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GIRiS
Isletmeler maksimum verimliligi yakalayabilmek icin yonetme ve denetleme
islevlerini en st diizeyde uygulayarak ellerindeki insan kaynaklarini en {iist diizeyde
kullanmak isterler. Ozellikle giiniimiiz diinyasinda artan rekabet kosullar1 sebebiyle

isletmeler satis giicii orgiitlerini en ileri teknik, egitim ve anlayislarla siirekli

gelistirmek zorundadirlar.

Modern isletmelerin basarisi, miisteri karsisinda siirekli ve ilk miicadeleye

girisen satig giiciiniin bilimselligi ne kadar uygulayabildikleriyle dogru orantilidir.

Tiim faaliyet ve ¢calismalarin insan oldugu diisiiniiliirse sadece ileri teknolojiye
sahip olmanin, basan ic¢in yeterli olamayacagi bundan Once duygusal, psikolojik
boyutta da belli bir doyumun saglanmis olmas1 gerekir. Buna bagh olarak

miisterilerin sevgi ve saygisini kazanmak etkin satisin olmazsa olmazlar1 arasindadir.

Insam 6n plana alarak ortaya ¢ikan ve giiniimiizde bir ¢ok basarili firma
tarafindan kullanilan toplam kalite yonetimi anlayisinin da temelinde insan kaynagi

ve onun doyumu yatmaktadir.

Miisteri satin alacagl mali iyice tanimak ister. Bu sebeple satiglarin malla ilgili
temel bir egitimden gecirilmesi gerekir. Bunun yaninda firma bilgileri, rakip
firmalar, pazarin 6zellikleri gibi konularin egitime dahil edilmesi basar1 grafigini

yukari tagiyacaktir.

Uriinlerin reklam1 her ne kadar tiiketicide bir arzu uyandirsa da bu arzunun
satin alma olayina doniismesi kisisel satisa bagli kalmaktadir. Giiniimiiz rekabet
kosullart g6z oniine alindiginda iiretilen her mal yada hizmetin satilmasi zor olmakla

birlikte bu satiglar ancak kisisel satigla en iist noktaya ulagir.



Ulkemizde ilag reklamlarinin yasak oldugu diisiiniiliirse ilag sektoriinde kisisel

satisin ne kadar 6nemli oldugu daha iyi kavranabilir.
Bu calismada; ilag sektoriinde satis elemamn profili incelenmeye ¢alisiimigtir.

Tezin ilk boliimiinde genel olarak pazarlama kavramlarina, tarihcesine,
onemine, kisisel satis kavraminin tanimina, gelisimine ve isletme i¢indeki onemine
deginilmistir.

Ikinci boliimde ise satis giiciiniin planlanmasi, segilmesi, performansmnin

degerlendirilmesi, denetlenmesi gibi konular ele alinmistir.

Tezin {i¢iincli boliimiinde ise ilag sektoriinde satig giicii iizerinde durulmus,

satig elemaninin ideal profili ortaya konmaya caligilmistir.

Son boliim olan dordiincii boliimde ise uygulamali bir arastirma yapilmis ve bu

arastirmanin sonuglari irdelenmistir.



.o e e I. BOLﬁM .o
SATIS GUCUNUN PAZARLAMADAKI YERI VE ONEMI

1.1. Pazarlama Tanimi

Dogal kaynaklardan yararlanilarak {iretilen iiriin ve hizmetlerin en son
tilketicinin eline gegcene kadar gerceklestirilen faaliyetleri kapsayan pazarlama
kavrami, kisiden kisiye ve kurumdan kuruma farkli anlamlarda kullanilmaktadir.

Pazarlamayi kimileri ¢ok dar. Kimileri ise genis kapsamli olarak ele almaktadir.

Giinliik yasamda bir¢cok yerde karsimiza cikan pazarlama olayina yonelik
yapilmis ¢ok sayida tamim bulunmaktadir. Bir¢ok kisinin pazarlama kavramindan

anladig birbirinden farklidir.
Bu tanimlardan bazilar1 sunlardir:

. Pazarlama bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu
gereksinimlere verdigi veya verecegi cevaplar arasinda bir kopriidiir. Pazarlama
fonksiyonu yardimiyla insanlar kurum ve kuruluglar sunularimi piyasalarin veya

baska insanlarin siirekli degisen istek ve gereksinimlerine uydururlar.'

* Kisiler neye ihtiyag¢ ve istek duyuyorsa, bu iiriin ve degerleri yaratarak

miibadelesini saglayan bir toplumsal ve yonetimsel siiretir.”

* Hedef tiiketici-miisteri ve toplumun istek ve ihtiyaclarin1 tatmin
ederek, kar veya yarar saglayacak pazarlama bilesenlerinin (mal-hizmet, fiyat,

dagitim, tutundurma) planlanmasi, yonetimi-uygulanmasi ve denetimi faaliyetidir.’

Pazarlamaya iliskin olarak en yaygin kullanilan tanim Amerikan Pazarlama

Dernegi”’nin yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore “pazarlama, kisisel ve orgiitsel

' Omer Baybars Tek, Pazarlamg Ilkeleri, Gelistirilmis 7. Baski, Izmir, Subat 1991, S. 2

2 Erdogan Taskin, Satis¢ilara Oneriler, III. Ba;um, Der Yayinlari, Istanbul, Subat 1994, S. 21

3 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik, IU Isletme Fakiiltesi yayinlari, No:230, Istanbul 1990,
S.7



amaglara ulasmayr saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin
mallarin  ve hizmetlerin gelistirilmesi fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir.”

Genel olarak tiim pazarlama tanimlarinda vurgulanan noktalar gsOyle

aciklanabilir.

* Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina
yoneliktir.

* Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

* Pazarlama cesitli eylemlerden olusur.

* Pazarlamaya iiriinler, hizmetler ve diisiinceler konu olurlar.

* Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.

Pazarlama sadece bir satig olay1 degildir. Pazarlama potansiyel aliciy1 iiretilen
mal veya hizmeti sadece almaya ikna etmek degil, potansiyel alicinin iiretilen bu mal
veya hizmeti kendiliginden satin almasim saglayacak ortami olusturabilme

basarisiyla paralellik gosterir.

1.2. Pazarlamanin Geligimi

Pazarlama insanlik tarihi kadar eski bir faaliyettir. Nitekim, ilk insanlarin

tirettiklerini ve avladiklarini birbirleriyle degistirdikleri bilinmektedir.

Ancak modern anlamda pazarlama tiim isletme yOneticilerinin is ve
isletmecilik anlayislarindaki evrimi gosteren yaklasim degisiklikleri, genelde

isletmeciligin, 6zel olarak ta pazarlamanin en fazla gelistigi iilke olan ABD’deki

* [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Genisletilmis Altinc1 Basim, Der Yayinlari, Istanbul 1994, S. 4



gelismelerle aciklanmaktadir. S6z konusu is anlayislar1 genellikle her birinin belirli
ozelliklerle birbirinden ayrildigi ve her birinde hakim olan bakis acisina gore

isimlendirilen ii¢ ayr1 donem halinde ele alinirlar.

1. Uretim anlay1s1 donemi
2. Satig anlayis1 donemi
3. pazarlama veya pazarlama anlayisi dénemi.’

1.2.1. Uretim Anlayis1 Donemi

Bu ilk donemde isletmeler tipik olarak iiretim yonlii veya iiretim anla-
yisindadir. Uretim ve miihendislik yoneticileri isletme yonetimine hakim olup, satis
boliimiintin esas isi, fiyati bile cogunlukla iiretim veya finansman bdliimlerince
belirlenen outputu satmaktir. Biiylik Ekonomik Kriz (1929-1933)'e kadar devam
eden bu donemde "pazarlama boliimii zaten yoktur, esas isi satis1 ve satiggilar
yonetmek olan; satis yoneticilerinin basinda bulundugu, pasif bir satis bolimii
mevcuttur. Yonetim anlayisi, "ne iiretirsem onu satarim" seklinde ozetlenebilir;

ciinkii yoneticilerde, "iyi bir mal kendi kendini satar" diisiincesi hakimdir.°

1.2.2. Satis Anlayis1 Donemi

Biiyiik Kriz, ekonominin temel sorununun artik, "iiretmek, daha ¢ok iireterek
bitytimek" olmayip, iiretilenin satilmasi oldugu bir donemi baslatmistir. Mallar
"tiretmenin" degil, 'satmanin en bilyiik sorun" oldugu; isletmelerin yogun bir bi¢imde
tutundurma c¢abalarina yoneldigi bu donemde, isletme yonetiminde satisin ve satig
yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklart artmistir. Gerek kisisel satista, gerekse

reklam faaliyetlerinde insanlar1 etkileme tekniklerinin gelistirildigi; aldatict -yaniltict

5 fsmet Mucuk, age, S. 8
® fsmet Mucuk, age, S. 9



reklam ve beyanlara yogun olarak basvuruldugu bu donemde "baskili satig
teknikleri" yaygin olarak kullanilmistir. Donemin tipik diisiince tarzi, "ne iiretirsem
onu satarim, yeter ki satmasini bileyim' seklinde ifade edilebilir. Yoneticilerde
yaratici reklam ve yaratici satig¢ilikla tiiketicinin satisa olan direncinin asilacagi ve
onun mali satin almaya ikna edilecegi goriisii hakimdir. 'Saticilar pazari'nin mevcut
oldugu boyle ortamlarda 'satis anlayisi' denilen pazarlama yonelimi uygulamasinin

goriilmesi dogaldir.”

1.2.3. Pazarlama veya Pazarlama Anlayis1 Donemi

Uretilmis mali ne pahasma olursa olsun, yaniltici ve aldatici yollara bile
bagvurarak satmanin saglikli ve uzun vadelidir. Isletme -tiiketici iliskisine imkan
vermediginin zamanla acik- secik bir bicimde ortaya ¢ikmasiyla 1950'ler ortalarinda
isletmelerde pazarlama anlayisi uygulamasi gelismeye baglamistir. Kisaca, tiiketiciyi
tatmin ederek kar saglama diye ifade edilebilen bu anlayis, 1960'larda ve 1970’lerde
basta ABD olmak iizere gelismis iilkelerde yayginlasmistir. Bu anlayis, "alicilar
pazan" sartlarinda, isletme yoneticilerinin benimsemeye zorlandiklar1 bir anlayis

olmustur.®

Sadece satigla ilgili faaliyetlerin degil, cesitli boliimlerde dagimik olarak yer
alan tiim pazarlama ile ilgili faaliyetlerin artik bir pazarlama boliimii altinda bir araya
getirilmesi yoluna gidildiginden bu déneme “pazarlama donemi” veya “pazarlama

boliimii dénemi” diyenler de vardir.”

Ote yandan, 1970'ler ortalar1 ve ozellikle 1980"lerin sosyal ve ekonomik
sartlari, tiiketici hosnutsuzlugu, ¢cevre sorunlari, dogal kaynaklarin tamamen tiikenme

tehlikesi. Cesitli hukuki ve politik etkiler, pazarlama yonelimini beseri ve toplumsal

7 fsmet Mucuk, age, S. 10
¥ fsmet Mucuk, age, S. 10
? ismet Mucuk, age, S. 10



yone; sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket etmeye, hayat standardindan, hayatin
kalitesine 6nem vermege dogru itmeye baglamistir. Pazarlamanin ti¢lincii doneminin
uzun vadeli toplum refahim iceren daha olgunlagmis seklini ifade eden bu gelisme

heniiz gelismis iilkelerde bile yaygimlasms degildir."

Uretim Anlayist >
Uretim Anlayist Satis Anlayist
Uretim Anlayist Satis Anlayist Pazarlama Anlayist
1880’ler 1930’lar 1950’ler  1990’lar
Sonlari Baslar Ortalan

Sekil 1-1 Pazarlamamin Gelisimi (kaynak: ismet Mucuk, age, S. 9)

1.3. Saticiligin Tarihsel Geligimi

Saticilik aligveris ihtiyacinin duyuldugu cagdan daha eskidir. Ayn1 zamanda
saticilik, ticari kavramin disina da ¢ikan bir anlamdir. Giinliik yasantisinda bagkalari
ile iliskisi bulunan ve onlara kendi fikrini ve arzusunu kabul ettirmek isteyen herkes
gercekte bir satig islemi yapmaktadir. Zira en genis anlamu ile satig, baskasini bir seyi

yapmaya veya kabule ikna etmektir."'

Satict dedigimiz kimse, 10.000 yi1l Once dahi bugiin Fransa olarak bilinen

topraklarda, uzak diyarlarla istiridye kabugu ticareti yapardi. Milattan 5000 y1l 6nce

' fsmet Mucuk, age, S. 10
'S, Turhan Hisim, Satis Sanati, Ishak Basimevi, Istanbul 1976, S. 22



Stimerli din adamlar1 takas yoluyla elde ettikleri mallarin yazili kayitlarini tutan ilk
kimselerdi. Milattan asag1 yukar1 2000 y1l dnce Eski Misirlhilar yoneticilik, politika ve
ticarette bir hayli ileri gitmisler ve bizlere faaliyetlerine dair bir ¢cok yazili belge

birakmuglardir.'>

Saticilik konusu diinya ticaretiyle birlikte gelisme gostermistir. Diinya ticareti,
Sanayi Devriminden Once ve sonrasi icin birbirinden ¢ok ayr iki karakter gosterir.
Oncesinde talebin ¢ok ve arzin da az oldugu devrede satici piyasasi cari iken,
19’uncu yiizyilin basindan itibaren durum yavas yavas degismis ve iiretim artip
rekabetin fazlalagmasi iizerine satici piyasasi yerini alici piyasasina birakmistir. Bu
andan itibaren mal iiretimi bir ¢cok hallerde o malin satis akimina ayak uydurmak
zorunlulugunda kalmistir. Bu hal bilhassa 20'nci yiizyilin ilk ¢ceyreginde baglamis ve
ikinci ceyreginde, iki Diinya savasi arasinda kuvvetlenmis, ikinci Savastan sonra ise
biisbiitiin onem kazanmistir. Halen bir ¢cok mallarda iiretim giicii, teknik ilerlemelerin
hizli gelismesi sonucu olarak sinirsiz denecek kadar arttigi halde, iiretim diizeyini
satiglarin sinir tespit eder olmustur. Bu nedenle de saticilik 6nemli bir meslek, iilke

ekonomisi iizerinde dogrudan dogruya etki yapan bir sanat haline gelmistir."

Halkin diisiiniisleri, zevkleri, egilimleri yasantis1 6zellikle son ylizyilda dnemli

derecede degismistir. Bu degisikliklere etki eden dort unsur sunlardlr:14
1. Teknolojik ilerleme
2. Sosyolojik Degisiklikler

3. Haberlesme ve ulasim

2 Yildinm Kilkis, Pazarlama Satis Saticilik, Arpaz Matbaacilik, Istanbul 1977, S. 20

13'S. Turhan Hisim, age, S. 22-23

!4 Farmed ila¢ Endiistrisi Tibbi Tamitim Temsilcisi Temel ve ileri Tanitim Teknikleri Egitim
Kitapcigi, Subat 2003, I. Donem Toplantisi, S. 4



4.  Abhlak anlayislar1.

1.4. Kisisel Satisin Giiniimiizdeki Onemi

Satic1 bugiinkii ekonomik sistemin en 6nemli bir pargasi, bir orgamidir. Yeni
teknik ilerlemelerle iiretim hemen hemen sinirsiz denecek hale gelmistir. Uretim igin
gerekli sermayeyi de temin miimkiindiir. Ancak tam kapasite ile iiretim halinde ma-
liyet diiser ve mallart genis halk topluluklarmin almasi saglanir. Fakat buradaki
diiglim noktasi, iiretilen malin halka satisidir. Halk tanimadigi, sevmedigi,
benimsemedigi, kendisine fayda saglayacagina kani getirmedigi bir mali almaz.
Malin bu c¢ekici taraflarin1 miisteriye izah edecek ve onun satin alinmasina yol
acacak olan kisi, satici'dir. Genis halk topluluklarina satis1 saglamak suretiyle o
malin biiyiikk miktarlarda iiretimine ve boylece de fiyatinin diisiiriilebilmesine imkan

veren satici, ekonomik gelisimde 6n rolii oynayan bir kisidir.

Satict ekonomik hayatta onemli bir role sahiptir. Soyle ki; bilindigi gibi
ekonominin ii¢ ana boliimiinden biri tiretim, digeri tiikketim, bir digeri de dagitimdir.
Uretim ile tiiketim birbirlerine diizenli bir sekilde uygun yollarla baglanamadig
takdirde, ekonomik faaliyetler diizenli bir sekilde yiiriitilemez. Saticinin gercek
fonksiyonu, iste bu ii¢ ana boliimden dagitim sistemleri icersindedir ve dagitimin bir
parcasidir. Bugiinkii ekonomide eskiden oldugu gibi, iiretici ile tiiketici kars1 karsiya
gelmek imkanlarim1 kaybetmislerdir. Simdi, kimler tarafindan dahi alinacagi belli
olmayan mallar imal edilmektedir. Bu durumda, dagitim ve satig teskilatlar ve satici
dedigimiz, fonksiyon sahibi kisi ayr1 bir onem kazanmistir. Satici artik, dagitimin bir
parcasi seklindedir. Sistemin saglam calismasi, iiretici ile tiiketiciyi karsilastiran
mekanizmanin verimi, ger¢ek anlamda, saticilarin omuzlarma yiiklenmektedir. 15

Isletmeleri pazarlama amagclarina ulasmada en 6nemli tutundurma araci olan kisisel

15°S. Turhan Hisim, age, S. 32-33
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satig, satis yapmak amaciyla bir veya daha cok potansiyel aliciyla karsilikli
konusmak, goriismek ve sonuca ulagmaktir. Ayrica, kigisel karsilagsma, dostluk
iliskileri gelistirme, dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi ve satisciya direkt

bilgi toplama imkan vermesi de, birka¢ temel 6zelliktir.

Gercekten, kisisel satig, en eski tutundurma metodu olmak yaninda, sahsen
karsilasma yoluyla tiiketiciyle direkt iliski kurmaya dayandigindan en etkili iletisim
seklidir. Ancak buradaki etkili olma kisisel nitelikli olup, reklam da etki alaninin
genigligi ve kitlesel olmasi bakimindan ayri bir iistiinliige sahiptir. Her iilkede,
isletmelerin bilyiik cogunlugunun basarisi, genis Olgiide, satiscilarin olusturdugu satig
giicline dayanir. Her ne kadar kisisel satis reklamla birlikte, isletmelerin tutundurma
programlarinin iki temel diregini olustursa da, reklam isiyle ugrasan insan sayisi
genellikle binlerle ifade edilirken, kisisel satig, milyonlarla ifade edilebilecek kadar

cok kimsenin is veya istihdam alan durumundadir.'®

1.5. Satis Giiciiniin isletmedeki Yeri

Pazarlama bilesenleri icinde firmanin disaridan nasil goriildiigii satis giiciiniin
etkinligiyle dogru orantilidir. Bu nedenle satis giicli organizasyonu firmalar icin cok

onemli hale gelmektedir.

1.5.1. Kisisel Satisin Pazarlama Programindaki Onemi

Mal-hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinin pazarlama
yoneticisinin kontrolii altinda oldugu varsayilir. Diger bir deyisle, pazarlama
yoneticisi, ilgili pazar bolimi veya hedef pazarin 6zelliklerine uygun olarak, bu

pazarlama bilesenlerini programlayabilecektir.

' fsmet Mucuk, age, S. 199-200
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Kimin, neyi, nerede, ne zaman, ne kadar, nasil ve kaca istedigi sorularina
uygun cevaplar gelistirilebilmelidir. Bu uygun cevaplarin, hedef tiiketici ve
miisterinin Ozelliklerine uygun olabilmesi icin, rakiplere gore bazi makbul

tistiinliiklerinin de olmasi gerekir.

Satisci, rakiplere gore kendi iistiinliiklerini bilmeli, tiiketici ve miisteriyle
goriisme esnasinda kullanabilmelidir. Uzman bir satisci, tiikketici ve miisteriye,
gereginde, danmismanlik da yapabilmelidir. Pazarlama programinin nispi
tistiinliiklerinin kullanimina ila¢ endiistrisinden 6rnek verecek olursak, satis¢1 doktor

ziyaretinde sundugu ilagla ilgili “satis eksenini” su 6zellikler tizerine kurabilir :

. Tedavi siiresinin kisalig1 ve arastirmalarla ispati,

. Yan etkisinin minimum diizeyde oldugu ve arastirmalarla ispati,
* Diger ilaglarla (tamamlayic1) beraber kullanabilirligi,

* Hastaya giinliik maliyetinin diistikligii.

Boylesi bir satig ekseni, bir doktorun ilactan bekledigi 6zelliklere de uygundur.
Konu veya iiriin bir bilgisayar olsaydi, o takdirde satis ekseni, mimari ileri goris,
kapasite, hiz, uyumluluk, gelistirilebilirlik, maliyet, yazilim, minimum duplikasyon
ve satig sonrasi hizmet esasi iizerine kurulabilirdi. Satisci bu 6zelliklere, yaklasgim ve
sunus iistiinliiklerini de katabilmeli ve sorulabilecek muhtemel sorulara karsi kendini

hazirlayabilmelidir.

Satig¢1, mal satisinda genellikle mala fiziki bir deger katamamakla beraber,
ona hizmet ve sosyo-psikolojik bir anlam kazandirabilmektedir. Ancak, hizmet
satisinda, satiscinin pazarlama programina katkisi, daha fazla olabilmektedir. Hatta,

bazi hallerde, pazarlama ve iiretim birlikte gerceklestirilebilmektedir.
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Ote yandan, satisc1 bir liste veya etiket fiyati iizerinden satis yapiyorsa,
fiyatlandirmada satigginin rolii kisith bir diizeydedir. Ancak, firma, fiyat, amag¢ ve
stratejilerini belirlemekle beraber, bazi taktik uygulamalarin yetkisini satig boliimiine
ve satisciya birakabilir. Boylesi bir durumda, vade, pesinat, iskonto, bagka mallarla
birlikte ilgili mal veya hizmetin fiyatlandirilmasi vb. konularda satiscinin rolii
artabilir. Ancak, satisc1 bu yetkiyi, 6zenle kullanmay1 basarabilmelidir. Satisci,
kendisine verilen yetkileri ilk firsatta harcamamalidir. Boylesi bir yetkinin 6zensiz
harcanmasi, firmanin maliyetlerini artirabilir ve satiscinin faaliyetlerine kisitlamalar
getirebilir. Esasen, satis yOnetimi, getiri/harcama nispeti limitleriyle satis¢iy1
kontrole ¢alisabilir. Bununla beraber, ek getiri ve kar saglayici ek maliyetten (belirli

nispetle) kacinmamak gerekebilir.

Satig¢1 hedef tiiketici ve miisteriye sunulan 6zel bir “mesaj” oldugu i¢in, satis¢i
egitimi de pazarlama programinin bir parcasi olarak degerlenebilir. Mesaj, pazarlama
ve satis boliimiiniin 6ngordiigii ilkelere gore sunulabiliyorsa, program basarili bir
bicimde gerceklestirilmis olacaktir. Tersi durum ise. yani, satisci, belirlenen ilkelere
uygun bir calisma gostermezse, bu tipki, bir tiriiniin hammaddesindeki bir noksanlik
veya diisiik kalite gibi degerlendirilmelidir, Ote yandan, satis¢i, reklam ve satis
0zendirme kampanyalariyla da paralel bir ¢alismay1 gostermeyi basarabilmelidir.

Tersi durum, bir sinerji kaybidir.

Dagitim bileseni tizerinde satig¢inin rolii, dagitim kanaliyla uyumlu bir ¢calisma
icinde olmasimi gerektirir. Dagitim kanalinin zamaninda, 6n goriillen miktarda ve
sartlarda mal cekisinin saglanmasi, ilgili personelin tiiketici veya miisterilerle
iligkilerinin gelistirilmesine de satisc1 katkida bulunabilir. Ote yandan, satis¢inin

fiziksel dagitimla ilgili tasima ve depolamadaki akiskanligin saglanmasina da olumlu



13

katkilar1 olabilir. Diger bir deyisle, satis¢1, dagitim kanallar1 ve fiziksel dagitimla
hedef tiiketici-miisteri ve firmasi arasinda en mobil ve dinamik eleman olarak,

sistemin isleyisindeki dinamige 6nemli katkilar olabilecektir.

Isletmelerde muhtelif mal hatlar1 artik, stratejik bir birim olarak goriilmekte,
stratejik ve taktik eksen, isletmenin mevcut ve gelecek iliskilerini etkilemede ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, pazarlamada, belirli bir yonetim, boyutlar1
belirlenmis bir hedef pazar, amaclara doniik bir bicimde kaynaklarin kontrolii, pazar
firsatlar1 dogrultusunda belirlenmis stratejiler ve taktikler, net bir rekabetci politika,
seckin ve farklhilastinlmis {stiinliikklerin ~ gelistirilmesi  ve  iyilestirilmesi
gerekmektedir. Diger bir deyisle, satis¢iya verilen her mesajin, bir “amentii” gibi
degerlendirmesi beklenir. Elbette, bu satis¢i kisiligine bir eldiven giydirmek degildir

ve inisiyatife de agiktir.

Pazarlama programinin tiiketici veya miisterinin tilketim modeline uygun
olabilmesi i¢in rakiplere gore bazi iistiinliiklerinin gelistirilmesi, ve bunlarin satig¢i

tarafindan iyi bilinip kavranmas1 gerekir.

Bu iistiinliikler;

. Malin Ustiinliikleri,

. Hizmetin tstiinliikleri,

* Fiyatin iistiinliikleri,

* Tutundurma ve mesaj kaynaginin istiinliikleri,
* Dagitim {istiinliikleri,

* Satiscr iistiinliikleri,
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Seklinde siralanabilir. 17

1.5.2. Kisisel Satisin Diger Tutundurma Faaliyetlerinden Ustiinliikleri

Kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan en belirgin ve onemli farki,
bunun kigisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan, kitlesel iletisimden
olusmasidir. Bu yiizden de, kisisel satis, uygulamada c¢ok daha fazla esneklige
sahiptir: satisc1, mal veya hizmeti takdimini, tiiketicinin istek ve ihtiyaglariyla, tutum
ve davranislarina gore ayarlayabilir. Tiiketicinin tepkisini goriip, satis yerinde ve
aninda en uygun yaklasima yonelir; kendi davranis bicimini en etkili ve ikna edici

yonde ayarlar.

Kisisel satisin ikinci bir iistiinliigii de, reklam ve diger metotlara gore.
harcanan cabanin nispi olarak daha az bir kisminin bosa gitmesidir. Gergekten,
reklam cok genis kitlelere, yiiksek toplam maliyetlerle pek cok mesajin
gonderilmesini saglar. Ama, spesifik bir hedef pazara isabet pay1 daha azdir. Ayrica,
bu mesajlarin ne 6lciide sonug verdigini belirlemek de hayli giictiir. Bu metod da ise,
bosa giden ¢abanin minimum olusu yaninda, kisisel satis i¢in katlanilan toplam
masraflar reklaminkinden ¢ok daha fazladir. Nitekim, reklam ve reklamciligin en
gelismis oldugu A.B.D.'de bile, ¢ogu isletmelerde reklam harcamalarinin ortalama
olarak, net satislarin % 1-3"ii; kisisel satis harcamalarinin ise, % 8-15'1 oldugu ileri

siiriilmektedir.'®

'7 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Universal Bilimsel Yaynlar1 No:4
Istanbul 1995, S. 59-65
' fsmet Mucuk, age, S. 200
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IL BOLUM
SATIS GUCU KARARLARI

2.1, Satis Guciiniin Planlanmasi

Isletmeler daha iyi rekabet edebilmek ve karlilig1 arttirmak icin kendi iiriin
yelpazesine gore yillik ciro veya piyasa paylan tespit ederler. Bu hedefe ulasacak
satis kadrosu icin de belli bir plan yapilir. Bu planda, kisisel satis islevinin
planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi ayrica satis personelinin se¢imi, egitimi,
odiinlendirilmesi ve satis bolgelerinin belirlenmesi gibi konular yer alir. Ayrica bu
planda satilmasi diisiiniilen {riinleri satacak elemanlarin sayisi1 tasimalar1 gereken
ozellikleri, ¢alisma zamanlari, miisterileri ve kendi aralarindaki iligkilerinin nasil

olacagi gibi unsurlarda mevcuttur.

Isletmenin satig yoneticileri ilk olarak Pazar potansiyelini ve olasi satis
miktarin1 belirlerler. Buna bagli olarak satis bolgelerini ve satis bolgelerinin
potansiyellerini, kisisel satis gorev tamimini ve satis giicii sayisin1 belirledikten sonra

ise alim siirecini gerceklestirirler.

Satis elemanlart ise alindiktan sonra belli bir egitim programina dahil edilirler.
Daha sonra standartlar ve kotalar belirlenir. Son olarak denetleme siireci baslar bu
siirec erigilen standartlar ve kotalar seklindedir. Satis yOnetim siireci, bagliklar

halinde daha ayrintili ele alinacaktir.

2.2. Satis Guclnun Sayisinin Belirlenmesi

Satis elemanlarinin tedariki ve sec¢imi isletme i¢in Onemli bir karar alamdir.
Ozellikle maliyet agisindan yonetimin dikkatli olmasi gerekir. Ise alma maliyeti ile
arzulanan nitelikte eleman bulma arasinda optimum bir dengenin kurulmas1 gerekir.

Satis elemaninin alinmasi sirasinda yapilan hatalar diger konulardaki etkinligi de
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olumsuz yonde etkileyebilecektir. Bu yilizden titiz ve planli bir calisma

gerekmektedir. 19

Satis ve maliyetler agisindan optimal Olgiide bir satig giicli Orgiitii
olusturulmalidir. Bu biiyiikliikk, bolgelere, satis elemanlarina, iicretlendirme vb
politikalarmna ve bunlardaki degisikliklere gore degisir. Ancak biiyiikliigiin

belirlenmesinde baslica ii¢ yontem kullanilir.

2.2.1. Satis Elemanlar: Verimliligi Yaklasim

Farkli bityiikliikteki satis bolgelerindeki satis prodiiktivitelerinin Ol¢iimiine
dayanir. Burada temel yaklasim, isler/satislar gelistikce eleman sayist arttirilir.
Ancak yontem, satis prodiiktivite’sini sadece satis bolgesinin potansiyelinin bir

fonksiyonu olarak gérmektedir.

2.2.2. Satis Elemanlarmin s Yiikii Yaklasim

“Is Yiikii” yaklagiminda satis elemanlarinin bolgesel potansiyeli yerine, is
yiikiiniin esitlendirilmesi temel alimir. Bu da farkli biiyiikliikkteki mevcut ve
potansiyel miisteriler i¢in uygun ziyaret sikliklarinin ve siirelerinin yeterli
tahminlenmesine baglidir. Oysa bu sikliklar miisteri biiyiikliigiinden bagka faktorlere

de baghdir. Bu konuda séyle bir formiilden yararlanilabilinir.?’

(mevcut miisteri sayis1 + potansiyel miisteri sayis1)
X
(ideal ziyaret sayis1 X ziyaret siiresi)
Satis eleman1 sayis1 =

Bir satig elemaninin ayirabilecegi satis zaman

Ornegin isletmenin mevcut miisteri sayist 100, potansiyel miisteri sayisi ise

500’dir. Miisterilerin yilda 36 kez birer saat seklinde ziyaret edilmesi gerektigi

Y Yavuz Odabasi, Yard. Dog. Dr. Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari,
Eslfisehir 2002, S. 186
20 Omer Baybars Tek, a.g.e, S. 812-813
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disiiniilmiistir. Satis elemaninin ayirabilecegi ziyaret saati yillik 1500’dir. Bu
durumda isletmenin gereksinim duydugu satis elemani sayisi ka¢ olmalidir?
(100+500)x (36x1)/1500=14,4 boyle bir durumda isletme en az 15 satig

elemanina ihtiya¢ duymaktadir.

Bir diger formdil ise su sekildedir.”!

Miisteri sayis1 x Ziyaret sikligi

Satis elemant sayis1 =
Ort. Haftalik Ziy. Oram1 x 1 yilda ¢aligilan haftalar
Sayist
Ornegin isletmenin 300 miisterisi bulunmaktadir ve bu miisteriler haftada bir

defa yilda toplam 45 defa ziyaret edilmektedir. Bir satig eleman1 haftada ortalama 20
miisteriyi ziyaret edebilecektir. satis elemanlar1 yilda 45 hafta mesai yapacaklardir.
300x45/20x45=15

Boyle bir durumda isletme minimum 15 satig elemanina ihtiya¢ duymaktadir.

2.2.3. Odeme Giicii (Biitce) Yontemi

Genelde bir firma mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in gerek duyulan toplam
satig elemani sayisi ile bunlarin giderlerini karsilayabilme giicii arasinda bir uzlagma

yaparak satis elemani sayisini belirler.”

2.3. Satis Gucunin Bulunmasi

Organizasyona uygun elemanlarin arastirilmasi ve secilmesi, isletmenin
yasayip gelismesi icin cok Onemli bir insan kaynaklar etkinligidir. Arastirma,
eleman adaylarinin bulunmasini ve organizasyona cekilmesini igerir. Se¢cme siireci
ise, yetenekleri, becerileri ve ilgileri organizasyonun ihtiyaclarina en iyi uyan

adaylarin sistematik bir sekilde arastirilmasim icerir.”

Iyi bir satis giicii olusturmak Igin her seyden once bu gorevin bir secim isi

oldugu kavranmalidir. Bunun i¢in de, cok sayida kisinin bagvurusunun saglanmasi

2 Omer Baybars Tek, a.g.e, S. 812-813

2 Omer Baybars Tek, a.g.e, S. 812-813

B Margaret Palmer, Kenneth T. Winters, Ceviren Dogan Sahiner, insan Kaynaklar1 Rota Yaynlari,
Kisisel Gelisim ve Yonetim Dizisi No: 2, 1993, S. 69
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gerekir. Se¢im Iyi yapilirsa, saticilarin egitilmeleri, yetistirilmeleri ve denetlenmeleri

de kolaylasir. Ayrica, satig ¢cabalari ¢ok daha etkin bicimde yiiriitiilebilir.24

Satig giicii faaliyetlerinin basarisi, iyi niyetli elemanlarin ise alinmasina
baglidir. Satis elemanlarinin verimlilikleri arasinda fark oldugu gibi, yanlis adamlarin
ise alinmasin da zarar ve savurganliklara yol acgabilir. Ciinkii bunlara yapilan ise

alma, egitim, denetim vb giderleri olduk¢a yﬁksektir.25

Satig gorevine atanacak kisilerin secimi i¢in 6nce kisilerin aranip bulunmasi ve
s6z konusu gorev i¢in bagvurmalarinin saglanmasi gerekir. Bu Isin yerine getirilmesi

icin baslica kaynaklar ve yollar sunlardir:

. Isletmede gorevli kisiler

* Yayin araglarinda yayinlatilan duyurular
. Ogretim kurumlari
. Is ve Isci Bulma Kurumu

. Meslek Orgiitleri
¢ Alicilar (tiiketiciler, Isletmeler)

* Rakip isletmeler

* Goniillii bagvurular
. Araci Isletmeler
* isletmenin sahip oldugu satis giicii.”®

H nhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar, Beta Basim Yayin, Istanbul 1987, S. 328
% Omer Baybars Tek, a.g.e, S. 815
*% flhan Cemalcilar, a.g.e, S. 329-330
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2.4. Satis Guclinin Secilmesi

Satis elemanlarinin ise alinmasi artik pek sansa birakilmamakta ve bu konuda
bilimsel testlerden genis Ol¢iide yararlamlmaktadir. Bu testlerin basinda psikometrik
testing denilen yontemler gelmektedir. Adaylar arasinda secim, tek bir goriismeden
baslayip ayrintili testlere kadar uzanir. Testlerde, yas, is cazibesi, kisisel ozellikler ,
diirtistliik, karakter, itibar, giyim, konusma vb gibi noktalar sorulmaktadir. Amag,
zeka, diizenlilik, yetenek, adaptasyon kabiliyeti, kisili sosyal uyum vb hakkinda bilgi

toplamaktnr.27

Bagvuran insanlarin gerekli bilgileri getirmeleri saglanmalidir. Bu malzemeyi
kullanarak ise yarar gibi goriinen insanlar arasindan, bir ©On aday listesi
olusturulabilir. Ornegin, daha 6nce ¢ok fazla isyeri degistirmis olmas kétii bir puan,
ise yakin oturmasi (hele mesai saati erken bashiyorsa) iyi bir puan olarak dikkate

almabilir. Verileri secip ayirmak icin ¢esitli bilgi kaynaklar1 kullanilir:
¢ Basvuru formu

* Ozgecmis

. Referans.”®

Satig¢1 profili degerlendirilirken, satigs¢1 her seyden once, profesyonel bir kisi
olarak degerlendirilmelidir. Bu, sadece firma agisindan degil, satiscinin da kendisini
bir profesyonel olarak gormesi de gerekir. Oyleyse, profesyonel olarak, satisci
meslegiyle ilgili performansim gelistirilebilmelidir. Diger bir deyisle, bilgi ve
tecriibesi, uzmanlhik diizeyi, analiz yetenegi, iliski Kkalitesi, taktisyenligi,

koordinasyon yetenegi, diplomasisi vb. yetkinlikler, satis¢inin profesyonellesme

27 Omer Baybars Tek, a.g.e, S. 815
8 Kate Keenan, Ceviren Ergin Koparan, Yoneticinin Kilavuzu insan Secme, Remzi Kitapevi,
Istanbul 1996, S. 17-18
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faktorleri olarak degerlenebilir. Istihdam pazari icin, satisc1 da bir "maldir". Bu
"malin", pazarin aradig1 ozelliklere uygun olmasi1 gerekir. Yetenek ve ozellikleri

farkli satis¢i1, farkli performans gosterebilecektir.

Bir profesyonel olarak satisci, kendini, isletmesini, pazarlama programini, satig
sartlarini, hedef tiiketici ve miisterilerinin = Ozelliklerini, rakiplerini vb.
tantyabilmelidir. Ancak, bu 0Ozelliklerin arasinda satigci, Oncelikle "kendini"
taniyabilmelidir. "Kendini bil" sozii burada da gecerlidir. Boylesi bir tanim, elbette,
pazarlama programi igin de gecerlidir. Aksi halde bir "sinerji" kaybi ortaya

cikacaktir. Satisci, kendi kendisiyle baris icinde olabilmelidir.
Genelde, iyi bir satis¢1 profilinin asagida belirtilen sekilde oldugu sdylenebilir. »
(1 =diisiik, 2 = orta, 3 = iyi, toplam puanin 40'tan asag1 olmamasi beklenir.)
1) Fiziki giiriiniim, kisilik ve giyim sentezi (),
2) Meslek sevgisi ve paradan ¢cok meslege verdigi énem (),
3) Meslek ve satig programi bilgisi (),
4) Insanlar1 sevmesi ve evrensel diisiincesi (),
5) Sosyal istirakleri ve aktivitesi (),
6) Liderlik, iistiin olma ve yonetim yetenegi (),
7) Diistinerek ve planli hareket etmesi (),
8) Gelecege bakisiyla ilgili iyimserligi (),

9) Gozlem ve analiz yetenegi (),

% Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscihk ve Yonetimi, Universal Bilimsel Yaynlar1 No:4
Istanbul 1995, S. 77-78
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10) 1yi bir dinleyici ve hafizaya sahip olmasi (),

11) Calisma yontemi ve 6n hazirlik seviyesi (),

12) Kendine inanci, yaklasimi, takdimi ve ikna yetenegi (),

13) Isletme amag ve ilkeleriyle taktiklerini gerceklestirme diizeyi ().
14) Kaynak ve zaman yonetimi (),

15) Haberlesme, rapor yazma kalitesi ve koordinasyon tarzi1 (),
16) Pazar ve rekabet analizi (),

17) Miisteri-tiiketici analizleri ve degerleme yetenegi (),

18) Maliyet bilinci (),

19) Problem ¢ozme yetenegi (),

20) Satis hedeflerini gerceklestirme seviyesi (),

Bu Puanlar 6n degerleme icin verilmistir ve 40’tan az olmamas1 beklenir.

2.5. Satis Gucunun Egitilmesi

Kurumlar i¢in en onemli kaynak insan kaynaklaridir. Bu nedenle bu kadar

onemli olan saticinin egitimi konusuna 3. boliimde genis yer verilmistir.

2.6. Satis Giiciiniin Orgiitlenmesi ve Gérevlendirilmesi

Isletmelerin ana kurallarindan bir tanesi de orgiitlenmedir. Satis giiciiniin

verimli kullanilmasi, onlarin iyi 6rgiitlenmesi ile yakindan ilgilidir.

Satict dahil oldugu orgiit semasim iyi bilmelidir. Ciinkii; iletisimin nasil
saglanacagi, kontroliin nasil ve kimler tarafindan yapilacagi bu semada yer
almaktadir. Satici, ise basladiginda sahraya ¢ikmadan once orgiitteki yeri ve gorev

tanimi acgikca yapilmalidir.
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Satig  boliimii, cografi eksenli, mal eksenli, islev/fonksiyon eksenli,
miisteri/tiiketici eksenli ve karma eksenli Orgiitsel alternatiflerinden birinin secimine
girisecektir. Orgiit tiiriiniin secimi yaminda, gorev, yetki ve sorumlulugun esitligi,
yetki gocerilmesi, esnek ve esit is yiikii vb. satis Orgiitiiniin kalitesine destek
saglayabilecektir. Ote yandan, belirlenecek orgiit yapisimin tiiketici/miisteri, firma,
ekonomi, bilgi sistemi, teknoloji ve sosyo/ekonomik alanda meydana gelecek
degisiklikler dogrultusunda yeniden ele alinabilir. Bolgesel orgiitlenme veya

departman tarzi orgiitlenme, ayrica kendi icinde de alt birimlere ayrilabilir.

Satis giiciiniin Orgiitlenmesinin etkinligi icin hem satisciya, hem ise
(performansa) yiiksek derecede O©nem veren bir ekip yOnetimi sistemi
gelistirilebilmelidir. ~ Isletmelerin  asil  ihtiyac  duydugu ve cogunlukla
gerceklestirilemeyen yonetim tarzinin katilimci, demokratik ve ekip yonetim sistemi

oldugu sdylenebilir.

Orgiit yapis1 ve yonetim tarzi, aym zamanda, satis yOneticisinin liderlik
(6nderlik) stiline de bagldir. Onerilecek 6nderlik stilinin, sosyal onderlik {fikir soran

ve fikri sorulan) oldugu s6y1enebi1ir.30

Satis giicii icin Onerilen dort tiir orgiit yapist mevcuttur. Bunlar; cografi
temele, iirlin temeline, miisterilere yada bunlarin karmasima yonelik olabilir. Ancak

uygulamada yaygin olarak iki tiir orgiit yapisina rastlanmaktadir: 3
1. Cografi temele gore orgiitleme,

2. Miisterilere gore orgiitleme.

3 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscihk ve Yonetimi, Universal Bilimsel Yaynlar1 No:4
Istanbul 1995, S. 277-278
*! Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e, S. 190
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2.7. Satis Giiciiniin Ucretlendirilmesi

Yapilan arastirmalar, satis giiciiniin tek bir faktre bagh olarak
icretlendirilmedigini gostermektedir. Satiscilara yapilan 6demelerin %70'inin iicret,
prim ve ikramiyeye (birlikte) iliskin oldugu goriilmektedir. Ucretin rekabetgi, prim
ve ikramiyelerin gelistirici ve iyilestirici 6zelligi gozden uzak tutulmamalidir.

Ucretin sabit esas1 dikkate alinacak olursa, prim, ikramiye gibi 6diil sisteminin,
gerceklestirilmek istenen amag ve hedefe, ¢oziilecek sorun seviyesine, gosterilecek

ek satis ve cabaya gore diizenlenebilmelidir. Bu ek 6diil programi, aym1 zamanda

giidiileyici olabilmelidir.

Sadece prim veya sadece komisyon tipi uygulamalari, pazarlama kavramina

aykir1 uygulamalar olarak degerleyebiliriz.

Programlanan iicret ve odiil sisteminin programlanan kantitatif ve kalitatif

degerlere bagl olarak, etkin bir bicimde uygulanmasina 6zen gtisterilebilmelidir.3 3

Kaliteli bir satig giicii olusturabilmek icin

1. Yetenekli kisilerin isletmeye cekilmesi,
2. Bunlarin geregi gibi motive edilmesi
3. Isletmede kalmalarinin saglanmasl.34

[sletmenin iicretlendirme, ddiillendirme politikalari bu ii¢ alanda da énemli rol
oynar. Bu konuda ¢ok adil, cok uygun ve matematiksel olarak dort dortliik bir sistem

bulmak c¢ok zordur. Isletme kendi firmasinin benzerlerinden farklarin1 ve kendi 6zel

32 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Universal Bilimsel Yayinlar1 No:4
Istanbul 1995, S. 278-279
33 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Universal Bilimsel Yayinlar1 No:4
Istanbul 1995, S. 278-279

* fsmet Mucuk, a.g.e S. 212
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durumlarim dikkate alarak, once ortalama bir diizeyi kararlastirmalidir. Daha sonra
da iicretlendirmenin dort temel 6gesi olan sabit maas, degisken iicret, giderler ve
sosyal haklarin (yan ddemeler vb) optimal (en uygun) bir karigimini olusturmalidir.
Ucretlendirme,yiiksek yonetimin kararidir. Genel kural, satig elemani gelirlerinin %
70-80’ini sabit yapip, kalamimi diger aktorlere ayirmaktir. Ancak, satis elemaninin

roliiniin ¢cok oldugu bazi hallerde degisken iicrete agirlik verilebilir.

2.7.1. Ucretlendirme Yontemleri

Normal olarak ii¢ temel iicretlendirme sistemi vardir:
1. Diiz maas,

2. Yalniz komisyon (prim) (Aylik olarak satislar1 veya karlar1 Onceden
belirleyen bir yiizdedir),

3. Karma sistem.>

Karma sistem, elemanlar1 daha ¢ok motive eder. Isletmelerin coga da bunu
tercih eder. Baz1 firmalar iyi satis elemanlarina, komisyon disinda, bir de ikramiye
verirler. Ancak burada objektif ve adil olmak c¢ok onemlidir. isletme plancilari,
ortalama {iicret diizeyi ve iicret planinda kullanilacak elemanlan belirledikten sonra
satig Orgiitiindeki cesitli pozisyonlar igin rasyonel bir Odeme striiktiirii

gelistirmelidirler. Bu konuda is degerlendirme tekniklerinden yaraﬂamhr.36
Karma sistem iicretlendirme yontemi kendi i¢inde iice ayrilir. Bunlar:
1. Maas + komisyon (Prim) yontemi,

2. Maas + ikramiye yontemi,

35 Omer Baybars Tek, a.g.e, S. 813
36 Omer Baybars Tek, a.g.e, S. 813
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3. Maas + prim + ikramiye yontemi

Seklindedir.”’

2.8. Satis Guclnin Gozetimi

Pazarlama yada satis yoneticileri, satis giiciiniin gbzetiminden de
sorumludurlar. Goézetim, satis elemanlarinin isletme politikalar1 ve amaglarina uygun
calismalarin tesvik edecek nitelikle olmalidir. Ozellikle, iyi uygulanan bir gozetim,
satig glictiniin verimliligini artirdigi gibi yiiksek morale sahip olmalarimi da
saglayacaktir. Bir¢ok tiirde gozetimden soz etmek olasidir. En etkin gozetim,
yonelim ile satis elemanlarimin yiiz yiize iliskilerine dayanan kisisel gbzetimlerdir.
Bu tiir gdzetim, sube yada bolge satig yoneticilerinin sorumlulugunda olabilir. Yiiz
yiize iletisim oldugundan, gerek kisisel sorunlar gerekse ortak sorunlarla ilgili
olabilir. Gozetim, satisin gerceklestirilmesine ve satisin hazirlanmasina yardimci
olabilir. Ayrica, dolayli gozetim olarak da telefon goriismeleri, satis toplantilari,
konferanslar sayilabilir. Gézetimden sorumlu yoneticiler, iist yonetim ile satis giicii
arasinda olusacak iletisimin en iyi bigcimde gerceklesmesine yardimci olurlar. Pazar
ve miisteriler hakkindaki bilgiler satis elemanlan ile iist yonetime iletilir. Buna
karsin, isletmenin politikalarindaki ve uygulamalardaki degismeler satis elemanlarina
iletilir. Gozetimden sorumlu yoneticiler, bu iki yonlii iletisimin etkinligini artiracak
calismalarda bulunurlar. Bu agidan bakildiginda, gézetim islevi yoneltme, diizenleme
ve liderlik 6zelliklerini kapsamaktadir. Iyi uygulanmis bir gozetim, satis yonetiminin

diger alanlarim da etkileyecektir. Ornegin; 6deme planlarinin objektif bicimde

3 Omer Baybars Tek, a.g.e, S. 813



26

gerceklestirilmesi, degerlendirmenin Iyi yapilabilmesi ve yonetim uygulamalarmin

diizgiin bicimde gerceklestirilmesi gibi.3 8

Baskalar I¢gin galisan bir kimsenin, igsveren veya yonetici tarafindan gozetimi
ve denetimi yoluyla yonlendirilmesi ve daha etkin calismasi her zaman istenir.
Satigcilarin gozetimi ve denetimi hem zor, hem de 6nemlidir. Zorlugunun nedeni,
satis Isinin niteliginin satigcilarin siirekli gozetim altinda tutulmasina elverisli
olmamasidir. Onemi ise, belirli bir pazara yonelik olarak caligan satiscimin,
pazarlama yonetimince izlenmesinin, siirekli bir egitim imkan1 vermesine ve isletme
politikalarinin istenilen sekilde uygulanip uygulanmadigimi saptama araci olmasina

dayanir.

Satiscilarin denetiminin Ol¢iisii, satig iginin ve satiscinin niteliklerine gore
degisir. Ozellikle, isin geregine gore uygulanan iicret ddeme plani iicret farkliligia
neden olur. Komisyon, prim, yiizde vb. sekillerde satis ve kar hacmi ile baglantil
olarak degisken iicret esasina gore calisan ve kendi miisterilerini kendileri bulan
satigcilar genig Olciide kendi baslarina hareket ederler. Buna karsilik, belirli bir
aylikla calisgan ve belirli sayida miisterinin ihtiyaglarim1 karsilamak iizere satig

faaliyetinde bulunanlar ise yakin bir gozetim altinda tutulurlar.®

Belirli bir pazar alaninda gorevlendirilen bir satis¢cinin ne yaptigini, gorevini
nasil ylriittiiglinii, belirlenen amaglara uygun bicimde calisip c¢alismadigini
denetlemek ve cabalarimi degerlemek, pazarlama yoneticisinin olagan gorevlerinden
biridir. Yonetici, denetim yoluyla, satisciy1 daha lyi calismaya 6zendirmeyi ve yon-

lendirmeyi umar.

** Yavuz Odabasi, Yard. Dog. Dr. Mine Oyman, a.g.e, S. 191
*% fsmet Mucuk, age, S. 215
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Denetim 6lgiisii, Isletmeden Isletmeye degistigi gibi, gorevin niteligine, deme
yontemine ve satiscimin kisiligine gore de degisir. Ozellikle, uygulanan Odeme
yontemi, denetimin boyutlarini belirler. Komisyonla calisan satis¢ilar, genellikle,
kendi baslarina birakilirlar. Aylik yada iicretle calisan ve belirli bir satig Ol¢iisiine
ulagmakla yada belirli sayida aliciya ugramakla gorevlendirilen satiscilar, daha siki

bicimde denetlenirler.

Satig¢ilarin denetlenmesi ve cabalarinin degerlendirilmesi i¢in calismalarina
Iliskin verilerin ele gegirilmesi gerekir. Veriler ¢esitli kaynaklardan ve gesitli
yollardan saglanabilir. En ©nemli kaynak, satis¢ilarin diizenli zaman aralariyla
hazirlayip gonderdikleri raporlardir. Ayrica, gozlem yoluyla da veri toplanir.
Alicilarin Isletmeye gonderdikleri mektuplar yada ulastirdiklari elestiriler de veri

kaynagi olabilir.

Saticilardan, gelecek donemler Igin (haftalik yada aylik) is programlar

istenebilir. S6z konusu program, denetim ve degerlemede bir dayanak olur.*

2.9. Satis Gucunin Performansinin Degerlendirilmesi

Satig giiciiniin yOnetiminde, satig¢ilarin cabalarinin  degerlendirilmesi ve
objektif performans kriterlerinin gelistirilmesi de olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii ancak bu
degerlendirme ve objektif kriterler koyma yoluyla daha iyi ve daha basarili
calismalar icin gerekli onlemler alinabilir. Satis yOneticisi her elemanin ¢abalarini,
zayif ve giiclii yonlerini bildigi olclide daha etkin egitim ve daha yapic1 gozetim
saglayabilir. Ayrica, performans degerlendirmesi, pazarlama yonetiminin satis¢ilarla

ilgili licret artisinda adil ve isabetli kararlar alinmasina da yardimci olur."!

40Ilhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar, Beta Basim Yayin, Istanbul 1987, S. 328-329

*! fsmet Mucuk, age, S. 215
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2.9.1. Kantitatif Degerleme Kriterleri

Degerleme kisilige degil, faaliyete (ne ve nasil) doniiktiir. Satiscinin (miisteri
noktasindaki satiscinin) kantitatif degerlendirme kriterleri arasinda sunlar

belirtebiliriz :

a) Satis¢inin bolgesinin potansiyel ve fiili satis hacmi ve biiyiime nispeti

ve bu satisin mal, marka, miisteri, bayi vb. gruplar itibariyle dagilima,

b) Satige1 kotast ve bunun mal, marka, miisteri ve bayi itibariyle
dagilima,
c) Bolgesindeki toplam ziyaret sayist ve miisteri ve bayilere ziyaret

frekans (siklig1) ve ortalama ziyaret,

d) Giinliik ortalama ziyaret ve goriigme sayisi ise devami ve 0zeni,
e) Giinliik ortalama goriisme siiresi,
f) Giinliik ziyaretin maliyeti ve dagilimu,

g) Miisteri gruplan itibariyle (A.B.C..) giinliik/haftalik goriisme say1 ve

stiresi,
h) Muhtemel miisterilerle, giinliik ortalama goriisme sayis1 ve siiresi,
1) Yeni miisteri-tiikketici edinme sayisi, siparis tutarlar1 ve kotaya nispeti,
1) Ortalama siparis tutar1 ve dagilima,
k) Kotii alacak sayisi, tutar1 ve dagilimu,
) Ortalama harcama tutar1 ve maliyeti,

¢ Yol, yakit, bakim giderleri,
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¢ Yemek bedeli,

¢ Konaklama tutari,

¢ Ikram ve agirlama masrafi,

¢ Satis 6zendirme maliyeti,

¢ Ucreti ve primi,

m) Satis dis1 faaliyetlere ayrilan zamanin toplam kullanilabilir zamana
nispeti,

n) Miisteri-tikketici veya bayi tiirleri itibariyle satisc1 kotalarinin

gercgeklestirilebilme nispeti,

0) Miisteri-tikketici veya bayi tiirleri itibariyle satisc1 kotalarinin

gercgeklestirilebilme nispeti,

p) Kullandirilan kredi (vadeli satis) tipleri, satisa veya kotaya bunlarin
nispeti,

q) Miisteri-tiiketici sayis1 ve dagilimu,

r) Bolgesel satis tahmini, biitcesi ve kotalarim gercekgei olarak belirleme,

belirlenen standartlart gerceklestirme seviyesi,

S) Yeni iiriin ve marka satisinin mevcut satiglara nispeti ve kotasinin

gerceklestirilme seviyesi,

t) Mal-hizmet hatti, marka ve alt markalarin satis dengesini koruma ve

kotalara gore gerceklestirilme seviyesi,
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Satis etkinligi (satis tutari/iicret, prim, harcama vb.). ¥

2.9.2. Kalitatif Kriterler

Satis¢iy1, sadece kantitatif kriterlere gore degerlemek yeterli goriilmemektedir.

Boylesi bir durum, sonuglara gore yonetime daha uygun diiser. Diger bir deyisle, bir

sonucun elde edilmesi kadar, bunun nasil elde edildigi de 6nemlidir. 1ste, kalitatif

kriterler, ne ile degil, nasil ile ilgilidir. Kalitatif kriterleri su sekilde belirtebiliriz :

a)
b)
c)
d)

e)

kalitesi,

f)

kalitesi,

g)

seviyesi,
h)
i)
seviyesi,

1)

On hazirlik yapma, programlama, haberlesme seviyesi,

Yaklasim, takdim, goriisme ve amaclara gore siparis alma kalitesi,
Satig¢inin profili ve profesyonellesme seviyesi,

Zaman yOnetimi ve kalitesi,

Tiiketici, miisteri, bayi, arkadas ve iistleriyle iliski ve yaklasim

Mal-hizmet, marka, tiiketici, miisteri, bayi, pazar ve rekabet bilgisi

Ziyaret, rekabet, pazar firsat1 ve tehditleri analiz ve raporlarinin kalite

Tiiketici, miisteri, bayi iliskilerinde satig sonrasi hizmet seviyesi,

Bolgesinde tiiketici, miisteri, bayi iliskilerini gelistirme ve iyilestirme

Tiiketici-miisteri, bayi sorunlarini takip ve ¢oziime eristirme kalitesi,

2 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Universal Bilimsel Yaynlar1 No:4
Istanbul 1995, S. 200-201
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k) Tiiketici, miisteri, bayi ve merkezle N tipi (dikey, yatay, fonksiyonel)

haberlesme kalitesi,

[} Bolgesinde, biriminde, sirketi temsil ve belirlenen ilkelere uyum
seviyesi,

m) Bolgesinde, marka imajin1 gelistirme ve iyilestirme seviyesi,

n) Tiiketici, miisteri, bayi hakkinda bilgi edinme, degerleme, iistlerine

intikal ettirme, raporlama tarzi ve kalitesi,

0) Kendini gelistirme ve motivasyon seviyesi,

P) Yedegindeki satiscilar yetistirme, rehberlik ve degerleme seviyesi,
q) Satig 6zendirme materyallerini kullanma kalitesi,

r) Ozel hayatim yonetme kalitesi vb.*

Goriildiigii gibi, satigginin faaliyetleri kantite ve kalite olarak

cok yakindan izlenip degerlendirilmektedir. Iste, satisci, hem bu degerleme
kriterlerini bilmeli, hem de bu degerlemelerde, tatminkar puanlar toplamaya
calismalidir. Ustelik bu, satis etkinligi kadar, profesyonellesme seviyesinin de bir
gostergesi olacaktir. Satiscinin cari davranisi, amaglanan davranisa uygun olmalidir.
Satig yoneticinin, ¢ok onemli fonksiyonlarindan biri de, satis¢inin cari davranisini,

amaglanan davranisa uygun hale getirmektir.**

3 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Universal Bilimsel Yayinlar1 No:4
Istanbul 1995, S. 199-203
4 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Universal Bilimsel Yaynlar1 No:4
Istanbul 1995, S. 199-203
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1L BOLUM
ILAC SANAYINDE SATIS GUCU UYGULAMALARI

2.1. Tiirkiye de ila¢c Sanayii Geligimi

Diinyadaki ila¢ endiistrisine paralel asamalar geciren ve bugiin uluslararasi bir
diizeye ulasmis olan Tiirkiye ila¢ endiistrisinin gelisimi ii¢ déneme ayrilabilir.
Bunlar: Cumhuriyet'ten 6nceki eczane donemi, Cumhuriyet'ten II. Diinya Savasi
sonuna kadar olan laboratuar donemi ve Il.Diinya Savasi'ndan sonraki fabrika

donemidir. ¥

Cumbhuriyet Oncesi donemde; miistahzar ila¢ yapimi eczanede baslamistir.
1915°te iilkemizde miistahzar adedi 30'u bulmus, ancak bazi kodeks ampulleri,
kuvvet ilaglar1 ve damlalar gibi smirli cesitlerden ibaret kalmistir. Ihtiyag duyulan
diger ilaclar ithal edilmis, bunlar da kalite ve fiyat kontrolii yapilmadan ve ruhsata

tabi tutulmadan satisa glkarllmlstlr.46

Cumbhuriyet'in ilanindan sonra, 1928'de ¢ikarilan 1262 sayili kanunla, ilag ithal
ve tiretiminde devlet kontrolii kurulmus, yerli miistahzarlara da ithal edilen ilaglarla

rekabet imkan1 saglaninca ila¢ endiistrisi, gelismeye baslamustir.”’

2. Diinya Savagsi sirasinda da, ila¢ endiistrisinde imkansizliklar devam etmis
bununla birlikte, yerli ila¢ iiretimi, az gelismis iilkelere oranla ¢ok iyi sayilabilecek
bir diizeye ulasmis, sikintili savas yillarinda ilke sagligina biiyiik hizmetlerde

bulunulmustur.*®

* http://www.ieis.org.tr/yeni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006

 hitp://www.ieis.org.tr/yeni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006

7T http://www.ieis.org.tr/yeni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006

* hitp://www.ieis.org.tr/yeni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006




33

2. Diinya savasm izleyen yillarda, ila¢ iireten laboratuarlar faaliyetlerini
gelistirmek imkani bulmuslar ve modern Tiirkiye ila¢ endiistrisinin Onciileri
olmuslardir. 1952-1957 yillann arasindaki hizli sanayilesme doneminde yurt

ihtiyacinin yiizde 60'mi karsilayacak duruma gelmistir.*

Yiiz yili askin bir ge¢mise sahip olan ve 1984 yilinda yiiriirliige giren “Iyi
Uretim Uygulamalar”min  (GMP) gerektirdigi yatirimlar1  yaparak —gelisimini
hizlandiran Tiirkiye Ila¢ Endiistrisi, ilag iiretiminde AB iilkeleri ile karsilastirilabilir

bir diizeye ulasm1§t1r.50

llag endiistrisinde, diger Avrupa iilkelerinde oldugu gibi uluslararasi norm ve
standartlar uygulanmaktadir. Teknoloji ve kalite standartlarinin uluslararasi diizeyde

olmasi gerekli ve zorunlu bir 6n kosuldur.”!

llac endiistrisinde aktif faaliyet gosteren yerli veya yabanci sermayeli 300’iin
izerinde firma bulunmaktadir. Tiirkiye’de bulunan 52 yabanci sermayeli firmanin

11”inin iilkemizde ilag iiretim tesisi bulunmaktadir.”

Sektordeki firmalarin tamamina yakimi Istanbul ve c¢evresinde faaliyet
gostermektedir. Alt yapinin daha uygun olusu, ambalaj malzemeleri ve teknik
personelin teminindeki kolayliklar, ulasim ve iletisim imkanlari, saglik kuruluslarinin
Marmara Bolgesi'nde yogunlasmasi gibi faktorler sanayinin bilyiik bir boliimiiniin

istanbul, Kocaeli, Tekirdag illerinde kurulmasina yol agrmustir.>

* http://www.ieis.org.tr/yeni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006

59 hitp://www.ieis.org.tr/veni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006

5! http://www.ieis.org.tr/veni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006

52 http://www.ieis.org.tr/veni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006

53 http://www.ieis.org.tr/veni_site/asp_sayfalar/index.asp?menuk=12&sayfa=205 6/12/2006




34

Tiirkiye, diinyada ila¢ tiretiminde kendine yeterli 18 iilkeden biridir. Tiirkiye
ilag endiistrisi, son derece modern, uluslararasi standartlarda iiretim tesislerine
sahiptir ve bu tesislere her yil yeni yatirimlar yapilmaktadir. Firmalar, iiretim
tesislerinde kendi esdeger, orijinal yada lisansh iriinlerinin yam sira diger firmalarin

iiriinlerinin fason iiretimini de gerceklestirmektedir.

1.129
1200+

852 969

1030

milyon kutu

900+

750 4 L

1999 2000 2001 2002 2003

Sekil. 3.1. Yillara gore ilag tiretimi (kaynak:
http://www.ieis.org.tr/yeni_site/asp_sayfalar/index.asp?sayfa=215&menuk=12 6/12/2006)

flag tiim diinyada ¢ok uluslu devlerin hakim oldugu bir sektor. Saglk
Bakanligi'nin verilerine gore, Tiirkiye'de 84'ii ilag iireticisi, 12'si hammadde iireticisi
ve 38" ithalatct olmak iizere 134 ila¢ firmasi faaliyet gosteriyor. Sektorde faaliyet
gosteren 37 uluslararasi firmanim 7'si Tiirkiye'de iiretim yapiyor. Ila¢ pazarmin yiizde
60-70'1 de uluslararasi firmalarin elinde. Bayer Tiirk, GlaxoSmithKline, Aventis
Pharma, Pfizer, Roche, Sanofi Synthelabo ve Novartis Tiirkiye'de iiretim tesisi olan

onde gelen yabanci sermayeli firmalar arasinda yer alir.”

3.1. Tibbi Satis

En genel anlamiyla

13

miisteri ihtiyaclarinin sundugunuz bir iiriin veya

hizmetiniz ile karsilanmasidir” diyebiliriz . Daha profesyonelce tanimlanirsa var olan

5% http://www.ieis.org.tr/veni_site/asp_sayfalar/index.asp?sayfa=215&menuk=12 6/15/2006
53 hittp://www.capital.com.tr/haber.aspxZHBR_KOD=78 6/15/2006
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yada yaratilan ihtiyaclarin elinizdeki {iirlin hizmet proje yada fikrin faydalan
noktasinda miisteriyi ( doktor eczaci astiniz amiriniz esiniz v.b. ) ikna etmek ve

harekete gecirmektir.

Eger miisteri ihtiyacim tespit etmis ve saticiya gelmisse; satilan iiriin elle
tutulur somut bir iiriinse, ihtiyac1 karsilamak yani satmak nispeten kolaydir. Ornegin;
miisterinin buzdolabina ihtiyact vardir. Yani ihtiya¢ oldugu tespitini kendisi yapmis
ve almaya karar vermistir. Ilgili magazada satici ihtiyaci belirli olan miisteriye kendi
tiriiniiniin 6zellikleri ve avantajlarim sunarak ikna eder ve satisini yapar . Burada mal

elle tutulur, gozle goriiliir bir sekildedir. Dolayisiyla satig biraz daha kolaydir.

Ancak tibbi satis ila¢ satisi; yukaridaki ornekte oldugu gibi; direkt ve somut
sekilde Uriiniin alinip, satilmasi olayr degildir. O nedenle tibbi satisin dinamikleri

diger satiglardan farklidir.
Tibbi satis1 diger satiglardan ayiran temel farkliliklar sunlardir;

* Saglik sektoriiniin {irlin ve hizmetlerindeki kalite anlayisinin tek ve

standart olmasi,

¢ Hedef kitlenin (doktor, eczaci ) yiiksek beklentileri (sadece tibbi satista

alict konusunun uzmani),

* [lag sektorii insan sagligina yonelik hizmet verdigi i¢in tamitim ve satista

belirli ahlaki sorumluluklar tasimasi,
* Gerek iiriinlerde gerekse hizmetlerde yasanan yogun rekabet,

* Ulke ekonomisinin dayattig1 agirlasan kosullar.”

36 http://www.tibbimumessil.com/index.php?mod=show &id=1014 6/17/2006
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Peki miisteri kimdir? doktor, eczaci, ilag Deposu ve Hasta ( Ulkemizde bu

dolayl sekilde olmakta , direk hastaya yonelik bir calisma yapilmamaktadir . )y’

3.2. Tibbi Mumessil

Recete ile satilmasi zorunlu olan ilaglar ila¢ skalasi i¢inde olduk¢a genis bir

yer tutar. Ayn1 zamanda ila¢ firmalarinin geliri 6nemli oranda bu grup ilaglara
baghdir. Bu grup ilacin satisinda diger mallarda oldugu gibi yaygin bir tanitim
yoluyla ilaglarin satisin1 saglamak veya artirmak miimkiin degildir. Belirli bir satisi
saglayabilmek icin hastaya tanitim yapilamayacagina gore ilag konusunda "hedef
kitle" yani tiiketimi saglayacak kitle olan doktorlara tanitim yapmak gerekmektedir.
Bu amagcla cesitli yontemler uygulanmaktadir. Bu yontemler uzun bir zaman
siiresinde ihtiyaclarin ve ahlak kurallarinin devreye girmesi ile belirli standartlara
ulagmistir. Hemen tiim diinyada gecgerli olan tamitim yontemleri; tibbi dergilerde
reklam yapilmasi, doktorlara yonelik mektup gonderilmesi, tibbi toplantilar sirasinda
doktorlara bilgi aktaracak tanitimlarin gerceklesmesi, gazete ilanlar ile duyurumlar
yapilmasi ve 0Ozel yetismis bir ekip ile doktorlara bilgi iletilmesidir. Doktorlara
ilaglar hakkinda bilgi ileten ve ©Ozel bir bilgi birikimine sahip olan bu kisilere
Ingilizce "representative”" denilmektedir. Tiirkiye'de bu kelime reprazantan olarak
telaffuz edilmektedir. Representative kelimesinin Tiirk¢e karsiligr vekil, temsilci,

miimessil'dir. Tiirkiye'de representative karsilig1 olan miimessil ifadesi yerlesmistilr.58

Tibbi Satis Miimessili, kendi basina ve belirli bir siire igerisinde, ilag tanitimi

ve satisim gerceklestirmek amaciyla doktor ziyareti, eczane ziyareti, grup aktivitesi,

57 http://www.tibbimumessil.com/index.php?mod=show &id=1014 6/17/2006
>¥ Farmed ila¢ Endiistrisi Tibbi Tamtim Temsilcisi Temel ve fleri Tanitim Teknikleri Egitim
Kitapcigi, Subat 2003, I. Donem Toplantisi, S. 7
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ilag alim ihalelerinin takibini yapma ve diger firma faaliyetlerini takip etme bilgi ve

becerisine sahip nitelikli kisidir.”’

Diinya’da ve Tiirkiye’de yapilan cesitli arastirmalarla hekimlerin biiyiik bir
cogunlugunun ila¢ hakkindaki bilgilerini, firmalarin tamitim etkinlikleri vasitasiyla

edindigi kanitlanmugtir.*

Tiirkiye'de miimessil tanimi iki u¢ kavram ve arasindaki yelpaze iginde
kalmaktadir. Bunlardan birincisi miimessilin satict oldugu, diger deyimle satig
elemani oldugu yolundadir. Bu kavrama gore miimessilin yaptig1 isler sonucunda
ilacin satis1 saglandigi icin miimessil u¢ nokta saticisidir. Diger kavrama gore
miimessil tamticidir. Ilacin 6zelliklerini en uygun yontemlerle tanitir. Bu tanitim
doktorun ilac1 regetelemesine yarar. Hasta recetedeki ilaci satin alir. Boylece ilag

satilir.

Birinci kavrami savunan diisiince yapisina gére miimessil merkezin o anda
irettigini satmak zorundadir. Bunun i¢in merkezden gelen talimatlara harfiyen uyar.
Merkez sahada olan sorunlan bilir. Gelen raporlar1 degerlendirir ve tanitim ile satig

aktivitesini diizenler. Miimessilin kendi inisiyatifini kullanmas1 pek arzu edilmez.

Ikinci kavrami savunan diisiince yapisinda ise miimessil merkez
tarafindan yonlendirilir. Tamitimin bagaris1 miimessilin kisisel yetenekleri yaninda
merkezin ona verecegi destege baglidir. Miimessilin tanitminin basarist ilacin satig
basarisidir. Bu nedenle miimessilin kendi inisiyatifi nemlidir. flacin iiretimi sahadan

gelen uyarilara gore planlanir.

> http://www.tibbimumessil.com/index.php?mod=show&id=1004 6/17/2006
%0 hitp://www.ieis.org.tr/veni_site/asp_sayfalar/index.asp?sayfa=253&menuk=12 6/17/2006
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Miimessili bu iki u¢ arasinda goren diisiinceler de vardir. Burada belirtilmek
istenen konu her firma i¢in standart bir miimessil gorevi ve standartlarinin mevcut
olmadigidir. Firmanin iirettigi mala, tiretim kapasitesine, ilag-kimya-tibbi malzeme
irettigine gore miimessil kavrami degismektedir. Ancak ister satici ister tanitici olsun
sonu¢ olarak miimessil sahada doktor (eczane ve diger kuruluslar) karsisinda

firmasini temsil eden son Kisidir.

Burada siralanan ve genel olarak Tiirkiye'de uygulanan gorevlere bakildiginda,
bir miimessilin doktor ve eczacilar karsisinda ticari anlagsmalar disinda kalan hemen

bircok konuda ila¢ firmasim temsil ettigi goriilebilir.
Bu islevleri yerine getirebilmesi i¢in bir miimessilin; o
a) Ilag ile ilgili yeterli bilgi,
b) Yeterli bir satig ve pazarlama bilgisi,
c) Ikili iliskilerde basari,
d) Sosyolojik gozlem yetenegi,
e) Giincel sosyal ve ekonomik bilgi.
f) Saygi uyandiran fizyonomi,
g) Gelistirilmis pratik ¢oziim yetenegi,

h) Atak bir kisilige sahip olmalidir.

3.3. Saticinin Nitelikleri

Satis sirasinda miisteriyle karst karsiya gelerek firmayr temsil eden saticinin

bazi niteliklere sahip olmas1 gerekmektedir.

%! Farmed a.ge,S.7-8



39

a- Fiziki Nitelikler

b- Miisteri Cevre Iliskileri ve Sosyal iliskiler
c- Zeka

d- Temizlik, Ozen

e- Gorsel Hafiza

f- Gelisime Ac¢ik Olmak

g- Kendini Yetistirmek

1-Diizenli Ozel Hayata Sahip Olmak

3.3.1. Fiziki Nitelikler

lla¢ firmalar1 eleman seciminde dis goriiniime biiyiik 6nem verirler. Bir
ayrimcilik olarak degerlense dahi tibbi miimessillerin gerceklestirdikleri is ve
sorumluluklart agisindan asir1 dikkat ¢cekmeyecek bir dis goriiniise sahip olmasi
istenir. Ciinkii tanitim sirasinda dis goriiniiste dikkat ¢ekici bir durum doktorun
ilgisinin o yone kaymasina neden olur. Ornegin bir tik varsa, miimessil ilacini
anlatmak icin ne kadar ¢aba gosterse dahi doktor o tike odaklanir. Cok kisa giyilmis
bir etek, asir1 parlak kravat, dekolte bir gomlek veya ¢camurlu bir ayakkabi, camurlu

pantolon pagas1 doktorun miimessille ilgili degerlendirmesini olumsuz etkiler.”?
Dis goriintimde dikkat edilmesi gerekenler; 63
a) Saglikli olmak (beden, ruh),
b) Dig goriiniis (kiyafet, temizlik vs.)

¢) Ses ve konusma tarzi,

%2 Farmed a.ge,S.11-12
63 Ayhan Onat, Roche Miistahzarlar1 Sanayi Anonim Sirketi Saticihik Egitimi Ders Notlari,
Haziran 1990, S. 1
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d) Yiiz ifadesi, el isaretleri.

3.3.2. Miisteri Cevre iliskileri ve Sosyal Iliskiler
Saticinin davraniglar su sekilde olmalidir.**

a) Miisteriyi dost kabul etmek,

b) Davranislarda icten olmak,

c) Kasinti olmamak, miitevazi goriinmek,

d) Terbiye ve nezaket kurallar i¢inde kalmak,
e) Serinkanli olmak.

Bir tibbi miimessil giincel olaylar takip edebilecek donanima sahip olmalidir.
"Ben baleyi sevmem, roman okumak cok sikici geliyor" gibi onceden belirlenmis
kaliplar yikilmahidir. Ciinkii gerektiginde doktorun okudugu ve ¢ok keyif aldig1 bir
romani okumak gerekebilir. Bu tanmitimin Kkisisellestirilmesi agisindan cok yararl

olur.

Ayni zamanda giincel olaylar1 yakindan takip edebilmek ve hemen her konuda
doktorla sohbet edebilmek gereklidir. Doktorun ilgi alanina giren konularda

arastirmalar yapip bu konunun sohbet malzemesi olarak kullanilmasi gerekir.65

3.3.3. Zeka

Sadece genetik temele dayali ve materyalist zeka katsayis1 (IQ) acgisindan degil
ayn1 zamanda entelektiiel zeka da (EQ) gereklidir. Baz1 kisiler bu 6zellige dogustan

sahiptir. Ancak entelektiiel zeka edinilebilir bir ozelliktir ve calisma, uygulama

o4 Ayhan Onat, “a.g.e, S. 1
%5 Farmed a.ge,S.12
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gerektirir. Tibbi tamitim agisindan olsun, kisisel yetenekler ve ilerleme acisindan

olsun bu konu giiniimiiz is hayatinin vazge¢ilmezleri arasinda yer almaktadir.®®

3.3.4. Temizlik, Ozen

Yapilan isin etigi ve karsilasilan ortamlar agisindan hijyen, temizlik ve kisisel /
mesleki 6zen vazgegilmezler arasindadir. Nasil biz tirnaklar1 kirli bir kisi ile el
sikistigimizda rahatsiz hissedersek, agz1 kokan bir tibbi miimessil doktorlar i¢in o
denli itici olur. Telefonla eve cagirdigimiz tamirci bes saat sonra geldiginde nasil
rahatsiz olursak randevusuna Ozen gostermeyen tibbi miimessil higbir sekilde
doktorla bir daha iletisim kuramaz. Yaptigi tamitima 6zen gostermeyen, hazirlikli

olmayan tibbi miimessil doktor karsisinda en bastan kredi kaybetmeye mahkumdur.®’

3.3.5. Gorsel hafiza

Gorsel hafiza; bir seyi hatirlamanin bir yoludur. Daha c¢ok reklamcilar
tarafindan yogun olarak kullanilir. Ornegin bir siitiin dis ambalajin1 hatirlamak onu
raflarda bulmay1 kolaylastirir. Tibbi miimessil acisindan iirtintiniin  kutusunu
hatirlamak onu raflarda bulmasim1 ve satigin takibini kolaylastirir. Benzer sekilde
brosiirii hatirlamak tanitim sirasinda brosiir elinizde olmasa dahi belirli yerlerini tarif
ederek anlatmayr miimkiin kilar. Rakip {iiriiniin logosunu hatirlamak 6rnegin daha
uzakta iken bir otelde hangi firmanin toplanti yaptigimi anlamay1 saglar. Doktoru
sima ve isim olarak hatirlamak ¢ok onemlidir. Ciinkii tanittimda o doktoru bir baska

doktora tammlamak Thtiyaci duyulabilir.®®

% Farmed a.ge,S.12
67
Farmed a.g.e, S. 12

%8 Farmed a.ge,S.12
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3.3.6. Gelisime acik olmak

fla¢ endiistrisindeki takibi cok zor olan gelisim hiz1 yaninda hem tamtim
yontemlerinde, hem de iiriin yonetiminde ¢ok hizli degisimler olmaktadir. Bir giin
klasik brosiir tanitimi yapilirken bir sonraki giin WAP teknolojisi ile doktorlara
tanitim yapilabilmektedir. Bir ka¢ yil icinde daha modern ve teknoloji gerektiren
yontemler glindeme gelecektir. Tibbi miimessilin bu gelisime acik olmasi
zorunludur. Bilgisayar teknolojisindeki gelismeleri izlemek, tanitim i¢in yeni gelisen

egilimleri izlemek zorunludur.

3.3.7. Kendini yetistirmek

T1bbi miimessilligi meslek olarak siirdiirmek isteyenler icin olmazsa olmaz bir
ozelliktir. Ilag firmalar1 gerek tibbi gerekse tamitim yetenekleri agisindan sik
egitimler diizenlemektedir. Elemanlarinin 6zelliklerini ve yeteneklerini artici ¢cabalar
icin yiiklii harcamalar gergeklestirilmektedir. Yine de bunu diizenli olarak ve sik
olarak yapmak fiziki olarak miimkiin degildir. Bu nedenle tibbi miimessilin kendisini
gelistirmek icin diizenli olarak tekrarlamalarda bulunmasi gerekir. Ayrica merkez
kadro tarafindan gonderilen materyal ile ilgili ileri arastirmalar yapabilmelidir.
Doktorlara tamitim yaparken eksik kaldigimi diisiindiigii noktalarda yardim isteyerek
bilgilerini giincellemelidir. Tiim bunlar icin kendini yetistirmek ve statiikocu

olmamak konusunda azimli ve 1srarct olmalidir.

3.3.8. Diizenli 6zel hayata sahip olmak

Bu tiim is kollar1 igin gecerli bir Ozelliktir. Basarili ve verimli olmak icin
diizenli bir 6zel yasam gerekir. Aym1 zamanda asir1 aliskanliklar (alkol, kumar, gec
saate kadar uyumamak, asir1 sigara ve kahve tiikketimi, ila¢ aligkanliklart v.b.) dis

goriinimden belirgin olarak anlasilabilmektedir. Bu doktorlarin tibbi miimessile olan

% Farmed a.ge,S. 13
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saygisint ciddi derecede azaltir. Tanmitim islevinin basarisiz olmasina, satiglarin
diismesine ve hatta tibbi miimessilin isini kaybetmesine kadar varabilir.”

3.4. Satis Elemani Turleri

Genel olarak satig eleman tiirleri 3’e ayrilir bunlar;
a- Servis saticisi

b- Miizakere saticisi

c- Yaratici satici

3.4.1. Servis Saticisi

Miisteriye mali teslim eder.”!

3.4.2. Miizakere Saticisi

Belli bir mala ihtiyact olan, ancak hangi marka alacagina karar veremeyen

. . . 72
miisterilere kendi malinin yararlarini anlatan saticidir.

3.4.3. Yaratic1 Satic
Yoktan satis yaparlar. Miisteriye farkinda olmadigi bir ihtiyact gosterip,

malinin bu ihtiyaca en fazla yarar sagladigim kanitlayarak satis1 gerceklestirir.

Bu basit tariften hareket ederek, yaratici saticinin bir satig isleminde neleri

gergeklestirdigini bulabiliriz. &

1. Yepyeni bir mali veya fikri miisteriye kabul ettirir.

2. Rakip mallar yerine kendi mallarin1 miisteriye satar.

3. Mallarin biitiin ¢esit ve ambalajlarim satar.

4. Miisteriyi daha bityiik miisteri yapar.

5. Miisteride is hacmine yetecek miktarda stoku devamli bulundurur.

70 Farmed a.ge,S. 13

7 Ayhan Onat, “a.g.e, S. 2
2 Ayhan Onat, “a.g.e, S. 3
3 Ayhan Onat, “a.g.e, S. 3
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6. Tanmitimi en iyi sekilde yapar.

7. Firma prestijini her tiirlii kosullarda yiiksek tutar.

Bir yaratici saticida bulunmasi gereken dort 6nemli 6zellik sunlardir;

1. Satict is adami olmalidir; mintikasim1 kendi magazasi gibi kabul
etmelidir.

2. Satic1 Psikolog olmalidir.

3. Satici idareci olmalidir.

4. Satict amator ruhlu olmalidir.

3.5. Saticinin Egitimi

Tiirkiye de yapilan bir calismada satis elemanlarinin hangi diizeyde bilgi
birikimine sahip olduklarin1 6grenmek amaciyla satis elemanlarinin kendilerine,
satiscilik meslegine iliskin 26 farkli konudaki bilgi diizeyleri sorulmus ve dortlii
Olcek iizerinden yanit vermeleri istenmistir. Arastirma sonucu elde edilen bilgiler

Tablo 1°de sunulmustur.74

" Sanem Alkibay, Giiler Saglam, 6. ULUSAL ISLETMECILIK KONGRESI 2000li Yillarda
Isletmecilik ve Egitimi, Akdeniz Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Yayinlari, No:2,
Kasim 1998 Antalya, S. 370
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Tablo 1 : Deneklerin, Satiscilk Meslegi Icin  Gerekli Olan Baz

Konularda, Sahip Olduklar1 Bilgi Diizeylerinin % Dagilim1

Bilgim Yok | Zayif | Orta | lyi Toplam

Isletmecilik Bilgisi 34.7 1 3 1 10
Planlama Yapma 6.4 9 3 4 10
Karar Verme 2.4 4 2 6 10
Problem Cozme 2.6 5 3 6 10
Esgiidiimleme 9.7 8 3 4 10
Kontrol islevini Yerine Getirme 6.8 9 3 4 10
Orgiitsel Yapivi Analiz Edebilmek 22.2 8 3 3 10
Isletme Kiiltiir. Uyum Oryantasyon 20.8 1 3 3 10
Uriin ve Endiistri Bilgisi 15.3 1 3 3 10
Pazar Firsat ve Tehditlerinin Analizi| 20.8 1 3 2 10
Tiiketici Davranislari 12.7 1 3 3 10
Potansivel Tiiketici Bulma 10.1 1 4 3 10
Rakipler 20.0 1 3 2 10
Satis Goriismeleri Teknikleri 10.1 1 3 4 10
Satis Sonrasi Hizmetler 1.2 7 3 5 10
Zaman ve Giizergah Yonetimi _ 9.4 9 3 4 10
Itiraz. Karsilama ve Coziim Uretmek 6.8 6 3 5 10
Motivasyon i 4.6 7 2 6 10
Giizel Konusma, Iletisim 2.4 3 2 7 10
Viicut Dili 10.1 7 3 4 10
Catisma YoOnetimi 22.6 1 3 2 10
Goriiniim ve Giyim Kusam 3.3 2 1 7 10
Ozel HayatiIs Hayat. Uyumlastirma | 4.8 5 2 6 10
Halkla iliskiler 4.6 3 1 7 10
Insan Iliskileri 3.1 2 1 8 10
Stres Yonetimi 10.1 1 3 3 10

Tablo 1 incelendiginde, genel olarak aragtirmaya katilan deneklerin satigcilik
meslegine iliskin cogu konuda kendilerini orta ve iyi diizeyde bilgili gordiikleri

s6ylenebilir.75

Bir ila¢ sektoriindeki satis¢inin ana egitim konular1 su basliklar altinda

toplanabilir.

3.5.1. Firma Bilgisi

Satict ¢alistigi ortakligi iyice bilmeli ve tamimalhidir. Cogu ortakliklar egitim

programimin ilk boliimiindi kurumsal temalara ayirirlar. Bunlar arasinda ortakligin

7 6. ULUSAL ISLETMECILIK KONGRESi a.g.e. S. 371
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kisa gelisimi ve hedefleri, orgiitlenme bigimi ve yetki dagilimi, dnemli yoneticilerin
adlari, ortakligin finanssal yapis1 ve olanaklart ile ortakligin baslica mallar1 ve satig
hacimleri yer alir. Bunlarn tiimii bireydeki saygi, baghlik ve yiikselme olanagi
duygusunu yaratmak goriisii ile sunulur.”®

3.5.2. Mal Bilgisi

Satict sattigi mal hakkinda detayli bilgiye sahip olmalidir bunun sebepleri
sunlardlr;77

1. Mali hakkinda tam bilgi sahibi olmak, saticinin sevkini artirir.

2. Mal bilgisi, saticinin cesaret ve kendine giivenini artirir. Bilhassa yeni
ise baslayan saticilarda en 6nemli korku, miisterinin mal hakkindaki sorularini
cevaplandiramamak korkusudur. Cevaplan bilmeyen satici endiselenir ve giizel
konusamaz. Sokrat'in s6zii ¢ok anlamlidir : “Herkes bildigi konu hakkinda giizel ve

rahat konusur”.

3. Mali hakkinda tam bilgi sahibi olan satici, o malin uzmani olan

alicilarla rahat konusur.

4. Direnislerin etkili olarak cevaplandirilabilmesi i¢in mal hakkinda
genis bilgi sahibi olmak gerekir.
5. Satict malinin, cesitli yonleri hakkinda bilgisini ne kadar genisletirse,

o malin miisteriye saglayacagi yararlar da o kadar ortaya ¢ikarmak imkanini bulur.

6. Mal hakkinda tam bilgi sahibi olmak rakip mallarla kiyaslamada

satictya énemli {istiinliik saglar.

76 Philip Kotler, Ceviren Yaman Erdal, Pazal.'lama Yonetimi Coziimleme Planlama ve Denetim
Cilt 2 Beta Basim/Yayim Dagitim, II. Basim, Istanbul, S. 400.
7 Ayhan Onat, “a.g.e, S. 1
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3.5.3. Miisteri Bilgisi

Satici satig yapacagi miisteriler hakkinda bilgi sahibi olmak zorundadir. Bu bilgiler
kisaca sunlaurdur;7

1. Miisterinin adi,soyadi, unvami firmasi1 nedir? (Dogru olarak) Bir

miisteriyi yanlis hitap etmek kadar onu kizdiran ve saticiyr kiigiik diistiren kusur

azdir.

2. Miisterinin kategorisini ¢ok iyi bilmelidir.

3. Satict miisterinin tipini, motivasyon seklini, psikolojik yapisim
bilmelidir.

4. Satict miisterinin problemlerini ve ihtiyaglarim bilmelidir.

5. Miisterinin mali1 satin alacak durumda (ilact yazip yazamayacak

durumda) oldugunu bilmelidir.

6. Miisterinin 6zel meraklarini, aligkanliklarini, politik egilimlerini,

sevdigi sevmedigi seyleri, ailevi durumunu bilmelidir.

7. Satict miisterinin ziyareti icin en uygun giin ve giiniin en miisait

saatini bilmelidir.

8. Satici, miisterinin rakip firma mamullerine karsi tutumunu bilmelidir.
Bu konularda elde edilecek bilgilerin kaydedilmesi gerekir. Hafizaya
giivenilmemelidir.

3.5.4. Bilgi Nerelerden Toplamr
Satict gereksinim duydugu bilgiler su yollardan ulasabilir.”

1. Kayaitlardan,

ik Ayhan Onat, “a.g.e, S. 1-2

” Ayhan Onat, “a.g.e, S. 2
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2. Miisterinin arkadaglarindan,
3. Hemsireden, sekreterden, kapicidan, kalfadan, plasiyerden
4. Muayenehanenin genel durumundan, hasta sayisindan, hastalarin

genel niteliginden (zengin, fakir), kiitiiphanedeki yayinlarin tiiriinden,

5. Eczanenin regete sayisindan, toplam cirosundan, Firmanin ve rakip-

lerin stok sayisindan,

6. Deponun stok seviyesi, cirosu,miisteri sayisi ve miisteri sinirlarindan,
7. Miisterinin kendisinden (soru ile),
8. Hastanelerin ila¢ alim usulleri (ihale-cars1 pazar), SSK'larda (yazil,

telefonla veya saticinin kendisine), disaridan gelen recetelerden.

3.5.5. Satis Politikas1 Bilgisi

1- Kime satar?

a) Hastane,

b) Ecza deposu, Ecza Koop.
c) Thaleile,

d) Carsi-pazar usulii

e) Direkt siparis - SSK

2. Satis prensipleri nedir ?
3. Nakliye politikasi nedir ?
4. O0deme prensipleri nedir ?

5. Iskonto politikasi nedir ?
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6. Iade politikast nedir ?
3.5.6. Bolgeyi Tamimak
Satict satig yaptig1 bolge ile ilgili olarak bilmesi gereken hususlar sunalrdir.™
1. Satic1 bolge ve mintika sinirlarini ¢ok iyi bilmelidir,
2. Bolge ve mintikanin cografi yapisini iyi bilmelidir.
3. Bolge ve mintikanin sosyo-ekonomik yapisini, halkinin ve miis-

terilerin egilimlerini, orf ve adetlerini bilmelidir.

4. Miisterinin say1 ve kategorilerini bilmelidir.

3.5.7. Ziyaret Programlari

Ziyaretlerin belli bir program i¢inde yapilmasi zorunludur. 81

1. Yilda iicer aylik 4 devre vardir. Her devrenin 2 giinii toplant1 yapilir.

Her devrede fiili calisma giinii say1s1 ortalama 60 giindiir,
2. Giinde ortalama 13-15 doktor, 4-5 eczane ziyareti yapilir.
3. Miisterileri ziyaret periyotlar1 doktorlarda kategorilerine gore saptanir.

A Kategorisi doktoru devrede 3 defa B Kategorisi doktoru devrede 2 defa C

Kategorisi doktoru devrede 1 defa ziyaret edilir.
Eczanelerde kategoriler esas olmakla beraber, ciro, tesis eczanesinde

muayenehane c¢evresinde olup, olmama durumuna gore saptanir.

3.5.8. Rekabet Bilgisi
Saticinin rakip firmalar hakkinda bilmesi gereken hususlar sunlaurdlr;82

% Ayhan Onat, “a.g.e, S. 3
¥ Ayhan Onat, “a.g.e, S. 3

%2 Ayhan Onat, “a.g.e, S. 3
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1. Rakip kuruluslarin teskilat yapisi, eleman sayisi,
2. Rakiplerin ¢alisma sekilleri ve promosyon usulleri,
3. Rakip mallarin 6zellikleri, iistiin ve zayif yonleri,
4. Rakibin satis prensipleri,
5. Rakip mallarin satis miktari.

3.5.9. Genel Kiiltiir

Genel Kkiiltiir, bir tibbi satiy miimessilinin temel fonksiyonlar1 i¢inde yer alan

“Sosyal iligkiler” kurabilmenin ana unsurudur. 83

1. Tibbi satis miimessili aktiialiteyi takip etmelidir,

2. Bir veya birka¢c konuda “HOBI” ye sahip olmali ve bu konuda
derinlesmelidir.

3. Meslegi ile ilgili yeni yayin ve akimlan izlemeli, olaylarin Oniinde

gitme cabasi i¢inde olmalidir.

83 Ayhan Onat, “a.g.e, S. 1-4
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IV. BOLUM
FARKLI iLAC FIRMALARINDA SATIS GUCU
UYGULAMALARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Bu aragtirmada amag; satis elemaninin niteliklerini ortaya c¢ikarmak ve bu

niteliklerin ideal satig eleman1 profiline ne kadar uydugunu arastirmaktir.

Arastirma kapsamina, ilag sektoriinde faaliyet gosteren ila¢ firmalarinin
Konya ili teskilatinda calisgan tibbi satis miimessillerinden, ziyaretler sirasinda
hastanelerde bulunanlar alinmigtir. Bdylece ayni zamanda, arastirmada en 6nemli

etkenlerden olan zaman kisidi da giderilmeye caligilmistir.

Satis elemanlarin calistiklar1 hastaneler Konya Selguk Universitesi Tip
Fakiiltesi Hastanesi, Konya Devlet Hastanesi ve Sosyal Sigortalar Kurumu Konya
Hastanesi ile birkag 6zel hastanedir. Bu tiniteler biiyiikliikleri ve buralarda ¢alisan

tibbi satis miimessillerinin sayisinin fazlaligi nedeniyle tercih edilmistir.

Arastirmamizda, ilag sektoriinde kisisel satis faaliyetini yiiriiten tibbi satig

miimessillerine Ek-1" deki anket sorular1 sorularak cevaplar1 alinmistir.

4.1.2. Arastirmanin On Calismasi

Aragtirmanin odak noktast “tibbi satis elemanlar1 genel olarak satig
elemanlarinin tasidiklari is profilinin hangi 6zelliklerini tagimaktadir?” Sorusuna
yanit aramaya yoneliktir. Bu amagla homojen bir yap1 olusturmak i¢in anket sadece
belirli hastanelerde uygulanmistir. Belirlenen hastanelerle ¢alisan satis elemanlarinin
secimi ise rastlantisal ornekleme ilkelerine bagli kalinarak yapilmistir. Ziyaret

esnasinda deneklere 22 sorudan olusan anket formu uygulanmistir.
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Anket uygulanacak satigs¢ilarin sayisinin belirlenmesinde oransal drnekleme
yontemi kullanilarak o6rnek genisligi  (n) belirlenmistir. Oransal 6rnekleme
yonteminin kullanilmasindaki gerekce ise, daha 6nce bu bolgeyi temsil eden benzer
bir arastirmanin yapilmamis olmasi ve dolayisiyla kitle ile ilgili temel bilgilerin

bilinmiyor olmasidir.

Bilindigi {izere o©rnek biiyiikligliniin saptanmasi merkezi limit teoremi
araciligiyla standart hata formiiliine dayanmaktadir. Bu gibi durumlarda; aragtirmaci
gercek veya oransal degerler iizerinden sonuglarda ne kadar bir yanilmayi1 veya
tolerans diizeyini (e) kabullenecegini ve yanilmanin hangi giiven sinirlan iginde

olmasini istedigini saptamalidir.

Bu giiven smirlarinin standart normal dagilimdaki karsiti olan standart sapma
miktarlar1 (Z) kullanilarak her bir sapmaya diisen tolerans diizeyi, yani (e/Z) orani
hesaplanabilir. Ana kiitle standart sapma veya varyanslarimin bilinmesi ¢cogu kez
olanaksiz oldugu icin bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Bdyle bir tahminin oranlar
izerinden yapilmasi daha kolaydir. Bu oranlar (istenen durum = p ve istenmeyen
durum =q ) hakkinda higbir bilgi olmasa dahi, bunlarin her birisinin %50 oraniyla

dagilacag1 varsayimindan hareketle;
n=(pxq)/(e/Z)

ile 6rnek biiyiikliigii hesaplanabilir. Ornek biiyiikliigii saptandiktan sonra,
bunun ana kiitle (N) i¢indeki oraninin %5' ten biiyiik-esit olup olmadigina bakilir ve
bu durum saglanirsa ornek bityiikliigii (n) ; [(N-n)/ (N -1)] diizeltme faktorii ile

carpilarak gercek ornek biiyiikliigii elde edilir.**

84 Kemal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalari, istanbul, 1985,5.211-222
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Konya ve civarinda ila¢ sektoriinde satis elemani olarak calisanlarin sayisinin
520 civarinda oldugu bilinmektedir ve bu durumda kitlemiz N= 520 olarak
alimmustir. Yukandaki tanimlamadan ve kitle parametreleri olan kitle varyansi veya
kitle standart sapmasi bilinmediginden dolay1; oransal dagilim yontemi kullanilarak

orneklem genisligi asagidaki gibi bulunmustur:
p=0,50, g=0,50, e=0,05 ve Z=1,96 olarak alindiginda;
n=(0,50x0,50)/(0,05/1,96 )
n=384,16 ve n =384 elde edilir.

Bu saymin, N i¢indeki oram ; n/N =384 / 520 = 0,7384 degeri 0,05 degerinden

oldukg¢a biiyiik olup, yukarida verilen diizeltme faktorii ile ¢arpilmasi gerekmektedir.
(m)x (N-n)/(N-1) =384x(520-384)/(520-1)

islemi sonucunda; n = 100,624 olarak bulunmustur. Bu sayr analiz ve
yorumlama kolayligi agisindan n = 100 olarak alinmistir. Bu formiil Kemal

Kurtulus’un 6rnek biiyiikliigline uygun hale getirilmeye ¢alistlmistir.

4.2. Arastirma Modelinin Kurulmasi

Yapilan arastirma bir saha arastirmasi olup, tamimlayici arastirma modeli
kullanilmigtir. Belirlenen 22 adet sorunun cevaplarinin tespit edilen hedef kitleden
alimmasiyla oransal degerlendirmeler yapilmis ve satis elemanlarimin tasidiklar
profilin ozellikleri ortaya ¢ikarimistir. Bu baglamda konu bir biitiinliik igerisinde
degerlendirildiginde arastirilan Ozellikler ikincil kaynaklardan en c¢ok iistiinde

durulanlar ve aragtirmaci tarafindan olciilebilecek olanlar arasindan secilmistir.
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4.2.1 Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsamina alinan Ornek kitle, ilag firmalarn satis elemanlar

icerisinden, Konya ilinde ¢alisan tibbi satis miimessillerinden olusturulmustur.

Anket yonteminin kullanildig1 bu calismada, tibbi satis miimessilleri, ¢alisma
yerleri olan {iinitelerde (hastanelerde) ziyaret edilmislerdir. Bu ziyaretler tesadiifi
olarak gerceklestirilmis ve ziyarette EK-1'de yer alan anket formu uygulanmistir.
Boylece sektor bazinda satis eleman1 aliminda istikrar saglanip saglanmadigi
Olctilmeye de calisilmistir. Arastirmada elde edilen bilgiler, onceden saptanmig

sorularla, yiiz ylize goriisme teknigi ile toplanmaistir.

Bilgi ve veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmis ve aragtirmanin amacina,

niteligine uygun olarak gozden gecirilmis ve kodlanmistir.

Ankette 6grenilmek istenen degiskenler birbirinden bagimsiz olduklarindan;
ankette her bir degisken i¢in, oranlar bulunarak; satis elemanlarindan kaginin bu
ozellikleri tagidig1 tablolar halinde belirtilmis ve oranlardan yararlanarak da grafikler

olusturulmustur.

4.3. Uygulama

Bu arastirma Konya bolgesinde ki Devlet Hastaneleri, Sosyal Sigortalar
Kurumu Hastaneleri, Selguk Universitesi Tip Fakiiltesi Hastanesi ve oOzel
hastanelerle calisan satis elemanlarina belirlenen hedefler dogrultusunda tespit edilen
anket formu verilerek gergeklestirilmistir. Anket formundaki sorular genel olarak;
ilag sektoriinde calisan satis eleman1 profilini ortaya c¢ikarmaya yonelik olarak

hazirlanmstir.

Ornek hastanelerdeki satis elemanlarini se¢me islemi zaman baglaminda

tesadiifi yontemle gerceklestirilmistir. Anketor elde ettigi sonuglart toplu olarak
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degerlendirmis ve temel amaci ; "tibbi satis elemanlar1 genel olarak satig
elemanlarinin tagidiklari is profilinin hangi 6zelliklerini tasimaktadir" sorusuna cevap
aranmistir. Anket sorularmin koklerinin ve seceneklerinin olusturulmasinda satig
elemaninin tagimasi gerekli olan 6zellikler esas alinmistir.
4.3.1. Sonuclarin Degerlendirilmesi

Yukarida aciklanan ilkeler dogrultusunda genel degerlendirme yapilarak
caligmaya katilan satis miimessillerinin cinsiyetlere gore dagilimi asagidaki gibi

bulunmustur.

Tablo 4.1 : Tibbi Satis Miimessillerinin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Say1 % TOPLAM
Erkek 73 73.0 73

Kadin 27 27.0 27
TOPLAM 100 100.0 100

Grafik 4.1 : Tibbi Satis Miimessillerinin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Kadin
%27

Erkek
%73

Anket sonucglarindan da goriilecegi iizere Konya ilinde tibbi satis miimessili

olarak calisanlarin % 73’ii erkek, %?27’si kadindir. Tibbi satis miimessillik meslegi
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yapist gere8i fazla oranda seyahat, ara¢ kullanimi ve buna benzer zorluklar

gerektirir. Saticilik oldukca zor bir meslek oldugundan; calisanlarin agirligi dogal

olarak erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 4.2 : Tibbi Satis Miimessillerinin Yas Ve Cinsiyetlerine Gore Dagilim1

Cinsiyet

Yas Erkek Kadin TOPLAM

Araligi Sayi % Say1 % Sayi %

21-25 35 35.0 12 12.0 47 47.0

26-30 21 21.0 10 10.0 31 31.0

31-35 12 12.0 3 3.0 15 15.0

36-40 4 4.0 1 1.0 5 5.0
41 ve iizeri 1 1.0 1 1.0 2 2.0
TOPLAM 73 73.0 27 27.0 100 100.0

Grafik 4.2 : Tibbi Satis Miimessillerinin Yas Ve Cinsiyetlerine Gore Dagilim1
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Gerek erkeklerin gerekse kadinlarin agirliklan 6ncelikle 21-25 yas, sonra 26-
30 yas araligindadir. Erkeklerde de, kadinlarda da 30 yas sonrasi c¢alisan sayisi
oldukga azdir. Yapilan goriismelerde de tibbi satis miimessillik meslegi yiiksek
performans gerektirdiginden geng elemanlarin tercih edildigine dikkatleri ¢cekmistir.
41 ve daha yukan yastaki erkek ve kadin miimessillerin toplam say1 igerisinde %?2
gibi ¢ok diisiikk bir oranda kalmalari, bu meslegin dinamik bir yasta olmayi

gerektirdigine isarettir.

Tablo 4.3 : Tibbi Satis Miimessillerinin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Egitim Durumu Say1 % TOPLAM
Lise 21 21.0 21

On Lisans 36 36.0 36

Lisans 40 40.0 40
Yiiksek Lisans 3 3.0 3
TOPLAM 100 100.0 100

Grafik 4.3 : Tibbi Satis Miimessillerinin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi
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Konya ilinde 6n lisans ve lisans egitimi yapmis tibbi miimessillerden olusan
calisanlar agirliktadir. Lisans egitimi almis adaylarin ¢ogunlukta olmasi, bu meslek
grubunda egitime olan ihtiyac1 gostermektedir. Ciinkii, hitap edecekleri kesim 6 yil
egitim almis olan doktorlar ve 4 yil egitim almis olan eczacilardan olusmaktadir.
Ayrica yeni ise bagvurularda en Onemli kistaslardan biri de adaylarin 6grenim
durumlaridir. ilk defa ise alinacak adaylarda, on lisans ve lisans egitimi yapmis
olmalar gart1 aranmaktadir. Su andaki mevcut lise mezunu calisan sayis1 her gecen
giin hizla azalmaktadir.

Tablo 4.4 : Tibbi Satis Miimessillerinin Medeni Durumlarina Gére Dagilinmu

Medeni Durum Say1 % TOPLAM
Evli 62 62.0 62

Bekar 38 38.0 38
TOPLAM 100 100.0 100

Grafik 4.4 : Tibbi Satis Miimessillerinin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Bekar
%38

Evli
%62

Evli tibbi satis miimessil sayisi, bekarlara oranla daha fazladir. Caligma
hayatinda basarili olmanin unsurlarindan bir tanesi de diizenli ve saglikli bir aile

yasamina sahip olmaktir. Evlilik diizenli bir aile hayatinin geregidir. Basarida evlilik
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unsuru dikkate alinarak, elemanlarin evli olmalar1 bir sirket politikas1 olarak
benimsenmektedir. Bu nedenle; bekar elemanlarin evlilige tesvik edilmesi
cogunlukla giindemdedir. Giin asin seyahatler evden ayn kalmay1 gerektirse de ev
diizeninin yiiriimesi i¢in evlilik kurumu biiyiik bir cogunluk tarafindan geger ¢6ziim
olarak goriilmektedir.

Tablo 4.5 : Tibbi Satis Miimessillerinin Sektordeki Calisma Siirelerine Gore
Dagilimi

Calisma Say1 % TOPLAM
Siireleri (y1l)

0-2 17 17.0 17

3-4 23 23.0 23

5-6 33 33.0 33

7-8 22 22.0 22

9 ve lizeri 5 5.0 5
TOPLAM 100 100.0 100

Grafik 4.5 : Tibbi Satig Miimessillerinin Sektdrdeki Calisma Siirelerine Gore
Dagilimi
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Tiirk Ila¢ Sektoriinde tibbi sati miimessillerinin ortalama 5-6 yil ¢alistiklart

gozlenmektedir. Calisanlarin %33’ i 5 — 6 yillik tecriibeye ve %23’ tiise 3 — 4 yillik

tecriibeye sahip olanlardan olugsmaktadir. Bu tecriibeli ¢alisan sayisinin fazla olmasi

nedeniyle anketlerden alinan cevaplarin daha inandirici olmasi diisiiniilmektedir.

Sektorii ve sektoriin yasadigi sorunlari daha iyi bilen bir grupla calisma yapmis

olmak, elde edilen sonuglar agisindan olduk¢a onemlidir.

Tablo 4.6 : Tibbi Satis Miimessillerinin Once Calistign Sektorlere Gore

Dagilimi

Daha Once Calisilan Sektor Say1 % TOPLAM
Turizm 18 18.0 18
Insaat 11 11.0 11
Gida 31 31.0 31
Kamu 13 13.0 13
Hi¢ Calismadi 27 27.0 27
TOPLAM 100 100.0 100

Grafik 4.6 : Tibbi Satis Miimessillerinin Once Calistifi Sektorlere Gore

Dagilimi
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Tibbi satis miimessilligi meslegini secmeden 6nce agirlikli ¢alisanlar sektorii
% 31 ile gida sektoriidiir. Ikinci olarak ise; % 27 oranla daha 6nce higbir is yerinde
calismayan grubu olusturur. Ancak Tiirk Tla¢ Sektoriine gecislerde onceki sektoriin
cok belirgin bir rolii olmadig1r gibi Onemi de yoktur. Fakat daha once calisilan
sektoriin gida ve turizm gibi, genellikle daha ¢cok gezmeyi, temiz ve dis goriiniisii iyi

olmayi gerektiren sektorler olmasi da dikkate alinmalidir.

Tablo 4.7 : Satig Miimessillerinin Bos Zamanlarindaki Aktivitelerine Gore
Dagilimi

Say1 % TOPLAM
Hobiler
Spor Yapmak 34 34.0 34
Kitap Okumak 5 5.0 5
Miizik Dinlemek 36 36.0 36
TV Izlemek 21 21.0 21
Seyahat Etmek 4 4.0 4
TOPLAM 100 100.0 100

Grafik 4.7 : Satis Miimessillerinin Bos Zamanlarindaki Aktivitelerine Gore
Dagilimi
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Hobi dagilimi Tiirk toplumunun egitim durumuna uygun bir profil

cizmektedir. 25-30 yas arasi1 insanlar genellikle bu egitim seviyesinde sirasiyla % 36

‘st miizik dinlemekte, % 34 ‘i spor yapakta, % 21 ‘i ise televizyon izlemeyi tercih
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etmektedir. Seyahat etmek en diisiik diizeydedir. Ciinkii gorevleri geregi zaten

fazlasiyla seyahat etmektedirler. Kitap okumak tercihi ise egitim diizeyi yiikseldikge

artabilecek bir davranis bicimi olacaktir.

Tablo 4.8 : Satis Miimessillerinin Motive Olduklan Faktorlere Gore Dagilimi

Motivasyon Kaynaklari Say1 % TOPLAM
Para 32 32.0 32

Hediye 21 21.0 21
Seyahat 9 9.0 9

Izin 12 12.0 12

Plaket 26 26.0 26
TOPLAM 100 100.0 100

Grafik 4.8 : Satis Miimessillerinin Motive Olduklar1 Faktorlere Gore Dagilimi
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Tibbi satis miimessilleri, basarili olmalar1 halinde 6ncelikle %32 oraninda
para, %26 oraninda plaket almay1 tercih etmektedirler. Para ddiiliinden sonra plaket
verilmesiyle motive olanlarin sayica yiliksek olmasi, bu kisilerin is degistirmek
istediklerinde bu plaketlerle kendilerini belgelemek istemeleri olabilir.
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Tablo 4.9 : Satis Miimessillerine Gore Satista Basariyr Tanimlayan Faktorlerin

Dagilimi
Satigta Basarinin Tanimi1 Say1 Y% TOPLAM
Prim 30 30.0 30
Zafer 17 17.0 17
Maas 21 21.0 21
Istikbal 14 14.0 14
Terfi 18 18.0 18
TOPLAM 100 100.0 100
Grafik 4.9 : Satis Miimessillerine Gore Satista Basartyr Tamimlayan

Faktorlerin Dagilimi

35

30

Sayi

15

5

0

25 A

20 A

10 4

Prim

Zafer

Maas

Bagari Tanimi

istikbal

Terfi

Satig gerceklesmesi halinde calisanlarin beklentileri sirasiyla, %30 ‘u prim,

%211 maas seklinde belirmektedir. Esasinda siirekli bir satis basaris1 s6z konusu

oldugunda, yukarida sayilanlarin tamami zaten gerceklesir. Zaten bir 6nceki soruda

da verilen cevaplarda para secenegi %32 ile en fazla motive edici faktor olarak

gosterilmistir.
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Tablo 4.10: Satis Miimessillerinin Egitim Diizeylerine Gore Mesleki Bilgi
Hakkindaki Goriislerinin Dagilim

Mesleki Bilgi
Egitim
TOPLAM
Diizeyi |Tamamen Katiliyorum Karasizim | Katilmiyorum | Tamamen
katiltyorum katilmiyorum
S ayi %o S ay1 % | S ayl S ay1 % | S ay1 %
%
6 3 3 1
Lise 8 38,1 21
28,6 14,3 14,3 4.8
4 -
On 21 58,3 |9 36
Lisans 25,0 |2 5,6 11,1 0,0
3 3 -
Lisans 17 425 |17 40
42,5 7,5 7,5 0,0
- 1 -
Yiiksek | 1 333 |1 3
Lisans 33,3 0,0 33,3 0,0
8 1
TOPLAM | 47 47,0 |33 100
33,0 80 |11 1,0 1,0

Grafik 4.10: Satis Miimessillerinin
Hakkindaki Goriislerinin Dagilim
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Katilimcilarin = %80°1 tamamen katiliyorum ve katiliyorum yoniinde goriis

bildirmistir. Mesleki bilgi saticilart i¢in olduk¢a O6nemli ve gerekli bir bilgidir.

Bununla birlikte mesleki bilginin gerekli olduguna dair verilen cevaplar agisindan

egitim durumlan arasinda bir fark yoktur.

Tablo 4.11: Satis Miimessillerinin Yas Gruplarina Goére Meslek I¢ci Egitim

Hakkindaki Goriislerinin Dagilimi

Meslek ici Egitim Bilgisi

Yas Tamamen Katiliyorum Karasizim Katilmiyorum | Tamamen
katiliyorum katilmiyorum | TOPLAM
Gruplari Say1 %o Say1 % | Say1 % | Say1 % | Say1 %o
21-25 8 17,0 |27 |57,4 5 10,6 |6 12,8 |1 2,1 |47
9 29,0 |14 |45,2 3 19,7 5 16,1 |0 0,0 |31
26-30
4 26,7 |7 |46,7 1 6,7 3 20,0 |0 0,0 |15
31-35
2 40,0 |2 40,0 0 |00 |0 0,0 |1 20,015
36-40
41 ve Uzeri |0 00 |2 |100,0 |0 (0,0 |O 0,0 |0 0,0 |2
TOPLAM (23 [23,0 (52 [52,0 9 19,0 14 14,0 |2 2,0 {100

Grafik 4.11: Satis Miimessillerinin
Hakkindaki Goriislerinin Dagilimi
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x> =10.508 , sd=16, P=0.4878, P>0.05, Anlamsiz

Katilimcilarin %751 tamamen katiliyorum ve katiliyorum yoniinde olumlu
yonde goriis bildirmislerdir. Saticilar meslek ici eSitim bilgisinin gerekliligine 6nem
veriyor. Bununla birlikte meslek i¢i egitimin gerekliligine verilen cevaplar agisindan
yas gruplar arasinda bir fark yoktur.

Tablo 4.12 : Satis Miimessillerinin Ogrenim Durumlaria Gore Kendilerini
Yenileme Hakkindaki Goriiglerinin Dagilimi

Kendisini Yenilemesi

Egitim Tamamen | Katihyorum |Karasizi | Katilmiyoru | Tamamen
katiliyorum m m katilmiyorum | TOPLAM
Diizeyi
Say1 % | Say1 % | Say1 Say1 Y%
% Say1 %
Lise 4 19,0 |10 |47,6 |4 1901 |48 2 9,5 21

OnLisans |12 [333 |16 [444 (2 |56 |5 [139 1 2,8 36

Lisans 9 22,5 |20 |50,0 |6 (1504 |[10,0 1 2,5 40

Yiiksek 1 333 |2 66,7 [0 |0,0 |0 10,0 0 0,0 3
Lisans

TOPLAM |26 (26,0 |48 48,0 |12 |12,0|10 |10,0 4 4,0 100

Grafik 4.12 : Satis Miimessillerinin Ogrenim Durumlarina Gore Kendilerini
Yenileme Hakkindaki Gériiglerinin Dagilim
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x> =8.009, sd=12, P=0.7844, P>0.05, Anlamsiz




67

Katilimcilarin %74’4i tamamen katiliyorum ve katiliyorum yoniinde goriis
bildirmistir. ~ Saticilar ~ sitirekli olarak  kendilerini  gelistirmeleri  geregine
inanmaktadirlar. Ancak saticilarin kendilerini yenileme geregi ile egitim durumu
arasinda bir fark bulunamamustir.

Tablo 4.13 : Satis Miimessillerinin Cinsiyete Gore Dig Goriiniise Onem Verme
Hakkindaki Goriislerinin Dagilimi

Di1s Goriiniisiine Onem Vermesi
Cinsiyet |Tamamen |Katiliyorum |Karasizim |Katilmiyorum |Tamamen TOPLAM
katilryorum katilmiyorum
Say1 % | Say1 % | Say1 % | Sayi Yo Say1 Yo
Erkek 41 |56,2 |21 28,8 |8 11,0 |2 2,7 1 1,4 73
Kadin 17 63,0 |6 222 |3 11,1 |1 3,7 0 0,0 27
TOPLAM |58 |58,0 (27 |27,0 |11 |11,0 |3 3,0 1 1,0 100

Grafik 4.13: Satis Miimessillerinin Cinsiyete Gore Dis Goriiniise Onem Verme
Hakkindaki Goriislerinin Dagilim
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x>=0.850, sd=4, P=0.9316, P>0.05, Anlamsiz

Katilimcilarin %851 tamamen katihyorum ve katiliyorum yoniinde goriig
bildirmistir. Goriildiigii gibi saticilarin biiyiik boliimii goriiniime 6nem vermektedir.

Ancak verilen yanitlarin cinsiyete gore farkli olmadig goriilmektedir.
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) Tablo 4.14 : Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine Gore Goriisme Aninin
Onemi Hakkindaki Goriislerinin Dagilimi

Goriisme Aninin Onemi
Egitim

Tamamen |Katiliyorum |Karasizim |Katilmiyorum | Tamamen TOPLAM
Diizeyi katiltyorum katilmiyorum

Say1 % |Say1 % |Say1 % |Say1 %

Say1 %
Lise 5 23,8 |10 47,6 0 |00 5 1238 1 148 21
On Lisans |12 |33,3 |17 47,2 1 (2,8 5 13,9 1 (28 36
Lisans 10 |25,0 |19 |47,5 3 175 7 |17,5 1 |25 40
Yiiksek
Lisans 1 333 |1 |333 0 10,0 1 333 0 |00 3
TOPLAM |28 [28,0 |47 47,0 4 14,0 18 | 18,0 3 13,0 100
Grafik 4.14 : Satis Mumessilinin Egitim Diizeyine Gore Goriisme Aninin

Onemi Hakkindaki Goriislerinin Dagilin
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x> =4.575, sd=12, P=0.9707, P> 0.05, Anlamsiz

Katilimcilarin %75’ tamamen katiliyorum ve katihyorum yoniinde cevap

vermistir. Goriildiigii gibi saticilarin bilyilk bir boliimii goriigme aninin 6nemli
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oldugunu diisiiniiyorlar. Verilen cevaplarda goriigme aninin 6nemi acisindan egitim

durumu agisindan bir fark yoktur.

Tablo 4.15: Satis Miimessilinin Yas Gruplarina Gore Ziyaret Sikligi

Hakkindaki Goriislerinin Dagilimi

Yas Ziyaret Siklig1
Tamamen Katiliyorum | Karasizim | Katilmiyorum Tamamen TOPLAM
Gruplar katiliyorum katilmiyorum
Say1 % Say1 % | Say1 % Say1 % Say1 %
21-25 | 14 | 29,8 |20 | 426 |4 | 85 | 6 128 |3 6,4 47
26-30
11 | 355 | 12387 |1] 32 | 7] 226 |0 0,0 31
31-35
4 26,7 | 8 |533 1| 67 | 2 133 |0 0,0 15
36-40
1 200 [ 316000 00 | 1| 200 |O 0,0 5
41 ve
Uzeri 1 500 [ 1 |50,0 0| 00 | O 00 |0 0,0 2
TOPLAM
31 | 31,0 {44 1440 |6 ] 60 | 16| 160 |3 3,0 100

Grafik 4.15 : Satis Miimessilinin Yas Gruplarina Gore Ziyaret Sikligi Hakkindaki
Goriislerinin Dagilimi
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Katilimcilarin %75°1 olumlu yonde goriis bildirmislerdir. Biitiin yas guruplari

ziyaret sikliginin onemli oldugunu bildirmislerdir. Saticilarin verdigi cevaplardan

anlasilacagi iizere ziyaret sikliginin yas gruplarina gore fakli olmadigi goriilmektedir.

Hakkindaki Goriislerinin Dagilimi

Tablo 4.16: Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine Gore Prezantasyon Kalitesi

Egitim

Prezantasyon Kalitesi

TOPLAM
) Tamamen Katiliyorum Karasizim Katilmiyorum | Tamamen
Diizeyi katiliyorum katilmiyorum
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Lise 8 38,1 |4 190 |4 |19,0 2 9,5 3 14,3 121
On Lisans |8 222 |14 389 |7 194 |5 139 |2 5,6 |36
Lisans 12 30,0 |13 (325 |7 |17,5 |2 50 |6 15,0 {40
Yiiksek 0 0,0 1 333 |0 0,0 0 0,0 2 66,7 |3
Lisans
TOPLAM |28 28,0 |32 [32,0 |18 |18,0 9 9,0 13 13,0 | 100

Grafik 4.16: Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine

Kalitesi Hakkindaki Gériislerinin Dagilimi
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Saticilarin %60’1 olumlu yonde goriis bildirmistir. Prezantasyon kalitesinin
biitiin yas gruplar1 i¢in Oonemli oldugu ortaya c¢ikmistir. Prezantasyon kalitesinin
egitim diizeyine gore farkli olmadigr goriilmektedir.

Tablo 4.17: Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine Goére Uriin Kalitesine Verilen
Onem Hakkindaki Gériislerinin Dagilimi

Uriin Kalitesi

Egitim TOPLAM
| Tamamen Katiliyorum | Karasizim | Katilmiyorum | Tamamen

Diizeyi katiliyorum katilmiyorum

Say1 % Say1 % | Say1 % | Sayr % Say1 %

4 19,0 7 1333 |1 |48 |6 (28,6 |3 |143 |21
Lise
) 13 |36,1 4 11,1 |2 |56 |9 [250 8 1222 |36
On
Lisans

12 |30,0 8 120,0 |1 |25 11 27,5 8 20,0 |40
Lisans

1 33,3 1 (33,3 |0 |00 1 (333 0 10,0 3
Yiiksek
Lisans

30 30,0 20 (20,0 |4 |4,0 27 (27,0 19 19,0 |100
TOPLAM

Grafik 4.17: Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine Gore
Verilen Onem Hakkindaki Goériislerinin Dagilimi
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x> =6.602, sd=12, P=0.8828, P>0.05, Anlamsiz

Katilimcilarin %50’si tamamen katiliyorum yada katiliyorum yoniinde goriis
bildirmigtir. Saticilar {diriiniin kalitesinin 6nemli olduguna inaniyorlar. Verilen
cevaplara gore iiriin kalitesine olan bakis acis1 ile egitim durumlan arasinda bir fark

yoktur.
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Tablo 4.18: Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine Gore Rekabetin Takibine

Verilen Onem Hakkindaki Gériiglerinin Dagilimi

Rekabetin Takibine Verilen Onem

Egitim TOPLAM
| Tamamen Katiliyorum | Karasizim Katilmiyorum | Tamamen

Diizeyi katiltyorum katilmiyorum

Say1 % Say1 % | Say1 % | Say1 % Say1 %

3 (143 2 195 4 1190 |10 (47,6 |2 |95 21
Lise
On 4 |11,1 6 16,7 (8 (222 [12 |333 6 |16,7 |36
Lisans

9 225 3 |75 17 42,5 |5 |12,5 6 |150 |40
Lisans

1 (333 0 (00 |0 |00 |2 66,7 0 10,0 3
Yiiksek
Lisans

17 17,0 11 [11,0 (29 (29,0 |29 |29,0 14 (14,0 (100
TOPLAM

Grafik 4.18: Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine Gore Rekabetin Takibine

Verilen Onem Hakkindaki Gériiglerinin Dagilim1
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x2 =17.446, sd=12, P=0.1336, P> 0.05, Anlamsiz

Katilimcilarin verdigi cevaplardan anlasilacagi iizere homojen bir dagilim sz
konusudur. Rekabet takibine verilen 6nemle egitim diizeyleri arasinda bir farklilik
goriilmemektedir.
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Tablo 4.19: Satis Miimessilinin Cinsiyetine Goére Ikili iliskilere Verilen Onem
Hakkindaki Goriislerinin Dagilim

Ikili iliskilere bakis acis1
Cinsiyet Tamamen Katiliyorum Karasizim TOPLAM
katiliyorum
Say1 % Say1 % Say1 %
Erkek 47 64,4 19 26,0 7 9,6 |73
Kadin 19 70,4 6 222 2 74 127
TOPLAM 66 66,0 25 25,0 9 9,0 100

) Grafik 4.19: Satis Miimessilinin Cinsiyetine Goére ikili Iliskilere Verilen
Onem Hakkindaki Goriislerinin Dagilimi
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x2 =0.335, sd=2, P=0.8498, P >0.05, Anlamsiz

Katilimcilarin %91°1 olumlu yonde cevap vermislerdir. Saticilar iliskinin satig
mesleginde O6nemli oldugunu bildirmislerdir. Verilen cevaplar acisindan iliskilere
bakis cinsiyete gore farklilik gostermemistir.
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Tablo 4.20 : Satis Miimessilinin Yas Gruplarma Gore Hedef Tespiti
Hakkindaki Goriislerinin Dagilim

Hedef Tespiti
Ya Tamamen Katiliyorum | Karasizim Katilmiyorum | Tamamen
3 katiliyorum katilmiyorum | TOPLAM

Gruplar [Sayi % Say1 % |Say1 % | Say % Say1 %

3 |64 23 |489 |15 319 |4 |85 2 143 47

21-25

6 |194 |6 (194 |7 |226 |9 (29,0 3 (9.7 31
26-30

4 (26,7 |5 333 |1 |67 |4 [26]7 1 16,7 15
31-35

0 100 0 |00 (3 ]600 |2 (40,0 0 10,0 5
36-40

4}'1 ve 0 10,0 1 50,0 |1 50,0 [0 |0,0 0 (0,0 2
Uzeri

13 13,0 |35 [35,0 |27 (27,0 |19 [19,0 6 6,0 100
TOPLAM

Grafik 4.20 : Satis Mimessilinin Yas Gruplarina Gore Hedef Tespiti
Hakkindaki Goriislerinin Dagilim
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¥’ =25.364, sd=16, P=0.0637, P> 0.05, Anlamsiz

Katilimcilarin %481 tamamen katiliyorum ve katiliyorum yoniinde goriis
bildirmistir. Goriildiigii gibi saticilar icin hedef belirleme 6nemli bir unsurdur. Ancak
hedef tespitinin yas gruplar arasinda bir farki yoktur.
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Tablo 4.21 : Satis Miimessilinin Calisma Siirelerine Gore Kaynaklarin Etkin ve
Verimli Kullanilmas1 Hakkindaki Gériiglerinin Dagilimi

Kaynaklarin Etkin ve Verimli Kullanilmasi
Calism. Tamamen Katiliyorum | Karasizzim Katilmiyorum | Tamamen
aliyma katilryorum katilmiyorum | TOPLAM
Siireleri |Sayi % | Sayi % |Sayt % |Say1 % Sayt %

4 235 |5 (294 |3 |17,6 (3 |17.6 2 |1L8 17
0-2

7 1304 |4 (174 |3 13,0 |6 |26,1 3 1130 23
3-4

8 242 |10 (30,3 |8 [242 |6 |18,2 1 3,0 33
5-6

7 |38 |4 (18,2 |2 |91 |5 227 4 18,2 22
7-8

1 20,0 |0 (0,0 |O |00 |3 (60,0 1 (20,0 5
9 ve
tizeri

27 27,0 |23 (23,0 |16 |16,0 |23 |23,0 11 11,0 100
TOPLA
M

Grafik 4.21 : Satis Miimessilinin Calisma Siirelerine Gore Kaynaklarin Etkin
ve Verimli Kullanilmas1 Hakkindaki Goriislerinin Dagilimi
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x*=13.335, sd=16, P=0.4681, P>0.05, Anlamsiz
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Katilimcilarin %50’si olumlu yonde goriis bildirmistir. Kaynaklarin etkin

kullanim1 biitiin calisma siirelerinde ki saticilar icin Onemlidir. Kaynaklarin etkin

kullaniminin hizmet siirelerine gore aralarinda bir fark goriillmemistir.

Tablo 4.22 : Satis Miimessilinin Yas Gruplarina Gore Bireysel Inisiyatif
Kullanabilme Hakkindaki Goriiglerinin Dagilimi

Bireysel Inisiyatif Kullanabilme

Yas Tamamen Katiliyorum | Karasizim Katilmiyorum | Tamamen

katiliyorum katilmiyorum | TOPLAM
Gruplari Say1 % Say1 % | Say1 % | Say1 % Say1 %

18 38,3 |11 (234 |5 10,6 |8 (17,0 5 10,6 47
21-25

11 |355 |8 (258 |6 |194 |3 |97 3 19,7 31
26-30

5 1333 |5 333 |3 (20,0 |1 6,7 1 16,7 15
31-35

2 1400 |1 20,0 |2 [40,0 |0 |00 0 10,0 5
36-40
41 ve Uzeri [1 |50,0 |0 |0,0 |0 |00 |1 [50,0 0 /0,0 2

37 |37,0 |25 (25,0 |16 |16,0 {13 [13,0 9 19,0 100
TOPLAM

Grafik 4.22 : Satis Miimessilinin Yas Gruplarina Goére Bireysel Inisiyatif
Kullanabilme Hakkindaki Goriiglerinin Dagilimi

]
1 L
T. Katihyorum Katiliyorum Kararsiz Katilmiyorum T. Katilmiyorum
| 02125 W26-30 [31-35 [03640 W41 velzeri |

x2 =9497, sd=16, P=0.8915, P> 0.05, Anlamsiz

Katilimcilarin %62 si tamamen katiliyorum ve katiliyorum yoniinde goriis

bildirmislerdir.

Saticilar inisiyatif kullanmanin geregine

inaniyorlar.

Verilen
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cevaplardan anlasilacag iizere inisiyatif kullanma ile yas gruplar1 arasinda bir fark
goriilmemistir.

Tablo 4.23 : Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine Goére Bireysel Inisiyatif
Kullanabilme Hakkindaki Goriiglerinin Dagilim1

Bireysel Inisiyatif Kullanabilme

Egitim Tamamen | Katillyorum |Karasizim | Katilmiyorum | Tamamen TOPLAM
katilryorum katilmiyorum

Diizeyi Say1 % | Say1 % | Say1 % | Say1 % Say1 %

Lise 6 28, |7 33,3 |7 33, |0 0,0 |1 4,8 |21
6 3

On Lisans
10 |27, |12 33,3 |3 83 |6 16,7 |5 13,9 |36

Lisans 19 147, |5 125 |6 15, |7 17,5 |3 7,5 |40

Yiiksek 2 66, |1 33,3 |0 0,0 [0 0,0 |0 0,0 (3
Lisans 7

TOPLAM |37 |37, |25 25,0 (16 |16, |13 |13,0 |9 9,0 [100
0 0

Grafik 4.23 : Satis Miimessilinin Egitim Diizeyine Gore Bireysel Inisiyatif
Kullanabilme Hakkindaki Goriiglerinin Dagilimi

20
18 1
16
14
12
10
8
6 ]
44
2
: 1 |
T. Katiliyorum Katiliyorum Kararsiz Katilmiyorum T. Katilmiyorum
‘ Olse MOnlsans Olsans O YiksekLisans ‘

x> =18.934, sd=12, P=0.0901, P>0.05, Anlamsiz
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Katilimcilar %62 oraninda olumlu yonde goriis bildirmislerdir. Saticilar
inisiyatif kullanmanin gerekli olduguna inamyorlar. Inisiyatif kullanmada egitim
durumlari arasinda bir fark bulunamamustir.

4.3.2. Anketin Uygulanma Yontemi

Satis elemanlariin is profili ozellikleri oOl¢iilirken ; satis elemanlarinin
ozelliklerini etkileme olasiligi olan faktorlerin olugsmamasi igin, anket 10 giin
icerisinde tamamlanmustir.

Arastirma, anketorlerle satis elemanlan arasinda yiiz yiize gerceklestirilmistir.
Arastirmaya katilan deneklerin olumsuz etkilenmesini Onlemek maksadiyla adi,
soyadi, firma adi belirtilmemesine 6zen gosterilmistir. Asil yapmak istenenin, ilag
sektoriinde caligsan satis elemanlarinin genel isle ilgili 6zelliklerini ¢ikarmak oldugu
hususu anketor tarafindan deneklere izah edilmistir. Boylece anket formunu dolduran
satig elemanlarinin psikolojik agidan rahatlamasi saglanmistir.

Goriisiilen kisinin kimlik bilgisinin taminmamas1 ve gerekli aciklamalarin
arastirmact tarafindan yapilmasi arastirmaya verilen cevaplarin dogrulugu ve
giivenilirligini arttirmistir Anket formlar1 anketoriin yaninda doldurulmus ve yanlis
anlagilmalarin  Oniine gecilerek bir sistematik hatanin olusmamasina 6zen
gosterilmistir. Arastirma bolgede faaliyet gosteren yerli ve yabanci firmalarin satig
temsilcilerine uygulanmistir. Bu bireylerin tespitinde ‘“rastlantisal Ornekleme

yontemi ilkelerine” bagh kalinmistir.

4.3.3. Sonuclar Hakkinda genel Degerlendirme ve Oneriler

Satis elemaninin istenen is profili 6zelliklerini tespit etmeye yonelik olarak

yapilan bu uygulamal1 arastirmada toplam 22 adet soru sorulmustur.

Calismanin sonuglari, ilag pazarlayan firmalar i¢in ©nemli bilgiler
saglamaktadir. Giiniimiiziin ekonomik kosullar1 igerisinde kisisel satisin ve
dolayisiyla satis elemaninin ne kadar onemli oldugu bilinmektedir. Siirekli artan bir
rekabet ortamu kisisel satiga duyulan ihtiyaci arttirmakta ve dnem kazanmaktadir. Bu

nedenle isletme yoneticileri, rekabete ayak uydurabilmek ve rekabeti kendi lehlerine
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cevirebilmek icin ; kisisel satisa ve saticilara gereken Onemi vermek

mecburiyetindedirler.

Her isin gerektirdigi yerler vardir. Satis elemanliginin gerektirdigi yeteneklere
sahip olmak icin, bu yeteneklerin temelindeki &zelliklerin satis elemaninda
bulunmasi gereklidir Dolayisiyla, bu 6zelliklere yeterli bir seviyede sahip olan satis

elemanlar1 basarili olacaklardir.

Calisgmada tibbi satis elemanlarinin, arastirilan temel Ozelliklerin biiyiik

cogunluguna sahip oldugu ve bunun sonucunda sektorii tatmin ettigi anlasilmastir.

Yapilan arastirmalarda saptanmis temel 6zelliklerin bazilarinin, ila¢ firmalar
tarafindan hi¢ aranmadigi, baz1 Ozelliklerin de belli seviyede dikkate alindigi

goriilmektedir.

Satig elemanlarinin kolay iletisim kuramamalari, iletisimde aksakliklara sebep
olmalar1 nedeniyle, miisteri tizerinde olusacak olumsuz etkileri ortadan kaldirmak
i¢in ; ila¢ firmalar1 elemanlarina mesleki egitimin yani sira, sosyal acidan da egitim
vermeli; satig elemanlart miisteri yonlii ¢calismaya giidillenmen ve bunu saglayacak

oOzendirici tedbirler alinmalidir.

Firma basaris1 i¢in; satis elemanlarimin basariya ulagsmaya kararli insanlar
olmalar1 saglanmali; satis elemanlarinin, sahada tek basma yaptigi satist bir zafer
olarak goren ve calisma arzusu ile dolu olan kisiler olmasi i¢in bu yonde motive

edilmeleri saglanmalidir.

Gerekli basarinin daha iyi bir seviyeye ¢ikarilmasi i¢in; daha once bahsedilen
tim temel Ozellikler satis elemanlarina kazandirilmaya calisilmali, bu yonde ciddi
bicimde gayret gosterilmelidir veya ise alinacak satis elemanlarinda bu 6zelliklere

dikkat edilmelidir.
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Sirketlerin basarili olmalar1 i¢cin daha ©nce bahsedilen niteliklerde satig
elemanlariin bulunabilmesi i¢in; ila¢ firmalarinin satis giicii yoneticileri is ilanlarina
daha cok kisinin miiracaatimi saglayabilecek tedbirler almali ve bdoylece kaliteli

elemanlar1 bulmalidir.

Ancak, daha ¢ok nicelige ulagabilmek i¢in; eleman alimi ilanlarinin halen siire
geldigi gibi tiraji belli seviyede olan, belirli bir ve / veya iki gazeteye verilmesi

yerine, bu konuda medyadan daha genis bir sekilde faydalanma yoluna gidilmelidir.

Ayrica, bu is ilanlarinda bazi ilag firmalarinin yaptigi gibi: aranan optimum
ozelliklerin veya en yiiksek niteliklerin belirlenmesi de iyi ozelliklere sahip bir ¢cok
satis eleman1 adayinin miiracaat etmemelerine neden olabilir. Bu sirket agisindan
oldugu kadar, sektor ve iilke ekonomisi agisindan da bir kayiptir. Bu nedenle is

ilanlarinda orta yol tutturulmali, aranan 6zelliklerde asiriya kagcilmamalidir.

Yetenekli bir satis giicli olusturabilmek icin, firma yoneticileri ellerindeki tiim
kaynaklarn gerektigi sekilde kullanmalidirlar. Gazete ilanlarimin yam sira, firma
icerisinden yeterli niteliklere sahip ve satig giiciine ge¢cmeyi bir ilerleme sayan istekli
elemanlar olup olmadigr tespit edilmeli, c¢esitli donemler itibariyle bu
arastirtlmalidirlar.

Ise eleman aliminda is goriismelerini yapan firma yetkilileri konusunda, uzman
kigiler olmali; isletmenin hedef ve politikalarina uygun sekilde eleman tedarikini
saglayabilmelidirler. Eleman seciminde, daha yiiksek bir kaliteyi tutturabilmek i¢in,
iniversitelerin Pazarlama Ana Bilim Dali'nda 6zellikle kisisel, satig ve satig giicii ile
ilgilenen ve alaninda otorite olan degerli bilim adamlarindan faydalanilmali ve
boylece daha bilimsel daha kisa yoldan, daha az zahmet ve masrafla arzu edilen
basarilar saglanmalidir.

Sonug¢ itibariyle, arastirmamizdan elde edilecek bilgilerin pazarlama

faaliyetlerini kisisel satis yoluyla siirdiiren ila¢ sektorii i¢in, eksiklerin tamamlanmasi
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yoniinde faydali olacagi degerlendirilmistir. Bu nedenle, firmalarin pratikte eleman
seciminde tibbi satis elemani profili 6zelliklerine uymasi gerektigine inanilmaktadir.
Boylece sektore daha kalifiye eleman istihdami saglanacak ve satis konusunda

istenen standartlara ulagilacaktir



EKk. 1. Anket Formu
SORU 1. CINSIYETINiz?

ERKEK o
KADIN o

SORU 2. YASINIZ?

21-25 m
26-30 o
31-35 o
36-40 o
41 ve Uzeri O

SORU 3. OGRENIM DURUMUNUZ?

LISE o
ON LISANS 0
LISANS (UNIVERSITE) ©
YUKSEK LISANS O

SORU 4. MEDENI HALINiz?
EVLI o

BEKAR o

SORUS5. ILAC SEKTERUNDE SATIS ELEMANI OLARAK
GALISMA SURESINIZ? (YIL)

0-2 o
2-4 O
4-6 o
6-8 o
8 ve Uzeri o

SORU 6. DAHA ONCE CALISTIGINIZ SEKTORLER
HANGILERIDIR?

TURIZM 0
INSAAT o
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GIDA 0
KAMU 0
HIC CALISMADIM ©

SORU 7. BOS ZAMANLARINIZI NASIL DEGERLENDIRIRSINiZ?

a- SPOR YAPMAK o
b- KITAP OKUMAK o
c- MUZIK DINLEMEK 0
d- TV. IZLEMEK o

e- SEYAHAT ETMEK o

SORU 8.  ASAGIDAKI FAKTORLERDEN HANGISI Sizi MOTIVE
EDER?

a- PARA 0
b- HEDIYE o
c- SEYAHAT m
d- izIiN =
e- PLAKET o

SORU 9. SATISTA BASARI SiZIN iCIN NEYi iFADE EDER?

a- ALACAGIM PRiM DEMEKTIR o
b- ZAFERE ULASMAKTIR o
c- ALDIGIM MAASIN KARSILIGIDIR o

O

d- ISIMDE KALICILIGI SAGLAMAKTIR
e- YUKSELME OLANAGINI SAGLAMAKTIR

O
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Tamamen
katiltyorum

Katihyorum

Kararsizi m

Katilmiyorum

Tamamen
katilmtyorum

a-Satis eleman1 meslegi ile ilgili
her seyi bilir.

b-Meslek i¢i egitim her zaman
gereklidir.

c-Satis elemani daima
kendisini yenilemelidir.

d-Di1g goriiniim satici igin ¢ok
Onemlidir.

e-Goriisme zamani basariy1
etkiler.

f-Ziyaret siklig1 basariy1 arttirir.

g-Prezantasyon kalitesi satist
kolaylagtirir.

h-Uriiniin kalitesi satis1 artiran
onemli bir faktordiir

1-Rekabetin takibi verimliligi
arttirir.

i-Ikili iliskiler satis1 kolay kilar.

j-hedef tespiti basarinin kilit
Ogesidir.

k-Kaynaklarin etkin ve verimli
kullanimu satigta basari igin
kacimilmazdir.

I-Bireysel inisiyatif
kullanabilme yetenegi basariyi
direk etkiler.
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