinda
birden fazla gériigme gerceklesebilmektedir. flk goriismenin olumlu sonuglanmasi diger
goriigmelerin ve satigin basarrya ulasmasina zemin hazirlayacaktir. ilk gériismede satis
elemaninin iyi bir 6n hazirlik yapmasi, zamanini dogru kullanmas: ve miisterinin 6zel-
liklerini dikkate alarak goriismeyi yapmasi dogru bir yaklagim olacaktir. {lk gériismenin
temel amaglarindan biri aday miisteriye giiven vermektir.

Taraflar arasinda giiven tesis edildikten sonra miisterinin ihtiyaglarinin ne oldugu tize-
rinde durulmaya gegilebilir. Miisteriyle giivene dayali iliski kurmak, pazarlamada farkli bir
bakis agisinin igletme felsefesi olarak benimsenmesiyle gerceklesebilmektedir. Gliniimiizde
kiiresel pazarlarda yer alan isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu iliskisel pazarlama stratejisini
benimsemektedir. iliskisel pazarlama stratejisi taraflar arasinda uzun siireli ve kalic1 ortak-
lik temelinde uyum ve giivene dayali baglantilarin kurulmasinda etkin bir bakis agisidir.

Bir miisterinin neye ihtiyacinin oldugunu fark etmek satis elemaninin becerileri ve de-
neyimiyle yakindan ilgilidir. Satis siirecini taraflar arasinda karsilikli fayda ve tatmin sag-
layan bir siire¢ olarak degerlendirdigimizde satis eleman: misteriye danismanlik hizmeti
saglayan bir sorumluluk tagimaktadir. Bu danismanlik hizmeti saglanirken satis elemani
misterinin satin alma motivasyonlary, iirlin veya hizmette aradig: nitelikler gibi unsur-
larin ortaya ¢ikarilmasina yonelik bir dizi soruyu miisteriye yoneltmektedir. Bu sorular
ihtiyacin tespiti, ihtiyacin nasil giderilecegi ve taraflar arasinda fikir birliginin olusmasina
yoneliktir.

ilk griismenin temel
amaglarindan biri aday miisteriye
giiven vermektir.

Konuyla ilgili daha ayritili bilgi sahibi olmak i¢in; Keegan, Warren J. ve Green, Mark C.
(2015). Kiiresel Pazarlama (Cev. Ed. Rezan Tathdil), 7. Baski, Ankara: Nobel Yayincilik.

Satis Sunumu

Satig siirecinde ilk goriisme ve ihtiyag tespitinin yapilmasinin ardindan potansiyel muste-
rilere 6nerilen @iriin ve hizmetlerin sunumu gergeklesmektedir. Bu asamada tirtiniin 6zel-
likleri, miisteriye saglayacag: faydalar, rakiplere gore tistiinliikleri ve performansi hakkin-
da bilgi verilmektedir.

A0 (MDY
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Satis sunumu asamasinda
tiriiniin ozellikleri, miisteriye
saglayacadi faydalar, rakiplere
gore iistiinlikleri ve performansi
hakkinda bilgi verilmektedir.

Satig sunumu agamasinda temel amag miisteriye 6nerilen {iriin ve hizmetlerin onun ihti-
yacini karsilayacagi konusunda miisteriyi ikna etmek ve satisin gergeklesmesini saglamaktir.
Satis sunumunda temel yaklasim miisterinin sorununa ¢6ziim bulmaya caligan ve birlikte
fayda saglayan bir bakis agisiyla yapildiginda sunumun daha etkili ve verimli ge¢mesi sag-
lanabilecektir. Satig sunumunun baslangicinda potansiyel miisterinin ihtiyag ve beklentileri
degerlendirilerek isletmenin tirtin ve hizmetlerinin miisterinin bu ihtiya¢ ve beklentilerini
nasil kargilayacagina yanit aranmaya calisilir. Satis sunumunda izlenebilecek farkli yakla-
simlar (stratejiler) mevcuttur. Aday miisterinin ihtiyac¢ ve beklentilerine uygun olarak satis
sunumunda bu farkl yaklagimlardan faydalanmak miimkiindiir. Bu yaklagimlarin uluslara-
rasi satis siirecinde kullaniminda sunumun tarzi ve mesajin igerigi dikkatle tasarlanmalidir.
Kiiltiirel farkliliktan kaynaklanabilecek iletisim kazalarinin 6niine gegmek ve daha etkili bir
ikna edici iletisim i¢in potansiyel miisteri hakkinda iyi bir hazirlik siireci gegirilmelidir. Sekil
4.1'de satis sunumunda siklikla kullanilan sunum yaklasimlar gosterilmektedir.

Satis Sunumu
Yaklasimlari

N

~

Etki-Tepki
Yaklasimi
AIDA ngzrumne
Yaklasimi Yaklasimi

Satis
Sunumu
ihtiyac / Yaklagimlari \ Uriin
Tatmini Ozellikleri
Yaklasimi Yaklasimi

Uriin
Karma Avantaji
Yaklasim ve Faydasi
Yaklasimi

/

Etki-tepki yaklagimi, potansiyel
miisterilerin satis sunumuna
gosterecedi tepkinin 6nceden
tahmin edilmesi ve bu tepkilere
yonelik standart sunum
iceriklerinin hazirlanmas esasina
dayanmaktadir.

o Etki-Tepki Yaklasimi: Etki-tepki yaklagimi, potansiyel miisterilerin satis sunumu-
na gosterecegi tepkinin 6nceden tahmin edilmesi ve bu tepkilere yonelik standart
sunum igeriklerinin hazirlanmasi esasina dayanmaktadir. Standart sunum ige-
rikleri miisterilerin benzer diirtiilere benzer tepkiler verecegi éngoriisiinden yola
¢ikilarak hazirlanmaktadir. Satis yonetimi tarafindan daha 6nceki satig deneyim-
lerine bagl olarak hazirlanan satis sunumlar genellikle meslege yeni baglamis ve
satig deneyimi olmayan satig elemanlari i¢in kullanigh olmaktadir. Ornegin bireysel
emeklilik alaninda miisteri ziyaretleri yapan ve ise yeni baglayan bir satis elemani
i¢in etki-tepki yaklagimi kullanish olabilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken
noktalardan biri her potansiyel miisterinin ayni nedene baglh olarak iiriin ve hizmet
satin almayabilecegi ve beklenen davranis kaliplarini gerceklestirmeyebilecegidir.

o Sorun Cozme Yaklasimr: Miisteri odakli bir yaklagim olarak degerlendirilen sorun
¢ozme yaklagiminda satis elemani potansiyel miisterinin ihtiyacinin belirlenmesin-
de veya yasanilan problemi ¢ozmeye yonelik danigmanlik hizmeti sunmaktadir. Sa-
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tig sunumu siirecinde miisterinin problemi fark etmesi ve sonrasinda tanimlamasi
saglanarak bir dizi ¢6zlim 6nerisi miisteriye sunulur. Her bir ¢6ziim 6nerisinin avan-
taj ve dezavantaji miisteriyle birlikte degerlendirilip en yiiksek faydanin saglanacag:
¢oziim Onerisi gelistirilir. Uriin veya hizmetin teknik bilgi birikimi gerektirdigi satis
sunumlarinda sorun ¢6zme yaklasimi olduk¢a kullanighdir. Endiistriyel pazarlarda
sik¢a kullanilan bu yaklagimda satis eleman1 miisteri i¢in en iyi ¢6ziim Onerilerini
gelistirebilmek amaciyla uzun zaman ve yogun emek harcamaktadir. Sorun ¢6zme
yaklagimi genellikle egitim diizeyi yiiksek, deneyimli ve sorun ¢6zme becerileri ge-
lismis satis elemanlari tarafindan kullanilan bir satis sunumu yaklagimidir.

Uriin Ozellikleri Yaklasimi: Uriin 6zellikleri yaklasimy, iiriiniin sahip oldugu ni-
teliklerin rakiplerden tstiin olan yonlerine odaklanilmasi esasina dayanmaktadir.
Satis sunumu genellikle iiriiniin rakiplerinden ayirt edici 6zelliklerini 6n plana ¢1-
kararak yapilmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken husus iiriiniin ézelliginin
rakiplerden benzersiz bir bigimde ayrilmasi gerektigidir. Aksi takdirde rakip tiriin-
lerle hemen hemen ayni 6zelliklere sahip tiriiniin satig sunumunda bu yaklasim et-
kili olmayacaktir. Ornegin yakit sarfiyatin1 dnemli 6l¢iide diisiiren ve rakip marka-
larda heniiz bulunmayan bir teknolojinin kullanildig1 yeni otomobil modelinde bu
yaklasim kullanilabilir. Satis elemaninin bu avantaji kullanabilmesi i¢in hem kendi
sattig1 tirlinlin hem de rakip markalarin @irtinlerinin tiim 6zelliklerini ayrintilariyla
bilmesi gerekmektedir.

Uriin Avantaji ve Faydasi Yaklagimi: Uriin avantaji yaklasiminda satig sunumu
iirtin veya hizmetin potansiyel miisteriye sundugu avantajlar tizerine odaklanil-
maktadir. Uriin faydasinda ise kullanim kolaylig1, ekonomik faydalar, prestij sagla-
ma gibi miisterinin tiriinden elde edecegi somut ve soyut faydalar 6ne ¢ikarilmak-
tadir. Ornegin bir otomobilin yakit tasarrufu saglamas, siiriis konforu ve iist diizey
glivenlik paketi gibi faydalar satis sunumunda 6ne ¢ikarilabilir.

Karma Yaklagim: Satis yaklagimlarinin her biri belirli avantaj ve dezavantajlara
sahiptir. Farkli yaklagimlarin birbirinin zayif yanlarini dengelemesi agisindan kar-
ma yaklagim satis sunumlarinda tercih edilebilmektedir. Bu yaklagimda tirtiintin
ozellikleri, avantajlar1 ve faydalar: yaklagimlari bir arada kullanilmaktadir. Dene-
yimli ve farkli yaklagimlar: bir arada kullanma becerisine sahip satis elemanlar:
tarafindan kullanilan bu yaklagimda {iriin veya hizmetin 6zellikleri, avantajlar1 ve
faydalari tizerine odaklanilmaktadir.

Thtiyag Tatmini Yaklagimz: Thtiyac tatmini yaklagimi tiiketicilerin ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla tiriin ve hizmet satin aldig varsayimina dayanmaktadir. Bu
yaklasimda potansiyel miisterilerin ihtiya¢larinin belirlenmesi ilk adimi olustu-
rur. Daha sonra taraflar arasinda ihtiyacin ne oldugu konusunda uzlasiya varilir
ve miisteriye bu ihtiyacin nasil giderilecegi konusunda oneri(ler) sunulur. Miisteri
katiliminin yiiksek oldugu bu yaklasimda satis elemani bir danigman gibi hareket
etmektedir. Satis elemaninin danigman gorevi tistlenmesi taraflar arasinda uzun
donemli iliskilerin kurulmasi a¢isindan fayda saglamaktadir. Bu yaklasim, teknik
bilgi gereksinimine ihtiya¢ duyulan endiistriyel pazarlar ve yiiksek fiyath tirtinler
i¢in uygun olmaktadir.

AIDA Yaklasimi: AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) yaklagimi dikkatin
¢ekilmesi, ilginin uyandirilmasi, arzu etme ve eyleme gegirme alt basamaklarindan
olusmaktadir. Satis sunumunda bu basamaklar dikkate alinarak potansiyel miiste-
riyle iletisim kurulur. AIDA yaklasimi, satis elemani odakl: bir yaklasimdir ve po-
tansiyel musterinin ihtiyacinin hissettirilmesiyle baglar. Miisterileri ihtiya¢ temelin-
de degerlendirdigimizde ihtiyacinin ne oldugunu ve nasil karsilanacaginin farkinda

Miisteri odakli bir yaklagim olarak
degerlendirilen sorun ¢ozme
yaklagiminda satis elemani
potansiyel miisterinin ihtiyacinin
belirlenmesinde veya yasanilan
problemi ¢ozmeye yonelik
danismanlik hizmeti sunmaktadir.

Uriin 6zellikleri yaklagim,
iiriiniin sahip oldugu niteliklerin
rakiplerden dstiin olan
yonlerine odaklanilmas esasina
dayanmaktadir.

ihtiyac tatmini yaklasimi,
tiiketicilerin ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla iriin ve
hizmet satin aldigi varsayimina
dayanmaktadir.
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SIRA SiZDE
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Gergek itirazlar somut olup
iiriin veya hizmetin potansiyel
miisterinin beklentilerini
karsilayip karsilamayacagi ile
ilgilidir.

olan, ihtiyacinin farkinda fakat nasil karsilanacagi konusunda yardima ihtiyaci olan
ve hem ihtiyacinin farkinda olmayip hem de bunun nasil giderilecegi konusunda
fikri olmayan seklinde degerlendirmek miimkiindiir. Satis elemani her bir miisteri
tipi i¢in farkli ¢6ztim yollar gelistiren gorev tistlenmektedir. Dikkatin ¢ekilmesi sa-
t1s elemaninin miisteriye yaklasimi, kullandigs iletisim bicimi ve miisterinin prob-
lemine getirdigi ¢oziim Onerisidir. Dikkatin ¢ekilmesinde pazarlama iletisimi et-
kinliklerinden de yararlanilmaktadir. Potansiyel miisterinin ilgisinin uyandirilmasi
satig sunumunun dogru algilanmasiyla ilgilidir. Burada etkili iletisim teknikleri
ve miusteriyi aktif dinlemek ilginin uyandirilmasinda etkilidir. Miisteri arzusunun
olusturulmasi ve sonrasinda harekete gegirilmesi i¢in tirtinii veya hizmeti kullanan
diger miusterilerin referans gosterilmesi, 6demede saglanan kolayliklar ve satis son-
rast verilen hizmetler gibi uygulamalardan faydalanilmaktadir. AIDA miisterinin
yukaridaki zihinsel siralama temelinde eylemde bulundugunu 6ne siirmektedir
fakat her misterinin 6zellikle uluslararas: satis siirecinde benzer bigimde eylemde
bulunmayacaginin satig elemani tarafindan dikkate alinmasi gereklidir.

Satis sunumunda farkli yaklagimlardan faydalanilmasinin nedenlerini degerlendiriniz.

itirazlarin Karsilanmasi ve Pazarlik

Uriin veya hizmete iliskin satis siirecinin dogal bir pargasi olarak degerlendirilmesi gere-
ken potansiyel miisterinin itirazlar1 hemen her sektdrde ve iiriin veya hizmet diizeyinde
gozlenen bir durumdur. Potansiyel miisteriler tiriiniin veya hizmetin fiyati, 6deme kogul-
lar1, nasil kullanilacag: gibi tiriine yonelik itirazlar yaninda satis elemanina veya satis ele-
manimin bagl bulundugu isletmeyle ilgili cesitli itirazlar gelistirebilmektedirler. Satis sii-
recinde musteri tarafindan getirilen itirazlar bir firsat olarak degerlendirilebilir. Misteriyi
ikna etmek amaciyla itirazlardan faydalanmak dogru stratejiler kullanildiginda miimkiin-
diir. Deneyimli satis elemanlari itiraz eden miisterinin hicbir tepkide bulunmayan miis-
teriye gore iiriin veya hizmete daha fazla ilgi gosterdiklerinin farkindadirlar. Bu nedenle
oncelikle miigteriyi dogru dinlemek ve itirazin hangi konudan kaynaklandigini saglikli
tespit edebilmek satisin bagarisi icin 6nem tagimaktadir. Potansiyel miisteriler genelde bes
farkls tiirde itiraz gelistirmektedirler. Bu itiraz tiirlerini;

1. Gergek itirazlar,

2. Gizlenmis itirazlar,

3. Fiyat itirazlar,

4. Spesifik itirazlar,

5. Yavaglatma itirazlar
seklinde degerlendirmek miimkiindiir.

Gergek itirazlar somut olup iriin veya hizmetin potansiyel miisterinin beklentilerini
kargilayip karsilamayacag: ile ilgilidir.

Gizlenmis itirazlar irtin veya hizmetin satin alinmasina yonelik tereddiit yasayan
miisterinin itirazin kaynagina yonelik bir a¢iklama yapmadiginda ortaya ¢ikan itiraz bi-
¢imidir. Itirazin kaynagi birden fazla nedene dayanabilmektedir. Bu nedenle éncelikle
miisterinin itirazinin nereden kaynaklandigina odaklanmak ve sonrasinda bu itirazlar
karsilamak gerekmektedir.

Fiyat itirazlarmda musteriler {irtin veya hizmetin degeri ve biitce imkénlarini itiraza
konu etmektedirler.

Spesifik itirazlar, tirtin veya hizmet hakkinda ayrintil bilgiye ihtiyacin oldugu durumlar-
da ortaya cikmaktadir. Genelde iiriin veya hizmetin belli bir 6zelligi itiraz konusu olmaktadr.

Yavaslatma itirazlarinda potansiyel miisterinin iiriin veya hizmeti ayrintili degerlen-
dirmek ve pazarlik siirecinde etkili olmak i¢in ortaya koydugu itirazlardir. Yavaslatma iti-
razlarinin bir kismi da miisterinin iiriin veya hizmeti satin almamak i¢in ileriye stirdiigii
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bahanelerden olusmaktadir. Téim bu itirazlarin karsilanmasinda etkili olabilecek bazi hu-
suslara dikkat etmek gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2009):
o Potansiyel miisterinin dikkatli ve aktif bir bicimde dinlenilmesi,
o Miisteri tarafindan dile getirilen itirazin dogru anlagildigindan emin olunmasi,
o Miisteride rahatsizlik olusturmayacak bicimde itirazlar1 karsilamaya yonelik bilgi-
ler sunulmasi,
o [ltirazlarin cevaplanmasi igin kargilagtirmalardan, uzman gériigiinden faydalanil-
mast ile savunma bi¢iminde itirazlar: kargilamaktan ka¢inilmasi gerekmektedir.
Satis siirecinde hem orgiitsel hem de nihai tiiketiciler satistan daha fazla fayda sagla-
mak amaciyla pazarlik yapmaktadirlar. Pazarlik asamas: misterilerin gelistirdikleri iti-
razlarin bir boyutu olarak degerlendirilmekle birlikte satisin basariya ulagmast agisindan
kritik 6neme sahiptir. Deneyimli satis elemanlar1 pazarlik agamasinda potansiyel miiste-
rilerin kullandig1 pazarlik stratejileri hakkinda bilgi sahibidir ve bu stratejilere kars: ge-
listirilecek uygulamalar miisteriyi ikna etmede ise yarayabilecektir. Potansiyel miigteriler
pazarlik stratejilerini tiriin veya hizmetin fiyatiyla ilgili avantaj elde etmek ve satistan ka-
¢inmak amaciyla kullanabilmektedirler. Miisteri tarafindan kullanilan pazarhik taktikleri
arasinda biit¢enin kisitli olmasi, bagka yerden satin alma ve nakit 6deme yer almaktadir.

Konu hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak i¢in; islamoglu, Ahmet H. ve Altunisik, Remzi
(2009). Satis ve Satis Yonetimi (2. Baski). Adapazari: Sakarya Yayincilik.

Satisin Kapanmasi

Satis sunumunun bagarili gegmesi miisterinin ikna oldugunu ve satig isleminin tamamlana-
caginin bir gostergesidir. Satis isleminin tamamlanmasi miisterinin iiriin veya hizmeti satin
aldig1 ve satisin kapanacagi anlamina gelmektedir. Satis elemani potansiyel miisterinin ihti-
yag ve beklentilerine uygun bir sunum gerceklestirip satis siirecinin énceki agamalarini ba-
saril1 bir bicimde yerine getirdiyse satisin kapanmasi gergeklesecektir. Deneyimli satis ele-
manlar1 miisterinin s6z ve davranislarindan satisin ne zaman ve nasil kapanacagi hakkinda
ipucu elde etmektedir. Satisin nasil kapanacagi misterinin davranis ve 6zellikleri, iirtin veya
hizmetin niteligi ile satis elemaninin bilgi ve deneyimine bagli olarak degisebilmektedir.

Bu nedenle satisin kapanmasinda farkli yontemlere bagvurulmaktadir. Asagida satis

kapamada siklikla kullanilan bazi yontemlere deginilmektedir.

o Dogrudan Satig Kapatma: Uriin veya hizmet hakkinda kararini vermis ve her-
hangi bir siiphesi olmayan miisteriler i¢in uygun olan bu yontemde satis elemani
misteriye dogrudan siparisle ilgili sorular sormakta ve misterinin verdigi karar
onaylanmaktadir. Taraflar arasinda anlagmaya varildiginin gostergesi olarak miis-
terinin teslimatin nereye yapilmasini istedigi ile iirlin veya hizmetin bazi opsiyo-
nel ozelliklerinin nasil olacag gibi satisin kapandigini gosteren detaylar tizerinde
odaklanilir.

o Varsayimsal Satis Kapatma: Deneyimli satis elemanlar: tarafindan kullanilmas:
gereken ve miisterinin davranis, s6z ve hareketlerinden iiriin veya hizmeti satin
almaya karar verdigi varsayimiyla satis kapatmaya calisilir. Bu yontemde satist
kapatmak icin miisteriye teslimat ve ddeme tercihi, iiriin modelinin nasil olmasi
gerektigi ve ne kadarlik bir alim yapacag; ile ilgili sorular yoneltilerek satisin ka-
panmast saglanir.

o Gosterim Yoluyla Satig Kapatma: Bazi miisteriler iirlinii somut olarak gérmek
ve {iriine ait 6zellikleri deneyimlemek isteyebilirler. Uriiniin uygulamada gosterim
imkéan1 oldugu durumlarda bu yéntem oldukga etkilidir. Ornegin otomobil sekté-
riinde yapilan test siiriisleri miisterinin {iriinii satin almasinda ve satisin kapanma-
sinda etkili olan faktorlerden biridir.

) (D

Satigin nasil kapanacag
misterinin davranig ve ozellikleri,
iiriin veya hizmetin niteligi

ile satis elemaninin bilgi

ve deneyimine bagl olarak
degisebilmektedir.
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Uriin ve hizmetin kullanimina
bagli olarak duyulan tatmin ile
miisterinin sikayet, goriis ve
onerileri satis sonrasi izlemede
dikkat edilmesi gereken
konulardir.

« Miisteriye Ozel Sartlarin Sunuldugu Satis Kapatma: Bazi miisterilerin satin alma
isteginin az oldugu veya satin alma kararinda tereddiit icerisinde kaldig1 durum-
larda uygulanabilecek satis kapatma yontemidir. Genelde fiyat tizerinden miiste-
riye 6zel anlik indirimler ve miisterinin iriin veya hizmeti satin aldiginda verilen
ilave promosyonlar bu yontemde siklikla kullanilmaktadir.

Satis Sonrasi izleme
Satis yonetimi uygulamalarinin temel amaglarindan biri de miisteri ile uzun dénemli ilis-
kilerin kurulmasidir. Satisin kapanmasi satis stirecinin 6nemli bir asamasi olmakla birlikte
misteriyle olumlu ve uzun vadeye yayilan iliskilerin gerceklestirilmesinde temel adimlar-
dan biridir. Miisterinin {iriin veya hizmeti satin aldiktan sonra teslimat, kurulum, bakim ve
onarim gibi islemlerde destege ihtiyaci bulunmaktadir. Bu siiregler satis eleman: tarafindan
dikkatle izlenmeli ve herhangi bir aksaklikta miisteriye gerekli destek ve danigsmanlik hiz-
meti saglanmalidir. Uriin ve hizmetin kullanimina bagli olarak duyulan tatmin ile miiste-
rinin sikayet, goriis ve Onerileri satis sonrasi izlemede dikkat edilmesi gereken konulardir.
Satis elemaninin bu konulardaki becerisi hem isletmeye tirtin ve hizmetlerin gelistiril-
mesinde geri bildirim saglamakta hem de miisteriyle uzun dénemli karl iliskiler gelistir-
menin altyapist saglanmaktadir.
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Ozet
YU Kisisel satis kavramini agiklamak WIS Kisisel sats ve etik konusunu degerlendirmek

Kisisel satista temel amag bireyi veya grubu iiriin veya
hizmet hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek veya ona
hatirlatma yapmaktir. Kisisel satigin temel amaglary;
(1) Migteriyi ikna etmek ve satisin gerceklesmesi-
ni saglamak (2) Isletmeye pazarin yapisi, rakipler ve
miisteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve zamaninda
ulagtirilmasini saglamak (3) Miisterilere uygun sevi-
yede hizmetlerin gitmesini saglamak (4) Miisteri tat-

minini saglamak ve gelistirmek (5) Satis siirecinin ta-

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda faaliyet goster-
meye baglamasiyla birlikte kiiresel pazarlarda da is-
letmeciligin farkli alanlarmi ilgilendiren is ahlakina
yonelik sorunlar ortaya ¢ikmustir. Satis yonetimi ve
kisisel satis agisindan is ahlakini ilgilendiren konular
arasinda riigvet, gosterilen numuneye uygun mal tes-
liminin yapilmamasi ve satici firmalarin giigleri, baski
yapip yapmamasi, tekel konumunda olup olmamasi,

herhangi bir rakip ile anlagma i¢inde olup olmamas:

raflarina fayda saglayan uzun dénemli iliski kurmak. sayilabilir.
WS Kisisel satis orgiitlenmesi hakkinda bilgi sahibi olmak ‘69 Uluslararas: satis siirecini agiklamak

Isletmelerde satis giiciiniin 6rgiitlenmesi {iriin veya
hizmetin niteligine, pazarin yapisi ve hedef miisteri-
nin ozellikleri gibi faktorlere gore degisebilmektedir.
Genelde satis giictiniin orgiitlenmesi bolge, tiriin,
miisteri ve bunlarin bilesiminden olusan bir yapida
gerceklesmektedir. Kisisel satigin genel olarak g te-
mel satig gorevini yerine getirdigini sdylemek miim-
kiindiir. Bu gorevler; siparis getirme, siparis alma ve
satig destek hizmetidir. Kisisel satigta satig elemanla-
rinin temsil yetkilerine gére siniflandirilmasi miim-
kiindiir. Bunlar; iiretici temsilcileri, toptanci temsilci-
leri ve perakendeci satis temsilcileri olarak sayilabilir.
Uluslararas: pazarlarda kisisel satig orgiitlenmesi ge-
nellikle yurt dig1 satig subesi, yurt dist sati firmalar1
ve isletmenin yurt disi misterilerini ziyarete giden

satig elemanlar1 seklindedir.

Uluslararas: pazarda kisisel satis becerilerini siralamak
Kisisel satis stireci hem ulusal hem de uluslararasi pa-
zarlarda baz1 yetkinliklere sahip olmay1 gerektirmek-
tedir. Uluslararas: pazarda kisisel satis yetkinliklerini
agagidaki sekilde sayabiliriz:

o Satis Teknikleri ve Pazarlik Becerisi

« Kiltiirel Uyum Becerisi

 Dil Becerisi

o Bilgi {letisim Teknolojilerinin Etkin Kullanim1

o Ogrenme ve Aragtirma Becerileri

o Dinleme ve Soru Sorma Becerileri

Satis stireci, miigteri ile satig elemani arasinda gergek-
lesen ve ikna etmeye dayali bir siire¢ olarak deger-
lendirilebilir. Satis siirecinin alt agamalar1 miisterinin
ozelliklerine, tirtin veya hizmetin niteligine ve pazarmn
kosullarina gore degisebilmekle birlikte genel anlamda
satis siirecini asagidaki sekilde ele almak miimkiindiir:
o Arastirma

o On Hazirlik

«  Goriisme ve fhtiyag Tespiti

e Satis Sunumu

« ltirazlarin Kargilanmasi ve Pazarlik

o Satisin Kapanmasi

« Satis Sonrasi izleme
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi kisisel satisin amaglarindan biri
degildir?
a. Miisteriyi ikna etmek ve satisin gerceklesmesini sag-
lamak
b. Miisterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini
saglamak
c.  Misteri tatminini saglamak ve gelistirmek
d. Rakiplerin satig tutundurma programlarina karsilik
vermek
e. Satis slirecinin taraflarina fayda saglayan uzun do-
nemli iligki kurmak

2. Satis elemaninin sorumlu oldugu bolgede isletmenin
iriin veya hizmetlerini farkli miisterilere sunmasi hangi tiir
orgiitlenmeyle adlandirilmaktadir?
a. Uriin temelinde orgiitlenme
Hizmet temelinde 6rgiitlenme

b

c. Bolge temelinde orgiitlenme

d. Misteri temelinde 6rgiitlenme
e

Karma orgiitlenme

3. Farkli bolgelerde, ¢esitli tiriin ve hizmet degisik miisteri
tiplerine sunuldugu kisisel satis 6rgiitlenme bi¢imi agagida-
kilerden hangisidir?

a. Bolge temelinde orgiitlenme

b. Karma orgiitlenme

c.  Uriin temelinde 6rgiitlenme
d. Misteri temelinde 6rgiitlenme
e

Hizmet temelinde 6rgiitlenme

4. Yeni miigterilerle iliski kurma ve yeni is gelistirme so-
rumlulugu hangi tiir satis gorevi ierisinde yer almaktadir?
a. Satis destek hizmeti
Satis tutundurma

b

c. Siparis alma
d. Satig sunumu
e

Siparis getirme

5. Potansiyel miisteriler tarafindan heniiz bilinmeyen, pa-
zara sunulan yeni {irtinlerin tanitim ve satigiyla ilgilenen satis
eleman tiirii asagidakilerden hangisidir?

a. Uretici temsilcileri

b. Toptanci temsilcileri

c. Misteri temsilcileri

d. Tedarike¢i temsilcisi

e. Perakende satis temsilcileri

6. Ureticiyle uluslararasi pazardaki dagitim kanallar1 ara-
sindaki baglantiyr saglayan uluslararasi pazarlardaki kigisel
satig orglitlenmesi agagidakilerden hangisidir?
a. Isletmenin yurt dig1 satig temsilcisi
Yurt dis1 satig firmasi

b

c. Yurt dig1 satis subesi
d. Yurt dis1 sati biirosu
e

Yurt dig1 satis ag1

7. Uluslararas: pazarlar hakkinda dogru ve ise yarar bilgiye
sahip olmak satis elemaninin sahip olmasi gereken hangi be-
cerisiyle ilgilidir?
a. Kiltiirel uyum becerisi
Satis teknikleri ve pazarlik becerisi

b.

c.  Yurt dig1 satis subesi

d. Ogrenme ve aragtirma becerileri
e

Dinleme ve soru sorma becerileri

8. Asagidakilerden hangisi is yasamindaki ahlaki sorunlara
kaynaklik eden isletme igi faktorlerden biri degildir?
a. Isletme ii cikar catigmalar
b. Ekonomik yapinn isletmeleri ahlaki olmayan uygu-
lamalara yonlendirmesi
c. Isletme i¢i yaptirim ve denetim mekanizmalarinin
zayiflig
d. Isletme sahiplerinin, ortaklarinin ve ydneticilerinin
bireysel ahlaki algilar1
e. Calisanlarin bireysel ahlaki deger yargilar

9. Uriin ve hizmetleri satin alabilecek potansiyel miigteri-
lerin kimler olabilecegine iliskin bilgilerin toplanmas: satis
stirecinin hangi asamasidir?
a. Satisin Kapanmast
Satis Sunumu

b

c. Satis Sonrasi Izleme

d. ltirazlarin Karsilanmasi ve Pazarlik
e

Aragtirma

10. Misteriye onerilen iiriin ve hizmetlerin onun ihtiyacini
kargilayacagi konusunda ikna etmek ve satisin gerceklesmesini
saglamak satis siirecinin hangi asamasinda ele alinmaktadir?
Satis Sunumu

Satis Sonrasi {zleme

Satisin Kapanmast

Itirazlarin Karsilanmasi ve Pazarlik

L=t

Goriigme ve Thtiyag Tespiti
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Yasamin icinden

Thracatta ve Satista Yeni Strateji

Argelik ve Vestel gibi Tiirkiye'nin dev ihracat¢i sirketlerinin
stratejileri artik degisti. Cok sayida iilkeye diizensiz ihracatin
yerini, pazar pay1 hedefi ald1. Kar marji diistik olsa da bu stra-
teji bagarili olursa diizenli satis trendi getiriyor. Bunu sagla-
mak ise yerel satis-pazarlama aglari kurmaktan, yerel pazara
yatirrmdan ve markalagsmadan gegiyor. Tiirk sirketleri son
yillardaki bu strateji ile bityiik basarilar kazaniyor.

Cok uzun zaman o6nce degildi... Tirkiye'nin 6nde gelen sir-
ketleri ne kadar ¢ok iilkeye ne ihracat yaptiklariyla 6viinir,
bu iilkelere parti parti mal gonderdiklerinden bahsederler-
di. Fakat bu tilkeler kimi zaman Afrikadan kimi zaman da
Avrupadan bir iilke olabilirdi. Bu iilkelerde ihalelere giren,
alimlar takip eden treticiler firsat yakalamaya ¢aligir, deyim
yerindeyse “kesik kesik” bir ihracat stratejisi izlerlerdi.

Simdi ise tablo tamamen degisti. Belki degisimi en iyi Kog
Holding’in yeni y6netim kurulu baskan1 Mustafa Ko¢’'un su
sozleri anlatiyor: “Thracat stratejimizi artik degistirdik. Cok
farkli pazarlara parca parga satis yerine, ozellikle Batili pa-
zarlarda kalici olmayi hedefliyoruz. Bu iilkelerde pazar pay:
kazanmaya ¢alistyoruz. Bu sekilde belki kar marjlarimiz daha
disiik oluyor ancak, eger bu gelismis pazarlarda var olabi-
liyorsaniz, siirekli bir satis ¢izgisi yakalayabiliyorsunuz” Iste
Kog¢’un bu sozleri aslinda son dénemde Tirkiyede 6zellikle
biiyiik ihracatgi sirketlerin yeni stratejilerin 6zeti gibi... Tlirk
sirketleri artik gittikleri pazarlarda kendi satig-pazarlama ve
servis teskilatlariyla, belki yatirimlariyla var olmaya ¢alistyor.
Boylece kalici satig trendleri yakalamaya ¢alistyor.

Ihracat nasil degisti?

Eskiden sirketler, distribiitér ya da lokal ithalatcilar araci-
ligryla ihracat yaparken, artik fiili olarak hedef pazarda yer
alma stratejisi uyguluyorlar. Yasanan degisimin arkasinda ise
eski stratejinin dezavantajlar1 yer aliyor. Distribiitér aracili-
giyla pazarda yer edinmeye ¢alisan sirketler, bu firmalarin
kendi marka stratejilerini gerektigi gibi yiiriitemediklerinden
sikayet ediyorlardi. Hedef pazarlarda satis sirketleri kurma-
nin ikinci nedenini ise riski azaltmak olusturuyor. Aracilar
kanaliyla yapilan dagitim ve pazarlama stratejileri, o sirketin
pazar igindeki durumuna gore degiskenlik iceriyor. Sirket-
ler anlastiklar: firmalarla tahsilat sorunu yasayabiliyor. Eger
sirket kendi fiili yapisiyla hedef pazarda konumlanirsa, tek
tek biitiin pazardaki perakendecilere stratejisi dogrultusunda
mal satabiliyor. Bu da 6nemli oranda riski azaltiyor. Distribii-
torlerle ytiriitiilen iste ise biitiin is bir anda ihracat¢i girketin
elinden gidebiliyor. Uzun vadede dis pazarlarda yer edinmek
isteyen pek ¢ok Tiirk sirketi de, bu nedenlerle kendi aglariyla
pazarlarda yer alma yolunu segiyor.

Argelik’in Karma Stratejisi

Avrupada aldig1 3 sirket ve 6 markayla diinya sirketi olma
yolunda ilerleme kaydeden Argelik, kuruldugu giinden bu
yana ihracatta karma strateji izliyor. Anahtar bolgeler olarak
adlandirdig iilkelerde kendi firmalar1 kanaliyla var olan sir-
ket, riskli buldugu yerlerde ise distribiitorlerle ilerliyor. Arge-
lik Uluslararas: Satis ve Pazarlama Direktorii Nadir Yalginalp,
farkl: tilkelerde uyguladiklar: ihracat stratejisini soyle anla-
tiyor: “Ingilterede direkt kendi sirketimizi kurarak ihracata
basladik. Kuzey Afrika ve Ortadogu iilkelerine baktigimiz
zaman ise burada tekelden alim yapan devlet sektorii ile ¢a-
listyorduk. Bu ¢aligmanin temeli ihale usuliine dayaniyordu.
Bunun digindaki iilkelerde ise genelde distribiitérlerimiz
vardi. Daha sonra pazar potansiyeline gore Almanya, Fransa,
Ispanya ve Polonyada kendi pazarlama ve satis sirketlerimizi
kurduk. Pazar bitytiklugi olarak kiigiik olan yerlerde ise hala
distribiitorlerle ¢alisiyoruz.”

Aracilar: Artik Istemiyoruz

Amerika, Ingiltere, Fransa, Almanya ve Rusyada ihracata
yonelik yatirimlar: olan Zorlu Holding Tekstil Grubunun,
Avrupada marka olarak pazar pay: yiizde 7-8 arasinda de-
gisiyor. Amerikada yiizde 4, Rusyada ise yiizde 20 olan bu
paylarin sirket agisindan yeterli oldugunu vurgulayan Zorlu
Holding Tekstil Koordinatérii Vedat Aydin, “Bu durum pa-
zarlardan kazanacak daha gok paramiz oldugunu gosteriyor”
seklinde konusuyor. Thracat yaparken artik araci sirketlerle
calismak istemediklerini belirten Aydin, sozlerini soyle siir-
diirtiyor: “Sadece biz degil, artik miisterilerimiz de aracilarla
caligmak istemiyor. Onceki ihracat sisteminde biiyiik ithalat-
¢ilar devredeydi. Bu adamlar gelip bize istedikleri mal1 yap-
tirtp, sonra perakende zincirlerine ya da biiyiik magazalara
kendileri satiyorlardi. $u anda ise marjlar iyice daraldi. Bu-
nun yaninda Tirkiyede gerekli know-how’in da biriktigini
diistiniyorum. Bu nedenle biz Amerika, Ingiltere, Fransa ve
Almanyada kendi pazarlama sirketlerimizi, ofislerimizi ve
depolarimizi olusturduk. Mallar1 yapip, orada miisterilerimi-

ze gosteriyoruz.

Kaynak: http://www.capital.com.tr/diger/ihracatta-yeni-stra-
teji-haberdetay-1212, “Thracatta Yeni Strateji” adli alismadan

uyarlanmuistir.
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Okuma Parcasi

Yabanci Pazarlara Nasil Bir Organizasyonla Gitmeliyim?
Ust yonetimle yaptiginiz toplantida, hedeflediginiz yaban-
c1 pazarlara girmek icin hazirladiginiz pazar analiziniz ve
is planiniz ciddi bir bigimde irdelendi. Ozellikle yatirim ile
getiri rakamlari etraflica tartisildi, buna ragmen stratejinizle
yol haritanizin gergek¢i ve uygulanabilir oldugu konusun-
da karar vericileri ikna etmeyi bagardiniz. Tek bir problem
var: Hedeflerinize ulasmak i¢in nasil bir satis organizasyonu
kurmalisiniz?

Yurt dig1 pazarlarina agilan sirketler, organizasyon yapila-
rint biiyiiklik ve hedefleri ile baglantili olarak olustururlar.
Tiirk firmalari ile yaptigimiz toplantilarda gozlemlerimiz, su
anda kiiciik ve orta 6lgekli bir¢ok firmanin yurt dis1 pazar-
lara agilmak i¢in 6ncelikle distribiitér arayigina girdiklerini
gosteriyor. Burada amag elbette satisi risk almadan arttirmak
ve yeni pazarda tutunmaktir. Arayis siireci profesyonel bir
sekilde yonetildiginde ilk etapta basarili olunmakla birlikte
genelde siireg tamamen distribiitér kontroliine birakilmak-
ta ve uzun vadede karlilik azalmaktadir. Tiirk markalarinin
yurt diginda siirdiirtilebilir bityiimesi igin verilen tesviklerle
bunlarin amaglar1 da gozlemlerimizi destekliyor. Firmanizi
uluslararas pazarlarda basarili kilacak bir satis organizasyo-
nunun kurulumu igin izlemeniz gereken belli basl adimlar
sunlar olmalidir:

Mevcut organizasyonunuzu modelleyin: Sirketlerin yurt
dis1 faaliyetlerinde en ¢ok gozden kagirdiklar: nokta ken-
dilerini ¢ekirdek pazarlarda basarili kilmis organizasyon
yapisinin belli ol¢tilerde yurt digina taginmas: gerektigidir.
Unutmayin amaciniz sirketinizin degerlerini tasiyan, bu de-
gerleri yeni pazarlarda da musterilerinize aktaracak merkeze
bagli bir organizasyon kurmak. Bu nedenle baslangi¢ nokta-
niz aynaya bakmak ve gérdiiklerinizi modellemek olacaktir.
Organizasyon modeliniz ihracat ile satis fonksiyonlar1 basta
olmak fizere onlarla birincil iliskide olan fonksiyonlar1 (pa-
zarlama, satig sonrasi destek, tiretim, lojistik vb.) igermelidir.
Bu fonksiyonlarin yapilari, alt boliimleri, raporlama iligkileri
ile belli bagh gorev ve sorumluluklar: tanimlanmis olmalidir.
Ayrica tanimlanan gorevler igin yiiriitiilen siiregleri de de-
taylandirmak (isimleri, oncelikleri, diger fonksiyonla olan
iliskisi) 6niiniizti gérmenizde fayda saglayacaktir.

Biiyiime hedeflerinizi belirleyin: Orta vadeli biiyiime he-
definiz (5-10 yillik) iist yonetimle yapacaginiz toplantida
belirlenmis olmalidir. Bitylime hedefi, bu siirenin sonunda
se¢ilmis mevcut segmentler ve kanallar i¢in gelistirilecek ci-
royu tanimlar (is planinizdaki stratejiniz). Belirlenen hedefin
organizasyon kurulumuna temel etkisi yapiin biyikligi
ile yeni ise alinacak kisilerin tecriibe ve yetkinlik seviyeleri
iizerine olacaktir. Iddiali hedefler (kisa zamanda yiiksek ciro)

i¢in hedef pazarda uzun yillar satig tecriibesi olan bir yoneti-
ci ve altina kademeli olarak yerlestireceginiz biiyiik bir ekip
gerekirken daha miitevazi hedefler icin tecriibe olarak orta
seviyede kiigiik bir is gelistirme ekibi yeterli olabilir.

Yeni organizasyonun prototipini olusturun: Prototipini-
zin sinrlar ashinda ilk iki kisimda ¢izilmis oldu. Detaylara
inmeden 6nce son olarak bakmaniz gereken nokta hedefle-
diginiz segment ve kanallar igin olan pazarin yapisidir. Bu
yapidaki karmagiklig sizin igin 6ncelikli olan kistaslar {ize-
rinden incelerseniz hangi miisterilere nasil bir organizasyon-
la ulasabileceginiz sorusunun da cevabini (en azindan olasi
segenekleri) vermis olacaksiniz. Prototip orta vadeli hedefler
icin zaman ¢izelgesinde ayni birinci kistmdaki mevcut yap1
gibi gelistirilmelidir (fonksiyonlarin yapilari, alt boliimleri,
raporlama iliskileri ile belli bagh gorev ve sorumluluklari).
Ayrica merkezin yurt disi satig organizasyonunu nasil des-
tekleyecegini anlatan belli baslt siireclerin ve fonksiyonlarin
bu siireglerdeki iligkilerini anlatan bir harita yeni ekibinize
ozellikle baslangi¢ asamasinda yardimei olacaktir.

Eylem planinizla beraber harekete gegin: Organizasyo-
nunuz kagit tizerinde hazir olsa da insan kaynaklar: siireci
baslatmadan once belirlenen gorev tanimlar1 igin yetkinlik
seviyeleri belirlenmelidir. Bundan sonra harekete gegmeden
once en son olarak eylem planinizi detaylandirmalisiniz. Ey-
lem planinizda organizasyon gelisimini (biiyiiklikk, zaman
ekseninde eklenen fonksiyonlar vb.) belirlediginiz hedefler
dogrultusunda agiklaym. Bu hedeflerin kilometre taslarini
planiniza mutlaka ekleyin. Ise alim siirecinizde de prototipi-
nizdeki hiyerarsik seviyeleri yukaridan asagiya dogru arama-
niz ileride olugabilecek anlagmazliklar: 6nleyecektir. Tim bu
slireg boyunca asagidaki sorularin cevaplarini verdiginizden
emin olun:

o Organizasyonun kurulum siirecinde ¢ekirdek pazar-
daki ihracat ve satig basta olmak tizere boliimlerin
goruslerine ne kadar bagvurdunuz?

« Insan kaynaklarini en bagindan itibaren siirece dahil
ettiniz mi?

o Yabanci pazarlardaki insan kaynaklarr ile ilgili (ise alim
vs.) farkliliklar1 eylem planimizda dikkate aldiniz mi?

o Eylem planinizda yeni ise alinacak ekibin sirketinizin
degerlerini basarili bir sekilde tagimas: icin gerekli
uyum saglama siirecini insan kaynaklari ile birlikte
planlandiniz m1?

Kaynak: Basar Gider, “Yabanci Pazarlara Nasil Bir Organizas-
yonla Gitmeliyim?” adli ¢alijmadan uyarlanmistir, Harvard
Business Review Tiirkiye, http://www.hbrturkiye.com/blog/
satis/yabanci-pazarlara-nasil-bir-organizasyonla-gitmeliyim.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.d

2.¢

3.b

4.e

Yanitiniz yanls ise “Kisisel Satis” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Kigisel Satisin Orgiitlenmesi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “ Kisisel Satisin Orgiitlenmesi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “ Kisisel Satigin Orgiitlenmesi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “ Kisisel Satisin Orgiitlenmesi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanl ise “ Kisisel Satisin Orgiitlenmesi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararasi Pazarlarda Kisisel
Satis Becerileri” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanhs ise “Kisisel Satis ve Etik” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Satig Stireci” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararasi Satis Siireci” konu-

sunu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Kigisel satis, diger pazarlama iletisimi elemanlarina (reklam,
halkla iligkiler, sponsorluk vb.) gére daha eyleme doniik ve
sonug almaya yoneliktir. Kisisel satis, diger pazarlama ileti-
simi elemanlarinin etkisinin zayif oldugu durumlarda 6ne
¢ikmaktadir. Miisteriden hizli tepkinin beklendigi, tiriin veya
hizmetle ilgili detayli ve karmagik bilgilerin aktarilmasinin ge-
rekli oldugu, miisteriyle uzun dénemli iliski gelistirmenin ve
stirdiirmenin 6nemli oldugu durumlarda kisisel satisa islet-
meler tarafindan agurlik verilmektedir. Ozellikle sinrli sayida
miisterinin var oldugu bir pazarda miisteriden elde edilecek
degerin katkisinin igletme i¢in vazgegilmez oldugu durumlar-

da kisisel satis uygulamalarindan faydalanmak gereklidir.

Sira Sizde 2

Uluslararas: pazarlarda kisisel satig orgiitlenmesi genellikle
yurt dist satis subesi, yurt dig1 satig firmalar1 ve isletmenin
yurt digt misterilerini ziyarete giden satis elemanlar: geklin-
dedir. Yurt dist satis subesinin temel gorevi ireticiyle ulus-
lararas1 pazardaki dagitim kanallar1 arasindaki baglantiyr
saglamaktir. Bu subede ¢alisan satis elemanlar: uluslararas:
pazarin yapisini yakindan tanimaktadir. Pazardaki miisteri
potansiyeli ve rakipler hakkinda bilgiye sahiptir. Ayni za-
manda pazardaki dagitim kanalinda yer alan alicilarla uzun
stireli iliski gelistirebilmektedirler. Yurt digt satis firmalar:
uluslararasi pazarda etkin ve verimli satig gerceklestirmek,
satiy maliyetlerini azaltmak ve vergi avantajlarindan fayda-
lanmak i¢in igletme yOnetimi tarafindan tercih edilmektedir.
Isletmelerin uluslararasi pazarlarda yer alan miisterilerini
ziyarete giden satis elemanlar1 aliciyla dogrudan iletisime
gecmekte ve satig siirecinin saglikli bir sekilde yiiratiilmesi-
ni saglamaktadirlar. Bu 6rgiitlenmenin en 6nemli avantajlari
satigin hizli bir bicimde gergeklesebilmesi ile satis siirecinde
ve sonrasinda yasanabilecek muhtemel problemlerin hizli ve

iligkilerin bozulmadan ¢oziimlenebilmesidir.

Sira Sizde 3

Kisisel satigin maliyetli bir pazarlama iletisimi elemani olma-
st her bir satig goriismesinin igletme y6netimi tarafindan ba-
sarili sonuglanma beklentisini de beraberinde getirmektedir.
Bu durum satis elemaninin yetkinliklerinin gelistirilmesini
zorunlu kilmaktadir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda pazar
yapisinin farkliligi, cografi mesafe, is yapma bigimlerinin
kiiltiire gore sekillenebilmesi gibi konular dikkate alindigin-
da kisisel satig elemanmin kazanmasi gereken yetkinlikler

daha 6nemli hale gelmektedir.
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Sira Sizde 4

Satis elemani ve miisteri arasinda giiven, isbirligi ve uzun do-
nem yayilan iliski kurmanin temelinde ahlaki ilkelere gore
eylemde bulunmak o6nem tasimaktadir. Ahlaki olmayan
eylemler satis elemaninin kisa vadeli satis hedeflerini bagar-
masint saglasa bile uzun vadede taraflar arasinda iligkilerin

yuriitilmesini engelleyecektir.

Sira Sizde 5

Satis sunumu agamasinda temel ama¢ miisteriye 6nerilen
tiriin ve hizmetlerin onun ihtiyacini kargilayacagi konusunda
onu ikna etmek ve satigin gergeklesmesini saglamaktir. Sa-
tis sunumunda temel yaklagim misterinin sorununa ¢6ziim
bulmaya ¢aligan ve birlikte fayda saglayan bir bakis agisiyla
yapildiginda sunumun daha etkili ve verimli gegmesi sagla-
nabilecektir. Satig sunumunun baslangicinda potansiyel miis-
terinin ihtiya¢ ve beklentileri degerlendirilerek isletmenin
tiriin ve hizmetlerinin misterinin bu ihtiyag ve beklentilerini
nasil karsilayacagina yanit aranmaya ¢aligilir. Aday miisteri-
nin ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak satis sunumunda
bu farkli yaklagimlardan faydalanmak miimkiindiir. Bu yak-
lagimlarin uluslararas: satig siirecinde kullaniminda sunu-

mun tarzi ve mesajin igerigi dikkatle tasarlanmalidir.
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ULUSLARARASI SATIS YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Uluslararast satis giicii planlamasinin 6nemini ifade edebilecek,
Durum analizinin icerigini agiklayabilecek,

Uluslararasi pazar potansiyelinin 6l¢iilmesini hesaplayabilecek,
Uluslararas: satig planlama siirecinin adimlarini agiklayabilecek,
Uluslararas: satig orgiitlenmesini tanimlayabilecek,

Uluslararas: satig orgiitii degerlendirebilecek

bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.

000000

Durum Analizi Rekabet
¢ Planlama . Sat1§ Tahmini
« Orgiitlenme  Satig Potansiyeli
o Piggyback Pazarlama o Kota




GiRiS

Hayatin dongisii, giinliik rutin isler ve gelecekle ilgili tiim yapmak istediklerimiz ve yap-
maktan kagindigimiz her sey planlama ile baglar. Basit bir ifadeyle planlama, su anki duru-
ma bakarak gelecekte olunmak istenen yerin hedeflenmesi i¢in yapilmasi gereken siireglerin
ya da adimlarin belirlenmesidir. Firma agisindan da planlama mevcut durumun belirlene-
rek, gelecekte arzu edilen konuma gelmek ve bunu basarabilmek icin gerekli olan metotlarin
gelistirilme stirecidir. Bagka bir deyisle planlama, bir isin yapilmasi sonucunda elde edilecek-
lerle ilgilidir ve bunu bagarabilmenin yollarinin ayrintili olarak ortaya konmasidur.

ULUSLARARASI SATIS GUCU PLANLAMA SURECI

Plan, firma amaglarinin ve stratejik uygulamalarinin diistintilmeye baslandigi anda baglar.
Plan sayesinde gelecek tahmin edilebilmekte, 6nemli degisimler 6nceden goriilebilmekte
ve isletmenin vizyonu tanimlanabilmektedir. Plan, ge¢miste elde edilen bilgiler 15181 altinda
gelecek ile ilgili karar verme isidir. Dogru ve gercekei kararlar verebilmek igin ise bilgi-
ye ihtiya¢ duyulmaktadir. Plan hazirlanirken hangi nitel ve nicel bilgilere ihtiya¢ oldugu-
nu 6n ¢aligma ile belirlemek gerekmektedir. Satig yonetimi planlama siireci ise firmanin
hedeflerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasmak i¢in gidilecek yolun 6nceden tahmin
edilmeye ¢alisilmasidir. Her planlama siirecinin ilk adiminda mevcut ve potansiyel miiste-
rilerin 6zgiin ihtiyaglarini ve uygulama tarzlarini en iyi sekilde gozlemlemek, satis 6rgiit-
lerini tasarlamak ve olusturmak gerekmektedir. Bunu yapabilmek i¢in mevcut satig giicii
analizi yapilmalidir ($ekil 5.1). Satig giicii analizinin ilk adiminda ise stratejik planlama ya
da pazarlama plan: olusturulurken hazirlanan kapsaml firsatlar, tehditler, giiclii ve zayif
yonlerin belirlendigi ¢evre analizinden (SWOT) yararlanilmaktadr.

Bu analiz ile ilk olarak {ist yonetim genel plan1 olustururken satis glicti yonetimi firma-
nin i¢ ve dis taleplerini ve bu taleplerin karsilanip karsilanamayacagina yonelik planlamala-
r1 yapmaktadur. Tkinci olarak satis giicii yapilan analize dayali olarak, temel satig faaliyetleri
tespit edebilmektedir. Ugiincii olarak ise en iyi pazar kosullarina uygun satis giicii 6rgiit
yapisinin planlanmasi gerekmektedir. Bu asamada alt kararlar olarak uluslararas: satis faa-
liyetlerinin yiiriitiilmesi icin gerekli olan 6rgiitlenme tipine ve sayisina karar verilmektedir.

Yukarida genel olarak bahsedilen satis planlama siirecinin firma agisindan ilk adimu stra-
tejik pazarlama planidir. Stratejik pazarlama planinin ilk asamasi firma amaclarimin belir-
lenmesidir. Amaglar ortaya konmadan planlanmada ulagilmak istenen seyin ne oldugunun
belirlenmesi miimkiin degildir. Bu agidan plan hazirlanirken satis yonetiminin tiim amagla-
rin1 karsilayacak bir planin olusturulmas: gerekmektedir. Amaglarin belirlenme asamasinda
ozellikle firmanin misyonu ve vizyonu 6n plana ¢ikmaktadir (Tokay Argan ve Yiincti, 2015).
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Her firmanin tercih ettigi uluslararasi pazar igin bir nedeni bulunmaktadir. Iste bir fir-
manin varolus nedeni olarak agiklanan kavram misyondur. Firma misyonu strateji belir-
lenme siirecinde farkl: alternatifler arasindan hangilerinin segilecegine karar verirken te-
mel kriter olarak misyon énemli gorevler tistlenmektedir. Bu baglamda misyon firmanin
varlik nedenini, bagsarmak istedigi hedef ve amaglari, is bolimii ve gorev tanimlarini iger-
mektedir. Bir firmay1 diger biitiin firmalardan ayiracak gekilde bir misyona sahip olmasi
gerekmektedir. Firmanin misyonu toplumun, bolgenin veya firmanin biitiin ihtiyaglarin
karsilayacak bicimde olusturulmaldir. Bu ihtiyaglar farklidir ancak her satig yonetiminin
temel olan uygulamasi, vizyon ve misyon ifadelerini gelistirmesidir. Etkili bir misyon
ifadesi su sorulara gonderme yapar:

o Miisterileriniz kimdir?

 Pazariniz neresidir?

o Misterilerinizin ihtiyaglarini giderecek sey nedir?

+ Yonetimin satis ile basarmak istedigi sey nedir?

Firmanin misyonu varolus nedeni olarak ortaya ¢ikarken, vizyon ise firmanin gelecekte
olmasini arzuladiklar1 durumun ifadesidir. Diger bir ifadeyle firmanin gelecekte ulagmay:
planladig hedefi tanimlar. Vizyon bu agidan firmanin {ist yonetimi icin bir referans ve do-
niim noktasidir ve stratejik planin belkemigini olusturmaktadir. Vizyon misyondan belirli
noktada ayrilir. Genellikle vizyon firmanin uzun dénemli amag ve hedeflerini belirler.

am o>

Yavuz Odabas1 (2001), Pazarlama Plani Rehberi, (KOSGEB Girisimciligi Gelistirme Enstitii-
sii, Seckin Matbaasi, Ankara) kitabinda ayrintili bilgi elde edebilirsiniz.
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SATIS AMACLARININ BELIRLENMESi

Is plani temel olarak firmanin hedeflerine ulasmasini temin etmek igin hazirlanir. Satis
plan: ise firmanin satis amaglarina ulagmasini saglayacak planlarindaki eylemlerin ve
gerekli taktiklerin detaylarini igermektedir. Hem satis plani hem de pazarlama planlar
firma is planinda belirlenen kurallar tarafindan yiriitiilmektedir. Temel olarak firmanin
buytkliigi, pazar: ve dogasina uygun amaglarin olusturulmasi gerekmektedir. Ayrica
amaglar, satis slirecinde yer alabilecek tiim birimlerin ihtiyaglar: diistintilerek olusturul-
malidir. Asagida bir firmanin satis amaglari ile ilgili olabilecek 6rnekler yer almaktadir.

o Net bir finansal hedefe ulagsmak (6rnegin belirli bir satis hacmine ulasmak),

o Belirli bir uluslararasi pazara girmek,

o Uluslararas: farkindalig: artirmak,

o Uluslararas: satista lider konumunda olabilmek i¢in iiriin kalitesini artirmak,

e Mevcut uluslararasi satig kirini artirmak,

e Uluslararasi musterilerinin tatminini artirmak,

o Uluslararasi satig sonrast miigteri hizmetlerini iyilestirmek.

DURUM ANALiZi

Uluslararast satis yapan firmalar durum analizi gercevesinde dis ¢evreyi degerlendirirken
uluslararasi ¢evrenin analize tabi tutulmas: gerekmektedir. Bu ¢evre degerlendirilirken
faaliyette bulunulan tilke disindaki ekonomik is birlikleri, savaglar gibi bircok unsurun da
durum analizi igerisinde yer almasi gerekmektedir. Bu kapsamda agagida anlatilan her dig
cevre faktorii ulusal ve uluslararasi ¢evre baglaminda degerlendirilmektedir.

Satig giictiniin planlanmasi ve orgiitlenmesi tasarlanirken yoneticilerin amaglarini be-
lirlemelerinde ¢eligkilere neden olmaktadir. Bir yandan faaliyetler ve sorumluluklar mev-
cut ¢aliganlarin yetenek ve sorumluluklarini dikkate almadan orgiitsel planlamaya karar
verildigi varsayillmaktadir. Ancak satis yoneticilerinin satis ekibinde yetenekli ve bagarili
satis personelini alikoymak ve mevcut ¢alisanlarini yetenekleri ve tercihleri dogrultusun-
da orgiitlenmek icin bircok nedeni bulunmaktadir. Bu agidan firma belirli bir konuda
karar vermeden 6nce firmanin amaglari, pazar ve alici davranislari, rekabet durumu ve
satig gliclinlin orgiitlenmesi gibi konular1 agikliga kavusturabilmesi i¢in isletme ¢evresini
analiz etmelidir (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003).

Satis orgiitleri farkli sebepler ile gelistirilmekte ve olusturulmaktadir. Satiglarin yapist
basarilmak istenen faaliyetlere gore sekillendirilmektedir. Orgiitsel yap: firmanin giici,
cografi konum ve yonetimin kisisel tercihlerini tatmin etme ihtiyac1 gibi degiskenler ta-
rafindan sekillenmektedir. Ayrica insan dogasina uygun olarak gii¢ ve imparatorluklarinm
kurmak isteyen yoneticiler de satis planlarini ve 6rgiitlenmelerini ona gore belirleyecek-
lerdir. Bu durumda satis fonksiyonlar1 ve sorumluluklar: mantik dis1 olarak organize ola-
caktir. Sonug olarak satis giictiniin verimliligi ve etkinligi diigebilir.

Ulusal ya da uluslararasi pazarda faaliyet gosteren her firma ka¢inilmaz olarak durum ana-
lizini gerceklestirmek zorundadir.

Bu agidan firmanin durum analizini gergeklestirmesi gerekmektedir. Durum analizi
gelecekte muhtemel olusumlari, bu olusumlarin is ve isletme tizerindeki olas: etkilerini
onceden tahmin edip 6nlem almak i¢in yapilip cevre, maliyet, toplumsal gelisme, tek-
noloji, kapasite kullanim1 gibi konular1 kapsamaktadir (Islamoglu, 2006). Durum analizi
yani i¢ ve dis ¢evre analizi kapsamli ve sistemli verilere dayali bir calismay: gerektirir. Ge-
nellikle iki ana konusu vardir. Birincisi firmanin dis ¢evresindeki firsatlar ve tehlikelerin
degerlendirilmesiyle ilgilidir. ikincisi ise firma ici degerlendirmeleri igerir ve firmanin
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giiclii/zayif yonlerini yansiz bigcimde degerlendirme olarak nitelenir. Her iki konuda da
yapilacak aragtirmalarin amaci, firmanin misyonu 1g1g1inda ortaya ¢ikan ya da ¢ikabilecek
firsat ve tehditlerin belirlenmesi ve firmanin bu firsatlardan yararlanma ve tehditlerden
korunma kapasite ve yetenegini ortaya koymaktir (Odabasi ve Baris, 2002).

Dis Cevre Analizi
Firma dis ¢evre analizini gerceklestirirken, derinlemesine ti¢ farkli ¢evre tanimlamasin
dikkate almalidir. Bunlar (Yigit ve Yigit, 2011);

Gergek Dis Cevre: Firmanin kendi i¢ ¢evresi diginda yer alan firmayla ilgili faktor ve
sartlarin tamamindan olusmaktadir. Hitkimet diizenlemeleri, rakipler, saticilar, tiketici-
ler, genel ekonomik gevre, teknolojik ¢evre gibi unsurlardan olugur. Firmann hedeflerini
gerceklestirebilmesi ve stratejilerin basariyla uygulanabilmesi i¢in bu ¢evreyle siirekli ola-
rak iletisim kurmasi gerekmektedir.

Algilanan Dis Cevre: Gergek dis cevreyi her yonetici farkl algilamaktadir. Firmanin dig
cevresinde meydana gelen bir durum, bazi yoneticiler acisindan firsat olarak, bazi yone-
ticiler tarafindan da tehdit olarak algilanabilir. Bu noktada yonetimin bagarisini artiracak
olan husus dis gevrenin tam ve dogru olarak algilanmasidir. Dis gevre ile algilanan ¢evre
arasindaki mesafenin boyutlari, stratejik agikligin doguracagi riski belirler.

Karar Alani veya Uygulama Cevresi: Bu ¢evre ise yoneticinin algiladig1 ¢evre iginde
tercih ettigi alani ifade eder. Yonetimin sectigi amaglar, stratejiler ve gorevlerle ilgili alan-
dir. Ciinkii hi¢ bir firma, gergek ve algilanan ¢evre alaninin tamamina yonelik olarak faa-
liyette bulunamaz. Yoneticiler, sadece 6nemsedikleri ve oncelik verdikleri ¢cevre faktorleri
i¢inde ¢aba sarf ederler.

Satis yonetimi uluslararas: satis konusunda amaglarini belirlerken &zellikle dis gevre-
nin karar alani ve uygulama ¢evresi kapsaminda degerlendirilmesi gerekmektedir. Ulus-
lararas: satisin bagaris1 veya basarisizlig1 izerinde dig ¢evre biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu
acidan uluslararasi satig planlamalarinin net olarak ortaya konmast i¢in firma, karar alan:
ve uygulama ¢evresinin net bir resmini ortaya koymalidir. Karar alani ve uygulama gevresi
pek ¢ok faktorden olusmaktadir ve satig yonetimi bu faktérlerin timiiniin etkilerini aras-
tirmalidir. Bu faktérler ise genel olarak su bagliklar altinda incelenebilir:

Pazar ve Miisteri Analizi

Uluslararas: satista dis ¢evre unsurlarindan ilki pazarin yapist ve miisterilerin kimler ol-
dugudur. Pazar ve miisteri analizi firmanin amaglarina bagli olarak pazarin ve tiiketici-
lerin su anki davraniglarini anlamaya yonelik tanimlayici ya da gelecekteki davraniglarini
tahmin edici yapida olabilir (Odabas: ve Baris, 2002). Firmanin tiirii ne olursa olsun
satis gilicli firma ile pazar arasinda baglanti kuran anahtar gibidir. Pazara girmek i¢in bu
anahtar1 kullanmak zorundasiniz. En yiiksek etkinligi saglamak i¢in satis orgiitii, miisteri
ihtiyaglarini tatmin etmek igin firsatlar: artiracak ve miisteri tatminini diisiiren engelleri
azaltacak sekilde olugturulmalidir. Bunu da etkin sekilde yapabilmek i¢in pazari ve miis-
terileri tanimlamasi i¢in aragtirmas: gerekmektedir. Ornegin uluslararasi pazarlar belirle-
nirken firmanin rakiplerine Gstiinliik saglayabilmesi i¢in ya alicinin kimseden bulamadig1
ya da rakiplerin yeterli diizeyde sunamadig bir ihtiya¢ bulmasi gerekmektedir. Ornegin
ev tekstili firmasinin Grettigi havlularda ne gibi 6zellikler olmas1 gerektigini yaptig1 aras-
tirma sonucunda elde ettigini varsayalim. Burada 6nemli olan miisterilerin hangi ihtiyac-
larinin karsilandiginin yani sira hangilerinin karsilanmadig ve miisterinin kafasindaki
ideal tirtiniin ne oldugudur. Belgikada yapilan arastirmada havlu kullananlarin %38’inin
havlunun yumusaklig1 ve suyu emme kapasitesine, %29’unun havlunun desenine, %22’si-
nin havlunun dayanakliligina, %1’inin ise havluda dogal boyalarin kullanilmasina 6nem
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verdigi belirlenmistir. Bunun yanisira Belgika pazarindaki aracilarin, havlu alimi gergek-
lestiren firmalarin 6nceliginin ise istenen kalitede {iretim, zamaninda ve giivenilir teslimat
oldugu da tespit edilmistir. Bu sonuglar 1s1ginda firmanin hem miisterinin ihtiyaglarin: hem
de pazarin durumunu dikkate alarak tiretecegi ve satiga sunacagi havlularin yumusak, su
emici ve yalin gizgilere sahip, dogal boyalarin kullanarak tiretmesi ve bu tiriinlerini de miis-
terisine ulastirabilmek igin giivenilir bir 6rgiit yapist kurmasi gerekmektedir (Onur, 2012).

Uluslararasi pazarda pazar arastirmasinin nasil yapilacagi ile ilgili ayrintili bilgiye (Giilse-
vin Onur’un hazirlamis oldugu rapor) http://www.erzurumtso.tobb.org.tr/een/materyaller/
Editor/document/Dis_Pazar_Arastirmasi.p adresinden ulasabilirsiniz.

g INTERNET

Uluslararasi ihracat ile ilgili hem Tiirkiye ekonomisi hem de diinya geneli ile ilgili bilgi elde
etmek icin Tiirkiye Thracatgilar Birliginin resmi sitesi www.tim.org.tr’den ayrintili giincel
bilgilere ulagabilirsiniz.

Satis firmasinin pazarin etkinligini degerlendirmek icin pazarin karmagikligini, ko-
numunu ve farkli pazarlarin bulunup bulunmadigini degerlendirmesi gerekmektedir.
Pazarm karmagsikligi (karisikligi) satig firmasi tarafindan desteklenen miisteri kategori-
lerinin sayisina baglidir. Kategoriler firmanin faaliyette bulundugu sektérii, konusulan
dili, kiiltiirel cesitliligi ve yasal yaptirimlar: kapsamaktadir. Her ek miisteri kategorisi satis
glictiniin boliitnmesine ve satis giiciiniin kullanilmasindaki karmagikliga neden olmak-
tadir. Diger 6nemli konu miisterinin konumudur. Bagimsiz satin almalarin her biri farkll
konumlanmaya sahip tireticiler i¢in yaygindir. Miisterilerin konumuna gore satis siireci
farkl: islemektedir. Miisteriler merkezi bir konumda ise tek tip bir satig 6rgiitii yeterli ol-
makta aksi durumda yani farkli konumlarda bulunan miisteriler i¢cin ise tirinlerin satigini
gergeklestirecek orgiit yapisinin saglanmasi gerekmektedir. Miisterilerin satis islemleri sa-
tin alma merkezinde gerceklestirildigi durumda, satig personelleri gerekli olan tiriinleri
tiretim tesislerinde veya genel merkezden talep etmektedirler. Bu durumda, bagari birlikte
calisilan satis giictine bagli olmaktadir. Satis yonetimi birden fazla yerde faaliyet goste-
ren satig giiclinii etkili bir sekilde koordine etmelidir. Satis firmasinin pazar ile ilgili de-
gerlendirmek durumundu oldugu bir diger konu farkli pazar yapisidir. Satis firmalarinin
teknolojik degisimi, pazara yeni miisterilerin girmesi ve ¢tkmasini ve giintimiizde kisalan
irlin yasam dongustinti anlamalar: gerekmektedir. Bu nedenlerden dolay: farkli pazarlara
adapte olunmasi, teknik olarak yonlendirilmesi ve satig sonrasi tistiin hizmet saglanmasi
onemli hale gelmektedir.

Cografi Cevre

Uluslararas: pazarlar tarafindan talep edilecek mal veya hizmetlerin 6zelliklerini be-
lirleyebilmek i¢in, cografi yapinin da dikkate alinmasi zorunludur. Biitiin bunlar talep
edilen mallarin niteligini, depolama, tasima, ambalaj kosullarini ve miisterilerle iletigim
sekillerini etkilemektedir. Bir Kanadalinin kullandig giyim esyalar1 ve gida maddeleri ile
bir Hintlinin talep ettigi siiphesiz ayn1 olmayacaktir. Ekvatora yakin tlkelerde 6rnegin
Endonezyada 1s1 ve nem orani Tiirkiye'ye gore ¢ok yiiksektir. Bu iilkeye satilan mallarin
ambalaj malzemeleri secilirken 1s1 ve neme dayanakl olanlar ve i¢indeki mali 1s1 ve nem-
den koruyabilenler tercih edilmelidir (Onur, 2012).

Politik/Yasal Cevre
Firmanin faaliyette bulundugu iilkede, merkezi ve yerel makamlarin ve bunlara bagh ku-
ruluglarin siyasi otoritesini sagladigi ve kullandig1 ortam politik ¢evre olarak adlandiril-

g iNTERNET

Pazar ve miisteri analizi sonucu
elde edilen bilgiler; firma ile pazar
arasinda baglanti kuran anahtar
gibidir.



94

Uluslararasi Satis Yonetimi

SIRA SiZDE

2/
-

INTERNET g

maktadir. Politik gevredeki unsurlarin firmalara etkisi bir yerde idare edenlerin ¢ikardik-
lar yasalar, yonetmelikler ve kararlarla olmaktadir. Bu nedenle yasal ¢evre ve unsurlarimni
politik ¢evre unsurlarinin somut kurallar haline doniismiis sekli olarak tanimlayabiliriz.
Bu agidan uluslararas: satis konusunda firma kendi iilkesindeki politik ve yasal ¢evreyi
analiz etmeye ¢alisirken faaliyette bulundugu uluslararasi tilkelerin politik ve yasal ¢evre-
lerini de kontrol etmek durumundadir. Uluslararasi satis1 engelleyen ekonomik 6nlem-
lere 6rnek olarak hiikiimetlerin ithalat1 azaltmak i¢in koymus olduklar: ithal yasaklari,
kotalar, ithalde alinan gesitli vergi, resim ve harclar verilebilir.

Uluslararasi pazarda hangi pazarinin daha avantajli oldugunu belirleyebilmek i¢in ne tiir
bir analiz yapmaniz gerekmektedir?

Ekonomik Cevre

Uluslararas: faaliyet gosteren firmalar, ev sahibi bir tilkede faaliyet gostermeye karar ver-
meden Once, ev sahibi tilke ile ilgili ekonomik verilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu veri-
ler; ev sahibi tilkenin gelismislik diizeyi, ev sahibi tilkedeki pazarin biiyiikligi, enflasyon,
para ve maliye politikalar, vergi sistemleri, doviz kurlari, gelir daglimy, fert bagina diigen
gelir, harcama ve yatirim diizeyleri, 6demeler bilangosu, faaliyet gosterilecek alanda sektor
analizleri, rekabet diizeyi, ticret diizeyleri, issizlik vb ekonomik gostergeler ile ilgilidir.
Elde edilen verilerin miktar1 kadar saglikli olmalar1 da 6nem tagir (Kutal, 2015).

Genelde firmalar belli bir gelir grubuna yonelik olarak ya da her gelir grubuna farkli
tasarimlar yaparak caligirlar. Vakko firmast zenginler icin giyim egyasi iiretirken, IKEA
firmasi orta gelir diizeyine yonelik modiiler mobilya tasarimi yapmaktadir. Ferrari ¢ok
zenginler i¢in otomobil tasarimi yapmaktadir. Bir ilkede orta sinif genis bir kesimi olus-
turuyorsa, o zaman birgok imalatci, tasarimlarini orta sinifa yonelik olarak yapma egilimi
gostermektedir.

Sosyal/Kiiltiirel Cevre

Insanlarin deger yargilarini, tutumlarini, davranis bigimlerini, kiiltiirel aligkanliklarini,
olaylara bakis agilarini, yasam bicimlerini olusturan ve etkileyen unsurlarin bulundugu
gevredir. Tim bu unsurlar iilkeden iilkeye, bélgeden bélgeye degisiklik gostermektedir
(Ulgen ve Mirze, 2006). Kiiltiir ise tarihsel olarak yasamdan elde edilen ortak degerler
olarak algilanmaktadir ve giyim, yemek, artistik, dil, inanglarin paylasilmas: ve degerler
gibi unsurlari icermektedir. Kiiltiir, bir yandan bu s6z konusu hususlar, diger yandan da
firmalar arasindaki iligkiler tizerinde de etkili olmaktadir. Bu etki, uluslararas: firmalar
icin daha belirgin ve biiyiik ¢aptadir. Oyle ki, uluslararasi firmalarin ev sahibi iilkelerde
karsilagacaklar zorluklarin belki de en dnemlileri kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanmak-
tadir (Kutal, 2015). Ornegin ABDde alkolsiiz icecekler Kuzey Afrikadakilerden daha az
sekerlidir. Bu yiizden bu iki yerde farkli olmas: gereklidir. Benzer olarak, insanlar sin-
dirimi kolay ¢orbay1 tercih ederken, Fransada ¢orbalar ¢ok baharathidir. Tiirkiye, italya,
Ispanya ve Portekizde insanlar koyu ve ac1 kahve tercih ederken Amerikada orta ve gekerli
tercih edilmektedir (Koparal, 2012).

Uluslararasi Ticaret Merkezi-ITCnin Internet sayfasi http//www.intracen.org'dan potansi-
yel pazarlar ile ilgili ayrintil1 bilgi elde edilebilmektedir.
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Uluslararas: Ticaret
Merkezi (ITC) Web
Sitesi

Kaynak: http//www.
intracen.org

Teknolojik Cevre

Teknoloji, en hizli gelisen gevresel etkiyi ifade etmektedir. Ekipman ve makinelerdeki de-
gisim insanlarin yerine getirmis olduklar1 gérevlerde bir¢ok degisime neden olmaktadir.
Ornegin yeni bir iiriin ya da satis tegvikleri insanlarin yagam bigimini ya da sosyal deger-
lerini degistirebilir. Ozellikle biitiinlesik 6rgiit kiiltiiriine sahip olan firmalar da bu durum
goriilmektedir. Bu kiiltiir, isgoren ve miisterilerin ihtiyaglarini etkilemeye ve degistirmeye
yoneliktir. Bunu yeni driinler ya da hizmetler meydana getirerek, yenilik¢i davranislar
sergileyerek, kisaca gevreyi etkileyerek gerceklestirir. Apple Bilgisayar ve IBM yaptiklar
teknolojik yeniliklerle tiim diinyadaki miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini degistirdikleri i¢in
bunun en iyi 6rnekleridir (Eren ve Timur, 2003).

Demografik Cevre

Demografik cevre; firmalarin faaliyette bulundugu ¢evredeki niifusun yapusi, 6zellikleri ve
trendleri ile ilgili unsurlar1 kapsamaktadir. Niifus yapisi icinde farkli unsurlar bulunmak-
tadir; niifusun sayisal biiytikliigii, kadin erkek oranlari, niifus igindeki yas oranlari, etnik
yapy, nitfusun cografi dagilimi, gelir dagilimi, egitim durumu gibi unsurlar ekonomik ve
sosyal yasamda etkilerini artirmaktadir. Firmalar kiiresel olarak biiytidiik¢e kalabalik bir
niifusa, istikrarli bir hitkimete ve iyi bir alim giiciine sahip olan tilkelere dogru yonel-
mektedirler. Firmalar, iilkeleri birer birer ele alip degerlendirirken 6ncelikle demografik
verileri incelemelidirler (Kutal, 2015).

Firmalar, iilkeleri birer birer
ele alip degerlendirirken,
oncelikle demografik verileri
incelemelidirler.

Durum analizi, dis ¢evrenin siirekli takip edilmesi; i¢ ¢evrenin ise kontrol edilmesi siireci-
dir. Firma dis ¢evre faktorlerini etkileme ve degistirme giiciine sahip degildir.

Rekabet

Rekabet, ayni alanda is goren kisiler ve/veya kuruluslar tarafindan en giiglii ve en basarihi
olmak gibi hedeflere ulagsmada karsilikli yarig/miicadele héli seklinde tanimlanabilir. Bir-
¢ok strateji belirlenirken ayni sektorde yer alan rakiplerin iyi bir sekilde analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle uluslararas: satig glicii yonetiminin en 6énemli sorumlulukla-
rindan biri de rakiplerin dogru bir sekilde tanimlanmasini saglayacak bilgilerin elde edil-
mesidir. Bu durumda ilk adim 6nemli rakiplerin kimler oldugudur. Rakiplerin durumunu
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tam olarak kavrayabilmek i¢in dogrudan ve dolayl: rakiplerin tanimlanmas: gerekmek-
tedir. Uluslararas: satista rekabet 6l¢timii (Yigit ve Yigit, 2011) yapilirken yeni girilecek
pazarda olas1 rakiplerin tehdidi belirlenmelidir. Sektorel ¢ekicilik pazara yeni girisleri tes-
vik etmektedir. Pazara yeni girisler yeni kurulan firmalar ile olabilecegi gibi mevcut sek-
tordeki firma birlesmeleri veya satin alimlar: vasitasiyla da olabilir. Pazara yeni girislerin
olmas: tehdidi sektore giris engellerine baglidir. Sektor yapisinin bir 6zelligi olarak sekto-
re giris engelleri, sektor karliliginin 6nemli belirleyicilerindendir. Genel olarak, sektore
giris engelleri ne kadar yiiksekse sektor karlilig: da o kadar yiiksek olma egilimindedir.
Giris engellerinin yiiksekligi ise, giris maliyetlerine baglidir. Giris maliyetleri ne kadar
yiiksek olursa, giris engelleri de o kadar yiiksek olacaktir. Uluslararas: pazarlara girildi-
ginde girilen pazarda ikame iiriinlerin belirlenmesi gerekmektedir. Satis giicii yonetimi
ikame iiriinlerin tehdidini belirlemeye ¢aligmalidir. Degisen tiiketici egilimleri neticesin-
de tiiketicilerin ikame {iriinlere ge¢me egiliminde olmalari, bu gecisin maliyetinin diigiik
olmasi veya hi¢ olmamasi, ikame {iriinlerin isletmenin mevcut tiriinlerinden daha tstiin
ozelliklere sahip olmasi s6z konusu mallarin tehdidini artiracaktir. Satig siirecinde 6nemli
olan konulardan biri de miisterinin pazarhk giicidiir. Pazarlik giicii, miisterinin fiyatlar
diigiirme veya daha kaliteli tirtinler talep edebilme yeteneklerine isaret etmektedir. Miis-
terilerin tersine tedarik¢ilerin pazarlik giicii ise tedarikgilerin kendi tiriinlerinin fiyatlarini
yiikseltebilme veya kalitesini diigiirebilme yeteneklerine isaret etmektedir. Tedarikgiler,
firmalari yliksek fiyatlar: veya diisiik kaliteyi kabul etmeye zorlayarak firmanin kérlarinin,
dolayisiyla sektor karhiliginin diismesine neden olabilmektedir. Tedarik¢inin dirtintiniin
alternatifi yoksa veya az bulunuyorsa, firmanin satin aldig1 miktarin tedarik¢inin cirosu
icindeki pay1 6nemsiz sayilabilecek orandaysa, tedarik¢inin firmanin bulundugu sektore
girme olasilig1 yiiksekse veya baska tedarik¢iye gegme maliyeti fazlaysa tedarik¢inin pa-
zarlik giicli yiiksektir. Uluslararas: satis konusunda rekabet 6l¢timii ile ilgili son degisken
ise rakipler arasi rekabetin siddetidir. Her sektorde genel olarak ayni veya benzer tiriinleri
ayn1 musterilere satmaya calisan ve bu nedenle birbirleriyle rekabet i¢inde olan firmalar
bulunmaktadir. Rekabetin siddeti, sektorde ayn1 yetenek ve kapasitedeki firma sayisi fazla
ise, pazarmn biiytime hizi diisiikse, sektorden ¢ikma engelleri yiiksekse, pazara sunulan
triinler standartsa yiiksek olmaktadir.

Satis yOneticisi yukarida siralanan bes rekabet 6lciim degiskenini dikkate alarak ra-
kiplerini degerlendirmelidir. Elde edilen bilgiler ile yoneticiler 6nerilen satis 6rgiitiinden
beklenilenleri mevcut rakiplere kiyaslayarak giiglii ve zayif yonleri tanimlamaktadirlar. Sa-
tis yonetimi, miigterilerinin satin alma siirecini anlamali ve satin alma stirecini tasarlarken
satig giicli orglitiintin ozelligini dikkate almalidir. Bunun anlami satis yonetimi uluslara-
ras1 arenada rakiplerinden daha yiiksek diizeyde tutarli hizmet sunmali ya da rakiplerin-
den farkedilir iistiinliikleri olan bir 6rgiit kurmalidir. Amag, miisterilerine rakiplerinden
tistiin yararlar saglayan ve daha etkili is yapma bi¢cimi sunan bir satis orgiitii tasarlamaktir.

isbirligi Cevresi

Firmanin girdilerini temin ettigi, tiretim faaliyetinde bulunarak trettigi mal ve hizmetleri
miisterilerine sattig1 evre isbirligi cevresi olarak degerlendirilmektedir (Ulgen ve Mirze,
2006). Uluslararasi satis i¢in is ¢evresi firmanin kendi tilkesinde tirettigi veya satisin1 yap-
t1g1 Griinlerin uluslararas: miisteriye ulasmasini saglayan, isbirligi yapan ve iliskide bulu-
nulan diger firmalari i¢ine almaktadir. Bu gevre hem ulusal hem de uluslararasi pazardaki
caliganlari, yonetimi, yatirimeilari, tedarikgileri, saticilar: vb. kapsayabilir.
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ic Cevre Analizi

Satig yonetiminin dis ¢evre analizini tamamladiktan sonra i¢ ¢evre analizi denilen firma
analizini yapmasi gerekir. Bu analizde firmanin varlik ve yeteneklerinin ayrintili olarak
ortaya konulmasi gerekmektedir. Bunu yaparken de hedeflenilen pazardaki rakiplerin du-
rumu ile karsilagtirmalar yapmalar1 gerekmektedir. I¢ gevre faktorlerini su baghklar altin-
da inceleyebiliriz (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003):

Maliyetler
Uluslararasi pazarlar degerlendirilirken firmalar oncelikle kalite fiyat dengesini belirle-
mek durumundadir.

Yatirim Yapabilme Giicii

Firmanin uluslararas: satig konusunda yapacag i¢ ¢evre degerlendirmelerinden biri de
yatirim yapabilme giiciidiir. Hikimet uygulamalary, ithalat kotalar ve istikrarsiz politik
ortamda uluslararasi pazarlara girmek bir engel teskil etmektedir. Ornegin Japonya resmi
engeller yerine yabanci firmalarin uymasi gereken kosullar: agirlastirarak ithalati sinirl
diizeyde tutmay: bagarmaktadir.

Siparis Teslim Siiresi

Uluslararas: satis yapilan iilkelere gonderilecek mallarin teslim edilmesi ve teslim siiresi
onemli bir konudur. Misterinin siparis ettigi malin en kisa siirede teslim edilmesi ve mal-
larin tagimast ile ilgili firmanin bir standart belirlemesi gerekmektedir. Mallarin teslim
stiresinde gecikme veya problem yasanmasi durumunda anlagmalara bagh olarak tazmi-
nat 6demek zorunda bile kalinabilir. Bu yiizden firma satisin1 gergeklestirdigi mallarin
teslim edilme stiresini netlestirmelidir.

Kapasite

Uluslararast satig yonetimi firmanin kapasitesini ve talep dalgalanmalar karsisindaki du-
rumlart iyi bir sekilde analiz etmelidir. Ornegin oto yan sanayisinin ve ana sanayisinin
kapasite kullanim1 %50’ler civarindadir. Bunlar disinda; kalite ve standartlara uygunluk
kaliteli is giicii, ar-ge departmanyi, firma imaji ve giivenilirlik konusunda firmanin kendini
degerlendirmesi gerekmektedir.

PAZAR POTANSIYELINiN OLCULMESi

Durum analizinin en 6nemli sonuglarindan biri, firmalara firsatlarin nerede oldugunu ve
nelere yogunluk verilmesi gerektigini belirlemede yardimci olmasidir. Satis yoneticileri
planlama ve 6rgiit yapisina karar verirken en ¢ok kullandiklar: ve satig tizerinde etkili olan
unsur uluslararasi pazar potansiyelinin belirlenmesidir. Pazar potansiyeli; yogun pazarla-
ma faaliyetleri diizeyinde, belirli bir zaman diliminde, belirli bir tiiketici grubunun satin
almak istedikleri tiriin miktaridir. Satis yoneticileri pazar potansiyelinin aragtirilmasin-
da endiistrideki biitiin firmalarin satislarinda bir degisme olup olmadigini incelemelidir.
Ayni sekilde endiistrideki tiiketici grubunda da ortaya ¢ikabilecek degismeler analiz edil-
melidir. Ozellikle ikame ve tamamlayici endiistrilerdeki degismeler tiiketici grubunun ve
titketim miktarinin degismesine neden olabilmektedir. Tiim endiistri ile ilgili bir kavram
olan pazar potansiyeline dayanarak firma kendi satis potansiyelini belirlemeye ¢alismali-
dir (Eroglu, 2015).

Ulusal ile uluslararasi pazar1 degerlendirme kriterleri ayn1 midir?

7 D
“2)



98

Uluslararasi Satis Yonetimi

@

Kiiltiirleraras1 bir ortamda faaliyet gosteren firma, pazar potansiyelini degerlendirirken ulusal
pazardan farkli degerlendirme kriterleri olusturmak zorundadur.

Pazar bityiikliigii oldukga kolay tahmin edilebilmektedir ancak tahminin dogrulugu az
gelismis iilkelerde kazang kaybina neden olabilir. Satis yonetimi pazar bitytikliigiinii tahmin
etmek icin harcama yapmak istemiyorsa, AC Nielsen gibi arastirma firmalarindan pazarin
durumu ve potansiyeli ile ilgili bilgiler elde edilebilir. Ornegin Tiirkiye Thracatgilar Birligi-
nin a¢iklamis oldugu gelismekte olan ekonomilere dair 2015 arastirma raporu su sekildedir
(http://www.tim.org.tr/files /AylikBultenKasim2015):

2015’in 3. geyrek biiyiime verileri de agiklanmaya baslannustir. Bu dogrultuda; diinyanin me-
rakla izledigi Cin ekonomisi, 2009 yilindan bu yana en diisiik biiytime hizini sergileyerek %6,9
GSYH artis1 kaydetti. Yilin 3. ceyreginde iilkedeki yatirimlarin artis hmzinda bir yavaslama goz-
lenirken, ihracat ve ithalat kanadimdaki diisiisler de dikkat cemektedir. Yilin ilk yarisinda %2,4
biiytiyen Meksika ekonomisi ise 3. geyrekte de ayni tempoda bir gelisim sergilemistir. Meksikada
bu donemde hizmetler ve sanayi sektérlerindeki biiyiime devam ederken tarimin en yiiksek artis:
kaydeden sektor oldugu gozlenmistir. Ote yandan 2015 yihmn ilk yarisinda daralmaya gegen
Rusya ekonomisi ise ilk tahminlere gore 3. ceyregi %4,3 oranmnda bir yilik GSYH diisiisii ile
geride birakmugtir.

Cogu durumda yeni bir uluslararasi pazara girilecegi zaman béyle bir raporu satin al-
mak miimkiin olmayabilir. Bunun sebebi ya béyle bir arastirma hi¢ yapilmamis ya da soru-
lar hedef pazar icin geligtirilmemis olabilir. Ornegin firma o pazara girmek isteyen ilk firma
olabilir, boyle bir durumda da pazarin bitytikliigiiniin satis yoneticisi tarafindan belirlenme-
si gerekmektedir.

Satig Potansiyeli

Firmanin belirli bir zaman diliminde, belirli bir pazarda satabilecegi en yiiksek satig hac-
mini ifade etmektedir. Satig potansiyeli belirli kosullar altinda ger¢eklesme olanag: bulunan
miktarla ilgilidir (www.satispotansiyeli.nedir.com). Satis potansiyeli basit olarak su sekilde
hesaplanir:

Satis Potansiyeli = Pazar Pay1 x Pazar Potansiyeli

Pazar Payi

Pazar pay: (piyasa payz1), bir piyasada bir malin toplam satis miktar1 ya da gelirleri icinde bir
firmaya ait olan pay anlamina gelen bir iktisat terimidir. Pazar pay, firmalarin elde ettigi
kar miktarlarini agiklayan 6nemli degiskenlerden ve firmalarin tekel giiciintin 6lgiimiinde
onemli gostergelerdendir. Buna gore firmanin pazar pay: ile piyasadaki giicii arasinda dog-
ru orant1 vardir ve genel olarak firmanin karlilig ile firmanin piyasa pay1 arasinda da aym
yonli bir iliski s6z konusudur. Geleneksel pazarlama anlayisinda performans 6l¢iimii pazar
payina dayanmaktadir. Bu nedenle pazarlamada, pazar paymin arttirilmasi, yani iiriin ya
da hizmetler i¢in daha fazla misteri bulma amaglanmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/
Pazar_pay%C4%B1).

Uluslararas: satis yonetimi ister tek ister birden ¢ok pazara girmeye karar versin bulun-
dugu her pazarda kontrol edebilecegi ve hedef alacagi pazar payini ve bu paya ulagsmak icin
izleyecegi stratejiyi saptamak zorundadir. Cogu firma pazar payimn: artirmaya ¢aligmaktadr.
Bunun temel nedeni firmanin alim, @iretim, pazarlama ve diger maliyet kalemlerinde iistiin-
likk saglamaya etkisi ve birim maliyeti diistirmesidir. Mutlak pazar pay: asagidaki formiille
hesaplanir:
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Satis Hacmi x 100
Pazar Hacmi

Pazar Pay1 =

Satis Tahmini

Satis planlamasi ve tahmini genellikle karigtirilmaktadir. iligkili kavramlar olmasina rag-
men farkli amaglar: vardir. Tahmin, plan degildir; bir ya da daha ¢ok varsayima dayanan
ve belirli konular hakkinda gelecegin degerlendirilmesine iliskin bir kavramdir. Tahmin,
satig planinin gelistirilmesi i¢in kullanilan girdilerden sadece biri olarak goriilmektedir.
Firma i¢i tahmin ve karar verme siireci ise planlama islevini izlemektedir.

Firma faaliyetlerinin planlanmasinda 6nemli bir yere sahip olan satis tahmini, belirli
bir déonemde yapilacak satislarin deger veya fiziksel birim olarak 6nceden saptanmasidir.
Bir firmanin kullanabilecegi tahminler i¢inde belki de en 6nemlisi sati tahminleridir.
Firma faaliyetlerinin planlanmasinda kullanilan diger tahminler de satig tahminlerine da-
yanilarak gerceklestirilir. Diger tahminler arasinda gelecekteki karlar, mal degisiklikleri,
kapasite artirimlari, sermaye gereksinimleri, stoklar vb. sayilabilir. Bunlarla ilgili tahmin-
ler, tamamen ya da biiyiik 6l¢tide firmanin denetimi altinda bulundugundan “isletme ici
tahminler” olarak adlandirilir. Ote yandan, gelecekteki ekonomik kosullarin, rakip stra-
tejilerinin, politik durumlarin ve teknolojik degisikliklerin kestirilmeye ¢alisildig: bu gibi
tahminlere “firma dis1 tahminler” adi verilir. Satis tahminleri, firmanin faaliyetlerine etki
eden dis faktorlerle, firma faaliyetleri arasindaki iligkilerin niteligini ve derecesini agik¢a
ortaya koyabilir.Satis tahminleri firmanin planlama yapmast i¢in gerekli olan bazi bilgileri
saglamaktadir. Bu bilgiler (Eroglu, 2015);

o Satis gorevlileri basta olmak tizere gerekli olan elemanlar ve bunlarin nitelikleri

tesbit edilir.

o Satis gorevlileri ve birimleri i¢in satis kotalar1 saptanir.

o Satis stratejileri planlanir.

o Satis harcamalar: planlanir.

o Satis glicliniin performansi 6l¢iilir.

Uluslararasi satis potansiyelinin dogru tahmin edilememesi ne tiir problemler yasanmasina
neden olabilir? Problemleri en aza indirmek i¢in nasil bir yol izlenmelidir?

Satig Tahmin Yontemleri

Satig tahmini yapmak i¢in pek ¢ok yontem kullanilmaktadir. Bu yontemler ise genel ola-
rak dort ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar yargisal tahmine, aragtirmaya, zaman
serisi analizlerine ve istatistiksel analizlere dayanan yontemlerdir. Her firma i¢in gecerli
tek veya belli sayida yontem bulunmamaktadir ve firma yontem se¢iminde belli unsur-
lara agirlik vermektedir. Bu unsurlardan en 6nemlisi firmanin niteligidir. Satig tahmin
yontemini se¢erken, firmanin niteligini belirleyici unsurlar olarak isletmenin biytiklig,
tirtin gesitleri, tiretim yontemleri, satis yapilan tilkeler, uluslararasilasma diizeyi, dagitim
kanallar1 ve yontemleri goz 6ntinde bulundurulur. Bunlarin disinda, satis biitgesini gelis-
tirme gideri, firma yoneticileri ile personelin bilgi ve tecriibe diizeyleri de satig tahmin
yontemlerinin se¢iminde etkili unsurlardir (Kavcar, 2004).

Yargisal Tahmin Yontemleri

Firmalarda karar verme yetkisini elinde bulunduran veya satis tahmini yapmakla gorev-
lendirilen yonetici veya uzman Kisiler, tahmin yaparken agiklayici degiskenleri bigimsel
olmayan bir sekilde degerlendirirlerse bu islemler “yargisal tahmin yontemleri” olarak

% XD
)
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adlandirilir. Yargisal tahmin yontemleri iginde en fazla kullanilan tahmin yontemleri aga-
g1da siralanmaktadir:

o Ust yoneticilerin yargilarina dayanan yontem,

o Delphi yontemi,

 Basit ekstrapolasyon,

o Tarihi analog yontemi,

o Satis glicliniin tahminleridir.

Arastirmaya Dayanan Yontemler
Bu yontemlerde ¢esitli 6rnekleme teknikleriyle secilen 6rnek kitlelere uygulanan anketler
kullanilmaktadir. Bu yontemler genelde, yeni iiretilmis mallarin muhtemel talep miktarla-
rin1, mevcut mallarin taleplerindeki degismeleri, tiketicilerin sayisinda veya niteliklerin-
de meydana gelen degismeleri ve pazarda meydana gelen degismeleri arastirmay1 amaglar.
Aragtirmaya dayanan yontemler icinde en ¢ok tiiketicilerin ve satis glicli karmasinin arag-
tirllmasina dayanan yontemler kullanilmaktadir. Aragtirmaya dayanan yontemler icinde
en fazla kullanilan tahmin y6ntemleri:

o Tiiketici aragtimasina dayanan tahmin,

o Satig glicli karmasina dayanan tahmin.

Zaman Serisi Analizlerine Dayanan Yontemler
Zaman serisi analizleri, ge¢mis satis modelinin gelecekte de devam edecegi varsayimi ile
firmanin ge¢mis satis verilerini kullanarak uygun model ya da modeller kesfetmeye calis-
t1g1 bir tekniktir. Sayisal yontemlerden olusan bu tahminlerin uygulanmasi baslica iig ko-
sula baglidir. Bu kogullar; gecmigse ait verilerin bulunmasi, bu verilerin sayisal bilgi halin-
de ifade edilebilmesi ve ge¢cmise dayali bu modellerin belirli 6lgiide gelecegi yansitmasidur.

Zaman serisi analizlerinde en ¢ok trendin hesaplanmasina dayanan yontemler kulla-
nilmakla birlikte mevsimlik dalgalanmalarin ve konjonktiirel dalgalanmalarin tesbitine
dayanan yontemler de kullanilmaktadir. Zaman serisi analizlerine dayanan yontemler
(Eroglu, 2015):

o Trendin hesaplanmasina dayanan yontemler,

« Enkigiik kareler yontemi,

o Hareketli ortalamalar yontemi,

o Mevsimlik dalgalanmalarin tespiti yontemleri.

istatistiksel Yontemler
Istatistiksel yontemlerle satig tahminlerin de genel ekonomik durum, piyasa kogullari ve
cesitli ekonomik gostergeler incelenerek satig miktarlar: tahmin edilmeye ¢alisilmakta-
dir. S6z konusu ekonomik gostergelerle firmanin satiglar: arasindaki istatistiksel iligkiler
saptanir ve buna gore gelecek donem ne kadar satis yapilabilecegi konusunda bir tahmin
yuritilir. Yonetim problemlerinin ¢6ztimiinde ve bu arada kér planlamasi ve denetimin-
de istatistiksel ydntemlerin kullanilmas: giderek yayginlasmaktadir. Ozellikle modern is-
tatistik ve olasilik teorisi kir planlamasi ve denetiminde kullanilabilen ve kullanilabilecek
onemli bir aragtir. Satig tahmininde kullanilan istatistiksel yontemler ise (Kavcar, 2004):

o Trend yontemi,

o Regresyon yontemi,

o Korelasyon yontemi,

« Simiilasyon yontemidir.

Firma pazar potansiyelini ortaya koyup satis tahminlerini belirledikten sonra ulusla-
rarasi satigt destekleyecek adim olan satig planinin hazirlanmasi gerekmektedir. flerleyen
boliimlerde satig plani anlatilmaktadir.



5. Unite - Uluslararasi Satis Planlama ve Orgiitleme

101

Satis tahmin yontemleri ayrintili olarak verilmemistir. Her yontemle ilgili ayrintili bilgiye
ulagmak i¢cin Kavcar, B. (2004), Simiilasyon Yontemi Kullanilarak Yapilan Satig Tahminleriy-
le Satis Biitcesi Hazirlanmasi adli Yiiksek Lisans Tezinden yararlanabilirsiniz.

SATIS PLANI

Genel olarak satis yonetimi; firmanin misyonu ve vizyonu, pazarlama planmast i¢in yiirii-
tiilmiis olan durum analizinin sonuglar1 ve pazar potansiyelinin tahmin edilmesine yone-
lik elde edilen bilgiler dogrultusunda satig planini hazirlamaktadir. Satig plani gelistirilme
agamasinda degerlendirilmesi gereken konular su sekilde siralanabilir (Yiikselen, 2014):

o Miisteri gruplarina ulasma,

o Uluslararasi satis bolgelerinin olusturulmasi,

o Uluslararasi satig yonetimi kadrolar1 ve sorumluluklarinin belirlenmesi,

o Uluslararasi satis giiciiniin olusturulmast,

o Satis kotalarinin yonetimi,

o Satig islemleri ve siiresi.

Satis plani igerisinde yer alan bu konular1 kisaca 6zetlememiz gerekmektedir. Plan ige-
risinde yer alan basliklar ilerleyen béliimlerde daha ayrintili anlatilacaktir. Bu bdliimde
her bir satis planinin alt basliklar1 6zet halinde sunulacaktir.

Miisteri Gruplarina Ulasma

Uluslararasi pazarlarda 6nemli konulardan biri, uluslararas: miigterilere nasil ulagilacagi-
dir. Bunun firma tarafindan iki alternatifi vardir. Birincisi kendi satis giiciint olusturmak,
ikincisi ise yerel firmalarla ortaklik gelistirmektir. Bu durumda satis yoneticilerinin karar
vermesine yardimei olacak en 6nemli bilgi durum analizinde gerceklestirilen ve satis gii-
clinlin organize olmasina yon veren pazar potansiyeli ve hedeflenen pazar payidir. Satis
yonetimi durum analizi sonucunda pazarin cografi olarak daginik, miisteri sayisinin az,
pazarda iirtin konusunda firmanin deneyimsiz ve talebin belirsiz oldugu sonucuna ula-
sirsa yerel firmalarla ortaklik gelistirmeye ¢alismaktadir. Aksi durumda ise firma kendi
satis gliciini olusturacaktir. Bu konuda net karar vermeden 6nce firma yoneticilerinin su
sorular1 cevaplandirmasi gerekmektedir;

o Verilecek karar, istenilen hizmet diizeyi ve iliski derecesini etkilemekte midir?
Uluslararasi pazarda segilecek ortak ve ortaklik kriterleri nelerdir?

o Ticari ortak olarak ¢alisilacaksa secilen ortagin hedeflerinin ve paylagilan degerle-
rinin, firmanin hedef ve degerleriyle uyumu nedir?

o Son olarak da ekonomik fayda agisindan ortaklik ya da karma satis giicii yontem-
lerini kullanarak satis giiciiniin maliyet hesaplamasi nedir?

Pazar analizleri ve yukaridaki sorularin ayrintili cevaplari ortaklik agisindan olumlu
ve yerel firma ile ¢alismak konusunda hem fikir ise uluslararasi satig yonetimi, anlasma
yapacagl yerel firmay: belirlemesi gerekmektedir. Ortaklik gelistirilme siirecinde yerel
firma ile ilgili dikkat edilmesi gereken konular:

o Pazar bilgisi: Yerel pazarda kiiltiirel ve ekonomik kogullar konusunda bilgi sahibi
olan ortak secilmelidir. Kiiltiirel konularda daha dogru davranis ve hareket etme
konusunda daha dogru karar verilmesine ve adaptasyon siiresinin azalmasina kat-
ki saglayacaktir.

e Pazarin durumu: Isbirligi yapilacak ortagin pazar ile ilgili bilgi sahibi olmas: gerek-
mektedir. Bunun anlamu yerel firmanin sati gictiniin hedef miisteriyi tanimast,
kendi pazari igerisinde tinii olmasi ve firmanin istedigi kalitede misteri hizmet-
lerini saglayabilmesidir. Bilgi sahibi olan bir ortak ile ¢alisilmasi; uluslararas: fir-
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manin tanitim ¢abalary, iliskileri gelistirmesi ve iyilestirmesi i¢in gerekli zamani
kisaltacaktir. Bazi durumlarda uluslararasi firma teknik ve tiriin uygulamalar: ile
ilgili yerel ortagin satis giiciine egitim vermesi gerekebilmektedir.

o Benzer amag ve degerlere sahip olmak: Ortaklar isin nasil yiirttiilmesi gerektigi ile

ilgili benzer amag ve degerlere sahip olmalidir. Pazarin bitytimesi, yiiksek kéar hac-
mi, miisteri hizmet diizeyi ve pazar liderligi gibi kisa ve uzun donemli amaglarin
benzer olmasi ¢ok 6nemlidir.

o Ortakhk kazan/kazan stratejisi iizerine kurulmalidir: Her iki taraf iginde ortaklik

sonunda belirli kazanclar elde edilmesi sarttir.

Bu kosullara dikkat edilerek anlagsma yapilan yerel firma ortaklari (temsilcileri) ile yii-
ritilecek uluslararas: satista g tiir firma temsilci segenegi bulunmaktadir ve bu temsil-
ciler sagladiklar1 hizmetlere gore siniflandirilmaktadirlar. Firma temsilcileri ile ilgili kisa
aciklamalar asagida yer almaktadir.

Ureticinin Temsilcisi

Bu tiir temsilciler belirli bir cografi alanda tiriin hatti ile ilgili rekabet olmadig1 durum-
larda sinirl sayida bulunmaktadir. Bu tir iligkilerde iretici yaygin olarak miidiir olarak
adlandirilir. Ureticinin mallarinin sahipligini {izerine almazlar ve fiyatlandirma izerinde
ok az kontrole sahiptirler. Uretici temsilcilerinin birgok avantaji bulunmaktadir. Bunlar:

o Ustiin satis becerileri,

o Yeni yonetim i¢in mevcut miisteri,

o Azalan maliyet ve miisteri bagina potansiyeli artirma,

o Sinirh sabit maliyetler,

o Bolgesel istikrar.

Ancak treticiler temsilcilerin kendi tiriinlerini satmak igin yeterli caba sarf etmedik-
lerini diistinebilirler. Boyle bir durumda iiriine yonelik satigta problem s6z konusu oldu-
gunda veya ihtiya¢ ortadan kalktiginda kolay bir sekilde tiriin hatt1 degistirilebilmektedir.
Ayrica, tretici temsilcileri yeni miisteri elde etmek i¢in ¢ok az ¢abada bulunmakla eles-
tirilebilirler ve tretici ile iyi bir iletisim kurmama ihtimali de s6z konusu olabilmektedir.
Verimli bir ortakligin stirdiirtilebilmesi i¢in temsilcinin tireticinin hedeflerini anlamasi ve
onu ger¢eklestirmek icin ¢aba gostermesi 6nemlidir.

Bagimsiz Temsilciler
Uluslararast satista bagimsiz temsilciligin bircok ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar:

Satis temsilcileri Giriiniin tamamen pazarlanmasindan sorumlu olduklar: zaman pa-
zarlama departmani olarak hareket etmektedir. Bir broker temsilcisi alic1 ya da saticry1
temsil ederken temel fonksiyonu taraflar1 bir araya getirmek ve miizakerelerde yardimci
olmaktir. Brokerler uzun vadeli, stirekli temsilci ya da kisa siireli islemlerde bagimsiz ¢a-
lisabilmektedirler.

Bagimsiz telepazarlamaci iireticiye daha diisiik maliyetle satis gerceklestirerek, dis
kaynak olarak personel sikintist ¢eken firmalar: temsil etmektedir.

Piggyback pazarlama yeni bir satis stratejisidir. Bir firmanin kendi triinlerini uluslara-
ras1 pazarda satarken, satilan iiriinlerin tamamlayicis: durumunda olan iiriinleri de birlik-
te satmasidir. Firma bu yontemde malini denizasiri {ilkelere satis yapan dagitim kanallar:
ve ekseriya biiyiik firmalara gonderebilmektedir (Onur, 2007). Ornegin GE, Latin Ame-
rika tlkelerinde kendi iirtinleri yaninda tamamlayici nitelikteki ABD’li tireticilerin diger
drlinlerini satmaktadir. Bu sayede dagitim kanallarindan tam kapasite yararlanilmasi ve
kanal tarafindan iretilen gelirlerin artirilmas: saglanmis olmaktadir. Temel noktast, tiriin
hatlar1 tamamlayici olmali ve benzer miisteriler tarafindan kullanilmalidir.
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Dolayli Kanallar
Firmalar ihtiya¢ duyuldugunda miisterilerine {iriinlerini ulagtirmak icin yeniden satis ya-
pan dolayli kanallarla da ¢aligabilmektedir. Ureticiden iiriinii tekrar satmak i¢in satin alan
aracilar, ihtiyag ortaya ciktiginda miisteriye {iriinii satanlar, tirint stoklayanlar bu grup ige-
risinde degerlendirilmektedir. Bu dolayl1 kanallar; saticilar, toptancilar, dagiticilar, bayiler
olarak kategorize edilmektedir. Dolayl kanallar asagidaki kosullar altinda etkili bir satic1
seklinde ¢alisir (Hlavacek ve McCuiston, 1983):

o Biiylik potansiyel misteri tabani,

o Kiiciik satig miktarlari,

o Stoklanmis iiriin ve yerel hizmet,

o Hizli dagitim ve hizmet ihtiyac,

o Temel tiriin satinaliminda diisiik seviye alicilar.

Uluslararasi Satig Bolgelerinin Yonetimi

Uluslararasi pazarda miisterilerine nasil ulagilacagina karar veren firmanin satis bolgele-
rinin yonetimini olusturmasi gerekmektedir. Satis bolgesi, sorumlulugu belli bir satis ele-
manina verilen mevcut ve potansiyel miisterilerin olusturdugu yerdir. Satis bolgesi tayini,
cografi kogullara gore belirlense de bu konuda miisterilere gore gruplandirma yapmak esas-
tir. Satis bolgesi belirlemede hem cografi kosullarin hem de miisteri gruplarinin birlikte ele
alinmasi daha dogru bir yaklasimdir. Satis bolgeleri satis elemanlarinin yeteneklerini de
hesaba katilarak miisterilerine daha iyi hizmet gétiirmek, onlarin istek ve gereksinmelerini
daha iyi karsilamak ve béylece firmanin amaglarina daha kisa siirede ulasmak amaciyla
olusturulurlar. Béylece firmanin tiim planlama kontrol iglevleri daha etkin bicimde yerine
getirilebilir (Cabuk, 2006; Sevim, 2013).

Bireysel olarak satis elemaninin satis bolgesinin belirlenmesi satis elemaninin daha iyi
performans sergilemesini etkileyebilmektedir. Bir bolgeye sahip olmak gurur ve moral ya-
ratabilir. Satig bolgelerinin olusturulmas: yonetime daha verimli bir ekip gelistirmeye ve
daha iyi performans degerlendirmeye izin vermektedir. Bolge olusturulmasinda takip edi-
lecek adimlardan ilki, mevcut miisterilerin satis hacmine gore kategorilere ayrilmasidir. Ay-
rilan her kategorinin satis elemanlari tarafindan ne kadar siklikla ziyaret edilmesi gerektigi
ve bu ziyaretlerin yaklagik ne kadar stirdigliniin hesaplanmasi gerekmektedir. Bu hesap-
lamalar sahip olunan ya da girilecek yeni pazardaki is yiikiiniin ne kadar oldugunu ortaya
koymaktadir. Belirlenen is yiikii ile baglantili olarak mevcut hizmetleri yerine getirecek kag
satis elemanina ihtiyag olacaginin belirlenmesi gerekmektedir. Her satis personeli ne kadar
zamanini goriismelere ayiracak, bunun da belirlenmesi gerekmektedir. Analizin tamamlan-
mas1 i¢in bolge tasariminin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Temel bir kontrol biriminin
kurulmasi, her birimin yaklasik pazar potansiyelini belirlenmesi gerekmektedir. Bolge ya
da gruplar is yiikii analizleri temel alinarak yeniden diizenlenmelidir. Yeniden tanimlanan
sati bolgelerine atanan satis personellerinin miisterileriyle kisisel gortismeler gerceklesti-
rebilecekleri hesaplar olusturulmalidir. Iligkilerin kurulmasi basarili firma faaliyetleri igin
anahtar 6nemdedir. Satis bolgeleri, miisteri ile iyi iligkilerin gelistirilmesine katki saglamak-
tadir ve her goriisme igin yeterli zaman ayrilmalidir (Milgram, Spector ve Treger, 2008).

Uluslararasi Satis Yonetimi Kadrolari ve Sorumluluklar

Satis yonetimi, satis plani icerisinde hangi pazara ulasilacagina, satig giiciiniin olugturul-
masina ve bunlar dogrultusunda satis bolge yonetimine karar verdikten sonra satis ekibi-
nin gorev ve sorumluluklarini tanimlamasi gerekmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde
uluslararasi bir satis firmasinin biinyesinde bulundurmasi gereken kadrolar ve sorumluluk-
lar1 kisa bagliklar halinde ilerleyen béliimde yer almaktadir.
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iINTERNET g

Uluslararasi Miisteri Yoneticisi

Uluslararas: miisteri yonetimi, diinyada bulunan miisterilerin ihtiyaclarina hizmet etmek
i¢in organize olurlar. Uluslararasi bir firma farkli alanlarda bulunan deger zincirinin her
asamasinda bulundugu igin ¢ok uluslu bolge temelinde biiyiik sayida misterileri yonet-
mek zorundadir. Onemli uluslararasi miisteriler icin satig ekibini denetlemek {izere miis-
teri yoneticisi atanir. Bu ekip normalde iiriin tasarimi, uygulama, lojistik, satis destegi ve
pazarlama konusunda uzman iiyelerden olugsmaktadir (Clark, 1994).

Uluslararas: miisteriler ti¢ farkli yaklasimdan biri kullanilarak yonetilebilir. Bunlardan
ilki, uluslararas1 musteri yoneticisi; her iilkede geleneksel satis orgiitlerini organize et-
mekle gorevlidir. Ikincisi, uluslararasi miisterilerin sorumlulugunu ulusal ve uluslararast
miisteri yoneticilerine vermektir. Uciincii secenek ise uluslararasi pazardaki geleneksel
orgiitten 6nemli miisterileri uluslararas: miisteri yoneticisine aktarmak ve 6nemli miiste-
rileri yerel satis giiglerinin programindan ayirmaktir. Cogu uluslararasi firma ilk iki sege-
negi kullanmaktadir ancak yeni egilim son segenege yonelimdir (Birkinshaw, Toulan ve
Arnold, 2001).

Ulusal Miisteri Yoneticisi

Ulusal miisteri yoneticisi bir bolge ya da tilke ¢apinda farkli yerlerde bulunan bityiik miis-
teri grubunun ihtiyaclarina hizmet etmek i¢in orgiitlenmektedir. Cogu firma satiglarinin
bitylik cogunlugunu yapan miisterilerini biiyiik miisteriler olarak ayirmakta ve onlara 6zel
misteri yOneticisi atamaktadir. Firmalar biiyiik misterilerini belirlerken 80/20 kuralin
kullanmaktadir. Bu kuralin mantig1 firmanin satislarinin yaklagik %80’inin miisterilerinin
%20’sinden elde ettigidir. Bunun anlamyi; firmalar satis ve krin bitytik kismini elde ettigi
miisterilerine tistiin hizmet sunarak bu miisteriler ile uzun siireli ticari iliskilerini devam
ettirmeye ¢aligmaktir. Bu 6zel iliskiler, kurumsal diizeyde bulunan bir satis yoneticisinin,
misterilerin memnuniyetinin korunmasindan ve gelistirilmesinden sorumlu oldugu an-
lamina gelir. Miisteri bolgeleri uyusmadig1 zaman misteri yoneticisi; bolge, il ve ilge dii-
zeyinde gorevlendirilebilir.

Satig giicti ulusal miisterileri ya da biiyiik hizmetler ile ilgili satis ¢abalarini formii-
le etmek, koordinasyonu ve yonlendirilmesini saglamak i¢in iist diizey bir satig eleman:
ulusal miisteri yoneticisi olarak goérevlendirebilir (Wotrub ve Simpson, 1992). Bu gibi
durumlarda, ulusal miisteri yoneticisi farkli departman ya da uzmanlikliklar1 olan satis
ekiplerini koordine etmektedir. Boyle orgiitlerde, satis ekibi satin alma merkezinde etki-
leyenler ve karar alicilar ile dogrudan ¢alisir. Bu yaklagimi Revlon ve Anderson firmalar:
kullanmaktadir.

Ulusal miisteri yoneticisinin genel olarak gérev ve sorumluluklar: (Page, 2015):

o Sirketin stratejik miisterilerini yonetmek,

o Yillik yapilacak goriismeleri planlanmak,

o Sorumlulugu altindaki ¢aliganlarin terfi stratejilerini belirlemek,

« Diger fonksiyonlar ile birlikte miisteriler ile olan iliskileri yiirtitmek,

o Belirlenen hedefleri yerine getirmek.

Michael Page, Satis ve Pazarlama adli calismanin igerisinde ulusal ve ulaslararasi satis giicii
ile ilgili gorev, sorumluluklar ve bunlar karsiliginda firmanin 6dedigi maaslar ile ilgili ay-
rintili bilgiye bu sayfadan ulasabilirsiniz http://www.michaelpage.com.tr/productsApp_tr/
salarysurvey/SM_TUR_TUR.PDF
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Bolge Satis Miidiirii / Bolge Miidiirii
Ulusal miisteri yoneticisine bagl bolge satis miidiiriiniin sorumluluklar::
o Kendi bolgesindeki ticaret politikalarinin uygulanmasini izlemek, ciro ve marjlari

denetlemek,

o Satig tahminlerini ve hedeflerini etkili kilmak i¢in satis istatiklerini analiz etmek ve
izlemek,

o Satis gliclinil arttirmaya tesvik etmek, bu dogrultuda gerekli egitim ve ekipmanlari
saglamak,

o Baz kritik bolgesel giicler ile anlagmalar yapmaktir.

Miisteri Satis Yoneticisi
Bolge satis miidiirii/yoneticisine kars1 sorumluluk tasiyan miisteri satig yoneticisinin go-
revleri ise (Page, 2015):
o Saha ekibi ile birlikte, nemli miisterileri tanimlamak ve firma stratejilerini uygu-
lamak,
o Yillik satin alma faaliyetlerine satig miidiirii ile birlikte katilmak,
o Sorumlulugu altinda olan takimin y6netimi, kontrolii ve motivasyonunu saglamak,
o I¢ ve disg kaynaklardan gelen bilgileri analiz etmek ve yorumlamak,
o Diger departmanlar ile olan koordinasyonu saglamak,
o Atanan satig hedeflerine ulagmaktir.

Geleneksel Kanal Satis Yoneticisi
Bolge satis miidiiriine raporlama yapacak olan geleneksel kanal satig yoneticisi sunlardan
sorumludur:
o Satis cirolarini etkileyen uygulamalar: incelemek,
o Agcilan bayilerin ciro, kar marjlar1 ve pazar paylar1 bazinda hedeflerine ulagmasina
yardimci olmak,
o Siparislerin giinliik ve haftalik raporlarini incelemek, promosyon ve fiyat seviyele-
rini belirlemek,
o Rekabet durumu iizerine analiz yapmak.

Satis Elemani
Satisin bizzat gerceklestirilmesinde ve misteriyle karsilasmadan sorumlu olan satis ele-
mant satig islemi ve satig islemi sonrasinda olmak tizere sorumluluklar: sunlardir:
Satis islemi sirasinda
On hazirlik;
o Uriiniin niteliklerini,
o Pazarin ozelliklerini,
 Uriiniin pazarda taninmiglik durumunu,
o Pazardaki rekabeti ve
« Isletmenin olanaklarini iyice grenmesi gerekmektedir.
Potansiyel alicilar1 saptamak;
o Satis elemaninin isletme kayitlarini incelemesi,
o Alia tiirii ve 6zellikleri belirlemesi,
o Pazardaki potansiyel alicilarin sayisini ve niteligini belirlemesi,
o Alicilari bulunduklari yerler konusunda bilgi edinmesi gerekmektedir.
Alicrya bagvurma;
o Alicty1 dinleme,
o Satis1 gerceklestirme.



106

Uluslararasi Satis Yonetimi

Yonetim satis giiciinii faaliyette
bulundugu iilkedeki gogmen
vatandaglardan, ev sahibi
iilkedeki vatandaslarindan ya da
iigtincii iilke vatandaglarindan
olusturabilmektedir.

Satis islemi sonrasinda;
o Satis sonrasi alic1 davraniglar: incelenerek ortaya ¢ikan tepkileri 6lgme,
o Satiglarda siireklilik saglayabilmek i¢in karsilagilan olumsuz goriislerin giderilmesi.

ULUSLARARASI SATIS GUCUNUN OLUSTURULMASI

Uluslararasi satis giici daha dnceki béliimlerde de séylendigi gibi bagimsiz satis temsilci-
leri ya da kendi satig elemanlarindan satig giictinii olusturabilir. Sanayi ve tiiketim mallar:
sektorlerinde ABD disindaki uluslararasi firmalar %72 oraninda bagimsiz satis temsilci-
leri istihdam ettiklerini belirtmislerdir. Uluslararas: satis yapan firmalar bagimsiz satis
temsilcilerini;

 Pazar cografi olarak daginiksa,

o Pazarda birka¢ miisteri varsa,

o Firmanin uluslararasi satis ve pazarlama deneyimi az ya da hig yoksa,

o Uriin yeni ve talep belirsizse,

o Firma ticari faaliyetleri kolaylagtirmak istiyorsa tercih etmektedirler.

Satis temsilcilerinin faaliyet gosterilen tilkede kiralanmasi maliyet etkili bir yontem
olmakla birlikte, ozellikle ulusal firmanin satiglarinin gerceklestirildigi durumda firma
sadakatinin saglanmasinda problemler yasanabilmektedir. Bu yiizden satis yonetimi sa-
tis bolgelerini olustururken satis glicliniin disardan mi desteklenecegine yoksa firmanin
kendi satis ekibini mi olusturacagina karar vermesi gerekmektedir. Bu agidan uluslararas:
firmanin kendi satis giicti ile ilgili {i¢ segenegi bulunmaktadir.

[lki uluslararasi firmanin faaliyette bulundugu iilkedeki go¢men vatandaglarini (Expat-
riate) ¢aligtirmasidir. Ornegin Ingiliz firmasinin Singapurdaki satig bélgesine Londradan
caliganlarini gondermesidir. Tkincisi ev sahibi iilkenin uluslararast firmanin yatirim yap-
tig1 iilkelerde satig giiciinii olugturmasidir. Ornegin Toyota Motor’un Tiirkiyede yaptig:
ortak yatirimda ev sahibi iilke Tiirkiye olmaktadir. Son olarak tiglincii iilke segcenegi yani
uluslararasi firmanin gerek iirtinlerini sundugu, gerekse personel saglayarak iligki iceri-
sinde oldugu diger iilkeleri ifade etmektedir. Ornegin Toyota Motor Tiirkiye subesinde
Japon ve Tirk vatandaglarinin diginda farkli tlkelerden personel istihdam edilmesidir
(Alman, Ingiliz, Amerikan vatandaslar1 gibi). Bunlar iigiincii iilke vatandasi olarak nite-
lendirilmektedir (Unal, 2008).

Satis giictiniin olugturulmasinda asil karar verilmesi gereken nokta satig giicti hizmeti
kiralanacak m1 yoksa firma faaliyette bulundugu iilkede satis giiciinii olugturacak mi? Bu
kararda etkili olan noktalar her iki durumun avantaj ve dezavantajlarinin hesaplanmasi-
dir. Bu hesaplamalar icerisinde bagabas noktasina karar verbilmek igin satis fiyatlari, sabit
maliyetler, degisken maliyetler ve tahmini satiglarin tespit edilmesi gerekmektedir.

Satis Giicliniin Biiyukligi

Satis yoneticileri uluslararas arenada satis giiciiniin nasil temin edecegine karar verdikten
sonra uygun satis glicii boyutunun belirlenmesi gerekmektedir. Bu mevcut satig faaliyet-
lerini gergeklestirmek i¢in kag tane satis personeline ihtiya¢ duyulacaginin hesaplanma-
sidir. Pazarlar gelistikce, firmalar yavas yavas yeni satig gorevlilerini yeni miisterilerine
hizmet vermek igin ise almaktadir. Satis yoneticilerinin satig giiciiniin boyutunu belirle-
mesi gerekmektedir. Bunu ger¢eklestirmek i¢in ise {i¢ analitik yontem kullanilmaktadir.

o Ekonomik Yontem: Satis elemaninin marjinal geliri marjinal maliyetlerini ge¢me-
digi durumlarda kullanilmasini 6ngoriir. Her bir ekstra satig temsilcisinin maliyeti,
bu kisi tarafindan yapilan ekstra satislara esitleninceye kadar satis giiciine arti satis
temsilcisi alinmasiyla gergeklestirilen bir yontemdir. Ekonomik teoriye bagli kala-
rak, satis yoneticisi agagidaki iligkileri dikkate alarak kararini olusturabilir;
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Marjinal gelir > Marjinal maliyet > Ek satis elemani ise alinabilir.
Marjinal gelir = Marjinal maliyet > Satis elemani ideal sayidadir.
Marjinal gelir < Marjinal maliyet > Ek satis elemant isten ¢ikartilabilir.
o Breakdown Yontem: Sati glicinlin bityiikligiiniin bu yontemle hesaplanmasi ol-
dukga kolay bir yontemdir. Hesaplamay: yapmak i¢in yil igerisinde satis yapilacak

miktar1 ve satiglardan elde edilecek ortalama geliri ya da satis elemani bagina birim
erisimi tahmin etmek yeterlidir.

Satis Giiciiniin Biiyiikliigii = Tahmini Satiglar

Kisi Basina Ortalama Satis

oI5 Yiikii Yontemi: Tim pazara hizmet sunarken olusacak i yiikiiniin hesaplanmasi
esasina dayanir. Toplam is yiikii ortalama bir satis temsilcisinin yapacagi ise bolii-
nerek hesaplanir. Bu ydntemde, éncelikle miisteriler siniflandirilir. Tkinci asamada
her sinif miisteri igin yapilacak arama siiresi ve siklig1 hesaplanir. Ugiincii asamada
tiim musteriler i¢in gerekli olan is yiikii bulunur. Dérdiincii asamada bir satig tem-
silcisinin ¢aligtigr yillik zaman hesaplanir. Besinci asamada bir satis temsilcisinin
zamaninin ne kadarini satis faaliyetine ayirabildigi tespit edilir. Son asamada yillik
is giicti yiikii bir satis temsilcisinin yillik satis i¢in ayirdigi zamana boliinerek, fir-
manin ihtiyaci olan satig temsilcisi sayis1 tespit edilir (Sevim, 2013).

Satis Personelinin Seyahat Plani

Seyahat satis personelinin zamaninin 6nemli bir kismini olusturdugu i¢in satig yoneti-
minin, bu faaliyeti gozlemlemesi gerekmektedir. Baz1 firmalar satis elemani1 miisteri go-
riigmelerini gerceklestirmeden dnce yonetimin onayina sunmast i¢in bir seyahat planim
gondermesini istemektedir. Diger firmalar ise satis elemaninin kendi bolgesi (tilkeleri)
igerisinde seyahat etmelerine izin vermektedir. Ortak mantik ise satis elemaninin seyahat
stiresini azaltacak yontemlerin kullanilmasini aksi takdirde miisteriye ayrilan zamanin
yolculukla gececegini dogrulamaktadir. Bu nedenle satis elemaninin miisteriler arasinda
gecirdigi seyahat zamanini en aza indirmek gerekmektedir. Satis goriismelerini planla-
manin birka¢ yontemi vardir. Bunlar; en uzak noktaya ilk olarak gitmek ve oradan ofise
dogru goriismeleri planlamak; dolambagli yollar1 azaltan ve en verimli yonlendirmeyi ya-
pan bir bilgisayar programi kullanmaktir. Satis elemaninin bilingsizce sayahatler gercek-
lestirmesi, verimsiz bir ¢alisma gerceklestirmesi demektir. Bunun igin yonetim seyahat
planlamasinin 6nemine ve nasil yapilmasina gerektigine yonelik egitimler ve kontroller
gerceklestirmelidir.

Satis gorevinde seyahat biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu yiizden uluslararasi satista seyahat
ayrica planlanmalidur.

Konuyla ilgili bir 6rnek vermek gerekirse Bostonda bir firmada ¢aligan en iyi satis
elemani bolgesindeki en yiiksek satislar1 gerceklestirmektedir ancak son dénemlerde bol-
gesindeki listenin altina yakin bir noktaya geldigini fark eden ve bunun nedenini merak
eden satig yoneticisi bu satis elemaninin bagarisizliginin altindaki sebebi ortaya koymak
ve ¢Ozlime kavusturmak ister. Satis yoneticisi satig elemaninin gtinliik is temposunu gor-
mek ve bir giiniinii birlikte gecirerek gozlem yapmak ister. Satis elemani ve yoneticisi otel-
de bir araya gelir ve Boston disinda bir saat uzakliktaki satis elemaninin bolgesine giderler
ve birlikte iki satis goriigmesi gergeklestirilir. Satis elemant hergiin saat onbirde 6gle yeme-
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¢i icin en sevdigi restoranda diger firmanin satis elemani ile bir araya geldini yoneticisine
bildirir ve birlikte ayni yere yemege gitme teklifinde bulunur. Satis elemani ve yoneticisi
bahsedilen restorana ulasmak i¢cin Boston yontinde kirk bes dakikalik bir mesafe giderler.
Keyifli bir 6gle yemeginden sonra satis elemani, yine yaklagik bir saat boyunca Boston
yoniinde ara¢ kullanir ve 6gleden sonra ise ii¢ ek satis goriismesi yapar. Satig elemant
normalde saat 16:30 ile 17:00 arasinda “Happy Hour” i¢in arkadaslari ile bir araya geldini
sat1s yoneticisine bildirir. Bunun anlami satis elemaninin isten erken ¢ikmasi ve Bostona
geri donmesi demektir. Sonug olarak satis eleman: rutin bir giin icerisinde yaklagik dort
saat ara¢ kullanmakta ve giinliik sadece dort ya da bes satis gortigmesi yapmaktadir. Satig
yoneticisi, yildiz satig elemanini performansinin neden kotiilestigini kesfetmistir. Sira isin
zor kismi olan satis elemaninin is davraniglarini degistirmek i¢in ikna etmeye gelmistir.

Satis Kotalarinin Yonetimi

Satis kotasy, belli bir dénem i¢in pazarlama birimine (bolge, satis¢i, pazar) verilen per-
formans hedefidir. Genellikle uygulamada kabul edilen siire bir ay, {i¢ ay, alt1 ay veya bir
yillik periyotlardir. Satis kotalari satis potansiyeli ve satig tahminleri ile yakindan ilgilidir.
Standart performanslar1 temsil ettigi igin satig elemaninin motivasyonu tizerinde etkilidir.
Satis giiclinlin degerlendirilmesinde yonetimin elinde hazir bulunan kriterlerden birisi
satis kotalaridur.

Kotalar satis hacmi kotalar: ya da faaliyet kotalar: seklinde uygulanabilir. Satig hacmi
kotalari, bolge, mamul, mamul grubu, miisteri, zaman ya da bunlarin degisik bilesim-
lerinden olugturulabilir. Satig hacminin 6l¢ii birimi rakam olarak para ya da miktar ol-
dugundan 6l¢mesi kolaydir. Faaliyet kotalari ise yeni miisterilere yapilan ziyaretler, olasi
miisterilerle yazigma, mamuliin gosterimi ya da aracilarla toplantilar diizenleme seklinde
uygulama alani bulmaktadir. Satis kotalarinin olusturulmasinin nedenleri sunlardir:

o Performans hedeflerini olusturmak,

o Performansi izlemek,

o Motivasyon olusturmak,

o Satis giicline 6deme esaslarini belirlemek.

Kotalar belli bir bolge i¢in saptanmalidirlar. Birden ¢ok satis elemaninin ve satis bol-
gesinin bulundugu durumlarda her bir satis elemaninin satis bolgesindeki kotalarini be-
lirlemek gerekir. Ancak satig bolgelerinin saptanmasina iliskin a¢iklamalarda belirtildigi
gibi kotalar, 6nce satis potansiyeli ve firma i¢in 6nemli diger faktorlere gore belirlendikten
sonra satis elemaninin tecriibesi, egitimi, kisisel nitelikleri ve yeteneklerine gore ayarlan-
malidir (Sevim, 2013).

Kotalarin satiglarla ilgili yonii saptanirken gegmis satislar, satis elemanlarinin ve yone-
ticilerin izlenimleri, firmanin amaglar1 ve ¢evresel kosullar: iceren satig tahminlerinden
yararlanilmalidir. Kotalarin ¢ekici hale getirilebilmesi i¢in satig tahminlerinin biraz {is-
tiinde belirlenmeleri yararlidir. Dogal olarak kotanin gerek satis elemani gerekse ilgili bol-
ge icin gercekei olmasi gereklidir. Bu nedenle en azindan bir-iki 6ge kotalar saptanirken
g6z 6niinde bulundurulmalidir. Kotalarin yararli olabilmesi i¢in 6ncelikle satis elemanlar:
tarafindan benimsenmesi gerekir. Boylece satis elemanlarinca makul ve ulagilabilir olarak
algilanan kotalar, firmaya yarar saglayabilir.

Kotalarin gergekgi olabilmesi i¢in en son bilgilere dayandirilmasi gerekir. Ozellikle
ekonomik kosullardaki degismeler yakindan izlenmeli ve bu degismelere uygun diizelt-
meler kisa stirede yapilmalidir. Ayrica endustri diizeyindeki gelismeler de yakindan izlen-
melidir. Bu ¢ergeve icinde 6zellikle yeni mamuller, yeni rakipler, fiyat ve talep degismeleri
6nemlidir. Béylece bu kosullardaki degismeler esas alinarak gerektiginde kota diizeltme-
leri yapilmalidir. Bu degisiklikler tiim kotalarda yapilabilecegi gibi yalnizca ilgili bolgeler-
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de de yapilabilir. Bu nedenlerle kotalarin belirli zaman araliklariyla siirekli olarak gézden
gecirilmeleri ve degisen kosullara uygun olarak kotalarda gerekli degisikliklerin yapilmasi
gerekir. Daha once belirtildigi gibi, degisen kosullara uyabilme agisindan kotalarin esnek
olarak saptanmasi onemli yararlar saglar.

Satis islemleri ve Siiresi

Uluslararasi pazarlarda satis gerceklestirebilmek i¢in uluslararasi pazara giris yontemleri
ve bu siirecte firmalarin yapmasi gereken islemlerle ilgili bilgiler kitabimizin birinci {ini-
tesinde ayrintili olarak anlatilmistir. Bu boliimde satis elemanlarinin satis islemlerini ger-
ceklestirirken miisteri plani ve goriigme planini nasil hazirlamasi gerektigi ile ilgili genel
ilke ve dogrularin neler olacag: ortaya konmustur.

Miisteri Plani

Satig bolgelerinde elde edilen miisteri bilgileri 1s181nda miisterinin ihtiyaglarimin belir-
lenmesi gerekmektedir. Bu bilgiler kullanilarak planlanan dénemdeki her miisterinin ih-
tayaclari, firmanin hazirlamasi gereken sunumlari ve kosullar1 belirlenir. Kisaca musteri
plany; misteri ile ilgili gelistirilecek sunumlars, satis ilke ve programlarini kapsar.

Goriisme Plani

Goriigme planinda satis elemaninin miisteri ile yapacagi goriismede izleyecegi yol yer al-
maktadir. Goriisme plani ile ilgili firmanin genel olarak ¢izdigi hatlar satis elemanlarinin
uymast gereken kurallar olarak degerlendirilmelidir.

ULUSLARARASI SATIS GUCUNUN ORGUTLENMESI

Belirli bir amaci gerceklestirmeye ¢alisan ve ayri ayr1 pargalardan olusan sisteme orgiit
denmektedir. Orgiitlenme ise “bir kurulusun amaglarini gergeklestirebilmesi igin gerekli
olan yer, ara¢-gere¢ ve personelin saglanmasy; bunlarin belli bir sistem déhilinde bir araya
getirilmesi ve kisiler ile birimler arasinda gorev ve yetki dagiliminin yapilmas:” seklinde
tanimlanabilir (Goksu, 2015). Satis yonetimi, uluslararas: pazarda satig tahminlerine ula-
sabilmek i¢in gerekli olan tiim unsurlarin saglanmasi, bunlarin belirli bir sistem igerisinde
bir araya getirilmesi ve satista gorev alacak tiim kisiler ile birimleri arasinda goérev ve so-
rumluluklarin dagiliminin yapilmast igin 6rgiitlenmesi gerekmektedir. Farkli pazarlarda
faaliyette bulunan ¢ok uluslu firma bulundugu her pazarda farkli kosullarla kars: karsiya
kalmaktadir. Bu nedenle her pazar i¢in farkli plan ve eylemleri takip etmesi gerekmekte-
dir. Satig yonetimi bu agidan orgiitsel giiglii yanlarini dikkate alarak ve miisteri ihtiyagla-
rint en iyi sekilde organize edecek satis orgiitlenmesine karar vermek igin &6zel kriterler
belirlemelidir. Orgﬁtlenme yapisini etkileyen faktorler ise uzmanhga karsi genel, karar
vermede merkezilesme, yonetimin kontrol araligi, personel pozisyonuna kars: iiriin hatt,
satis ekibinin koordine ve entegre etme yetenegidir.

Uzmanhga Karsi Genel

Spesifik bir cografi alan igerisinde tiim miisterilerine hizmet etmek i¢in satis giicti kulla-
niliyorsa genel uygulama yapilmaktadir. Bunun anlami satis elemani firmanin tiim {iriin
hattindan sorumludur ve bir bolge i¢indeki tiim miisterilerin ihtiyacini karsilayacak se-
kilde satis1 gerceklestirmektedir. Miisterilerin benzer ihtiyaglar1 oldugunda ve tiriin hat-
t1 karmagik olmadiginda genel yaklasim iyi ¢alismaktadir. Boyle bir odak satig giiciiniin
siirlart i¢indeki ekonomik ve rekabet kogullarinin anlagilmasini ve satig elemanlarinin
seyahat giderlerini en aza indirmeye olanak tanimaktadur.
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Ancak firmanin tirtin gami genis ve derinse satis giicli bitytik olasilikla tirtin konusun-
da uzmanlagmak zorunda kalacaktir. Bireysel piyasalarin farkli ihtiyaglari mevcut ise o za-
man satig giicll sanayi veya firma etrafinda organize edilmelidir. Uzmanlhigin arkasindaki
temel fikir, bir satis elemaninin belirli bir alanda uzman olmasi ve uzmanligini ise yiitksek
diizeydeki sinirh gérevleri yerine getirerek gerceklestiriyor olmasidir. Tersine, uzmanlas-
ma firma igindeki koordinasyon ve iletisim ihtiyacini artirmaktadir. Yoneticilerin satis
gliciinil uzmanlagtirip uzmanlagtirmama kararini verirken ti¢ kargilagtirma yapmalar: ge-
rekebilir (Thomas ve Simpson, 1992):

o Uzmanlagsma sonucunda katlanilan maliyetler,

o Uriin/uygulama bilgisine karg1 miigteri istemi,

o Operasyonlarin esnekligi.

Merkezilesme
Merkezilesmis firmalarda kararlar 6rgiitiin en yiiksek diizeyinde bulunan yoneticiler tara-
findan alinilir. Bir firmanin alt diizey yoneticileri veya caliganlar1 ¢cok diigiik diizeyde ka-
rarlar alabiliyorsa o zaman firma adem-i merkeziyetcidir. Cok az firma tamamen merkezi
veya merkezi olmasina ragmen ¢ogu bu yonelimlerden birini tercih etmek durumundadar.
Pazarlarinda iliskisel pazarlama yonelimine sahip olan firmalarin merkezilesmesinde
zorluklar ortaya ¢ikmaktadir. Firmalar satis ekiplerini ve liderlik stratejilerini kullandikla-
rinda merkezi yonetimden uzaklagmalari gerekmektedir. Miisterilerin rakiplerin tirtinleri
ve fiyatlar1 hakkinda bilgi toplamalarini kolaylastiran teknolojilerin yayilmasiyla, firmala-
rin gegmise oranla daha hizli karar vermesi gerekmektedir. Ayrica iliskisel pazarlamanin
geregi olarak satis personeli miisteri ihtiyaclarini iyi bilen ve gerektiginde iist yonetimle
uzun gorlismeler sonrast karar alan degil, musteri karsisinda hemen ¢6ziim {ireten ko-
numda olmalidir. Sonug olarak, satis personelini giiclendiren merkezilesmeme memnun
miisteriler yaratmaktadir.

Kontrol Araligi

Kontrol aralig1 tek bir yoneticinin raporlarini kontrol ettigi kisi sayisini ifade etmektedir.
Karmagik ve ozellestirilmis (kisisellestirilmis) tirtin hatlar1 i¢in kontrol aralig: standart
drinler ve misteri ihtiyaclarina gore daha diigiiktiir. Ayrica, daha merkezilesmis firma-
larda yoneticilerin kontrol ettigi ¢caligan sayis1 daha azdir. Organizasyon diiz oldugunda
yoneticinin kontrol aralig1 genis olmaktadir. Genel olarak degerlendirirsek, her satis per-
sonelinin derecesi, belki satis personelinin hizmet ettigi her miisteri, 6nemli bir sunum
veya yiiksek gelirli bir satis, yoneticinin satis elemanina daha fazla zaman ayirmasini ge-
rektirecektir. Aslinda yoneticinin zamaninin bityiik bir cogunlugunu firmanin gelismesi-
ne yol gostericilik yapmak, bir yatirim gerektiginde kaynak temin etmek gibi daha 6nemli
kararlara ayirmas: gerekmektedir. Bircok kurallar gibi kontrol aralig1 kuvvetle teknolo-
jik, ekonomik, sosyokiiltiirel alanlardaki egilimler tarafindan etkilenmektedir. E-posta
ve sanal orgiitlerin bulundugu giiniimiiz diinyasinda, satis miidiirleri satis elemanlarinin
faaliyetlerini dogrudan bu teknolojik kaynaklar tarafindan kontrol etmektedirler. Endiist-
riyel konsolidasyonda daha sofistike ve egitimli alicilar etik ve mesleki uzmanliklar talep
etmektedirler. Aslinda bu giiclii alicilar kaliteli hizmeti yiiksek diizeyde sunmaya odaklan-
mis satis elemani caligtirarak yoneticisine yardimci olmaktadir.

Ideal kontrol aralig1 ile ilgili bir netlik, bir kural yoktur ancak satigin tiiriine gore farkls
oranlar 6nerilmektedir. Ornegin her ikisi de 6zel ¢oziimler gerektiren teknik satis ve en-
diistriyel iiriinlerin kontrol araliginin diisiik (7:1; bir yoneticiye yedi personel), bu iirtinle-
rin aksine, rutin ticari satis faaliyetlerinin kontrol aralig ise (12-16:1; bir yoneticiye on iki
ya da on alt1 personel) yiiksektir.
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Firma Calisanlar

Calisanlarin sayisy, kisilikleri, yetenekleri, sorumluluklar1 ve tutumlar: satig planlama ve
orgiit yapisini etkiler. Uluslararasi pazarlara agilma s6z konusu oldugunda personelin iilke
dis1 faaliyetleri yiiriitecek yeterlilige sahip olmasi gerekmektedir. Firmanin personeli nite-
lik ve nicelik yoniinden yetersizse genellikle 6rgiit yapisinda degisiklik yapmak gerekmek-
tedir. Yalniz yetenekli degil ayni zamanda iist yonetimin felsefesine uygun hareket edecek
yonetici ve personel gereklidir. Ornegin ulusal satis faaliyetlerinden sorumlu olan per-
sonel uluslararasi satis faaliyetlerini yiiriitebilecek yeterlilige sahip degilse yeni personel
istthdam etmek hatta yeni bir uluslararasi satig boliimii kurmak gerekebilir (Bilgen, 2006).

Personel Pozisyonlarina Karsi Uriin Hatti

Satis orgiitiinde, cogu satis elemani satis yoneticisine dogrudan rapor verebilecegi bir or-
glit icerisinde yer almaktadir. Klasik bir 6rgiitlenmede ulusal satis miidiirii en tepede ve
onun altinda bir bolgesel satis miidiirii, bolgesel satis miidiiriiniin altinda il satig yonetimi
ve onun altinda da sahada ¢alisan satig personeli bulunmaktadir. Orgiitlenme yukaridan
asagiya dogru hat seklinde ilerlemektedir. Bu; hedef belirlemek, bu hedeflere ulagsmak i¢in
fon tahsis etmek ve satis giicii ¢abalarinin sonuglarini degerlendirmek icin yetkilendirilen
bir hat pozisyonudur (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003).

Firmalarin uluslararasi faaliyetleri genel faaliyetleri icerisinde ¢ok buyiik bir paya sa-
hip olunca 6rgiit yapis, iiriin politikas: ile daha yakindan ilgili bir duruma gelecektir.
Uriin gesitliliginin fazla oldugu, ileri teknolojinin kullanildig1 ya da degisik nihai kullanici
pazarlarina hizmet verildigi durumlarda iirtin temeline dayali bir 6rgiit yapis: tercih edil-
mektedir (Bilgen, 2006).

Satis giiciiniin orgiitlenmesini etkileyen i¢ ¢evre unsurlar1 hakkinda kisaca bilgi veriniz.

Uluslararasi Satis Orgiitlenme Secenekleri

Uluslararas: pazarlarda, dagitim stratejileri tilkeden tilkeye farklilik gostermektedir. Buna
en giizel ornek olarak otomobil satislar: verilebilir. Japonyada satis personeli kapidan
kaprya otomobili satarken, Amerikada ve Tiirkiyede ise perakende satis ile otomobiller
satilmaktadir. Ayni sekilde bir tilkenin kiiltiirel baglami da satig glicintin nasil 6rgtitle-
necegi tizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Yitksek baglama sahip Japon kiiltiiriinde kendi
kiiltiirel degerlerine sahip yerel satis personeli kullanilirken, Almanya gibi diisiik baglamli
kiiltiirde yabanci satis elemani kullanilabilmektedir. Uluslararas: firmalar satig 6rgiitlerini
yurt i¢indeki gibi orgiitleyebilmektedir. Mevcut alternatiflerinin genis bir dagilimi olmas:
durumunda bile uluslararasi firmalar hélen bir iilke veya bélge icerisinde basit cografi
orglitlenme yapisini tercih edebilmektedir. Uluslararas: firmalar genis bir tiriin hattina,
yiiksek satig rakamlarina sahipse ya da bityiik faaliyetlerde bulunuyorsa tirtin ya da mis-
teri temelli bir orgilitlenme yapisina gidebilir. Gelismekte olan kiigiik pazar béliimlerinde
ise tirtin temelli ya da miisteri temelli bir satis giiclinii 6rgiitlemek ekonomik olmayacaktir.

% XD
“4)

Ebru Bilgen’in 2006 yilinda savundugu “Dis Pazarlarda Satis Giiciiniin Orgiitlenmesi ve
Uygulamalar” bashikli (Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii) Yiiksek Lisans
tezinden ayrintili bilgi elde edebilirsiniz.

Uluslararas: firmalar satig giiciinii kiiltiire dayali olarak da diizenlemektedirler. He-
deflenen pazarda konusulan dillerin homojenlik veya heterojenligine dikkat edilmesi
gerekmektedir. Ornegin firmalar Belgikada faaliyette bulunuyorlarsa giineyde Fransizca,
kuzeyde Flamanca konusulurken; Almancanin hem Avusturya hem de Almanya tarafinda
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ortak kullanilmasi nedeniyle bu iilkeler ayni 6rgiit yapisi igerisinde degerlendirilebilinir.
Benzer sekilde Isvigre; Fransizca, Italyanca ve Almanca dil kullanimina gére farkli bélge-
lerde organize edilebilir. Tersine, uluslararasi firmalar Orta Amerika’y: tek bir satis bolgesi
olarak da orgtitleyebilir. Satis glicti yoneticileri cografi olarak yakin olan tilkelerde bile her
zaman uluslarin sahip olduklari farkli gelenek ve degerlere kars1 duyarli davranmalidirlar.

Uluslararas: pazarlarda uygun satis giicli yapisinin belirlenmesi igin su konulara dik-
kat edilmesi gerekir:

o Cografi buytkliik,

o Satis potansiyel,

o Miisteri erigsim kolayligs,

o Migteri beklentileri,

«  Gegerli satis uygulamalari.

Firmalar; cografi, tiriin, pazar/miisteri, fonksiyonel veya bu faktorlerin bir karmasini
olusturarak satis giiciinii orgiitleyebilir. Satig giiciiniin 6rgiitlenmesi ile ilgili her secenek
ayrintili olarak agiklanacaktir.

Bolge Temeline Gore Orgiit Yapisi

Firmalar gerek tek bir iirlin {iretsinler gerekse iiriin ¢esitlendirmesine gitmis olsunlar
faaliyetlerini ulusal ve uluslararasi alana kaydirdiklar: takdirde her bir cografi bolgede
kurulacak olan tiretim birimleri ya da satis birimleri icin yoneticilere ve onlarin orgiitleri-
ne ihtiya¢ duyacaktir. Bu zorunluluk, farkli cografi alanlarda faaliyette bulunan firmalara
“bolge temeline gore orgiit yapisinin” kurulmasini gerektirmektedir (Eren, 2002).

Satis bolgelerinin belirlenmesi sirasinda satis yoneticisi, bolge ve satus iliskilerinde su
konular1 goz 6niinde bulundurmalidir (Sevim, 2013):

o Bir bolgedeki miisterilerin ve muhtemel miisterilerin sayisinin artmasi, o bolgede

beklenen satislar1 arttirir,

o Miisterinin ve muhtemel miisterilerin taleplerinin artmas, beklenen satislar arttirir,

o Daha genis bolgeler, daha faza seyahat zamanini gerektirir. Dolayisiyla, seyahat

zamaninin artmasi, satista gegen zamani azaltir yani bolge genisledikee satiglarin
diismesi beklenir.

Firmanin miisteri sayisinin ¢ok olmasi ve miisterilerinin homojen, genis bir alana ya-
yilmis olmasi durumunda tercih edilir. Satis elemanlar: belirli bir bélgede firmanin tiim
mal ve hizmetlerini temsil etme ve satma gorevini iistlenir. Bu orgiitlenme tiiriinde, satis
elemanlarinin etkinlik ve verimlilikleri artar seyahat harcamalar1 azalir, musteriler ile ki-
sisel iligkilerin kurulmasi ve stirdiiriilmesi daha kolaylagir. Buna kargilik, merkez ile yapi-
lacak iletisim ve koordinasyon ¢aligmalar1 nedeniyle bu maliyetlerde bir artis olur. Firma-
nin {riin gesitliligi ve miisteri sayisi arttik¢a bu orgiitlenme tiirii islerliligini kaybedebilir
(Bilgen, 2006).

Firma cografi temelli 6rgiitlenmeyi basit oldugu, ¢abalar tekrarlanmasini azalttig: ve
misterilerine belirli bir satig personeli tayin edebildigi i¢in seger. Cografi bolge igerisinde-
ki hesaplarin sayisina bagli olarak, bir satis personeli biitiin tilke, metropol, sehir, ilge veya
posta koduna gore miisteri gruplarina atanabilir. Ancak miisteri lokalizasyonunun hizh
bir analizi genellikle cografi 6rgiitlenmenin miisteri ihtiyaglarini ve farkli satis potansiyel-
lerini denklestirmek i¢in degistirilebilir.

Cografi satis bolgeleri seklinde 6rgiitlenmenin olumlu yénleri vardir. ilk olarak, bir
boélge icinde bulunan her miisteriye tek bir satis gorevlisi atanir. Tkincisi, cografi gruplas-
malar seyahat masraflarini ve gelistirilmis arama etkinliginin azalmasina katkida bulun-
maktadir. Ugiincii olarak, satig yoneticileri cografi bolgelerin yonetimini ve degerlendir-
mesini daha kolay yapabilmektedir.
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Ancak, satig gorevlileri cografi bir bolgeye atandig1 zaman, bulundugu firma genis bir
tirlin yelpazesine sahipse tiim tiriinler hakkinda uzmanlagmasi zor olacaktir. Ayni zaman-
da cografi bolgeleri esit olarak orgiitlemek zor olabilmektedir. Satis elemanlar: diger bol-
gelere gitmek icin biiyiik bir zaman ayirmak zorunda kalirken bazi misterileri kiigtik bir
alanda yogunlasabilmektedir.

Uriin Temeline Gore Orgiit Yapisi

Firmalarin iriin hatt1 genigse ve karmagiksa satis giicii tiriin hattinda 6rgiitlendirilir. Uriin
temelli Orgiitlenmenin ana faydasi miisteri problemlerine ¢oziim {iiretebilecek yiiksek
tirtin bilgisine sahip satig elemanlarini gerektirmesidir. Bir firma tibbi ara¢ gereg, ugak,
kredi gibi ¢ok sayida iiriin hattina sahipse her tiriin hatt1 i¢in ayr1 bir satis giicii 6rgiitle-
mesine gitmesi gereklidir.

Tersine bir durumda, satis personelinin ¢ok oldugu durumda problem yasayan miis-
terilerin problemini ¢ozebilecek farkli satis personelinin olmas: karisikliga ve kizginliga
neden olabilmektedir. Belki de alicilar ayn: firmadan ¢ok sayida satis elemanlar ile bir
araya gelmenin verimligi disiirdigii algilayabilmektedirler. Bir tiriin temelli satis giicti
tatmin edici hizmet sunamiyorsa o zaman bu orgiitsel yap1 miisteriye hizmet etmenin
en iyi yolu degildir. Ornegin ABD'de Xerox firmasi ii¢ iiriin temelinde 6rgiitlenmistir.
Bunlar; bilgisayar, fotokopi makinasi ve ofis is istasyonlaridir. Miisteri hizmetleri ile ilgili
sikayetler i¢in ise “Takim Xerox” seklinde tek bir 6rgiit olusturmustur.

Pazar Temeline Gore Orgiit Yapisi
Uriin temelli 6rgiitlenme sanayi tiiriine gore farklilik gostermektedir. Bu nedenle baz fir-
malar satig giiciinil faaliyette bulundugu pazarlar1 dikkate alarak orgiitlenmektedir. Bu
orglitlenme tipi miisterilerin ihtiyaglarini agik bir sekilde izleyebilmek ya da miisteri ile
yakin iliski siirdiirmek i¢indir. Ornegin bir satis giicii; otomotiv, bilgisayar, tiiketim mal-
lar1, askeri/kamu ve telekomiinikasyon gibi endiistri kategorileri etrafinda 6rgiitlenebilir.
Pazar temelli 6rgiitlenen satig giicii tek bir firma veya endiistri i¢cinde trendleri takip ede-
rek satig elemaninin konusunda uzman olmast saglanir. Misteri ihtiyaclarini karsilamay1
sigortalayan IBM, Daimler-Chrysler, Ford, Toyota, Unilever ya da San Miguel gibi ulus-
lararas: firmalar i¢in satig danigmani olarak bir veya birden fazla uzman kisileri pazar
sorumlusu olarak atamak standart bir uygulamadir. Firmalar ayrica uluslararas: bir satis
midiiriinii satici ve personeli arasindaki etkilesimleri koordine etmek i¢in atamis olabilir.
Pazar temelli satis giicii 6rgiitlenmesinin 6nemli bir dezavantaji, musteriler genis bir
alana yayilmigsa 6nemli miktarda seyahat masraflarina katlanmak durumunda kalinmasi-
dir. Ornegin bilgisayar endiistrisi icinde Dell Bilgisayar, Giiney Dakotadaki Gateway Tek-
sas Microsoft, Washington; Acer Tayvan ve Toshiba da Japonya merkezli firmalardir. Bu
biiyiik bilgisayar firmalarinin genis cografi ¢esitliligi ve alim giicleri kolayca tahmin edi-
lebilir. Cogu durumda imalat saticilari, bilgisayar firmalar: tarafindan sektorde satis giicti
olarak kullanilmaktadir. Otomobil ve elektronik egya alaninda Japon tireticileri verimlili-
¢i artirmak ve tedarikgeilerine yakin bulunmak icin seyahat masraflarina katlanmaktadir.
Son olarak, bir sektdrde ya da miisteri yerelinde yasanan satislardaki azalma satis giici
orglitiiniin yeniden yapilandirilmasina neden olabilir (Honeycutt, Ford ve Simintiras,
2003).

Fonksiyonel Orgiit Yapisi

Orgiitsel faaliyetleri firmanin fonksiyonlarina gore boliimlere ayirma uygulamada en ¢ok
ve yaygin bicimde kullanilan yontemdir. Firmalar fonksiyonel ya da is faaliyetlerine dayali
olarak kendi satis giici drgiitiinii olusturabilir. Orgiitii olusturan benzer veya ayni tiirden
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Tablo 5.1
Uluslararas: Satis
Orgiitlenmesi iin
Rehber

Kaynak: Honeycutt
E. D, Ford, ]. B. and

Simintiras, A. C.(2003).

Sales Management:
A Global Perspective,
Taylor & Francis
e-Library.

faaliyetlerin birlikte gruplandirilmasidir (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003). Endiist-
riyel satiglarda, firmalar satis takimlarmin gelistirilmesi ve devam ettirilmesi i¢in ken-
di i¢inde boliimlere ayrilmaktadir. Satis personelinin gelistirilmesinde, yeni teknolojik
drlinlerin piyasaya siiriilmesinde yiiksek egitime ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu tiir firmalar
yeni misteriler elde etmek i¢in ticari, teknik ve montaj problemlerinin ¢6ziimlenmesi i¢in
zamanlarinin biiyiik ¢ogunlugunu harcamak durumundadir (Jobber ve Lancaster, 2006).
Uluslararas: satista fonksiyonel 6rgiitlenme yapisi igerisinde gelismekte olan tilkelerdeki
satis elemanlar ile ¢alisilabilir. Firma, satis gliclinil diizenli destekleyecek ve tilke igerisin-
de yeni triinlerin tanitimini iistlenecek ev sahibi iilkeden destek alabilir. Fonksiyonel yap:
her fonksiyon ya da faaliyet i¢cin uzmanlik saglamaktadur.

Orgiitleri fonksiyonlara gére bolimlendirmenin, orgiit elemanlarinin uzmanlagma-
sin1 saglamak gibi 6nemli bir yarar1 vardir. Ayni zamanda, benzer isleri bir araya topla-
yarak kaynak ve zaman tasarrufu saglar. Bir fonksiyon tizerine kurulan her bir béliim,
benzer nitelikteki isleri yapmaktan sorumlu olacag igin béliim yoneticisi tiim enerjisini
bunlar iizerinde yogunlastirir. Fonksiyonlara gore béliimlendirmenin bir bagka yarar1 da
ayni tiir faaliyetlerin timtinden tek bir yoneticinin sorumlu olmasi, emir-komuta birligini
saglar ve es giidiimlemeyi kolaylastirir (Sevim, 2013). Fonksiyonlara gore satis giicliniin
orgiitlenmesinin dezavantaji ise fonksiyonlar arasi koordinasyon artiginin yiiksek olmasi
ve sat1s i¢in gerekli olan diger uzmanlarin vermis oldugu hizmetlerde tutarhiligin saglan-
masindaki giicliiktiir.

Karma Orgiit Yapisi
Firma biiytikse, ¢oklu tiriin hattina sahipse ve cografi olarak ¢ok genis alanlarda faaliyette
bulunuyorsa satis giicii; cografi, iiriin, pazar ve fonksiyonel 6rgiitlerin bir kombinasyonu-
nu kullanabilir. General Electric gibi firmalar medikal tiriinler, tiiketici tiriinleri, beyaz
esya, askeri ve sivil ugak gibi birbirinden farkli {iriin hattina sahiplerse karma orgiitlen-
meye gitmektedirler. GE iriin hatlar1 degerlendirildiginde firma miisteri/pazar ( sivil ve
askeri ugak) ve cografi temelli (Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya) olarak satis giiciinii or-
giitlemistir. Bu yiizden ugakla ilgilenen bir GE satis personeli Avrupa Birligindeki askeri
ucak satigindan sorumlu olarak atanabilir. Bélge biiytikliigiine bagli olarak satis personeli
Fransa, Almanya ya da Ingilterede askeri ugak iireticilerinden sadece bir veya birkag ulu-
sun sorumlulugunu alabilir.

Uluslararas: satig orgiitlenmesi ile ilgili segeneklerden bahsedildikten sonra satis or-
giitlenmesi i¢in rehber olabilecek kosullar Tablo 5.1de 6zet olarak verilmistir.

Yapi Avantaj Dezavantaj Uygun Kosullar
Basit Gelismemis pazar
" . - Genel yaklagimlar Kugulk satis hacmi
Bolge Temelli Etkili - .. . e
Tekrar yok Esit olmayan bolge Benzer dil ve kiiltir
Tek bir Griin hatti
o . Uriin bilgisi
Uriin Temelli Uygulama bilgisi Tekrarlayan satis cabasi ~ Kurulu (mevcut) pazar
. Uygulama bilgisi A
Pazar Temelli Misteri bilgisi Tekrarlayan satis cabasi  Genis Grlin hatti
Fonksiyon Temelli  is bilgisi Koordinasyon cabalari Blyuk/gelismis pazar
Karma Pazar bilgisi Olcek ekonomisi ggyﬂbsa;;? ::cm;zar
Musteri bilgisi konulan yurigetismis p

Farkli dil/kalttr
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SATIS GUCU ORGUTUNUN DEGERLENDIRILMESI
Her zaman en iyi performansin sergilenecegi orgiit yapisinin nasil olacagini belirlemek
miimkiin degildir. Firmalar farkli pazar boliimleri, misteriler, rakipler, stratejiler ve tak-
tikleri takip ettikleri i¢in farkli 6rgiitsel yapilar: kendilerine adapte etmektedirler. Firma-
nin gelismesi, pazarin doygunlasmasi, tiiketicilerin degismesi gibi ¢evresel faktorlerde
meydana gelen degisimler firmanin Orgiitsel yapisini degistirmeyi gerekli héle getirebil-
mektedir. Pazarda stirekli bir dalgalanma ve belirsizlik s6z konusu ise satis yoneticilerinin
stirekli gevreyi gozlemlemesi ve en etkili satis 6rgiitiint insa etmesi gerekmektedir. Ulus-
lararas: firmalar, ulusal pazarlarindaki kosullara duyarli davranmiyor ve bu aligkanlikla-
rint da uluslararasi satis konusunda siirdiiriiyorsa felaketle karsilasmalar: muhtemeldir.
Yonetimin mevcut ve potansiyel miisterilerine hizmet yetenegine dayali olarak orgii-
tiin verimliligini stirekli olarak degerlendirmesi gerekmektedir. Satis personeli miisterile-
rinin ihtiyaglarini kargilayabilmisse, bu konuda siire¢ icerisinde herhangi 6nemli bir prob-
lem yaganmamussa, satig glictintin orgiitsel yapisinin degistirilmesine gerek olmayacaktir.
Yoneticilerin ¢evre/durum analizi sonucunda elde ettikleri ve tizerinde durulmasi gereken
degiskenleri gozlemleyerek kaybedilen miisteri sayisi, seyahat masraflarinin egilimi, sa-
tis glicinlin cirosu ve rekabetci yeniden yapilanma gibi miisteri geri bildirim degerlerini
kontrol etmesi gerekecektir. Agikeasi, kullanilan metrikler firmanin hedeflerine bagldir.
Mevcut yapinin ¢alismamasi gibi zorlayici kanitlarla karsilasilirsa satis yonetimi eksiklik-
lerin giderilmesi i¢in yeni bir dizenleme yapmasi gerekecektir.
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Ozet

O Uluslararas satis giicii planlamasinin énemini ifade

AMAG

(1) etmek

AMAG
)

Satis yonetimi planlama siireci, firmanin hedeflerinin
belirlenmesi ve bu hedeflere ulasmak i¢in gidilecek
yolun 6nceden tahmin edilmeye ¢alisilmasidir. Her
planlanma siirecinin ilk adiminda mevcut ve potan-
siyel misterilerin 6zgiin ihtiyaglarini en iyi sekilde
gozlemlemek satig orgiitlerini tasarlamak ve olugtur-
mak gerekmektedir. Bunu yapabilmek i¢in mevcut
satig giicil analizi yapilmalidir. Satig giicti analizinin
ilk adiminda ise stratejik planlama ya da pazarlama
plani olusturulurken hazirlanan kapsamli firsatlar,
tehditler, gii¢lii ve zayif yonlerin belirlendigi ¢evre
analizinden (SWOT) yararlanilmaktadir. Bu analiz ile
st yonetim genel plani olustururken satig giicii yone-
timi de firmanin i¢ ve dis taleplerini ve bu taleplerin
karsilanip karsilanamayacagina yonelik planlamalar:
yapmaktadir. Satig giicii yapilan analize dayali ola-
rak temel satig faaliyetlerini tespit etmektedir. En iyi
pazar kosullarina uygun satig giicii orgiit yapisinin
planlanmas gerekmektedir. Bu agamada alt kararlar
olarak uluslararasi satis faaliyetlerinin ytirtilmesi
i¢in gerekli olan 6rgiitlenme tipine ve sayisina karar

verilmektedir.

Durum analizinin igerigini agiklamak

Durum analizi gelecekte muhtemel olusumlari, bu
olusumlarin is ve igletme tizerindeki olas1 etkilerini
6nceden tahmin edip 6nlem almak i¢in yapilmakta-
dir. Durum analizi yani i¢ ve dis ¢evre analizi kapsam-
I1 ve sistemli verilere dayali bir ¢alismay: gerektirir.
Genellikle iki ana konusu vardir. Birincisi firmanin
dis cevresindeki firsatlar ve tehlikelerin degerlendiril-
mesiyle ilgilidir. Ikincisi ise firma ici degerlendirme-
leri igerir ve firmanin giiglii/zayif yonlerini yansiz bi-
¢imde degerlendirme olarak nitelenir. Her iki konuda
da yapilacak aragtirmalarin amaci, firmanin misyonu
1s181nda ortaya ¢ikan ya da ¢ikabilecek firsat ve tehdit-
lerin belirlenmesi ve firmanin bu firsatlardan yarar-
lanma ve tehditlerden korunma kapasite ve yetenegini

ortaya koymaktir.

G

Uluslararas: pazar potansiyelinin olgiilmesini hesap-
lamak

Uluslararas: satis faaliyetinde bulunan firmalar, hangi
pazarda faaliyet gostereceklerine karar verirken ulus-
lararas1 pazarin potansiyelini belirlemek zorundadir-
lar. Pazar potansiyeli ise belirli bir zaman diliminde
belirli bir tiiketici grubunun satin almak istedikleri
drin miktarin1  gostermektedir. Satis yOneticileri
pazar potansiyelinin arastirilmasinda endiistrideki
biitiin firmalarin satiglarinda bir degisme olup olma-
digin1 incelemelidir. Ayn1 sekilde endiistrideki tiike-
tici grubunda da ortaya ¢ikabilecek degismeler analiz
edilmelidir. Ozellikle ikame ve tamamlayici endiist-
rilerdeki degismeler titketici grubunun ve titketim
miktarimimn degismesine neden olabilmektedir. Tiim
endiistri ile ilgili bir kavram olan pazar potansiyeline
dayanarak firma kendi satig potansiyelini belirlemeye
caligmaktadir.

Uluslararas: satis planlama stirecinin adimlarini agik-
lamak

Genel olarak stratejik pazarlama planmin ilk aga-
malar1 gergeklestirildikten ve durum analizi yapil-
diktan sonra firma elde ettigi bilgiler dogrultusunda
ve pazarlama planina sadik kalarak satig plani olug-
turmaktadir. Satig plani siirecinde yonetimin tek tek
degerlendirmesi gereken konular goyle siralanabilir.
Oncelikle belirlenen hedef pazara ne sekilde ulagila-
cagina karar verilmesi gerekir. Kendi satis glictinii mi
yoksa bagimsiz satis giicii mii karar verildikten sonra
satig bolgelerinin nasil yonetilecegine karar verilmeli
ve bu bolgelerde ¢alisacak elemanlarin kadro ve so-
rumluluklar1 da belirlenmelidir. Daha sonraki stire¢
satig glictiniin olugturulmasidir. Satig kotalarinin be-
lirlenmesi ve satig islemleri ve siiresi de planin son iki
adimudir.
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Uluslararas: satis orgiitlenmesini tanimlamak

Satis yonetimi, orgiitsel olarak giiglii yanlar1 dikkate
alarak ve miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde organi-
ze eden satig orgiitlenmesine karar vermek igin 6zel
kriterler belirlemelidir. Ulkenin ekonomik geligme
diizeyi, triinlerin teknolojik olarak sofistike olma
durumu ve yonetimin yonelimi gibi kriterler orgiit-
lenme yapisini etkileyecektir. Ayrica satis konusunda
uzmanliga kars1 genel, karar vermede merkezilesme,
yonetimin kontrol aralig1, personel pozisyonuna kars1
triin hatti, satig ekibinin koordine olmasi ve entegre
etme yetenegi gibi faktorler de orgiitlenme yapisini et-
kileyecektir. Uluslararasi pazarlarda uygun satis giicii
orgiitlenmesinde kullanilacak orgiit tipleri ise bolge
temelli, tirtin temelli, pazar temelli, fonksiyon temelli

ve karma orgiitlenmedir.

Uluslararas: satis orgiitii degerlendirmek

Yonetimin mevcut ve potansiyel miisterilerine hiz-
met yetenegine dayali olarak orgiitiin verimliliginin
stirekli degerlendirilmesi gerekmektedir. Satig perso-
neli migsterilerinin ihtiyaglarini kargilayabilmigse, bu
konuda siireg igerisinde herhangi 6nemli bir problem
yaganmamigsa satig giiciiniin orgiitsel yapisinin de-
gistirilmesine gerek olmayacaktir. Yoneticilerin ¢evre/
durum analizi sonucunda elde ettikleri ve tizerinde
durulmas: gereken degiskenleri gozlemleyerek kay-
bedilen miisteri say1si, seyahat masraflarinin egilimi,
sati§ giiciiniin cirosu ve rekabetci yeniden yapilanma
gibi miisteri geri bildirim degerlerini kontrol etmesi
gerekecektir. Agik¢a kullanilan metrikler firmanin
hedeflerine baghdir. Mevcut yapinin ¢alismamast gibi
kanitlarla kargilagilirsa satis yonetimi eksikliklerin
giderilmesi i¢in yeni bir diizenleme yapmasi gereke-

cektir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Gegmigste elde edilen bilgiler 15181 altinda gelecek ile ilgili
karar verme isi agagidakilerden hangisidir?
a. Plan
Program

b

¢. Hazirhik
d. Orgiit
e

Yonetim
2. Asagidakilerden hangisi SWOT analizi kapsaminda de-

gerlendirilen degiskenlerden biri degildir?
a. Firsatlar

b. Tehditler

c.  Giigli yonler
d. Riskler

e. Zayif yonler

3. Firmanin kendi ig gevresi disinda yer alan firmayla ilgili
faktor ve sartlarin tamamindan olusan gevre asagidakilerden
hangisidir?
a. Beklenen dis cevre
Algilanan dis ¢evre

b

c. Gergek dis gevre

d. Karar alani gevresi
e

Cografik ¢evre

4. Asagidakilerden hangisi pazarin etkinligini degerlendi-
rirken pazarin karmagiklig1 igerisinde degerlendirilen konu-
lardan biri degildir?

a. Konusulan dil

b. Yasal yaptirimlar

c. Kiltirel cesitlilik
d. Bulunulan sektor
e

Miisterinin konumu

5. Bir Kanadalinin kullandig1 giyim esyalar1 ve gida madde-
leri ile bir Hintlinin talep ettigi giyim esyalar1 ve gida mad-
delerinin farkli olmasi hangi ¢evre faktoriiniin etkisiyle olug-
maktadir?
a. Yasal cevre
Cografik cevre

b

c. Teknolojik gevre
d. Demografik ¢evre
e

Strdurilebilir cevre

6. Asagidakilerden hangisi i¢ ¢evre analizi kapsaminda de-
gerlendirilmez?
a. Maliyetler
Yatirim yapabilme giicti

b
c. Siparis Teslim Siiresi
d. Kapasite

e

Kiltar

7. Asagidakilerden hangisi firmanin belirli bir zaman dili-
minde, belirli bir pazarda satabilecegi en yiiksek satis hacmi-
ni ifade etmektedir?

a. Pazar potansiyeli

b. Satis potansiyeli

c. Pazar payr
d. Satig tahmini
e

Pazar boliimleme

8. Asagidakilerden hangisi yargisal satis tahmin yontemle-
rinden biridir?

a. Trend yontemi

b. Regresyon yontemi
c.  Korelasyon yontemi
d. Delphi yéntemi

e

Simiilasyon yontemi

9. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarda {retici
temsilcilerinin sagladig1 avantajlardan biri degildir?
a.  Ustiin satis becerileri
Yeni yonetim i¢in mevct miisteri

b

c. Bolgesel istikrar

d. Sinirli sabit maliyetler
e

Miisteri basina potansiyeli azaltma
10. Asagidakilerden hangisi bolge temelli 6rgiitlenme yakla-
siminin uygun kosullarindan biri degildir?
a. Gelismemis pazar

Ktk satis hacmi

b

c.  Kurulu pazar

d. Benzer dil ve kiiltiir
e

Tek bir tirtin hatt1
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Yasamin icinden

Ciftci Uretmeye Yurt Disina Cikiyor

Tirkiye'nin 6nemli sektorlerinden biri olan tarimda, son d6-
nemde 6nemli gelismeler yasaniyor. Biirokratik engeller, yiik-
sek tiretim maliyetleri, iklim sartlarindaki degisim gibi bir¢ok
nedenden 6tiirii Tiirkiyede tarimsal {iretim kan kaybediyor.
Ekonomist dergisinin haberine goére, bu olumsuzluklarin
ontine gegmek isteyen tarim kesimi de son donemde yeni
bir ¢6ziimiin pesinden gitmeye basladi. Yakin ge¢mise kadar
miinferit olarak yurt digina ¢ikan tarim yatirimlarinda, son
donemde biiyiik bir artis gozleniyor.

Yurt diginda daha ucuz tiretim yapmanin pesine diisen sir-
ketler Misir, Ozbekistan, Kirgizistan, Bulgaristan, Romanya,
Sudan, Kanada gibi tilkelere akin etmeye baslad1. Piringten
bugdaya, narenciyeden fasulyeye kadar bir¢ok trtinde iire-
tim yapan sirketler, bu iilkelerde ucuz ve biiyiik araziler satin
aliyor, ya da sozlesmeli ¢ift¢ilik modelini uyguluyor. Tiirk ta-
rim yatirimeilarinin yurt digi operasyonlari, sadece iiretimle
smurli degil. ABD'li, Belgikali bitytik oyuncularla ortaklik ya-
pan ya da satin alma operasyonlar1 gerceklestiren bu oyun-
cular, artik uluslararasi rekabete Tiirkiye disindan katiliyor.
Tiirkiye'nin en biiyiik bakliyat sirketlerinden Arbel,
Kanadada SASKCAN isimli sirketini kurduktan sonra gegen
ay United Pulse Trading adli Amerikan sirketini satin ald1.
Yine kiraz iireticisi Alara, Belgikali Univeg Grubu ile ortaklik
yapt1. Bireysel olarak faaliyet gosteren tarimcilardan, bityiik
kurumsal sirketlere kadar bir¢ok yatirimci, tarimda yurt di-
sina agilmaya devam ediyor.

Ortaklik ve Satin Almalar

Tiirkiye diginda tarimin uygun oldugu tilkeleri arastiran ya-
tirimcilar, bu tilkelerde milyon dolarlik anlagmalar yapmaya
basladi. Arjantinde kiraz tiretimi yaparak, ihracat lideri olan
Alara Tarim, gegtigimiz aylarda diinyanin en biyiik ti¢iincti
tarim sirketi olan Belgikal: Univeg Grubu ile ortak oldu.
Ozbekistan ve Giiney Afrikanin bircok bolgesinde meyve
ve sebze iiretimi yapmay1 planlayan Alara, bu ortaklik ile
diinyanin birgok iilkesine agilma firsati yakalayacak. Yine
Tirkiyenin 6nemli bakliyat¢ilarindan biri olan Arbel, gegen
yillarda Kanadada kurdugu SASKCAN sirketinin kapasitesi-
ni artirdl. Gegen ay ise ABD’nin en biiyiik, 6zellikle bezelye
tiretimi yapan fabrikalarindan birini satin aldi. Bu iki sirket
i¢in 70 milyon dolarlik yatirim yaptiklarini séyleyen Arbel’in
Yonetim Kurulu Bagkani Mahmut Aslan, “Kirgizistan'in Ta-
las bolgesinde bakliyat tiretimi yapiyoruz. Sozlesmeli ¢iftcilik
modeli uyguluyoruz. Gegen yil iiretimi 60 bin tona ¢ikardik.
Ciftci orada miithis bir gelisim gosterdi. Oradaki halk bizim-
le resmen kalkind1” diyor.

Narenciye tiretiminin merkezi Akdenizden de son donem-
de birgok tretici yurt digina gidiyor. Antakya Ziraat Odas:
Bagkani Celal Civelek, Antakya ve yoresinden son zaman-
larda birgok iireticinin Romanya, Bulgaristan, Ozbekistan,
Sudan ve Avustralya’ya gitmeye basladigini, kendisinin de
Macaristana gitmek tizere bir donem arastirma yaptigini
soylityor. Civelek, “Ancak artik tiretemez hale geldik. Fer-
yadimiz netice vermiyor. Bu yiizden imkani olanlar resmen
yurt disina kagiyor. Dis tilkelerden biiyiik tesviklerle cazip
teklifler aliyoruz” diyor.

Misir’da Narenciye

Tekstil sektortiniin Misirda yatirim aragtirmasi yapmasinin
ardindan, gida ve 6zellikle tarim sektoriinde de bu iilkeye ilgi
artti. Biyiik tarim arazilerinin ucuza yatirimeiya verilmesiyle
birlikte, narenciye ve piring tiretimi Misir’a kaymaya basla-
di. Ege Thracatgi Birlikleri Baskani Mustafa Tiirkmenoglu,
Iskenderiyede 20 bin déniimliik bir arazi arastirmasina bas-
ladi. Misirdan ihracatin da kolay oldugunu soyleyen Tiirk-
menoglu, “Artik Tirkiyede trettigimiz narenciyeyi ihragta
zorlaniyoruz. Diigiik kur yiiziinden fiyatimiz maliyetlerimizi
kurtarmaz hale geldi. Misirda tiretimi diistiniityorum” diyor.
Tiirkmenogluna gére Iskenderiyede 20 bin doniim araziye
500 bin dolara sahip olunabiliyor.

Yine Tiirkiyenin 6nemli piring yetistiricilerinden biri olan
Akel, Misirda piring yetistirmeye baglamis. Misirdan sonra
en gozde tilkelerden biri olan Romanyada bakliyat tireticileri
ataga gecmis durumda. Adanali Ozler Ziraat, Hasat marka-
siyla 1985ten beri Tiirkiyede narenciye tiretimi yapan bir
sirket. Ancak Romanyada da tarla ziraati ve seracilik yapma-
ya baslamis. Sirketin Yonetim Kurulu Baskani Ozden Ozler,
Romanya’ya gitmeleriyle ilgili olarak, “Bu iilkede girdi ma-
liyetleri uygun ve pazar biiyiik. Ucuz mazot, ucuz giibre ve
ucuz arazi kirasi var. Tiirkiyede tarimin durumu igler acis.
Ureten satamuyor. Gelecek donemde AB'nin de etkisiyle Ro-
manya cazip bir pazar haline geldi” diyor.

Tiitiin ve Cayda Yeni Pazarlar

Yurt digina ¢ikan tarim yatirnmlarinda ilging bir gelisme
de cay tiretiminden geldi. Tiirkiye'nin 6nemli ¢ay ithalatci-
larindan Adana merkezli Beta Gida, Azerbaycanl Azersun
Holding ile Hazar denizi bolgesinde gay iiretimine baglamus.
flk etapta kiigiik apli baglayan bu iiretimle ilgili heniiz pazar
aragtirmasi yapan iki sirket, ithalat ve paketlemedeki giigleri-
ni, tiretim alaninda da artirmay1 hedefliyor.

Titiinde ise Giirel Ailesine ait Sunel Tiitiin, tiretimin biytik
kismini Tiirkiye disinda Kirgizistan ve Bulgaristan'a kaydir-
mis durumda. Sirketin murahhas azasi Noyan Giirel, bu ko-

nuda sunlari1 anlatryor:
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“Kirgizistanda uzun yillardir variz. Ancak Bulgaristan bizim
i¢in yeni bir tilke. Bu tilkelerde tireticilerle sézlesme yapiyo-
ruz. Neden bu tilkelere gittik? En kaliteli tiitiin Ttirkiyede.
Ancak uzun vadede Tiirkiye pahali bir iilkedir. Kirgizistan
ve Bulgaristanda Tiirkiyenin 10da 1 maliyetle {iretim yap1yo-
ruz. Ancak tabii Tirk tiitiint gibi kaliteyi yakalayamiyoruz?”

Kirgizistandaki tretimlerinin yiizde 80’ini Rusya ve eski
Rusya iilkelerine sattiklarini sdyleyen Noyan Giirel, “Orada
da fabrikalarimiz var, orada isleyip oradan satiyoruz” diyor.
Sunel Tiitiin, tiretim i¢in uzun zamandan beri Cin’i arastiri-
yor. Giirel, “Cine uzun siireli ¢ift¢i bulmakta zorlaniyoruz”
diyor.

Piringte Bulgaristan’a Akin

Diinya tarim piyasasinin 6nemli triinlerinden biri olan pi-
ringte, Tiirk tireticiler 6zellikle Bulgaristan’a gitmeye basladi.
Bulgaristan'in arazi yapisi Tiirkiye'ye benzedigi igin bu tlke-
ye yatirim yapan ireticilerin verimden memnun olduklar:
soyleniyor. Yine piring tiretiminde Romanya cazip bir iilke
konumundadur.

Misir ise 6 milyon tonluk tiretim kapasitesiyle ¢eltikte 6nemli
tilkelerden. Piring piyasasinin 6nemli oyuncularindan Sezon
Pirin¢ Yonetim Kurulu Bagkani Mehmet Erdogan, piring fi-
yatlarindaki artigla birlikte iiretim maliyetlerinin en diigitk
seviyede tutulmasinin gerektigini soyliiyor. Son dénemde bu
fiyat artiglariyla birlikte, Misir’a giden yatirimcilarin biiyiik
sorunlarla karsilagtigini sdyleyen Erdogan, “Misur, fiyat artis1
nedeniyle oradaki tireticilere ihracat yasag: getirdi. Tiirkiye
ile ilgili piring ticaretinde bu durum sikint1 yaratt1” diyor.
Yurt digt vizyonu konusunda, Italyan sirketleri takip ettigini
belirten Erdogan, “Italyan sirketlerin yeni gozdesi piring iire-
timi igin Giiney ABD. Biz de bu pazarlari inceliyoruz. Ancak

yatirimimiz olursa, biiyiik olur” diyor.

Kaynak: Ciftci Uretmeye Yurt digina Cikiyor http://www.
radikal.com.tr/haber.php?haberno=252895 (Erisim Tarihi:
01.12.2015).

2

Okuma Parcasi
Xerox 2012 Yilin Distribiitorii Odiilii Arena Bilgisayar’in

2005 yilindan bu yana Xerox yazici ve titketim tiriinlerinin da-
gitimini yapan Tirkiyenin en yaygin teknoloji dagitim sirketi
Arena Bilgisayar, Xerox'tan yazici {iriin grubunda “2012 Yily;
Yilin Distribiitérii” 6diiliind aldi.

Diinyanin 130 iilkesinde faaliyet gosteren yazici, fotokopi,
faks, tarayici, LCD monitor, ¢ok fonksiyonlu ofis makinele-
ri, tiretime yonelik yiiksek kapasiteli bask: sistemleri, yazilim
programlari, ofis kdgidi gibi birbirinden farkl: yiizlerce tiriin
¢esidini binyesinde barindiran Xerox, bu yil da Yilin Distribii-
torii odiiliine Arena Bilgisayar layik gordii.

Arena Bilgisayar, 2012 yilinda Tiirkiye genelinde Xerox yazici
tirtinlerinde elde edilen ciro, satis1 yapilan bayi sayisi, verilen
lojistik hizmetler ve ytiksek satis performans: dolayisiyla bu
6diili almaya hak kazandi.

Odiil gecesine katilan Arena Bilgisayar Genel Miidiirii Tarik
Tiizlinsii: “Arena Bilgisayar olarak en biiyiik hedefimiz, 20 yil1
agkin tecriibemiz ve yenilik¢i i modellerimiz ile diinya devi
markalarin en yeni teknoloji tirtinlerini bayilerimiz araciliyla
Tirkiye'nin dort bir tarafina ulagtirmak, tilkemizin bilgi top-
lumuna doéniismesine katkida bulunmak. Xerox ile saglam
temellere dayanan giiglii bir is birlikteligimiz var. Gegtigimiz
senelerde oldugu gibi bu sene de yilin distribiitéri segilmis ol-
mamizdan biiyiik bir mutluluk duyuyorum. 2013 yilinin sek-
tortimiiz i¢in bagaril bir y1l olmasini diliyorum? dedi.

Arena Bilgisayar Yazici ve Yazilim Uriinleri Grup Miidiirii Atif
Biiytiksoy, 2013 yilinda Xerox’un miisteri yayginligini artirma-
ya devam edeceklerini vurguladigi konusmasinda “Gegtigimiz
6 yildir Xerox tarafindan Yilin Distribiitorii 6diiliine layik go-
rilmek bizim igin bityiik bir mutluluk... Hedefimiz, giiglii ka-
nal yapimiz ile Xerox’un satiglarini artirmaya ve 2013 yilinda
da basar: grafigimizi yiikseltmeye devam etmek” dedi.
Kaynak: http://www.itnetwork.com.tr/xerox-2012-yilin-
distributoru-odulu-arena-bilgisayarin/ (Erigim: 01.11.2015)
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

l.a Yanitiniz yanlis ise “Uluslararasi Satig Giicti Planla-
ma Siireci” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

2.d  Yanitimiz yanls ise “Dig Cevre Analizi” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

3.c Yanitiniz yanlis ise “Dis Cevre Analizi” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

4.e Yanitiniz yanlis ise “Dig Cevre Analizi” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

5.b  Yanitimiz yanls ise “Dig Cevre Analizi” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

6.e Yanitiniz yanhs ise “I¢ Cevre Analizi” konusunu ye-
niden gozden gegiriniz.

7.b  Yanitiniz yanlis ise “Pazar Potansiyelinin Ol¢iilmesi”
konusunu yeniden goézden gegiriniz.

8.d  Yanitimiz yanls ise “Satis Tahmin Yontemleri ” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

9.e Yanitiniz yanls ise “Misteri Gruplarima Ulasma
Sekli” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

10.c  Yanitiniz yanlis ise “Satis Giicii Orgiitiiniin Deger-

lendirilmesi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Durum analizi yapilmasi gerekmektedir. Ozellikle dis gevre
elemanlarinin herbiri tek tek analiz edilmelidir. Dig ¢evre
unsurlarindan ilki pazarin yapisi ve misterilerin kimler ol-
dugudur. Pazarla ilgili olarak bilinmesi gerekenler; pazarin
karmagikligi, miisterinin konumu ve farkli pazar béliimleri-
nin bulunup bulunmadigina karar verilmelidir. Burada satis
konusunda uluslararas: pazari degerlendirirken pazar potan-
siyeli, satis potansiyeli ve satig tahmininin yapilmasi gerek-

mektedir.

Sira Sizde 2

Satis yoneticilerinin uluslararasi pazarlarin gekiciligini de-
gerlendirirken kullandig1 kriterler, ulusal pazari degerlendir-
mede kullandig: kriterler kadar basit degildir. Satig yonetim-
leri benzer kriterleri kullanmalarina ragmen bu yontemlerin
kiiltiirleraras: igerik olarak ayni sekilde ¢aligmasini diigiin-
mek uzagi gérmemek olur. Tekrar etmek gerekirse kiiltiirle-
rarasi bir ortamda faaliyet gosteren satis yonetimi yonetimsel
karar kurallarinin farkl bir seti tarafindan yonetilmelidir. Bu
nedenle ulusal pazarda yapilan seylerin ¢ogunun farkls kiil-
tiirel ortamlara gore degistirilmesi ve adapte edilmesi gerek-
mektedir. Bu yiizden uluslararas: satis giicli yonetimi tahmin
tekniklerinin bir serisini kullanarak ¢ok kiiltiirlii pazarlari,
atanan satis giicii tipine gore bagari kriterlerini ve pazari et-
kileyen kiiltiirel faktorleri degerlendirmelidir. Ayrica ulusla-
rarasi pazarlar degerlendirilirken se¢im kriterinde etkili olan

degiskenlere de karar verilmesi gerekmektedir.
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Sira Sizde 3

Pazar potansiyeli, belirli bir zaman diliminde, belirli bir
tiiketici grubunun satin almak istedikleri tiriin miktarmmn
gostergesidir. Pazar potansiyelini belirleyen firma kendi satig
tahminini pazar potansiyelini temel alarak belirlemektedir.
Satis yoneticileri pazar potansiyelini yanlis hesaplamalar1 du-
rumunda uzun soluklu problemlerle karsilasirlar. Tki sekilde
yanlighik yapilabilir; potansiyeli eksik veya fazla belirlemek.
Pazar potansiyelini eksik hesaplamak, pazar paymin ve kar-
liligin azalmasina neden olabilecektir. Yiiksek olarak belir-
lenmesi ise arzin talepten fazla olmasina ve firmanin elinde
malinin kalmasina neden olabilecektir. Her iki durumda da

yanlig bir tahminde bulunulmus demektir.

Sira Sizde 4

Firmanin satis giiciniin 6rgiitlenmesini etkileyen i¢ ¢evre
unsurlarindan biri tist yonetimin merkeziyet¢i olup olmama-
s1, grup ¢aligmasini destekleyip desteklememesidir. Tkincisi
firmalarin @irtin politikasidir. Uriin politikast iiriin gesitliligi-
nin fazla olduguy, ileri teknolojinin kullanildig1 ya da degisik
nihai kullanici pazarlarina hizmet verildigi durumlarda tiriin
temeline dayali bir orgiit yapis: tercih edilmelidir. Son ola-
rak da isletmedeki ¢aliganlarin sayisi, kisilikleri, yetenekleri,
sorumluluklar1 ve tutumlari satig planlama ve érgiit yapisini
etkilemektedir. Dis pazarlara agilma s6z konusu oldugunda
isletmede ¢aligan personelin iilke dis1 faaliyetleri ytriitecek

yeterlilige sahip olmasi da gerekmektedir.
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ULUSLARARASI SATIS YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;
@ Satis giiciiniin segim ve tedarik siirecini degerlendirebilecek,
@ Satis elemanlarinin se¢im siirecini agiklayabilecek,
@ Satis elemanlarinin egitim siirecini tanimlayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.
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GiRiS
Satis giiciine eleman tedarik etme ve segme siireci, satis giictinde yer alacak satis elamanlari-
nin firmanin iiriinlerine ve pazarlarina uygun satis isini yapabilecek ve bu is i¢in asgari stan-
dartlar1 kargilayacak yiiksek performans ve bagar1 gosterecek kisilerin egitilmesi siirecidir.

Genel olarak her satis yoneticisi satig giicii i¢in segecegi her elemandan sorumludur.
Satis elemanlarini tedarik etme ve se¢me siireci maliyetli bir siiregtir ve yapilan yanls bir
secimin sonucunda:

o Satis aktivitelerinde performans diser,

o Ust yonetim satis giiciinii denetlemek icin gereginden fazla zaman harcar,

o Yiiksek is giicii devir oranu ile birlikte ige alim se¢im ve siireci tekrarlanur,

o Miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurmada yetersiz kalinur,

o Satis giiciinlin toplam performansi optimal diizeye ulasamaz.

SATIS GUCUNUN TEDARIKi VE SECiMi

Satis glicii yoneticileri yeni bir satis elemanini ise alirken kendilerini alisik olmadiklar bir rolii
oynarken bulurlar. Satic1 yerine alicidirlar ve miisterilerinin alict rollerini tstlenirler. Satis y6-
neticileri i¢in eleman se¢im ve alim siireci olduke¢a 6nemlidir ¢tinkii satis gliciiniin gelecekteki
bagarist satig yoneticisinin bu se¢im ve alim siirecinde yiiksek yetenekli elemanlari bulmasina
baglidir. Etkin bir satis gliciiniin se¢ciminde etkili olan birkag faktér vardir. Bu faktorler:

o Satis temsilcisinin kalitesi satis cirolarmin yiikselmesinde etkilidir. Amerika’ da
faaliyet gosteren Institute of Marketing satis yoneticilerine “en basarili satis ele-
maninizi ortalama diizeyde basarili olan bir satis elemaninizin bolgesine atarsaniz
baska higbir degisiklik yapmadan satislarinizin iki yil sonra ne kadar artmasini
beklersiniz?”sorusunu sormustur. Genel olarak, beklenen artig orani %16-20 iken
satis yoneticilerinin beste birinin satig beklentileri %30 ve daha tstii olmustur. Bu
kargilastirma ¢ok basarili olan satis eleman ile orta diizeyde yapilmigtir.

o Satis elemanlarinin maliyeti oldukga yiiksektir. Bir firma fazladan satis elemanu istihda-
mina karar verirse bunun maliyeti oldukea yiiksek olur. Bir¢ok firma seyahat gerektiren
bir sati isi yaptiriyorsa satis elemanlarinin araba ve konaklama masraflarimi kargilamak
zorundadir. Bu da olduk¢a maliyetlidir. Firmanin satus isi 6zel yetenekler gerektiriyorsa
bu 6zellikleri satis elemanina kazandirmak i¢in egitim gereklidir. Hi¢bir firma bu mas-
raflar1 diisiik diizeyde satis yetenegi olan bir eleman aday1 i¢in 6demek istemez.

o Satis giictiniin belirledigi egitim, motivasyon gibi kararlarin basaris: daha ok is alim
stirecinde uygun ise uygun elemanin alinmasina baghdir. Satig elemanlarinin per-
formansindaki artiglar kisinin egitimiyle gelistirilebilir ancak esas olan elemanlarin
satg yetenekleridir. Spor, giizel sanatlar vb. her seyde oldugu gibi ise eleman alma da
beceri gerektirir ve satis isini yapabilmek kisisel yeteneklerle dogrudan baglantilidir.

Satis elemanlarini tedarik etme ve
secme siireci maliyetli bir siirectir.
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Satig elemanlaninin islerindeki

gosterdikleri bilgi, beceri ve

degerlerin kazanilmasi siireci satig
giiciiniin sosyallesmesi olarak

adlandinilir,

Satis Giiciiniin

Sosyallesme Modeli

Kaynak: Ingram
T. N. Williams M.
R. LaForge R. W.

Satis elemanlarinin tedariki ve secimi; isle segilmesi isletmenin doldurmak istedigi
pozisyon i¢in diigiinebilecegi aday grubunu olusturma asamasini; se¢im ise tedarik edilen
adaylarin degerlendirilmesini ve ayiklanmasini igerir. Sonug ve amacglarla ilgili olarak, her
bir kisma gereken énem verildiginde, bu iki islev birbirini kuvvetlendirmektedir. Iyi bir
tedarik ve segme stireci i¢in su noktalar goz oniine alinmalidir:

 Satis ve isletme amaglarina uygun bireylerin sayilarini belirlemek,

o Gorev (is) i¢in dogru kisileri secerek isgiicii devir oranini diistirmek,

o Satis elemanina yapilan yatirimin geri doniisiinii ¢abuklastirmak,

o Zamanin biiyiik bir kismini verimli olmayan eylemlerden ¢ok, verimli olanlar tize-

rinde harcamak,

o Misterilerle uzun siireli iliskiler kurmay saglamak ve artirmak,

o Satis glicliniin olusturulmasinda ortaya ¢ikabilecek sorunlar1 minimum kilmak,

o Alt kademedekilerle hat iligkileri kurmak ve muhafaza etmek.

Tiim bu nedenlerle satis yoneticilerinin en ¢ok tizerinde durduklar: konulardan birisi
de yeni satis elemanlarinin tedarik edilmesi, secilmesi ve ise alma siirecidir. Ciinkii ¢ok
yetenekli bir satig elemani yerine ortalama bir kisinin se¢ilmesi, girketin firsatlar1 kagir-
masina neden olabilir. Bu nedenle acik bir ise miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida satig
eleman1 adayinin bagvurmasi saglanmalidir. Satis giicii igindeki siradan satis elemanlari,
caligtiklar1 zaman donemi i¢inde isletmenin itibar ve karlarinin diismesine ve piyasada
onemli firsatlar kagirmasina sebep olacaktir (Cabuk, 2006).

Belki de satig giiciiniin se¢imi satis yoneticisinin verdigi en zor kararlardan birisidir.
Giintimiiziin uluslararas: pazarlarinda farkli becerileri, bilgileri, yetenekleri ve iligkileri
kullanma ve satig giici yonetiminin uluslararast operasyonlarindaki bagarisini 6nemli
derecede etkiler. Kanadali bir CEO’nun yaptig: bir arastirmada yoneticilerin % 58’1 satig
elemani olarak becerikli ve isini iyi yapan bir ¢aligan1 bulmanin ¢ok zor oldugunu ifade
etmislerdir. Belki de bu durum satis elemanlarinin bagimsiz ¢alismasi, genelde yoneticile-
rinden uzak olmalari ve kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanmaktadir.

Satis elemanlarimnin islerinde gosterdikleri bilgi, beceri ve degerlerin kazanilmas: stireci
satig giictiniin sosyallesmesi olarak adlandirilir. Bu siire¢ ise alinma ile baglar birkag yil
boyunca devam eder. Bu sosyallesme modeli sekil 6.1'de gorillmektedir (Ingram vd., 2006).

Bu modelde is tatmini, isle ilgilenim, is sadakati ve performans gibi 6nemli is ¢iktilar:
tedarik ve se¢im siireci tarafindan dogrudan ve dolayli yoldan etkilenir. Sosyallesme satis
gliciiniin performansini etkiler; tedarik ve se¢im sosyallesme siirecinde 6nemli rol oynar.
Sosyallesme modelinin ilk iki adimi tedarik ve se¢imle ilgilidir.

Schwepker, C. H. ve
Avila R. (2006). Sales
Management: Analysis
and Decision Making,
6. Basim Cengage
Learning, s. 131.
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[k adim gergekilik; isi ve igin kapsam, yetki ve sorumluluklarini dogru tanimlamak-
tir. Ikinci adim rol tanimy, igletmenin ihtiyaglarina uygun satis giictiniin hangi 6zellikleri
tagimasi gerektiginin belirlenmesidir. Realizim ya da gercekgilik isi dogru tanimlamayi
saglar ve tanima uygun satig elemaninin satig sahasinda izlenmesini saglar. Uyum ise is-
letmeye ve ise uygun adaylarin bulunmasi ve bunlar arasinda se¢im yapilmasini kapsar.
Adaylar agisindan da isin kapsaminin ve isletmenin amaglarinin ve degerlerinin anlagil-
masini saglayarak onlara bu isi ve isletmeyi secme sansi tanir. Isletmeler satis elemani
tedarik ve se¢im siirecinde realizm ve uyum adimlarini dogru uygulayabilmek i¢in birkag
farkli yaklagimlar uygular.

Secim Siirecinde Kiiltiirel Etki

Satis giicti se¢im siirecinde, satig yoneticileri i¢in en temel ve karmasgik olan faktor dil
ve kiiltiirdiir. Ornegin Malezya ya da Hindistan gibi karma kiiltiirlii toplumlarda satis
elemani alan firmalar se¢im stirecinde kiiltiir ve din kriterini diistinmek zorundadirlar.
Hindistanda Swedish Match sirketi satis giiciinii segerken ise alinacak Hintli satis ele-
manlarmin dogru Hint lehgesi ile Hint¢e konugan kisilerden olmasina 6nem vererek bu
ozellige sahip elemanlari sigorta yaparak ise almaktadir.

Uluslararasi Satis Giicii Tedarik Kararlari

Uluslararast satis giicli personeli ve yoneticileri ti¢ sekilde siniflandirilmaktadir: Yabanci-
lar, yerel halk ve tiglincii tilke vatandaslar1. Her bir sinifin hem olumlu hem de olumsuz
yonleri vardir.

Yabancilar

Faaliyette bulunulacak uluslararasi pazara firmanin kendi {ilkesinden transfer ettigi satis
elemanlar1 ve yoneticileri bu grupta yer alir. Ingiliz bir firma bu kategoriye uyan bir satis
elemanini ii¢ yilligina Londradan Singapur’a transfer edebilir. Uriinler yiiksek diizeyde
teknik destek ya da kullanilmasi i¢in hem egitim ve hem de siire gerektirdiginde firmalar
yabancilari tercih ederler. Yabancilar ¢ok yiiksek diizeyde teknik deneyime sahip oldu-
gundan firma agisindan projelerin basari ile uygulanmasinda ve firmanin ve politikalari-
nin anlasilmasinda kolaylik saglarlar. Yabancilardan olusan satis personeli statii agisindan
yiikselme ve home ofis ¢aligma imkénina sahip olabilirler. Yiiksek diizeyde satis deneyi-
mine sahip olan yabancilar1 ise almak zordur ve olduk¢a maliyetlidir. Yabanci bir tilkede
yasam masraflari, taginma masraflari, vergiler ve mallarin depolama masraflari maliyetleri
onemli diizeyde artirir. Ayrica pek ¢ok yabanci yerel dili konusamaz ya da anlayamaz ve o
tilkenin kiiltiirine uyum saglayamaz. Yabancilar ailelerinden ayrilma, kariyerinde ilerle-
yememe ve home ofis ¢alismadan dolay: firmada goriiniirliiklerinin azalmas: gibi endise-
ler tasirlar. Bir¢cok firma bunlar1 bildikleri halde uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek
i¢in satis yoneticilerini uluslararas: pazarlarda gorevlendirmektedirler.

Yerel Halk

Satis giicii olusturulurken faaliyette bulunulacak iilkenin yerel halki ya da personeline
daha ¢ok 6ncelik taninir. Yerel halk pazari ¢ok iyi bilir, o iilkenin ya da bélgenin kiiltiiriin-
dendir ve yerel dagitim ve sevkiyat sistemlerini ¢ok iyi tanirlar. Nitelikli yerel satis eleman:
ya da yoneticisi kolaylikla bulunabilir. Cok sayida Avrupa ve Asyali ABD ve Ingilterede
kendi tilkelerindeki uluslararasi firmalarin satis glicti pozisyonlarinda ¢aligma olanag: bu-
larak bu firmalarda kariyer yapabildikleri icin nitelikli yerel calisan pek ¢ok yerden ko-
laylikla bulanabilir. Yerel halktan satis giicii elemani ise almanin avantajlarinin yaninda
dezavantajlar1 da vardir. Oncelikle yerel halktan segilen satis elemanlar1 ya da yoneticileri

Satis giicii secim siirecinde,
satis yoneticileri iin en temel
ve karmasik olan faktor dil ve
killtiirdr.

Faaliyette bulunulacak uluslararasi
pazara firmanin kendi iilkesinden
transfer ettigi satis elemanlari ve
yoneticileri yabanailardir.
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Ugiincii ilke vatandaslari, firmanin

merkez iilkesinin vatandaglan
ve faaliyette bulunulan iilkenin

vatandaglan disindaki diger tilke

vatandaglandr.

SIRA SiZDE

2/

Ingilizce ya da diger dilleri konusabilme yeterlilikleri sinirli oldugu ve kiiltiirel davranis-
larinda kendilerine giivenlerinin az olmasindan kaynakli korkular1 nedeniyle firma mer-
kezindeki personel onlar1 gézardi edebilir. Iyi niteliklere sahip yerel bir satis elemani ya
da yoneticisini ise almak Cinde ve Japonyada farkli nedenlerden dolay: olduk¢a zordur.
Bu konuda yapilan bir ¢alismada Cinde iyi niteliklere sahip satis yoneticisi a¢ig1 oldugu
ifade edilmistir. Sonug olarak Japonya ve Meksika gibi hiyerarsik yapidaki toplumlarda
sat1s elemanlig1 isi sosyal basamaklarin en altinda goériilmektedir. Bundan dolayi iyi egitim
almig parlak bir gelecegi olabilecek kisileri satis elamanlig1 ya da yoneticiligi icin ise almak
oldukea zordur.

Uciincii Ulke Vatandaslar

Ugitincii iilke vatandaslari, firmanin merkez tilkesinin vatandaglar: ve faaliyette bulunu-
lan tilkenin vatandaslar: disindaki diger iilke vatandaslaridir. Bir Japon firmasinin Suudi
Arabistan bolgesinde ¢alisan Yunanl vatandagi bu duruma verilebilecek iyi bir drnektir.
Cok sayida ti¢lincti diinya vatandas: uluslararas: firmalarin yurt dis1 bolgelerinde ¢alig-
maktadirlar. Ugiincii iilke vatandaglar1 birkag dili konusabilen ve calistig1 endiistriyi ya da
pazari ¢ok iyi bilen kisilerdir. Uluslararasi firmalar ti¢tincti tilke vatandaglarina benzerler
ve uluslararasi pazarlarda rekabet etme firsati ararlar. Coca-Cola, General Motors ve Uni-
lever gibi uluslararasi firmalara bakildiginda bu firmalarin yoneticilerinin farkl iilke ve
kiiltiirlerden oldugu goriilmektedir.

Uciincii iilke vatandaslar1 kimlerdir?

Satis Elemanlarinin Se¢im Siireci

Nitelikli ve yeterli sayida satis elemanlarinin alinabilmesi i¢in ¢ok sayida bagvurunun sag-
lanmas1 ve bunlar arasindan iyi bir tedarik yapilmasi, bagarili olma olasiligini yiikselte-
cektir. Bir bagka deyimle, bityiik sayilar kanununun etkili olabilmesi, niceligin i¢inden
niteligin bulunabilmesi olasilig1 da yiiksektir. Bu agidan bakilinca yetenekli satig eleman-
larinin saglanabilmesi icin bu hizmete istekli ¢ok sayida kisinin bagvurusunu saglama; bir
bagka deyimle, bunlar1 devsirip, se¢imi bunlar arasindan yapma yoluna gidilmemelidir
(CGabuk, 2006).

Bir igletme asagidaki nedenlerden dolay: satis elemani ihtiyaci duyar (Yiikselen, 2010):

o Satis glicliniin yeni olugturulmast,

o Satis elemanin ayrilmasi ya da isten ¢ikarilmasi,

o Satig elemanin emekliye ayrilmasi,

o Iy hacminin artmasi, yeni pazarlara girilmesi dolayistyla satis elemanina olan ihti-

yacin artmasi.

Yukarida sayilan nedenlerden dolay: isletmeler satis giiciine ihtiya¢ duyarlar ve satis
elemani tedariki stirecini uygulamaya baglarlar.

Sekil 6.2de satig giiciinii tedarik etme ve segme siireci adimlar goriilmektedir. Is ana-
lizi, isin niteliklerinin belirlenmesi, i taniminin yapilmas: tedarikin planlanmasi, se¢im
amagclarimin belirlenmesi ve tedarik ve secim stratejisinin gelistirilmesi eylemlerinden
olusan eylemler planlama siirecinde gerceklesir. Planlama eylemleri 6rgiitiin hedefleri,
stratejileri, kaynaklari ile planlamanin amaciyla tutarli bir sekilde yiiriitiilmesini saglar.
Diger 6nemli bir adim da tedarik etme siirecidir ve bu sliregte tanimlanan ise yeterli sayi-
da adaym bagvurmasinin saglanmasidir. Cok sayida isletme ici ve isletme dig1 kaynaklar-
dan bir aday havuzu olusturulur. Son adim ise se¢imdir ve bu siiregte ise en uygun olan
adaylar secilir. Bircok se¢me ve degerlendirme yontemi kullanilarak se¢im yapilir.
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Isin Analizi ve Tanimi

Diger is stiregleri gibi satig isinin anlasilmasi icin yaygin olarak kullanilan yontem, go-
rev, sorumluluk ve zorunluluklarin aragtirilmasiyla uygulanan is analizidir. {5 analizi isin
kendisini inceler. Is analizi her isin bir niteligini ve o isin goriildiigii ¢evre ve kosullari
gozlem ya da inceleme yoluyla belirleme ve bunlarla ilgili bilgileri yaziya dokme islemidir.

Sirketler, bagarili bir is performansinin gerekliliklerinin neler oldugunu tam bilmez-
lerse bu is i¢in adaylarda arayacaklar1 6zelliklerin neler olacagini da bilemezler. Is ana-
lizlerinin &rgiit yasaminda énemli kullanim alanlar1 vardir. Ozel bir is egitim programi
hazirlamak igin isin yapisi bilinmelidir. Is analizleri gesitli igler i¢in uygun iicret kararini
vermek ve ig degerlerini gelistirmek icin de uygulanir (Schultz ve Schultz, 1998).

Is analizlerinde iki temel yaklagim vardir: is odakli yaklagim ve is géren odakl yakla-
sim. I odakli yaklagim, bir isi yerine getirme ve is ciktilar1 ya da verimlilik diizeylerini ige-
ren ozel gorevler tizerine odaklanir. Is goren odakli yaklagim; ise yonelik igi davranislari,
0zel yetenek ve beceri, isi yerine getirmek i¢in ihtiya¢ duyulan kisisel 6zelliklere odaklanir.
Cogu is analizi is odakl ve is goren odakli yaklasimlarin bir kombinasyonundan olusur.

is analizi isin kendisini inceler

is analizlerinde iki temel yaklagim
vardir, is odakli yaklagim ve i
goren odakli yaklagim.

Is analizlerinde kag temel yaklagim vardir?

2/

D
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is tanimi yonetim tarafindan
belirlenen 6zelliklere gore
yazilmali ve is tanitim belgesi
isin niteligini gelistirmek icin
kullaniimalidir.

Is analizi veri kaynaklar1 dort grupta incelenir (Arnold, Cooper ve Robertson, 1995):

o Yazili materyaller

o [ goren raporlar1

o Meslektas raporlari

o Dogrudan gozlem

Yazili Materyaller: Bircok Orgiitte yeni isler disinda yazil is tanimlamalar1 mevcuttur ve
bunlar analistlere gerekli bilgileri saglarlar. Gozlem ya da diger yontemler araciligiyla giinii-
miize kadar var olan tanimlari kontrol edip isle ilgili anlagilir bir bilgi saglamak gereklidir.

Is¢i Raporlari: Is analizi igin goriisme kullanimi dogrudan isle ilgili kigilerle (isi stirekli
yerine getiren isciler, onlarin gézlemcileri ve bazen is i¢in is¢ileri egiten gorevliler) yapilan
ayrintili toplantilari igine alir. Is analistleri anketlerle goriismeleri destekleyebilirler.

Meslektas Raporlari: Dogrudan is¢iden alinan ya da bilgiye ek olarak astlar, meslektas-
lar ya da denetgilerden bilgi alinmasi agisindan yararl olabilir.

Dogrudan Gézlemleme: Is analizlerinde bu yaklagim, is gérenlerin dogrudan gozlem-
lenmesidir. Is analistleri gozlemlemeyi miimkiin oldugu kadar isgilere fark ettirmeden
yapmalari gerekir ¢linkii insanlar izlendiklerini bildiklerinde farkl: davranabilirler.

[s analizi yapildiktan sonra, yazili bir is tanim1 yapilmalidir. Is tanim1 agagidaki konu-
lar1 icermelidir:

o Satilan iirtin ya da hizmetin yapisi

o Miigsteri tiirleri ve aranma sikliklar1

o Satis elamaninin gorevleri ve sorumluluklar:

o Satis elemani ve satis 6rgiitiindeki diger elemanlar arasindaki iligkiler

« lsin gerektirdigi zihinsel ve fiziksel 6zellikler

« Satis1 etkileyen cevresel faktorler

Bir igi tanimi1 yonetim tarafindan belirlenen 6zelliklere gore yazilmali ve is tanitim bel-
gesi igin niteligini gelistirmek i¢in kullanilmalidir. Isin 6zelliklerinin belirten is tanimiyla
satis yonetimi kolaylikla basvurular icin gerekli nitelikleri listeleyebilir. Belli bir is tanimi
olmadan aday havuzunda toplanacak kisilerin 6zelliklerini belirlemek ve bu havuzdan
dogru aday1 segmek oldukea zordur. Yeni bir elemani ise alma siirecinde isin niteliklerini
belirleme asamasi eleman se¢iminin en zor asamasidir. Bununla birlikte kiltiir, is tanimi-
nin kullanimini ve bagka kiiltiirlere uyumunu etkiler. Japonyada yazili bir is tanimi ¢ok
kullanilmaz. Bu tilkede satig personeline is sahasinda deneyim kazandirilirken isin isleyis
porsediiriine uyum saglamasina olanak verilir.

Isin 6zellikleri ise satig elemanin isi nasil yapmasi gerektigini gosterir. Isin 6zellikleri;
isin nasil bir kabiliyete ihtiya¢ duydugu, becerileri, bilgi diizeyini, personel 6zelliklerini ve
isteklilik gibi isin yapilmasinda, gorevin yerine getirilmesindeki uygun kosullar1 belirtir.

Genel olarak satis isi 6zellikleri;

o Satig deneyimi,

o Egitim dizeyi,

« Seyahate engelinin olmamasi ve isteklilik,

o Herhangi bir bolgede caligma istekliligi,

o Iletisim becerileri,

o Problem ¢6zme becerisi,

o Yoneticilik becerileri,

o Karar verebilme 6zelligine sahip olma olarak siralanabilir.
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Satis Elemanlarinin Ozelliklerinin Belirlenmesi

Satig eleman: segim siirecinde satis giicii yoneticileri tanimladiklar: o gorev i¢in tedarik
edecekleri ve sececekleri adaylarin 6zelliklerini belirlerler. Bu 6zellikler isin tanimina bag-
I1 olarak olusturulur. Bu 6zellikler satis isini yapacak elemanin basariya ulasmasinda ¢ok
onemlidir.

Satis giiciinde ¢alisanlarin tiimii satic1 degildir. Bazilar1 yonetici, bazilar1 satig eleman,
bazilar1 belirli alanlarda uzman ve bazilar1 da biiro elemanidir. Bu nedenle yoneticiler
isletmenin yapisina, is ytiklerine, is analizlerine ve is gereklerine bagh olarak isgiicti ile
ilgili hem say1 hem de nitelik ihtiyaglarini belirlemelidirler. Ornegin satis elemanlarinin
sayisinin gerekenden ok olmasi, satis giderlerini arttirir. Gerekenden az olmasi ise satis
olanaklarindan yeterince yararlanilmasini 6nler. Bu nedenle, satis elemani sayisi belirle-
nirken eklenecek her bir satis elemaninin getirecegi yiikle, bunun saglayacagi ek satis hac-
minden elde edilecek kér artisi karsilagtirilmali ve fark anlaml oldugunda satis eleman:
sayisini arttirmaya gitmeli, bu sayr kisith tutulmalidir. Ancak planlama yapilirken satis
elemani sayis1 optimum tutulmali, aksi halde firmanin kacirilan pazar firsatlarina ya da
gereksiz satis giderlerine katlanmasi gerekir.

Uluslararas: miisteriler i¢in satig elemani se¢imi, yerel miisteriler icin satis eleman:
se¢mekten daha karmagik ve 6nemlidir. Cok uluslu sirketler bu elemanlar: segerken egi-
tim diizeyi, goriisme becerisi ve dnceki deneyimleri kullanirlar. Bununla birlikte zaman
zaman kigisel goriismelerde gergekgilikten uzaklagilabilmektedir. Isin tanimina uygun
becerileri belirleyerek resmi gortismeyi diizenlemek 6nemlidir. Satis elamani se¢im sii-
recinde sayisiz Ozellik belirlenir, fakat basarili bir secim yapabilmek i¢in secilecek olan
adaym yetenegi (zihinsel yetenekleri ve kisilik ozellikleri), kisisel 6zellikleri (egitim ve
yasam tarzi), beceri diizeyleri (6grenilmis bilgi diizeyi), rol algist (isi algis1 ve takim ar-
kadaglarindan beklentileri), motivasyon diizeyi (ise zaman ayirma arzusu) ve orgiitsel ve
cevresel faktorler (pazardaki sirketin konumu, bolge potansiyeli, satis elemaninin 6zerk-
ligi) dikkate alinmalidir.

Yetenek: Zeka, matematik yetenegi, s6zel ve satis yetenegi arastirilir. Bu yeteneklere sa-
hip bir adayin bu yeteneklere sahip olmayan diger adaylardan daha yiiksek bir performans
sergilemesi beklenir.

Kisisel Ozellikler: Adayin sorumluluk, sosyallesme, yaraticilik ve basarma istegi gibi
ozellikleri aragtirilir.

Beceri Diizeyleri: Adaym mesleki becerisi ile ilgili 6grendigi yeterlilikler ve tutumlar,
satig sunum yetenegi, satis kapama yetenegi ve becerileri, genel yonetim becerileri ve mes-
leki sayg1 ve becerisi aragtirilir.

Rol Algisi: Satis elemaninin hem firmanin hem de miisterinin beklentilerini tam olarak
anlamasi olduk¢a dnemlidir. Bu durum herkes tarafindan agik bir iletisimle miimkiindiir.
Sadece satis elemani tarafindan algilanilacak bir durum degildir.

Motivasyon: Satis elemani yaptig1 iste basar1 garantisi olmasa bile isi bagarmak i¢in
gerekli enerji ve istege sahip olmalidir. Pek ¢ok firma ddiillendirme planlariyla ve yonetim
sistemleriyle satis giiclinii motivasyonunu saglamaktadir.

Orgiitsel ve Cevresel Faktérler: Bu degisken satig elemaninin kontrolii disindaki diger
gliclerdir ve satis elemaninin bagarini etkiler.

is Bagvurusu

Is bagvurusu, isletme iginde var olan ya da énceden tahmin edilen is bosluklari i¢in po-
tansiyel adaylar1 kesfetme ve tedarik etme siirecidir (De Cenzo ve Robbins, 1999). Se¢im
ise genis bir bagvuru havuzundan bir ya da daha fazla bireyin se¢im siirecidir. Se¢im bir
istihdam sunumu yaratmanin yani sira, bir birey hakkinda bilgi toplama ve degerlendirme

Satis elemanlarini tedarik etme ve
segme siireci maliyetli bir siirectir.

is basvurusu, isletme icinde

var olan ya da 6nceden tahmin
edilen is bosluklar icin potansiyel
adaylan kesfetme ve tedarik etme
siirecidir.
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siirecidir. Istihdam yeni bir i géren icin ilk pozisyon ya da var olan is goren igin farkl bir
pozisyon olabilir. Segim siireci érgiitiin ve bireyin gelecekteki haklarini korumak igin ya-
sal ve cevresel zorunluluklar altinda isler. Se¢im yalnizca ise bagvuru ve istihdam disinda
ayn1 zamanda da Orgiit i¢inde transferler ve 6diillendirme gibi i gorenin icsel hareket-
lerini de g6z 6niinde bulundurur (Cascio ve Awad, 1981). Se¢im siirecinin iki bileseni
vardir. Ilk bilegen, iste basarili olma olasilig1 daha yiiksek olan bireylerin segilmesi iizerine
odaklanir. Ikinci bilesen ise bireyler, isler ve isletmelerin birbirlerine uygunlugunu igerir.
Isletmeyle insanlarin uyum gabalari, bilgi beceri ve yeteneklerin disinda segim kararlarini
da gosterir (Lowenberg ve Conrad, 1998).

Tedarik

Geleneksel tedarik kaynaklari; gazetelerdeki is ilanlari, is¢ilerin tavsiyeleri, igveren ajansla-
r1 ve aragtirma hizmetleri, profesyonel yerlestirme hizmetleri saglayan birlikler, i fuarlar:
ve is bulmada uzman olan ajanslardir. Bagvuru i¢in bagka bir popiiler kaynakta tiniversite
kampiisleridir. Biiytik sirketlerin neredeyse yarisi etkin bir sekilde kampiis goriismeleriyle
profesyonel ve yonetici aday1 aramaktadir (Schultz ve Schultz, 1998).

Bu resmi kaynaklarin yani sira arkadaslar ve tanidiklarla iletisim kurma gibi resmi
olmayan kaynaklar da vardir. Genellikle resmi olmayan bilgi kaynaklar: resmi bilgi kay-
naklarina gore bir is hakkinda daha fazla ve ayrintili bilgi saglarlar. Ayrica resmi olmayan
kaynaklar daha siklikla kiralamaya (iicretle ise almaya) yonlendirir. Arastirmalar, resmi
olmayan bilgi kaynaklarinin herhangi bir is arastirmasinda daha 6nemli oldugunu géster-
mektedir (Schultz ve Schultz, 1998).

Geleneksel tedarik kaynaklari nelerdir?

Yetenekli satis elemanlarindan olusan bir satis giicii ekibinin kurulabilmesi i¢in ta-
nimlanan ige istekli ¢cok sayida adayin bagvuru yapmasi saglanmali ve se¢imin bu adaylar
arasindan yapma yoluna gidilmelidir. Rutin satis fonksiyonunu yerine getirecek eleman-
larin tedariki, yaratici satis ya da profesyonel satis islemlerinde kullanilacak elemanlarin
seciminden daha kolaydir. Yetenekli bir satis giiciiniin olusturulabilmesi icin tiim tedarik
kaynaklarindan yararlanilmalidir. Satis giicii se¢iminde kullanilan tedarik kaynaklar1 (Ca-
buk, 2006);

o Firma i¢i kaynaklar,

o Diger firmalar,

« Egitim ve 6gretim kurumlari,

o Duyurular, ilanlar ve reklamlar (gazete),

o Kendi istekleriyle bagvuranlar,

 Is ve isci bulma kurumlari,

o Internet,

« Diger kaynaklardir.

Firma I¢i Kaynaklar: En popiiler tedarik kaynagi i goren sevk programi olarak ad-
landirilan igletme i¢i kaynaklardir. Bu kaynak diger tedarik kaynaklar ile karsilagtiril-
diginda hizli ve ucuz bir yontemdir. Tedarik igin ilk 6nce disiiniilen kaynaktir. Ciinki
yeni gelenleri egitme, firmaya uyarlayabilme uzun zaman alabilir. Ayrica firma igi i§ glicti
kaynaklarinin firmanin mamullerini iyi tanimalari, firmanin politikasini iyi kavramuis ol-
malar1 nedeniyle firmanin ve mamullerinin tanitilmas: ve benimsetilmesi ile ilgili agila-
ma egitimlerinin kolay olmasini da saglar. Firma tiriinlerini, politikalarini ve kiiltiirleri-
ni bilenler arasindan satis gicline atama, moralin yiikseltilmesine de yardimci olacaktir.
200den fazla sayida satig yoneticisi ile yapilan bir arastirmada katilimcilarin %47’si en iyi
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satis elemanini bulma kaynag olarak firma i¢inden tedarik oldugunu séylemistir. Firma
iginden tedarik yapmanin kimi sakincalar1 da vardir. Firma ¢aliganlarinin eski iglerinde-
ki aligkanliklarini birakip satisa yonlendirilmeleri bazi durumlarda gii¢ de olabilir. Yani
firmanin bir bolimiinde bagarili olan eleman, satis glictinde bagarili olmayabilir. Ayrica,
sati§ giicline atanamama firma i¢inde kirginliga, ayrilmalara ve bagka gorevleri kabul et-
memeye yol agabilir. Bu da firma i¢inde huzursuzluk yaratir. Bu arada, firmada ¢alisanla-
rin aileleri veya yakinlarindan firmanin satis giiciine katilmak isteyenlerin bagvurmalarinm
salik vermeleri de istenebilir.

Diger Firmalar: Firma, rakip firmalarin elemanlarindan, miisteri personeli arasindan
ve rakip olmayan diger firma ¢aliganlarindan satis kadrosuna eleman almay: diistinebilir.
Bagka bir ifadeyle, bagka firmalarin is gorenlerinden, firmanin satis giictine katilmayi ar-
zulayanlarin bulunup bulunmadigini sorusturulabilir. Bunlar degisik alanlarda ¢aliganlar-
dan olabilecegi gibi dogrudan dogruya satis giicii arasindan da olabilir. Ozellikle miisteri
veya satis¢i firmalarla olan iyi iliskileri bozmayacak bicimde, yetenekli satis elemani bu-
lunmasinda, onlarin da yardimi saglanabilir.

Egitim ve Ogretim Kurumlari: Ogretim kurumlarindan da satis elemanlarinin teda-
rik kaynag olarak yararlanilabilir. Satis elemanlarinin en iyi tedarik kaynag;, lisans, lisan-
stistii, doktora 6grencileri ve yeni mezunlardir. Ancak degisik niteliklere, degisik diizeye
sahip satis elemanlarinin tedariki icin yiiksekogrenimini gesitli nedenlerle siirdiiremeyen
lise mezunlar1 da bu kaynaklardan biri olabilir. Yiiksekogrenimlerini gesitli nedenlerle
kesmek durumunda olanlar ve de yiiksekogrenimlerini lisans, yiiksek lisans veya dokto-
ra diizeyinde sonuglandiranlar: bulabilmek i¢in yiiksek6grenim kurumlar: da bu agidan
yararlanilabilecek kaynaklardir. Bu kurumlarda duyuru panolarina kurumun aracilig ile
asilacak duyurular ve kurumun ise yerlestirme biirolar: ile igbirligi yapilarak, 6grenimini
bitirememis ve bitirmislerle kurulacak iliskiler ya da 6gretmen ve 6gretim iiyelerinin yar-
dimlarini saglayarak bunlardan alinacak onerilerle bu kaynak gelistirilebilir.

Duyurular ve Is ilanlar: Duyurular ve is ilanlari gazetelerde, dergilerde ve mesle-
ki dergilerde yayimlanabilir. Gazete, dergi ve mesleki dergiler, doldurulacak pozisyonun
yapisina ve sorumluluk diizeyine bagh olarak kullanilacak medya arasinda en ¢ok kulla-
nilanlaridir. Satis pozisyonu yiiksek beceri gerektiginde, mesleki dergilerden, gazetelerin
yurt i¢i baskilarindan, mesleki gazetelerden yararlanilir. Buna karsin, fazla beceri isteme-
yen satislar i¢in (esantiyon dagitma, siparis alma vb.) yerel gazetelerden yararlanma daha
iyi sonug verebilmektedir. Duyurularla, satis elemani tedarik edilmesinde bol sayida bas-
vuru saglanabilir ama bunlarin ¢ogunlukla niteliklerinin yeterli olmama olasilig1 yiiksek-
tir. Bu olasili1 bir 6lgiide gidermek i¢in duyuru ortaminin 6zenle segilmesi ve duyuruda
satis elemaninda aranan temel niteliklerin veya en az gereklerinin belirtilmesi iyi olur.

Gazete ilanimi hazirlarken g6z 6niinde bulundurulmas: gereken bes ana amag bulunmaktadir:

o Uygun, kaliteli elemanlar1 ¢ekebilmek,

o Ilana bagvurmalar1 konusunda potansiyel adaylar1 motive etmek,

o Uygun olmayan adaylarin bagvurmasini engellemek,

o Potansiyel adaylara pozisyon ve kurum hakkindaki gerekli bilgileri vermek,

o Kurum imajini yansitmak.

Gazete ilaninin hedeflenen kitleye ve daha iyi adaylara ulasabilmesi i¢in bazi kuralla-
rin uygulanmasi gerekmektedir. Bu kurallar agagidaki gibi siralanabilir:

o Yayimlanacak olan gazete ilani, hedef kitleyi etkileyecek, ilgi ¢ekici bir tislupla ha-
zirlanmis olmalidir. flanin yayindaki yeri, sekli, uygun grafikler ve logo kullanimi
ile is arayan kisinin dikkatini ¢ekmelidir.

o Basliklar koyu ve ¢arpici olmalidir; ilanin ¢evresinde bir ¢ergeve bulunmali, 6rgii-
tiin logosu ilanda yer almalidir.

Tedarik icin ilk once disiiniilen
kaynak firma icidir.

Duyurular ve isilanlar
gazetelerde, dergilerde ve mesleki
dergilerde yayimlanabilir.
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is ilanin icerigi, agirlikli olarak
is tanimi temel alinarak
hazirlanmalidir

Kirsal kesimden gelerek bilyiik
kentlerde calismak isteyenlere
is bulmada i ve isci bulma
kurumlari yardimai olur.

o llanin genel gériiniisii goze hog goriinen, carpic, kolay okunur bir gekilde hazir-
lanmis olmalidur.

o Kullanilan dil kisileri heyecanlandirmali ve bagvurma istegi uyandirmal, acik ol-
malidir. {5 arayan kisginin okudugu son ilanin sizin ilaniniz olmasini isteyecegi bir
ilan tasarlamak, ilan veren 6rgiitte calismanin ne kadar giizel olacag imajini ¢izen
bir dil kullanmak gerekir.

o Adayn aranan nitelikler ile kendi nitelikleri arasinda iliski kurabilmesi i¢in yeterli
bilgi verilmelidir.

Verilen ilanin igerigi, ilanin amacina ulagmasinda ve etkili olmasinda olduk¢a 6nemli-
dir. flanin igerigi, agirlikli olarak is tanimi1 temel alinarak hazirlanmalidir. Ayrica yaratict
grafiklerin ve renklerin akillica ve i ile ilgili bir dil ve ince bir mizah kullanilmasi alanin
etkiligini arttiracaktir.

Ideal sekilde hazirlanmis olan bir gazete ilanin icermesi gereken bilgiler agagida sira-
lanmustir.

« Unvan

«  Orgiitiin ad1 ve faaliyet konusu ve faaliyet yeri

o Gorevin hedef ve sorumluluklari, bagl: olarak ¢alisilacak kisinin pozisyonu, ¢alis-
ma yeri

o GereKkli egitim, tecriibe ve beceriler

o Gerekli kigisel 6zellikler

o Yag siniri

o Maags ve yan gelirler hakkinda bilgi

 Bagvurunun nasil yapilacagi hakkinda gerekli bilgiler

o Son bagvuru tarihi

Duyurular ve is ilanlar1 agik adresli olabilecegi gibi kor duyuru bi¢iminde de olabilir.
Kor ilan tiirtinde olan bu ilanlarda acik adres verilmez. Geleneksel olarak iletisim adresi
i¢in posta kutusu adresi olarak verilirken giiniimiizde e-mail adresi ya da faks numarasi
verilmektedir.

Kendi Istekleriyle Bagvuranlar: Bu tiir adaylarin éncelik sahibi, girisken ve becerikli
kisiler olma olasiliginin yiiksek oldugu diigiintiliir. Bu tiir adaylarin firma hakkinda ge-
rekli bilgileri de toplayip o firma ile biitiinlesmek isteyen kisiler olmas: olasilig: yiiksektir.
Ozellikle is bulmanin gii¢ olmadig1 donemlerde boylesi tercih edilir. Ancak herkesin is
aradig1 donemde bu olasilik daha azdur.

Is ve Is¢i Bulma Kurumlar:: {s ve isci bulma kurumlari da satis elemani bulma kay-
naklar arasinda yer alir. Kimileri bu kaynagi kendi becerileri ile is bulamayanlarin si-
gindig1 ve oncelikten yoksun kimselerin ¢ogunlugu olusturabilecegi kanisindadirlar. Bu
nedenle bu kaynaktan yararlanmak istemezler. Bu san1 ¢ogu kez yersizdir. Ozellikle kirsal
kesimden gelerek biiyiik kentlerde ¢alismak isteyenlerle, ¢alistirilmak isteyenler arasinda
iliski kurulmasinda bu tiir kuruluslar yardimer olurlar.

Internet Araciligiyla: Internet’in gelisimiyle birlikte is ve teknoloji diinyas tarihinde-
ki en biiyiik degisimi yasarken, ise alim da bu degisime uyum saglamistir. 1993 yilindan
bu yana gazetelerdeki is ilanlar1 Internete tasinmaya ve ise alimlar “job board” denilen
web siteleri {izerinden yiiriitiilmeye baglamistir. Son yillarda, elektronik ise alim hizla
yayginlasmis ve artik geleneksel duyurum ve is ilanlarinin yerini hizla internet iizerin-
den tedarik stireci almistir. Fortune Magazinede yayinlanan bir aragtirmaya gore, 2002
yili itibariyle, sirketlerin Internet'ten ise alima ayirdig1 kaynak miktar: 1,7 milyar dolara
yaklagirken 40.000 web sitesi bu pazardan bir pay kapabilmek i¢in rekabet etmekte ve
her gecen giin bu rekabete yeni bir site katilmaktadir. Tiirkiye'nin de bu trendi izledigi
ve 90’1 yillarin sonundan bu yana agilmaya baglayan sitelerin sayisinin bugiin itibariyle
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yirmiyi gectigi goriilmektedir. Andersen tarafindan, 2000 ve 2001 yillarinda yapilan insan
kaynaklar: arastirmasina gore, Tiirk sirketlerinin ise alimda interneti kullanma orani 2001
yilinda, 2000 yilina gore % 134’liik bir artis kaydetmistir. Bu gelisim g6z 6nitinde bulun-
durularak bu artigin 6ntimtizdeki yillarda daha da hizlanacagi 6ngoriilmektedir (Go¢giin
ve Tahiroglu, 2002).

Diger Kaynaklar: Universiteler bu konuda isletmeler i¢in 6nemli bir kaynaktir ve bas-
langi¢ diizeyindeki isler i¢in uygun elemanlarin bulunabilecegi bir ortamdir. Baz: islet-
meler {iniversitelerin kariyer ofisleri ile baglant1 kurarak uygun elemanlarin bagvurusunu
almak suretiyle tiniversitelerin yarattig1 insan kaynagindan faydalanirlar. Bazi isletmeler
ise kariyer giinleri diizenleyerek kendini mezuniyet asamasindaki adaylara tanitirlar. Ka-
riyer giinleri sektor, isletme ve is se¢mek icin son yillarda yogun olarak kullanilan bir
yontemdir.

Satig elemanliginin ¢ok popiiler olmadig baz: kiiltiirlerde satis yoneticileri geleneksel
olmayan yéntemler kullanarak yeni eleman ararlar. Ornegin Afrikanin belli iilkelerinde
¢ok uluslu sirketler is bagvurusunda bulunan adaylarin daha 6nce askerligini yapmis gazi-
ler oldugunu kesfetmislerdir. Bu askeri gaziler isini iyi yapan, organizasyon giicii ve bagli-
lik diizeyi yitksek ve olumsuz durumlarla basa ¢ikabilen kisilerdir. Bu kisiler o tilkedeki is
basvuru havuzundaki nitelikli aday kalitesini arttirmustar.

Sec¢im Yontemleri

Basvuru Formlar

Cogu zaman bioveri olarak adlandirilan, ise bagvuranlarin 6zge¢mislerindeki biyografik
bilginin toplanmasi genel bir isgéren se¢imi yéntemidir. Bu teknigin mantiginda, adayin
kariyer yoniinii tahmin etmede kullanilabilecek ge¢mis deneyim ve 6zellikleri oldugu dii-
stniilir (Schultz ve Schultz, 1998).

Biyografik bilgi toplamak i¢in iki temel teknik gelistirilmistir.

o Standart Bagvuru Formlari: Bir isletmenin bir bagvuru formu doldurtmadan
herhangi bir ise eleman almasi ¢ok nadirdir. Adaylardan rutin olarak isim, adres,
egitim ve is deneyimleri gibi biyografik bilgiler istenir. Bu ayni zamanda saglik
geemisi, 6zel yetenekler ve sug hiikiimliiliiklerini de kapsayabilir. Daha yiiksek se-
viyeler icin adaylardan ilgilerini ve hobilerini, okuma aligkanliklarini ve kariyer
hedeflerinin tanimlamalari istenir (Schultz ve Schultz, 1998). Bagvuru formlarinin
olusturulmasindaki en 6nemli problem ne tiir bilginin sorulacagina karar verilme-
sidir. Adayin is i¢cin uygun olup olmadigini belirlemek i¢in igverenin dogru sorular1
adaya yonlendirmesi gerekmektedir. Temel biyografik bilginin 6tesinde sirket, isin
basar1 performanst ile ilgili olan aday hakkindaki bu faktorleri belirlemek zorun-
dadir. Elde edilen bilginin faydalilig1 aday formundaki konular: gelistirmeyi yon-
lendiren arastirmanin tamligina baglidir. Her konuyla ilgili madde daha sonraki
is bagarisini 6l¢timiyle iligkilendirilmelidir. Eger yiiksek ve pozitif bir korelasyon
bulunursa o zaman o madde yeni is gorenleri segmek i¢in kullanilabilir (Schultz ve
Schultz, 1998).

o Biyografik Envanter: Biyografik envanter ya da biyografik bilgi formu bagvuru
formuna gore daha sistemlestirilmis bir formdur. Biyografik envanterler genellikle
aday formlarinda daha uzundur ve bir adayin yasamu ile ilgili cok detayl: bilgileri
igerir. Bu kapsamli arastirmanin rasyonelligi davranislar, tercihler ve degerlerin
yant sira degisik durumlarda ge¢mis davraniglarin is tizerindeki etkisidir (Schultz
ve Schultz, 1998).

Basvuru formlarinin diger adi
bioveridir.
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Yapilandiriimamis goriisme, ileri
bir planlamaya ihtiya¢ duymaz.

Yapilandinimig goriismelerin
yapilandinimamig gériismelere
daha fazla katki sagladigi
diisiindilebilir.

Goriismeler

Gorilisme ise bagvuran adayin sozlii yanitlar: veya sozlii sorugturmasi temeline dayana-
rak gelecekteki is performansini tahmin etmek i¢in tasarlanmis bir se¢im stirecidir. Arag-
tirmalar, siirekli olarak goriismenin endiistri ve orgiitlerde ¢ok sik kullanilan bir se¢im
yontemi oldugunu gostermektedir. Ornegin 1989da yapilan bir arastirma sirketlerin
%99’unun kiralama (ficretle ise alma) kararlar igin goriisme teknigini kullandiklarin,
cogu sirketin her adayla 36 ile 40 dakika arasinda gériigme yaptiklarini gostermistir. Is
diinyasinda kullanilan ii¢ tiir gortigme teknigi vardir. Bunlar, standart ya da yapilandiril-
mamis goriigme, bicimlendirilmis ya da yapilandirilmis gériisme ve durumsal gortismedir
(Schultz ve Schultz, 1998).

Yapilandirilmamis Goriismeler: Yapilandirilmamis goriigme, ileri bir planlamaya
ihtiyag duymaz. Genel bir konugmaya gore biraz daha fazla tanimlanmuis bile olabilir. For-
mat ve sorulan sorular, gériismeyi yapanin takdirine birakilir. Bununla birlikte ayni bas-
vuru sahibi ile ayr1 ayr1 yapilandirilmamis gériisme yapan bes goriismeci, bes farkls etki
alabilir (Schultz ve Schultz, 1998).

Yapilandirilmamig gorlismenin zayif noktalarindan birisi adaylar1 degerlendirmede
istikrarinin olmamasidir. Goriismeciler bagvuran adayin ge¢misinin, deneyiminin ya da
davraniglarinin farkli yonleriyle ilgilenebilir ve goriigmenin sonuglarina bagvuran adayin
nesnel 6zelliklerinden ¢ok goriismecinin 6n yargilar: ve tarafliligs daha ¢ok yansiyabilir
(Schultz ve Schultz, 1998).

Yapilandirilmis Goriismeler: Yapilandirilmis goriismelerde, her adaya sorulacak so-
rularin 6nceden hazirlanmus bir listesi kullanilir. Béylece goriisme siireci is goren adayla-
rinin degerlendirme sonuglarina goriismecinin 6n yargisina daha az agik olmasi igin stan-
dartlagtirilmis olur. Adaymn subjektif ve kigisel faktorleri hala goriisme yapanin yargisini
etkileyebilmesine ragmen yapilandirilmis gériismede daha az problem yasanir (Schultz ve
Schultz, 1998). Yapilandirilmis goriisme yonetim biciminde, goriismeyi yapan sorulacak
sorulari igeren yazili bir form kullanir. Adayin cevaplar: bu form tizerine kaydedilir. Go-
risme siiresi genellikle goriismeci adayin séyledikleri seyler dogrultusunda iizeri isaret-
lenmis bir bagvuru formu olarak tanimlanir (Schultz ve Schultz, 1998).

Asagidaki yapilandirilmis goriisme sorulari, yonetim pozisyonlari i¢in orgiite segile-
cek iiniversite mezunlarina yonelik olarak kullanilan sorulara 6rnek olabilir. Ciinkii bu
sorular is deneyimleriyle ilgilidir ve mezuniyetlerinden bu yana en az bir iste ¢alismuis
mezunlar i¢in 6zellikle hazirlanmstir.

o Universiteyi bitirdikten sonra ilk isiniz nedir?

o Buisteki 6nemli bagarilariniz nelerdir?

o Yeteri kadar iyi yapamadiginiz yani daha sonraki bir egitim ya da gelisme gereksi-

mi duydugunuz seyler nelerdir?

o Buiste kendi ile ilgili ne 6grendiniz?

« lsin zor buldugunuz yénleri nelerdir?

« Bundan bes y1l sonra ne tiir bir is yapabilirsiniz?

Burada yapilandirilmamis goriismenin rastgele soru sorma siirecine gore adaylari kar-
silastirmak icin saglam bir temeli vardir. Ciinkii bagvuru yapan tiim adaylara ayni sirada
sorular sorulur (Schultz ve Schultz, 1998). Yapilandirilmis goriismelerin yapilandirilma-
mis goriigmelere gore daha fazla katki sagladig: diisiiniilebilir ve yapilandirilmamuis goriis-
melere gore iki kat daha yiiksek gecerlilik ve giivenilirlik potansiyeline sahiptirler. Bircok
aragtirma bu yargiy1 dogrulmaktadir ve yapilandirilmamis gériismelere gore iki kat daha
yiiksek gegerliliklerinin olduklarini gostermistir. Yapilandirilmig gortismeler is bagarist
tahminlerinde oldugu kadar zeka ya da biligsel yetenek testlerinin de bir kaynag: olabilir.
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Durumsal Goriismeler: Goriismelerin tigiincii bir tiirii olan durumsal goriisme, 6zel
bir is ihtiyacini karsilamak icin spesifik olarak gelistirilir. Gorlisme sorular1 genel is dene-
yimleri ya da kisisel 6zellikler ve yeteneklerle ilgili olarak tasarlanmazlar. Sorular daha ¢ok
isin basar1 performanst i¢in ihtiya¢ duyulan davraniglarla ilgilidir. Bu davranislar kritik
olaylar teknigiyle yiiriitiilen bir is analiziyle belirlenir (Schultz ve Schultz, 1998). Durum-
sal goriigme gelistirmedeki ilk adim iste var olan basarili ve basarisiz is gorenler arasin-
daki farklara iliskin kritik olaylarin bir listesini hazirlamaktir. Bu olaylar is hakkinda iyi
bir deneyime sahip denetgiler tarafindan acik bir sekilde belirlenir. Denetciler basaril is
gorenler tarafindan sergilenen davranislara 5, orta diizeyde is gorenlerin davranislarina 3
ve yetersiz is gorenlerin gosterdikleri davranislara 1 puan vererek olaylarin puanlanmasi
i¢in hedef sayilar belirlerler. Bu olaylar, durumsal gériigmede kullanilabilecek sorular i¢in
tekrar uygun sozciik ya da ciimlelerle ifade edilir ve bu nedenle olaylar dogrudan bas-
vuran adayin iste nasil davranabilecegi ile ilgili konular1 gésterirler. Numarali hedef isa-
retler goriismenin tarafsiz olarak puanlandirilmasini miimkiin kilar (Schultz ve Schultz,
1998). Durumsal goriismeler bir kez olusturuldugunda yonetmek ve yorumlamak hizh
ve kolaydir. Bu goriigmede sorular acik ve dogrudan is davranislariyla ilgili oldugundan,
sorular1 cevaplamasi i¢in adaylarin motivasyonunu yiikseltebilir. Durumsal goriigmeler,
vasifli ve yar1 vasifli fabrika isleri, satig isleri ve tek hath denetgilik pozisyonlar: icin is
goren se¢iminde kullanilir. Durumsal gériismenin sonuglar1 daha sonraki is performan-
s1 0lcmeleriyle arasinda olumlu bir iligki sagladigindan yapilandirilmis gériismelere gore
daha gegerli oldugu saptanmustir.

Diger Goriisme Teknikleri: Goriigmelerin kullanim etkinligini yilikseltmenin diger
bir yolu bir kisi yerine ti¢ veya bes goriismecinin bir panelle onlar1 yonetmesidir. Bir is
goren hakkindaki yargilar birlestirmenin, gegerlilik ve giivenilirligi arttirdig: ve isle ilgi-
li olmayan kisisel 6zellikler icin olusacak 6n yargilari azalttigi bilinmektedir (Schultz ve
Schultz, 1998). Goriisme yapmada bir yenilik de ilk gériigmelerde bilgisayar yazilimlari-
nin kullanilmasidir. Bilgisayar destekli goriigmelerde, adaylar bir bilgisayar terminalinde
¢oktan se¢meli sorular1 belli bir sirada cevaplarlar. Bu ileri teknoloji ile yapilandirilmis g6-
rismelerde ayni pozisyona bagvuracak biitiin adaylara belli bir diizen i¢inde benzer soru-
lar sorulur. Geleneksel goriismelerde birgok aday kisisel konular hakkinda soru sormaya
¢ekinmelerine ragmen uygun olursa goriismelere bu hassas konularla ilgili sorularda dahil
edilebilir. Bilgisayar yardimli goriisme teknigini kullanan sirketler, adaylarin bilgisayardan
¢ekinmediklerini, diirtist ve samimiyetle cevaplamaya istekli olduklarini gérmiislerdir.

Goriismelerin Gegerliligini Etkileyen Hatalar

Is goren secim siirecinin segme goriigmeleri asamasinda yapilan bazi hatalar goriismenin
basarisini olumsuz yonde etkiler. Bu hatalar goriismeciden kaynaklanir. Gériismecilerin
uygulamada goriilen bu hatalarin bilincinde olmasi ve ona gore davranmasi gerekir. Aksi
hélde yapilan goriismeler gecerli olmayacaktir. Goriigmelerden kaynaklanan hatalar s6yle
Ozetlenebilir (Geylan, 1995):

o Halo Etkisi: Halo etkisi goriiymecinin adayin ¢ekim alanina girmesidir. Adayin
goriisme baslamadan 6nce veya goriismenin baslangicinda davranis veya tutum-
laryla goriismeciyi olumlu veya olumsuz yonde etkilemesi gériismenin seyrini
degistirebilir. Halo etkisinde kalan goriismeci adaymn potansiyel performansini
degerlendirirken objektif davranamayacaktir. Ornegin kararli ve kendine giivenen
bir tavirla el stkan veya tatli bir giilimsemeye sahip olan aday goriisme baglamadan
once goriigmeci tizerinde gok olumlu izlenimler birakabilirler.

o Pesin Hiikiimliiliik: Belirli bir grup, azinlik veya kisilere kars1 pesin hiitkiimlii olan
goriigmeciler goriismenin basarisini dogrudan etkileyebilir. Ornegin baz1 islerin

Halo etkisi gériismecinin adayin
cekim alanina girmesidir.
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Tavsiye mektuplari bagvuran
kisilerle ilgili diger insanlarin
izlenimlerini incelemek ve

basvuranin belirttigi bilgileri
dogrulamak amaciyla yazilir.

kadinlara gére olmadigina inan veya satis personelinin uzun boylu ve yakisikl ki-
silerden olmasi gerektigini savunan bir goriismeci goriisme sonuglarini degerlen-
dirirken bu goriislerine uymayan adaylara kars: tarafsiz olamayabilir.

+ Kendini On Plana Cikarma: Gériismenin etkinligini zedeleyen bir baska yanlis
da goriismecinin aday1 irdelemekten ¢ok kendini 6n plana ¢ikarmasidir. Bu kisiler
goriigme esnasinda adaya yaptiklar: isin ne denli 6nemli oldugunu, ge¢gmisteki ba-
sarilarini, sirketin gelecekle ilgili planlarini anlatirlar.

o Gereksiz Sorular Yoneltme: Goriismeci adayin potansiyel performansini ortaya
¢ikaracak sorular sormalidir. Bu amaca hizmet etmeyen, basmakalip sorular go-
riigmenin etkinligini azaltir.

Referans ve Tavsiye Mektuplari

Bir zamanlar se¢im programlary; is bagvurusu yapan kisilerin, 6zge¢misleri, becerileri ya
da is tecriibeleri hakkinda bilgi sahibi olan kisilerden 6rnegin, eski 6gretmenler, isveren-
ler, meslektaslar ya da arkadaslardan bilgi edinilmesi seklinde yapiliyordu. Amag bagvu-
ran kigiler hakkinda diger insanlarin izlenimlerini incelemek ve basvuranin belirttigi bil-
gileri dogrulamaktir.

Tavsiye mektuplarinin temel bir sinirlilig1 tavsiye mektubunu yazan kisilerin adayin
hatali bir profilini sunmalaridir. Referans veren kisi (mektupla, kisisel ya da telefonla)
genellikle birka¢ nedenden dolayi kasitli olarak yanlis bir tislupla cevap verirler. Eski isve-
renler daha 6nce ¢alistiklar: is gorenleri hakkinda yalnizca lehine olacak seyleri sdyleyerek
nazik olmaya calisirlar. Istenilmeyen is gorenlerden kurtulmayi isteyen uzman isveren-
ler ¢ok parlak tavsiye mektuplar1 yazarlar. Profesorler, 6grencilerin tiniversite yerlestir-
me merkezindeki dosyalarini okuyabildikleri ve onlar1 tanidiklar1 i¢in olumlu mektuplar
yazarlar. Tavsiye mektuplarinin kullanighilig: izerindeki 6nemli bir sinirlama, bir¢ok 6r-
giitlin dava korkusuyla dnceki is goreni hakkinda degerlendirici bilgi saglamaya istekli ol-
mamasidir. Eger sirket eski is gorenin isten atilma nedeni hakkinda yanlis bir ifade verirse
is goren bagkasini kiictik distirdigii igin sirkete dava agabilir. Referanslardan elde edilen
bilginin miktar: ve tiirii ¢ok az diizeyde olsa bile bir¢ok isveren hala referanslar: kontrol
etmek i¢in Gstiinkorii bir ¢aba gostermektedirler. Yasal uygulamalardan dolay: referansla-
rin gegmise gore gliniimiizde bir se¢im teknigi olarak kullanilmasi oldukea azdir (Schultz
ve Schultz, 1998).

Degerlendirme Merkezleri
Segme ve degerlendirme siireglerinde kullanilan degerlendirme merkezlerinin kullanil-
masinin temel amaci adaylarin giiclii ve gelisime agik yonlerinin tarafsiz bir sekilde sap-
tanmasidir. Degerlendirme merkezi siirecinin en 6nemli 6zelligi adaylarin performansim
olusturan is benzeri ortamlarda gozleme olanag: saglamasidir. Bir degerlendirme merkezi
birgok girdiye dayali davranisi standartlastirilmis olarak degerlendirir. Birka¢ egitilmis
gozlemci ve teknik, 6zel olarak gelistirilmis simiilasyonlar yoluyla davranis hakkinda ka-
rar vermekte kullanilirlar (Lowenberg ve Conrad, 1998).

Degerlendirme merkezlerinde kullanilan gesitli teknik ve yontemler vardir. Bunlar:

o Posta Kutusu Uygulamas: (in- basket) Teknigi

o Lidersiz Grup Tartigmasi

o Gergekleri Bulma

o Sunum

» Rol Oynama

Posta Kutusu Uygulamast (in- basket) Teknigi: Kisiye cok degisik el yazili ve kayith
dokiimanlar verilmektedir. Bunlar telefon mesajlari, kisa notlar, siparisler, kayitlar, sikayet



6. Unite - Uluslararasi Satis Giiciiniin Gelistirilmesi

139

mektuplari, ¢alisanlara ait bilgiler vs. olabilmektedir. Bunlar dogrudan kendisi ile ilgili
olabilecegi gibi ilgisiz de olabilir. Ne tarz bir tepki gosterilecegi her zaman net degildir.
Adaya 2-3 saat verilip, 6niine konulan dokiimanlar: ele almasi ve yazili bir sekilde cevap
vermesi istenmektedir. Bunun 6ncesinde, adaya firma hakkinda bilgi verilerek yardimci
olunmaktadir. Sadece yazdiklarindan degerlendirilecegi sdylenerek adayin miimkiin ol-
dugunca kapsamli ve agik tepkiler gostermesi saglanmaktadir. Bazen kiigiik bir 6n uygu-
lama ile adaya nasil bir faaliyette bulunmasi gerektigi gosterilir. Bu uygulama ile adayin
problem analiz etme ve ¢ozme yetenegi, yaraticilik, Kisiler arasi hassasiyet, isleri delege
etme/ yonetim kontrolii, planlama/organizasyon, inisiyatif kullanma, kararlilik gibi 6zel-
likleri hakkinda bilgi edinilmektedir (Istemi, 2006).

Lidersiz Grup Tartismasi: Lidersiz grup tartigmasinda, adaylar gercek bir is problemi-
ni tartigmak igin bir grup olarak bir araya gelirler. Ornegin adaylara aralarinda birini terfi
ettirecekleri astlar grubuyla ilgili bilgiler verilebilir. Toplant: siirecinde, adaylarin davra-
niglar, her adayin liderlik ve iletisim becerilerin ne oldugu ve nasil karsilikli etkilesimde
bulunduklarini incelenir (Schultz ve Schultz, 1998).

Gergekleri Bulma: Bu teknikte adaydan ¢6ziim bulmas: degil konu ile ilgili zekice ge-
listirilmis sorular sormasi beklenmektedir. Bu sorular rol oynayana yonlendirilir; aday
bu olayda neyin kapsandigini ve neyin kapsanmadigini, hangi bilgilerin eksik oldugunu
bulmak durumundadir. Degerlendiriciler dinleyip not tutmaktadir. Bu yontemde aday,
aragtirici ve yaratici bir sekilde sorular gelistirerek konu hakkinda bilgi toplayip konuyu
acikliga kavusturmaktadir. Sorulardan sonra adaya kisa bir siire verilip ¢6ztim konusunda
bir karar vermesi istenmektedir. Bu yontem ile adayin zeki giicti hakkinda derinlik ve
kapsam a¢isindan bilgi edinilmektedir. Béylece yaraticilik, lojistik, finans, personel, or-
ganizasyon, ticaret gibi “is yaklagimi” bilgisi ile eksik pargalar1 bulabilme ve karar verme
ozelligi ortaya ¢ikarilabilmektedir. Ayrica, kurdugu iliski ve sordugu dogru sorular adayin
sosyal becerileri hakkinda bilgi vermektedir (Istemi, 2006).

Sunum: Grup tartismasi ve gercekleri bulma uygulamalarinda oldugu gibi adaydan ya-
rim saat igerisinde bir sunum yapmasi beklenmektedir. Bu defa, adayin daginik bir yapida
verilen problemi teshis edip olup bitenleri anlayarak bunun hakkinda degerlendiricilerin
karsisinda sunum yapmasi gerekmektedir. Aday yeterince bilgi verip dogrular1 ve yanlislar:
belirttikten sonra ¢6ziimii sunmakta ve degerlendiricilerin soru sormalarina izin verir. Bu
uygulama kisinin zeké giicii, sosyal becerileri ile istek giicti hakkinda bilgi vermektedir.
Gergekleri bulma uygulamasina benzemekte, farkli olarak gercege uygun bir sekilde plan-
lama ve Oneriler getirme, yani sentez yetenegi tizerinde odaklanmayi saglamaktadir. Ayrica,
adayin davranist da 6nemlidir; baglantilari cok iyi yapip gercegi giizel bir sekilde ifade ede-
bilmesi aranan temel 6zelliklerdendir. Gergekleri bulma uygulamasindan farkli olarak ada-
yin sosyal becerileri ve istek giicii hakkinda daha fazla bilgi vermektedir (Hiindiir, 2006).

Rol Oynama: Rol oynayan bir kisi ile aday amaca gore bir iletisim kurmaktadir. Orne-
gin satis alaninda, aday satis1 yapan kisi ve miisteri de rol oynayan bir baska kisidir. Adaya
hazirlanmast i¢in biraz zaman verilmektedir. Bu yontemde, adaydan 6nceden belirlenmis
hedeflere ulagsmasi istenmektedir. Egitim almis iki degerlendirici bu uygulamada adayin
degisik boyutlarini 6lgiimlerler. Bu uygulamada, adayin akillica yaklagimina daha fazla
odaklanilmaktadir. Adayin sosyal becerileri ve istek giicii hakkinda bilgi edinilmektedir.

Rol oynama tekniginde, toplanti, planlama ve memorandum gibi uygulamalar da kul-
lanilmaktadir. Bu uygulamalar, rutin bir is giiniinde yarim veya bir saat alan giinlitk benzer
gorevlerin simiilasyonlarindan olusmaktadir. Herkes giinde kisa bir siire de olsa toplantiya
katilmakta veya planlama yaparak kayit tutmaktadir. Bu uygulamalar ile 6l¢timlenen bece-
riler genelde gergek hayattaki ile aynidir ve bu uygulamalar is simiilasyon ¢aligmalar1 olarak
adlandirilmaktadir. Uygulamanin ¢ap: genisledik¢e daha degisik davrams cesitlerinin de

Lidersiz grup tartismasinda,
adaylar gercek bir i problemini
tartismak icin bir grup olarak bir
araya gelirler.

Sunum teknidi kisinin zeka giicii,
sosyal becerileri ile istek giicii
hakkinda bilgi vermektedir
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Secim testleri; zekd, yetenek,
kisilik, tutum ve diger kisisel
dzellikleri lgmek amaciyla
tasarlanmislardir

ilgi testleriyle kisinin egitim ve
kariyeri konusunda giicli bulgular
elde edilir

o kapsam altinda degerlendirilmesi gerekecektir. Cogu degerlendirme merkezi siirecinde
degerlendirme siirecini daha standart héle getirmek i¢in sayisal, sozel yeteneklerini ve kisi-
lik 6zelliklerini 6lgen psikometrik testler de kullanilmaktadir. Her degerlendirme merkezi
sonucunda adayin tiim bu uygulamalardan elde ettigi performansi iceren bir rapor yazil-
maktadir. Aday tarafinda en 6nemli nokta degerlendiricilerin adaylara her zaman goster-
mis olduklar1 performans hakkinda geri bildirim saglamasi gerekmektedir (Istemi, 2006).

Secim ve ise Alma

Testler

Adaylar1 secerken, 6znellikten kaginmak amaciyla pek ¢ok isletme secim siirecinde test-
leri kullanmaktadir. Se¢im testleri zeka, yetenek, kisilik, tutum ve diger kisisel 6zellikleri
6lgmek amaciyla tasarlanmiglardir. Bu testlerle adaylarin giiclii ve zayif yonleri ortaya
¢ikartildig1 gibi ayn1 zamanda da adaylarin bagarili bir satis elemani olup olmayacagi da
ortaya cikartilabilir. Ise alma siirecinde gegerliligini ve giivenirligini kanitlamis testler ki-
silik 6zelliklerini, satig becerilerini 6l¢mek ya da satig giicii se¢im araglarina destek olmada
kullanilir. Satis giicii yoneticileri bu testleri kullanip kullanmayacagina karar vermek igin
kendilerine agagidaki ii¢ soruyu yoneltebilirler:

o Secim testleri gercekten adayin gelecekteki performansini tahmin edebilecek mi?

o Testler adayn isle ilgili profilini gercekei bir sekilde verebilecek mi?

o Testlerden kaynaklanan yasal yiikiimliilitkler nelerdir?

flk soruyla satis yoneticisi daha sonraki bir zaman i¢in adayin is performansini belir-
lemede zorlanabilir. Ornegin dngoriilemeyen, belirsiz bir ekonomik ¢evrede performansi
belirlemede bu testler yetersiz kalabilir. Tkinci sorudaki gerceklik testlerin dogrulamada
uygun faktorleri 6l¢iip 6lgmedigi ile ilgilidir. Ugiincii sorunun yanit ise biiyiik dlgiide bir
ve ikinci sorunun yanitina baghdir. Test sonuglar1 performansin anlaml bir gecerliligi
olmadikea tigiincli sorunun cevabi satis yoneticisinin karari i¢in yasal olarak siipheli bir
duruma neden olabilir.

Yetenek Testleri: Yetenek testleri herhangi bir meslegin 6grenilmesi stirecinde ya da is-
teki bagar1 6l¢mek i¢in kullanilir. Bir adayin ise alinma siirecinde ya da bir elemana egitim
verilirken en bagarili oldugu ya da olabilecegi konuya ve alana yoneltilmesi i¢in yetenek
testlerinden faydalanilir. Yetenek testleri genellikle o teste tabi tutulan kisinin genel ye-
teneklerini ortaya ¢ikartir. Bu testlerle, el becerileri, gorme keskinligi, mekanik yetenek,
miizik yetenegi gibi yetenekler belirlenir ve birey buna gore yonlendirilir.

Bilgi Testleri: Adaylarin yabanci dil bilgi diizeylerini, bilgisayar kullanabilme ya da
meslekle alakali herhangi bir makine bilgisini 6l¢mek amaciyla kisilere yapilan bilgi ye-
terlilik sinavidir. Yapilacak sinav ise ve isletmeye gerekli bilgileri 6l¢melidir, sorular agik
olmalidir, sinav siiresi ve ortami adaylar arasinda ayn1 olmalidir. Sinav gegici bilgileri degil
kalic1 bilgileri 6l¢melidir (Cavdar ve Cavdar, 2010).

Ilgi Testleri: Kisinin yaratilistan gelen 6zel ilgileri, degerleri ve tutumlari vardir. Bu 6zel-
likler kisilik tizerinde 6nemli etkiler gosterir. Bu karakteristik 6zellikler tercih edilen akti-
viteleri ve gilinliik yasamin diger evrelerini etkiler. Kisinin ilgi alanini saptamak ve igerik
olarak pratik, estetik ve zihinsel farkli degerleri 6l¢mek {izere soru cizelgeleri dizayn edilir.
Béylelikle kisinin egitim ve kariyeri konusunda giiclii bulgular elde edilir (Istemi 2006).

Fiziksel Gii¢ Testleri: Herkes giin boyunca bilgisayar ekranina gozlerini dikerek bir
masada ¢alismaz. Bir¢ok is agir fiziksel emek gerektirir ve adaylarin iste calisacak yeterli
glicleri olup olmadigini belirlemek i¢in, bu islere alinacak adaylar1 belirlemek icin test
edilmeleri gerekir. Ornegin itfaiyeciler icin segim siirecinin bir parcasi giic testleri olma-
lidir. Clinkil yanan binalardan insanlar: tasimak gii¢ gerektirir (Schultz ve Schultz, 1998).
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Fiziksel yeteneklerle ilgili is analizlerinin yapilmasi i¢in mesleki gorevleri tanimlayan
ti¢ bilesen siralanabilir. Bunlar; 1. adale giicii, 2. aerobik kapasite ve genel saglig1 iceren
kalp dayanikliligi, 3. esneklik, denge ve koordinasyonu igeren hareket kalitesidir. Bu ve
buna benzer bulgular, basaril bir is performanst ile ilgili fiziksel yetenegin 6l¢iilmesinde
kullanilir.

Yalan Makineleri: Hirsizlik, zimmete para gecirme, casusluk, bilgisayar tahrifati ve do-
landiricihigin diger sekilleriyle is gorenler her yil Amerikan sirketlerine 40 milyar dolarlik
para kaybettirmektedirler. 1980’lerde bu problemi kontrol etme ¢abasiyla Amerikan sir-
ketlerinin % 20’si bagvuru yapan adaylara ve is gorenlere yalan makinesi testlerini kullan-
muislardir (Schultz ve Schultz, 1998).

Yalan makinesi, kalp atig orani, kan basinci, soluk alip verme orani gibi fizyolojik
fonksiyonlardaki degisimleri olgerek aldatma ve dolandiriciligi degerlendirmeyi saglar.
Makinenin yandaslar1 %90’ iistiinde dogruluk oranlar1 oldugunu iddia etseler de ABD
hitktimeti bir ¢alismasinda yalan makinesinin is goren se¢imi i¢in tahmin degerinin ol-
madigini ifade etmistir.

Yazi Testleri: Birgok psikologun el yazisi ¢aligmalari olan yazi testlerinin bilimsel olma-
diklarina inanmalarina ragmen yazi testleri Amerika ve diger birkag iilkede is géren se¢im
yontemi olarak kullanilmaya baslanmustir (Schultz ve Schultz, 1998).

Secim ve ise Alma

Segim kararini verirken, satis yoneticisi adaylarinin nitelikleri isin 6nemli olan 6zellikleri-
ne gore degerlendirilir. Se¢im karar1 adayin giiglii ve zayif yonlerinin neler oldugu ve zayif
yonlerinin tolere edilip edilemeyecegi ve adayimn minimum basari diizeyinin ne oldugunu
igermelidir. Degerlendirme yapildiktan sonra, sati yoneticisi bir ya da daha ¢ok adayi ise
almaya hazirdir. Birgok aday en iyi adaylara karar verilene kadar askida bekletilir. Diger
bir olasilik da satis yoneticisi uygun aday bulana kadar aramay1 genisletir ve segme ve ise
alma stirecini yeniden baglatabilir.

SATIS GUCUNUN EGiTiMmi

Egitim, bir satig elemaninin bagarisi i¢in énemli bir faktordiir. Iyi tasarlanmus bir egitim
programy, satis gilicline satisin nasil yapilacagini gostermekte ve yoneticilere, satig giiclin-
den beklentilerini belirtmeleri icin firsat tanimaktadir.

Satiggilarin egitimi, yeni satis¢ilarin isle ilgili bilgi ve becerileri kazanmasi, gelistirme-
si, eski ve yeni satis elemanlar: arasindaki bilgi ve beceri farkliliginin en aza diizeye diisii-
rillmesi, ortadan kaldirilmasi, tiim satig¢ilarin performans diizeyini arttirmak amaglarini
gergeklestirmeye doniik ¢aligmalardir. Satis egitimi, satis elemanlarini gelistirerek kisisel
verimliliklerini arttirmakta ve bdylece her satis elemaninin bagarisi sonugcta isletmeyi
olumlu yonde etkilemektedir. Etkin satis egitimi; satis elemanlarinin tutum, davranss,
beceri ve bilgilerini gelistirmektedir. Satis elemanlarinin artan performansi da dogrudan
satis gelirlerinin ve toplam kazancin artmasina yonelmektedir. Satis egitiminin boyle bir
faydasi hentiz 6lgiilmese veya mali terimlerle sunulmasa bile belirgindir.

Uluslararas: firmalar satis gliglerinin egitiminin 6nemini ¢ok iyi anlamiglardir. Egiti-
min satis glicli ydnetimine, miisterilere ve yoneticilere sagladig1 ¢ok sayida faydasi vardir.
Bunlar:

o Yiiksek satig performanst saglar,

o Miisteri iliskilerini gelistirir,

o Daha etkin bir zaman y6netimi saglar,

o Yoneticiye daha az ihtiya¢ duyulur,

o Dabha ¢ok iiriin ve pazar bilgisi edinilmesine yardimci olur,

o Firma politikalar: daha iyi anlagilir.

Etkin satis egitimi, sati
elemanlariin tutum,
davranis, beceri ve bilgilerini
gelistirmektedir.
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Giiniimiizde uluslararasi pazarlarda satis elemanlarinin nasil is yapacaklarini ve ba-
sarili olacaklarini, farkli kiiltiirden gelen miisterilerle nasil iligki kurabileceklerini, ikinci
bir yabanci dil bilgisinin ne diizeyde olmas1 gerektigini ve merkezden binlerce kilometre
uzaklikta cesitli kiiltiirlerden misterilere kars: firmay: nasil temsil edebileceklerini anla-
malar gereklidir. Kisacas: satig teknikleri bir iilke ya da kiiltiir i¢in uyarlandiginda (6rne-
gin Ingiltere) Japonya, ABD ya da Giiney Asya isin i¢ine karistirlmamalidir.

Satis egitiminin temel amaci, egitim goren satis elemanlarini gerekli satig hiinerleri
konusunda egiterek satis performanslarini firmaya yararli olacak bicimde arttirmaktir. Bu
programlarin amaglar1 firmadan firmaya degismekle beraber, belli bir takim amaglar tize-
rinde birliktelikleri bulunmaktadir. Bu amaclar;

 Satig verimini arttirmak,

o Miisteri iligkilerini gelistirmek,

o [lletigsimi geligtirmek,

o Satis takimindaki is giicii devir hizini azaltmak,

o Morali yiikseltmek,

 Planlama ve organizasyon yetenegini arttirmaktir.

Satis Egitiminde Kiiltiiriin Etkisi

Kiltiir kisisel satis stirecini ve tiim egitim aktivitelerini dogrudan etkiler. Ulusal kiiltiir sa-
tisin icerigini ve sunusunu ve satisin nasil yapilacagini sekillendirir. Malay, Cin ve Hint alt
kiltiirlerinin yasadigi bir tilke olan Malezya, satis isinde kiiltiiriin ne kadar etkili oldugunu
gosteren oldukea iyi bir drnektir. Ticaret hayatinda baskin durumunda olan Cinliler ile
kanunlari diizenleyen Malaylar arasindaki gerginlik nedeniyle hitktimet is yerlerinde ¢ali-
sanlarin en az %30’un Malay halkindan olmasini sart kogsmaktadir. Malay is adamlar: her
bir personelin statiisiiniin belli oldugu yapilandirilmis is konumlarini tercih etmektedirler.
Uluslararas firmalar satis giiciinii yerel kiiltiire uygun satis yontemleri ile egitmelidirler.
Uluslararas: sirketler uluslararasi satis giiciine 6gretmek istedikleri becerilerle ilgili egitim-
lerini standart ya da yerel olarak diizenlemelidirler. Yerel beceriler iletisim becerileri, yerel
uygulamalara ve kiiltiire yonelik becerilerken; standart beceriler ise teknik becerilerdir.

Satis egitiminde kiiltiiriin etkisi nasildir?

Satis Giicu Egitim Siireci
Satis egitim siireci egitim ihtiyaglarini degerlendirme adimiyla baglayan alti adimdan
olusmaktadir. Bu siireg gelecekte planlanacak egitim programlari i¢in her adimda bir 6n-
ceki adimi degerlendirerek bir geri doniisiim mekanizmasi saglayan devamlilik icerir. Sa-
tis egitim siireci alt1 adimdan olugmaktadir. Bu adimlar;

« Egitim ihtiyaglarini degerlendirme

o Egitim amaclarini belirleme

o Egitim alternatiflerinin degerlendirilmesi

« Egitim programini tasarlama

o Egitim programini uygulama

o lzleme ve degerlendirme

Egitim ihtiyaclarini Degerlendirme

Egitim ihtiyaglarin1 degerlendirme adiminin amaci, halihazirda var olan satis giiciiniin
durumu ile satig glicliniin basarisi i¢in gerekli beceri, tutum, alg: ve davranislar: kargilag-
tirarak ihtiyaclar ortaya ¢ikarmaktir. Bu gibi bir degerlendirme, satis giiciiniin perfor-
mansinin degistirmek ya da giiclendirmek i¢in gerekli olan belirleyici ya da belirleyicileri
ortaya ¢ikartir. Satis giicliniin egitim ihtiyac: satislar diistigtinde, masraflar arttiginda
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ortaya ¢ikabilir. Bu gibi problemleri ortadan kaldirmak i¢in satis egitimi gereklidir. Satis
glicli yoneticileri egitim ihtiyaglarini degerlendirirken hem egitimcileri hem de satis ele-
manlarina uygun egitimlere karar verirler. Bir satis egitmeninin yeni baslayan bir satis ele-
manina girketin tiriinleri, hizmetleri ve politikalarini 6gretecek temel diizeyde bir egitim
vermesi gereklidir. Ornegin yeni baglayan bir satig elemanina temel satis teknikleri egitimi
verilirken; deneyimli satis elemanlarina ileri diizeyde satis teknikleri egitimi verilir.

Egitim ihtiyaclar1 nasil degerlendirilir?

o Satis egitimi ihtiyaglarini degerlendirmede;
o Satis gliclinii denetleme

o Performansi test etme

o Gozlem yapma

o Satis giicil arastirmasi

o Miuisteri arastirmasi

o [sanalizi tekniklerinden faydalanilir.

Satis giiciiniin denetimi: Satig glicii departmaninda olusan problemleri belirlemek,
tanimlamak ve gelecekte olusacak problemleri énleme ya da etkisini en aza indirmede
kullanilacak sistematik, tan1 koyan ve bir bakis a¢is1 saglayan aragtir. Satis giicti denetimi
tiim satig giicii eylemlerini iceren davranis ve ¢evreyi degerlendirir. Satis giicii egitiminde,
denetim yapabilmek i¢in asagidaki su sorulara cevap verilmesi gereklidir:

o Egitim programi amaglar ve kaynaklar i¢in yeterli mi?

o Egitim programu ihtiyaglar1 karsiliyor mu?

o Ust diizey satig temsilcileri icin mevcut devam eden bir egitim programi var mi?

Egitimin etkili olabilmesi i¢in bir satis glicli denetiminin yillik periyodlarda uygulan-
mas1 gereklidir. Daha sik¢a yapilan denetimlerde bazi durumlarda gerekli olabilir fakat
denetim zaman ve parasal yatirim gerektiren bir istir.

Performans testleri: Bir¢ok firma egitim ihtiyaclarini belirlemede yardimei bir arag ola-
rak performans testlerini kullanirlar. Bu metod satis giiciiniin 6zel gorevlerini ve becerile-
rini degerlendirmede kullanilir.

Gozlem yapma: Satis yoneticisi satis sahasinda satig elemant ile belli bir stire gegirerek,
bir satis elemaninin ya da satig takim iiyelerinin davraniglarini gozlemleyerek satis giicii
iginde herhangi bir problem ya da ihtiya¢ olup olmadigina karar verir ve bu karara bagh
egitim ihtiyacini ortaya koyar.

Satis giicii arastirmasi: Satis glicli satis egitim ihtiyaclarini alan arastirmasiyla arasti-
rabilir. Satis giicii arastirmast satis giicii raporlama sisteminin bir parcasi olarak aragtir-
masini alan ziyaretleri ile yapabilir. Haftalik raporlar satis yoneticilerine ulastirilir; saha
yonetimsel bir sorun olup olmadig1 ve ¢6ztim yollar: tartigilir.

Miisteri arastirmasi: Misteri beklentilerini tanimlamak i¢in miisteri aragtirmalar en-
distrideki diger satis giigleriyle karsilagtirma ve nasil rekabet edecegine karar vermede
yardimei olur. Eger kisisel satig firmanin pazarlama stratejisinde 6nemliyse ¢esitli miisteri
arastirmalari satis giiciiniin egitim ihtiyaclarini ortaya ¢ikartmada yardimei olur.

Satis Giicii Egitim Konular: Satis glicli egitim programlarinin konular1 sunlardir:

o Uriin bilgisi

o Satig becerileri

o lletisim becerileri

o Pazar bilgisi

SIRA SiZDE

Satis giicii yoneticileri egitim
ihtiyaclarini degerlendirirken
hem egitimcileri hem de satis
elemanlarina uygun egitimlere
karar verirler.

Satis giicii denetimi tiim satis
giicii eylemlerini iceren davranig
ve cevreyi degerlendirir.

Satis giiciiniin ozel gérevlerini
ve becerilerini degerlendirmede
performans testleri kullanilir.
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Satis giicii arastirmasi raporlama
sisteminin bir parcasi olarak
aragtirmasini alan ziyaretleri ile
yapabilir.

Her is kolu farkli satis bilgisi,
becerileri ve teknikleri gerektirir.

o Isletmeye iliskin bilgiler

o Miisteri bilgisi

Uriin bilgisi: Uriiniin nitelikleri, o malin fiziksel, kimyasal olarak ozellikleri, rakiple-
rinden farklari, markasi, fiyati, dagitimimnin ve reklamlarinin nasil yapildiginin, o triinle
birlikte verilen hizmetlerin olup olmadiginin veya kisaca pazarlamasinin nasil yapildigi-
nin bilinmesi gerekir. Konusulan miisterinin o esnada hangi 6zelliklere 6nem verdiginin
de bulunmasi, satis temsilcisi agisindan 6nem tasir. Clinkii her miisterinin ayni triine
farkl bir bakus agis1 vardir (Tagkin, 2006).

Bir satigci iyi bir sunum yapabilmesi, satis basarisi elde etmesi mamulle ilgili her tirli
bilgiye sahip ve hakim olmasina bagldir. Uriin bilgisine sahip ve hakim bir satis¢1, daha
giivenle sati goriismesi yapar. Teknolojide ortaya ¢ikan gelismelerin iirtinlere uyarlanma-
s1, bu alanda gelismelerin siireklilik kazanmast, isletmelerin iiretim ve pazarlama faaliyet-
lerini 6nemli dl¢iide yonlendirmektedir. Yeniligi siirekli olarak uygulamak durumunda
olan isletmeler, satis¢ilarini da bu geligsmelerle ilgili olarak siirekli bilgilendirmek zorunda
kalmaktadir (Yiikselen, 2010 ).

Uriin bilgisi temel olarak bilinmesi gereken bir gereklilik olmasina ragmen yeterli dii-
zeydeki iiriin bilgisi her zaman satis basaris: getirmeyebilir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar-
da yiiksek diizeyde basarili olan satis elemanlart ile orta diizeyde bagar1 gosteren satis ele-
manlarinin iirtin bilgisinin ayni diizeyde oldugu ortaya konmustur. Yeterli diizeyde tiriin
bilgisine sahip olmayan satis elemanlar1 ¢ok iyi miisteri bilgisine sahip olmalidirlar ve bu
bilgiler onlara miisteriye gore tiriinii yonlendirme sanst verebilir.

Satis becerileri: Nitelikleri ve deneyimleri hangi diizeyde olursa olsun, satis¢ilarin sa-
ti becerilerini gelistirmek tizere egitilmeleri gerekir. Her is kolu farkl: satis bilgisi, bece-
rileri ve teknikleri gerektirir. Her iskolunun miisteri profili farklidir; bu miisterilere gore
iletisim ve satig goriismesi planlanmali ve uygulanmalidir. Bu da 6zellikli bilgi ve beceri
kazandiracak, gelistirecek egitim programinin uygulanmasini gerektirir.

Stratejik ve taktiksel satig becerileri su bagliklar altinda ele alinmaktadir (Yiikselen,
2010 ):

o Stratejik satis becerileri

o Karar alma siirecini anlama

o Orgiitsel konular

o Katma deger yaratan 6neriler

o Yararlar1 6lgmek

« Karar alicinin giidiileri

Taktiksel satis becerileri

o Miisterileri bilgilendirmek

o Goriigme Oncesi planlama

« Randevu alma

o Ihtiyag ve istekleri ortaya ¢ikaracak kilit sorularin kullanim1

o Ozelliklerin, yararlarin, kanitlarin sunulmasi

o ltirazlarin Gistesinden gelme

o Taahhiitte bulunmak

fletisim becerileri: Iletisim becerileri, miisteriyle ilk iletisimi kurma, gériisme sira-
sinda miisteriyi goriigmeye ¢ekme ve ikna etme, beden dilini kullanma konularini kap-
sar. Misteriler cogu zaman satig¢ilara zaman ayirmada istekli davranmazlar. Ayrica gesitli
miisteri tipleri vardir ve satig eleman: da miisteri davranislarina gore farkls sekilde iletisim
kurmasini gerektirir. Egitim programi bu konuda satis¢ilara beceri kazandirmak, beceri-
lerini gelistirmek tizere diizenlenebilir.
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Pazar bilgisi: Satis yonetimi, pazardaki rekabetin durumunu, rakiplerin izledikleri
stratejileri yeni pazar hedeflerini, ekonomik kosullarin pazarda yarattig1 gelismeleri satis
glicline sunmak, onlarla tartismak {izere egitim programi uygulayabilir. Etkin bir satis ya-
pabilmek icin satiscilar, rakiplerinin her bir mamul ¢esidi, hizmet vb. itibariyle tstiinliik-
lerini ve zayif yanlarini bilmelidirler. Satis ydnetimi i¢in 6nemli olan, rakiplere gore hangi
konuda/konularda Gstiinlige sahip olundugudur. Bu durum genellikle SWOT analizi ad1
verilen bir yontemle gerceklestirilir.

Bu konuda egitim ¢ogu zaman eksik kalir; bu tiir bilgiyi satis¢ilar, kendi duyumlariyla,
sezgileriyle, gorgiil bilgileriyle elde etmeye galisirlar. Satig yonetimi, rakiplerle ilgili bilgiyi
toplayarak, firmanin #stiinliik ve zayifliklarini satis giictiyle paylasmali, Gistiinliigiin miis-
teriye nasil sunulacagi konusunda yol gostermelidir.

Isletmeye iliskin bilgiler: Ust yonetim veya satis yonetimi, satis giiciine isletmenin
yeni politikalari, kaynaklar1 hakkinda bilgi aktarmak isteyebilir. Ornegin yonetici degisik-
liginin, yonetim felsefesi degisikliginin satis giiciine aktarilmast ihtiyaci varsa, yonetimle
satis glicliniin tanigmasi hedefleniyorsa egitim programi bu amagla gergeklestirilebilir.

Miisteri bilgisi: Miisteriler her firmanin en 6nemli varligidir Bu nedenle miisteriler
hakkinda bilgi toplanmast, bilginin degerlenmesi ve satis¢1 tarafindan uygun sekilde kulla-
nilmas: 6nemli konulardir. Satis egitmenleri satis elemanlarina miisterilerin ihtiyaglari, sa-
tin alma giidiileri, satin alma siireci, ve karsilagacaklar kisilikler hakkinda bilgi vermelidir.

Satis glicli yonetimi satis giiciiyle birlikte miisteri profili hazirlamalidir. Satig¢1, miis-
teri profili sayesinde miisterinin ihtiyaglarini, endiistriyel alic1 ise karar alicinin kim oldu-
gunu vb. bilecek ve miisteriye sunumunu bu bilgilerle hazirlayacaktir.

Bir miisteri profili su bilgileri kapsamalidir (Yiikselen, 2010):

o Karar alic1

o DBiitce

o Satin alma zamani

o Karar alma siireci

« Satin alma boliimiiniin diger boliimlerle iliskisi

o Firsatlar

« [Ihtiyaglar

o Sorunlar

o Rakipler

o Firmayla bugiine kadarki iligkisinin tarihgesi

o Kredibilite

o Gegmisteki satiglar

 Satin alma potansiyeli

o Satin almanin firma veya boliim diizeyinde mi gergeklestigi

o Satin alinan mal/hizmet tiirleri

o Satig durumu

o Miisterinin rakipleri ve alicilar

e Misterinin firmamiza kars1 tutumu

Egitimin Amaclarinin Belirlenmesi
Egitimin amaglar1 firmadan firmaya ve ihtiyacin niteligine ve belirlenen amaglara gore
gesitlilik gosterebilir. Genelde isletmenin egitim amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir:

o Karlhihig: arttirmak

o Satis glictinde olumlu tutumlar yaratmak ve ahlaki yonden gelisme saglamak

o Satis giicliniin sosyallesmesini saglamak

o Catisma ve kiskanglig1 azaltmak

o Yeni tiriinlerin pazar girisi, yeni pazarlar ve promosyon programlarini diizenlemek

Satis giicii yonetimi satis
giiciiyle birlikte miisteri profili
hazirlamalidir.
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Satis editimleri merkez ofiste,
bdlge ofislerinde ya da subelerde
gereklestirilebilir.

SIRA SiZDE

o Gelecekte yonetim pozisyonlari i¢in satis elemani yetistirmek

o Etik ve yasal sorumluluklarda farkindalik yaratmak

«  Yonetim siirecini 6gretmek

o Satiglar1 destekleyen araglari ve teknolojileri satis elemanlarina 6gretmek
o Satis giiclindeki personel devir hizini azaltmak

Egitim Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

Satis egitim stirecinin igiincti adiminda, satis yoneticisi, egitimin amaglarina uygun olan
ve igletmeyi bu amaglara gétiirecek cesitli yaklagimlar diistinmelidir. Giiniimiizde ge¢mise
oranla Internet, video-konferans ya da bilgisayar destekli yazilimlar gibi bilgisayar ve ile-
tisim teknolojileri sayesinde pek cok egitim alternatifi mevcuttur. Bu alternatifleri deger-
lendirmek satis yoneticisi icin zor bir istir ¢iinkii maliyetler, zaman, egitim yeri, egitimde
kullanilan malzemeler ve donanimlar, ek egitim gereklilikleri gibi pek ¢ok konuda karar
verilmesi gereklidir.

Egitim alternatiflerinin degerlendirilmesinde yoneticinin karsisina ti¢ 6nemli soru ¢ikar:

« Egitimi kim ya da kimler verecek? Egitimi verecek egitmen sirket icinden mi sirket

disindan bir profesyonele mi yaptirilacak.

 Egitim yeri neresi olacak?

o Hangi yontem en uygun yontem olacak?

Egitim; satig yoneticisi, deneyimli satig¢1 veya digaridan bir uzman tarafindan verile-
bilir. Satis yoneticisinin egitimi vermesi durumunda bilgisinin, deneyiminin bu konuda
yeterli olmasi 6nemlidir. Ayrica bir diger 6nemli husus, satis yoneticisinin giinliik isler ve
yonetim islerinin disinda “egitimci” roliine ne kadar zaman ve emek ayirabilecegi husu-
sudur. Yoneticilerin, genellikle egitimi kendilerinin vermeleri gerektigi gibi bir goriisleri
olabilir. Aksi durumun, satis giicii tizerindeki otoritelerini sarsacagi, prestij kaybina neden
olacag: diistincesi, yoneticileri bu yola itebilir. Aslinda egitimin konusu, bu konuda veri-
lecek kararda yonlendiricidir.

Bircok satis egitimi merkez ofiste, bolge ofislerinde ya da subelerde gergeklestirilebilir.
Uretim yerleri popiiler egitim alanlaridir ve pek ¢ok firma egitim icin otelleri ya da konfe-
rans merkezlerini kullanmayi tercih ederler.

Satis giictiniin egitiminde kullanilan cesitli egitim tiirleri vardir ve bu egitimler verile-
cek egitimin amacina ve icerigine yonelik olarak segilir. Egitimlerde kullanilan dort farkls
tiir vardir. Bunlar;

« Konferans/sinif egitimi

o Saha egitimi

« Davranissal simiilasyonlar

o Emilim

Konferans/sinif egitimi: Uzman egitmenler esliginde sinif icinde ya da bir toplantt
salonunda grup tartigmasi ders anlatimiyla ya da demostrasyon yontemiyle yapilan egi-
timlerdir. Bu egitim tiirti genelde temel tirtin bilgisi, pazara giren yeni tiriinleri tanitma,
yonetim siirecleri ve kisisel satista yasal ve etiksel konular1 anlatmak amaciyla diizenlenir.
Bu egitimlere temel egitim adi da verilir. Temel egitim, yeni satis¢ilarin iiriin, pazar, islet-
me vb. konularda bilgi ve becerilerini gelistirmeye yonelik egitimdir. Bu amagla satigcilara
konferans, seminer verilebilir; rol oynama, 6rnek olay ¢dzme, grup tartismasi vb. araglarla
temel egitim uygulanabilir (Yiikselen, 2010). Bu tiir egitimler satis ve satig yonetiminin
herhangi bir agamasinda kolaylikla uygulanabilir.

Demostrasyon yontemini ile egitimler nasil yapilir?



6. Unite - Uluslararasi Satis Giiciiniin Gelistirilmesi

147

Saha Egitimi: Satis elemanlar1 herhangi bir satis tecriibesi olmadan satis konusunda
pek fazla bir sey 6grenemezler. Siklikla sahada egitim satis elemaninin egitiminde son de-
rece onemlidir ve yaygin bir sekilde kullanilir. Sahada egitim satis yoneticisine, satig¢inin,
misteri ziyaretini planlama ve degerlemesini, miisteri, rakip, {irtin ve satig konusundaki
bilgi ve becerilerini izleyerek gézlemleme olanag1 sunar. Satis yoneticisi, bu yontemi kul-
lanarak satigginin performansini degerlerken, olumlu becerilerini, bilgisini, faaliyetleri-
ni ve kisisel 6zelliklerini giiclendirir, zayif oldugu alanlarda da onu egitme olanag: bulur
(Yiikselen, 2010).

Davranigsal simiilasyonlar: Davranigsal 6grenmeyi saglayan is oyunlar1 (oyun teori-
si) ve simiilasyonlar, 6rnek olaylar ve rol oynama metotlariyla egitim alan satig elemanin
belli bir durumda belli bir rolii canlandirmasi ya da oynamasi yontemine davranigsal si-
miilasyon ad1 verilmektedir. Bu metotta arzu edilen davranis ya da dogrulanan davranis-
sal bir hataya odaklanilir ve bu esnada satis eleman1 oynadiklar1 ya da canlandirdiklar:
rollerle davranislar1 deneyimlerler. Rol oynama son derece popiiler olan satis egitim tek-
nigidir. Bir egitmen satis elemaninin roliinii ve bir bagkas: da egitim alic1 roliinii tistlenir.
Rol oynama bir grup i¢inde ya da videodan izlenerek gerceklestirilir. Performansi izleyen
ve degerlendiren bir grup gozlemci oniinde gerceklesir. Kisisel satis1 6grenmede oldukea
etkilidir ve ger¢ek bir miisteri ile kars1 karsiya gelindigi i¢in basarisiz olma riski yoktur.

Emilim egitimi: Bu egitim, egitmenler ya da satis elamanlari ve ¢esitli satis malzemeleri
yapilan bir egitim tiiriidiir ve bu egitim sonunda sorular sorulur ve hemen geribildirim ali-
nir. Bu egitimde satig biiltenleri, tiriin kilavuzlar1 vb materyaller kullanilir. Bu yontem satis
glicline bilgi, 6nceden aldiklar: egitimleri pekistirme ya da daha sonraki bir zamanda daha
ayrintili bir temel malzeme kullanimina hazirlik egitimi saglayabilir.

Egitim Programini Tasarlama

Satis egitim siirecinin dérdiincii adimi siirecin orta noktasidir. Egitim ihtiyaglarina gore
belirlenmis egitim programinin basarili olabilmesi i¢in satig glicti yoneticisi hangi kay-
naklar1 kullanacagini belirler. Siirecin bu agamasinda satis yoneticisi daha tist yoneticisin-
den biitgesine onay alir. Egitim programinin tasarlanma agamasinda ne, ne zaman, nerede
ve nasil sorularinin cevaplar1 hazirdir. Egitim takvimi hazirdir ve egitmenler, egitim yeri
malzeme ve donanim kullanima hazirdir.

Egitim Programini Uygulama

Bu adimda egitimi tam olarak uygulayabilmek i¢in bir 6nceki adimda planlanan zamani-
nin bir pargas: bu adima kaydirilabilir. Bu daha iyi bir satis egitim programi i¢in gereklidir.
Egitim programi uygulanirken satis yoneticisinin ilk gorevi egitim programini izlemek ve
egitim konularinin yeterliligine karar vermektir.

izleme ve Degerlendirme

Satig egitim programinin etkinligini 6l¢mek olduk¢a zordur. Bu durum, egitiminin amag-
larinin tam olarak belirlenmedigi durumlarda siirekli olarak yoneticilerin karsisina ¢ikan
bir problemdir. Amaglar agik¢a belirlendiginde bile satis egitimin gelecekteki performan-
sm1 degerlendirmek oldukga giictiir. Motivasyon, rol algisi, cevresel faktorler gibi diger
etkenler de performans: az ya da ¢ok etkilemektedir. Degerlendirmeler egitimden 6nce,
egitim sirasinda ve sonrasinda yapilabilir. Egitim programinin degerlendirilmesi ilk ola-
rak egitim basladiginda degerlendirme yapilmali ve kararlar egitimin herhangi bir nokta-
sinda verilebilmelidir. Egitim sonundaki degerlendirmeler, egitimi elestiren ve ona katki
yapan degerlendirmelerdir.
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Ozet

AMAG
O

D

AMAG

Satis gliciintin segim ve tedarik siirecini degerlendirmek
Satis giicine eleman tedarik etme ve se¢me siireci,
satig giiciinde yer alacak satig elamanlarinin sirketin
iriinlerine ve pazarlarina uygun satis isinin yapabi-
len ve bu is i¢in asgari standartlar1 kargilayan yiiksek
performans ve basar1 gosterecek kisilerin egitilme sii-
recidir. Satis giicii yoneticileri yeni bir satis elemani-
n1 ise alirken, kendilerini alisik olmadiklar: bir rolii
oynarken bulurlar. Satici yerine alicidirlar ve misteri-
lerinin alic rollerini tstlenirler. Satis yoneticileri i¢in
eleman se¢im ve alim siireci olduk¢a énemlidir, zira
satig gliciniin gelecekteki bagarisi satig yoneticisinin
bu se¢im ve alim siirecinde yiiksek yetenekli eleman-

lar1 bulmasina baghdir.

Satis elemanlarimin segim siirecini agiklamak

Nitelikli ve yeterli sayida satis elemanlarin alinabilme-
si i¢in ¢ok sayida bagvurunun saglanmasi ve bunlar
arasindan iyi bir tedarik yapilmasi, basarili olma ola-
siligini yiikseltecektir. Bir bagka deyimle, biiyiik say1-
lar kanununun etkili olabilmesi, niceligin i¢inden ni-
teligin bulunabilmesi olasilig1 da yiiksektir. Bu agidan
bakilinca, yetenekli satis elemanlarnin saglanabil-
mesi i¢in bu hizmete istekli ok sayida kisinin bagvu-
rusunu saglama; bir bagka deyimle, bunlar1 devsirip,

se¢imi bunlar arasindan yapma yoluna gidilmelidir.

O Satis elemanlarmn egitim siirecini tammlamak

AMAG

Egitim, bir satis elemaninin basarisi i¢in 6nemli bir
faktordiir. Tyi tasarlanmig bir egitim programi, satis
glicline satigin nasil yapilacagini gostermekte ve yo-
neticilere, satis giicinden beklentilerini belirtmeleri
i¢in firsat tanimaktadir. Satiggilarin egitimi, yeni sa-
tiggilarin isle ilgili bilgi ve becerileri kazanmak, gelis-
tirmek, eski ve yeni satig elemanlar1 arasindaki bilgi
ve beceri farkliligini en az diizeye diisiirmek, ortadan
kaldirma, tiim satiggilarin performans diizeyini art-
tirmak amaglarini gergeklestirmeye doniik ¢aligma-
lardir. Satis egitimi, satis elemanlarini gelistirerek,
kisisel verimliliklerini arttirmakta ve béylece her satis
elemaninin bagarist sonugta isletmeyi olumlu yénde
etkilemektedir. Etkin satis egitimi, satis elemanlarinin
tutum, davranis, beceri ve bilgilerini gelistirmektedir.
Satis elemanlarinin artan performans: da dogrudan
satig gelirlerinin ve toplam kazancin artmasia y6nel-

mektedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Satig egitim siirecinin ilk agamasi asagidakilerden hangi-
sidir?

a. Egitim programini uygulama

b. Egitim amaglari belirleme

c. Alternatif egitim segeneklerini degerlendirme
d. Egitim programini tasarlama
e

Egitim ihtiyaglarini degerlendirme

2. Asagidakilerden hangisi son derece popiiler olan ve ol-
dukga sik kullanilan satis egitim teknigidir?
a. Rol oynama

b. Oyun teorisi
c. Ornek olay

d. Saha egitimi
e. Siif egitimi

3. Asagidakilerden hangisi iyi bir tedarik ve segme siire-
cinde goz oniinde tutulmasi gereken noktalarin arasinda yer
almaz?
a. Satis ve isletme amaglarina uygun bireylerin sayilari-
ni1 belirlemek
b. Gorev igin dogru kisileri segmek
c. lIsgiicii devir oranini yiikseltmek
Satis elemanina yapilan yatirimin geri doniisiinii ¢a-
buklagtirmak
e. Migterilerle uzun siireli iligkiler kurmay1 saglamak

ve artirmak

4. Asagidakilerden hangisi stratejik ve taktiksel satis beceri-
lerinden biri degildir?

a. Randevu alma

b. Karar alma siirecini anlama

c. Orgiitsel konular

d. Katma deger yaratan oneriler

e. Yararlar1 6lgmek

5. Adaylarin yabanc dil bilme, bilgisayar kullanabilme ya
da meslekle alakali herhangi bir makine bilgisini 6l¢mek
amaciyla onlara yapilan testlere ne ad verilir?
a. Yetenek testleri
Bilgi testleri

b
c. Fiziksel giig testleri
d. Tlgi testleri

e

Zeka testleri

6. Is bulmanin gii¢ olmadig1 donemlerde adaylar asagida
verilen hangi tedarik kaynagini tercih ederler?
a. Diger firmalar
Firma ii kaynaklar
Kendi istegiyle bagvurma

Egitim ve 6gretim kurumlar

o a0 o

Duyurular ve ilanlar (gazete)

7. Asagidakilerden hangisi en hizli ve ucuz olan tedarik
kaynagidir?
a. Firma ici kaynaklar
Diger firmalar
Egitim ve 6gretim kurumlar1

Duyurular ve ilanlar (gazete)

o a0 o

Kendi istekleriyle bagvuranlar

8. Asagidakilerden hangisi satig giiciinii tedarik etme ve
segme siirecinin ilk agamasidir?
a. Referanslari degerlendirmek
Is ilanlar1 vermek
Is bagvurulari almak

Isin tanimin1 yapmak

o a0 o

Se¢im yapmak

9. Asagidakilerden hangisi satis giicii egitiminin konularin-
dan biri degildir?
a. Satis becerileri
Rakip bilgisi
fletisim becerileri
Pazar bilgisi

o a0 o

Isletmeye iliskin bilgiler

10. Gériigmecinin adayin ¢ekim alanina girmesine ne ad ve-

rilir?
a. Goriisme
b. Tedarik
c. Halo etkisi
d. Pesin hikiimliilik
e. On plana ¢ikma
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Yasamin icinden

CIROYU ARTIRMAK ISTEYEN, “USTUN SATIS ELE-
MANI” BULMALI
Hay Group Tirkiyenin 625 sirket tizerinden yaptig1 kapsaml
aragtirma, bu sirketlerin yiizde 77’sinin, “en yiiksek perfor-
mans gosteren ¢alisanlar1 6diillendirme” amaciyla prim sis-
temi uyguladigini gosteriyor.
Satis s6z konusu oldugunda “en ytiksek performans gosteren
calisan’, bir diger deyisle “Gstiin satis eleman1” nasil belirle-
nir?
Hay Groupun 70 yila yaklasan uluslararas: deneyimi, tistiin
satig elemaninin ortalama bir satis elemanindan iig kat daha
fazla satis yaptigini ve bunu, sahip oldugu “benzersiz ve ev-
rensel” 6zellik sayesinde bagardigini ortaya koyuyor.
“Evrensel satis yetkinligi” olarak tanimlanan bu 6zelligin ¢
unsuru var:

o Bahanelere bagvurmayan bir diisiince yapist.

« Yiiksek bir dayaniklilik seviyesi

o fyimserlik.
Ustiin satis elemanini belirlemenin bir yolu da igin “Hiper
Satig Basar1 Durtiistt (HSBD)” faktorii. Ortalama ve tistiin sa-
tis elemanlari arasindaki farkin % 80’1, HSBD yetkinliginden
kaynaklaniyor.

Hay Group Tiirkiye Genel Miidiirii Sylvia DeVoge, ¢ogu iis-
tiin satis elemaninin “evrensel satis yetkinligi” ve “hiper satig
basar1 diirtiisii’nii 6zelliklerini dogustan tagidigini belirtiyor.
Yani istiin satig eleman: olunmuyor, doguluyor. En 6nemlisi
ise su: Ustiin satis elemanlar1 sirketin satig performansinda
ylzde 120’ye varan bir artis saglayabiliyor.

Satis ekipleri, sirketlerin miisterilere kars: yliziidiir, bir baska
deyisle satis elemaninin yiizii sirketin ytiziidiir. Misteriler
¢ogu zaman sirketle satis ekipleri sayesinde yiiz yiize gelir,
sirket miisteriye satis ekibi ile dokunur, miisteri ile satis ekibi
sayesinde diyalog kurar. Sirket misterilerine marka kimligini
satg ekipleri ile aktarir. Nihai tiiketiciyle satis ekipleri temas
halindedir.

Bu ¢ok 6nemli niteliklerinden otiirii satis ekipleri sirketin
kazancinda-karliliginda ¢ok kritik bir rol oynar. Dolayisiyla
satis ekiplerinin ise alinmasi, gelistirilmesi ve bunlara yonelik
performans yonetimi sisteminin tasarlanmasi, herhangi bir
isletmenin karlilig1 icin ¢ok 6nemlidir.

Uluslararas: yonetim danismanlig sirketi Hay Group, miis-
terileri arasinda bulunan Tiirkiye'nin 6nde gelen 625 sirketi
tizerinden ¢ok 6nemli bir aragtirma yapti. Sirketlerin % 77’si,
uyguladiklar: prim sisteminin “en yiiksek performans goste-
ren ¢alisanlar1 6dillendirme” amacini tasidigini belirtiyor.
Ama “en yiiksek performans gosteren ¢aligan” nasil belirle-

niyor?

USTUN SATIS ELEMANININ BENZERSiZ VE EVREN-
SEL OZELLIKLERI VAR
Halen diinyanin 48 iilkesinde 84 ofisi ile hizmet veren Hay
Group'un 1943’ten bu yana ¢alistig1 onbinlerce sirket, incele-
digi milyonlarca personel veri tabany, satis elemanlari ile ilgili
su iki gok 6nemli gergegi gozler dniine seriyor.

1. “Ustiin satis eleman1”, onu ortalama satis elemanindan

ayirt edecek benzersiz ve evrensel bir 6zellige sahip.

2. “Ustiin sat1s elemani”, ortalama bir satis elemanindan ii¢

kat daha fazla satis yapryor.
Hay Group Tiirkiye Genel Miidiirii Sylvia DeVoge, bu sapta-
manin, ister iirlin ister hizmet isterse entegre hizmet satiyor
olsun, biitiin satis elemanlari i¢in gegerli oldugunu belirtiyor.
Hemen hemen her sirket satis elemani istihdam etmek i¢in
kisinin temel satig becerilerine bakiyor, temel satig modelle-
rine uyumlu olup olmadigini anlamaya galigtyor. Yine satig
becerilerini gelistirmek icin yararlanilabilecek ¢ok sayida ki-
tap, kurs ve seminer de var. Ancak, Hay Group Tiirkiye Genel
Midiirii Sylvia DeVoge’a gore, biitiin bunlar rekabet avanta-
j1 saglamak igin yeterli degil. Rekabet avantajini saglayacak
olan “Gstiin satig eleman”. Bir tistiin satig elemanini diger sa-
tis elemanlarindan farklilastiran, onun satiginda fark yaratan

ise “basar1 diirtiisit”.

Kaynak: http://www.haygroup.com/tr/press/details.aspx?id
=34044 Erisim Tarihi: 08.12.2015
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.e  Yanitiniz yanls ise “Satis Giicti Egitim Stireci” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

2.a  Yanitiniz yanhs ise “Degerlendirme Merkezleri” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

3.b  Yanitiniz yanls ise “Satis Giictiniin Tedariki ve Segi-
mi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

4.a  Yanitiniz yanls ise “Satis Giicti Egitim Konular1” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

5.b  Yanitiniz yanlis ise “Testler” konusunu yeniden goz-
den gegiriniz.

6.c  Yantiniz yanls ise “Tedarik” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

7.a  Yanmtiniz yanhs ise “Tedarik® konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

8.d  Yanitimiz yanls ise “Satis Giiciinii Tedarik Etme ve
Segme Siireci” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

9.b  Yanitiniz yanls ise “Satis Giicii Egitim Konular1” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

10.¢  Yanitiniz yanlis ise “Goriigmelerin Gegerliligini Etki-

leyen Hatalar” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Uciincii iilke vatandaslar, firmanin merkez iilkesinin vatan-
daslari ve faaliyette bulunulan tilkenin vatandaslar1 digindaki
diger tilke vatandaglaridir. Bir Japon firmasinin Suudi Ara-
bistan bolgesinde ¢alisan Yunanl vatandagi bu duruma veri-
lebilecek iyi bir drnektir.

Sira Sizde 2

Is analizlerinde iki temel yaklagim vardir: is odakli yaklagim
ve i goren odakli yaklagim. I3 odakli yaklagim, bir isi yeri-
ne getirme ve is ¢iktilar1 ya da verimlilik diizeylerini i¢eren
dzel gorevler iizerine odaklanir. Is géren odakl yaklagim, ise
yonelik is¢i davranislari, 6zel yetenek ve beceri ve isi yerine
getirmek igin ihtiya¢ duyulan kisisel 6zelliklere odaklanir.
Cogu is analizi is odakl ve i goren odakli yaklagimlarin bir

kombinasyonundan olusur.

Sira Sizde 3

Geleneksel tedarik kaynaklari, gazetelerdeki is ilanlary, iscile-
rin tavsiyeleri, isveren ajanslar1 ve arastirma hizmetleri, pro-
fesyonel yerlestirme hizmetleri saglayan birlikler, is fuarlar

ve is bulmada uzman olan ajanslardir.

Sira Sizde 4

Kiiltiir, kigisel satig siirecini ve tiim egitim aktivitelerini dog-
rudan etkiler. Ulusal kiiltiir satigin igerigini ve sunusunu ve
satisin nasil yapilacagini sekillendirir. Malay, Cin ve Hint
alt kiiltiirlerinin yasadig1 bir iilke olan Malezya, satis isinde
kiiltiirtin ne kadar etkili oldugunu gosteren oldukga iyi bir
ornektir. Ticaret hayatinda baskin durumunda olan Cinliler
ile kanunlari diizenleyen Malaylar arasindaki gerginlik nede-
niyle hitkéimet is yerlerinde ¢aliganlarin en az %30’unun Ma-
lay halkindan olmasini sart kosmaktadir. Malay is adamlar:
her bir personelin statiisiintin belli oldugu yapilandirilmus is

konumlarini tercih etmektedirler.

Sira Sizde 5

Egitim ihtiyaclarin1  degerlendirme adiminin amaci,
hélihazirda var olan satis giiciiniin durumu ile satis giiciiniin
basarisi igin gerekli beceri, tutum, alg1 ve davraniglar: kargi-
lagtirarak ihtiyaglari ortaya ¢ikarir. Bu gibi bir degerlendirme
satig gliciniin performansinin degistirmek ya da giiglendir-
mek i¢in gerekli olan belirleyici ya da belirleyicileri ortaya

cikartir.

Sira Sizde 6

Uzman egitmenler esliginde sinif iginde ya da bir toplanti sa-
lonunda grup tartigmasi ders anlatimiyla ya da demostrasyon
yontemiyle yapilan egitimlerdir. Bu egitim tiirii genelde te-
mel tiriin bilgisi, pazara giren yeni tiriinleri tanitma, yonetim
stiregleri ve kisisel satista yasal ve etiksel konular1 anlatmak
amaciyla diizenlenir. Bu egitimlere temel egitim ad1 da ve-
rilir. Temel egitim, yeni satig¢ilarin triin, pazar, isletme vb.

konularda bilgi ve becerilerini gelistirmeye yonelik egitimdir.
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ULUSLARARASI SATIS YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Uluslararas: satig giiciiniin motivasyonunda 6nemli olan kavram ve teorileri
tanimlayacak,

Uluslararas: satis giiciiniin odiillendirmesini ve yontemlerini agiklayacak,

Satis giicii performansinin degerlendirme siirecini ifade edebilecek,

Satis giiciiniin kontroliinii ve degerlendirilmesini ifade edebilecek

bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.
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GiRiS
Pazarlar giderek daha global hale geldik¢e artan bir sekilde isletmeler yabanci pazarla-

ra agilmaya ve faaliyet gostermeye baslamislardir. Pek cok sirket uluslararas: satiglarinda
oldukea yiiksek basarilar elde etmislerdir. Bu basaril: sirketlerin satis¢ilar: miisterileri ve
aracilariyla uzun soluklu ve giiglii iligkiler kurmak i¢in oldukga fazla ¢aba gostermekte-
dirler. Uluslararas: pazarlarda satis icin ¢ok fazla ¢aba gostermeyen diger sirketlerin ba-
sar1 grafikleri oldukea diisiik kalmaktadir. Uluslararasi satis potansiyeli yiiksek olmasina
kargin, sirketler yakaladiklar1 firsatlar1 avantaja gevirebilmek icin yiiksek diizeyde satis
becerisi olan ve motive olmus satis giiciine ihtiya¢ duymaktadir.

ULUSLARARASI SATIS GUCUNUN MOTIVASYONU

Satis yoneticileri satis¢ilart neyin motive edecegini anlayarak, onlar1 nasil motive ede-
ceklerini bilerek ortalama diizeydeki satig¢ilarin basarili satig¢ilara dontismesine yardim
ederler. Satis yoneticileri yliksek diizeyde motive olmus bir satis giiciiniin daha fazla satis
ve daha fazla tatmin olmus miisteri anlamina geldigi konusunda hemfikirdirler. Bununla
birlikte satig yoneticisinin en zor gérevlerinden biri sati¢ilart motive ederek onlarin basa-
r1y1 yakalamalarina yardim etmektir.

Motivasyon

Motivasyon, igletmenin amag ve hedeflerini gerceklestirmek yoluyla kisilerin kendi ih-
tiyaglarinin karsilanmasini saglayarak onlarin bu yonde gontillii hareket etmeleri isidir
(Noonan, 1998). Motivasyon, bireyin ihtiyaglarini karsilamak ve amagclarina ulasmak igin
belli durumda davranisini yonlendirmekte énemli rol oynamaktadur. Thtiyaglar, ihtiyag-
larin Gistesinden gelmeye yonelik davranis ve bu ihtiyaclarin giderilmesi arasindaki iliski
olarak tanimlanabilen motivasyonda belirleyici bir amaca y6nelten motive edici durum,
amaca yonelik davranig ve amaca ulagmak olmak tizere ti¢ temel unsur ortaya ¢ikmaktadir
(Odabag1 ve Baris, 2002).

Yonetimsel anlamda, is verimliliginin arttirilmasi ve etkinligin saglanabilmesi agisin-
dan, uygun ¢alisma kosullar1 olusturularak bireylerin yonlendirilmesi ve isteklendirilme-
si olarak tanimlanan motivasyon siireci oldukea bitylik 6nem tagimaktadir. Genel olarak
motivasyon siirecinin dort asamadan olustugu kabul edilmektedir. Bu d6rt asamali siire¢
Sekil 7. 1'de goruldugi gibidir.

Motivasyon, bireyin ihtiyaclarini
karsilamak ve amaclarina ulasmak
icin belli durumda davranigini
yonlendirmekte dnemli ol
oynamaktadir.
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Motivasyon Siireci

_ | Performans ve
Odiiller

ihtiyac >»| Uyarilma >|  Davranis

Kaynak: Sabuncuoglu, Z. ve M. Tiiz, (1998). Orgiitsel Psikoloji, 3. Baski, Alfa Basim Yayim,
Bursa, s. 98den uyarlanmistir.

Kapsam teorileri, icsel faktorlere
agurlik veren bireyin icinde
bulundugu ve bireyi belirli
davranista bulunmaya yénelten
faktorlerdir.

Motivasyon satigcinin davranisinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Sirket icindeki satis ¢a-
balarini diizenlemek ve yoneltmekle sorumlu olan satig yoneticilerinin satig¢ilarin moti-
vasyonlarini olumlu etkilemesi i¢in gerekli olan becerilerin hepsini bilmesi ve onlari edin-
mesi zorunludur. Motivasyonla ilgili bilgi ve beceriler, satis yoneticilerinin satis giiciiniin
motivasyonunu olumsuz etkileyebilecek uygulanmalardan kaginmasina da yardimei olur.

Satis yoneticileri satigcilarini neyin motive edecegini bildiklerinde, onlarin ihtiyaglarim
tatmin edebilecek kogullar: yaratmada daha basaril olabilirler. Bu durumu 6rnek bir olayla
aciklayabiliriz: Son bes yildir Harry Bern calistigi sirkette en basarili satis elemanidur. Isini
severek yapan Bern stirekli, yaptig1 isin ve sirketinin miikemmel oldugunu soylemektedir. Son
iki aydir Bern'in performansinda ve satiglarinda bir diisme meydana gelmistir. Iki ay once satis
yoneticisi aksamlart MBA yapabilmek icin finansal destek isteyen Bern'in ricasim reddetmis
ve bunun sirketin karari oldugunu soylemistir. Oysa sirketi ve satis yoneticisi Bern'in MBA
yaptiginda satis konusunda daha da miikemmel bir seviyeye gelebilecegini goz ardi etmislerdir.
Gegmiste de Bern'in yoneticisi bazi ricalarini reddetmisti ama bu sefer durum farkliydi. Bern
bu olay: aklindan ¢ikartamiyordu ve artik isini isteksiz bir sekilde yapiyordu.

Ayrica satis yoneticileri satiggilarin nasil hareket ettiklerini bildiklerinde siirece
miidahéle ederek, satiscilarin davranislarin etkileyebilirler.

Motivasyon Teorileri

Motivasyon ile ilgili olarak farkli teoriler vardir. Bu teoriler genel olarak iki grupta top-
lanir. ik grup, bireyi yonlendiren, harekete gegiren veya davranisini durduran bireysel
faktorlerin ele alindig1 kapsam teorileridir. Ikinci grup, davranisin nasil yénlendirilecegini
veya yavaslatilacagini aciklayan stireg teorileridir.

Kapsam Teorileri
Kapsam teorileri olarak adlandirilan ve igsel faktorlere agirlik veren bu teoriler, bireyin
i¢cinde bulundugu ve bireyi belirli davranista bulunmaya yonelten faktorleri agiklamakta-
dir (Kogel, 2005). Kapsam teorileri; Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Yaklagimi, Herzberg'in
Cift Etki Teorisi, David Mc Clellandn Basarma Ihtiyaci Teorisi, Clayton Alderfer’in ERG
Teorisi, X ve Y Teorisi olmak tizere bes teoriden olusmaktadir

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Yaklasimi: Maslow’a gore insan davranislari, temel
ihtiyaglarin yerine getirilmesi durumunda motive edilebilir. Kisi belirli bir hiyerarsi goste-
ren ihtiyaglara sahiptir. Alt kademelerde bulunan ihtiyaglar giderilmeden tist kademeler-
deki ihtiyaglar1 kigiyi davranisa sevk etmez. Thtiyaglarin kisiyi davraniga sevk etme 6zelligi
bunlarin tatmin edilme derecesine baghdir. Tatmin edilen bir ihtiyag, davranisi motive
etme Ozelligini kaybeder ve daha iist seviyedeki ihtiyaglar davraniglar: etkilemeye baglar.
Maslow’un hiyerarsik olarak tanimladig insan ihtiyaclar: su sekildedir (Kogel, 2005):

« Fizyolojik Thtiyaglar: Yemek yeme, su, uyku,

« Giivenlik Ihtiyaglari: Can ve is giivenligi, tehlikelerden korunma,

« Sosyal Ihtiyaglar: Gruba mensup olma, kabul edilme, dostluk,

 Kendini Gésterme Thtiyaci: Taninma ve prestij kazanma, kendine giiven duyma,

+ Kendini Tamamlama Ihtiyaci: Sahip olunan potansiyeli gelistirme, yaraticilik.
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Ihtiyaglar hiyerarsisi yoneticilere satigcilart motive edebilecek farkli ihtiyaglarini be-
lirlemede ¢ok 6nemli bir ¢erceve saglar. Ancak bu teorinin tiim diinyada gegerliligi ve
yeterliligi sorgulanabilir. Teoride yer alan bes ihtiya¢ diizeyi tiim insanlar i¢in ayni degildir
ve Maslow’un yaklagimi her insan igin uygun degildir. Ornegin Japon satiscilarin ihtiyag
hiyerarsisi Amerikali satig¢ilarin ihtiyag hiyerasisinden farkl: olabilir. Kiiltiirel farkliliklar
kolektivist bir kiiltiirden gelen Japon satis¢ilarda sevgi ve baglilik ihtiyaglarinin giivenlik
ihtiyaglarindan daha yiiksek olmasina neden olabilir.

Herzberg’in Cift Etki Teorisi: Herzberg'in teorisi bireylerin deger sistemleri i¢inde ¢a-
ligmanin ¢aligma ortamindan neler bekledigi ve ¢alisanlar1 neyin daha fazla ise motive et-
tigini ve hangi ¢aligma kosullarinin tatmin edici olmadigi ve ise kars isteksizlik meydana
getirdigini belirlemeyi amaclamigtir. Bu teoriye gore elemanlarin tatminine ve tatminsiz-
ligine neden olan farkli faktérler oldugu kabul edilmektedir. Tatmin saglayan faktorlere
daha iyi performans gosterilmesinde tesvik edici olduklari i¢in motive eden faktérler de-
nilmektedir. Bunlar daha ¢ok isin icerigiyle ilgidir ve bagari, sorumluluk alma, terfi, takdir
edilme, ficret artirimi, tanitma ve gelisme icin firsat taninmasi konularini kapsar. Bir satis
eleman i¢in basar1 her zamana yiliksek maag degildir. Sorumlulugunun arttirilmasi, ona
verilen biiyiik bir motivasyondur. Ornegin Ingilterede bir firmada satis temsilcileriyle ya-
pilan arastirmada satis temsilcilerinin sorumluluklar: arttirildiginda buna paralel olarak
daha yiiksek satis basarisi elde edildigi goriilmiistiir (Jobber ve Lancester, 2009).

Herzberg’in teorisine gore motivasyonu belirleyen faktorler nelerdir?

Herzberg motivasyonu belirleyen iki faktdrden séz etmektedir. Ilk faktor motivas-
yon saglayan faktorlerdir. Basari, taninma, takdir edilme, yapilan isin niteligi, yetki ve
sorumluluk sahibi olma, ilerleme ve yiikselme imkanlarinin olmasi vs. motivasyon sag-
layan faktorler arasinda sayilabilir. Bu faktorlerin olmasi durumunda bireylerin ¢aligma
istek ve arzular1 artar. Bu faktorlerin bulunmamasi hilinde ise ¢alisma arzu ve istekleri
yavaslayabilir. Ikinci faktérler, hijyen faktérler olarak isimlendirilir. Isletme politikasi ve
yonetimi, ¢aligma kosullar, ticret diizeyi, 6zel yasamdaki mutluluk diizeyi, organizasyon-
da alt-tist arasindaki iliskiler vs. unsurlar “hijyen faktérler” olarak adlandirilir. Hijyen
faktorler mevcut oldugunda is tatmini gerceklesir ve bireyleri ¢alismaya motive edebilir.
Hijyen faktorlerin negatif olmasi durumunda ise (6rnegin ¢alisma kosullarinin ¢ok iyi
olmamasi, aile yagaminin ¢ok diizenli olmamasi) motivasyon saglayici etki ortadan kalkar.
Herzberge gore hijyen faktorler pozitif ise bu sadece ¢alisanlar tarafindan kabul goriir.
Herzberge gore motivasyon faktorleri bireyi mutlu kilan, isyerine baglayan, ¢alismaya
6zendiren ve doyum saglayan unsurlardir. Hijyen faktorler ise bireyin isten ayrilmasina,
tatminsizlige yol agabilecek unsurlar olarak goriilebilir. Hijyen faktorlerin motive edici
ozellikleri nispeten daha azdir. Bagka bir ifadeyle hijyen faktérlerin bulunmasi bireyleri
daha fazla ¢alismaya sevk etmek i¢in yeterli olmayabilir. Arap kiiltirlerinde satig¢ilar icin
yakin ve samimi arkadagliklarin kuruldugu kisileraras iligkileri igeren hijyen faktorler
motivasyonda olduk¢a 6nemlidir. Bu kiiltiirde arkadaslik ¢cok 6nemlidir.

David McClelland’in Basarma Ihtiyaci Teorisi: David McClelland tarafindan 1947
ve 1953 yillar1 arasinda gerceklestirilen giidiiler icin puan sistemi sayesinde insan kisiligi
hakkinda 6nemli bir yere sahip olacak deneysel ¢ikarimlar elde edilmistir. Bu teoriye gore
kisi ti¢ grup ihtiyacin etkisinde davranis gosterir. Bunlar (Kogel, 2005):

o Iligki kurma ihtiyaci bagkalari ile iliski kurma, gruba girme ve sosyal iliskiler ge-

listirmeyi ifade etmektedir. Bu ihtiyact kuvvetli olan bir kisi, kisileraras iliskileri
kurma ve gelistirmeye 6nem verecektir.
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Basari, taninma, takdir edilme,
yapilan isin niteligi, yetki ve
sorumluluk sahibi olma, ilerleme
ve yiikselme imkénlarinin
olmasi vb. motivasyon saglayan
faktorlerdir.

isletme politikast ve yénetimi,
calisma kosullar, iicret diizeyi,
ozel yasamdaki mutluluk diizeyi,
organizasyonda alt-iist arasindaki
iliskiler vb. unsurlar hijyen
faktorlerdir.
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insanlarin temel ihtiyaglan
tatmin edilip giderilmezse daha
list diizeyde bulunan istek ve
ihtiyaclarin motive edici 6zelligi
bir anlam ifade etmez.

Geleneksel yénetim anlayisi
X'kurami, insan iliskileri
yaklasiminin goriisleri de Y kurami
altinda toplamistir.

o Gii¢ kazanma ihtiyaci kuvvetli olan bir kisi gii¢ ve otorite kaynaklarini genisletme,
bagkalarini etki altinda tutma ve giiciinii koruma davranislarini gosterecektir.

o Basari gosterme ihtiyact kuvvetli olan bir kisi ise kendisine ulagilmasi gii¢ ve ¢alig-
ma gerektiren, anlamli amaglar sececek, bunlar1 gergeklestirmek icin gerekli yete-
nek ve bilgiyi elde edecek ve bunlar1 kullanacak davranisi gosterecektir.

Clayton Alderfer’in ERG Teorisi: Alderfer bilimsel ¢calismalar yaparak Maslow’un te-
orisini basitlestirmeye caligmistir. Alderfere gore insan motivasyonu icin {i¢ temel ihtiyag
vardir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998):

o Var olma ihtiyacy, fiziksel ve maddesel ihtiyaglar1 ifade eder.

o lligki ihtiyaci, diger insanlarla iligki kurma, sevgi ve sayg1 ihtiyaglaridir.

« Bilytime ihtiyaci, sayginligini ve kapasitesini arttirma ihtiyacidir.

Maslow’un teorisini basitlestirerek ihtiyaglar diizeyini tige indiren bu teoriye gore in-
sanlarin temel ihtiyaglar: tatmin edilip giderilmezse daha {ist diizeyde bulunan istek ve
ihtiyaglarin motive edici 6zelligi anlam ifade etmeyecektir. Alderfer’in ve Maslow’un teo-
risi birbirine benzemelerine ragmen Alderfer’in teorisinde Maslowdaki gibi hiyerarsik bir
basamaktan s6z edilemez. Ihtiyaglarin sirasi kisiden kisiye degisir. Ister ast ister {ist olsun
biitiin ¢aliganlarin ihtiyaclari vardir. Eger personelin sahip oldugu ihtiyaglar belirlenebilir-
se personel se¢im ve yerlestirme sistemleri gelistirilebilir (Kog ve Topaloglu, 2010).

Ornegin Ingilizler i¢in bog zaman daha degerlidir ve Amerikali satigcilara gore para,
daha az motive eden bir unsurdur. Ayrica ihtiyaglar satigcilik kariyer basamaklar: boyunca
degisir. Kariyerinin ilk basamaklarinda satis¢1 icin akranlari i¢inde kabul gérme, basari,
ozerklik ve rekabet gibi ihtiyaglar daha 6nemliyken, kariyerinin son basamaklarindaki bir
satisc1 i¢in giivenlik, genglere yardim etmek daha az rekabet daha degerlidir.

X ve Y Teorisi: Douglas McGregor motivasyon ve insan arasindaki iliskiyi X ve Y Ku-
ramlar1 ad1 altinda toplamistir. McGregor’a gore uygulamada yoneticiler bu iki kuramdan
birini benimseyerek insanlar1 motive etmektedirler. Geleneksel yonetim anlayisit X kurami
ad1 altinda, insan iliskileri yaklagiminin goriisleri de Y kurami altinda toplamustir.

X Teorisinin varsayimlarina gore:

o Vasat bir insan ¢aligmay1 sevmez, insan dogasi geregi ¢aliymaktan hoslanmaz ve
her buldugu firsattan isten kagar,

+ Vasat bir insan sorumluluktan kaginir, kendisine yol gosterilmesini ve yonetilmeyi
ister,

o Caliganlara asla giivenilmemelidir ve siirekli denetlenmelidir,

o Cogu insan yaratici degildir, degisiklige kars: direng gosterir,

Klasik yonetim anlayisini benimseyen yoneticiler ¢calisanlarini bu teoriye gore deger-
lendirir. Ve ¢aliganlarin motivasyonu igin korkutmaya, kontrole ve ekonomik araglara
6nem vermislerdir.

Insanlar1 motive etmede insan dogasina daha fazla nem veren Y Teorisinin varsayim-
larina gore ise;

o Birey bir iste ¢alismak, fiziksel ve zihinsel ¢aba harcamak ister. Bu durum oyun
oynama ve dinlenme ihtiyaclari kadar dogaldur,

« Normal bir insan 6grenmek ister ve sartlar saglandigi takdirde sorumluluk almay1
kendisi ister,

o Insanlar yaradiliglari itibariyle pasif ve tembel degildir. Béyle davranmalarinin ne-
deninin yonetimde aranmas: gerekir,

o Denetim ve ceza kisiyi 6rglit amaglarina yoneltmek igin tek yol degildir,

« Caliganlarin biiyiik bir kismi tarafindan hayal giicti ve yaraticilik, yetenekler so-
runlar1 ¢6zmek i¢in kullanilir.
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McGregor, X ve Y Teorisinin sonucu olarak X Teorisinin, is giicii arzinin bol oldugu,
tinans kaynaklarinin zor bulundugu ekonomik kriz dénemlerinde ortaya ¢iktigin1 belirt-
mektedir. Y Teorisi ise insana miimkiin olan en fazla serbestligi veren, goriis ve fikir-
lerin serbestce is kurallarina ve amaglarina uygun oldugu dénemde kabul gérmektedir.
McGregor’a gore, X Teorisinin yoneticileri etkili ve bagarili yapmasi ¢ok zordur. Etkin ve
basarili bir yonetim Y Teorisinin uygulanmasi ile gergeklesir (Yapar, 2005).

Siire¢ Teorileri

Siireg teorilerinde ise kapsam teorilerindeki i¢sel faktorlere ek olarak bireyin davranisi
tizerinde 6nemli etkide bulunan cevre faktorleri de goz 6ntinde bulundurulmaktadir. Sii-
reg teorileri, ¢alijan memnuniyetini saglamada insan ihtiyaclar1 ve beklentileri gibi degis-
kenlerin gevresel karakteristiklerle nasil etkilesim i¢inde oldugunu agiklamaktadir. Siireg
teorileri; Vroomun Beklenti Teorisi, Esitlik Teorisi, Edwin Lockeun Amag Teorisi olmak
tizere ti¢ teoriden olusmaktadir.

Vroom'un Beklenti Teorisi: Vroom'un beklenti teorisi {i¢ temel kavrama dayanmakta-
dir. Bu kavramlar; beklenti, aragsallik ve cekiciliktir.

Beklenti: Beklenti bir kisinin ¢abasi ve performansi arasindaki algiladig iliskiyi ifade
eder, kisinin cabasi arttik¢a performansinin yiikselecegine inanur.

Aragsallik: Aragsallik kisinin performans ve ddiillendirme arasindaki iligki algisini
yansitir.

Cekicilik: Cekicilik bireyin belirli bir sonucu isteme derecesini yansitir. Aragsallik ikin-
ci diizeyde bir sonuca ulagsmak amaciyla birinci diizey sonucun kullanilmasini ve beklenti
bir hareketin veya ¢abanin belirli bir sonuca ulagtirma ihtimalini ifade etmektedir.

Vroom'un modeli kisaca su varsayimlara dayanmaktadir:

o Motivasyonu iyi anlayabilmek i¢in yalnizca insanlarin varmayi umduklar: so-
nuglar (amaglar) degil, ayn1 zamanda segilecek hareket bicimlerinin, kendilerini,
tercih ettikleri bu sonuglara gétiirmede ne 6lgiide arag olabildigine inanmalar1 da
onemlidir.

o Birey kendisi igin istek ya da ihtiya¢ siddeti agisindan en ¢ok arzu edilir olarak
algiladig1 hareket bigimlerini segme yoniinde motive olacaktir.

o Bu teoride basari, 6diillendirilmis bir davranisin fonksiyonudur. Ancak birey ken-
disine verilecek bu 6diilil arzulamali ve gosterecegi cabanin kendinden beklenen
basariya ulagtiracagina inanmalidur.

Esitlik Teorisi: Siireg teorileri kapsaminda ele alinan diger bir teori de J. Stacy Adams
tarafindan ortaya konulan esitlik teorisidir. Adams tarafindan gelistirilen esitlik kurami
oncelikle bir motivasyon kuramidir ancak is doyumu ve doyumsuzlugu ile ilgili 6nemli
noktalara dikkat cekmektedir. Bu kurama gore, kisinin is bagarisi ve tatmin olma derece-
si calistig1 ortamla ilgili olarak algiladig: esitlik veya esitsizlige baglidir. Adamsa gore, is
doyumu kisinin algiladig1 girdi-¢ikt: dengesine gore belirlenmektedir ve birey kendisinin
sarf ettigi gayret ve karsisinda elde ettigi sonucu ayni is ortaminda bagkalarinin sarf ettigi
gayret ve elde ettikleri sonug ile karsilagtirmaktadur.

Esitlik teorisi, bireylerin yalniz kendi kisisel durumlarini degil ayn1 zamanda digerle-
rinin durumlarini da degerlendirdiklerini savunur. Insanlar yalniz kendi aldiklar1 ile ilgili
degil baskalarinin ne aldiklarina dair inanglar1 ve goriisleriyle de giidiilenirler.

Esitlik teorisinde ¢alisan nasil giidiilenir?

Calisan eger esitsiz bir durum algilarsa bu ¢alisanda gerginlik yaratir ve kisi bu esitsiz-
ligi gidermek i¢in su davranislar: sergileyebilir:

Siireg teorileri, calisan
memnuniyetini saglamada
insan ihtiyaclan ve beklentileri
gibi degiskenlerin cevresel
karakteristiklerle nasil etkilesim
icinde oldugunu agiklar.

Kisinin is basarisi ve tatmin olma
derecesi calistigi ortamla ilgili
olarak algiladig esitlik veya
esitsizlige bagli olan kurama
Esitlik Teorisi adi verilir.
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Amag teorisinin ana fikri, kisilerin
kendileri icin belirledikleri amacin
ulasilabilirlik derecesidir.

Tablo 7.1
Kiilttirel Farkliliklar

o Girdi ve sonuglarini degistirmeye ¢alisir,

o Girdi ve sonuglara iligkin goriiglerini degistirir,

o Esitsizlik biiyiik bir gerginlik yaratmissa, birey bu gerginligi azaltmada basarili ola-

mamissa isi birakir ya da ise gelmemeye baslar,

o Kargilagtirma yaptig1 bireyin iizerinde etki yaratmaya ¢alisir,

o Karsilagtirma yaptig: kisiyi degistirir.

Edwin Locke'un Amag Teorisi: Edwin Locke (1976) tarafindan gelistirilen kurama
gore, kisilerin belirledigi amaglar, onlarin motivasyon derecelerini de belirler. Erisilmesi
zor ve yitksek amag belirleyen bir kisi, elde edilmesi gayet kolay olan amaglar belirleyen
bir kisiye oranla daha yiiksek performans gosterecek ve daha fazla motive olacaktir. Teo-
rinin ana fikri, kisilerin kendileri i¢in belirledikleri amacin ulasilabilirlik derecesidir. Bu
nedenle, is yerindeki orgiitsel amaglar1 gerceklestirmeye yonelik davranis ve tepkiler, kisi-
lerin amaglarina uygun algilama ve yargilama siireglerine bagli olmaktadr.

Locke’a gore insanlar duygu ve arzularini tatmin etme amacina ulasmak icin ¢aba sarf
etmektedir. Amaglar insanlarin davranislarina dogal bir yon vermekte ve ¢iktilara dogru
diistince ve eylemlerine kilavuzluk etmektedirler. Bireyler bu amaglarina ulasamasalar bile
amaglar dogrultusunda tepki vermekte ve performans gostermektedirler. Sonuglar, geri-
bildirimler ve pekistirme de bu tepkilerin sonucudur. Kisilerin belirledigi amaglar onlarin
motivasyon diizeylerini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Bu teorinin ana unsurlari su se-
kilde ozetlenebilir (Luthans, 1995):

o [ gorenlerin is basarisinin motivasyonla ilgili belirleyicisi, onlarin amaglar1 ve ni-

yetleridir,

o Digsal 6zendiriciler, ¢aliganlarin amag ve niyetlerinde etkili olabilmektedir,

« Kisiler, algilarina ve deger yargilarina bagl olarak etkili reaksiyon gosterirler.

Calisanin motivasyonunda bu teoriyi kullanan yonetici, amaglara gére yonetim bicimini
belirler. Amaglara gére yonetim bir organizasyonda iist ve astlarin amacini birlikte belirledik-
leri, sorumluluk alanlarini ve ulasilacak sonucu birlikte kararlastirdiklar: ve belirli donemlerde
bu amag ve sonuglarin gerceklesip gerceklesmedigini birlikte inceledikleri bir siirectir.

Kiiltiirel Farklhiliklar ve Motivasyon

Satig glicii motivasyonu bireylerin amaglar, ihtiyaclar: ve degerleri tarafindan belirlenir. Ulus-
lararast satis giictinde yer alan satis¢ilarin farkl kiiltiirel gecmisleri, standart bir kurala uyma-
yacak farkl ihtiyag, deger ve istekleri vardir. Satis yoneticileri uluslararasi satiggilarin moti-
vasyonunda kiiltiire bagh ihtiyaglar, amaglar ve davraniglar1 tanimlamada gesitli zorluklarla
karsilagirlar. Kiiltiirel olarak birbirine benzemeyen satiscilarin ihtiyaglari, degerleri ve davra-
nislarindaki farkhihiklar, kiiltiirel olarak benzer satiscilara gore daha fazladir. Kiltiirle ilgili ya-
pilan bir aragtirmada Tablo 7.1de 6zetlenen alt1 adet iki kutuplu kiiltiirel farklilik bulunmustur.

1. Evrensellik Belli Bir Topluluga Baghlik

Kurallar, kodlar, yasalar ve genellemeler | Istisnalar, 6zel durumlar, benzersiz iliskiler
2, Bireyselcilik Toplumculuk

Kisisel 6zglrliik, insan haklari, rekabet | Sosyal sorumluluk, uyumluiliskileri, isbirligi
3. Ozgiinliik Yayihm

TarTl .rekabet, indirgemeci - analiz, Butlinselcilik, abartili yapaylik, iliskisel

objektif
4. Kazanilmis Statii Verilen Statii

Ne yaptin, sicilin ne Kimsin, potansiyelin ne ve baglantilarin kim
5. i¢sel Yonelim Dissal Yonelim

inanc ve gérisler Ornek alma ve etkilenme
6. Ardisik Zaman Es Zamanhhk

Zamanla yarisma Zamani uyumlu ve ahenkli kullanma
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Farkli kiiltiirlerden gelen satis elemanlarinin isle ilgili ihtiya¢ ve degerlerini belirle-
yen ve onlarin davranslarini da diizenleyen belli kaliplagmig yaptirimlar vardir. Ornegin
Amerikali satig elemanlar1 “Basarinla gururlan”, “Oncelikle dzgiirliigiinti ve insiyatifini
koru” ve “hatalar: affet” gibi kiiltiirel degerlerle hareket ederler. Avrupali satis elemanlari
ise “Hem kendinizle hem de grubunuzun basarilariyla gururlan’, “6ncelikle gorev ve ita-
at” ve “Hata yapmaktan kagin” gibi kiiltiirel degerlerle hareket ederler. Bu degerlerden yola
cikilarak, “bir seyler yaparak birisi olma” ihtiyacini dayali bir amaci Amerikali bir satig

eleman1 Avrupali satis elemanina gore daha kolay kabul edebilecektir.

Uluslararasi satis giiciinde yer
alan satiggilanin farkl kiiltiirel
gecmisleri, standart bir kurala
uymayacak farkli ihtiyac, deger ve
istekleri vardir.

Farkli kiiltiirlerde satiscilik meslegi
farkli sosyal statiilere sahiptir.

Farkl kiiltiirlerdeki kaliplagsmis yaptirimlar satis elemanlarinin davranislarini nasil belirler?

Benzer olarak farkli kiiltiirlerde satigcilik meslegi farkl sosyal statiilere sahiptir. Or-
negin Yunanistanda satig¢ilik prestijli bir meslek olarak goriilmedigi icin yalnizca komis-
yonla ddiillendirilme sistemi kullanan sirket yeni eleman bulmakta oldukea zorlanmak-
tadirlar. Uluslararas: satis gliciniin motivasyonunda; maas, komisyon ve sirket arabasi
gibi fiziksel 6diillerin yani sira statii, sorumluluk ve her satig elemanina 6zgii 6vgtiler gibi
psikolojik 6diillerin bir karmasinin olusturulmasi zor bir istir.

Satiscilari en fazla ihtiyag duyduklar: 6nemli motivasyon araglari asagida sirlanmustir:

o Statii ihtiyaci (Terfi ve taninma ihtiyaci)

« Kontrol ihtiyac1 (Kontrollii olma ve digerlerini etkileme ihtiyac1)

o Saygi ihtiyac1 (Tavsiyelerde bulunabilen bir uzmanmis gibi goriinme ihtiyaci)

o Rutin ihtiyaci ( Bozulmadan belli bir rutini takip edebilme ihtiyaci)

o Basarma ihtiyac1 (Daha ¢ok para kazanma ve zorluklarla basa ¢ikabilme ihtiyaci)

o Tegvik ihtiyaci (Tesvikleri ve zorluklar: ortaya ¢ikartma ihtiyaci)

o Dirtstlitk ihtiyaci (Yapilan islerdeki hakkaniyete inanma ihtiyacr)

Yukaridaki ihtiyaglar uluslararasi diizeyde satigcilar arasinda gesitlenebilir. Ornegin
en onemli motivasyon araglarindan biri oldugu diistiniilen finansal ddiiller her satigct
i¢in motivasyon araci olmayabilir. Bununla birlikte bu gibi 6diiller bagarma ihtiyaci yiik-
sek olan satiscilarda onemli bir motive edici etkiye sahiptir. Yoneticiler satis elemanla-
rin1 bagarili bir sekilde motive etmeleri i¢in uluslararas: satis elemanlarinin ihtiyaglar,
degerleri ve davranislarini goz oniinde bulunduran ¢ok yonlii motivasyon programina
sahip olmalidirlar. Satiscilarin ihtiya¢ ve degerlerini tanimak ve onlara uygun tesvik ve
odiiller vermek, basarili bir motivasyon i¢in dogru atilacak en 6nemli adimdir. Global
satig programinin bir pargasi olarak, satis yoneticilerinin satig¢ilarinin ne kadar ¢aba gos-
tereceklerini belirleme, onlar1 amaca yoneltebilme ve uygun egitimi verebilme amaci i¢in
cesitli etkinliklerde bulunmasi bir gerekliliktir. Satis kotalar: belli bir zaman dilimi i¢inde
satis elemanlar tarafindan bagarilmasi gerekli olan bir hedef ya da niceliksel bir miktardur.
Kotalar yonetimin istedigi ¢aba diizeyinin gostergesidir ve bu ¢abayi ortaya koymada kul-
lanilacak eylemleri belirler ve kota i¢in konulan siirenin sonunda ¢abay1 degerlendirebile-
cek standartlar1 ortaya koyar. Uluslararasi alanda, ¢ok temel bir gorev bile ok karmasik
bir hale gelebilir. Japon kiiltiiriinde oldugu gibi bireylerin hedefleri isletmeler i¢in daha
¢ok “takim yaklagimi1” baglaminda goriilmektedir. Ayrica ulusal kiiltiirlerdeki farkliliklar
satis kotalarini basarmada kullanilacak ¢abanin miktarini dikkatli bir bicimde incelemek
gerekir. Ornegin Malezyada bir satig elemaninin satis siirecinde ortalama bes adet satis
sunusu yapmalar1 gerekirken, Filipinlerde yirmi adet satis sunusu yapilmasi gerekmek-
tedir. Sonug olarak uluslararasi satis giicti i¢in zorlu ama basarilabilir hedefler belirlemek
oldukea 6nemlidir.

Motivasyon Araclan

Yalnizca satis elemanlarinin istek ve ihtiyaglarini bilmek, yoneticilere uluslararas: pazar-
larda calisan satis elemanlarinin nasil motive edeceklerini sdyleyemez. Istek ve ihtiyag bil-
gisi, uluslararasi satis elemanlarinin motivasyon siirecinde hangi motivasyon araglarinin
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daha uygun olduguna karar vermede 6nemlidir. Bir motivasyon araci iki 6nemli nitelige
sahip olmalidir. 11ki, satisginin sirketin hedeflerini bagarmasina yardimei olacak nitelikte
olmas, ikincisi ise satig elemanlar: arasinda is tatminini ylikseltmesidir.

En ¢ok bilinen motivasyon araglari: (1) Satis toplantilari, (2) Tesvik programlari: Satis
yarismalar1 ve rekabetleri, (3) Taninma programlari: Ozel {invan ovgtisti, terfiler, ekstra
sorumluluklardir.

Satis toplantilari, ister diizenli ister dogaglama olsun, yerel ve/veya uluslararas: satis
elemanlarinda giiglii bir motivasyon etkisi yaratir. Bu toplantilarda sirketin planlari, ter-
fi destekleri, miisterilere deger iletimi, egitim ihtiyaglari, yeni tiriin ortaya koyma veya
satig yarigmalari ile ilgili tartigmalar yapilir ve kararlar alinir. Satis elemanlar tartigilan
konuda fikirlerini paylasir veya sirketteki karar alma siirecinde katkida bulunur. Biitiin
bu toplantilarda satis yoneticileri, satis elemanlarinin yaptiklarinin 6nemli ve degerli ol-
dugu duygusunu pekistirirler ve her birinin iletisim halinde olmasinda ve toplanti igerigi-
nin &tesinde iyi iliskilerde bulunulmasina yardimei olur. Bundan dolayi satis toplantilar:
onemli bir motive aracidir ve bu toplantilar satis elemanlarini bir araya getirerek ayni ilgi
konularinda her birini tartismaya cesaretlendirir.

Satis yarismalari ve rekabetler gibi tesvik programlari satis elemanlarinin kisa vadeli
hedefleri basarmalarinda motive edici bir etki saglamaktadur. Satis yarismalari ister planlt
ister dogaglama olsun tiim satis elemanlarina 6diilii kazanmak igin esit imkan saglama-
lidir. Yarisma sonunda verilecek 6diil, programin uzunluguna goére ve rekabet ¢abasina
ve yogunluguna gore degisecektir. Satis yarigmalari ve rekabetler satis yoneticilerine, satis
elemanlarinin motivasyonlarini gelistirmeleri ve satig miktarini arttirmalarinda, diizeni
koruma ve yeni tiriinleri tanitma gibi hedefleri basarmasinda yardimei olur. Satis yarigma-
larinda, agik¢a bahsedilen hedefler, ¢ekici konular, yazili prosediirler ve katilimcilar igin
esitlik, cekici 6diiller, yeterli zaman ve genis tanitim olmalidir. Ancak satis yoneticileri bu
yarigmalarin ve rekabetin negatif etkilerinin de farkinda olmadirlar. Eger yoneticiler bu
yarigmalari ve rekabet ortamini dikkatli sekilde planlayip uygulamazsa satis elemanlarina
ozellikle duygusal bakimdan zarar verip motivasyonlarini olumsuz etkileyebilirler. Ula-
silamaz hedefler, 6diiliin zamanla tekrar etmesi ve kazanacak kiginin dncesinde tahmin
edilmesi yarismay1 ya da rekabeti etkisiz hale getirebilecegi gibi belki de zarar verebilir

Taninma programlar: tesvik programina benzerdirler. Sorumluluk vererek, iinvanla,
ticretleri arttirarak, tesvik ve ddiillerle yoneticiler satis elemanlarini kariyerleri araciligryla
motive edebilirler. Satis elemanlarinin yiiksek performansini tanima zamanla performans-
larini olumlu yonde gelistirmelerine yardimei olur. Bu sirasiyla, olumlu is davraniglarina
ve sonrasinda ytiksek performansa yol agar. Taninma programi olumlu davranislarin geli-
simine yardim edip yiiksek performans ve motivasyonu tesvik ederken is tatminsizligi ve
diigiik tiretim gibi davranis ve isteksiz tutumlar1 engeller. Iyi yonetilen taninma program-
lar1 motive olmus davranislarin devaminda yararlar saglayabilir.

Motivasyon, is Tatmini ve Performans

Motivasyon ve is tatmini yakin iligkilidir. Is tatmini, isin kendisinin ve satig elemanlarinin
odiillendirici, tatmin edici, doyurucu veya bosuna ve tatminsiz buldugu is ¢evrelerinin
biitiin karakterleriyle ilgilidir.

Is tatmini ve performansi arasindaki iliski ok karisiktir ve bu heniiz tam olarak kurul-
mamugstir. Daha 6zelde, performansin is tatminine mi yoksa is tatmininin performansa m
neden oldugu bilinmemektedir. Ancak acik olan, satig yoneticilerinin satig elemanlarinin
tatmini ve motivasyonu, is tatmini ve performans arasindaki iligki ile ilgilenmelidir. Satis
elemanlarinin yiiksek motivasyonu, yiiksek performans i¢in bir 6n kosuldur ve yiiksek is
tatmini, yiiksek motivasyon i¢in gereklidir. Béylece, bu ii¢ 6nemli bilesenin etkilesimi, ulus-
lararast satis glictinii motive etmekten sorumlu satis yoneticileri tarafindan ¢ok degerlidir.
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ULUSLARARASI SATIS GUCUNUN ODULLENDIRILMESI

Odiil, genis bir cesitlilikte farkl {ilkelerde benzer isler igin 6denir. Ulkelerin farkl kiiltiir-
leri, siyasal ve ekonomik sistemleri, gelenekleri ve gelismislik diizeylerinden dolay: tilkeler
arasinda ddiillendirme diizeylerini karsilastirmak olduk¢a zordur. Satis yoneticileri icin
esas olan, faaliyette bulundugu her iilke i¢in finansal ve finansal olmayan édiillerin dogru
bilesimini bulmaktir.

Bazi tilkelerde bir satis elemani diisiik diizeyde maas alirken, bu kisiye sigorta ve emek-
lilik fonlarinin 6demesi yitksek diizeyde yapilabilmektedir. Bu satis elemani diger tilkelere
gore daha yiiksek ertelenmis gelir almaktadir. Farkl kiiltiirler ve bu kiiltiirlerde yasayan
kisilerin beklentilerindeki farkliliklarindan dolay sirketler her tilke i¢in farkl 6diillendir-
me planlar1 hazirlamalidirlar. Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren sirketler her pazara
uygun Odiillendirme planlar1 hazirlamali ve tek bir plani iilkeden iilkeye aktarmamali-
dirlar. Bir kiiltiirde gegerli olan sey, baska bir kiiltiirde tamamen kabul edilemez olabilir.

Satis elemanlarinin yalnizca ficret, maas, prim gibi adlandirilan parasal 6dil ile yetin-
medikleri bilinen bir gergektir. Satis¢ilarin egitimi, elde ettikleri statii, ek sosyal haklar da
finansal 6diller kadar 6nem tasir. Belli bir ticreti alan satig¢1, bu noktadan sonra parasal
olmayan 6diilleri 6nemser. Bu nedenle satis yonetimi, finansal ve finansal olmayan 6diil-
leri kapsayan bir 6diillendirme plani hazirlamalidir.

Etkin bir 6dillendirme plani su nitelikleri tasimalidir (Yiikselen, 2010):

« Odiillendirme plani sade olmali, karmasgik, anlasilmast zor olmamalidir. Anlagil-
mast zor, karmagik bir 6diillendirme planinin anlagilmast i¢in satis¢cinin ¢ok ¢aba
ve zaman harcamasi gerekebilir. Bu durum belki de satis¢inin motivasyonunun
kaybolmasina neden olabilecektir.

« Odiillendirme planinda istisnalar minimum diizeyde tutulmalidir. Bu, satigcilarin
plani kolay anlamalarini saglayacak; ayn1 zamanda yonetimin kendilerine zorluk-
lar ¢ikardigy, ulasilmasi gii¢ hedefler koymus gibi bir izlenim edinmelerini de 6nle-
yecektir.

« Odiillendirme plan1 adil olmalidir. Plan, bagarili, performans yiiksek satigcrya hak
ettigi ticreti saglamalidir. Bagarisiz satis¢iy1 da basarilidan ayirmalidir. Aksi takdir-
de basarili satisc1 isletmeden ayrilacak; isletme bagar: diizeyi diisiik satis¢ilarla ¢a-
ligmak zorunda kalabilecektir. Adil bir 6diillendirme planinin su 6geleri icermesi
gerektigini vurgulamaktadir:

« Odiillendirme benzer ¢aligmalar1 yapan ve ayni1 satig hacmine ulagan satiggilarin-
kinden ¢ok farkli olmamalidir.

o Plan, satigcinin en yiiksek cabay1 harcamasina neden olmaly; yil sonunu bekle-
meden bir veya birkag ayda bir caligmasinin 6diiliinii alabilmesini saglamalidur.

o Plan, satigcilary, sadece satig hacmini degil; firmaya saglayacagi net kar da diisii-
necek bir davranis icinde olmaya yonlendirmelidir.

« Plan, satigcilara, terfilerinde daha ¢ok para kazanmalari olanag: verecek bicimde
satis islerini boliimlendirmelidir.

o Etkin bir ddiillendirme plani, satisciya, gelirinde istikrarli bir diizeyi saglamali-
dir. Ornegin performansa dayali iicretine temel olan bir geliri elde ettigi bityiik bir
miisteriyi kendisi disinda nedenlerle kaybeden, bu nedenle de 6nemli gelir kaybina
ugrayan bir satigciya igletme bu kaybini telafi edecek bir miisteri/misteri grubu
saglamalidir. Bu ayn1 zamanda satigin mevsimlik dalgalanmalar gstermesi duru-
munda da 6nem kazanir. Satiglarin bu tiir diigiiy donemleri telafi edilmelidir.

« Etkin édiillendirme plan, satig¢iy1 motive etmelidir. Odiiliin, her caligan gibi satig-
¢1i¢in de 6nemli bir motivasyon aract oldugu unutulmamalidir. Ancak 6diiliin ek
yararlar yoniiniin de motivasyonda 6nemli bir ara¢ oldugu dikkate alinmalidir.
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Uluslararasi pazarlarda
ddiillendirme sistemi karmasik
ve birden fazla giig tarafindan
etkilenmektedir.

Odiillendirme planlarinda genelde
maas, komisyon ve maas-
komisyon ve ikramiyeden olusan
karma yontem kullanilir.

Uluslararas: pazarlarda satis giiciiniin 6diillendirilmesi bir¢ok nedenlerden dolay: ol-
dukea 6nemlidir. Ciinkii hazirlanan 6dillendirme plani:

o Potansiyel satigcilari cezbetmeye yardimei olur,

o Satigcilarin motivasyonunu etkiler,

o Isletmenin satigcilarla ilgili degerleme ve statiilerini belirler,

o Satig¢ilarin satin alma giiclinii ve yagam tarzini belirler.

Uluslararas: pazarlarda ddiillendirme sistemi karmasik ve birden fazla gii¢ tarafindan
etkilenmektedir. Uluslararas: pazarlarda uygulanabilecek en iyi 6diillendirme plant hem
sirkete 6zgli politikalar arasinda denge kurmali hem de sirketin faaliyet gosterdigi tilke-
lerde caligan satig elemanlari igin ¢aligtiklari tilkeye ait kosullar1 kapsamalidir. Bu konuyu
bir 6rnekle agiklayalim:

Rajiv Mehta son on yildir Hintli bir bilgisayar tireticisi igin satis elemani olarak ¢alis-
maktadir. Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren baska bir firma Mehtaya Giineydogu
Asya pazarindaki 10 iilke icin satis yoneticisi pozisyonunu teklif etmistir. Mehtanin bu is
teklifi icin ailesi ile birlikte bolge satis ofisinin bulundugu Singapura tasimas: gerekiyordu.
Mehta, kendisine teklif edilen odiillenme plani konusunda endigseleri vardi. Bu plan, onlara
Yeni Delhideki yasam standartlarini Singapurda da saglayabilecek miydi? Singapurdaki ev
kiralarimi ve ¢ocuklar: i¢in uluslararas: egitim masraflarinin ne kadar oldugunu merak edi-
yordu. Mehta ailesine ¢ok bagliydi ve onlari gormek igin beli araliklarla Hindistana seyahat
etmek istiyordu. Firma bunu saglayabilecek miydi? Mehta bu bilgilere nerden ulasilacagim
bilmek istiyordu.

Uluslararas: firmalarda diger tiim igletmeler gibi satis giicii icin finansal ve finansal
olmayan odiilleri iceren planlar hazirlarlar. Odiillendirme planlarinda genelde tig farkl
finansal 6diillendirme yontemi kullanilir. Maas, komisyon ve maas-komisyon ve ikrami-
yeden olugan karma yontem. Odiillendirme plani pazarin durumuna ve satig giicii yo-
neticisinin belirledigi planlara bagl olarak belirlenir. Amerika ve Avrupadaki isletmeler
genelde karma yontem kullanirlar.

Satis Giiciinii Odiillendirme Yontemleri
Satis giictini 6diillendirme genel édiillendirme tiirlerinde oldugu gibi ¢ok sayida 6zel
odiillendirme yontemleri de vardir. Genel 6diillendirme tiirleri iki kategoride toplanir:

o Finansal odiller

o Finansal olmayan 6diiller

Finansal Odiiller

[lk kategoride yer alan 6diiller; maas, komisyon, ikramiye, harcamalarin kargilanmasi, ek
yararlar ve karma yontem olarak alt1 alt kategoriye ayrilmaktadir. Bir¢ok arastirmaciya
gore satisciyla performansi hakkinda dogrudan temas kurmanin yolu paradan gegmekte-
dir. Satig eleman igin ticretlendirme yiizdeleri yaklasik olarak asagidaki gibidir:

o % 79 satisa bagli ticretlendirme

o % 11 yolculuk ve gevresel giderler

+ % 10 otomobil giderleri

Sektorden sektdre bu yiizdeler degisiklik gostermektedir. Ornegin gida endiistrisinde
satisa bagl ticretlendirme %2 diiserken, kapidan kapiya yapilan satiglarda ticretlendirme
ytizdeleri artmaktadir.

Maas (Diiz aylik): Maas, satigcilara her ay diizenli olarak yapilan sabit 6demelerdir.
Maas, satis digindaki faaliyetlerin 6nemini vurgular ve bu isleri yapmaya 6zendirir. Maas,
uygulanmasi kolay ve satigcilarin 6nemli bir tepki gostermedigi 6deme seklidir. Ekono-
mik kosullarin olumsuz sekillenmesi durumunda satig¢inin sabit bir gelirinin olmasi, ona
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bir giiven saglar. Maas 6demesinin sakincalar1 da vardir. Her seyden 6nce satig¢inin per-
formansini yiikseltmek gibi bir hedefe yonelmesi gerekmemektedir ¢iinkii bu hedefe ula-
silmasi ona ek gelir saglamayacaktir. Maas, performansi yiiksek ve diigiik tiim satigcilar
ayni sekilde degerlenmektedir. Bu, diisiik performansl satig¢ilara, goreceli olarak yiiksek
ticret 6denmesi anlamina gelecektir. Performans: yiiksek olan satis¢ilar ¢abalarinin kar-
siigin1 alamadiklari igin isletmeden ayrilmay: diisiinebileceklerdir. Bu durum, nitelikli
satigcilarin da isletmede istihdam edilmesini giiglestirir; sonugta satigcilar: yetistirmek
tizere isletmenin yetistirme ve egitim programlarim uygulama maliyetlerine katlanmasi
sonucunu getirecektir.

Pek ¢ok satig elemani degisen yasam kosullarina bagli olarak sabit bir gelirinin olma-
sint diger bir deyisle siirekli bir maaginin olmasini ister.

Maas satis elemanina ne tiir giivenceler saglar?

Diinyadaki en biiyiik 100 sirketin yoneticilerine ve CEO’larina “Kaliteli bir satis ele-
manint sirketin biinyesinde tutmak i¢in onu motive edecek en 6nemli faktorler nedir? ”
sorusu sorulmustur. Arastirmaya katilan yonetici ve CEO’larin % 42’si “Daha ¢ok maas”
seklinde cevap vermistir.

Maas odiillendirme sisteminin avantajlari;

o Asgari gecimi saglamak i¢in uygundur,

o Sadakat yaratr,

o Esneklik saglar,

« Satis ekibinin kontrolii kolaylasur,

o Degisen kosullara hizli uyum saglar,

o Yonetimi kolaydir.

Bu sistemin dezavantajlars;

o Daha yiiksek performans i¢in giidiileyici etkisi azdur,

o Sirket agisindan satig performans: diisiik oldugunda gideri yiiksek olabilir,

o Dengesizlik dogurur,

o Performans eksikligi yaratir.

Maas 6diil sistemi Hollanda, Italya ve Fransa gibi Avrupa iilkelerinde daha yaygin ola-
rak kullanilmaktadir. Maas 6diil planlar sirketlerin faaliyette bulunduklari tilke, sanayi ve
konuma gore degisiklik gosterse de uluslararas: yoneticiler maag 6diil sistemi planlarinm
hazirlarken o tilkenin kiiltiir ve geleneklerini goz ardi etmemelidirler.

Baz kiiltiirlerde satis elemanlarina maaslar: sirket i¢in sagladiklar: faydaya gore 6de-
nir. Bir bagka deyisle, satis elemanina sirketi i¢in elde ettigi gelir ve karina gére maas 6de-
nir. Baz1 kiiltiirlerde ise maas, performansa dayali olarak 6denmez. Bu iilkelerde maas:
etkileyen baska faktorler vardir. Ornegin Korede satigcilar sirket konumlarina veya ki-
demlerine dayali maas 6denir.

Komisyon (Prim): Komisyon, satis¢ilara performanslar1 karsiligi satisa ya da kara
gore belirli bir ytizde ile yapilan 6demedir. Komisyon, satista bagarili bir sonucu hemen
odiillendirmeyi saglar. Genellikle satisin belirli bir yiizdesi seklinde 6dendiginden hesap-
lanmas: ve anlasilmasi kolay bir yontemdir. Boylece satige1 her an ne kadar komisyon ala-
cagini hesaplayabilir (Ingram vd. 2006).

Komisyon, satigciyr motive eden, alinan sonug ile kargiligi hemen yapilan bir 6deme
seklidir. Bagarily, nitelikli satig¢iyr 6diillendiren bir yontemdir. Bu yontemin uygulanma-
sinda dikkat edilmesi gereken husus, satiglar1 arttirma pahasina satig giderlerinin hedefle-
nen diizeyi agmamasina 6zen gosterilmesidir. Ancak komisyonun tek basina kullanilan
bir 6deme sekli olmast risktir. Ciinkii satis¢1 satig hacminde hedefledigi diizeye ulagama-
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Maas odiil sistemi Hollanda,
italya ve Fransa gibi Avrupa
iilkelerinde daha yaygin olarak
kullaniimaktadir.

Komisyon satisclyl motive eden,
alinan sonug ile karsiligi hemen
yapilan bir 6deme geklidir.
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dig1 durumda ge¢imini siirdiirebilecek bir gelir elde etme sorunuyla karsilasabilecektir
(Yiikselen, 2010).

Komisyonlar fazladan ¢aba harcanarak dogrudan bir 6dil sagladig: icin satis elema-
nin1 motive edebilir (Vroom motivasyon teorisi) ve satis elamaninin bagarisinin goriin-
mesini miimkiin kilar (Herzberg motivasyon teorisi). Yapilan bir ¢alismada daha ytiksek
olarak verilen komisyon oranlarinin ABDde satig elemanlar: arasinda ¢ok tercih edildi-
gini ortaya koymustur. Hatta maasg, promosyon ve takdir edilme gibi 6diil yontemlerinin
oniine ¢iktigi bulunmustur. Ayni ¢alismada satis elemanlarina “Ideal bir 6diil sistemini
nasil tanimlarsaniz?” diye sorulmus ve ¢alismaya katilan satis elemanlarinin yarisindan
fazlas1 maag gibi temel bir 6demeden ¢ok komisyon sisteminin daha giivenilir ve tercih
edilen bir ddiillendirme sistemi oldugunu soylemistir. Agik¢a satis elemanlari sati ba-
sarilarinin temelinde artan bir 6deme firsatinin daha degerli oldugunu ifade etmislerdir
(Jobber ve Lancaster, 2009).

Komisyon sisteminde bazi sorular ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorunlar:

o Degerlendirme ciro bazinda mi adet bazinda mi yoksa toplam olarak mi yapilacak?

o Belirlenecek olan komisyon orani ne olacak?

« Komisyon satigin hangi noktasinda baslayacak? Komisyon ilk satistan itibaren mi

yoksa kotaya ulasildiginda m1 verilecek?

« Komisyonlar ne zaman 6denecek? Siparis geldiginde mi, 6deme yapildiginda m1

yoksa iiriin génderimi yapildiginda m1?

Komisyon sisteminin avantajlar::

o Satig elemaninin geliri tamamen satig¢inin satislarina baglidir.

« Komisyon tutarmin hesaplanmasi kolaydir.

o Satis elemanlar1 kazanglarini kendileri hesaplayabilir ve takip edebilirler.

 Yalnizca satig durumunda kazang saglanir.

« Komisyon tutari satisla dogru orantilidir.

o Komisyon alamayan diisiik performans gosteren satis elemanlari kendiliginden is-

ten ayrilirlar.

o Gelir objektif olarak rakamlarla hesaplanir. Yonetici subjektif davranamaz.

Komisyon sisteminin dezavantajlari:

o Satis elemanlar: yiiksek karlilik yerine satisa odaklanirlar

o Satig elemanlarinda ise kars1 diisiik sadakat vardir.

o Kazancta degisen kosullara bagl degisen gelir sonucunda olusan belirsizlik vardir.

« Satig dis1 aktiviteler dikkate alinmaz.

o Satig elemanlari satis hacimlerini arttirmak igin miisterilerin stoguna fazla yiikle-

me yapabilirler.

o Satis giicil lizerindeki kontroliin eksikliginden bolgeler arasinda satigcilarda gekis-

me goriilebilir.

Komisyon ddeme planlarinda giivensizlik 6nemli bir unsurdur. Genellikle belirsiz-
likten kaginma siralamasinin diisitk oldugu kiiltiirlerde, komisyon édeme planlari, be-
lirsizligi azaltmaya caligan ya da ytiksek olan kiiltiirlere gore daha kolay kabul edilebilir.
Almanya, belirsizligi azaltmak icin ¢aligan bir kiiltiiriin giizel bir 6rnegidir ve bu tilkede
komisyon 6deme planlari popiiler degildir. Vatandaslarin farkli sosyal ve ekonomik dii-
zeyleri oldugunu kabul eden bir kiiltiire sahip olan Italyada ticretlendirme politikalarinda
st diizey ve alt diizey caliganlar: arasinda oldukea belirgin farklar vardir. Herkesin esit
oldugu bir kiiltiir olan iskandinav iilkelerinde ise italyanin tam tersi bir {icretlendirme po-
litikas1 uygulanmaktadir. Bu tilkelerde 6diillendirme planlarinda yoneticiler ile calisanlar
arasinda homojen bir dagilim vardir.
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Japonya, geleneksel anlamda komisyon satigina siipheyle bakan bir bagka iilkedir. Or-
negin Japonyadaki NCR sirketi, komisyonla satisa basladiginda bir¢ok firma bu yontemi
sagkinlikla izlemislerdir. Ancak 10 yili agkin bir siire sonra, NCR1n satiglar1 dort katina
¢ikmig ve bu 6diillendirme sistemi iilke genellinde yayginlasarak kullanilmaya baglamis-
tir. Kisaca uygun planlama, iletisim ve uygulamayla, farkli kiiltiirlerde farkl: 6diillendirme
planlar1 kullanmak miimkiindiir.

Tkramiye: Finansal 6diillerin iigiinciisii bireysel ya da grup icin verilen ikramiyeler-
dir. Ister bireysel olsun ister grup i¢in oldukea yaygin kullanilmaktadur. [kramiye, olumlu
faaliyetleri ve basarili sonuglar1 6diillendirmek iizere yapilan performansa bagl bir 6de-
medir. Tkramiyeler genellikle kisa donemli amaglara ulasmada kullanilirlar. Ozellikle yeni
iiriin piyasa stiriildiigiinde, satiglar1 arttirmak istendiginde ya da satiglarda diisme meyda-
na geldiginde bu 6diil yontemine basvurulabilir. Ayrica ikramiyeler, cogunlukla yil sonun-
da, toplam satig sonuglarina gére belirlenir ve uygulanir. Ikramiye tek bagina uygulanan
bir yontem degildir. [kramiye 6demesi y1l sonunda yapilabilecegi gibi yil iginde birkag esit
aralikta da 6denebilir. Isletmenin hedefledigi toplam satis hacmine veya karina ulagmasi,
agmasi, milgteri portfoyiinde elde ettigi basar1 vb. i¢in ikramiye 6demesi yapabilir.

Ikramiyenin avantajlarindan biri isletmenin satisla ilgili vurgulamak istedigi amaca
odaklanilmasini saglamasidir. Ayrica satis vurgusu zaman iginde belli araliklarla degis-
tirilebilir. Tkramiyeler hedeflenen amaglara ulagmada yararl bir yontemdir. Ikramiyenin
en 6nemli dezavantajlarindan biri hesaplanmasinin olduke¢a zor olmasidir. Hedeflenen
amaglar subjektif bir sekilde ifade edilmigsse ikramiyeyi formiillestirip, hesaplamak ve adil
bir dagilim yapmak miimkiin olmayabilir (Ingram vd. 2006).

Harcamalarin Karsilanmasi: Satisqilar sati gerceklestirirken harcamalarinda ekono-
mik hareket etmeli, verimli ve etkili olmaya dikkat etmelidirler. Giderlerle ilgili bir kisitla-
ma yoksa satigcilar genellikle bu giderleri ek ticret olarak degerlendirirler. Benzer sekilde,
giderler, yonetimin makul gordiigii diizeyin altinda oldugu siirece satis¢ilara harcamala-
r1 sorulmaz. Isletme, iicretlerinin disinda tiim harcamalarini satiggilara 6demeyi kabul
edebilir ya da firma ve satis¢1, harcamalar1 béliisebilir. Ornegin satiscinin iste kullandig
otomobili, kisisel ihtiyaglar: icin kullanmasina izin verilebilir; isletme yakit 6demesini
karsilayabilir (Yiikselen, 2010).

Ek Yararlar: Satiscilara saglanan sosyal haklar da 6diillendirme planinin bir pargasi
olarak goriilebilir. Ornegin satigcinin katilmak istedigi egitim kurslarinin veya seminer-
lerinin ticretleri 6denebilir. Ya da satigcilara izin stirelerinde tatil harcamalarina destek
saglanabilir.

Karma Yontem: Karma yontem, diiz maas ya da diiz sabit bir komisyon 6deme sinirli-
liklarindan dolays; maas, komisyon, ikramiye gibi finansal 6diillerin bir arada kullanildigt
bir yontemdir. Karma 6deme yontemi genellikle satis elemanin temel gelir kaynag: olan
maas sistemini temel alir. Maas art1 ikramiye ve maag art1 komisyon art1 ikramiye 6deme
tiirleri karma yontemin en popiiler olanlaridir. Karma sistem diizgiin planlandiginda sa-
tis gictiniin eylemlerinde kontrol saglanabilir ve satis elemanlarini tegvik etmede bagarili
olunabilir.

Bu yonetimin en dnemli avantaji esnek bir 6diillendirme sistemi olmasidir. Satis davra-
nis1 bu yontemle siklikla diillendirilebilir ve 6zel davraniglar yapilamast i¢in tesvik edici
ve cabuk giidiileyen bir yontemdir. Ornegin yeni iiriinlerin piyasaya girisinde, mevsimsel
tirtinlerin satiglarinda ya da stoklarin eritilmesi gibi satis eylemlerini tegvik eden ikrami-
yeler ya da ilave olarak verilen komisyonlar temel maaga kolaylikla eklenebilir. Karma
6deme planlari gesitli konumlarda ve cesitli diizeylerde becerilere sahip satis elemanlarini
odiillendirme satis yoneticisinin isini kolaylagtirir.

ikramiye 6demesi yil sonunda
yapilabilecegi gibi yil iginde birkag
esit aralikta da ddenebilir.
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Karma yonteminin avantajlar1 nelerdir?

Karma yontem, diiz maas ve diiz komisyonla karsilagtirildiginda daha karmagik ve
yonetilmesi daha zor bir 6deme planidir. Bu yontemin esnekligi kisa dénemli amaglara
ulasmak i¢in 6diil uygulamalarinda siklikla degisiklige yol agabilir. Esneklik arzu edinilen
bir durum olmasina ragmen 6diil planindaki her degisim satis giicii ile dikkatli bir iletigim
gerektirir ve degisimler uzun donemli satislar, pazarlama ve isletme amaglari ile koordi-
neli planlanmalidir. Bir aragtirmaya gore sirketlerin %92’si bu yontemi kullanmaktadir.
%46’s1 sabit licret ve bonus, %46s1 sabit ticret ve komisyon, %3’ yalniz komisyon, % 5’i
ise yalnizca sabit ticret vermektedir. Buradaki kritik olan faktor sabit ticreti ve tesvikin
oranlarini iyi belirlemektir. (Anderson vd. 1999).

Bu y6ntemin avantajlarinin basinda esneklik ve kontrolii saglamas1 gelmektedir. Ayri-
ca bu yontem giivenlik ve tesviki bir arada saglamaktadir. Bu avantajlarin yani sira istenen
satis davranigina kisa zamanda takviye yapilmasina olanak tanir. Dezavantajlariin ba-
sinda bu yontemin karigik ve anlagilmasinin gii¢ olmasi gelmektedir. Bu yontem iyi plan-
lanmazsa uygulamasi ve yonetmesi zordur. Ayrica hazirlik asamalarindan gegirilmemisse
kurumsal amaglara ters diigebilir.

Finansal Olmayan Odiiller

Caba ve performans igin olan édiiller finansal olmayan ddiilleri igerir. Ornegin terfiler-
le kariyer ilerlemesi, isinde basarili oldugu satis elemanina hissettirilmesi, kisisel gelisim
firsatlarinin saglanmasi, basarimin takdir edilmesi ve is giivenligi gibi finansal olmayan
odiller kullanilir. Cogu zaman finansal olmayan odiiller finansal 6diillerle beraber de
verilir. Ornegin satig ydnetimi bir satig elemanin satiglar1 arttiginda hem komisyonu hem
de ikramiyeyi birlikte verebilir.

Terfiler: Terfiler satis elemanlar1 arasinda oldukea degerli finansal olmayan 6diillerdir.
Yasca daha geng olan satis elemanlar1 arasinda bu 6diil en degerli 6diil olarak bilinir ve
nakit édiillerden de daha degerlidir. Ozellikle gelisimini tamamlamus sektéorlerde terfi fir-
satlar1 daha sinirlidir. Terfi kisa vadede verilebilecek bir 6diil degildir. Is tanimina uygun
eleman aliminin 6nemi terfilerde ortaya ¢ikar. Terfi her zaman yoneticilikle sonuglanma-
yabilir. Birgok kariyer planinda satistan yoneticilige uzanan bir yol vardir.

Terfi yonetsel bir konum i¢inse sirketin en iyi satig elemanini terfi ettirmek tehlike
yaratabilir. Yonetici olmak i¢im daha fazla yeteneklere sahip olmak gerekir. Bir satis yo-
neticisi elemanlarinin motive edebilen, onlar: egitebilen, ¢alisanlarinin performanslarini
analiz edebilen ve degerlendirebilen kisi olmalidir. Bu beceriler satis yapmak ve bu iste
basarili olmak i¢in gerekli degildir.

Terfi satis performanslarina bagli ise cift yonlii bir terfi plan1 yapmak gerekebilir. Tlk
olarak izlenecek yol yonetimsel bir kariyer sirasiyla terfi yapilabilir. Ikinci yolda ise {istiin
satis basarist i¢in bir terfi plani gelistirilir.

Bir sirkette terfi edebilecek, kariyerini gelistirebilecek kisilerin sayisi sinirhidir ancak
motivasyonu saglayan en giilii duygu terfidir. Terfi edemeyenlerde bir siire sonra deger-
sizlik hissi olusmakta bu da ise odaklanmama, verimsizlik gibi sonuglara yol agabilmek-
tedir. Ote yanda calisana kariyer hayatinda yiikselme firsat1 taninmasi ¢aliganda giiven
duygusu da yaratacaktir. Terfi ¢alisana yoneticisinin giiven duydugu hissi verir. Terfi alan
caligan isine biiyiik bir sevkle yaklagir. Cevresinden saygi ve takdir kazandigi hissini duyar.
Ileride daha basarili olmak igin biiyiik bir azimle ¢aligir (Yiikselen, 2010).

Basarma Duygusu: Basarma ya da bagar1 duygusu diger ddiillere benzemeyen ve 6r-
giit tarafindan satis elemanina verilmeyen bir 6diildiir. Sirketler finansal 6demeler, terfiler
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ya da resmi olarak takdir etme 6diillerinde oldugu gibi basarma duygusunu yénetemezler.
Bu 6dil bireyin kendi i¢inde var olan hisleridir. Ancak birka¢ adimda satis giiciindeki
basarma duygusun olusumuna yardimci olunabilir. Ik olarak satis giiciinii olusturan ele-
manlara sirket icindeki 6nemli rollerin ve konumlarin neler oldugu agik¢a anlatilmalidir.
Ikinci olarak satis elemanin performans: kisisellestirilmelidir. Bunun anlamu, her satis ele-
mani ¢aba ve performans ve performans ve 6diil arasindaki iligki anlamasidir. Ugiincii
olarak standart bir yonetimde oldugu gibi sirketin amaclari iyi bir sekilde anlatilmalidir.
Son olarak da satis giicii ile gliclii bir iletisim yaratilmalidir.

Kisisel Gelisim Olanaklar:: Kisisel gelisim olanaklari satis elemanlarina rutin olarak
sunulan bir odildir. Sirketler igle ilgili egitimlerin yaninda, ¢alisanlarina fitness, spor,
stresle baga ¢ikma seminerleri, kisisel finansal planlama egitimleri gibi konularda 6diiller
sunabilir. Ozellikle kurumsallasmis ve ulusal ya da uluslararasi iine sahip sirketler bu egi-
timleri ve olanaklar1 ¢alisanlarina sunarlar.

Takdir Etme: Takdir hem resmi hem de gayriresmi olarak bir¢ok ¢diillendirme planin
en temel parcasidir. Resmi olmayan takdir bir yonetici ile bir satig elemani arasinda satig
elemanin o isi ¢ok iyi yaptigini belirten ¢cok 6zel sozler sdylemesi ya da yazismalarda satig
yoneticisinin bu durumu dile getirmesidir. Gayriresmi takdir satis yoneticisi igin oldukga
kolay ve hi¢bir masraf getirmeyen bir 6diillendirme planidir ve satis elemanin yiiksek dii-
zeyde motive edici bir yapisi vardir. Resmi olan takdir planlari ise popiiler olarak kullani-
lan bir yontemdir. Resmi takdir planlari sirketin satis ile ilgili kotalarini bagarmis eleman-
larina hem grup hem de bireysel olarak uygulanan bir yontemdir. Bu 6diil plan sirketin
yapisina, endiistrisine gore degisiklik gosterebilir. Oncelikle bu tiir 6diillendirmede bu
odiili hak eden ve basariya ulasan birey ya da grup tiim sirket icinde herkesin duyabilece-
gi ya da gorebilecegi sekilde verilmelidir. Ikinci olarak bu 8diil somutlagtiriimali bir plaket
ya da degerli bir nesne ile psikolojik degeri arttirilarak verilmelidir. Ayrica bu 6diiliin bir
torenle verilmesi de ayrica pekistirici olmaktadir.

Is Giivenligi: Yiiksek performans gosteren satis elemanlari is giivenliklerinin oldugu-
nu bilmek ve bunu hissederek rahat etmek isterler. Sirketlerin birlesme, kii¢iilme, devral-
ma gibi ve sikintil siiregleri ¢aliganlarin performanslarini olumsuz yénde etkiler.

SATIS GUCU PERFORMANSININ DEGERLENDIRILMESI

Performans kisinin sahip oldugu bilgi, yetenek ve tecriibelerini hedefine ulasmak i¢in kul-
lanmas ve potansiyelinin ne 6l¢iide kullanabildiginin tanimlanmasidir. Bir bagka deyisle
insanin sahip oldugu kapasitesini, bir isi belli zaman dilimi iginde bagariyla tamamlamak
i¢in kullanabilme ytizdesidir.

Performans degerlendirme ise potansiyelini kullanan kisinin hedefine ne kadar yak-
lagtiginin ifadesidir. Performans degerlendirmesinde, gogunlukla bir {ist ya da ¢aligma ar-
kadas: ¢alisan satis elemaninin performansini olger. Performans degerlendirmesinin yo-
netimsel fonksiyonunun ortaya konulabilmesi i¢in amacinin, bu konudaki gelismelerin,
stirecinin ve hangi araliklarla yapilmasi gerektiginin incelenmesi gerekir (Cabuk, 2003).
Performans degerlendirmesi, genel olarak bircok organizasyonda kararlarin ve bilgilerin
kontrol ve denetleme mekanizmasidir. Kisisel diizeyde ise davranis ve hareketlerin denet-
leyiciler tarafindan degerlendirilmesi olarak tanimlanir.

Kisinin, ozellik ve yeteneklerine uygun olan isi, kabul edilebilir sinirlar i¢inde yerine
getirmesi olarak tanimlanmaktadir. Personelin performansindan s6z etmek i¢in 6nce ki-
sinin tanimlanmus bir igle karg1 karsiya gelmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, bu isin
de personelin 6zellik ve yeteneklerine uymas ve kisinin isini yerine getirme derecesinin
gostergesi olan standardin da bulunmasi gerekmektedir. Tanimlanan standarda ulasma
kisinin iyi performansini ifade ederken standardin altinda kalma da basarisiz performan-
sin gostergesi olarak kabul edilmektedir (Geylan, 1995).

Takdir hem resmi hem de gayri
resmi olarak bircok ddiillendirme
planin en temel parcasidir.

Performans degerlendirme
potansiyelini kullanan kisinin
hedefine ne kadar yaklastiginin
ifadesidir.
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Performans degerlendirmesi
satig elemanin basansinin
degerlendirilmesi satiscinin
kuvvetli ve zayif yonlerinin ortaya
konmasina yardimai olur.

Performans degerlendirme siirecinin planlanmas: ve uygulanmasima yonelik farkl
yontemlerden s6z etmek miimkiindiir. Onemli olan, isletmenin yapisina ve kiiltiiriine uy-
gun olan bir degerlendirme siirecinin planlanmasidir. Performans degerlendirme siireci,
degerlendirmede kullanilacak kriterlerin belirlenmesi ile baslayip sonuglarin uygulanma-
stile sonuglanan bilimsel bir siirectir. Bu siirecte personel ve isletme ¢ikarlarinin es diizey-
de gerceklesmesinin gerekliligi de tizerinde durulmas: gereken bir konudur.

Performans degerlemenin bir isletmede yanitlayabilecegi belli bash sorular sunlardir
(Cabuk 2003):

o Isler ne kadar iyi yapiliyor?

o Beklenen sonuglara ne diizeyde ulagilmigtir?

o Gergeklestirilenlerin amaglara katkis: olmus mudur, bu islerin 6rgiit performansi-

na etkisi nedir?

o Hedef ve stratejilere uygunluk saglanmis midir?

o Temel ilkelerden sapmalar var midir?

o Dogru yonde iyiye dogru mu gidiliyor?

Performans degerlendirme sisteminin gelistirilmesi, uygulanmasi ve degerlendirilme-
sinde dikkate alinan temel konular agagida 6zetlenmistir:

o Orgiitsel hedeflerin spesifik bireysel hedeflere doniistiiriilmesi.

o Herhangi bir pozisyon i¢in s6z konusu olan hedeflerin gerceklestirilmesinde ge-

rekli olan performans kriterlerinin belirlenmesi.

« Onceden belirlenen élgiimleme kriterlerine gére alisanlarin adil esit ve zamanin-

da degerlendirilmesi.

 Kisinin kendisinden beklenen performans sonuglari ile fiili bagar1 durumunu kar-

silagtirilabilmesi icin ast ile {ist (degerlendirilen ile degerlendiren) arasinda etkin
bir iletisim siirecinin gergeklestirilmesi.

o Performansin gelistirilmesi i¢cin organizasyon, yonetici, {ist ve astlarin isbirligi i¢cin-

de olmalar1.

o Calisanlarin basarilarinin taninmasi ve ddiillendirilmesi.

Satis elemanlarinin performanslarini degerlendirmek igletmeler i¢in 6nemli bir ko-
nuyu olusturmaktadir. Ozellikle satis elemaninin iicretlendirilmesi, yiikseltilmesi ve mo-
tivasyon planlarinin olusturulmasinda bu degerlendirmelerden biiyiik 6l¢tide yaralanil-
maktadir. Ayrica satis eleman: performans degerlendirmesi, satis programinin formiile
edilmesi ve kontrolii ile satis elemaninin gelecek satiglarini arttirmak icin satig planlar
gelistirmek ve motive etmek i¢in;

o Isealma,

o Satig elemanlarinin isine son verme,

o Terfi ettirme,

o Ucret ve 6diillerin belirlenmesi,

o Transfer,

o Uyusmazliklar: giderme gibi bilgileri saglamaktadir.

Performans Degerlendirmenin Onemi ve Amaclari
Performans degerlendirmesi satis¢ilarin motivasyonunu etkiler. Ne yapacagini bilen bir
satis¢1 basarisini degerlendirirse hangi 6l¢iitlere sahip oldugunu bilir ve bu nedenle ken-
dini daha mutlu hisseder. Satista basarili olan bir satig¢1 satis digi faaliyetlerde basarisiz
olabilir ya da tam tersi bir durum s6z konusu olabilir.

Performans degerlendirmesi, satis elemanin bagarisinin degerlendirilmesi satigginin
kuvvetli ve zayif yonlerinin ortaya konmasina yardimei olur. Insanlar kendi hatalarini ko-
layca goremezler, gorseler dahi nedenlerini ve nasil oldugunu saptayamayabilirler. Ciinkii
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kimilerinde bunu yapabilecek yetenek ve bilgi yoktur ya da bunu 6rtbas etmek isteyebilir.
Gergek bir performans degerlendirmesiyle verimsizligin ya da verimliligin nedenleri or-
taya konur.

Isletmelerde genel olarak performans élgiimiiniin amaglar1 yonetsel amaglar, gelistir-
meye yonelik amaglar ve aragtirmaya yonelik amaglar olmak tizere ii¢ ana grupta topla-
nabilir.

o Yonetsel amaglar ticretlendirme, yiikseltme, transfer, isten ¢ikarma gibi yonetsel

kararlarin olusturulmasinda ortaya ¢ikmaktadir.

o Gelistirilmeye yonelik amaglar, kariyer planlamasinda egitim-gelistirme program-
larinin hazirlanmasinda, danismanlik ve rehberlik desteginin verilmesinde, gii¢li
ve giigsiiz yonler ile ilgili geribildirimde bulunulmasinda 6ne ¢ikmaktadur.

o Arastirmaya yonelik amaglar ise is tatmininin ve motivasyon diizeyinin belirlen-
mesinde, gelecekteki hedeflerin saptanmasinda, performans diizeyini etkileyen
faktorlerin ortaya cikarilmasinda ve ¢alisanlarin performans: ile organizasyon
amaglar1 arasindaki iligkinin incelenmesinde giindeme gelmektedir.

Performans degerlendirmenin diger amaglar1 da asagidaki gibi siralanabilir (Barutgu-

gil, 2002):

o Orgiitsel hedeflerin agiklikla tanimlanmig bireysel hedeflere déniistiiriilmesi.

o Hedeflerin gerceklestirilmesi icin gerekli olan performans 6lgiitlerinin belirlenmesi.

o Belirlenen odlgiitlere gore ¢alisanlarin zamaninda ve adaletle degerlendirilmesi.

o Calisanlardan beklenen performans sonuglariyla gerceklesen basarinin karsilagti-
rilmasi ve degerlendirilmesi.

o Yonetici ile ¢alisan arasinda etkin bir iletisim ve anlayis ortaminin yaratilmasi.

o Performansin gelistirilmesi i¢in y6neticinin ve ¢aliganin ortak ¢aba harcamasi.

o Calisanlarin basarilarinin taninmasi ve 6diillendirilmesi.

o Orgiitiin ve calisanlarin giiclii ve zayif yonlerinin tanimlanmast.

o Geribildirimle galisanlarin desteklenmesi ve motivasyonlarinin artirilmasi.

o Egitim, gelistirme ve kariyer planlama i¢in yonetime gerekli bilginin saglanmasi

Satis elemanlarina uygulanan performans degerlendirme programinin amaglarinin
ozel nedenleri ise agagidaki gibi 6zetlenebilir (Once, 2002):

o Her bir satis personelinin nasil ve hangi alanlarda ilerlemeye ihtiya¢ duydugunu

belirlemek ve bu sayede bireysel gelisime olanak saglamak.

o Satis ekibi performans standartlarini kontrol etmek ve degerlendirmek zayif per-
formans, uygun olmayan standartlarin gostergesi olabilir.

« Ucret artis1 ya da yeni bolge veya gorevlere atanmayi hak eden personeli ortaya
¢ikarmak.

o Degisen pazar kosullarina gore satis is tanimlarini koruyabilmek.

o Satis planlarini, egitim, gozetim, atama, bolge tayinleri ve islem prosediirlerini ¢cap-
raz kontrole tabi tutmak.

Satis elemani performans degerleme ve 6l¢iimiiniin klasik anlamda en belirgin ama-
c1 kontroldiir. Bu anlayis kati, otoriter ve tutucu bir yonetim bigiminin gdstergesidir. Bu
yaklasim performans yonetimi agisindan degerlendirildiginde soyle bir yargiya varilabi-
lir. Performans 6l¢timlerinin kontrol amaci 6nemli olmakla birlikte klasik anlamdaki bu
kontrol amacina agirlik verilebilir ama yine de 6l¢iimlerin daha ¢ok orgiitii gelistirme ve
degisen kosullara uyumlastirma amaciyla kullanilmasi tercih edilmelidir.

Satis elemani performans degerleme ve 6l¢iimiiniin klasik anlamda en belirgin amaci nedir?

2 X
“(6)
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Iyi bir performans degerlendirmeden beklenen yararlar su sekilde siralanmistir (Tas-
kin, 2006):

Satigcinin ihtiya¢ duydugu egitim ve gelistirme alanlarinin belirlenmesini saglar.
Dabha fazla performans gostermek igin istekli satigcilara destek olur.

Yoneticiye satig¢1 hakkindaki goriis ve uyarilarini iletme ve belgeleme firsati saglar.
Satig¢inin gelisme ve ilerlemesini kayit ederek izlenmesini saglar.

Satiscilarin terfi ve tesvik edilmesi i¢in temel olusturur.

Yapilan is ve isi yapan kimseler hakkinda yoneticiye degerli bilgiler verir.

Is beklentileri ve sonuglar1 hakkinda yénetici ve satigg1 arasinda iyi bir iletisim ku-
ruldugu zaman, gelistirilmis yontemler ve yeni fikirler, firsatlar yaratilir.
Performans iyi bir sekilde degerlendirildiginde satiscilar isi nasil yaptiklarin bilir-
ler ve isleri konusunda endiselenmekten kurtulurlar.

Satigcilarla iki yonlil iletisim kuruldugu zaman amaglar agiklik ve netlik kazanur,
boylece satisgilarin odaklanmasi ve basarili olmas: kolaylasgir.

Diizenli olarak yapilan performans degerlendirmesi toplantilari, isin kalitesinin
nasil algilandig1 konusunda stirprizleri azaltir.

Ucret standartlarini saptamak ve bagarilar1 6diillendirmek daha kolay ve objektif
olur.

Performans degerlendirmenin satis elemani, yonetici ve isletmeye sagladig: faydalar
su sekilde siralayabiliriz (Cirak 2002):
Satis Elemanina Faydalar::

Kendisinden tam olarak ne beklendigini bilir.

Kendi performans planinin olusturulmasina katilir.

Hedeflerine ulagmak i¢in neler yapmasi gerektigini bilir.

Satis yoneticisi ile birlikte siirekli bir ¢evrim i¢inde gelisimini inceleyerek gelisim
diizeyini 6grenir.

Objektif dl¢iitlere dayanarak kendi performansini kendisi degerlendirebilir.

Satis yoneticisi ile mevcut satig Orgiitiinii ve gelecek icin egitim ve gelisim ihtiyac-
larini tartigir.

Yoneticiye Faydalar::

Satis giiciiniin her iiyesinden ne beklendigini agik¢a ifade edebilir.

Satis elemaninin performanst ile ilgili daha yapici geribildirim verebilir.

Satis elemaninin yeteneklerini en iyi sekilde kullanmas: yoniinde rehberlik yapar.
Karsilikli giiven ve saygiya dayali yakin is iliskileri kurar.

Kisisel gelisim ve egitim ihtiyaglarini planlar.

Isletmeye Faydalar::

Isletme ve takim hedeflerinin kisisel hedeflere uyumunu saglar.

Bireysel katkilarin ayirt edilmesini saglar.

Kariyer planlamasina olanak verir.

Tanimlanmis ihtiyaglar1 kargilamak i¢in etkin gelisimi ve egitim programlar: di-
zenlemesini saglar.

Satis Elemani Performans Standartlar:
Performans standartlar: iki grupta incelenebilir:

Niteliksel performans standartlar:
Sayisal performans standartlar:

Bu standartlar, performansin istenen diizeyde olmasini belirten standartlardir. Ger-
cekten bu standartlar iyi ve basarili performanslari tesvik eder ve ayni sekilde 6lgmek igin
kullanilirlar. Bu standartlar yonetimin ne umdugunu, neyi amag edindiginin belirlenme-
sini saglar.
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Niteliksel Performans Standartlan

Bu standartlar, uzun vadede satis sonuglarini etkileyen performans karakteristiklerine
deger bigmedir. Karar yetkisine sahip yoneticiler bu standartlarin olusmasinda ve deger-
lemesinde 6nemli rol oynarlar. Geleneksel performans degerleme yontemleri, degerle-
me faktorleri olarak ya kisisel 6zellikleri ya da ¢aliganlarin islerine katkisini belirleyen
faktorleri dikkate alirlar. Baz1 yontemlerde ise her ikisinin de ele alindig: goriiliir. Kisisel
ozelliklerden inisiyatif, giivenirlik, sorumluluk, yaraticilik, liderlik potansiyeli, zeka vb.
gibi faktorler en ¢ok kullanilanlardir.

Niceliksel Performans Standartlan
Niceliksel performans 6lgiitleri iki grupta toplanabilir:

o Girdiler: Satis ziyaretleri, ziyaret siireleri ve siire kullanimi, harcamalar ve satis dis1
faaliyetlerden olusur.

o Ciktilar: Siparisler, hesaplar, satis hacmi, yiizde olarak satig hacmi, mamul, miisteri,
siparis buytkligi.

Satis elemani performansinin degerlendirilmesinde kullanilan ¢iktilar genelde istatis-
tikseldir. Firmalarin ¢ogu satis elemanlarini satig diizeyine ve bir kismi da verilen kotalar:
gergeklestirmeye bagli olarak degerlendirmektedir. Bunlarin disinda siparisler, hesaplar,
miisteriler ve katki marjlarina gére de degerlendirmeler yapilmaktadir. Girdiler ise satis
elemaninin hem satis hem de satis dis1 faaliyetleri gerceklestirmesi amaciyla kendine ya-
pilan yatirimlardir. Bunlar harcamalar, satis digi faaliyetler, zaman ve satig ziyaretleridir
(Once, 2002).

Sayisal performans standardi firmanin ne bekledigini net olarak ortaya koyar. Bu stan-
dartlardan bazilarini séyle ifade edebiliriz (Cabuk, 2003):

o Satis Hacmi: Bu standartlar kisisel toplam performanst artirici standartlardir.

o Kota: Kotalar firma hedefini elde etmede satis elemanlarinin ulagmasi gereken mik-
tar olarak kisaca 6zetlenebilir. Uygulamada elde edilen sonuglar ile 6nceden belirlen-
mis kota arasindaki sapmaya bakarak satig elemanlarinin verimliligi saptanir.

o Satis Giderleri Orani: Satis giderleri orani, satig yoneticilerinin satis hacmine bagl
olarak satis giderlerini kontrol etme ve oranlamay1 amaglayan standart degerlerdir.
Genellikle endiistriyel iiriin pazarlayan firmalar tarafindan kullanilir.

o Bolgesel Pazar Pay:: Pazar pay1 firmanin trettigi degisik tiriinler veya firmanin hi-
tap ettigi degisik misteriler icin tespit edilebilir. Tespit edilen bu paylara o bolge-
deki satis elemanlarinin ne derecede ulasmis oldugunu gosteren standartlar vardr.
Bunlarin kiyaslamasi ve yorumlanmasi da bolgesel standartin 6lgistdiir.

o Satis Karmasimn Gergeklesme Analizi: Satis performanslarinda izlenmesi gereken
onemli bir konu stratejilerde hedeflenen satig karmasini gergeklestirme durumu-
dur. Satis karmasina uygun satislarla hem toplam kar maksimize edilebilir hem de
isletmenin pazar pay: performansi gelistirilmis olur.

o Satislarin Karlilig1 Analizi: Satis personelinin performansinda daha kolay bir yakla-
sim satislarin karhliginin analizidir. Bu analizlerde satiglarin gelisimi yaninda satis
karmasina da dikkat etmek gerekir. Yiiksek satislar her zaman yiiksek kar getirme-
yebilir.

o Bolgesel Net Kar Orani: Firmanin pazarlama yaptig1 bolgeler firma kéarliligina be-
lirli oranlarda katkida bulunmak zorundadirlar. Bu oranlar her bolge i¢in belirle-
nerek bu oranlarda katkida bulunmalart istenir.

o Giinliik, Aylik Ziyaret Sayist ve Goriisme Bagst Ortalama Maliyet: Basarilarin 6lgil-
mesinde kullanilabilecek 6l¢iilerden en basiti ziyaret sayisidir.

Satig elemani performansinin
degerlendirilmesinde kullanilan
ciktilar genelde istatistikseldir
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Gayriresmi degerlendirme,
yoneticinin satis elemanlarini her
giin degerlendirmesidir.

Resmi degerlendirme alti ayla bir
yil arasinda degisen daha uzun
bir zaman siiresini kapsar ve

dzel olarak hazirlanmig formlar
gerektirir.

Standartlara gore performansin degerlendirilmesi, yoneticiye satis elemani faaliyetle-
rinde zay1f kaldig1 noktalari, nedenleriyle birlikte gosterir. Ayrica 6zenle ve 6zendiricilerle
birlikte kullanildiginda giideleyici rol oynamaktadir. Ancak bunun i¢in standartlarla ger-
¢ek sonuglar arasindaki ayrimlarin bulunmasi, nedenlerinin saptanmas, satig elemanina
bunun anlatilmas, gerekli diizenlemelerin yapilmasi ve buna gore satis elemanlarinin de-
gisik 6zendiricilerle giidiilenmesi gerekmektedir.

Performans Degerlendirmenin Cesitleri

Performans degerlendirmesi resmi ve gayriresmi olmak tizere ikiye ayrilir. Gayriresmi de-
gerlendirme, yoneticinin satis elemanlarini her giin degerlendirmesidir. Yonetici satislarin
iyi yapilip yapilmadigini zamaninda gorerek bunu hemen satis elemanina séyleyebilir ya
da satiggilar yoneticilerine bu konudaki fikirlerini sorabilirler. Satis elemanlarinin dav-
ranislar1 ve yoneticinin konusmalar1 arasinda dogrudan ve yakin bir iliski vardir. Yone-
ticinin gayriresmi olarak yaptigi, kisiler ve grupla ilgili degerlendirme konusmalar: sa-
tis elemanlarinda arzu edilen performansi gliclendirir ve arzu edilmeyen performansin
bir aligkanlik sekline doniismesine engel olur. Gayriresmi degerlendirmenin diizenli bir
aralikta olmast sart degildir. Onemli olan yoneticinin bir degerlendirme yapmast ve satis
temsilcisine galigmalar1 konusunda bilgi vermesi diistincelerini agiklamasi ve ona konus-
ma firsat1 saglamasidir (Tagkin, 2006).

Satis elemanlarinin degerlendirilmesi yalniz tepeden asag1 yonlendirme ve motivas-
yonla olmaz. Ayni zamanda satis elemanlarindan tepeye dogru geribildirim de saglanma-
lidir. Bu konuda baglica bilgi kaynaklari, firma denetgileri, kisisel gozlemler, miigteri mek-
tuplari, misteri sikayetleri ve diger satis elemanlarinin konusmalari ve satig elemanlarinin
hazirladiklar: periyodik raporlardir (Tek, 1997).

Resmi degerlendirme alt1 ayla bir yil arasinda degisen daha uzun bir zaman siiresini
kapsar ve 6zel olarak hazirlanmis formlar gerektirir. Diizenli araliklar ile yapilan bu per-
formans degerlendirmesi satis yonetiminde ¢ok tartisilan konulardan biridir. Bu konudaki
tartismalar degerlendirmenin ne zaman ve nasil yapilacagi ile ilgilidir. Boyle bir degerlen-
dirmenin gerekli olup olmadi: ise satis yoneticileri arasinda hig tartigilmayan bir konu-
dur. Ciinkii bir isletmede islerin ve satiglarin iyi gidip gitmediginin tarafsiz bir 6l¢tisii bu
yapilan degerlendirmelerdir. Degerlendirme dogrudan satiscilarin islerinde gosterdikleri
performans {izerine yogunlagir. Resmi bir performans degerlendirmesi ile satis elemanla-
rinin se¢imi, ise alinmasi, egitimi, gelistirilmesi, ticretlendirilmesi, is disiplini saglanmasi,
meslek, ilerlemesi, tayin ve terfileri, daha adil olarak diizenlenebilir (Tagkin, 2006).

Satis Elemani Performans Degerlendirmesinin Asamalari
Satis giicli performans degerlemesi i¢in bes asamali bir program sunulmaktadir (Cabuk,
2003; Geylan 1995):

o Temel Hedef ve Politikalar Ortaya Konulmasi. Olagan degerlemeden evvel yo-
netimin degerleme siirecinde bu isi kimin iistlenecegi, hangi zaman araliklarinda
yapilacag: gibi kaide ve kurallarin konulmasi ve hedeflerin tespit edilmesi perfor-
mans degerlemesinin birinci agamasini olusturmaktadir.

+ Degerlemeler i¢in Zemin Secilmesi. Basarili bir degerleme programi igin satis
elemaninin performansinin sadece satis hacmi ya da sadece iiriin bilgisi gibi tek bir
faktore bagli olarak degil, diger etkili faktorler de g6z oniine alinarak incelenmesi
sarttir. Aksi takdirde hata yapma riski artacaktir.

+ Performans Standartlarinin Saptanmasi. Performans degerlemesinin en zor bo-
limii standart saptamaktir. Ciinkii standartlar satis elemani i¢in bir 6n yargiya ya
da kendisini gelistirmesine mani olacak bir duruma yol agabilir. Saptanacak stan-
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dartlar satis elemanlari i¢in kendilerinden neyin beklendigini gosteren bir rehber,
bir yardimci olmalidir. Mantikls, kolay algilanabilir ve ulasilabilir olmalidir. Per-
formans 6l¢timiinde neyin basari olarak adlandirilacaginin agikliga kavugturulma-
st gerekir. Olgiim, isin niteliklerini ve satig elemaninin kisiligini 6lgme yetenegi
tagimali, gercekgi ve giivenilir olmalidir. Degerlendirmeyi yapacak yoneticilerin
kabul ettigi bir yontem olmali ve bagariy: 6l¢ebilmelidir. Bunun igin isletmenin is
tanimlar ve is analizlerinin ¢ok iyi yapmis olmalar1 gerekmektedir. Olugturulacak
standartlarin, olmas: gerekenden daha yiiksek ya da daha diigitk olmas: perfor-
mans degerlemesini gereksiz, hatta zararli bir hile doniistiirebilir. Degerlemenin
uygun degerleme 6lgiitlerini tayin etmesi gerekir

o Gergeklesen Performans ile Standartlarin Kiyaslanmasi. Satig elemani degerleme
islevi gegmis basarinin belirlenmesi veya gelecekteki potansiyel bagarinin tahmini ile
sona erer. Yapilan degerlemenin gecerliligi ve giivenilirligi basar1 ol¢iitlerine yapilan
Ol¢iimlere ve degerleme yontemine baglhdir. Her sey tam olarak gerceklestirilse bile
degerleme sonuglari satis elemaniyla bildirilmeden yapilan ¢alismanin fazla bir an-
lam1 olmayacaktir. Bu agama satis elemaninin performansinin (¢abalar: ve sonuglar:
ile beraber) daha 6nce belirlenen standartlarla kiyaslanmasini icerir. Bagar1 deger-
lendirmenin sonuglar1 resmi ya da gayriresmi kanallardan toplanabilir. Onemli olan
gercek, acik ve glivenilebilir 6lgiitlerin elde edilebilmesidir.

o Yapilan Degerlemenin Satis Elemani ile Tartisilmasi. Satis elemaniyla yiiz yiize
gorisiip, fikir beslemeleri yapmak, onlarin performans kalitesini arttirmak, onlar:
daha iyi tanimak ve onlarin beklentilerini anlamak gerekir. Isletmenin amacina
ulagmak icin bagar1 degerlendirme sadece bir basamaktir. Daha 6nce basar1 de-
gerlendirmenin amaci olarak sayilan amaglardan bir ya da birka¢ tanesinin elde
edilmesi i¢in toplanan bilgilerin kullanilmasi gerekir.

Satis Elemani Performans Degerlendirmesinde Kullanilan
Yontemler

Gerek caliganlar gerek isletme agisindan énemi daha 6nce belirtilmeye ¢alisan perfor-
mans degerleme siirecinde orgiitler cesitli degerleme yontemlerinden yararlanirlar. Si-
ralama, derecelendirme, zorunlu dagilim, kritik olay yontemi bu gruba verilecek baslica
orneklerdir. Klasik degerleme yontemlerinden bagska giintimiizde amagclara gore yonetim,
degerleme merkezi yaklasimi gibi modern bazi teknikler klasik yontemlerin eksikliklerini
gidermek amaci ile gelistirilmistir (Cabuk, 2003).

Performans degerlemesinde kullanilacak en iyi ve genel bir yontemden s6z etmek yan-
lis olur. Kuruluslar kendileri i¢in uygun yontemi veya karma bir yontem uyarlamasini
belirleyebilirler. Bunu yaparken kendileri i¢in énemli olan i 6zelliklerini belirlemeli ve
bunun 6l¢iilmesi i¢in bir 6l¢iit gelistirmeye ¢alismalidirlar. Satis eleman: degerlemesi son
derece 6nemli ve tartismaya acik bir konudur.

Konunun 6nemi pek ¢ok bilim adami ve uygulamaciy1 yeni degerleme yontemleri ara-
maya itmistir. Bugiin, satis elemani degerlemek amac ile kullanilan ¢ok sayida yontemden
s0z etmek miimkiindiir. Bu yontemlerden her biri digerinin olumsuz yanlarini gidermek
amaciyla gelistirilmistir. Yine de tek ve milkemmel bir satis elemani degerleme yonte-
minden s6z etmek miimkiin degildir. Her yontemin kendine gore yararlar1 ve sakincalari
vardir. Satis elemani bagar1 degerleme yontemleri genel olarak geleneksel yontemler ve
¢agdas yontemler olmak iizere iki ayr1 gruba ayrilarak incelenebilir.
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Geleneksel performans degerleme
yontemleri degerleme faktorleri
olarak ya kisisel ozellikleri ya

da calisanlarin iglerine katkisini
belirleyen faktdrleri dikkate alirfar.

Grafik degerleme tekniginde
dlcek, dl¢im birimine gore
olusturulan 5 se¢im noktasindan
olusur.

Kritik olay yontemi satiscinin
belli durumlardaki basarisi
veya basarisizligini belirleyen
davraniglarini esas alinir.

Geleneksel Degerleme Yontemleri

Geleneksel performans degerleme yontemleri degerleme faktorleri olarak ya kisisel 6zel-
likleri ya da ¢alisanlarin islerine katkisini belirleyen faktorleri dikkate alirlar. Bazi yon-
temlerde ise her ikisinin de ele alindig: goriliir. Kisisel 6zelliklerden insiyatif, glivenirlik,
sorumluluk, yaraticilik, liderlik potansiyeli, zeka vb. faktorler en ¢ok kullanilanlardir. Di-
ger taraftan isin kalitesi ve miktar: gibi faktorler de ¢alisanlarin iglerine katkisini belirle-
mek amaci ile kullanilir.

Geleneksel performans degerleme bir takim olumsuzluklar tasimaktadir. Karsilagilan
baslica olumsuzluklar sunlardir (Cabuk, 2003):

o Satis elemaninin isteki performansindan daha ¢ok kisiligini 6l¢meye yonelik olmasi,

o Amirlerin, yetkilerini yansiz ve dogru olarak kullanip kullanmadiklar: endisesinin
olmasi,

o Geg¢mis performansa bakarak gelecege doniik kararlarin alinmasi,

o Degerleme yaparken “Benden bulmasin” diigiincesi yoneticilerin orta not verme
egilimlerine yol agmaktadir.

o Kimi kararlarin alinmasinda “kidem” ilkesinin agirlik kazanmasina neden olmak-
tadur.

o Bicimsel olarak diizenlenmis bir bagar1 degerleme sistemi kisilerin ise dontikliik ve
yatkinliklarina gore degerlemelerine imkén verir. Bu durumda satis elemanlarin
tamamu diizenlenen formlarla ve aranacak ozelliklere gore degerlenir.

Bu tiir degerlemeler, yapilan ¢alismay1 yoneticinin Kisisel egilimlerinden uzaklastirr,
kisileri basit, algiya dayali faktorlerle degerlemekten kurtarir. Bu yontemler daha 6nce de
bahsedildigi iizere ¢ok ¢esitli olmakla birlikte baslicalar sunlardir:

Grafik Degerleme Yontemi (Geleneksel Degerlendirme Cizelgeleri): Isletmelerde
basar1 degerlemede kullanilacak en basit tekniklerden birisi grafik degerleme yontemidir
Iyi bir diizenleme ile ¢ok y6nlii analizlerin yapilmasi da bu yéntemle miimkiindiir. Grafik
degerleme tekniginde 6l¢ek, 6l¢iim birimine gore olusturulan 5 se¢im noktasindan olusur.

Karsilagtirma Yontemi: Basit siralama ve ¢ift kargilagtirma siralama yontemlerinden
olusmaktadir. Basit siralama yonteminde degerlendirmeyi yapacak olan yoneticiden gali-
sanlarini igbasindaki bagarilar: ve orgiit i¢in tasidiklar: deger bakimindan en diistikten en
yiiksege siralamalari istenir. Cift kargilagtirma siralama yonteminde yoneticiden degerlen-
dirilecek her ¢aliganini 6teki ¢aliganlariyla tek tek karsilastirarak bir siralama yapmasi ve
ayni isi tiim calisanlar i¢in tekrarlamast istenir.

Uygun Ciimle Se¢me Yontemi: Degerlendiriciden her nitelik i¢in gesitli tanimlayici
ctimlelerin oldugu bir listeden ¢alisanin davranislarina ve niteliklerine en uygun diiseni
isaretlemesi istenir.

Zorunlu Dagilim Yontemi: Degerlendiricilerin degerlendirecekleri ¢alisanlarini 6n-
ceden belirlenen ytizdelere gore basar1 derecelerine dagitmak zorundadirlar.

Kritik Olay Yontemi: Satiscinin belli durumlardaki basarisi veya basarisizligini belir-
leyen davranislarini esas alinir. Degerlendirmeyi yapan ya da yapacak olan kisi personelin
caligmasini degerlendirmek amaci ile 6nemli gordiigii kritik olaylar: saptar ve kaydeder.
Bu kritik olaylarda ¢alisanin ne sekilde davranacag: degerlendirilir.

Serbest Anlatim Yontemi: Degerlendirme yapacak yoneticiden degerlendirilecek ¢a-
lisanin nitelikleri, yetenekleri, tistiin ve zayif taraflariyla ilgili olarak bir kompozisyon yaz-
mast istenir. Yazilan bu kompozisyona gore degerlendirme yapilir. Bu yontemin basaris
degerlendiricinin iyi bir gozlemci olmasina ve gozlemlerini iyi bir gekilde ifade edebilme-
sine baghdur.
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Geleneksel degerlendirme yontemlerinin ortak yonleri asagidaki gibidir:

o Calisanlarin isteki basarilarindan ¢ok kisiliklerini 6l¢meye yonelik olmast,

o Gizlilik ilkesine dayandirilmig olmast,

o Yillik degerlendirme ilkesine dayandirilmis olmasi ve ge¢mis donemi degerlendir-
meye yonelik bulunmasi,

o Degerlendirmelerin genellikle caliganlarin en yakin yoneticileri tarafindan yapilmasi.

Cagdas Degerleme Yontemleri

Cagdas degerleme yontemini geleneksel degerleme yonteminden ayiran en biiytik fark,
degerleme ve degerleyiciler bakimindandir. Cagdas degerleme yontemleri genellikle nice-
liksel degerlemeye dayali acik yontemlerdir. Cagdas yontemler geleneksel yontemlerden
yararlanilarak olusturulmustur. Dort tiir ¢agdas degerleme yontemi mevcuttur.

Degerleme Merkezi Yontemi: Degerlendirme merkezi yontemi gelecekteki potansi-
yeli degerlendirmeye yonelik bir yontem ¢esididir. Bu merkezlerde, birden fazla degerlen-
dirme yontemi ve degerlendirmeci bir arada bulunmaktadir. Bu merkezlerde daha ¢ok
birden fazla sorumluluk tistlenebilme potansiyeli goriilen yoneticiler degerlendirmeye
calisilmaktadir. Segilen satig elemanlari, gesitli psikolojik testlerden, uzun miilakatlar-
dan gegirilir, kisisel 6z gegmisiyle ilgili bilgiler toplanir, lidersiz grup toplantilarina katil-
mast ve diger satis elemanlari ile gesitli tartigmalara katilmasi saglanir. Bu arada uzman
psikologlar ve yoneticiler tarafindan, her satis elemaninin giiclii ve zayif yanlari, bireysel
yetenekleri vs. tespit edilerek degerlendirmelere yapilir. Degerlendirmeler sonucunda her
satig elemanina ait detayli raporlar hazirlanir. Bu raporlar insan kaynaklarina devredilerek
kariyer planlamasinda ve diger insan kaynaklar: kararlarinin hazirlanmasinda kullanilir.

Ozdegerleme: Satis elemaninin bir bagkasi tarafindan degil de kendi kendini degerle-
mesi ilkesine dayanir. Temel esas1 bir satis elemaninin veya yoneticinin ¢alistigi isletme ve
bolimiin amaglarini gézden gegirerek, kendi gorev tanimini dikkate alarak kendi is pla-
nini yapip bunu ne derecede gergeklestirdigini degerlemesidir. Hangi tiirden degerlendir-
me kullanilirsa kullanilsin bunun yazili olarak yapilmasi satis elemanin kendisi hakkinda
bilmedikleri veya farkinda olmadig: eksiklikleri gozleriyle gérmesine imkén tanryacaktir.

360 Derece Degerlendirme: “360 derece geribildirimi”, ¢alisanin performansinin ¢a-
liganin is arkadaglarindan, yoneticilerinden, kendisinden, kendisine dogrudan rapor ve-
renlerden, i¢ ve (uygun oldugunda) dis miisterilerinden derlenen spesifik is performansi
bilgilerinin 1g1ginda degerlendirilmesi siirecidir. Geleneksel performans degerlendirme
yaklasiminda ¢alisana sadece iistii tarafindan geribildirim verilmesine karsilik, 360 derece
geribildirim y6ntemi, bu tip tek tarafli geribildirimin 6tesinde ¢aliganin performansini
gozlemleyen daha genis bir grubun (6rnegin kisinin is arkadaslari, astlari, miisterileri)
calisana geribildirim vermesine olanak saglamaktadir.

Amaglara Gore Yonetim (AGY): Kavramin yaraticist olan Peter Druckera gore
“Amaglara Gore Yonetim’in asil dayana8i 6z denetimin giideleyici etkisidir. AGYde
onemli olan digtan, yoneticiler tarafindan yapilan denetim yerine daha etkili olan i¢ de-
netimdir. AGY uygulamas bir anlamda gelecege doniik bir satis elemani degerlemesidir.
Bu yontemde yOnetici ve satis elemani gelecekteki basar1 hedeflerine birlikte karar verirler.
Burada 6nemli olan amaglanan basarinin olgiilebilir olmasi ve birlikte karar verilmesidir
(Cabuk, 2003).

SATIS GUCUNUN KONTROLU VE DEGERLENDIRILMESi

Biitiin ¢alisanlarda oldugu gibi satis temsilcilerinin de kontrolii ve degerlendirilmesi ge-
rekir. Daha dncede belirtildigi gibi satis temsilcileri ile satis yoneticilerinin fiziki ¢alisma
ortamlarinin farkli olmasi nedeni ile diger departman ¢alisanlarinda oldugu gibi ayni ¢a-

Ozdegerleme satis elemaninin

bir bagkasi tarafindan degil de
kendi kendini degerlemesi ilkesine
dayanir.
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Kontrol, var olan sistemin
amaclar dogrultusunda islemesini
kolaylastirir. Kontrol ve degerleme
ic ice gecmis iki farkli kavramdir

ligma ortamini paylasmazlar. Dolayisiyla satis temsilcilerinin kontrolii ve degerlendirmesi

diger ¢aliganlara gore bazi farkliliklar: igerir. Miisteri ile dogrudan temasta bulunan satis
temsilcilerinin yonetimi aslinda miisteri ile iliskinin nasil yonetilecegi ile ilgilidir.

Satis giicti ozelliklerine bagl olarak yakin kontrole imkan vermemekte ve satis ele-
manlar1 da kontrol edilmeye ¢ok hevesli degildirler. Ancak kontroliin satig elemanlarina
yardimc1 olma y6nii bulunmaktadir. Ornegin

Kontrol, rakiplere nispetle satis elemani sayisinin yeterli olup olmadigi,
Bolgelerinin ve kotlarinin uygun tayin edilip edilmedigi,

Miisteri ziyaretlerine zamanlarinin yeterli olup olmadigy,

Satis giiciiniin amaglarina gore satis yapip yapmadigy,

Satis elemanlarinin uygun bir bigimde motive edilip edilmedigi,

Pazarda ve miisterilerdeki gelismelerin yeterince degerlenip degerlenmedigi gibi
bilgilerin toplanmas: satis elemanlarinin daha sonraki faaliyetlerine yardimci
olunmasi ve firsatlarin degerlendirilebilmesi i¢in de denetimleri gereklidir.

Saptanmis hedeflere ne dl¢iide gercekei oldugunu belirlemek i¢in satis elemanlarinin
kontroli kaginilmaz bir faaliyettir.

Kontrol, var olan sistemin amaglar dogrultusunda islemesini kolaylastirir. Kontrol ve
degerleme i¢ ice ge¢mis iki farkli kavramdir. Cogu zaman birlikte yapilir ve degerleme
kontroliin bir parcasi olarak goriiliir. Ancak kontrol degerlemeden 6nce yapilir. Satis kont-

roliinde yoneticinin is baginda dikkate almasi gereken bir takim olgiitler bulunmaktadir.
Bunlar (Cabuk, 2003);

On hazirlik,

Yaklagim,

Takdim,

Sov,

Itirazlar1 kargilama,

Satist kapama,

Miisteriyi izleme ve degerleme,
Zaman yonetimi,

Miisteri analizi,

Haberlesme ve rapor kalitesi,
Dinleme hiineri,

Gortintim, jest ve mimikler,
Siparis alma yontemi,

Bilgi edinme ve kaynak kalitesi,
Uriin ve endiistri bilgisi yetenegi,
Maliyet bilincidir.

Satis elemanlarinin performansini ii¢ farkl sekilde kontrol edebilir:

Geri Besleme: Yoneticinin satis elemaniyla devamli iliski icinde olmas i¢in bi¢imsel
(haftalik satis gizelgeleri gibi) ve bicimsel olmayan (yonetici ve satig elemani perso-
nel arasinda kisa miizakereler gibi) yontemler vardir. Bi¢cimsel olmayan yontemler
genellikle yoneticinin, satis elemani ile 6rnegin karsilikli kahve icerken goriisiip
konugmas: seklinde olur. Bu tarzdaki degerlemelerin bigimsel olmayis: satis ele-
mani ile onlar1 denetleyen arasindaki bilgi alisverisinin samimi ve verimli olmasini
saglar.

Yetistirme: Yetistirme mevcut ya da potansiyel sorunlar1 giderilebilmenin stirekli
ve saglam bir yontemidir. Bu yontemde yonetici isleri kolaylastiran biri gibi, 6r-
negin bir antrendr gibi davranarak olumlu, verimli ve basarili uygulamalari tegvik
eder. Performansin gozden gegirilmesi amaciyla yapilan bicimsel goriismelerin de
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tamamlayicisidir. 1§lerin glinliik, rutin gidisi dahilinde uygulanabilecegi gibi, bir
performans sorunu ortaya ¢iktiginda daha bi¢imsel bir tarzda da uygulanabilir.
Karsilikli Gériismeler: Isletmenin satig orgiitiiniin yapisina bagh olarak her ay, iig
ya da alt1 ayda bir ya da yilda bir yapilacak bicimsel olan degerlendirmelerdir. Bu
bigimsel uygulama, 6nceki performans degerlemesinde belirlenmis olan amaglar
ve hedeflere ne 6lgiide ulasildigini gézden gegirebilmek i¢in diizenlenir. Bu y6n-
temlerden her biri kendine has islevlere sahiptir. Bu islevleri satis elemaninin ih-
tiya¢ ve Onerileri, degerlemeyi yapan yonetici ve performans degerlemesine dair
evvelce alinmig olan 6rgiitsel kararlar belirler.
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Ozet

on) Uluslararasi satis giiciiniin motivasyonunda énemli

AMAG

olan kavram ve motivasyon teorilerini tanmimlamak.

Motivasyon, isletmenin amag¢ ve hedeflerini ger-
geklestirmek yoluyla kisilerin kendi ihtiyaglarinin
kargilanmasini saglayarak onlarin bu yonde gontlli
hareket etmeleridir. Motivasyon, bireyin ihtiyaglarini
kargilamak ve amaglarina ulasmak icin belli durumda
davranigini yonlendirmekte 6nemli rol oynamaktadir.
Motivasyon satig¢inin davraniginda 6nemli bir etkiye
sahiptir. Sirket icindeki satig ¢abalarini diizenlemek
ve yoneltmekle sorumlu olan satis yoneticileri satiggi-
larin motivasyonlarini olumlu etkilemesi igin gerekli
olan becerileri bilmesi ve onlar1 edinmesi zorunludur.
Motivasyon teorileri genel olarak iki grupta toplanir.
flk grup, bireyi yonlendiren, harekete gegiren veya
davranisini durduran bireysel faktorlerin ele alindig
kapsam teorileridir. Ikinci grup, davranisin nasil yén-
lendirilecegini veya yavaslatilacagini agiklayan siireg

teorileridir.

Uluslararas: satis giiciiniin odiillendirmesi ve yontem-
lerini agiklamak.

Satis giiclinii odiillendirmede genel &diillendirme
tiirlerinde de oldugu gibi birgok 6zel 6diillendirme
yontemleri vardir. Genel 6diillendirme tiirleri finan-
sal ddiiller ve finansal olmayan odiiller olmak tizere
iki kategoriye ayrilir. Finansal 6diiller maas, komis-
yon, ikramiye, harcamalarin karsilanmasi, ek yararlar
ve karma yontem olarak alt1 alt kategoride incelenir.
Caba ve performansa i¢in olan odiiller finansal ol-
mayan odiilleri icerir. Ornegin terfilerle kariyer iler-
lemesi, isinde bagarili oldugunun satig elemanina
hissettirilmesi, kisisel gelisim firsatlarinin saglanmasi,
basarmin takdir edilmesi ve is giivenligi gibi finansal
olmayan odiiller kullanilir.

Satis giicii performansinin degerlendirmesini stirecini
ifade etmek.

Performans degerlendirmesi satig elemanin bagari-
sinin degerlendirilmesi satigginin kuvvetli ve zayif
yonlerinin ortaya konmasina yardimei olur. Insanlar
kendi hatalarini kolayca goremezler, gorseler dahi ne-
denlerini ve nasil oldugunu saptayamayabilirler. Ger-
ek bir performans degerlendirmesiyle verimsizligin

ya da verimliligin nedenleri ortaya konmaya ¢alisir.

o) Satts giiciiniin kontroliinii ve degerlendirilmesini ifade

AMAG

etmek.

Tiim ¢aliganlarda oldugu gibi satis temsilcilerinin de
kontrolii ve degerlendirilmesi gerekir. Satis temsilci-
leri ile satis yoneticilerinin fiziki galiyma ortamlarinin
farkli olmasi nedeniyle diger departman ¢alisanlarin-
da oldugu gibi ayn1 ¢alisma ortamini paylasamazlar.
Dolayisiyla sati temsilcilerinin kontrolii ve degerlen-
dirmesi diger ¢alisanlara gére bazi farkliliklar: igerir.
Miisteri ile dogrudan temasta bulunan satis temsilci-
lerinin yonetimi aslinda miisteri ile iliskinin nasil y6-

netilecegi ile ilgilidir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine iligkin pirami-
din en tepesinde hangi ihtiyaglar yer alir?
a. Fizyolojik Ihtiyaglar
Giivenlik Thtiyaglar1
Sosyal Thtiyaglar
Kendini Gésterme Thtiyact

o a0 o

Kendini Tamamlama fhtiyaci

2. Asagidakilerden hangisi giidiilenme siirecinin agamala-

rindan biri degildir?
a. [htiyag
b. Uyarlama
c. Davranis
d. Istek
e. Performans ve ddiiller

3. Asagidakilerden hangisi motivasyonu diisiiren faktorler
arasinda yer almaz?

a. Yetersiz ilgi

b. Is belirsizligi

c.  Yonetimdeki yetersizlikler

d. Yetersiz 6dillendirme

e. Yetersiz ek gelir

4. Asagidakilerden hangisi Herzberg'in olumsuz hijyen fak-
torlerinden biridir?

a. Calisma kosullar

b. Ucret diizeyinin
c.  Mutluluk diizeyi
d. Ast st iligkileri
e. Basar

5. Finansal 6diiller arasindan en diizenli verileri asagidaki-

lerden hangisidir?

a. Maas

b. Komisyon

c. Tkramiye

d. Karma yontem

e. Harcamalarin kargilanmasi

6. Caliganlarin sabit ticretlerine ilaveten daha fazla verimli
calismaya 6zendirmek i¢in 6denen {icrete ne ad verilir?
a. Komisyon
Primli ticret

b.

c. Ikramiye
d. Bonus
e

Maas

7. Motivasyon siirecinin ilk asamasi agagidakilerden han-
gisidir?
a. [htiyag
Uyarilma

b
c. Davranis
d. Performans
e. Odiller
8. Asagidakilerden hangisi niceliksel performans olgiitii
girdi grubunda yer almaz?
a. Satis ziyaretleri
Hesaplar

b
c. Ziyaret siireleri
d. Hesaplar

e

Harcamalar

9. Kisinin sahip oldugu bilgi, yetenek ve tecriibelerini he-
define ulasmak icin kullanmasi i¢in yapilan ol¢time ne ad
verilir?
a. Performans 6l¢imil
Yetenek ol¢ctimit

b

c. Bilgi dl¢iimii
d. Tecriibe 6lgimit
e

Degerlendirme
10. Asagidakilerden hangisi geleneksel degerleme yontemle-
ri arasinda yer almaz?
a. Grafik Degerleme Yontemi

Karsilagtirma Yontemi

b

c. Degerleme Merkezi Yontemi
d. Uygun Cimle Se¢me Yontemi
e

Kritik Olay Yontemi
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Yasamin icinden

Bir zamanlar ¢alisanlarina 6dedigi maaslarla sektoriin yildizi
olan donanim iireten sirketler, artik yerini internet ve sosyal
ag sirketlerine birakti. Business Insider'n hazirladig: listeye
gore Facebook, Twitter ve Zynga gibi sirketler hentiz birkag
yilik olmalarina ragmen ¢alisanlarini birgok koklii sirket-
ten daha dolgun maaglarla memnun ediyor. Caliganlarin
en az aylik 3 bin dolar civarinda aldig: teknoloji sektériinde
yoneticilerin maaslariysa aylik 17 bin dolara kadar ¢ikiyor.
Hangi sirketin ¢aliganlarina ne kadar maas verdigini yazinin
devaminda ayrintili bir sekilde bulabilirsiniz. Siralamanin
sirketlerde verilen maas ortalamalarina gore diizenlendigini
belirtmek istiyoruz.

Cisco System. Listenin basinda son kullanicilarin degil de,
daha ¢ok sirketlerin yakindan tanidig: bir kurum var. Cisco
Systems'ta ¢alisanlarin ortalama maagi yillik 122 bin dolar
civarinda. Sirketteki en yiiksek maagi kidemli yoneticiler ali-
yor. Kidemli yoneticiler bir yilda toplam 208 bin 679 dolar
maas aliyor. En diisiik maas destek mithendislerinin. Destek
mithendisleri yillik ortalama 69 bin 683 dolarlik maasa sahip.
Yahoo. kinci sirada yildiz1 son yillarda sénen Yahoo bulu-
nuyor. Sirket her ne kadar eskisi kadar popiiler olmasa da
¢alisanlarina ortalama yillik 118 bin 290 dolar maas veriyor.
Sirketteki en fazla maagi tirlin yoneticisi aliyor. Yahoodaki
riin yoneticileri yillik 154.330 dolar maas aliyor. Sirketteki
en diigitk maasiysa yillik 64 bin 333 dolarla hesap yoneticisi
aliyor.

Guidewire. Silikon Vadisinde en fazla maag veren ticincii
sirketse Tiirkiyede herkesin bilmedigi bir sirket olan Guide-
wire var. Kurumsal yazilim gelistiren sirkette yillik ortalama
maas, 117 bin dolar civarinda. Sirketteki en yiiksek maas1 y1l-
Iik 132 bin 250 dolarla kidemli entegrasyon mimarlar: alir-
ken, en disiik maag1 yillik 95 bin 625 dolarla kalite kontrol
mithendisleri aliyor.

Twitter. Geldik listenin en ¢ok dikkat ¢ceken sirketlerinden
biri olan Twitter’a. Silikon Vadisi'nin yildiz1 parlayan sektorii
olan sosyal agla ¢alisanlarini maas konusunda mutsuz etmi-
yor diyebiliriz. Twitterdaki yillik ortalama maas 116 bin 324
dolar olarak kayitlara ge¢mis durumda. Sirketteki en fazla
maag1 haliyle sistem mithendisleri aliyor. Sistem miihendisle-
rinin yillik maas1 130 bin dolar civarinda. Sirketteki en diisiik
maasiysa yillik 98 bin 222 dolarla {iriin tasarimcilari aliyor.
Zynga. Borsada oldukea kan kaybeden Zynga ise ¢alisanlari-
na en fazla maas veren sirketler listesinde st siralarda. Sir-
ketteki maas ortalamasi yillik 111 bin 004 dolar. S6z konusu
bir oyun sirketi olunca en fazla maas: stiidyo genel mudiirii
aliyor. Stiidyo genel miidiiriiniin aldig1 maas 158 bin 976 do-
lar. En diisiik maagi ilging ama oyun tasarimcilar aliyor. Bir

Zynga oyun tasarimcist yillik 77 bin 767 dolar aliyor.

Apple. Yaziy1 okumaya bagladiginizdan beri gozlerinizi
Applearadigina eminiz. Ve borsada diinyanin en degerli sir-
keti olan Apple da ¢alisanlarina en fazla maagi veren sirketler
listesinde. Apple’in ¢alisanlarina verdigi maas ortalamasi 103
bin 965 dolar. Uriinlerinde tasarima énem veren Appleda
dogal olarak en fazla maag: triin tasarimi mithendisleri ali-
yor. Sirkette tiriin tasarimi mithendisleri yillik 117 bin 185
dolar alirken, en diigitk maas1 Mac uzmanlari yillik 26 bin
561 dolarla aliyor.

Facebook. Sosyal aglarin en biiyiigii Facebook, ¢aligma or-
tamiyla sik sik 6vgii alan sirketlerin basinda geliyor. Rahat
¢alisma ortamini maaslara yansitan sirket, ¢alisanlarina yillik
ortalama 101 bin 843 dolar veriyor. Sirkette en fazla maasi
yillik 133 bin 571 dolarla tiriin midiirleri, en az maasiysa y1l-
lik 43 bin 518 dolarla kullanic1 analistleri aliyor.

Apple. Yaziyr okumaya basladiginizdan beri gozlerinizi
Apple aradigina eminiz. Ve borsada diinyanin en degerli sir-
keti olan Apple da ¢alisanlarina en fazla maagi veren sirketler
listesinde. Apple’in ¢alisanlarina verdigi maag ortalamasi 103
bin 965 dolar. Uriinlerinde tasarima énem veren Appleda
dogal olarak en fazla maag1 tiriin tasarimi mithendisleri ali-
yor. Sirkette tiriin tasarim1 mithendisleri yillik 117 bin 185
dolar alirken, en diisiitk maas1 Mac uzmanlar: yillik 26 bin
561 dolarla aliyor.

Kaynak:  http://webrazzi.com/2012/07/17/calisanin-cuz-

danini-kabartan-teknoloji-sirketleri/ Tarihi:

10.11.2015)

(Erisim

Okuma Parcasi

Yetenekli calisan sirkette tutmanin sirr1 yoneticide
Sirketin politikas: yetenekli ¢alisani elde tutma y6niinde olsa
da orta kademe yoneticilerde sikint1 varsa bu durum ekibe
yanstyor. Yiikselme beklentisi de paradan dnce geliyor Yete-
nekli ¢alisanlar: elde tutmak son dénemde rakiplerine fark
atmak isteyen sirketlerin en biiyiik problemlerinden biri. Sir-
ketlerin yetenek havuzlarini olugturan, yeni fikirler iireten,
sirketi yeni vizyonlara tagimalar1 beklenen ‘yildiz’ ¢alisanlari
bulmak kadar elde tutmak da zor. Sirketlerin, yeni eleman
alma siiregleri hem pahali hem de fazla zaman almakta.
Se¢me, yerlestirmenin yani sira oryantasyon siireci ve ise
aligma stirecinde ortaya ¢ikabilecek hatalar sirketlerin gozii-
nii korkutan en dnemli nedenler arasinda. Iyi elemani rakip
sirkete kaptirmanin verecegi moral bozuklugu da unutul-

mamali. Arastirmalara gore isten ayrilan bir elemanin sirke-
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te maliyeti ise ¢alisanin briit ticretinin yiizde 30’u ile yiizde
200t arasinda degisiyor. Iste bu nedenle sirketler en iyi ele-
manlarini elde tutmak igin ¢esitli sadakat programlari sunu-
yor ¢iinkii giiniimiizde galisanlar artik sadece terfi ve ticret
artist ile tatmin olmuyor.
En 6nemli neden para degil, kariyer
Hugent IK Satis Direktorii Caglan Unal Uziimcii'ye gére ye-
tenekli ¢alisanlarin, baska bir girkete ge¢melerinin ilk nede-
ni para degil yonetici, hemen ardindan da kariyer beklentisi
geliyor. Bir bagka 6nemli etken ise is ve 6zel hayat dengesi.
Iste bu nedenle sirketler ¢aliganlarina kendilerini gelistirebi-
leceklerini gesitli egitim programlarinin yani sira, cazip yan
haklar da sunuyor. Ofislerin ¢ekici hale getirilmesi ve sosyal
kuliipler de sadakat programlarinin pargasi.
is degistirmek zarardan ok fayda getirebilir
Basarili bir ¢aliganin 6ncelikle hedefi mevcut performansini
siirdiirmek, zamanla kendini gelistirerek yeni sorumluluklar
almak ve bunu iyi bir performansla sergilemek olmali. Bu
nedenle bundan 10 yil 6ncesine kadar baglihigin gostergesi
olarak baglanilan isyerinde emekliligi hedeflemek, simdiler-
de kariyer planlar1 olan ve yiikselmek isteyen basarili bir ¢a-
liganin hedefleri arasinda yer almiyor. Calisanlarin ¢ok kisa
olmamakla birlikte is degistirmesi zarardan ¢ok fayda geti-
rebilir.
Yildiz1 elde tutmanin piif noktalar:
Her ¢alisana uygun gelisim planlarinin hazirlanmasi
Uluslararas: pozisyonlarda bu ¢aliganlarin gorevlendirilmesi
Ozel egitim programlarinin yapilmast
Cesitli motivasyon odiilleri

Sirket ici etkinliklerde ve i¢ yayinlarda yildiz ¢alisanlarin
odillendirilmesi

Yoneticilerin bu adaylardan segilmesi.

Kaynak: http://ik.haberturk.com/insankaynaklari/
haber/858466-yetenekli-calisani-sirkette-tutmanin-sirri-
yoneticide (Erisim Tarihi: 13.11.2015)

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a  Yanitiniz yanls ise “ Stire¢ Teorileri” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

2.e  Yanitiniz yanls ise “ Motivasyon” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

3.a  Yamtiniz yanls ise “Satig Giiciiniin Motivasyonunu
Diisiiren Faktorler” konusunu yeniden gozden gegi-
riniz.

4.e Yanitiniz yanls ise “ Siire¢ Teorileri” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

5.a  Yanitiniz yanhs ise “Finansal Odiiller” konusunu ye-
niden gozden gegiriniz.

6.b  Yanitiniz yanls ise “Ekonomik Araglar” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

7.a  Yanitiniz yanls ise “ Motivasyon” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

8.d  Yamitiniz yanlis ise “Niceliksel Performans Standart-
larr” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

9.a Yanitiniz yanlis ise “Satis Giicti Performansinin De-
gerlendirilmesi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

10.¢  Yanitiniz yanls ise “Cagdas Degerleme Yontemleri”

konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Herzberg motivasyonu belirleyen iki faktorden s6z etmekte-
dir. ik faktdr motivasyon saglayan faktorlerdir. Bagari, tanin-
ma, takdir edilme, yapilan igin niteligi, yetki ve sorumluluk
sahibi olma, ilerleme ve yiikselme imkéanlarinin olmas1 vs.
motivasyon saglayan faktorler arasinda sayilabilir. Bu faktor-
lerin olmas1 durumunda bireylerin ¢aligma istek ve arzulari
artar. Bu faktorlerin bulunmamasi halinde ise ¢aligma arzu
ve istekleri yavaslayabilir. Ikinci faktorler, hijyen faktorler
olarak isimlendirilir. Isletme politikasi ve ynetimi, ¢aligma
kosullar, ticret diizeyi, 6zel yasamdaki mutluluk diizeyi, or-
ganizasyonda alt-iist arasindaki iliskiler vs. unsurlar “hijyen

faktorler” olarak adlandirilir.

Sira Sizde 2

Esitlik teorisi, bireylerin yalniz kendi kisisel durumlarin:
degil ayn1 zamanda digerlerinin durumlarini da degerlendir-
diklerini savunur. Insanlar yalniz kendi aldiklari ile ilgili de-
¢il bagkalarinin ne aldiklarina dair inanglar1 ve gorisleriyle

de gudiilenirler.
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Sira Sizde 3

Farkl kiilttirlerden gelen satis elemanlarinin isle ilgili ihtiya¢
ve degerlerini belirleyen ve onlarin davraniglarini da diizen-
leyen belli kaliplasmis yaptirimlar vardir. Ornegin Amerikali

»

satis elemanlar1 “basarinla gururlan”, “ Oncelikle 6zgiirliigii-
nii ve insiyatifini koru” ve “Hatalar1 affet” gibi kiiltiirel de-
gerlerle hareket ederler. Avrupali satig elemanlar: ise “Hem
kendinizle hem de grubunuzun basarilariyla gururlan’, “6n-
celikle gorev ve itaat” ve “Hata yapmaktan kagin” gibi kiiltii-
rel degerle hareket ederler. Bu degerlerden yola ¢ikilarak “bir
seyler yaparak birisi olma” ihtiyacini dayal1 bir amac1 Ame-
rikall bir satig eleman1 Avrupali satis elemanina gore daha

kolay kabul edebilecektir.

Sira Sizde 4

Maas, satis digindaki faaliyetlerin 6nemini vurgular ve bu is-
leri yapmaya 6zendirir. Maas, uygulanmasi kolay ve satiggila-
rin 6nemli bir tepki gostermedigi deme seklidir. Ekonomik
kosullarin olumsuz gekillenmesi durumunda satigginin sabit

bir gelirinin olmasi, ona bir giiven saglar.

Sira Sizde 5

Karma yonetimin en 6nemli avantaji esnek bir 6diillendirme
sistemi olmasidir. Satis davranisi bu yontemle siklikla 6diil-
lendirilebilir ve 6zel davranislar yapilamasi igin tegvik edici
ve ¢abuk giidiileyen bir yontemdir. Karma 6deme planlar1
¢esitli konumlarda ve gesitli diizeylerde becerilere sahip satis
elemanlarini 6diillendirme satig yoneticisinin igini kolaylag-

tirir.

Sira Sizde 6
Satis elemani performans degerleme ve ol¢timiiniin klasik
anlamda en belirgin amaci kontroldiir. Bu anlayis kati, otori-

ter ve tutucu bir yonetim bigiminin gostergesidir.
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ULUSLARARASI SATIS YONETIMi

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

fligki ve iliski yonetimini tanimlayabilecek,

Miisteri iliskileri yonetiminin gelisim evrelerini tanimlayabilecek,
Miisteri iliskilerinin insasindaki temel bilesenler agiklayabilecek,

Satis elemanlarinin miisteri iliskileri gelisimindeki roliinii tartisabilecek,
Satis sonras1 hizmetin 6nemini ifade edebilecek,

Satis sonrasi destek hizmet elemanlarini siralayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.

000000

o lligki « Kisisellestirme

o Tliski Yonetimi o Satis Sonrasi Hizmet
o Giiven o Garanti

o Deger o Kurulum

o Miisteri Tanilama o Egitim




GiRiS

Hergiin herkesi mesgul eden faaliyetlerin hepsini ¢ikarip attiginizda, her firmanin hedefi
sadece miisteri elde etmek, tutmak ve artirmaktir. Bu durum, kir amagh olanlar kadar kér
amagsiz olanlar (bagiscilar ya da goniilliiler) ile biiylik firmalar kadar kiigiik firmalar, 6zel
girisimler kadar kamu girisimleri i¢in de gecerlidir.

Her faaliyet icin miisterilerin 6nemi gegerlidir ve bununla birlikte uluslararasi faaliyet
gosteren firmalar icinde misteriler ayr1 bir 6neme sahiptir. Bu acidan genel olarak misteri
iliskileri yonetimi ile ilgili teori ve kavramlar ile birlikte, kiiltiirel olarak farkli miisterilere
basvuruldugunda uygulanan stratejilerin tartisiimas: 6nemli hale gelmektedir.

MUSTERI ILISKILERI YONETIMi

Is diinyasinin kiiresellesmesiyle birlikte rekabet yogunlasmaya baslamistir. Rekabetin yo-
gunlasmasiyla firmalar, daha ¢ok miisteri odakli calisarak satis elemanlarinin miisteriyi
elde etmek yaninda onlar1 elde tutmasinin da énemli oldugunun farkina vararak bu konu-
ya da odaklanmaya baglanmustir. Firmanin gelir kaynagi misterileridir ve hi¢bir firma su
anda sahip oldugu ve gelecekte sahip olacagy miisteriler disinda baska higbir varliktan kér
elde edemez (Peppers ve Rogers, 2013). Dolayisiyla bir¢ok acidan, bir firmanin en degerli
finansal varlig1 misteri tabanidir. Bu miisterilerin her biri ile bireysel iliskilerde tanima,
olgme ve yonetmeye yonelik yeni ve gelismekte olan teknolojiler kullanilmaktadir. Bu ag1-
dan satig yonetimi agisindan siireci degerlendirdigimizde, satis elemanlarinin miisterileri
ile kurdugu iliskiler, bu iligkilerinin devamlilig1 ve saglam bir iligki kurma diizeyi basa-
rilarimin anahtar1 konumundadir. Misteriler ile giiglii bir iligki kurulumu ve bu iligkinin
devamu i¢in satig elemanlarinin, miisteri ihtiyaglarini anlayarak miisteri degerini artiracak
cabalara 6nemli bir 6l¢iide zaman ayirmalar: gerekmektedir.

Higbir firma miisterisiz bagaril
olamaz. Miisteriniz yoksa bir isiniz
de yoktur, hobiniz vardir.

Sizce uluslararasi satista firma i¢in miisteri neden 6nemlidir?

Giiniimiizde, satis yoneticileri uluslararas: pazarlarda bazi zorluklarla karsilasmakta-
dirlar. Satis yoneticilerinin misteri iligskileri yonetimine stratejik bir yaklagimi gelistire-
bilmeleri ve firmanin karli iliskiler kurmasini saglayabilmeleri igin, yeterli destegin sag-
lanmas: gerekmektedir. Cok sayida miisteri elde edebilmek icin, satis elemanlar1 sadece
miisterileri nasil gekecegini degil, artan degeri ortaya koymak igin firsatlar yaratan karl
miisterileri nasil elde tutabilecegini de bilmeye ihtiyact vardir. Miisteri iligkileri yonetimi
ciddi dl¢tide satis elemanlarina sorumluluk yiiklemeye ve miisteri iliskilerini sahiplenme
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becerisine, nelerin deger yaratacaginin tanimlanmasiyla miisteri memnuniyetini arttir-
maya ve her miisteriye deger vermeye dayanmaktadir.

Miisteri iliskileri Yonetiminin Tanimi

Merriam-Webster iligki kelimesini “birbiriyle baglantilari ya da aligverisleri olan kisiler
arasindaki mevcut islerin gidisat1” olarak tanimlar. Satis yonetimi ve miisteri agisindan
satic1 ve alici iligkisi degerlendirildiginde birkag noktaya dikkat edilmesi gerekmektedir.

Oncelikli iligki kargihiklilik gerektirmektedir. Herhangi bir isin gidisatinin iligki ola-
rak degerlendirilebilmesi i¢in her iki tarafinda iliskiye katilmasi ve iliskinin varligindan
haberdar olmasi gerekmektedir. Bu da iliskinin dogas1 geregi cift tarafli olmasi gerektigi
anlamina gelmektedir. Yani uluslararas: satis yapan firmanin tiriinlerini kime sattigini ve
miisterilerinin de iirtinlerini hangi firmadan satin aldigini bilmesi gerekmektedir.

Ikinci unsur, iligkiler etkilesim ile yonlendirilmektedir. Satis yonetimi ve miigteriler
etkilesim kurdugunda bilgi alisverisinde bulunulur ve bu bilgi aligverisi iliski kurmanin
temel aracidir. Burada etkilesimin nasil kuruldugunun pek bir 6nemi yoktur. Miisteri fir-
manin sattig1 tirtind satin aldiginda etkilesim gerceklesmistir. Burada énemli olan bu et-
kilesim sayisini artirarak toplam bilgi ya da enformasyon diizeyini ve igerigini artirmaktir.

Toplam enformasyonu artirma ¢abasinda etkilesimin tekrarlanmast iligkinin tigiincti
ozelligi olan yinelemeye gotiirmektedir. Yani satig elemani ve miisterinin etkilesimde bu-
lunmalari halinde her bir etkilesim bir 6nceki etkilesimden daha kaliteli ve verimli gercek-
lesir. Kisaca satig elemani tek bir miisteri ile ne kadar ¢ok iletisim kurarsa gelecek seferki
satis ziyaretinde miisterisine daha iyi teklifler sunma firsati yaratabilecektir. Amazon.com
sitesini ziyaret eden ve aligveriste bulunan miisterilerin etkilesimlerine dayanarak kitap
tercihleri, adres, kredi karti numarasini hatirlar ve tekrar islem yapmak icin site ziyaret
edildiginde tek yapilmasi gereken sey kitabi bulup tizerine tiklamaktir.

Miisteri iligkisinin bagka bir 6zelligi de satis yonetimi ve miisterilere yonelik olarak
her iki tarafa da devamli bir faydayla yonlendirilmesidir. Kolaylik miisterilere sunulan
bir faydadir. Bunun disinda bir iligkiye katilmak para, zaman ya da ¢aba maliyeti icerir ve
higbir miisteri bu maliyetleri telafi edecek kadar devamli bir fayda elde etmiyorsa iliskisini
devam ettirmez.

Mligkiler her iki taraf agisindan davranis degisikligi yaratmalidir. fliskinin diizeyine
bagli olarak satis elemani ve miisteri birbirleri ile etkilesimleri sonucu elde ettikleri bil-
giler dogrultusunda satis elemaninin her miisteriye farkli deger sunacak sekilde davranis
gelistirmesi, miisterinin de tiriin satin aliminda davranis gelistirmesi gerekmektedir. Bu-
rada 6nemli olan nokta satis yonetiminin davranigini ydonlendiren miisteriden elde edilen
girdileri kullanarak miisteriye 6zel olarak tasarlanmig teklifler sunmaktir. Béyle bir tek-
lifin sunulmamasi durumunda migteri iliskiden devaml fayda elde etmedigi igin iliskiyi
stirdiirmekten vazgeger.

Bir iligkinin olmasi gereken ve en dogal 6zelligi olarak benzersizlikten bahsedilebilir.
Misteriyle iliski kurmaya ¢alisan bir satis eleman: farkl etkilesimlere katilmaya, farkli
geemisleri hatirlamaya ve farkli misterilere yonelik farkli davraniglarda bulunmaya ha-
zirliklt olmalidir.

Bir iliskinin stirdiirtilmesinde gerekli olan ve bagar1y1 saglayan ozellik ise giivendir. Te-
melde miisteri, satis elemaninin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket edecegine gittikce
daha ¢ok glivenme egilimi gosterdigi noktada ortaya ¢ikmaktadir. Giiven miisteri mem-
nuniyeti, tekrar satin alma ve bagkalarina tavsiye etme gibi duygusal tepkiler saglayabilir.
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Don Peppers ve Martha Rogers’in yazmis olduklar1 Miisteri Iligkileri Yonetimi (Optimis
Yayinlari, 2013 ve Ceviren Pinar Sengozer) kitabindan konuyla ilgili ayrintil1 bilgi edine-
bilirsiniz.

Bir iliskide olmasi gereken ozellikleri agikladik ancak iliskilere ve bu iliskilerin is
dinyasindaki roliine dair goriisler degiskenlik gostermektedir. Ancak miisteri iliskileri
agisindan bakildiginda bahsedilen ozellikler énemli bir gerceve olusturmaktadir. iligki
kavramindan sonra iliski yonetimi kavraminin irdelenmesi de anlamli olacaktir. iliski y6-
netimi, misterilerle ve calisanlarla iliskilere deger verilmesi ve bu degerin de firmaya en
karli bir sekilde donmesini amaglayan bir fikri ortaya atmaktadir. Yani iligki yonetimi, fir-
manin tiim iletisim kabiliyetlerini kullanarak ¢alisanlarini, miisterilerini ve tiim toplumu
kendisine baglamanin sistematik bir yoludur. Bu baglamda, satis yonetimi firmadaki tiim
iligkilerini gozden gegirerek gerekiyorsa iliskilere yeniden sekil verebilir. Bu sekilde satis
elemanlar1 miisterileri ile iligkilerinde bir uyum, bir denge yaratarak; insana ve iliskilerine
Onem vererek ve onlar1 yoneterek rakiplerine oranla stratejik bir tistiinliik elde edebilmek-
tedir. Iliski yonetimi, tamamlayic1 kabiliyet ve kapasiteler ile birlikte miisteriler, saticilar
ve diger ortaklarla ekonomik iligkilerin tanimlanmasi, kurulmasi, devam ettirilmesi ve
kuvvetlendirilmesidir. Aslinda iliskiden bahsedilirken iligkinin temelinde yatan unsurun
iletisim oldugunu belirtmek gerekir. Satis elemanlari ile misteri arasinda iligki kurulmasi
iletisimi gerekli kilmaktadur. fletisimin sikligini ve agikligini gelistirmek ve catigmalari
¢oziimlemek i¢in mekanizmalar gelistirme iletisim siireci i¢in kritik bir 6neme sahiptir.
Miisteri odakli hale gelen satig yonetimi, miisterileri i¢in deger sunmayi siirekli bir gorev
haline getirmelidir (Dogan ve Kilig, 2008).

[liski yonetiminin diger bir boyutunda ise 6grenme yatar. Ogrenme iliskisi ise miisteri
ile satis yonetimi arasindaki iligkilerden olusan miisteri degeri ile ilgili bir ¢erceve olus-
turur. Miisteri ile satis elemani arasindaki aligveris, karsilikli olarak faydali bir hal alir ve
miisteriler ihtiyaclarini karsilayan kisisel hizmet karsiliginda enformasyon verir. Bu etkile-
sim, satis yonetimi (satis elemani) ile birbirini izleyen her etkilesimle birlikte gittikce daha
akilli olan miisteri arasindaki igbirligine dayali diyaloga bagli olarak dgrenme iliskisinin
temelini olugturur. Ogrenme iligkisinin temelini satis elemaninin miisterisine ne istedigini
ogretme firsat1 vermesi, bunu hatirlatmasi, miisteriye geri vermesi ve onunla isini stirdiir-
mesi olusturur. Miisteri firmaya ya da satis elemanina ne kadar ¢ok sey ogretirse firma-
ninda miisterinin istediklerini tam olarak verme konusunda o kadar iyi olur ve miisteri
de iligkiye daha gok yatirim yapmis olur. Dolayisiyla miisterinin bagka bir firma ile benzer
bir iligki kurmak i¢in gerekli olan ekstra zamani ve ¢abay1 harcamaktansa ayni firma ile
¢aligmaya devam etme ihtimali yiiksek olur. Kisacasi satis elemani ile miisteri arasindaki
ogrenme iliskisi su sekilde isler: Eger benim miisterimseniz ve benimle konusmaniza olanak
tamyip soylediklerinizi hatirlarsam sizin hakkinizda gittikce daha ilgili olurum. Sizinle ilgili
rakiplerimin bilmedigi seyleri bilirim ve boylece sizin igin rakiplerimin yapamadigi seyleri
yaparim. Ciinkii onlar sizi benim tamdigim kadar iyi taniyamaz. Seklinde ifade edilen du-
rum Miisteri iligkileri Yonetimi’nin (MIY) kisaca tanimlanmasidir (Peppers ve Rogers,
2013). Aslinda MIY ¢ok farkli yollarla tanimlanabilmektedir. Ornegin Buttle (2000) MIY’i
“stratejik olarak onemli miisteriler ile karsilikli fayda yaratict uzun siireli iligkilerin de-
vamlilig1 ve gelisimi” olarak tanimlamaktadir. Bunun yaninda, Plakoyiannaki ve Tzokas
(2001) “tanimlanan, gelistirilen, entegre edilen deger siirecini arttiran ve iyi tanimlanan
mevcut ve potansiyel miisterilerin uzun stireli miisteri degerini iletmek i¢cin miisterinin
sesi olan firmanin gesitli becerilerine odaklanan bir bilgi teknolojisi” oldugundan bah-
setmektedir (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003). Genel tanimlardan hareketle miisteri
iligkileri, kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satig 6ncesi ve satis sonrasi tiim eylemleri
kapsayan, karsilikli yarari ve ihtiya¢ tatminini igeren bir siirectir (Odabagi, 2000).
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CRM bir yazilim paketi degildir.
Bir veri tabani degildir. Bir cagri
merkezi ya da internet sitesi
degildir. Bir sadakat programi,
miigteri hizmetleri programi,
miisteri kazanim programi ya da
geri kazanim programi degildir.
CRM biitiin bir felsefedir.

Kisisel iliskiler ile is iliskileri birbirine benzer mi?

En genel sekliyle MIY bir firmanin kendi degerini artirmak iizere her miisteriyi firma
i¢in daha degerli kilmak amaciyla, miisteriler ile ilgili daha fazla bilgi edinmek ve her
birine gittikce daha biiyiik deger sunmak icin misteriyi firma i¢in daha degerli kilmak
amaciyla, miisteriyle gittikce daha yakin temas kurabilecek sekilde tasarlanmis bir dizi is
uygulamasidir. MIY boylelikle, firmanin satiglar1 artirmak igin miisterileri ile iligkileri-
nin degerini arttirarak miisteri ile firma arasindaki bag: giiglendirmeye odaklanmaktadir.
MIY deger arttirici bir bilgi teknolojileri siireci olmasina ragmen satis fonksiyonunu oto-
matiklestirmekten daha fazlasidir. Teknoloji miisteri bilgilerini elde etmek icin gereklidir
ancak asil 6nemli olan sey, bilginin miisteri iliskilerini arttirmak i¢in ve deger yaratmak
i¢in kurum igerisinde nasil kullanildigidir.

Firma a¢isindan misteri iliskileri yonetiminin felsefesi, bireysel miisterilere acik hat-
lardan uyarlanan iletisim temeline dayanir. Firmanin tiriin ve hizmetlerini satin alan miis-
terilerin geribildirimlerine dayanarak sonraki aligveris siirecinin daha etkin yonetilmesini
saglamaktadir. Firmalar misterileri ile alic1 ve satici roliiniin siirekliligini saglayarak sadik
miisteriler gelistirmek amaciyla satig elemanlari ile bu isbirligine razi olan miisteriler “6g-
renme iligkisi” i¢ine girerler. Bu mantikta geleneksel mantigin aksine miisterilerin yarar
icin iligkinin degeri maksimize edilmeye caligilmaktadir. MY, bir firma felsefesidir. Gii-
nimiizde ¢ogu firmanin amaci sadik miisteriler yaratan ve bunu devam ettiren kérl bir
firma olmaktir. MIY miisteri ihtiyaglarini tanimlayarak, rakiplerinkinden farklilastirilmis
sunumlarla etkilesim kurarak kisisellestirilmis mal ve hizmetler sunma siirecidir. MIY’in
temel felsefesi deger odakli uzun siireli iligkiler inga etmektir. MIY’in temel amaci giiglii
ve devamli miisteri iliskileri gelistirmektir. Bu sayede, satis yonetimi miisteri sadakatini
arttirarak ve rekabet tehdidini azaltarak karliligini arttirabilir.

Miisteri iliskileri Yonetiminin Gelisimi

Miisteri iligkileri ydnetimi pazarlama siireciyle birlikte bir gelisim siireci gegirmistir. MIY
miisteri degerinin yaratilmasini daha ¢ok vurgulayarak pazarlamaya tekrar odaklanmay1
yansitmaktadir. Daha 6zel olarak, ana vurgu, pazarlamanin temel felsefesi olan miisteri
ihtiya¢larini gidermekten ziyade miisteri ile uzun siireli iliskiler araciligiyla kargilikli de-
ger yaratma siirecine donismiistiir. Bu siire¢ degerlendirildiginde pazarlamanin gelisim
stireci ile birlikte satig yonetiminin statiisii ve odagi da zamanla evrilmistir.

o TN

Miisteri iligkileri yonetiminin gelisimi, firmalarin pazarlama anlayisinin gelisimiyle para-
lellik gostermektedir.

Pazarlamanin gecirdigi evrim 1850 ile 1990 arasindaki stiregte 4 ana dénemde ele alin-
maktadir. Son agama ise “miigteri odakli pazarlama anlayis1” olarak ifade edilen musteri
iliskilerinin gelistirildigi asamadir. 1850-1900 yillar1 pazarlama anlayis, iiretim odaklr is-
letmelerin donemidir ve bu donemde, arz talebi karsilamadigy i¢in firmalar trettiklerinin
tamamini satabildiklerinden satig cabalar: gerekli degildir. Bu donemin temel bakis agist
“ne tiretirsem satarim anlayisidir” ve misterilerin istek, ihtiyaglari ve dirtiniin kalitesine
iliskin hi¢bir ¢aba gosterilmemistir. 1900 — 1950 yillar, firmalarin satis odakli anlayisa
sahip oldugu donemlerdir. Bu dénemde miisterilerin ilgilenecegi diistintilen tiriinler tire-
tilmekte ve iiretilen tirtinlerin satisini gergeklestirmek i¢in reklam, kisisel satis ve dagitim
6n plandadir ve &zellikle baskici satis ve yaniltici reklam yoluyla satis1 artirma yoluna gi-
dilmistir. 1950-1990’l1 yillar ise veri tabami kullanarak pazarlama yapan firmalar ortaya
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¢ikmaya baglamis ve dnceki pazarlama faaliyetlerinin sonuglar1 ve hedef kitle dikkate ali-
narak pazarlama planlar1 olusturulmaya baslanmigtir. Bu dénemde firmalar, kendi tret-
tiklerini satin almaya insanlar1 ikna etmek yerine, onlarin istediklerini tiretmek zorunda
olduklarini anlamaya baglamiglardir. Bu durum, pazar boliimlerinin musteri ihtiyaglarina
odaklanmasini ifade eden ve pazar yonelimlilik olarak anilan anlayisin baslangici olarak
kabul edilmektedir (Alabay, 2010). Ornegin 1970’lerde firma iiriinlerini miisteriye satmak
i¢in kullandig1 satis yaklasimi iknaya dayali iken 1990’larda satis yonetimi ve misteriler
arasindaki bag daha ¢ok gelistirilerek, MIY felsefesinin temeli atilmaya baglanmustir. Gii-
niimiizde, satis yonetimi ve miisteriler arasinda uzun vadeli 6grenme ve is iliskileri, miis-
teriye deger yaratmada dnemli rekabet avantaji saglamustir. Bilgi teknolojisinin gelismesi
ve genis kullanimi; firmalar: ve satig giiciinii miisteri konusunda kapsamli bilgi ile giiglen-
dirirken, satis yonetimi ve miisteri (satic1 ve alic1) arasindaki bilgi aligverisi kolaylagsmistir.
Miisterilere daha yakin olma firsati sunan bu teknolojiler sayesinde, firmalar miisterilerin
ihtiyaglarini anlayarak ve deger yaratarak onlarin kendi beklentilerini aktif olarak sekil-
lendirmelerine izin verebilmektedirler. Boylece satis yonetimi ve kuruluslar: miisterileri ile
stratejik ortak haline evrilmektedirler (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003).

2000’lerin baglarinda, bir¢ok firma miisteriyle iliski kurmanin, miisteri deneyimini ge-
listirmenin, miisterinin bakis agisini benimsemenin ve miisteri degerini 6l¢mek ve yonet-
mek i¢in adimlar atmanin 6nemini kabul etmis durumdadir. Giintimtizde tiriin yonelimli
olan firmalar felsefelerini, kiiltiirlerini, 6l¢timlerini hatta orgiitsel yapilarini degistirerek
miisterilerini 6n plana ¢ikarmak zorundadirlar.

Miisteri iliskileri Yonetiminin Temel Yapi Taslari

Misteri iliskileri yonetiminin iki temel bileseni giiven ve degerdir. Giiven, basit¢e inan¢
demektir. Firmanin misterisi ile arasinda saglikli ve biiyiiyen bir iliskinin vazgegilmez bir
bilesenidir. Ancak giiven her iligki i¢in gerekli olmayabilir. Firmalar giivene dayali iligki-
lerini, ¢aliganlari, ortaklarinin eylemleri ve firma politikalari ile stratejileri ile yaratirlar.
Giiven, aligveris iliskilerinin anahtari ve en kritik degiskeni olarak ifade edilmektedir. Satis
iliskisinde giiven oldugu zaman alic1 ve satic1 arasinda yogun ve anlamli bilgi paylasimy,
iligkiyi stirdlirme istegi ve isbirliginin arttig1 sdylenebilir. Ayrica giiven, iliskiyi siirdiirme
istegi acisindanda son derece 6nemli kabul edilen bir degiskendir. Uluslararasi satig konu-
sunda MIY konusunu irdeledigimizde énemli konulardan biri giivenilir satis elemaninin
(temsilci) varligidir. Miisteri satig elemaninin kendi ve firmasinin ¢ikarlar: dogrultusunda
hareket ettigini ne kadar ¢ok diistiniirse satis elemaninin Onerilerine ve tavsiyelerine gii-
venmeye o kadar az istekli olacaktir. Tam tersi durumda miisteri satis elemanina ne kadar
cok giivenirse onunla iligkisin stirdiirmeye, iliskinin kapsamini genisletmeye ve firmay1 ya
da tiriinii bagkalarina 6nermeye o kadar ¢ok istekli olacaktir. Bu noktada firma ile misteri
arasindaki en giivenli, en etkili ve en karl iligki tiirii, satig elemaninin kendinin ¢ikar-
larin1 destekleyen tavsiyeler ve tekliflerde bulundugunu diigiindtgii durumdaki iliskidir.
Giivenilir satig temsilcisinin rolii, miisterinin se¢im yapma ya da isini yapma kabiliyetini
artirmadir.

Misteri iligkilerinin yap: taglarindan biri de degerdir. Deger kavrami, satig kurulusla-
rinin orantili olarak distik ticret veya yiiksek faydayla miusteri ihtiyaclarini giderebilme
becerisi olarak ifade edilmektedir. Deger parasal, zamansal, fonksiyonel ve psikolojik te-
rimlerle 6lgiilebilmektedir. Firma ¢aliganlarinin hep birlikte olusturduklar: ve miisterile-
rine deger sunma becerisine sahip olduklari zaman miisteri iliskileri agisindan rekabet
avantaji yaratabilmektedirler.
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Miisteri iliskilerinin ingasinda temel bilesenlerden olan giiven ve degere ek olarak,
MIY’in yaraticiligini ve etkili yonetimini etkileyen faktérler (Honeycutt, Ford ve Simin-
tiras, 2003):

o Uzun donem bakis agis;; miisteri iligkilerinin bagarisi, satis elemanlarmin iligki-
lerdeki hirsina ve uzun siireli iligkiler kurma ve miisteriyi elde tutma ¢abasina da-
yanmaktadir. Satis elemanlari kisa siireli sonuglar i¢in hedeflerden ¢ok uzun siireli
yaklagimlar: benimsemelidir. Uluslararas: firmalar, uluslararasi miisteriler ile sii-
regelen iliskilerin kurulmasindan ciddi anlamda yararlanabilirler. Ciinkii var olan
miigterileri elde tutma maliyeti yeni misteri kazanma maliyetinden daha azdir.

o Dirtstlik ve samimiyet is iliskilerinde 6nemli bir bilesendir. Satis elemanlari isi
elinde tutmak ve miisterinin giivenini kazanabilmek i¢in her zaman miisterinin
dediginin dogru olduguna inanmalidir. Diriistliik ayrica satis elemanlarinin ilis-
kilerinin etkililigini gelistirmekte ve miisterinin ihtiyaglarini iyi anlamaya neden
olmaktadir. Diiriistliik kiiltiirel sinirlar1 agar ve bir deger olarak diinyada miisteri-
lerin takdirini kazanir.

« Miisterinin ihtiyag ve problemlerini anlamak. Her MY programi miisterinin ihti-
yacina dayanmaktadir. Ornegin miisteriler satis elemaninin giivenilir ve yeni fikir
ve ¢oziimler icin degerli bir kaynak oldugunu fark ettiklerinde, satis eleman ile
iligkilerini giiclendirmek i¢in ¢aba gosterirler ve ihtiyaglarini giderecek en iyi ¢o-
ziimii bulmak icin satis elemanina gerekli olan bilgileri paylasmada daha istekli
olacaklardur.

o+ Soziinde durma, giiven kurma ¢abasinda olan satis elemanlari i¢in misteri goziin-
de olumlu degerlendirilirler. Satis elemanlar1 daha iyi hizmet sunduklarinda ve
sunduklar1 hizmet agisindan rakiplerinden daha iistiin olduklar: durumda, olumlu
degerlendirme ikiye katlanir ve satis elemani ve miisterisi arasinda giiglii bir iligki
kurulmus olur. Siiphesiz, satis elemanlarinin deger yaratma ve s6ztinde durmada
yetenek ve becerileri sadece iliskinin devamina katk: saglamaz, ayrica miisteri ilis-
kilerini ortaklik seviyesine getirebilir.

o Satis sonrasi destek, satis elemanlarinin misterilerine satis gergeklestirdikten son-
raki siiregte miisterilerini izlemesi ve sorun yasayan misterilerin sorunlarini hizl
bir sekilde ¢oziime kavusturmasi gerekmektedir. Yeterli satis sonrasi destek iliskiyi
arttirir ve zamanla giiglenip, iligkinin devam etmesine katki saglar. Satig sonrasi
destek konusu ilerleyen boliimde ayrintili olarak anlatilacaktir.

MUSTERI iLISKILERI YONETiMiNIN FONKSIYONLARI

Miisteri iligkilerini yaratma ve gelistirme siirecinde deger unsuru, daha dncede bahsedil-
digi gibi cok 6nemlidir. Uluslararas1 miisterilere yaratilan degeri iletme, deger yaratma sii-
recindeki satis stratejilerine bagli olarak uluslararasi satis elemanlarinin siiregelen gorev-
leri arasindadur. Satis elemanlarinin, miisteri degerinin nasil yaratildigini, algilandigini ve
ol¢uldiiginii bilmesi ve anlamasi; miisterileri i¢in deger yaratmada cesitli orgiitsel fonk-
siyonlarla baglant1 kurmasina ve siireg modellerine dogru hareket etmesine yardim ede-
bilmektedir. Modern satis orgiitlenmesi deger gogiine savas agmali ve teknolojiye yatirim
yaparak miisterilerini ele gecirmelidir. Ayrica miisterilere teklif sunulurken kisisellestiril-
mis drtin teklifleri sunabilmeli ve dagitim siirecinin etkinligini arttirmaya odaklanmali-
dir. Satig elemanlarinin rolii musteri ile ortaklik gelistirerek cift tarafli degerin yaratilmasi
ve yeni is felsefesine gore misteri ile iligkilerin kurulmasini/baslatilmasini ve degere bagl
stratejilerle iletisime gegilmesini saglamaktir (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003).

Satis elemaninin yiriittiigi iliskilerde miisteri degeri olusturabilmesi i¢in IDIC (miis-
terileri tanilama identifying, farklilastirma differentiating, etkilesim kurma interaction ve
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kisisellestirme customizing) adi verilen dort asamali bir siirecten gegmesi gerekmektedir.
Bu siireg satis elemani ve miisteri arasindaki iliskinin benzersiz, miisteriye 6zel ve yinele-
meli karekterini temel almaktadir Peppers ve Rogers, 2013).

Misterileri Tanilama

Mliskiler, piyasalar, segmentler ya da niifuslarla degil; sadece bireylerle kurulur. Dolayisiyla
satis elemaninin iligki kurma siirecindeki ilk gorevi, iliskinin diger ucundaki tarafi yani
miisteriyi bireysel olarak tanimasidir. Bir¢ok firma misterisinin ¢ogunu kimlik olarak ta-
nimaz. Bu agidan ilk adim zor ama ¢ok hayatidir. Bu anlamda firmalar i¢in tanilama ¢esitli
bilgi ve veri kaynaklarindan elde edilen enformasyonla miisterinin 6zel bir bakisla ele
alinmasini saglar. Diger bir deyisle satis elemaninin miisterisini sattig1 tiriin ya da aldig1
triin koduyla degil kars: tarafi bir birey, bir iliski ve firmanin is yaptig1 tarafi miisteri ko-
duyla etiketlenmesini saglayacak bir mekanizma olusturmas: gerekmektedir. Bu da miis-
teri ile iletisime gegildiginde (dogrudan olabilecegi gibi, telefonla ya da Internette) satis
elemaninin ya da firmanin misterisini taniyabilmesini icermektedir. Bu noktada ulusla-
rarasi satis siirecinde her miisteri aliskanliklar, tercihler, kiiltiirel yap: ve diger miigteri-
lerden farklilagan yo6nleri ile birlikte ayrintili olarak taninmali ve hatirlanmalidir. Cabela
sirketinin tcretsiz telefonunu aradiginizda ya da amazon.coma siparis vermek igin siteye
girdiginizde son katalog ya da siparisiniz bilinir ¢iinkii sistem sizi tanimugtir.

Miisterileri Farkhlastirma

Migterilerin birbirinden ne kadar farkli oldugunun bilinmesi, bir firmanin kaynaklarini,
isletmeye en ¢ok deger kazandiracak miisterilere odaklamasina ve bireysel olarak farkli
miisteri ihtiya¢larini karsilamak ve her miisterinin deneyimini iyilestirmek amaciyla ta-
sarlanmis miisteriye 6zel stratejiler gelistirip uygulamasina olanak tanimaktadir. Miste-
riler firma agisindan farkli deger seviyelerini temsil eder ve firmalara farkls ihtiyaglar icin
basvururlar. Miisterinin ihtiyaclar1 davranislarini belirler ve firma miisterinin degerini
belirlemek i¢in bu davranislar1 gozlemler. Miisterinin belirli degiskenlere gore boliimlen-
dirilmesi yeni bir uygulama degildir ancak miisterileri farkliliklarina gore bélimlendirme
hayati bir uygulamadir. Ozellikle miisteriyi farkhilastirma gorevi bir firmanin miisteriyi
hem firmaya degerleri hem de ihtiyaglar1 acisindan siniflandirmasini igerir. Bazi ¢agri
merkezleri, sirada bekleyen miisterilerin farkli degerlerine bagl olarak hizmet etme sira-
sin1 stirekli degistirmektedir. Uluslararas: satista da bu gecerli bir sistemdir. Firmayla uzun
soluklu is iligkisi olan ve satis elemaninin kotasini doldurmasina biiyiik katki saglayan
miisterilerin taleplerinin daha 6nce kargilanmasi ve onlara dncelik verilmesi ya da hizmet
etme sirasinin degistirilmesi gerekebilmektedir. Herkese esit hizmet etme sans1 s6z konu-
su degilse satis eleman isini ayakta tutan miisterilerine 6ncelik vermesi, daha iyi sonuglar
elde etmesini saglayacaktir.

Miisterilerle Etkilesim Kurma

Firmalarin musterilerle etkilesimlerinin etkisini artirmasi gerekmektedir. Miisteriyle ku-
rulan her sonraki etkilesim, s6z konusu miisteriyle kurulmus tiim 6nceki etkilesimlerin
baglaminda ger¢eklesmelidir. Etkin miisteri etkilesimleri bir sonraki etkilesim i¢in bir 6n-
gorii saglar ve etkilesimlerden elde edilen bilgiler firmanin gerekli etkilesimde bulunacak
bolimleri arasinda paylasilarak miisterinin ayni durumla karsilagmasi ya da ayni soruya
cevap vermesi engellenmis olur. Bu durum satig elemanlar1 icin de gegerli bir siirectir.
Misterisi ile her etkilesim sonucunda elde edilen bilgiler iiriin satigini etkili hile getirme-
de bir bilgi olarak kullanilabilinecektir.

Firmayla ¢ok uzun soluklu i
iliskisi olan ve satis elemaninin
kotasini doldurmasina biiyiik katki
saglayan miisterilerin taleplerinin
daha dnce karsilanmasi
gerekmektedir.
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Muameleyi Kisisellestirme

Firma bir miisteriye yonelik davranislarinin bazi yonlerini, s6z konusu bireyin ihtiyaglar:
ve degerlerine gore uyarlamalidir. Bir misteriyi stirekli bir 6grenme iliskisi icerisine déhil
etmek i¢in firma davraniglarii miisterinin ihtiyaglarini kargilayacak sekilde uyarlamali-
dir. Bunun yapilmas: kitlesel bir iiriiniin kisisellestirilmesini ya da miisteriye gore uyar-
lanmasini saglayabilir.

am

Yavuz Odabasr'nin (2000) yazmis oldugu Satista ve Pazarlamada Miisteri fliskileri Yone-
timi kitabindan konuyla ilgili ayrintili bilgi edinebilirsiniz.

MIY sayesinde olusturulmaya calisilan miisteri degerinin firma agisindan dogrudan
ve dolayli etkileri bulunmaktadir. Dogrudan etki kar, hacim ve koruma gibi rekabetci pi-
yasalarda hayatta kalmak i¢in gerekli olan firmanin temel ihtiya¢laridir. Karliligin dogru-
dan fonksiyonu; karli musteri (tedarik¢iye olumlu nakit akis: saglayan) ile yitksek hacimli
miisteriyi (tedarikeilerin 6l¢ek ekonomilerini bagsarmasina yardimer olan) birbirinden
ayrrmaktadir. Hacim fonksiyonu tedarikgi igin gerekli olan kér -zararin bagabas noktasini
saglar ve bundan sonrasinda ise kir yapan faaliyetlerin yiiriitiilmesini saglar. Son olarak,
muhafaza fonksiyonu tedarik¢inin maliyet verimini gelistirmekte, istikrar elde etmesine
yardimei olmakta ve dinamik piyasa iginde satis donemlerini kontrol edebilmektedir.

Yenilik, pazarlama, kesif ve erisim ise dolayl etkilerdir ve MIY araciligryla miisteri-
lerin pazarlama etkinliklerine katilabilmeleri i¢in onlar1 ikna etme ¢abalarini icermekte-
dir. Yeniligin iliski bazli etkisi tirtinlerin ve siireglerin birlikte gelismesine izin vermekte,
miisteri tekliflerinin degerini artirmaktadir. Yeni pazarlara girildigi ve yeni ticari iligkiler
kuruldugu zaman yonlendirme ve tavsiye sayesinde miisterinin destegi kazanilmaktadur.
Sonug olarak, tedarikgiler, otoriteler ve ticari birliklerle etkilesim icinde olduklar1 zaman,
erisim fonksiyonu miisterilerin deneyim ve baglantilarindan alinan yardimlara isaret eder.

SATISTA MUSTERI iLiSKILERININ GELiSiM SURECI
Bu boliimde 6ncelikle iliski, sonrasinda miisteri iliskisi, ardindan miisteri iliskileri yoneti-
minin gelisim siireci ve son olarakta miisteri iliski yasam egrisi anlatilacaktir.

iliski Gelisim Siireci

Mligki gelisim siireci iligkilerin nasil gelistiginin anlagilmas, iliskilerin faydalarinin nasil
gelistirilecegi ve artirillacagina dair bir i¢gorii sunar. Klasik iliski gelisimi envanterinde
klasik bes agama bulunmaktadir. Bu asamalar (Peppers ve Rogers, 2013):

o Farkindalik (Tamamlayic ihtiyaglar). Bu sathada, eksiklikleri bulunan iki fir-
ma kaynak bakimindan birbirine bagimli olduklarinin farkindadirlar. Her firma
kendinde eksik olan kaynagin diger firmada oldugunun farkindadir. Bu alici satict
yani aligveris 6ncesi asamada, taraflar birbirlerini uygun iliski parametreleri olarak
tanirlar. Taraflar agik bildirimlerde bulunarak ya da kendi tanitim ¢abalarini yerine
getirerek miisterilerine kendilerini kanitlamaya calisirlar. Bu asamada satigcr ile
miisteri arasinda etkilesim bulunmamaktadir.

o Kesif (Etkilesim). Bu asama iki taraf icinde deneme dénemidir. Potansiyel miis-
teri ile satig elemaninin kargilikli olarak birbirlerinin diiriistligiinti ve performans
kabiliyetlerini belirleme ¢abast i¢inde, arasgtirma ve deneme faaliyetleri yiiritiir-
ler. Her iki taraf iletisim gerceklestirir ve isteklerini, sorunlarini ve 6nceliklerini
birbirlerine aktarirlar. Bu asama satis yonetiminin uluslararasi pazarlarda potan-
siyel miisteriler ile ilk gortismeleri sonucunda karsilikli deger yaratimi igin ¢alis-
ma istekliligi 6n degerlendirmeye alinir ve bu isteklilik goriilmedigi durumda ise
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iliskinin gelisme siireci sona erer. Tekrarlanan kisisel iletisim ve karsilikli aligveris
iliskinin kurulmasina yardimei olmaktadar.

Agilim (Ciktilar ve tatmin). Bu asama kesif sonrasi olumlu diisiincelere sahipse
taraflar agisindan elde edilen iliski faydalarinda, karsilikli bagimlilikta ve alinan
riskte artig ortaya ¢ikar. Ayni zamanda kesif asamasinda gelisen algilar sinanir ve
dogrulanmaya ¢alisilir. Siire¢ sonunda elde edilen ¢iktilar ile ilgili olarak her iki
tarafinda (satis elemani ve miisteri) faydali ¢ikt: elde etmesi ve karsilikli tatmine
neden olma sathasidir.

Taahhiit (Yatirimlar). Firmalar birbirlerine hizmet sunmak i¢in kargilikli yatirim
yapmakta taahhiitte bulunurlar. Bu asamada ise, taraflar isin gereklerinin yerine
getirilmesi i¢in tahattiitte bulunurlar ve miisterilerin rakiplerle is yapma diizey-
leri ciddi sekilde azalma gostermektedir. Ciinkii bu iliskide gerekli musteri degeri
ve memnuniyeti saglanmistir. Bu asamada firma misterisinin beklentilerini kar-
silayacak girdileri (bilgileri) ve musteri de isletme ile ilgili girdileri elde etmistir.
Bu asamada isin yapilist ile ilgili tutarhilik saglanmistir ve is yapma siireciyle ilgili
olarak gelecekte de devam edilebilecegine yonelik beklentiler olugsmaktadir. Taah-
hiitlerin kargilikl: olarak yerine getirilmesi miisteride baglilik yaratmaktadir. Yani
kargilikli yatirimlar ve gitvene dayali iligki kurulmasi sonucunda tekrarlanan iligki-
nin ortaya gikmasidir.

Tasfiye. iliskinin kesilmesine yol agan tasfiye, gelisim siirecinin herhangi bir asa-
masinda gerceklesebilir. Cift tarafl iliskinin gelisiminin aksine, tastiye kolay olabi-
lir ve tek tarafli olarak baslatilabilir. Tasfiye islemi firmadan gelebilecegi gibi mis-
teriden de gelebilir. Her iki tarafta iliskinin degerini degerlendirip stirdiirmenin
maliyetinin faydalara agir bastigini belirlemesi tizerine tasfiye gerceklesir.

Miisteri iliskileri Gelisim Siireci

[letisim siirecine paralel olarak ve ¢ogu asamasi mantiksal gerceve agisindan benzer ol-
makla birlikte miisteri iliskileri gelisim stireci ayr1 olarak anlatilacaktir. Misteri iliskileri-
nin gelisme siireci Sekil 8.1'de gosterilmektedir. Sekli kisaca 6zetleyecek olursak ilk once
satir ve siitunda yer alan bagliklar1 incelemek gerekmektedir. Bir uluslararas: satis ger-
geklestiren firmanin miisterisi ile iligkisinin dogasi ilk diizey olan islem ile miisteri ile
en ist agama olan isbirligi asamasi seklinde iki nokta yer almaktadir. Siittun ise misteri
ile ilgilenim diizeyini gostermektedir. Ilgilenim firmanin misteriye verdigi 6nem olarak
da ifade edilebilir. flgilenim diizeyi de diisiik ve yiiksek olarak yine iki zit noktaya isaret
etmektedir.

-~

A
Yuksek Sinerjik
Uzun sureli evre
-Ortaklik-
ilgilenim
Diizeyi Orta Evre
Erken Evre
iliski 6ncesi
Dusuk evre
islem Miisteri iliskilerinin Gelisimi isbirligi

m

Miisteri Iliskilerinin
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Satis elemani olarak uluslararasi miisteri iligkilerinizi nasil gelistirirdiniz?

Satis yonetimi ile miisterinin ya da uluslararasi faaliyet gosteren bir firmanin farkl il-
kedeki bagka bir firma ile ilk is iliskisini gerceklestirdigi asama dogasi geregi alim satimdir
yani misteri ile islem bazinda bir iliski s6z konusudur ve bu asamada miisteriye yonelik
olarak takinilan ilgilenim diizeyi de diistiktiir. Bu diizeyde miisteri ile herhangi bir ilis-
ki s6z konusu degildir; karsilasma islem bazlidir. Bu asamadaki miisteri firma agisindan
onemli bir miisteri degildir. Bu ilk agama miisteri ile ilk iliskinin kuruldugu asamadir ve
iliski ilerledik¢e bagin seviyesi daha karmagik olmaya ve kisa vadeli etkilesimden uzun
stireli isbirligine dontismeye baslar (Honeycutt, Ford ve Simintiras, 2003).

Gelisim béliimiinde yani ikinci agama erken evre agamasidir. Bu agamada miisterinin
tiriin ihtiyacinin ne oldugunu ve bu ihtiyaci iyi bir sekilde miisteriye sunarsa orta agama-
ya gecebilmektedir. Orta sathada ise firma miisterisi i¢in tercih edilen tedarik¢i olmaya
baslamaktadir. Bu diizeyde miisteri ile satis elemani arasinda iligkinin diizeyi ve ilgilenim
diizeyinde artig gozlenmekte ve iliskinin geregi giiven, benzersizlik ve karsilikli faydalarda
iyilesmeler s6z konusu ise firma ile miisterisi arasinda ortaklik sathasina gecilme siirecine
girilmesi muhtemeldir. Ancak iliskinin seyri ve ilgilenim tam tersi durumda da seyrede-
bilir. Miisteri, firmadan gerektigi destegi ve ilgiyi gormezse rakip firmalari tercih edebilir.
Bu durum s6z konusu degilse ve hersey olumlu gidiyorsa firma ve alicinin isbirligi ger-
geklesecektir. Aslinda misteri iligkilerinde en 6nemli satha alic1 ve saticinin misteriye
deger sunmak icin faaliyetlerini birlestirdikleri satha olan sinerji sathasidir. Uluslararas:
satig elemaninin bakis agisindan, bir bolimden digerine ilerlemeyi yonetmenin en etkili
noktasi farkli kiiltiirlerden miisteriler tarafindan ragbet gérmektir.

Uluslararas: satis elemanlar ilk olarak iliskilerin kurulmasina odaklanarak (iliski 6n-
cesi evre-onemli miisteri degil), ikinci olarak isin diizeyini arttirarak (erken evre), ti¢iincii
olarak farkli rekabet avantajlar1 kurarak (orta evre), dordiincii olarak entegrasyon (uyum)
stireci i¢in firsatlar1 taniyarak (ortaklik) ve besinci olarak genis bir takimi koordine ederek
(sinerjik) gelisim siirecini yonlendirebilirler. Gelisim siirecinin basarili yénetimi gelismis
miisteriyi elde tutma aracihigiyla satis orgiitiiniin uzun vadeli iyi performans sergilemesini
saglamaktadur.

Miisteri iliskileri Yonetiminin Gelisim Siireci
Miigsteri iliskileri yonetiminin gelisim siirecini ise Ford, bes agsamali bir model onererek
ortaya koymustur (1980):
o lliski dncesi evre, miisteri ya da firmay1 yeni bir is ortag1 aramak igin tetikleyen
durum.
« Erken evre, bityiik derecede belirsizlik ve mesafe var olmasina ragmen iki taraf
arasinda tecriibenin biriktigi asama.
o Geligsme evresi, alim satim islemi diizeyinin ytikselmesi yiiksek derecede bagliliga
ve mesafenin sosyal degisimin azaltilmasina neden oldugu satha.
o Uzun siireli evre, firmalarin karsilikli birbirlerine verdigi 6nemin arttig1 satha.
+ Son evre ise firmalar arasindaki ticari islemlerin kurumsallagmaya basladig: sathadur.
United Parcel Services (UPS) biiyiik derecede isbirligine 6rnek gosterilebilecek bir fir-
madir. Ustiin miisteri hizmetleri sunabilmek igin is siireglerine Internet’i entegre ederek
koli takibini ve online misteri hizmetlerini yerine getirebilmektedir. Bu, misterilerin is
stireciyle birlikte entegre edilmistir ve artan hizmet kalitesi sunarak miisterilerin biiyiik
derecede bagliligina ve sadakatine neden olmaktadr.
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Miisteri iliski Yasam Egrisi

Uriin yagam egrisinde oldugu gibi firmanin miisterisi ile olan iligkilerinin zamanla evrilip
degismesinin taninmasi miisteri iligki yagam egrisi olarak adlandirilmistir. Bu yasam egri-
si firma ile miigterinin baglangicta herhangi bir iliskisinin olmadigini ilk islem sonucunda
firma ile miisteri arasinda bir iliski yasam déngiisiiniin yasandigini tasvir etmektedir. Or-
negin gelisim modeline gore, iliski 6ncesi evrede firmalar birbirinden uzaktir ve belki de
birbirinden haberdar bile degillerdir. Sonraki evre iliskinin gelisme evresidir ve karsilikli
artan iliskiler, baglilik ve birliktelikle nitelendirilmektedir. Ugiincii asgama olgunluk asa-
masidir ve firma ile miigterinin birbirini en iyi anladig1 ancak ihtiyacin azaldig1 agama ola-
rak degerlendirilebilir. Yasam egrisi modelinde oldugu gibi, her evrenin siiresi degisken-
dir. Tki firmanin kaldig1 bir sathadan 6tekine gegisinin ne kadar siirede gergeklesecegini
ongdrmek zordur. Iliski yasam evresinde diisiise bagladig1 zaman, baghlik ve birlikteligin
diizeyi 6nemli 6l¢tide diigmektedir.

Yasam egrisi miisteri-tedarikei iliskisinin potansiyel diisiisii ve gelisimini gostermek-
tedir. Uzun siireli iliski kuruldugunda, satis elemanlarinin en 6nemli gorevi, her sathadaki
miisteri ile firmanin iliskilerini giiglendirebilecek iligkiyi baslatmak ve olgunluk sathasina
getirmektir. Satis elemanlarinin iliskinin diisiis evresine gegmesini engelleyebilmesi de ay-
rica 6nemlidir.

SATIS ELEMANLARININ MUSTERI iLiSKIiLERI YONETIMINDEKI
ROLU

Misteri iligkileri stratejisini tanitan firmalarin hedefleri ne olursa olsun sorun, satis ele-
manlarimin giiglii ve stirekli iliskiler kurabilecegi islevsel bir yap1 saglamada miisteri iliski
modellerinin yeterli olup olmadigidir. Uluslararas: satis elemanlarinin iliski kurup siir-
diirmesi islerinin karmagik bir parcasidir. Diiriist, hesap verebilir ve miisterileri ile ilgile-
nen satig elemanlari iligkilere deger katmaktadir. Satis elemanlar: karsilikli olusturduklar:
iliskilerinin ve igbirliklerinin kalitesinin en azindan sattiklar1 Griinler kadar 6nemli oldu-
gunun farkinda olmalidirlar ve bunun sonucunda, miimkiin oldugunca miisterilerinin
satin alma ihtiyaglarina kendilerini adepte etmelidir. Misteri iligkilerini yonetmek icin
uluslararast satis elemanlarinin farkli becerilere sahip olmasi gerekmektedir. Satis elemani
miisterilerine deger yaratacak siirecler tasarlamalidir. Deger yaratan siireglerin tasarla-
nabilmesi i¢in satig elemanlar1 geleneksel fonksiyonlarinin 6tesine gecerek miisterilerle
ortaklik ve uzun siireli sinerji yaratacak birlikteliklerin temelini olusturacak adimlar at-
malidir. Yeni bir miisteri ile iliskiye baslamak, bu iliskiyi gelistirmek ve arttirmak icin
stirekli bir ¢aba sarfedilmektedir. Satis elemanlari iligkinin ilk ve gelisme evreleri boyunca
miisteriler ile giivene dayali iliski kurmayi, onlara deger sunmay1 ve baglilik olusturmay:
hedefleyerek siireci yonetmelidirler.

Satis elemanlar: her iki firmada karar vericileri biraraya getirerek, onlarla miizakere
yaparak, miisterilerin 6zelliklerini belirleyerek miisteri iliskilerinin etkinligine katk: sag-
layarak ve ayni zamanda miisteri iligkilerini gelistiren roliindekiler ile birlikte galisarak
iligkileri beslemektedirler. Sharland (2001) basarili uzun vadeli is iliskilerinde satis ele-
maninin ylriittigi miizakere ve iliski kurmanin tamamlayici oldugunu ileri siirmektedir.
Miizakere sayesinde alic1 ve saticilardan basarili sonuglar elde edilip giiglii ve uzun siireli
iligkiler kurulmaktadir. Miizakere siireci uzun soluklu iletisim ve etkilesim gerektirmekte-
dir. Satis elemanlar1 genellikle miizakere siirecinde kilit pozisyonlarda yer almaktadirlar.
Son zamanlarda, is felsefesinin degismesiyle satis elemanlari satislarin patlamasi, yenilik-
lerin diizenlenmesi ve iliski yonetiminde mevcut pazara erisime katkida bulunmak i¢in
en iyi konumdadir. Satis elemanlari, alici firmada uygun karar vericiyi belirleyen, 6nemli
bilgileri beraberinde getiren ve ¢ok iyi iletisim kurup karsilikli giiven saglayan iliski kuru-



198

Uluslararasi Satis Yonetimi

Giivenilir, diiriist, sadik ve uzun
vadede miisterilerine yiiksek
deger sunabilen satig elemanlar;
potansiyel miisterilerini
miisteriye, miisterilerini sadik
miisterilere ve sadik misterilerini
ortaklarina cevirmeye
odaklanmaktadir.

cularidir. Ek olarak, satis elemanlar: miisteriler ile firmalar1 arasindaki igbirligini koordine
edebilmekte, orgiitler aras1 6grenme siirecini desteklemekte ve var olan ¢atismalara yapici
¢oziimlerle katkida bulunabilmektedirler.

Satis elemaninin hangi misterileri ile iliskiye gececegine karar vermesi gerekmekte-
dir. Bunu yaparken de miisteri tiplerine karar verilmesi gerekmektedir. Iyi bilinen “Pareto
kanunu” miisterilerin %20’sinin bir firmanin toplam satis gelirlerinin %80’ini olusturdu-
gunu one siirmektedir. Benzer sekilde, hizmet miisterilerinin toplam maliyetinin %807,
misterilerin %20’sinden kaynaklanmaktadir. Ancak bu %20 ile karliligin saglandig1 %20
ayn1 %20 degildir. Bu yiizden satis elemanu iliskiyi baslatirken %80 geliri olusturan %20’
ye giren miisterilerden dogru kisileri hedeflemelidir. Potansiyel miisterilere ek deger ya-
ratmak i¢in var olan firsatlar ile misteri karliligini temel almalidir. Bu agidan satig ele-
maninin misteri ile iligkiyi baslatma asamasinda yerine getirdigi ya da getirmesi gereken
gorevleri ise:

o Stratejik arastirma ve degerlendirme yapma,

o Miisteri ve satis i¢in gerekli olan bilgileri toplama,

o Satig ve etkilerini tanimlama,

« Bagslangic satislarini planlama,

o Miisteri ihtiyaglarini anladigini gosterme,

o lligki kurmak icin firsatlar1 tanimlama,

o Misteri ile iligkilerin degerini resmetme olarak siralanabilir.

Belirlenen cesitli musteriler ile iligki kurmak i¢in firsatlarin tanimlanmasindan sonra,
satis elemanlar iligkiyi gelistirmek tizere ¢aligmalidir. Miisterilerin ihtiyaglar: ile ¢6ziim
yollar1 arasinda baglant: saglayarak iliskileri miisteriye uyarlamak ve baglilig: saglamlas-
tirmak onemli bir gorevdir. Her iki tarafin da kazanmasi ve karsilikli kazang ve deger
firsatlari i¢in aktif sekilde caligarak bir igbirligi ruhu saglanmali ve iligki kesin bir sekilde
kurulmalidir. Satis elemaninin mevcut ve potansiyel miisterileri ile basladig: iliskiyi gelis-
tirmek i¢in yaptig1 faaliyetler ise:

o Uygun teklifleri segme,

o lliskiyi miisteriye gére uyarlama,

o Miisterilerin ihtiyaclari ile ¢dziimler arasinda baglant: kurma,

o Miisterinin endiselerini azaltmaya ¢alisma,

o Faydalar1 onaylamak i¢in ¢oziimleri 6zetleme,

o Bagllig saglamlagtirmadir.

Uluslararas: satig elemanlar: iligkiyi yonettiklerinde, iliskinin her zaman ilerlemesini
saglamay1 denemelidirler. Misteri memnuniyetini degerlendirmek ve miisteri tatminini
garantiye alacak adimlar atmak en dncelikli 6neme sahiptir. Tatmin olma, aslinda bekle-
nen degerin tam olarak karsilanmasini ya da agan derecesini ifade etmektedir. Miisterinin
tatmin diizeyinin artmasiyla birlikte firma ile is iligkilerinin artacag: beklenmektedir. Agik
ve ikili iletisimin miisterilerle siirekliligi, satis elemanlarina deger katma ve karsilikl ka-
zanc arttirma firsati saglamaktadir. Satig elemanlariin mdsteriler ile iliskiyi arttirmas
i¢in gerekli olan faaliyetler ise:

o Miisterinin tatminini degerlendirme,

o Tatmini saglamak i¢in harekete ge¢me,

o Acik, iki yonlii iletisimi stirdiirme,

o Deger yaratma ve karsilikli firsatlar1 arttirmak i¢in ¢aligma yapmadir.

MIY stratejisini etkili sekilde uygulamak igin firmalarin birbiriyle uyumlu hedeflerini
ve uzun dénemde iliskilerini tehlikeye atmayacak beklentileri olmalidir. Sonug olarak, fir-
malar uzun siireli hedefleriyle stratejilerinin degerli bilgilerini imkan dahilinde degistirme-
li ve her iki firma agisindan yarar saglayacak kaynaklara yatirim i¢in baglantilar kurmalidir.
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Wilson, 1990’larin baslarinda, firmalarin ilerlemesinin uzun vadeli ve karsilikli fayda
saglayan isbirlikleriyle beslenip gelismesinin asagidaki ti¢ temel faktore bagl oldugunu
savunmustur:

o [lligkiler degerleri paylagma iizerine kurulmalidir. Eger miigteri sizin kendisiyle
ayni diistince ve degerleri paylastiginizi hissederse, giilii bir iliski kurmak igin ilis-
kinin gelismesine ve artmasina yardim eder.

o Miusterilerin karsilikli kurulan isbirliklerinin amacini anlamaya ihtiyaci bulun-
maktadir.

« Satig elemanlarinin rolii satistan destege dogru yonelmelidir. Isbirliginde rol oyna-
yan satis elemanlar1 miisterilerinin tatminiyle ve firmanin biiyiimesiyle aktif ola-
rak ilgilenmelidirler.

Miisteri iliskileri yonetimi Internet kullaniminin yayginlagmasiyla zirveye ulasmustir.
Internet, mevcut miisteriler ile daha etkili iletisim kurmay1 saglarken, firmalara ise yeni
pazarlara ve miisterilere ulagabilmeleri i¢cin daha ucuz ve daha kolay firsatlar elde etmeyi
ogretmistir. Ornegin satici ve alicilar 24 saat boyunca farkl bilgi tiirlerinden (6rnegin fi-
yatlama, tirtin 6zellestirme, finansal diizenlemeler) kurumdaki farkl kisilerle alim/satim
siireci ve sonrasinda iletisimde bulunabilmektedirler. Internet satis kurumundaki farklt
personellere erisim firsatini miisterilerine saglamaktadir ve boylece iliskiyi daha biitiin-
lesik ve daha zengin héle getirmektedir. Bu tiirde bir erisim fonksiyonu miisteri deger
yaratma siirecine katkida bulunmaktadir.

Rheault ve Sheridan (2002)’a gére Internet, degisim ihtiyacini arttirmaktadir. Miiste-
riler Internet sayesinde siirecin kontroliine sahip olmay1 ve firmanin teklifleri hakkinda-
ki bilgilere kolay sekilde erisebilmeyi beklemektedir. Bu erisim bazi zamanlar problemli
tiriin ve hizmetler ile ilgili sorunlar birlikte ¢6ziime ulastiran satis elemanlarini aradan
¢ikarabilmektedir. Satis elemanlarinin sorumlulugu firma ile miisteri arasindaki ara ytizii
yonetmektir. Satis elemanlariin en temel gorevlerinden biri miisteri ve firma i¢in deger
yaratmaktir.

Pazarlamanin misteri ihtiya¢ ve isteklerini anlama ve kargilamaktan, miisterilerin
plan ve deger yaratma ortag: oldugu dinamik gevrelerde miisteri iliskilerini anlama ve
yonetmeye dogru degisimi, iliski kurmak i¢in ilk 6ncelik olarak satigin 6nemini ¢izer. Ge-
lecek odakli siireci tanimlayarak misteri iligkileri kurulur ve sonucunda gelecekteki fay-
dalarin miisteri beklentileri bir ilk odak olmalidir. Sirketlerin miisterilerin beklentilerini
nasil yoneteceklerini diigtinmeleri ve musterilerin tatminin ve misterilerin gelecekteki
bekledikleri faydanin diizeyini gozlemlemesi gerekmektedir.

Misteri iliskileri yonetimi alic1 ve tedarikei arasinda saglam bir ekonomik ve sosyal
bag kurar. Basarili bir MIY stratejisinin son ¢iktisi iligki ag1 olarak bilinen egsiz bir firma
varlig1 yaratmaktir. Bir firmanin iliski ag1 firmanin uzun siireli ve saglam is iligkisi kur-
dugu baslica misterileri ile o firmay: icermektedir. Giiniimiizde, rekabet artik firmalar
arasinda degil iligki aglar1 ve gevreleri arasindadir. leri iliski agina sahip bir firma belirgin
bir kazanan olacaktir ve etkili bir iliski aginin kurulmasi karliligs beraberinde getirecektir.

Bu yiiksek rekabetgi yeni uluslararasi is gevresinde satis elemanlar: misterileri ile fir-
malari arasinda uzun siireli tatminkar iligki yaratmak icin kogullari iyilestirmeye odaklan-
malidirlar. Basit ifadeyle, son yillarda uluslararasi satig konumlar1 degisim gecirmistir. Bu
yeni degisen konumlarda satis elemanlar::

o Miisteri degerinin yoneticisi olabilir.

o Misterinin avukati gibi hareket ederek firma icinde miisterilerin ihtiyag ve deger-

lerini konusur.

o Firmada plan ve strateji yiiriitenler i¢in 6nemli bir kaynaktir.
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Miisteri hizmetleri, misteri
deneyimi basarisiz oldugunda
baslar.

Miigteri iliskilerinin yararlari, etkili bir yeni is felsefesi olarak temellendirilen, ulusal
sinirlar: agan pazar firsatlarini aktiflestirmek ve belirlemek i¢in miisteriler ve tedarikgile-
rin birlikte faaliyet gostermesidir. Bireysel satis elemanlar1 diizeyinde misteri iliskileri yo-
netimi; saglikli ve kérl iligki ag1 kurmak ve miisterinin sadakatini arttirmak icin firsatlar
sunarlar. Miisteri iliskileri yonetiminin temel 6nceligi ayni kalmaktadir. Giivenilir, dirist,
sadik ve uzun vadede miisterilerine yiiksek deger sunabilen satis elemanlari; potansiyel
miisterilerini miisteriye, miisterilerini sadik miisterilere ve sadik miisterilerini ortaklarina
¢evirmeye odaklanmaktadir. Bagka ifadeyle satis elemanlar1 kendilerini iki tarafinda ka-
zanaca@1 bir durumda bulmaktadur.

ULUSLARARASI SATIS SONRASI HIZMETLER

Miisteri iligkileri yonetiminin énemli sorumluluklarindan biri de problem/pismanlik ya-
sayan miisterilere satis sonrasi hizmetleri dogru sekilde, zamaninda ve hizl bir sekilde
¢ozlime ulagtirmaktir. Kaliteli {irlin, firmanin rekabet avantaji saglamasinda ve rakiple-
rinden farklilagmasinda en etkili yollardan biridir. Pazarlamacilar i¢in bunun diger bir
yolu da satig sonrasi hizmetler sunarak miisterilerin kalite algisini genisletmektir. Satis
sonrast hizmet {irtiniin degerini artirmada biitlinlesik bir rol oynar. Miisteriler ytiksek
kaliteli bir tiriin satin almalarina ragmen satis sonrasi verilen diisiik kaliteli hizmetler yii-
ziinden pismanlik yasamakta ve satin alma sonrasi ¢oziilmeyen problemlerden sikayetci
olmaktadirlar. Bunun firmaya getirdigi sonug tatminsizlik ve tekrarlanmayan satiglardir
(Goftin, 1999).

Global rekabet ve uluslararasilasma nedeniyle ¢cogu firma, satig sonrast hizmetlerinin
uluslararas: pazarlarda rekabet avantaji sagladiginin farkina varmaktadir. Firma yurt ici
pazarda rekabet ve tiriin kalitesini genisletme araci olarak satis sonrasi hizmetleri kulla-
niyorsa bu faaliyeti yurt dig1 pazarlarda da etkili bir rekabet araci olarak firmaya avantaj
saglayacaktir.

Miisteri hizmetleri miisterinin arzu ve ihtiyaglarini gidermeye ¢alismaktadir. Bir tirii-
nilin giivenilir ve yitksek kaliteli imajinin arkasinda firmanin miisterisine sundugu garan-
tiler yani satig sonrast hizmetleri yatmaktadir. Satis islemi gergeklestikten sonra miisteriye
saglanan hizmetler miisteriye 6nem verildigini ve {iriine giivenildigini gostermektedir.
Satis sonrasi hizmette asil olan iiriin satin alindiktan sonra miisterinin iiriinle ilgili prob-
lemlerini en aza indirmek ve tiiketim deneyiminin degerini de en yiiksege ¢ikarmaktir.
Bu amag ister yurt i¢i piyasalarda olsun isterse uluslararas: satista olsun farklilik goster-
memektedir. Bu acidan degerlendirildiginde firmanin satis sonrast hizmetler ile ilgili bir
dizi boyutu ya da elemanlar1 dikkate alarak hizmet diizeyini tasarlamasi gerekmektedir.

Kurulum; satin alian iriiniin ¢aligtirilmasi, iirtin ile ilgili par¢alarin temin edilmesi,
tamir hizmetleri saglama, iirtin ile ilgili teknik tavsiyelerde bulunma ve farkli destekler
saglama seklinde olabilmektedir.

Uluslararast satigta bulunan firmalarin triinlerinin 6zelligine ve bulunduklar: pazarin
yapisina gore satig sonrast hizmetlerini belirlemeleri gerekmektedir. Buna karar verirken
satig yonetimi kisa donemli bakis acistyla yabanci pazarlarda satis sonrast hizmetleri sun-
mamak mantikli gibi goziikse de uzun donemli bakis agisiyla bunun mantikli oldugu soy-
lenemez. Pazarini genisletmek isteyen her firmanin satis sonras: hizmetlerini miisterile-
rine sunmasi gerekmektedir. Tek bir defa satis planlanmiyorsa firma satis sonras: miisteri
problemlerini en aza indirmeye ¢alismalidir.

Uluslararasi pazarda satis sonrasi hizmetin gerekliligini tartiginiz?
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Satig sonrasi hizmetler yerel firmalarla rekabet etmede de uzun soluklu avantaj sag-
layacak bir faaliyet ve ¢ok kritik bir karardir. Ciinki yerel firmalarin kendi pazarlarinda
bu hizmetleri saglamalar1 dogal bir avantajdir, yerel firmalar tiriinlerini desteklemek icin
satig sonrasi hizmetleri yiiksek kalitede sunabilmekte, tiriinlerinin yiiksek kalite ve de-
gerde algilanmasini saglayabilmektedirler. Bu dogal lokalizasyon avantaji ulusal firmanin
rekabette yabanci firma karsisinda avantaj saglamasina neden olmaktadir. Uluslararas:
pazarda mitkemmel bir {iriiniin basarisini saglamak icin satis sonrast hizmetleri iicretsiz
saglamanin bir¢ok yolu bulunmaktadur.

Ornegin, Tiirkiye ve Avrupa pazarindan ¢ekilme karar1 alan Chevrolet, araglarina ba-
kim, servis ve garanti hizmetlerini vermeye devam etmektedir. Zaten yasa geregi bu hiz-
metler 10 yil verilmek zorundadir. Pazardan gekilecegini aciklamasiyla birlikte bu marka-
nin pazardaki fiyatlarinda ve ikinci el piyasasinda bir diigiis yasanmigtir. Bunun nedenleri
arasinda sati sonrasi hizmetlere eskisi gibi ulagilamayacagina yonelik miisteri inancidir.

Uluslararasi satista uzun dénemli basari elde edilmek isteniyorsa satis sonrast hizmet-
lere agirlik verilmesi hatta yurt iginden daha fazla agirlik verilmesi gerekmektedir. Bunun
net olarak yonetim tarafindan anlasilmasi ve buna doniik 6nlemler alinmasi gerekmekte-
dir. Ancak uluslararasi satig yapan firmanin uluslararasilagsma diizeyi bu hizmetlerin sunu-
munda 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uluslararas satigin ilk diizeyinde olan
bir firma yurt disina yurt i¢indeki gibi satis sonrasi hizmet vermekte isteksiz davranabil-
mektedir. Bazen de firma yurt dis1 pazardaki miisterilerin tatmin diizeyini ve beklentileri-
nin diizeyini kavrayamamaktadir. Ulusal firmalarla bu konuda rekabet edilemeyecegi dii-
stintilebilmektedir. Sonug olarak uluslararasi satig yapan firmalar yabanci pazarlarda satig
sonrast hizmet sunmanin gerekliligini ya ac1 tecriibeyle 6grenecekler ya da pazara giriste
aktif olarak bu hizmetlerin ne kadar 6nemli oldugu bilerek uygulamalarla baslayacaklardur.

Durum analizi sonucunda uluslararasi pazarda yiiksek diizeyde rekabet bulundugu
ortaya konduysa satis yonetimi triinlerini farklilastiracak ve ek deger yaratacak kosul-
lar1 aragtirmalidir. Bunu saglamanin en etkili yollarindan biri satis sonras: hizmetlerdir.
Bununla birlikte bazi uluslararasi pazarda rekabet i¢in uygulanacak faaliyetlerin bazilar:
yasak olabilir.

Ulusal pazarda oldugu gibi uluslararasi pazarda da aracilarin rolii kritik 6neme sahip-
tir. Aracilarin destegi olmaksizin satis sonrasi hizmetin sunulmas: sinirhidir. Fiziksel da-
gitimin gerekli oldugu durumda birbirinden farkli aracilara ihtiya¢ duyulmaktadir. Satis
sonrast hizmetlerle tiriinii desteklemek i¢in satig yonetimi dogrudan miisterilerine ulas-
maya c¢aligmalidir ya da aracilari ikna etmelidirler. Satis yonetimi dagitim kanali giictine
sahip olmalidir. Yonetim aracilar1 ikna edemezse yerel diizeyde iirliniin satigini ve satis
sonras1 hizmeti sunacak aracilar1 kontrol edemeyecektir. Bu yiizden uluslararasi pazarin
durumuna gore orgiitlenme yapisini olustururken dikkat ettigi gibi pazara aktif olarak
girmek istediginde kendi ekibini kurmasi daha anlamli olacaktir.

Satis Sonrasi Hizmet Elemanlari

Satis sonras1 hizmetler ise bir tirliniin kullanim 6mrii boyunca sorunsuz ve etkin kullani-
labilmesi icin tireticiler, perakendeciler ve/veya bagimsiz hizmet saglayicilar (tamirciler)
tarafindan sunulan, biitiin faaliyetleri kapsar. Bu faaliyetler garanti, hizmet kontrati, ta-
mir/bakim, kredi imkéni, ticretsiz telefon hizmeti vb. gibi unsurlardan olusur (Loomba,
1998). Ozellikle dayanikl titketim mallarinin dagitimi, ayr1 bir satis organizasyonu, bayi,
yetkili satic1 ve giderek artan sayida da ithalate1 isletme tarafindan yapilmaktadir. Daya-
nikl titketim mallari, uzun 6miirlii olmalari, degisik cografi bolgelerde ve kosullarda ¢a-
listirilmalar1 nedeniyle kullanimlar: siiresince satis sonrasi hizmet ve bakimla desteklen-
me ihtiyacini gosterirler. Bunu saglayacak olan ise iyi organize olmus ve egitilmis, kaliteli
bir satis sonrast hizmet organizasyonudur (Korkmaz, 2001).

Uluslararasi satis yapan
firmalar satig sonrasi hizmetler
konusunda ulusal firmalarla
rekabet edilemeyecegi
diisiiniilebilmektedir.
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Satis sonrasi destek stratejisi
{irliniin garanti hiikmii,
genisletilmis hizmet anlasmasi
hiikmii, onarim hizmetinin
siirekliligi, odiing verme ve
licretsiz telefon destegi gibi
unsurlart icermektedir.

Ote yandan, iiriiniin satin alinmasi sonrasi ortaya ¢ikan satig sonrasi hizmet (Patelli
vd, 2004), rekabette fark yaratmada stratejik bir rol oynamaktadir. Satis sonrasi hizmet
faaliyetleri triiniin yasam dongiisiiniin daha etkin hale getirecek faaliyetler icerir. Satig
sonrasi hizmetin isletmelere getirdigi kazan¢ ¢ogunlukla tiriin satislarindan elde edilen-
den daha fazladir. Bu kazang bir iirtiniin kullanim 6mri boyunca ilk satisinda elde edilen
kazancin {i¢ katina ulasabilir (Giillild ve Bilgili, 2011).

Satis sonrasi hizmetler, {iriin kullanimi siiresince ortaya ¢ikabilecek her tiirlii prob-
lemin tespitine ve ¢oziimiine yonelik ¢abalardir. Satis sonrasi hizmetler, satis islemi ta-
mamlandiktan sonra, satisin devamini saglamak amaciyla satin alinan tiriiniin kurulumu,
tamiri, bakimi, onarimy, iyilestirilmesi, garantisi, kullaniminin gosterilmesi, yedek par-
¢asinin saglanmasi ile titketicinin egitimi ve sikayetleri ile ilgilenilmesi gibi ¢abalar1 kap-
sayan faaliyetlerdir. Bu dogrultuda tiiketicilerin satin aldiklar: tirtinle ilgili beklentileri,
gereksinimlerini giderecek iiriin 6zelliklerinin yani sira satis sonrast hizmet yontemlerini
de kapsamaktadir (Ozgéren, 2012).

Satis sonrasi hizmet yontemini segtikten sonra firmanin satig sonrast hizmet i¢in dog-
ru stratejiyi se¢cmesi énemlidir. Satig sonrasi hizmet planini uygulamak i¢in uygun bir
strateji segmek gerekmektedir. Satig sonrast hizmetin nasil olacagi karar1 firmanin hizmet
etmeyi planladig1 pazarlar ve tiriinleri kapsayan tiim stratejisiyle ilgilidir. Uygun satis son-
rast hizmet stratejileri, miisterilerin tatmin duygusunu arttirarak firmayla ilgili olumlu
deneyim ve bilgi kazanmalarina olanak saglamaktadir. Bu deneyim ve bilgilerin birikimi
ise, miisteri sadakatini ortaya ¢ikaracak ve firmalar agisindan satisin siirekliligini sagla-
makla miimkiin olabilecektir.

Dogru bir satis sonrast hizmetin ve destegin saglanmasi firmalar ve tiiketiciler i¢in ¢ok
6nemlidir. Destek; tamir, bakim ve onarimdan olugsmaktadir. Son yillarda {iriin desteginin
kapsami genisletilmistir. Buna gore tiriin destegi; kurulum, muayene, egitim, bakim ve
onarim hizmetleri, belgeleme, eksik pargalarin tedariki ve lojistigi, tiriiniin iyilestirilmesi,
yazilim, garanti, telefon destegi gibi unsurlar1 icermektedir. Satis sonras: destek stratejisi
trlintin garanti hikmt, genisletilmis hizmet anlagmas: hitkmii, onarim hizmetinin stirek-
liligi, 6diing verme ve ticretsiz telefon destegi gibi unsurlar: igerebilmektedir (Loomba,
1996). Uriinlerin yagsamlar1 boyunca tiiketiciye saglamasi gereken yedi unsur bulunmak-
tadir (Goffin, 1999):

Kurulum

Pek ¢ok iirtin i¢in éirtintin ilk satis sonrasi destegi kurulumdur. Kurulum tiriiniin ¢aligti-
rilacag1 yere yerlestirilmesi ve kullanima hazir hale getirilmesidir. Bu, bilgisayar gibi sis-
temleri olan karmagsik iiriinlerde ya da saghk giivenligi ile ilgili t1ibbi aletlerde kurulum
gerekmektedir. Kurulum iiretici firmanin personeli veya iiretici temsil eden kisiler tara-
findan genellikle uygulanmaktadir. Artan bir sekilde @iriin tasarim1 gerektiren alanlarda
miisteriler bu hizmetin firma tarafindan verilmesini talep etmektedir. Kolay kurulumun
onemi ile ilgili IBM kisisel bilgisayarlar1 6nemli bir 6rnektir. 1990 yillarinda piyasaya sti-
riilen PC’ler miisteriler tarafindan alinir alinmaz hemen kullanilmak istenmekteydi. Bu
ise dnceden yiiklenmis yazilim ve bes dakika iginde paketten ¢ikarildiginda gerekli anah-
tarlar kullanilarak hazir hale getirilebilmekteydi.

Kurulumun kolay olmasi ag tiriinleri ve bilgisayar sistemleri gibi sektorlerde 6nemli
bir husustur. Firmalar tarafindan kurulum hizmeti verme yogunlugu, tiriiniin karmagik
bir yapiya sahip, bityiikk hacimli ve birden fazla par¢anin bir araya getirilerek calistirilan
bir mamul olmasina bagli olarak artmaktadir.
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Kullanici Egitimi

Uriiniin kurulumu kadar {iriiniin ilk defa calistirilmasi da énemlidir. Burada satis sonrasi
egitimin her triin ve herkes i¢in gegerli olmadigini sdylemek gerekmektedir. Baz1 ekip-
manlarin kullanimi ¢ok karisiktir ve iiretici bu ekipmanlarin satisini gergeklestirdiginde
satin alan miisterilere bu ekipmanlarin nasil kullanilacag ile ilgili egitimi vermesi gerek-
mektedir. Boyle bir durumda tiriiniin ¢aligma sekli ve kosullari en iyi sekilde kullaniciya
anlatilmalidir. Ornegin hastaneye satilan yeni ¢ikmug bir cihazin kullanimu ile ilgili olarak
personelin iyi bir sekilde egitilmesi gerekmektedir. Yeni tiretilen bir ekipmanin uzun bir
egitime bagli olarak bagarili olarak piyasada yer almasi saglanabilir. Bir¢ok bilgisayar ta-
banli iirtinlerin fonksiyonlar: kullaniciya yardim etmek icin basit bir yardim tusu yeterli
olabilmektedir. Ancak egitim maliyetleri firmalar i¢in ¢ok yiiksek olabilmektedir. Fir-
malar bilgisayarlar1 ve onlarin yazilimini etkin kullanmalari i¢in personelinin egitimine
onemli biitceler ayirmak zorunda kalmaktadir (Goffin, 1999). Uriinlerin teknik 6zellikle-
rinin karmagikligina gore kullanicilara yonelik yapilan egitim caligmalar: farklilik goste-
rebilir. Ornegin bir camagir makinesinin kullaniminin $grenilebilmesi i¢in bir kullanim
kitapgig1 ve kisa bir agiklama yeterli olabilmektedir. Buna karsin bir bilgisayar kontrollii
takim tezgahi icin giinler siiren bir egitim ve birkag ciltten olusan kullanim kitapg¢iklar:
gerekmektedir.

Belgeleme

Bir¢ok iiriin belgeleme formu icermektedir. Medikal elektronik gibi endiistrilerde bu
6nemli bir role sahiptir. Belgelemenin tipik formu; ekipmanin isleyisi, kurulumu, bakim
ve onarimini igermektedir (Ozgéren, 2012). lyi belgeleme destek maliyetlerini azaltir ve
verimliligi artirir. Ancak pek ¢ok iiriin i¢in belgelendirme kétii ve anlasilmasi zor sekilde
miisteriye agiklamalarda bulunmaktadir.

Bakim ve Onarim

Tarihsel olarak, bakim ve onarim firmalarin 6nemli kaynaklarini yatirdig: satis sonrasi
hizmetlerin ya da iiriin desteginin en énemli elemanlarindan biridir. Ornegin 500.000
araba mekaniginin ABDde ¢alistirildig1 tahmin edilmektedir. Eger ekipman basarisiz
olursa hizli ve verimli tamir edilmesi gerekmektedir. Tamir ve onarim zamani uzadik¢a
firmaya maliyeti artmaktadir. Uriin bagarisizhiginin giiglii kanitlar1 olan pazarlarda 6rne-
gin finansal kurumlar i¢in bilgisayar sistemleri ¢ok 6nemlidir ve bu firmalar sistemleri
satin aldiklar1 kuruluslardan aldiklar: tekliflerde sistemin ¢ok giivenli oldugu ve herhangi
bir problem ¢iktiginda da en kisa siirede bakim ve onarim ihtiyacinin karsilanacagina
dair garantiler vermek durumundadir. Clinkii bankacilik sektoriinde zaman inanilmaz
kiymetlidir.

Hizli bir yanit elde edebilmek i¢in ariza durumunda mimkiin ise 6diing ekipman
miisterilere sunulabilir. Bakim ve onarim i¢in bagka bir strateji ise tek kullanimlik tirtinler
tasarlamaktir; bu yaklagim, saatler, el fenerleri ve diger tirtinler i¢in bazi firmalar tarafin-
dan kullanilmaktadir. Tamir {icreti @irtin degistirme maliyetlerinin 6nemli bir yiizdesini
olugturmuyorsa bozulan iiriiniin tamir edilmesi firma i¢in en iyi strateji olabilir. Uriintin
tamir edilmesi i¢in firmalar arizanin problemi tanimlamak ve problemin nedenlerini be-
lirlemek igin iyi bir tan1 sistemi gelistirmelidirler. Arizali ekipmani tamir etmek amaciyla,
firmanin verimli bir lojistik yonetimi olmasi gerekmektedir. Bazi firmalar gii¢lii bir sekil-
de bu alana odaklanmakta ve rakiplerine kars1 avantaj saglamaktadirlar.
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Online Destek

Uriin ile ilgili telefon destegi ¢ogu endiistride miisteriyi desteklemede énemli bir ele-
mandir. Uriin uzmanlar online danismanlik sunarak tiiketicilerin {iriinleri daha verimli
kullanmalarina yardim etmekte veya bazen de hata sebeplerini ortadan kaldirmaktadir
(Ozgoren, 2012). Telefonla miisteri problemlerini ¢dziimlemenin maliyetleri miisteri ile
yiizylize goriismekten ¢ok daha diisiik gerceklesmektedir. Online destek ise 6zellikle yazi-
lim ile ilgili irtinlerde giiglii bir sekilde kullanilmaktadir.

Garanti

Bir¢ok iiriin ireticisi garanti sunmaktadir. Otomobil pazari gibi bazi pazarlarda iireticiler
daha uzun garanti siireleri sunarak rekabet avantaji elde etmektedir (Ozgéren, 2012). Ga-
ranti satin alinan bir tiriinde miisterinin algiladig: riski azaltarak tiriiniin daha kolay satin
almasini saglamaktadir. Hatta giiniimiizde ¢ogu tiretici firma triintin kullanim siiresini
ciizi bir bedelle uzatarak miisterilerine uzatilmis garanti firsatini sunmaktadir.

Giincelleme

Tiiketicilere mevcut triiniin performansini gelistirme sans1 vermek destegin énemli bir
unsurudur (Ozgdren, 2012). Miisterilerin mevcut iiriin performansini artirmak ya da
kullandiklar1 modelin iyilestirilmesini saglama énemli bir miisteri destek hizmetidir. Or-
negin bilgisayar {ireticileri iiriinlerin ¢aligma 6mriinii artiran ve 6nemli bir gelir kaynag:
olan giincellemeleri miisterilerine sunmaktadir. Ayni sekilde iPhone siirekli olarak tele-
fonda kullanilan yazilim ve programlari iyilestirmektedir.

Miisteri Sikayetleri

Sikayet kavrami genel olarak memnuniyetsizligi ifade etmektedir. Yani satin alinan mal
ya da hizmetin beklentileri karsilamamasi veya tiiketim sirasinda ortaya ¢ikan beklen-
medik durumlarm karsiligidir. Mal iireten isletmelerde genel olarak miisteri sikayetleri
trtin temellidir (Kilig ve Ok, 2012). Hizmetlerde ise sikayet konusu iiriinden ¢ok hizmet
tiretim stirecinde aktif rol alan personelle ilgilidir. Belirli bir ihtiyac: tatmin etmek ama-
ciyla satin alinan tirtintin beklentileri karsilamasi hedeflenmektedir. Beklentilerinin kar-
sitlanmadigi bir durumla kargilagildiginda ise memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Bu
memnuniyetsizliklerin farkli kanallar araciligiyla ortaya konmasi sikéyet davranisinin
gerceklesmesidir.

Sikayet miisterinin tiriinden beklentileri ile tiriiniin kullanim amacina uygunlugu
arasinda bir uyumsuzluk olmasi, gercek bir probleminden ya da miisteri tarafindan al-
gilanan bir problemin olmas: durumunda ortaya ¢ikar (Odabag1 ve Baris, 2002). Sikayet
konusu tiim firmalar i¢in 6nemli ve dikkat edilmesi gereken bir konudur. Miisteri ile
uzun sireli iligkilerin gelistirilmesi ve miisteriyi elde tutmanin ilk kogullarindan biri
tatmindir. Ancak her zaman firmanin istedigi sekilde iliski gelismeyebilir ve sorunla
karsilasan miisteriler olabilir. Firmalar sikdyeti olan miisterilerin sorunlarini hizh bir
sekilde ¢ozerek tatmin saglamalidir. Arastirmalar problemle karsilasan bir miisterinin
sikayetinin ilgili personel tarafindan hizli bir sekilde ¢oziime ulastirilmasi durumunda
hi¢ problem yasamayan miisteriden daha fazla tatmin oldugunu gostermektedir (Tokay
Argan, 2014).
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Miisteri sikayetlerinin ¢6ziimiiniin etkin hale gelmesinde firmanin yapmasi gereken ilk 6n-
celigin sizce ne olmasi gerekir?

Miisteri sikayetlerini ve geri doniisleri koordine etmek, hizl ve etkin bir sekilde tepki
gosterebilmek i¢in 6ncelikle miisterilerin firmayla iletisim kurabilmelerini kolaylastiracak
ve ihtiya¢ duyduklar1 hizmetlere aninda ulasabilmeleri i¢in gerekli olan sistemin hazirlan-
mas1 gerekmektedir. Miisteri yalnizca satin aldig: tirtiniin faydasini degil ayni zamanda
satig sonrasinda isletmeden alacag: fayday: da degerlendirmektedir. Miisterinin yasadig:
sorunu ¢6zmek her zaman yeterli olmamakla birlikte, miisteri beklentilerine yerinde ve
makul cevaplar vermek ve sorunlara karg1 diizeltici, 6nleyici geri doniislerde bulunmak da
gerekir. Bunlar satig sonrasi miisteri hizmetleri fonksiyonunun verimliligini ve miisteride
birakilacak izlenimin olumlu olmasini saglayabilmektedir (Yildirir, 2014).

% X
)

Sikayetleri ¢oziime kavusturulan miisteriler hi¢ problem yasamamis miisteriden daha sadik
hale gelebilmektedir.

SATIS SONRASI DESTEK STRATEJISI

Satis sonrasi hizmet stratejileri gelistirilirken verilecek destegin rekabet stratejisine gore
dagitimindaki hizmet faaliyet gorevlerinin belirlenmesi gerekir. Bu gorevler miisteri ve re-
kabet durumu kriterleri olarak tanimlanan basar: faktorleri ile satig sonrasi destek strate-
jisinin temelini olugturur. Bu kritik faktorler; zamanlama (ariza, ortalama tamir siiresi ve
cevaplama zamani), hatalardan kaynakli tamir edilme esnekligi, stil, giivenlik, yonetimdir
(stireg igerisinde misterinin kontrol diizeyi). Satig sonras: destek dagitim sistemi hizmet
operasyon gorevlerininin takip edebilme yetenegine sahip olmalidir.

Firmalar satis sonras: destek hizmetleri tasarlanirken temel alinan degiskenlerden biri
misteri hizmetlerinde farklilasmaktir. Bu farklilasmanin boyutlar: kisisellestirme ve uz-
manliktir. Bu boyutlar tiiketim mallar1 ve endiistriyel mallarda farklilik gostermektedir.
Endiistriyel mallarda genellikle danigmanlik hizmeti yaninda bazen kisisellestirilmis hiz-
metler verilmeye ¢alisilirken, titketim mallarinda uzmanlik hizmetlerine gerek kalmadan
kisisellestirmede temel farklilik yaratilmaya caligilmaktadar.

Satis sonrasi destek hizmetleri hizmet dagitim sisteminin gelistirilmesi i¢in temel go-
rev formlaridir. Gérevin tanimi firmanin rekabet stratejisinde operasyonel diizeye gegis
stirecidir. Dolayisiyla gérev taniminda yer alan bilgiler, operasyon yonetimi tarafindan
elde edilen bilgileri temel alarak satis sonrasi hizmetlerin neler oldugu, talep tahminini
diizeyini ve bunlar ile ilgili performans diizeylerinin neler oldugunun belirlenmesi ge-
rekmektedir. Ayrica bu hizmetler ile ilgili kisitlamalarin neler oldugunun da belirlenmesi
gerekmektedir.

Satis sonrasi destek hizmeti gorevi satig sonrasi destek hizmetlerinin hizmet dagitim
sistemi i¢in sartname saglar. Hizmet dagitim sisteminin yapisi hizmet dagitim siirecinde
yer alan personel ve hizmet faaliyetine miisteri katilimi; kolayliklarin niteligi; orgiitsel dii-
zenleme; planlama ve kapasitenin kontrolii, malzeme, kalite ve verimlilik; hizmet dagitim
destegi i¢in bilgi sistemine baglidir. Hizmet dagitim sisteminin potansiyel yeteneginin
ortaya konmast i¢in hizmetin yerine getirilmesi igin gerekli olanlarin eslestirilmesi ge-
rekmektedir. Dagitim sisteminin se¢imi hizmet dagitim sisteminin yapisinin bagarisinin
saglanmasinda en 6nemli asamalardan biridir.
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Satis sonras1 hizmet stratejisinin se¢iminde etkili olan unsurlar1 olusturan diger iig

temel grup ise (Ozgoren, 2012):

Uriin veya tasarimla ilgili 6zellikler: Bu 6zellikler, iiriin giivenilirligini artirmaya,
fazla parcalar1 kurmaya ve modiiler iiriin tasarimi sergilemeye odaklanmaktadir.
Hizmet destek sistemi: Bu iireticilerin sunduklar1 hizmeti degistirme bigimlerine
yogunlagsmaktadir. Bu yaklagimlar ya sistem tasarimindaki gelismelere ya da mal-
zeme onarimindaki diisiise isaret etmektedir.

Tiiketici riskinin azaltilmasi: Bu, garanti ve hizmet anlagmalar1 araciligiyla riski
uygun bi¢cimde azaltmaktadir.

Isletmelerin miigteri destek stratejisini (satig sonrasi strateji) etkileyen unsurlara
isaret eden aragtirmalara gore misteri destek stratejilerini etkileyen en azindan
dort dnemli unsur bulunmaktadir (Goffin, 1999; Ozgodren, 2012):

Tiiketicilerin destek gereksinimlerini tanimlamak: Tiiketicilerin ihtiyacini anla-
mak destek stratejisinin uygulanmasinda 6nemli bir unsurdur.

Desteklenebilirlik igin tasarim: Tasarim asamasinda tiiketici destegini goz oniinde
bulundurmak gerekmektedir.

Dagitim kanallarini segmek ve yonetmek: Dagitim kanalinin tiiketiciler tarafindan
algilanan (elde edilen) destek kalitesinde giiclii etkileri bulunabilmektedir. Dola-
yistyla kanal se¢imi 6nemlidir ve bazen dogrudan dagitim kanalinin maliyeti fir-
manin elde ettigi gelirden ve yarattig1 rekabet avantajindan daha fazladir. Segilen
kanal veya kanallardan once firmalar tiim miisterilerine en iyi destegi saglama so-
runuyla kars1 karstyadir. Bu, iyi lojistik hizmetini gerektirmektedir. Ornegin bakim
ve onarimin yonetimi i¢in parcalarin yonetimi ve tiiketicilere mithendislik destegi
saglama kullanilabilir olmalidir. Isletmeler ayni zamanda tiiketiciye destek sagla-
yan orgiitlerin performansini izlemeyle ilgili sistemlere yatirim yapmalidir.
Rekabet avantaji i¢in tutundurma destegi: Isletmeler bir dereceye kadar sagla-
diklar1 destegin kalitesini tiiketiciye tutundurmaktadir. Tiiketici destegi ustaca
pazarlanmalidir.

Dolayisiyla hizmet sunan tiim firmalar yukaridaki bir ya da birkag¢ unsuru goz éniinde
bulundurmalidir ve en iyi ve uygun stratejiyi firmalar: i¢cin se¢melidir. Dogru stratejinin

se¢imi araciligiyla en iyi hizmetin saglanmasi ve tiiketicilerin maksimum tatmini elde et-

mesi sonucu firmanin pazarda basarili olma sansini arttirmaktadir.

Satis Sonrasi Hizmet Dagitim Siirecinin Se¢imi

Satis yonetimi satisin1 gergeklestirdigi tirtinlerin satis sonrasi hizmetlerini tasarlarken
miisterilerine nasil ulagilacaginda satis yapilan firtiin grubunun 6nemli bir etkisi bulun-
maktadir. Satis sonrasi hizmetler ile ilgili olarak satilan malin tiiketim mali m1 yoksa en-

diistriyel mal m1 oldugu 6nem arz etmektedir. Ciinkii malin 6zelliklerine gére sunulacak
satig sonrasi hizmetler farklilik gosterecektir. Endiistriyel ve tiiketim mallar: arasindaki
farklar;

Son kullanici i¢in sahiplik maliyeti,

Bir kurulus ya da bireysel son kullanic1 igin destek,

Hizmet edilecek miisteri sayus,

Hizmet verilecek agin karmasikligi, 6rnegin satin alma kararini veren, satis sonrasi
destek ve son kullanicilar arasindaki baglanti,

Satilan iirtinde bir hata olugsmasi durumunda sorunun ¢6ziime kavusma siiresidir.
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Ozellikler Endiistriyel iiriin Tiiketim triinii
Sahiplik maliyeti Yiksek Dislik
Destegin turu Orgiit Son kullanici
Musteri sayisi Distik Yiksek
Ag karmasikhg Yiiksek Dusuk
Cevaplama zamani Yuksek/Standart Dusuk/degisken

Satig sonrasi hizmetler ile ilgili konu igerisinde hangi hizmetlerin sunulacagi konu-
sunda onemli bir belirleyici de iriin yasam egrisidir. Uriin yagam egrisinin giris, gelisme,
olgunlasma ve diisiis agamalarinin her bir dongiistinde farkli satis sonrasi destek hizmet-
lerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Giris asamasinda kurulum ve iirtin tiiriine gore egitim gibi
satig sonrasi hizmetler verilirken gelisme agsamasinda kullanimdan kaynakli hata, yagsanan
problemlere teknik destek verilebilir. Olgunluk asamasinda uzun siire kullanimdan kay-
nakl1 bakim onarim gibi hizmetler olabilir.

Uriin kategorisi ve iiriin yasam egrisine ek olarak firmanin satis sonrast hizmet diize-
yini etkileyen faktérler (Armistead ve Clark, 1991):

o Uriintin karmagikligs,

« Uriin performansindaki belirsizlik,

o Miisteri hizmet imaji,

o Gelecekteki satis potansiyeli,

o Garanti,

o Kalite geribildirimi,

o Migteri iliskileri,

o Destek boyutunda farklilasma stratejisi,

o Gilvenlik,

o Cografya,

o Uriiniin yagam egrisindeki konumu.

Satis sonras1 hizmetler bazen belirli bir {irtin grubundaki talebe gore tasarlanabilir.
Talep su kosullarda diisiik olabilir;

« Uriiniin fiyat: yiiksekse

o Uriintin kullanim siiresi uzunsa

o Tamir edilmesi i¢in gerekli zaman uzunsa

o Onarim ve bakimin karmagiklig: yiiksekse

o Uriin ile ilgili yapilacak isin yapilisinda degisim hizliysa.

Yukarida sayilan 6zellikler satig hacmi ve firmanin kontrol giicli dogrultusunda bes te-
mel nokta gercevesinde satis sonrasi destek hizmetlerinin sunumu gergeklestirilebilir. Bu
dagitim secenekleri askeri benzetmeler kullanilarak su sekilde adlandirilmaktadir: satis
sonrasi destek, diizenli, goniill, parali askeri birlikler ve diigmanlar. Bu dagitim secenek-
lerinin 6zelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Satis sonrast destek beklenmedik problemleri ¢6zebilme yetenegine sahip yiiksek egi-
timli uzman servis mithendisleri tarafindan karakterize edilmektedir. Yiiksek maliyetli ve
siurli bir kaynak kullanilmasi muhtemeldir.

Diizenli birlikler bakim ve onarimda rutin faaliyetlerini yiiriitmek igin donanimli mii-
hendislerin bulundugu ekiptir ve miisteriler daha 6nce resmi gecite aligiktirlar. Diizenli
birliklere ihtiyag ¢ok oluyorsa yiiksek kaynaklarin aktarilmas: gerekmektedir.

Goniillii asker birligi tamir ve bakim faaliyetlerini yiiriitmek iizere orijinal ekipman
tedarikgileri tarafindan egitilmis son kullanici mithendisleridir. Bunlar tek basina veya
diizenli birlikleri ve bazen de satis sonrast destek birimi ile ortaklasa hareket edebilirler.
Diger iki birlik ile kargilastirildiginda daha diisiik kaynak gerektirmektedir.

Tablo 8.1
Endiistriyel Uriin
ile Tiiketim Uriinii
Ozellikleri
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Uluslararasi Satis Yonetimi

Parali birlikler icinde satis sonrasi hizmetler ile ilgili baz1 egitimleri almis bayi veya
aracilar bulunmaktadir. Bu birliklerin yetenekleri miisteriler tarafindan az bilinmekle be-
raber firmanin satis sonrasi hizmet maliyetlerinde azalmaya sebep olmaktadirlar.

Diismanlar ise trtinle ilgili bazi egitimleri almis ti¢iinct parti uygulaticilaridir ve fir-
ma ile rekabet halindedirler. Son kullanicilar tarafindan ayni kategoride goriilmektedirler.
Diismanlarin, yedek parca satin almasi yoluyla firmaya fayda saglanabilir.

Satis Sonrasi Hizmetlerin Dagitimi

Son donemlerde tiretim firmalarinin rekabet giiciinii korumalar ve artirmalari igin hiz-
met destekleri 6nemli hale gelmistir. Bu agidan uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
firmalarinda ulusal ve uluslararasi rekabette avantajli duruma gelebilmesi i¢in tiriin destek
hizmetlerini etkin bir sekilde miisterilerine ulagtirmasi/dagitmasi gerekmektedir. Ulus-
lararas: firmalarin 6zellikle goz ardi ettikleri konulardan biri satis destek hizmetleridir.
Bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde de akademik olarak uluslararas: satig
sonrasi hizmetler sinirl sayidadir. Uluslararas: firma yurt dig1 pazarda faaliyet gosterme
bicimine bagli olarak, satig sonras1 hizmetlerini ya tamamen kendi birimini olusturarak
saglayacak ya da ev sahibi iilkede faaliyette bulunan bir firma ile hizmet ortaklig: gelistire-
cektir. Bu anlamda da boyle bir ortaklikta kiiltiirlerarast iliskiler 6nemli rol oynamaktadir
(Kowalkowski, Kindstro“m ve Brehmer, 2012).

Eger miisterilere sati sonrast iyi bir iriin destegi saglanmasi isteniyorsa firmanin bu
hizmetleri ger¢eklestirebilecegi bir dagitim agini olusturmasi ve bunu etkin bir gekilde
yonetmesi gerekmektedir. Uretim firmalar1 dogrudan miisterilerine ulagacaklar1 kendi
miisteri destegini olusturabilir ya da alternatif secenekleri degerlendirebilir.

Satis sonras1 hizmet metotlarin se¢iminden sonra bu hizmetlerin dogru bir sekilde
miisteriye ulastirilmasi i¢in firmanin dogru bir stratejiyi segmesi gerekmektedir. Bu ele-
manlarin ikisi de satig sonrast hizmetlerin verimliligi ve etkililigi acisindan 6nemlidir.
Burada firmanin satis sonrasi hizmeti en iyi kalitede nasil sunmasi gerektigini planlamasi
gerekmektedir. Garanti, hizmet anlagmasi, tamir gibi satig sonrasi destek hizmet ve tiriin-
lerinin nasil dagitilacag: karari tirtiniin ve hizmet verilecek pazarin 6zellikleri dikkate ali-
narak tiim stratejinin olusturulmasi gerekmektedir (Loomba, 1998).

Loombaa gore satis sonrasi hizmetler ile ilgili olarak pazarlama, lojistik, dagitim kana-
11, farkls konulardaki ¢alismalar sonucunda, yoneticilerin fiziksel dagitim ve satis sonrasi
hizmetleri destekleme stratejilerinin farkli nitelikler dikkate alinarak gruplandirilabil-
mektedir. Bunlar ise:

o Uriin yagam egrisi, iirtiniin karmagikligi, deger, fiziksel boyutlar ve miisteri algila-

malari gibi tiriin ile ilgili 6zellikler;

o Yonetimsel amaglar, kaynaklar, kontrol istegi ve {irtin hattinin genisligi gibi firma

ile ilgili 6zellikler ve

o Miisteri tercihleri, cografi alan, pazarin biytikliigi, rekabet, ulagilabilirlik ve dagi-

tim kanalindaki aracilarin mevcudiyeti gibi pazar ve endiistri ile ilgili 6zelliklerdir.

Burada 6nemli olan konu firmanin hangi sektorde yer aldigidir. Teknolojik tiriinler-
de ve daha karmasik iiriinlerde dogrudan satis sonrasi hizmet saglanmas: gerekmekte-
dir. Ancak dogrudan destek saglanmasinin ytiksek maliyet gerektirdigi durumlarda ise
aracilar kullanilmaktadir. Farkli sektorlere genellense de o6zellikle elektronik ve bilgisayar
sektoriinde satis sonrasi hizmetler;

o Ureticinin dogrudan hizmet vermesi,

o Satig sonrasi dogrudan baglant: kurulmass,

e Aracilar,

o Yetkili, bagimsiz tiglincii gruplar ve yukarida sayilanlarin bir karmas: seklinde ger-

ceklesebilmektedir.
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Ozet

0

‘N Miisteri

AMAG

D

AMAG

Tliski ve iliski yonetimini tanimlamak

fligki kelimesini “birbiriyle baglantilar1 ya da aligve-
rigleri olan kisiler arasindaki mevcut iglerin gidisat:”
olarak tanimlanmaktadir. Satig yonetimi ve miisteri
arasindaki iligkinin varligindan bahsedebilmek i¢in
bazi ozelliklerin olmas: gerekmektedir. Bu 6zellikler;
karsiliklilik, etkilesim, her iki tarafa devaml bir fayda
saglama, davranis degisikligi yaratma, benzersizlik ve
giivendir. liski yonetimi ise miisteriler ve galisanlar-
la iligkilere deger verilmesi ve bu degerin de firmaya
en karli bir sekilde donmesini i¢in yapilan uygula-
malardir. Yani iligki yonetimi, firmanin tim iletisim
kabiliyetlerini kullanarak, ¢alisanlarini, miisterilerini
ve tiim toplumu kendisine baglamanin sistematik bir
yoludur. Bu baglamda, satis yonetimi firmadaki tim
iligkilerini gézden gegirerek gerekiyorsa iliskilere ye-
niden sekil verebilmelidir.

iliskileri ~ yonetiminin  gelisim  evrelerini
siralamak

Misteri iligkilerinin gelisimi bes adimda gergekles-
mektedir. Bu evreler: iliski 6ncesi evre, baslangi¢ ev-
resi, gelisim evresi, uzun siireli evre ve bitis evresidir.
Her evre ilerleyen evrelerle baglant: igerisindedir ve
eger iligki tam olarak gelismis ise bir dizi fonksiyonun
uygulanmis olmasi gerekir. Siireg igerisinde uluslara-
rast satig elemanlarinin roliine, iligkiyi kuran ve yii-
riiten olarak iligkiyi baglatma, gelistirme ve arttirma
sorumlulugu yiiklenmistir.

Miigteri iliskilerinin temel bilesenlerini agiklamak

Misteri iligkileri yonetiminin iki temel bileseni giiven
ve degerdir. Gliven, basit¢e inang demektir. Firmanin
miisterisi ile arasinda saglikli ve biiyiiyen bir iliskinin
vazgecilmez bir bilesenidir. Firmalar giivene dayali
iligkilerini, ¢alisanlari, ortaklarinin eylemleri ve firma
politikalar1 ve stratejileri ile yaratirlar. Giiven, aligve-
rig iligkilerinin anahtar ve en kritik degiskeni olarak
ifade edilmektedir. Yap: taglarindan biri de degerdir.
Deger kavrami, satis kuruluglarmim orantili olarak
diisiik tcret veya yiiksek faydayla misteri ihtiyacla-
rin1 giderebilme becerisi olarak ifade edilmektedir.
Miisteri iliskilerinin ingasinda temel bilesenlerden
olan giiven ve degere ek olarak uzun dénem bakis a¢1-
si; diriistliik, samimiyet; misterinin ihtiyag ve prob-
lemlerini anlamak; s6ziinde durma ve satis sonrasi

destek hizmetleridir.

O Satis  elemanlarimin  miisteri iliskileri  gelisimindeki

AMAG

D

roliinii tartismak

Satis elemanlar1 genellikle kilit pozisyondadir. Satis
elemanlari, alici firmada uygun karar vericiyi belirle-
yerek, onemli bilgileri beraberinde getirerek ve ¢ok iyi
iletisim kurup karsilikli giiven saglayan iliski saglay1-
c1 olarak hareket edebilmektedir. Ayni zamanda satis
elemanlar1 miigteriler ile firmalar1 arasindaki isbir-
ligini koordine edebilmekte, orgiitler arasi 6grenme
stirecini desteklemekte ve var olan ¢atigmalara yapici
¢oziimlerle katkida bulunabilmektedirler. Satis ele-
manlar1 her iki firmada karar vericileri bir araya ge-
tirerek, onlarla miizakere yaparak, miisterilerin 6zel-
liklerini belirleyerek miisteri iliskilerinin etkinligine
katk: saglayarak ve ayni zamanda misteri iligkilerini
gelistiren roliindekilerle birlikte calisarak iliskileri
beslemektedirler.

WL Satis sonrast hizmetin Onemini ifade etmek

(&)

Uluslararasi rekabet ve uluslararasilasma ¢ogu firma-
y1 uluslararas: pazarlarda rekabet avantaji yaratmasi
agisindan satig sonrast hizmetlerin 6nemli rol oyna-
diginin farkina varmasina sebep olmaktadir. Firma
yurt i¢i pazarda rekabet ve iiriin kalitesini genislet-
me arac1 olarak satig sonrasi hizmetleri kullaniyorsa
bu faaliyeti yurt dis1 pazarlarda da etkili bir rekabet
aract olarak firmaya avantaj saglayacaktir. Miisteri
hizmetleri miisterinin arzu ve ihtiyaglarini gidermeye
calismaktadir. Bir diriiniin giivenilir ve yiiksek kalite-
li imajinin arkasinda firmanin misterisine sundugu
garantiler yani satig sonrasi hizmetleri yatmaktadir.
Satis islemi gergeklestikten sonra miisteriye saglanan
hizmetler miisteriye 6nem verildigini ve iirtine giive-
nildigini gostermektedir. Satig sonrasi hizmette asil
olan iiriin satin alindiktan sonra miisterinin {riinle
ilgili problemlerini en aza indirmek ve titketim dene-
yiminin degerini de en yiiksege ¢ikarmaktir. Bu amag
ister yurt i¢i piyasalarsa olsun isterse uluslararasi sa-
tista olsun farklilik gostermemektedir. Bu agidan de-
gerlendirildiginde firmanin satig sonrasi hizmetler ile
ilgili bir dizi boyutu ya da elemanlar1 dikkate alarak
hizmet diizeyini tasarlamas: gerekmektedir.

Satis sonrast hizmet elemanlarini siralamak

Dogru bir satig sonrasi hizmet ve destegin saglanmasi
firmalar ve tiiketiciler i¢in ¢ok dnemlidir. Destek; ta-
mir, bakim ve onarimdan olugsmaktadir. Son yillarda
triin desteginin kapsami genisletilmistir. Buna gore
driin destegi; kurulum, muayene, egitim, bakim ve
onarim hizmetleri, belgeleme, eksik par¢alarin tedari-
ki ve lojistigi, iiriiniin iyilestirilmesi, yazilim, garanti,

telefon destegi gibi unsurlari igermektedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Birbiriyle baglantilar1 ya da aligverisleri olan kisiler ara-
sindaki mevcut iglerin gidisatina ne ad verilir?
a. Iliski

b. Is

c. Baglant1
d. Gidisat

e. Etkilesim

2. Asagidakilerden hangisi alic1 ve satici arasindaki iliski-
nin 6zelliklerinden biri degildir?
a. Karsiliklik

b  Etkilesim

c. Birliktelik

d  Yineleme

e. Davranis degisikligi

3. Misterileri elde tutma maliyetinin yeni miisteri kazan-
ma maliyetinden daha az olma gergegi miisteri iligkilerininin
hangi temel bileseni kapsamindadir?
a. Dirustlik ve samimiyet
Uzun dénem bakis agisi

b

c. Soztinde durma

d. Satis sonrasi destek
e

Miisterinin ihtiyaci

4. Asagidakilerden hangisi firmanin is yaptig tarafi mis-
teri koduyla etiketlenmesini saglayacak bir mekanizma olus-
turmasidir?

a.  Muameleyi kisisellestirme

b. Miisterileri farklilastirma

c. Masterilerle etkilesim kurma
d. Misterileri tanilama
e

Miisteri sikayeti belgeleme

5. Asagidakilerden hangisi satici ile miigteri arasinda etkile-

sim bulunmadig; iliski gelisim stirecidir?

a. Kesif

b. Tasfiye

c. Agilm

d. Taahhiit

e. Farkindalik

6. Asagidakilerden hangisi siirecin sonunda elde edilen ¢ik-
tilar ile ilgili olarak her iki tarafinda faydal ¢ikti elde ettigi ve

kargilikli tatmine neden olan iligki gelisim siirecidir?

a. Kesif

b. Farkindalik
c. Ag¢ilm

d. Taahhit

e. Tasfiye

7. Miusteri iligkileri y6netiminin gelisim siirecininin son
agamas! agagidakilerden hangisidir?
a.  Firmay1 yeni bir is ortag1 aramak igin tetikleyen agama
b. Taraflar arasinda tecriibenin biriktigi asama
c. Alim satim islemi diizeyinin yiikseldigi agama
d. Karsilikli verilen 6nemin arttig1 agama
e. Firmalar arasindaki ticari iglemlerin kurumsallastig

agama

8. Asagidakileden hangisi sati elemaninin miisteri ile iligki-
yi baglatma asamasinda yerine getirdigi gorevlerden biridir?
a. Stratejik aragtirma ve degerlendirme yapma
Uygun teklifleri segme

b

c. Iligkiyi miigteriye gore uyarlama

d. Miisterinin tatminini degerlendirme
e

Tatmini saglamak i¢in harekete gegme

9. Asagidakileden hangisi satis elemanimin miisteri ile ilig-
kiyi arttirma agsamasinda yerine getirdigi gérevlerden biridir?
a. Satis ve etkilerini tanimlama
Miisterinin tatminini degerlendirme

b
c. Faydalari onaylamak i¢in ¢oziimleri 6zetleme
d. Baglilig1 saglamlastirma

e

Miisteri ihtiyaglarini anladigini gosterme
10. Cogu triin i¢in triinin ilk satig sonrasi destegi asagida-
kilerden hangisidir?
a. Kurulum

Muayene

b.

c. Egitim
d. Bakim ve onarim
e

Belgeleme



8. Unite - Miisteri iliskileri Yonetimi ve Satis Sonrasi Hizmetler 211

Yasamin icinden

CRM Senaryosu: Hiikiimetler “Vatandas Miisteriler” ile
Ogrenme iliskileri Gelistirir

“Miisteri olarak vatandas” kavrami, bilisim ¢aginda gittikge
gerceklik kazanan, yenilik¢i bir yaklagimdir. Hiikiimetler
daha “vatandas merkezli” oluyor. Eyaletlerin motorlu araglar
daireleri, ehliyet yenileme isini modernlestirip kisisellestiri-
yor. Belediyeler artik sehir sakinlerinin otopark ticretlerini
ve belediye faturalarini online 6demelerine olanak tanryor.
Bireysel vatandaslarryla Ogrenme Iligkileri gelistiren beledi-
yeler, oncelikle vergi miikelleflerinin parasini daha verimli
ve adil sekilde harcayabilme yetkinligi kazanmanin faydasini
goreceklerdir. Kiigtik bir sehrin otoparklar dairesinin, va-
tandaglarin park hizmetinden her faydalandiginda okutaca-
1, kolay kimlik tespiti, kayit tutma ve bireysel etkilesimleri
izlemesine olanak taniyan barkotlu kartlar dagittigini var-
sayalim. Sehirdeki ylizme havuzlarini, oyun alanlarini, yaz
kamplarini ya da yagh vatandaslarla ilgili programlar1 kim-
lerin kullandigini tespit eden birim, belirli vatandas ya da
vatandas tipleri arasinda hangi hizmetlere daha ytiksek talep
oldugunu gorebilir. Bu sayede, postaladig1 sezonluk ilanlar1
ve kataloglari kisisellestirerek, paradan tasarruf edebilir. Park
konserlerine ilgi gosteren vatandaslara, gelecek etkinlikleri
bildiren e-posta mesajlar1 gonderilebilir. Boylelikle dairenin
hizmetleri, sehrin en ilgili ve aktif vatandaslarinin ihtiyagla-
rin1 daha fazla yansitacak sekilde uyarlanabilir.

Cok agik olan tek sey, vatandays ile hitkimet arasinda kurula-
cak Ogrenme iliskisinin de tipku ticari iliski gibi giiven gerek-
tirdigidir. Peki ama hiitkiimet gergekten bu tiir bir giiven insa
edebilir mi? Ayrica bu sorunun yaniti farkl tilkelerde farkl
mudir? HitkGimet size gergekten ¢ok daha fazla kolaylik sag-
layabilecekse, ona bunu yapmasi i¢in gerekli enformasyonu
verecek kadar glivenir misiniz?

New York sehrinin koprii ve tiinel giseleri de dahil olmak
tizere, bir¢ok eyalette trafik hacmini azaltmak amaciyla ta-
sarlanan otomatik gegis sistemi teknolojisi E-ZPass, hiikii-
metin bireysel enformasyonlar1 yollar, kopriiler ve tiineller
gibi kamu hizmetlerinin verimliligini iyilestirmek tizere kul-
lanmasini saglayacak bir imkén sunmugtur. Elektronik gecis
sistemi, giseden gegen araglar1 otomatik olarak tanimlar ve
gegis ticretini otomatik olarak arag sahibinin kredi ya da ban-
ka kartindan alir. Bu sistem, hem giselerde daha hizli hareket
edilmesini saglar, hem de veritabamnin bir bireyin bulundu-
gu yeri (ve muhtemelen otomobilin bir kontrol noktasindan
digerine ulagma hizin1!) izlemesine olanak tarar. New York
ulagim miidiirligt (New York Transit Autho-rity), arag sa-
hiplerinin enformasyonlarinin korunacagini savunmustur.
Dolayisiyla bir hitkimet kurumunun sahiden vatandas odak-
It olmasi, E-ZPass gibi birka¢ programdan ¢ok daha fazla
diisiince ve ¢aba gerektirir. Isletmelerin her yerde kesfettigi

gibi, miisterilerin iyi niyeti ve sadakati sadece Internet sitesi
kurularak degil, onunla Ogrenme Iligkisi kurularak kazanilir.
Bir sehirde, kirmizi 1siklardan gegen araglarin yakalanabil-
mesi i¢in yol kavsaklarinin giivenlik kameralariyla izlenme-
ye baglandigini varsayalim. Belediye, otomobilinizin béyle
bir kural ihlali yaptiginin kanitin1 videoyla kaydederek, size
bir trafik cezas1 makbuzu génderseydi, itiraz eder miydiniz?
Belediye, sehirdeki video kameralardan gegerken aracinizin
konumunu izlemeye karar verseydi ne yapardiniz? Ya da bil-
giniz olmadan sizin ve yolcularinizin fotograflarinin kaydini
tutsaydi ne olurdu?

Hiitkiimetin vatandas misterileriyle bireysel iliskiler gelis-
tirmesi baglaminda, gizlilik hakk: ve kisisellestirme talebi
agisindan bir kargilikli 6diin senaryosu ortaya c¢ikar. (Gizli-
lik hakkinda ayrintili bir tartiyma icin 9. B6liime bakin.) Bu
senaryoda, vatandas miisteriler sehirdeki yasam ve is dene-
yimlerini 6zellestirebilen bir hitkiimet isterler; ayni zaman-
da hitkiimetin haklarinda topladig1 kisisel enformasyonlar:
koruyup kollayacagina giivenebilmeyi de isterler. Hitkiimet
ise bunun karsiliginda, daha kisisel bir yagsam deneyimi yara-
tabilmek i¢in her vatandag miisteri hakkinda miimkiin oldu-
gunca ¢ok enformasyon toplamay ister.

Bununla birlikte, gizlilik agisindan, hitktimet ile isletme ara-
sinda biiyiik bir fark oldugunun belirtilmesi gerekir. Miiste-
ri hakkinda kisisel enformasyon toplayan bir isletme, bunu
diger isletmelerden gizlemek ister ¢iinkii bu enformasyonla-
rin sirkete 6zel olmasi, rekabet tstiinliigii saglar. Bir isletme
bireysel miisteri hakkinda rakibin bilmedigi ne kadar gok
sey bilirse, o miisteriyle iligkisini o kadar ¢ok ozellestirebi-
lir ve miisterinin isinden aldig1 pay: o kadar ¢ok artirabilir.
Miisterinin rakibe kagma olasilig1 da diiser. Oysa hiikiimet,
vatandaslar1 hakkinda bilebilecegi her seyi bilmeyi ister ve
enformasyonu diger hitkiimet kurumlariyla paylagmasinin
faydali olacagini diisiinebilir. Ornegin, bir hitkiimet kurumu,
bir su¢lunun ehliyet numarasini Sosyal Giivenlik numarasiy-
la ve tiim eski takma adlariyla kargilastirarak kontrol etme
kabiliyetine sahip olmaktan memnuniyet duyabilir. Bu sa-
yede boyle bir sehirde sug islemek daha zorlassa bile, bir¢ok
vatandag miisteri muhtemelen bu tiir bir gizlilik ihlaline iti-
raz etmek ister. Hatta ¢ok sayida niifuzlu vatandas, istihbarat
ve su¢ inceleme kurumlarinin gelecekteki terér saldirilarini
onleme ¢abasi ¢ercevesinde belirli siipheliler hakkindaki en-
formasyonlar1 paylagsmasina izin verilmesine 11 Eyliil 2001
sonrasinda kabul edilen Patriot Act yasasinin mesrulastirdig:
bir hitktimet faaliyetine itiraz etmistir.

Kaynak: Peppers D. ve Rogers, M. (2013). Miisteri iliskileri
Yonetimi, Optimis Yayinlar1.
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Okuma Parcasi

Miisteri Hizmetleri, Miisteri Deneyimi Basarisiz
Oldugunda Baslar

Zanes Cycles, sokaginizin kosesindekine benzeyen bir pe-
rakende bisiklet¢idir. Peki, dyleyse neden Zanes Cycles ve
is yapma tarzimla ilgilenesiniz ki? Herkes kendi 6rgiitiiniin
muhtesem miisteri hizmetleri sundugunu diistintir ama bir
bagkasinin da kisa bir siire 6nce tipki benim gibi biiyiik bir
havayolu sirketinin kayip bagaj departmani ¢aliganlarinin
“benim sorunum degil” tavrina maruz kalmadigini kesin
olarak nasil bilebilirsiniz? Ben bunu bildigimi agik¢a s6yle-
yebilirim.

Zane’s Cycles1 Ekim 1981de, 16 yasinda bir lise 6grenci-
siyken kurdum. 1981 yazinda bir bisiklet ditkkaninda ¢ali-
styordum ama sahibi yiiksek isletme masraflar1 nedeniyle
(en diigiik faiz orani o dénemde yiizde 21di) stok tasfiyesi
karari aldi. Bu bana faaliyette olan bir igletmeyi stok maliye-
tine satin alma firsat1 verdi. Once ebeveynlerimi bir magaza
isletmemin zamaninin geldigine ikna etmem gerekti. Onlar1
raz1 edecegimi diigiiniiyordum ¢linkdi ayni zamanda 12 ya-
simdan beri garajimizda Foxon Bisiklet Diikkani ad1 altinda
bir bisiklet tamirhanesi isletiyordum. Size su kadarini soyle-
yeyim, yogun ikna ¢alismalari yapmam gerekti. Isin basarili
ya da basarisiz olmasi fark etmeksizin, bityiikbabama 23.000
dolarlik krediyi faiziyle birlikte kisisel olarak geri 6demeyi
kabul ettikten sonra annem ve babam kii¢iik 6l¢ekli bir pera-
kendeci olma arzumu desteklediler. ilk yilin satislart 56.000
dolar gibi hatir1 sayilir bir rakama ulagti. Bu yilin satiglar: 15
milyon dolar, yani daha da hatir1 sayilir bir seviyedeyiz.
Tahmin edersiniz ki bu biiyiime yolunda kasisler ya da daha
iyi ifade etmek gerekirse otoyolda, 6ntiniizde giden kamyo-
nun altindan aniden ortaya ¢ikan ve dislerinizi takirdatacak
tiirden, o devasa “hayatta kalabilecek miyim?” ¢ukurlari hi¢
eksik olmadi. Ancak bu deneyimler Zane’s Cyclesn benzer-
siz ve bagarili bir perakende ortamina doniigmesini sagladi;
Zane’s Cycles bir bisiklet ditkkdnindan ¢ok daha fazlasidir.
Basariy1 yakalamama ve keyifli bir ortam yaratmama yardimci
olan kavramlari sizlerle paylasmak istiyorum. Liitfen her fir-
manin bu &ézel programlan uygulamak zorunda olmadigini
unutmayin; ancak buradaki ana fikir, miisterileriniz ve gali-
sanlariniz i¢in yeni, farkli ve heyecan verici bir sey yaratmaktir.
Giiniimii, migteri olarak deger gormedigini ya da suistimal
edildigini diigiinen miisterilerin sorunlarini ¢g6zmeye ¢alisarak
degil giilen ve gergekten iyi zaman geciren misterilerin ve ¢a-
lisanlarin arasinda gegirmeyi tercih ederim. Bu nedenle ¢ali-
sanlarla bir misteri deneyimi kiiltiirii benimseme konusunda
stirekli iletisim i¢indeyiz. Asagida Zane’s orgiitii ¢apinda sii-

rekli desteklenen ve dikkate alinan birkag alint1 bulabilirsiniz:

o Miisteri hizmetleri, miisteri deneyimi basarisiz oldu-
gunda baglar.

o Rakiplerle aramizdaki tek fark, sundugumuz dene-
yimdir.

o Miisterilerimizin burada Disney Worldden daha ¢ok
eglenmesini istiyoruz.

o Son olarak, arkadagim Len Berry’nin Discovering the
Soul of Service (New York: Free Press, 1999) (Hizmet
Ruhunun Kesfi) adli kitabinda belirttigi gibi muhte-
sem hizmet sadece isi gelistirmekle kalmaz, ayni za-
manda yagam kalitesini de ytikseltir.

Bu basit fikirleri benimseyen bir kiiltiir olusturmak ve siir-
diirmek i¢in deneyim sunmakla sorumlu ¢aliganin sadece
tutkulu olmakla kalmayip, ayn1 zamanda bu riiyay1 hem de
stirekli olarak sunma yetkisiyle donatilmis olmasi gerekir.
Muhtemelen miisteri deneyimi ara¢ kutusundaki en 6nemli
arag, miisteri omiir boyu degerinin anlagilmasidir. Calistigi-
niz miisteri birkag bin dolarlik bisiklet aldiginda benzersiz ve
keyifli bir deneyim vaadinde bulunmak kolaydir; ancak siz
bes miisteriyi idare etmeye galisirken, altincis ticretsiz ser-
vis ayar1 yapilmasi amaciyla getirdigi bisikletini otomobilden
¢itkarmak i¢in yardima ihtiya¢ duyuyorsa ve tstelik yagmur
da yagiyorsa iste bu durumda, misteri émiir boyu degerinin
bilinmesi size benzersiz bir deneyim sunmaya odaklanmaya
devam edebilmenizi saglayacak disiplini kazandirir. Zane’s
Cyclesda, ti¢ yasindaki ilk bisikletinizden baslayip kendinize
emeklilik hediyesi olarak aldiginiz son bisikletinizle bitecek
miigteri 6miir boyu degeri 12.500 dolardir. Basitge ifade et-
mek gerekirse bugiinkii ticretsiz servis miisterisi, 60 yillik bir
iliski boyunca bugiiniin birkag bin dolarlik bisiklet alicis1 ka-
dar degerlidir.

Miisteri hizmetleri, miisteri deneyimi basarisiz oldugunda
baglar: Misteri olarak, iiriin ya da hizmet aragtirmanizin
basinda sicak, neseli bir ¢alisan tarafindan karsilaniyor ve
isletmeyle etkilesiminiz boyunca hangi personel ile temas
kurdugunuz fark etmeksizin, her zaman karsilikli olarak
olumlu ve diiriist bir iliski yastyorsaniz ¢oziim ihtiyaci azalir
ve sadakatiniz pekisir.

Rakiplerle aramizdaki tek fark, sundugumuz deneyimdir: Is
tiriinlere ya da hizmetlere geldiginde benzer teklifler arasin-
daki gercek farkin belirlenmesi zordur. Bisiklet bisiklettir,
televizyon televizyondur, yag degisimi yag degisimidir, kuru
temizleme kuru temizlemedir ve herkesin is yapma maliye-
ti ayn1 oldugundan, genellikle fiyatlar da ¢ok benzerdir, Sirf
bisikletimizi otomobile yiiklememize yardim ettigi, odanin
boyutu nedeniyle daha kiigiik bir ekran segmemiz gerektigi-

ni agikladigi, otomobilin i¢inin kirlenmemesi i¢in koltuk ve
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direksiyon ortiisii de temin ettigi ya da yaka kartlari sort ce-
binde oldugu igin bir isletmeyi digerine tercih ederiz. Karari,
deneyim belirler.

Miisterilerimizin burada Disney Worldden daha ¢ok eglen-
mesini istiyoruz: Magic Kingdom tema parki pahali, kala-
balik, sicak, giiriiltiilii ama yine de biiyiilii bir yerdir ¢tinki
en Onemlisi, oradaki insanlar daha iyi vakit gecirmemizi
isterler. Her etkilesim beklentilerimizi asar ve zaten bu bek-
lentilerin temeli de siirekli deneyim inovasyonudur. Siirekli
olarak miisterilerimiz i¢in beklentilerini asan olumlu ve eg-
lenceli deneyimler yaratmaya odakli ve giidiimlii olmak, bizi
Disneyden daha iyi yapacaktir ¢iinkii biz pahali, kalabalik,
sicak ya da giiriiltiili degiliz.

Ekibiniz deneyim sunacak kisilikte olmayan insanlardan olu-
suyorsa, bunlarin hi¢birinin miimkiin olmadig agik¢a orta-
dadur. Ekibimi gergekten kibar insanlardan kurdum ve onlara
sonra basarilarini garanti edecek araglar ve egitim olanaklar1
sundum. Miisteri 6miir boyu degeri anlagildiktan ve galisan-
lar yukaridaki ilkelerle 6zdes bir tutum sergiledikten sonra,
calisanlara benzersiz kisilikleriyle tutarl sekilde benzersiz bir
deneyim sunma yetkisi vermenin zamani gelmistir. Eglence

baslasin!

Kaynak: Zane, C. J. (2013). Misteri Hizmetleri, Miisteri De-
neyimi Basarisiz Oldugunda Baslar, Miisteri Iliskileri Yone-
timi, (Peppers D. ve Rogers M.) Optimis Yayinlari.

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a Yanitiniz yanhs ise “Miisteri Iliskileri Yonetimi” ko-
nusunu yeniden gézden gegiriniz.

2.¢c Yanitiniz yanls ise “Miisteri Iligkileri Yonetiminin®
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

3.b Yanitiniz yanlis ise “Miisteri {ligkileri Yonetiminin Te-
mel Yapi Taslarr” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

4.d  Yanitiniz yanhs ise “Miisteri Iligkileri Yonetiminin
Fonksiyonlar1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

5.e Yanitiniz yanlhs ise “Satista Miiteri {liskilerinin Ge-
lisim Stireci” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

6.c Yanitiniz yanlhs ise “Satista Miigteri {liskilerinin Ge-
lisim Stireci” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

7.e Yanitiniz yanhs ise “Miisteri Iligkileri Yonetiminin
Gelisim Siireci” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

8.a  Yanitiniz yanls ise “Satis Elemanlarinin Miisteri ilis-
kileri Yonetimindeki Rolii” konusunu yeniden géz-
den gegiriniz.

9.b  Yanitiniz yanhs ise “Satis Elemanlarinin Miisteri ilis-
kileri Yonetimindeki Roli” konusunu yeniden goz-
den gegiriniz.

10.a  Yanitiniz yanhs ise “Uluslararas: Satis Sonras1 Hiz-

metler” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
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Uluslararasi Satis Yonetimi

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Miisteriler her firmanin gelir kaynagidir. Firmalarin sahip
oldugu ve gelecekte sahip olacagi miisteriler diginda higbir
varliktan kér elde edemezler. Birgok a¢idan firmanin finansal
kaynag1 miisterileridir. Bu yiizden uluslararasi faaliyette bu-
lunan firmalar yurt dig1 miisterilerinden her biriyle bireysel
iligkiler gelistirmek icin onlari tanimasi ve onlarla giivene,
degere dayali uzun soluklu is iligkileri gelistirmesi i¢in miis-

terilerine odaklanmas: gerekmektedir.

Sira Sizde 2

Kisisel is iliskileri ile bireysel iliskiler birgok a¢idan birbirine
benzer. Ornegin evlilik ile iliskilendirecek olursak, evlenen
bir cift yoldaslk, cinsellik, kisisel gelisme, ortak para, ortak
ev ve iligki devam edecekse, her iki iligki iiyesine de deger
sundugu algisinin yaratilmasi ya da olugmasi gerekmektedir.
Ay sekilde bireysel tiiketici ya da endiistriyel tiiketici i¢in-
de ayni1 kosullar gegerlidir. Kisisel iliskilerde de karsiliklilik,
etkilesim, her iki tarafa devamli bir fayda saglama, davranis
degisikligi yaratma, benzersizlik ve giiven 6nemlidir, i ilis-
kilerinde de ayni sekilde énemlidir. Iliskinin devam etmesi
taraflarin birbirine giivenine ve karsilikli birbirlerine sun-
duklar1 degere baghdur. Kisisel iliskilerde iyi bir iligki, huzur,
mutluluk, yasam kalitesi ve kisisel iyilik iizerinde olumlu et-
kiler yaratacaktir. s iliskilerinde ise yénetimin miigteriler ve
calisanlarla kargilikli gliven ve deger sunma ortami sonucun-

da firmanin uzun soluklu karliligini artiracaktir.

Sira Sizde 3

Uluslararas: satis elemanlar1 olarak ilk 6nce yurt disindaki
miisterilerin kim oldugunu belirlerdim ve onlarla ilgili ay-
rintili bilgiler toplardim. Topladigim bilgilerle birlikte miis-
teri ile ilk temas olarak iligkilerin kurulmasina odaklanirdim
(iligki oncesi evre-6nemli musteri degil). Sonra misteri ile
goriismeleler gerceklestirerek isin ve iliskinin diizeyini art-
tirirdim (erken evre). Ugiincii olarak miisterinin ihtiyagla-
rin1 en iyi sekilde giderilecegine yonelik taahhiitler ve farkli
rekabet avantajlar1 saglayarak (orta evre) miisteriye sunulan
degeri vurgulardim ve dordiincii olarak entegrasyon siireci
i¢in firsatlar1 taniyarak firma ile miisteri arasinda uzun so-
luklu ortaklik gelistirmeyi bagardiktan sonra son agama ola-
rak genis bir takimi koordine ederek sinerjik gelisim stirecini
yonlendirirdim. Bu sayede satig orgiitiiniin uzun vadeli iyi

performans sergilemesini saglardim.

Sira Sizde 4

Uluslararasi satista uzun donemli bagar1 elde edilmek iste-
niyorsa satis sonrasi hizmetlere agirlik verilmesi hatta yurt
icinden daha fazla agirlik verilmesi gerekmektedir. Ulusla-
rarast satigin ilk diizeyinde olan bir firma yurt disina yurt
icindeki gibi satig sonras1 hizmet vermekte isteksiz davrana-
bilmektedir. Bazende firma yurt dis1 pazardaki miisterilerin
tatmin diizeyini ve beklentilerinin diizeyini kavrayamamak-
tadir. Bazende ulusal firmalarla bu konuda rekabet edileme-
yecegi diigiinmektedirler. Ancak temel konu miisterilerini-
zin ulusal ya da uluslararasi olmasinin 6nemi yoktur. Firma
uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteriyorsa, miisterilerinin
karsilagtig1 problemlerin ¢oziimiinii gergeklestirmesi ge-
rekmektedir. Burada firmalar agisindan farklilik gésterecek
konu satig sonras1 hizmetleri nasil drgiitleyecekleri olabilir.
Onun disinda olmasi gereken sey gerekli olan her miisteriye

satig sonras1 hizmetin saglanmasidur.

Sira Sizde 5

Miisteri sikayetlerini ve geri doniisleri koordine etmek, hizli
ve etkin bir sekilde tepki gosterebilmek icin 6ncelikle miis-
terilerin firmayla iletisim kurabilmelerini kolaylastiracak ve
ihtiya¢ duyduklar1 hizmetlere aninda ulasabilmeleri igin ge-

rekli olan sistemin hazirlanmasi gerekmektedir.
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